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 :ملخص الدراسة 
إدارة العلاقة مع الزبون السياحي، وذلك في ظل   علىتهدف هذه الدراسة إلى تحليل وقياس أثر جودة المواقع الإلكترونية  

ال القطاع  الرقمي الذي يشهده  أبعاد جودة الموقع    سياحي،التحول  الدراسة من إشكالية محورية تتمثل في مدى مساهمة  انطلقت 
التنظيم، وسهولة  الإلكتروني، والمتمثلة في جودة المح التصميم، جودة  الزبون    تدعيم، في  التعاملتوى، جودة  العلاقة مع  أبعاد إدارة 

اعتمدت الدراسة على منهجية تجمع بين المنهج الوصفي التحليلي  ،  السياحي، وهي خلق القيمة، تحقيق الرضا، والوصول إلى الولاء
تم تطبيق الدراسة على  ،  م استبيان إلكتروني كأداة رئيسة لجمع البيا�توالمنهج الاستدلالي، من خلال إجراء مسح ميداني باستخدا

مفردة من مستخدمي المواقع الإلكترونية لسلسلة فنادق شيراتون بالجزائر في كل من الجزائر العاصمة، وهران،    227عينة مكونة من
 .)SPSS v25( وقد جرى تحليل البيا�ت باستخدام بر�مج ة،وعناب

في سلسلة فنادق أظهرت نتائج الدراسة وجود أثر ذي دلالة إحصائية لجودة المواقع الإلكترونية على إدارة العلاقة مع الزبون 
  ا،كأكثر الأبعاد تأثير   التعامل، مع تباين نسبي في قوة التأثير بين أبعاد الجودة المختلفة، حيث برزت جودة المحتوى وسهولة  شيراتون

العلاقات طويلة الأمد مع    بناءآفاق بحثية مستقبلية لدراسة دور التقنيات الذكية والمنصات الرقمية التفاعلية في  تفتح هذه النتائج  
 . الزبون السياحي

 :الكلمات المفتاحية

سلسلة  الذكية، إدارة العلاقة مع الزبون ،الذكي السياحي التسويقجودة المواقع الإلكترونية، إدارة العلاقة مع الزبون، 

 . ندق شيراتو فنا

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
 



 

Abstract : 
This study aims to analyze and measure the impact of website quality on tourist 

customer relationship management within the context of the digital transformation currently 
reshaping the tourism sector. The research is grounded in a central research problem that 
examines the extent to which the dimensions of website quality namely content quality, 
design quality, organizational quality, and ease of use contribute to strengthening the 
dimensions of tourist customer relationship management, namely value creation, customer 
satisfaction, and customer loyalty. The study adopts an integrated methodological approach 
that combines the descriptive-analytical method with the inferential approach, through the 
implementation of a field survey using an electronic questionnaire as the main data collection 
tool. The empirical investigation was conducted on a sample of 227 respondents drawn from 
users of the official websites of the Sheraton hotel chain in Algeria, specifically in Algiers, 
Oran, and Annaba. Data were analyzed using the Statistical Package for the Social Sciences 
(SPSS v25). 

The findings reveal a statistically significant effect of website quality on customer 
relationship management within the Sheraton hotel chain, with a relative variation in the 
strength of influence across the different quality dimensions. Content quality and ease of use 
emerged as the most influential factors. These results open promising research avenues for 
future studies focusing on the role of smart technologies and interactive digital platforms in 
building long-term relationships with tourism customers. 
Keywords: 
Website Quality, Customer Relationship Management, Smart Tourism Marketing, 
Smart CRM, Sheraton Hotel Chain. 
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 مقدمة: 

لما تتيحه من فرص اقتصادية واستثمارية  ظرا  الاقتصادية حيوية على المستوى العالمي نمن بين أكثر القطاعات  تعتبر  السياحة  
تسعى جاهدة إلى تطوير منتجاتها اليوم  أصبحت الدول    ،وما تساهم به في تحقيق التنمية المستدامة وتنويع مصادر الدخل  ،وثقافية

التميز في العروض والتجاربالزبائن عاكبر عدد من  ذب  لجالسياحية وتحسين خدماتها الفندقية،   ومع تسارع وتيرة  ،  السياحية  بر 
أكثر فاعلية في الترويج السياحي  ذكية  برزت الحاجة إلى تطوير أدوات رقمية  ،  اخاصة الذكية منهالعولمة وتطور وسائل الاتصال  

 . )Smart Tourism( الذكيةوتحسين تجربة السائح، وهنا ظهر ما يعرف بـالسياحة 
مثل الذكاء الاصطناعي  ةالسياحة يعتمد على استخدام التقنيات الرقمية المتقدمأنماط  هي نمط حديث من  السياحة الذكية  

تغير    والذي بدوره   ،تفاعلية وملاءمة لاحتياجات السائحتميز و لتوفير تجارب سياحية أكثر  ،  وإنترنت الأشياء وتحليل البيا�ت الضخمة
 والتغير في سلوك المستهلك السياحي،  من السياحةط  مع ظهور هذا النم،  رف بالسائح الرقمي الذكييع  أصبحو   سلوكه الاستهلاكي

التسويق السياحي إلى عملية ذكية تواكب تحول    في ظل هذا التوجهو   ،هذا التغير  جديد يتمشى مع برزت الحاجة إلى أسلوب تسويقي  
لتنشأ بذلك مرحلة جديدة من    ، سياحي وتوجيهه بذكاء نحو ما يلائمههذا التغيير وتستخدم أدوات رقمية متقدمة لفهم السلوك ال 

 . (Smart Tourism Marketing) بـالتسويق السياحي الذكي تعرف التسويق
مع   كالإعلا�ت والعلاقات العامة  ةوالإلكتروني  على دمج الأساليب التسويقية الكلاسيكيةيقوم التسويق السياحي الذكي  

يلغي التسويق    لامن التسويق    طبعا هذا النوع  ،الضخمة  الأساليب الرقمية المتقدمة القائمة على الذكاء الاصطناعي وتحليل البيا�ت
ي،  التقليديحتى    او  الالكترونياو    الرقمي اذ  التي كانت تستخدم في  بل جاء مكمل لهم  التقليدية  الأدوات  إدارة وتسويق  شمل 

كما ان هناك أدوات  ،  ، إلى جانب الأدوات الحديثة التي تقوم على التحليل الذكي والتخصيص الآني للخدماتالسياحية  الوجهات
   ).Websites( المواقع الالكترونية بينها منوالتي تسويق تقليدية تم تحديثها بأسلوب ذكي 

 ،هو المنظمة بحد ذاتها في الفضاء الرقميو ،  سة فندقية أو سياحية أمام الزبونالواجهة الأولى لأي مؤس  الموقع الإلكترونييعتبر  
البسيطة في أوائل التسعينيات عندما كانت تقدم معلومات أساسية عن   تهابشكل ملحوظ منذ بدايالالكترونية  المواقع  هذه  تطورت  

 التقييمات الرقمية و   يثة التي تجمع بين الحجز الإلكترونيالوجهات والفنادق والخدمات السياحية، وصولا إلى المنصات التفاعلية الحد
الإنترنتو  الفوري عبر  الدعم  الخدمات  ، و العروض المخصصة وخدمات  الممكن فصل جودة  جودة  عن  السياحية  أصبح من غير 

الذكاء الاصطناعي التي غيرت  مع الانتشار المتسارع لتطبيقات    سيما  لا  الحضور الرقمي للمؤسسة، وخاصة جودة موقعها الإلكتروني
افتراضية    مساحةو   فضاء حي للتفاعل الأولي بين المؤسسة والزبونالموقع الإلكتروني اليوم    يمكن،  مفهوم العلاقة بين المؤسسة وزبائنها

تنسج علاقة    ، وتتولد من كل نقرة وتصفح تجربة أولية السياحية  مسارات الزوار مع هوية المؤسسةفيها  حيث تتقاطع    �بضة بالحياة
  يبدأ الزائر بتكوين تصورات عن جودة الخدمات ومستوى الاحترافية، وتتشكل معه تجربة رقمية حيث    ،لمؤسسةغير مرئية بين الزائر وا

العلاقة إدارة    آلياتمن    رقميةة  آليالالكتروني  ما يجعل الموقع    ،الزائر  إمكا�ت التأثير على طرق التواصل المستقبلية معه  للمؤسسة  تحمل

 . )Customer Relationship Management( السياحي مع الزبون
أصبح مرهون بقدرتها على بناء علاقات قوية   وإنمالم يعد نجاح المؤسسات يعتمد فقط على جودة منتجاتها أو خدماتها،  

زبائنها مع  و ومستدامة  الزبون،  مع  العلاقة  فهم   (CRM) إدارة  إلى  تهدف  التي  الحديثة  والتسويقية  الإدارية  الأساليب  أهم  أحد 



 مقدمة

 
  ت

 

الإطار الذي من خلاله تنظم المؤسسة    تمثلوهي  ،  ضمن تحقيق رضاهم وولائهم على المدى الطويلت   بطريقة  احتياجات الزبائن وتلبيتها
إلى توظيف  الذي يسعى    لقطاع السياحي والفندقيلا سيما في ا،  والرقمي  واقعيتواصلها مع زوارها وتتفاعل معهم على المستويين ال

استراتيجيات إدارة العلاقة مع الزبون لتعزيز تجاربهم الشخصية وتحسين مستوى التواصل والتفاعل معهم، في ظل بيئة تنافسية تتسم 
 الحاجات والرغبات والتوقعات.بالتغير السريع وتنوع 

 :مشكلة الدراسة). 1
تلك التي تتقن قراءة نبض وإنما  الناجحة اليوم ليست تلك التي تبيع غرفة فندقية أو تذكرة سفر فحسب،المؤسسة السياحية 
مع التوسع الكبير في ، و عون نسيا�اييستط  لا  وتحول بيا�تهم إلى قصص شخصية وتجارب مصممة بعناية  زبائنها عبر الفضاء الرقمي

 الوقت الذي  في  ،منها  الفندقيةالسياحية خاصة  لتفاعل مع الزبائن في المؤسسات  استخدام المواقع الإلكترونية كوسيلة للتسويق وا
التحولات التكنولوجية لدعم استراتيجياتها في إدارة العلاقة مع الزبائن،    نجحت فيه العديد من المؤسسات الفندقية العالمية في استثمار 

ية الرقمية وبمدى توظيف المواقع الإلكترونية كأداة لبناء ولاء الزبون وتعزيز  لا تزال السوق السياحية الجزائرية تواجه تحد�ت تتعلق بالبن
لكو�ا تمثل علامة    اكنموذج يستحق الدراسة، نظر وهران وعنابة  و في كل من الجزائر العاصمة  وتبرز سلسلة فنادق شيراتون    ،رضاه

  المحتوى من �حية جودة  الموقع الإلكترونيابعاد جودة ي تتركه لفهم الأثر الذو ، تجارية عالمية ذات امتداد محلي في مدن جزائرية كبرى

الو   التنظيموجودة    التصميموجودة   الزبون  إدارة    ابعادعلى  ،  تعاملسهولة  لتجربته  من حيث  العلاقة مع  قيمة    وتحقيق رضاه خلق 
إذ يظل التساؤل    ء،فعالة ومستدامة مع العملاتبرز إشكالية مدى قدرة هذه المواقع على المساهمة في بناء علاقات  ،  ولائهل للوصول  

تتمحور الإشكالية العلمية    بناء على ذلك   ،تمثل عاملا مؤثرا في إدارة العلاقة مع الزبون   قائما حول ما إذا كانت جودة هذه المواقع

الزبون في سلسلة فنادق    هل تؤثر جودة المواقع الإلكترونية على إدارة العلاقة مع  :التساؤل البحثي العاملهذه الدراسة حول  

 : تساؤلان رئيسيان البحثي العام التساؤلا ويندرج عن هذ  شيراتون بالجزائر؟

 : الفرعية التالية  الأسئلةوينبثق عنه    ؟ هل تؤثر أبعاد جودة الموقع الالكتروني على إدارة العلاقة مع الزبون:  الأول  السؤال الرئيسي
 جودة محتوى الموقع الالكتروني على إدارة العلاقة مع الزبون؟ هل هناك أثر ذو دلالة إحصائية لبعد  .1
 هل هناك أثر ذو دلالة إحصائية لبعد جودة تصميم الموقع الالكتروني على إدارة العلاقة مع الزبون؟  .2
 هل هناك أثر ذو دلالة إحصائية لبعد جودة تنظيم الموقع الالكتروني على إدارة العلاقة مع الزبون؟  .3
 دلالة إحصائية لبعد جودة سهولة التعامل مع الموقع الالكتروني على إدارة العلاقة مع الزبون؟   هل هناك أثر ذو .4

 : التاليةالفرعية    الأسئلة وينبثق عنه    هل تؤثر جودة الموقع الالكتروني على ابعاد إدارة العلاقة مع الزبون؟  :الثاني  الرئيسيالسؤال  
 الموقع الالكتروني على خلق قيمة للزبون؟ هل هناك أثر ذو دلالة إحصائية لجودة  .5
 رضا الزبون؟ تحقيق  هل هناك أثر ذو دلالة إحصائية لجودة الموقع الالكتروني على  .6
 ؟ عميلولاء الل الوصول  هل هناك أثر ذو دلالة إحصائية لجودة الموقع الالكتروني على .7

 : فرضيات الدراسة). 2
جودة المواقع الإلكترونية ابعاد  الحاجة إلى اختبار العلاقة بين    ظهرنها تمضوء الإشكالية المطروحة والتساؤلات التي انبثقت    على

وأبعاد إدارة العلاقة مع الزبون، وذلك من خلال تحليل مدى تأثير كل بعد من أبعاد الجودة على مكو�ت العلاقة التي تسعى المؤسسة 
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تم اقتراح مجموعة من الفرضيات التي تعكس العلاقات المفترضة بين جودة    من هذا الأساسا  انطلاق،  ها لدى زبائنهاالفندقية إلى بنائ
سهولة الاستخدام)، وبين إدارة العلاقة مع الزبون من  جودة التنظيم، جودة  التصميم،  جودة  المحتوى،  جودة  الموقع الإلكتروني بأبعاده (

تؤثر جودة المواقع الالكترونية  "ة:  التالي  العامة  فرضية الوالتي يمكن صياغتها في    لولاء) الوصول ل،  الرضا تحقيق  حيث (خلق القيمة،  

 : رئيسيتين  فرضيتينالبحثية العامة   هذه الفرضيةويندرج عن ، "على إدارة العلاقة مع الزبون في سلسلة فنادق شيراتون بالجزائر

ومن هذه الفرضية تندرج مجموعة   "،تؤثر أبعاد جودة الموقع الالكتروني على إدارة العلاقة مع الزبون"الفرضية الرئيسية الأولى:  
 من الفرضيات الفرعية هي كالتالي:

 ؛ هناك أثر ذو دلالة إحصائية لبعد جودة محتوى الموقع الالكتروني على إدارة العلاقة مع الزبون .1
 ؛ة إحصائية لبعد جودة تصميم الموقع الالكتروني على إدارة العلاقة مع الزبونهناك أثر ذو دلال  .2
 هناك أثر ذو دلالة إحصائية لبعد جودة تنظيم الموقع الالكتروني على إدارة العلاقة مع الزبون؛  .3
 .العلاقة مع الزبونهناك أثر ذو دلالة إحصائية لبعد جودة سهولة التعامل مع الموقع الالكتروني على إدارة  .4

ومن هذه الفرضية تندرج مجموعة "،  تؤثر جودة الموقع الالكتروني على ابعاد إدارة العلاقة مع الزبون"الفرضية الرئيسية الثانية:  
 من الفرضيات الفرعية كالتالي:

 ؛ هناك أثر ذو دلالة إحصائية لجودة الموقع الالكتروني على خلق قيمة للزبون .5
 ؛ إحصائية لجودة الموقع الالكتروني على تحقيق رضا الزبون هناك أثر ذو دلالة .6
 عميل.ولاء الل  الوصولهناك أثر ذو دلالة إحصائية لجودة الموقع الالكتروني على  .7

 :اهداف الدراسة). 3
لوصول  ل  الباحثيسعى  تسعى أي دراسة علمية إلى تحقيق مجموعة من الأهداف التي تمثل الإطار الموجه لمسار البحث وتحدد بدقة ما  

كان من الضروري صياغة مجموعة من الأهداف التي توضح الجوانب    انطلاقا من إشكالية هذه الدراسة وتساؤلاتها  ، ة بحثه إليه في �اي
 وهي كالتالي: لموضوع محل البحثالنظرية والتطبيقية ل

 سياحي؛تحليل أثر جودة المواقع الإلكترونية السياحية على إدارة العلاقة مع الزبون في قطاع ال •
التنظيم) ومستوى فعالية جودة  ،  تعاملسهولة الجودة  التصميم،  جودة  المحتوى،  جودة  تحديد العلاقة بين أبعاد جودة الموقع ( •

 ؛ إدارة العلاقة مع الزبون
 ؛دراسة تأثير جودة المواقع الإلكترونية على أبعاد إدارة العلاقة مع الزبون (القيمة، الرضا، الولاء) •
 ؛ اختبار نموذج مفاهيمي يربط بين جودة المواقع الإلكترونية وإدارة العلاقة مع الزبون السياحي في السياق الجزائري •
 ؛بالجزائر لتوضيح انعكاسات الجودة الرقمية على الأداء التسويقيتقديم دراسة تطبيقية على سلسلة فنادق شيراتون  •
 ؛إدارة العلاقة مع الزبون وتقويةإبراز دور الذكاء الاصطناعي في تحسين جودة المواقع الإلكترونية  •
 ؛ صياغة توصيات عملية للفنادق الجزائرية حول كيفية تطوير مواقعها الإلكترونية لتحقيق ميزة تنافسية مستدامة •
 ذكي.المساهمة في إثراء الأدبيات الأكاديمية في مجال التسويق السياحي ال •
 



 مقدمة

 
  ج

 

 :أهمية الدراسة). 4
، وكذلك من خلال الفائدة التطبيقية التي تقدمها وسط الأكاديمي العلميأهمية أي دراسة من القيمة العلمية التي تضيفها إلى ال  نبعت

 :مجموعة من الجوانب نلخصها فيما يليتتجلى أهمية هذه الدراسة في ، للمؤسسات
 ؛ذكيالسياحة الذكية والتسويق ال بموضوعإثراء الأدبيات الأكاديمية  مثل فيتت  أهمية علمية •
 ؛ر في الجزائوالسياحية تقديم نموذج عملي يمكن أن تستفيد منه المؤسسات الفندقية تتمثل في  أهمية تطبيقية •
 ؛الإلكترونية كأداة استراتيجية لإدارة العلاقة مع الزبون وليس مجرد قناة للترويجإبراز دور المواقع   •
 ؛المحلي الجزائري وسطتسليط الضوء على تجربة فنادق شيراتون كنموذج عالمي مطبق في ال  •
 ؛ المساهمة في فهم سلوك الزبون السياحي في الفضاء الرقمي وكيفية استجابته لجودة المواقع الإلكترونية •
 ؛م صانعي القرار في القطاع السياحي الجزائري بمؤشرات علمية تساعدهم على تطوير استراتيجيات رقمية فعالةدع •
 ؛ فتح آفاق بحثية جديدة حول العلاقة بين الجودة الرقمية وإدارة العلاقة مع الزبون في قطاعات خدمية أخرى •
 . تزويد الباحثين بنموذج يمكن اعتماده في أبحاث مستقبلية •

 : مبررات اختيار الموضوع). 5
يستند أي بحث علمي إلى اسباب تبرر اختياره سواء من الناحية النظرية أو التطبيقية وانطلاقا من التطورات التي يشهدها التسويق  

راسة بالد  االفندقي عبر المواقع الإلكترونية وتوظيف الذكاء الاصطناعي، يكتسي هذا الموضوع أهمية خاصة تجعله جدير السياحي و 
 : والتحليل، وهو ما يمكن عرضه من خلال مجموعة من المبررات

 ؛ تزايد أهمية الرقمنة والتحول الرقمي في القطاع السياحي والفندقي •
 ؛ الجزائريالسياحي و ندرة الدراسات التطبيقية التي تناولت العلاقة بين جودة المواقع الإلكترونية وإدارة العلاقة مع الزبون في السياق   •
  ؛للدراسة عالمية ما يجعلها نموذج مناسب تجارية المكانة المرموقة لسلسلة فنادق شيراتون كعلامة •
 ؛ ةحي الجزائري في ظل التطورات التكنولوجيالحاجة إلى فهم أعمق لسلوك الزبون السيا •
 ؛ مساهمة الموضوع في سد فجوة معرفية بين الدراسات النظرية والتطبيقات العملية في السياحة الذكية •
 ؛ ارتباط الموضوع مباشرة بالتوجهات الحديثة في التسويق السياحي القائم على الذكاء الاصطناعي •
 ؛التسويق السياحي والفندقي ما يجعله إضافة علمية في المجالارتباط الموضوع مباشرة بتخصص  •
 ؛إدخال عنصر الذكاء الاصطناعي كأداة حديثة في إدارة العلاقة مع الزبون وهو ما يعكس حداثة الموضوع •
وأساليب  المساهمة في تقديم توصيات عملية يمكن أن تفيد مديري الفنادق وصناع القرار في تحسين جودة المواقع الإلكترونية •

 .إدارة علاقات الزبائن
 :حدود الدراسة). 6
 :كما يلي  هاويمكن توضيح تم ضبط حدودها وفق ثلاثة أبعاد أساسية تحديد الإطار العام الذي تندرج ضمنه هذه الدراسةل

ا  وهي المرحلة التي أجري خلاله ،  2025  شهر سبتمبر  �اية  الى غاية  2024  سنةبداية    منذتمتد الفترة الزمنية للدراسة    :الزمانيةالحدود  
 ؛عينة الدراسة جمع البحث الميداني و 
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على سلسلة فنادق شيراتون بالجزائر، باعتبارها من أبرز العلامات الفندقية العالمية العاملة جغرافيا  تقتصر الدراسة    : المكانيةالحدود  
انتشارها الجغرافي في الجزائر (الجزائر العاصمة،  و   مكانتها المرموقة  منها  تم اختيار هذه السلسلة لعدة اعتبارات ،  في السوق الجزائري

مع النزلاء  أنظمة إدارة العلاقة  بالإضافة لتوحيد  ،  وهران، عنابة)، واعتمادها على مواقع إلكترونية متطورة للتسويق والتواصل مع الزبائن
هذا الاختيار إمكانية تحليل نموذج تطبيقي    أتاحنادق شيراتون،  في جميع الشركات التابعة لشركة ماريوت العالمية والتي من ضمنها ف

 ؛ يجمع بين المعايير العالمية والخصوصيات المحلية

شملت الزبائن المتعاملين مع سلسلة فنادق شيراتون بالجزائر، ممن استخدموا مواقعها الإلكترونية للحجز أو الاطلاع   : البشريةالحدود  
 .المؤسسة الفندقية ضيف للعلاقة مع   ارةة أثر جودة هذه المواقع على إدعلى الخدمات، وذلك بهدف دراس 

 :منهجية الدراسة). 7
الفرضيات قمنا بإتباع    الدراسة  للإجابة عن تساؤلات الوصفي  والتحقق من  المنهج  آليات  منهجية تتسم بالتكامل والتوليف بين 

على دراسة الظاهرة في الواقع من خلال المسح الميداني، حيث تم جمع   والاعتماد،  التحليلي وأسس المنهج الاستدلالي (الاستنباطي)
البيا�ت اللازمة للحصول على إجابات عن تساؤلات الدراسة وذلك عن طريق استبيان الكتروني تم توزيعه على عينة من مجتمع  

بلغ  وهران،    ،عنابة  ،زائر في كل من الجزائر العاصمةالدراسة المتمثل في مستخدمي المواقع الالكترونية لسلسلة فنادق شيراتون بالج
المحاور المتضمنة متغيرات  من  تكون الاستبيان من مجموعة  و )  25SPSS v(  باستخدام بر�مج  اوتم تحليلهمجيب،    227حجم العينة  

 . وابعاد الدراسة

 : الدراسات السابقة). 8

 :الإلكترونيةالدراسات التي تناولت جودة المواقع . 1
اهتمت هذه الفئة من الدراسات بتحليل أبعاد ومعايير جودة المواقع الإلكترونية، سواء في المجال السياحي أو في قطاعات خدمية  

 : ومن بين هذه الدراسات جودة وذالتي تجعل الموقع الإلكتروني  والمعايير أخرى، وقد سعت هذه الدراسات إلى تحديد الخصائص
   إلى تحديد معايير تقييم المواقع الإلكترونية الرسمية للأجهزة السياحية المصرية، وذلك في ظل تزايد  هدفت    )2018(رفعت،  دراسة

اعتمد الباحث على منهج وصفي تحليلي لتقييم مجموعة    ،اعتماد السائحين على المواقع الرسمية للحصول على المعلومات السياحية
ى،  من المواقع الرسمية للهيئات السياحية في مصر، مستند إلى مجموعة من المعايير الأساسية لجودة المواقع الإلكترونية، مثل: جودة المحتو 

وتوصلت الدراسة إلى وجود تفاوت  ،  تفاعليةدقة المعلومات، حداثة التحديثات، سهولة الاستخدام، التصميم، التنظيم، الإتاحة، وال
صورة    تقويةأن تحسين جودة المواقع الرسمية يعد عنصر حاسم في    اواضح بين المواقع المدروسة في مدى التزامها بمعايير الجودة، مؤكد

السياحي ورفع مستوى رضا المستخدمين الدراسة مع الأطروحة الحالية في    . المقصد  المواقع  تتشابه هذه  تقييم جودة  تركيزهما على 
الأبعاد  جزء من  ذ تعتمد الدراسة السابقة على  إ،  الإلكترونية في القطاع السياحي، مما يجعل نتائجها ذات صلة مباشرة ببيئة البحث

 .الجوهرية لجودة المواقع الإلكترونية التي يتضمنها نموذج الأطروحة
 تحليل أثر التسويق عبر الموقع الإلكتروني على مستوى جودة الخدمات السياحية    إلى  )2019و صيلع،    (شلالي  هدفت دراسة

سرعة الوصول سهولة هي    المقدمة من طرف الوكالات السياحية الجزائرية، وذلك من خلال أربعة أبعاد رئيسية للموقع الإلكتروني 
الموقعو الاستخدام   وتصميم  المعلومات وشكل  الباحثان    ،كفاية وشمول  من  اعتمد  عينة  على  وزع  استبيان  لمواقع    170على  زائر 
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توصلت النتائج إلى وجود تأثير إيجابي ،  SPSSالوكالات السياحية وصفحاتها على فيسبوك، وتم تحليل البيا�ت باستخدام بر�مج  
ا يؤكد أهمية الموقع  ودال إحصائيا لكل من كفاية المعلومات وسهولة الوصول للموقع الإلكتروني على جودة الخدمات السياحية، مم

الخدمة   فعالة في تحسين جودة  تسويقية  السائحو الإلكتروني كأداة  مشابهة .  تجربة  أبعاد  الدراسة  الموقع    جزئيا  تعتمد  لأبعاد جودة 
اعتمادهما على  يبرز التشابه بين الدراستين في  ، كما  من حيث سهولة الاستخدام وكفاية المعلومات  الإلكتروني في نموذج الأطروحة

 .مواقع سياحية كبيئة تطبيقية، وهو ما يجعل نتائج الدراسة السابقة ذات ارتباط وثيق بموضوع الأطروحة الحالية
 خلال تحليل  إلى توضيح مفهوم البوابة الإلكترونية للجامعة وأهميتها ومعايير جودتها وذلك من     )2020(الضبياني،    هدفت دراسة

اعتمد الباحث على المنهج الوصفي التحليلي، وتوصل    ،وثائقي لمجموعة من الأدبيات العلمية المتعلقة بالمواقع والبوابات الإلكترونية
  كما خلصت الدراسة إلى ،  للموقع الإلكتروني وتمتاز عنه بحجم محتواها وتكامل خدماتها  إلى أن البوابة الإلكترونية تعد امتداد متطور

التصميم، جودة   المحتوى، جودة  أربعة معايير رئيسية هي: جودة  للجامعات من خلال  الإلكترونية  البوابات  قياس جودة  إمكانية 
وأكدت الدراسة أن جودة البوابة الإلكترونية تعكس صورة المؤسسة    مؤشر تفصيلي  73التنظيم، وجودة سهولة التعامل، موزعة على  

تعتمد الدراسة نفس الأبعاد الأربعة لجودة الموقع الإلكتروني التي يقوم عليها النموذج .  سمعتها الأكاديميةالجامعية وتؤثر في مكانتها و 
غير أن الدراسة السابقة تناولت الجودة في سياق البوابات الجامعية وبمنظور وصفي نظري، بينما تعتمد الأطروحة  ،  المفاهيمي للأطروحة

 . ة في قطاع الفنادق بالجزائرالحالية على دراسة ميدانية تطبيقي
   قييم جودة المواقع الإلكترونية للمكتبات الجامعية الجزائرية، وذلك في ظل التوسع الكبير تإلى    ) 2023(قشايري،  هدفت دراسة

اعتمدت الباحثة على منهج وصفي تحليلي لتقييم خمس مواقع لمكتبات   ،في استخدام شبكة الويب من طرف المؤسسات الأكاديمية
  جامعية تمثل مختلف المناطق الجغرافية في الجزائر، وذلك بالاستناد إلى مجموعة من مؤشرات تقييم جودة المواقع الإلكترونية، مثل: جودة 

الإبحار، والإتا التصميم،  البنية،  الملاءمة،  الصحة،  المصداقية،  المواقع    ،حةالمحتوى،  تفاوت واضح بين  الدراسة إلى وجود  توصلت 
المدروسة في مدى استجابتها لمعايير الجودة، ولحاجة إلى تحسينات جوهرية في المحتوى والتنظيم والتصميم لضمان تقديم خدمات  

الدراسة السابقة على مجموعة من    إذ تعتمد   تتوافق هذه الدراسة مع الأطروحة الحالية  معلوماتية أكثر فعالية ومصداقية للمستفيدين.
المعايير الأساسية لجودة المواقع الإلكترونية التي تتقاطع مع أبعاد نموذج الأطروحة (جودة المحتوى، جودة التصميم، جودة التنظيم، 

ربة المستخدم  تدعم الدراسة الفرضيات التي تفترض أن جودة الموقع الإلكتروني عنصر حاسم في تحسين تج  اكم  ،)سهولة الاستخدام
غير أن الدراسة السابقة ركزت على مواقع المكتبات الجامعية، بينما تطبق الأطروحة الحالية نموذج  ،  تفاعله مع المؤسسةثر على  وتأ

 .الفندقي  السياحي الجودة في القطاع

 : )CRMالدراسات التي تناولت إدارة العلاقة مع الزبون (. 2
التواصل    وتقويةتركز هذه الفئة من الدراسات على مفهوم إدارة العلاقة مع الزبون باعتبارها أداة استراتيجية لتحسين ولاء العملاء  

 :ومن بين الدراسات في هذا المجال ،الفعال معهم، مع إبراز دور التكنولوجيا الرقمية في تطوير هذه العلاقات
   هدفت إلى التعرف على الأبعاد التسويقية لإدارة علاقات الزبائن في منظمات الاتصالات اليمنية،   )2019ياني،  (السدراسة

وذلك من خلال ستة متغيرات رئيسية (اكتساب الزبائن، الاحتفاظ بالزبائن، ولاء الزبائن، قواعد بيا�ت الزبائن، رضا الزبائن، وقيمة  
حليلي، واستخدم الاستبانة لجمع البيا�ت من أربع شركات اتصالات يمنية، وتوصلت  الزبائن) اعتمد الباحث على المنهج الوصفي الت
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النتائج إلى أن منظمات الاتصالات تطبق بدرجات متفاوتة أبعاد إدارة علاقات الزبائن، وأن هذه الأبعاد تلعب دور مهم في تحسين 
الأطروحة الحالية في تركيزهما على أبعاد إدارة العلاقة مع الزبون،   تتشابه هذه الدراسة مع  ،الأداء التسويقي وتعزيز رضا وولاء الزبائن

غير أن الدراسة السابقة ركزت على تطبيق هذه الأبعاد في قطاع الاتصالات اليمني، بينما تعتمد الأطروحة الحالية على دراسة تأثير 
تلف الأطروحة في كو�ا تربط بين جودة الموقع الإلكتروني جودة الموقع الإلكتروني على هذه الأبعاد في قطاع الفنادق بالجزائر، كما تخ

وخلق القيمة والرضا والولاء، بينما ركزت الدراسة السابقة على قياس مستوى تطبيق أبعاد إدارة العلاقة مع الزبائن دون ربطها بجودة 
 الموقع الإلكتروني مما يبرز الفجوة البحثية التي تعالجها الأطروحة.

   دور إدارة المعرفة التسويقية في تدعيم إدارة علاقات الزبائن داخل منظمات الأعمالعلى    )2020(رزقي و جميل،  ركزت دراسة، 
التسويقية  الدراسة على منهج وصفي تحليلي لتوضيح كيفية مساهمة المعرفة  الزبائن، فهم   اعتمدت  من خلال جمع المعلومات عن 

أبعاد إدارة العلاقة مع الزبون، والمتمثلة في: رضا الزبون، ولاء الزبون، وثقة    طبيقفي ت   احتياجاتهم، تحليل سلوكهم، والتنبؤ بتوقعاتهم
ا  ،الزبون الدقيقة أظهرت  الزبائن، حيث تمكن المعرفة  التسويقية وإدارة علاقات  لدراسة وجود علاقة تفاعلية قوية بين إدارة المعرفة 

تتقاطع دراسة رزقي حياة وجميل أحمد مع    .ورفع الولاء  الثقة  خلقبالزبائن من بناء علاقات طويلة الأمد، وتحسين مستوى الرضا و 
بعاد إدارة العلاقة مع الزبون مثل الرضا، الولاء، والثقة، وهي نفس الأبعاد التي تعتمد عليها  بأ  شتركالأطروحة الحالية في اهتمامهما الم

كما تؤكد الدراسة دور المعرفة التسويقية، بينما تعتمد الأطروحة على جودة الموقع الإلكتروني كمدخل   الأطروحة في إطارها المفاهيمي
ف زاوية المعالجة، فإن التشابه في الأبعاد المدروسة يبرر اعتماد هذه الدراسة ضمن الدراسات ورغم اختلا  ،لتحسين العلاقة مع الزبون

  السابقة الداعمة لنموذج الأطروحة.
   السياحي من وجهة  في تنشيط السوق  إدارة العلاقة مع الزبون  هدفت إلى تقييم مساهمة    )2022(بالطيب و بن الحبيب،  دراسة

بولاية ورقلة السياحية  الوكالات  الأبعاد    ، نظر زبائن  الزبون يشمل مجموعة من  مع  العلاقة  متكامل لإدارة  الباحثان نموذج  اعتمد 
 الالتزام، الثقة، الرضا، التفاعل مع الزبون، معاملة الزبون بشكل منفرد، ولاء الزبون، وتمييز الزبون الجيد عن غير (  الأساسية، وهي

أظهرت نتائج الدراسة أن تطبيق هذه الأبعاد داخل الوكالات السياحية يساهم بشكل واضح في تنشيط السوق السياحي   )الجيد
وتعد هذه    ،وتنشيط السوق السياحي إدارة العلاقة مع الزبون  وتحسين أداء الوكالات، كما أثبتت وجود علاقة وأثر دال إحصائي بين  

بصورة شاملة من خلال التركيز على أبعادها السلوكية والتفاعلية، مما يجعلها ذات صلة    CRMالدراسة من البحوث التي تناولت  
 .مباشرة بالدراسات التي تبحث في فعالية إدارة العلاقة مع الزبون في القطاع السياحي 

 :الإلكترونية وإدارة العلاقة مع الزبون معا الدراسات التي تناولت جودة المواقع . 3
الزبون كمتغير تابع، محاولة تحليل  العلاقة مع  الدراسات بالربط بين جودة المواقع الإلكترونية كمتغير مستقل، وإدارة  اهتمت هذه 

ه الفئة الأكثر ارتباطا بموضوع  هذ  تبروتع  بها خصائص الموقع الإلكتروني في بناء علاقات طويلة الأمد مع العملاء  متساه الكيفية التي  
 من بينها: البحث الحالي

 دراسة  تهدف  (Anshari, Almunawar, Lim, & Al-Mudimigh, 2019)    إلى تحليل دور البيا�ت الضخمة في تطوير
اعتمد الباحثون على مراجعة الأدبيات وتحليل  ،  وخاصة في مجال التخصيص في تقديم الخدمات،  استراتيجيات إدارة العلاقة مع الزبون

من فهم سلوك يمكن المؤسسات    CRMموضوعي لمجموعة من الدراسات الحديثة، وخلصوا إلى أن دمج البيا�ت الضخمة مع أنظمة  
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الزبائن بدقة أكبر، وتحسين عملية استهدافهم وتقديم خدمات مخصصة تتوافق مع احتياجاتهم وتوقعاتهم كما أوضحت الدراسة أن  
التفاعل معه عبر قنوات متعددة، مما    وتسهيلفي تحسين ملفات تعريف الزبائن وخلق قيمة أعلى للزبون،    تساعد البيا�ت الضخمة  

تشير الدراسة السابقة إلى أن المواقع الإلكترونية تعد إحدى    يؤدي إلى تحسين الولاء والعلاقة طويلة الأمد بين المؤسسة وزبائنها. 
درتها على دعم  القنوات الأساسية لجمع البيا�ت الضخمة من خلال تتبع تفاعلات المستخدمين وسلوكهم الرقمي، وهو ما يدعم ق

 .CRMاستراتيجيات  
   هدفت دراسة(Kumar & Lata, 2021)   ) إلى تحليل أثر جودة النظامSystem Quality على رضا العملاء في سياق (

اعتمد الباحثان على نموذج نظري يشمل أبعاد متعددة لجودة    ، الشراء الإلكتروني، مع اختبار الدور الوسيط لجودة الموقع الإلكتروني
 PLS-SEMسهولة الاستخدام والأمان المدرك، وتم اختبار النموذج باستخدام منهجية  و   الموقع مثل جودة المعلومات جودة الخدمة

يجابي لكل من جودة النظام وجودة  أظهرت النتائج وجود تأثير مباشر وإ  ،على عينة من مستخدمي مواقع الشراء الإلكتروني في الهند
الموقع الإلكتروني على رضا العملاء، كما أثبتت الدراسة أن جودة الموقع الإلكتروني تلعب دور وسيط جزئيا في العلاقة بين جودة 

.  واقع الإلكترونيةرضا المستخدمين عن الم  تحقيقوأكدت النتائج أيضا أهمية سهولة الاستخدام والأمان المدرك في    ،النظام ورضا العملاء
تتوافق هذه الدراسة مع موضوع الأطروحة الحالية التي تبحث في تأثير جودة الموقع الإلكتروني على إدارة العلاقة مع الزبون، إذ تؤكد 

الموقع العلاقة مع    أن جودة  إدارة  الأبعاد الأساسية في نموذج  العميل، وهو أحد  مباشر على رضا  تؤثر بشكل  الزبون في  بأبعاده 
 تأثر على رضا الزبون. ما تدعم الدراسة الفرضيات التي تفترض أن جودة الموقع الإلكتروني ، كأطروحتي
   هدفت إلى تحليل أثر استخدام الموقع الإلكتروني على إدارة العلاقة مع الزبون في بنك التنمية   )2021(حرزلي و قطاف،  دراسة

القطب التجاري بسكرة، وذلك من خلال أربعة أبعاد رئيسية لإدارة العلاقة مع الزبون (تحديد الزبون، تمييز الزبون،   )BDL( المحلية
التفاعل مع الزبون، والاحتفاظ بالزبون)، اعتمدت الدراسة على المنهج الوصفي التحليلي، واستخدمت الاستبانة كأداة لجمع البيا�ت  

وقد توصلت النتائج إلى وجود أثر ذي دلالة   )SPSS V20بون، وتم تحليل النتائج باستخدام بر�مج (ز   105من عينة مكونة من  
إحصائية لاستخدام الموقع الإلكتروني على إدارة العلاقة مع الزبون، خاصة فيما يتعلق ببعدي تحديد الزبون وتمييزه، مما يؤكد أهمية  

تتشابه هذه الدراسة مع الأطروحة الحالية في اهتمامهما بالعلاقة    قة بين البنك وزبائنه.الموقع الإلكتروني كأداة فعالة في تحسين العلا
بين الموقع الإلكتروني وإدارة العلاقة مع الزبون، غير أن الدراسة السابقة تناولت استخدام الموقع الإلكتروني كمتغير مستقل، بينما  

وقع الإلكتروني بأبعاده الأربعة، كما يختلف السياق التطبيقي بين الدراستين، إذ  تعتمد الأطروحة الحالية نموذج أكثر تفصيل لجودة الم 
أجريت الدراسة السابقة في قطاع مصرفي، في حين تطبق الأطروحة في قطاع فندقي، مما يبرز الفجوة البحثية التي تعالجها الأطروحة 

 من خلال توسيع المتغيرات وتطبيقها في بيئة مختلفة.
   التعرف على مستوى جودة الموقع الإلكتروني من وجهة نظر المستهلك الكويتي، وقياس إلى    ) 2022(الرشيدي،  هدفت دراسة

 32اعتمد الباحث على استبانة مكونة من    ،مستوى ولاء العملاء، وتحليل طبيعة العلاقة بين جودة الموقع الإلكتروني وولاء العملاء
أظهرت النتائج أن جودة    ،من مستخدمي مواقع الشراء الإلكتروني في دولة الكويت  شخص  384عبارة وزعت على عينة بلغت  

ارتباط    الموقع الإلكتروني تدرك بدرجة مرتفعة لدى المستخدمين، كما أن مستوى ولاء العملاء مرتفع كما أثبتت الدراسة وجود علاقة
م،  إيجابية بين جودة الموقع الإلكتروني وولاء العملاء، إضافة إلى وجود تأثير معنوي لأبعاد الجودة الأربعة (جودة المحتوى، جودة التصمي

راسة  تتوافق هذه الد .  جودة التنظيم، سهولة الاستخدام) على ولاء العملاء بمستو�ته المختلفة (المعرفي، العاطفي، الإرادي، والسلوكي)
بشكل مباشر مع موضوع الأطروحة الحالية التي تبحث في تأثير جودة الموقع الإلكتروني على إدارة العلاقة مع الزبون، إذ تعتمد  
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الدراسة نفس أبعاد الجودة الأربعة التي يتضمنها نموذج الأطروحة كما تدعم نتائجها الفرضيات التي تفترض أن جودة الموقع الإلكتروني  
 لوك العميل، خاصة فيما يتعلق بالرضا والولاء، مما يجعلها مرجع مهم في دعم الجانب النظري والتطبيقي للأطروحة.تؤثر على س 

   دراسة(Saleem, yi, Bilal, Topor, & Căpuṣneanu, 2022)   هدفت إلى تحليل أثر جودة الموقع الإلكتروني على
)، ودورها في تشكيل نية الشراء عبر الإنترنت، مع اختبار الدور المعدل  eWOMرضا الزبائن وعلى الكلمة المنطوقة الإلكترونية (

الميل إلى المخاطرة أبعاد  ،لاختلافات الجنس في  الدراسة على نموذج الجودة المكون من ثلاثة  المعلومات، جودة  (  اعتمدت  جودة 
أظهرت النتائج أن    ،مستهلك صيني يستخدمون منصات التجارة الإلكترونية  789وتم جمع البيا�ت من    )النظام، وجودة الخدمة

،  ، والذي بدوره يزيد من نية الشراءeWOMجودة الموقع الإلكتروني تؤثر إيجابا على رضا الزبون، وأن الرضا يلعب دور مهم في  
تتوافق هذه الدراسة مع موضوع الأطروحة الحالية   .على نية الشراء  eWOMكما بينت الدراسة وجود فرق بين الجنسين في تأثير  

تؤثر على رضا الزبون،    في تأثير جودة الموقع الإلكتروني على إدارة العلاقة مع الزبون، إذ تؤكد أن جودة الموقع الإلكترونيالتي تبحث  
كما تدعم الدراسة الفرضيات التي تفترض أن جودة الموقع الإلكتروني   ،وهو أحد الأبعاد الأساسية في نموذج إدارة العلاقة مع الزبون

كما تختلف الدراسة في سياقها التطبيقي (التجارة الإلكترونية في الصين) بينما تطبق  ن وعلى سلوكه اللاحق،  تؤثر على رضا الزبو 
 الأطروحة الحالية في قطاع فندقي بالجزائر. 

   الإلكتروني على رضا العملاء، حيث  تندرج ضمن البحوث التي تناولت أثر أبعاد جودة الموقع    )2023(عتيق و عتيق،  دراسة
  وهي جودة النظام، جودة المعلومات، وجودة الخدمة الإلكترونية   هدفت إلى قياس تأثير ثلاثة أبعاد رئيسية لجودة الموقع الإلكتروني

 SPSSر�مج ب  اعتمدت الباحثتان على استبيان إلكتروني وتحليل البيا�ت باستخدام ،على رضا مستخدمي موقع جوميا في الجزائر

V26،   أظهرت النتائج وجود علاقة ارتباط وأثر دال إحصائيا بين أبعاد جودة الموقع الإلكتروني ورضا العملاء، مما يؤكد أن تحسين
تتشابه هذه الدراسة مع الأطروحة الحالية . جودة النظام والمحتوى والخدمات الإلكترونية ينعكس مباشرة على مستوى رضا المستخدم

غير أن ا،  ودة الموقع الإلكتروني وتأثيرها على رضا الزبون، حيث تعتمد كلتاهما على الأبعاد نفسها تقريبفي تركيزهما على أبعاد ج
الولاء) بينما ،  الرضا،  الأطروحة توسع هذا الإطار من خلال ربط جودة الموقع الإلكتروني بأبعاد إدارة العلاقة مع الزبون (خلق القيمة

العم السابقة على رضا  الدراسة  فقطركزت  الداعمة   ،يل  السابقة  الدراسات  الدراسة ضمن  اعتماد  الأبعاد  التشابه في  ويبرر هذا 
 .للنموذج المفاهيمي للأطروحة

 دراسة  تهدف  (Wang L. , 2024)    إلى تحليل دور البيا�ت الضخمة في تحسين إدارة السياحة من خلال تصميم وتنفيذ نظام
 يجمع النظام بيا�ت من مصادر متعددة مثل أنظمة الحجز   ،معلومات سياحي متكامل يعتمد على تقنيات التحليل الضخم للبيا�ت

الكفاءة التشغيلية   ودعموك السياح وتخصيص الخدمات وأجهزة التتبع، ويستخدمها لتحسين فهم سل ومنصات التواصل الاجتماعي
كما تناولت الدراسة التحد�ت المرتبطة بجودة    ،إدارة أكثر استدامة وفعالية للموارد السياحية  ،ودعم اتخاذ القرار في القطاع السياحي

مع موضوع الأطروحة الحالية التي   تتوافق هذه الدراسة.  البيا�ت وخصوصية المعلومات وصعوبات دمج البيا�ت من مصادر مختلفة
ة  تبحث في تأثير جودة الموقع الإلكتروني على إدارة العلاقة مع الزبون، إذ تؤكد أن البيا�ت الرقمية المستخرجة من المواقع الإلكتروني

 جودة الموقع الإلكترونيكما تدعم الدراسة الفرضيات التي تفترض أن    تمثل عنصر أساسي في فهم سلوك العملاء وتحسين تجربتهم
 . في خلق قيمة للزبون وتحقيق الرضا والولاءتساعد 
   قدمت دراسة(Garcia, dos Anjos, Anana, Pereira, & Dos Anjos, 2025)    نموذج بحثي يهدف إلى تحليل تأثير

ية والحاجة إلى التفاعل البشري، على القيمة المدركة لدى العملاء  خصائص الموقع الإلكتروني للفنادق وخاصة مظهر الموقع والتفاعل
وعلى رضاهم وولائهم خلال عملية الحجز عبر الموقع الرسمي للفندق، اعتمد الباحثون على منهجية النمذجة بالمعادلات الهيكلية 

)SEM(   ) خوارزمية  الموقع  WarpPLSباستخدام  خصائص  أن  إلى  الدراسة  توصلت  وقد  المتغيرات،  بين  العلاقات  لتحليل   (
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الإلكتروني تؤثر بشكل مباشر وإيجابي على القيمة المدركة، وأن هذه الأخيرة تعد متغير وسيط مهم يؤثر في رضا العملاء، والذي 
ين القيمة المدركة والولاء، مما يؤكد أهمية تحسين جودة  بدوره يخلق ولاءهم للفندق، كما أثبتت النتائج أن الرضا يلعب دور وسيط ب

تتوافق نتائج هذه الدراسة مع النموذج المفترض في هذه الأطروحة، والذي يفترض    الموقع الإلكتروني في تقوية علاقة الفندق بعملائه.
قيمة وتحقيق الرضا والوصول إلى الولاء، كما أن جودة الموقع الإلكتروني بأبعاده تؤثر على إدارة العلاقة مع الزبون من خلال خلق ال

فإن تأكيد الدراسة على دور الرضا كمتغير وسيط يتماشى مع التصور النظري    إضافة إلى ذلك  ،تدعم الدراسة الفرضيات الفرعية
 لمتتابعة. للأطروحة الذي يربط بين جودة الموقع الإلكتروني وأبعاد إدارة العلاقة مع الزبون عبر سلسلة من التأثيرات ا

 :نموذج الدراسة). 9
 تم تصميم نموذج الدراسة التالي:المذكورة أعلاه لدراسات السابقة والفرضيات المقترحة وتبعا لللإشكالية المطروحة  ردفا

 : نموذج الدراسة. )01( الشكل رقم 

 
 المصدر: من اعداد الباحثة بالاعتماد على الدراسات السابقة. 

 :السابقة  الدراسة عن باقي الدراسات). ما يميز 10
ارتكز على بناء معرفي متكامل وسعى إلى تقديم معالجة علمية دقيقة تجمع بين الحداثة    جاءت هذه الأطروحة نتيجة مسار بحثي متأني

البحث   متطلبات  مراعاة  مع  المنهجية،  الطلبة    أيضا  وتراعي الأكاديمي  العلمي  والرصانة  سيما  ولا  الأكاديمي  القارئ  احتياجات 
 هذا العمل: ، من اهم النقاط التي تميز والباحثين



 مقدمة

 
  س

 

، ومحاولة الاختصار في الدراسات السابقة   التي لم يتم التطرق إليها بشكل كافي  اضيعالجوانب العلمية والمو في  والتوسع  التركيز   •
 عند طرح المواضيع المتوسع فيها سابقا؛

تحقيق انسجام معرفي ومنهجي بين مختلف أجزاء الأطروحة، حيث جاءت كل فكرة وكل معلومة مرتبطة بسياقها العلمي،  •
 ؛ ا وفق أسلوب اتسم بالاتساق الداخلي ووحدة المنطق التحليليوتطبيقي تم عرضه ومناقشته نظر� ومتوافقة مع ما

المزاوجة الدقيقة بين الإطار النظري الكلاسيكي والاتجاهات البحثية الحديثة، في صيغة تكاملية حافظت على الأصول  •
طريقة الموازنة تضمن استمرارية البناء العلمي دون قطيعة ، مع الحرص على جعل  المعرفية وواكبت التحولات العلمية المعاصرة

 مع الجذور المعرفية للمجال؛
حيز   السياحة المستدامة والتنمية المستدامةبالإضافة للإعطاء  إدماج واعي لمفاهيم التكنولوجيا الرقمية والذكاء الاصطناعي   •

ع الآونة الأخيرة، وإقصائها قد يبعد الاطروحة عن الواق المواضيع طرحا في    باعتبارها من أهم  لا بأس به في هذه الاطروحة
  المعاش حاليا؛

المتعلقة بتطبيقات التكنولوجيا الذكية ونماذج قياس الجودة وآليات إدارة العلاقة على   الاطروحة خاصة  تم التركيز في أجزاء •
تسهيل ، وهذا لوأمثلة واقعية واضحة  عميقبشرح تطبيقي  مدعوم    تبسيط المفاهيم العلمية وتقديمها بأسلوب منهجي متدرج

 تعقيد؛ دون من  افهم النماذج والأساليب الإحصائية وتمكين القارئ ولا سيما الطلبة من استيعابها وتطبيقها عملي
بناء هيكلي محكم للأطروحة صيغ وفق مخطط متكامل تتكامل فيه الفصول والأجزاء، بحيث يشكل كل عنصر جزء لا  •

 الكلية. يتجزأ من الصورة  

 : الدراسةهيكل ). 11
يتناول كل فصل جانب أساسي من موضوع البحث الدراسة إلى ثلاثة فصول مترابطة،  حيث   ومتغيراته،  تم تقسيم هذه 

، من خلال التطرق إلى  لإطار المفاهيمي لجودة المواقع الإلكترونية السياحية في ظل التسويق السياحي الذكيلخصص الفصل الأول 
التسويقي  التسويق السياحي الذكي وتطوره  أنواعها، ودورها في  ومزيجه  السياحية من حيث نشأتها،  ، ثم دراسة المواقع الإلكترونية 

الترويج السياحي، وصولا إلى تحليل مفهوم جودة المواقع الإلكترونية ومعايير تقييمها ونماذج قياسها، مع إبراز دور تقنيات الذكاء 
أما الفصل الثاني فقد خصص للإطار المفاهيمي لإدارة العلاقة مع الزبون السياحي الذكية، متناولا تطورها  .ينهاالاصطناعي في تحس

بالإضافة إلى توضيح العلاقة   ،وأبعادها المتمثلة في خلق القيمة، والرضا، والولاء  وآليات عملها،  من النهج التقليدي إلى النهج الذكي
بينما يعد الفصل الثالث الجانب التطبيقي    في المبحث الثالث.  لكترونية وإدارة العلاقة مع الزبون السياحيبين جودة المواقع الإالنظرية  

وأسلوب إدارة    بالجزائر، من خلال التعريف بها وبمواقعها الإلكترونية  Sheratonمن الدراسة، إذ يتناول دراسة حالة سلسلة فنادق  
فيها النزيل  مع  منهجية  العلاقة  وبيان  الميدانية  ،  النتائج  الدراسة، وتحليل  المفاهيمي وفرضيات  النموذج  اختبار  وأدواته، ثم  البحث 

 ضوء الأدبيات والدراسات السابقة.  علىومناقشتها 
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 تمهيد:
 والحياة اليومية، أصبح التحول الرقمي عنصر  ذكيةبين التقنيات ال  في ظل الثورة الصناعية الرابعة التي تشهد تكامل عميق

ثقافي يربط بين    جسرو   وسيلة للترفيه  عتبرتالتي  ،  ةيالسياحالخدمات  قطاع في تشكيل مستقبل مختلف القطاعات، بما في ذلك   محوري
ضرورة   هاستخدام  أصبح  نحو التقنيات الذكية  ومعالمه السياحية، هذا التحول تراث العالم  كتشافيعتبر بوابة لا كما  الشعوب  مختلف  

  ، الاصطناعيتقنيات الذكاء    وظهورفي وتيرة الرقمنة  الرهيب  التسارع    وهذه الضرورة �بعة من،  يالتسويق السياح  ميدانفي    استراتيجية
 .بأسلوب رقمي ذكي  ةيالسياحقطاع الخدمات إعادة صياغة الاستراتيجيات التسويقية في  إلى  كل هذا ادى

ال كأداة استراتيجية أساسية تمكن المؤسسات السياحية سواء كانت وجهات   سياحي الذكيمع هذا التسارع برز التسويق 
عبر قنوات متعددة، يتجاوز هذا التسويق  السياحي    مع المستهلك  ةتواصل فعالشبكة  من بناء    ، سياحية فنادق أو وكالات سفر

التقليدية استراتيجيات    التقنيات  وذكية،  ليشمل  السي  علىمما ساعد  رقمية  احتياجات  ب تلبية    سياحية   وتقديم خدمات  كفاءةاح 
 . مبتكرة

الواجهة الرقمية للمؤسسة والتي تمثل    المواقع الإلكترونية   نجد  السياحي  ذكيالمستخدمة في التسويق المن بين هذه الأدوات  
تعدى    وإنما  جمالي  المواقع أمرلم يعد تحسين محتوى وتصميم هذه  كما ذكر� سابقا    الرقمي  التغير في وتيرة التطوروفي ظل  ،  السياحية

 في قطاع السياحة والضيافة. للقدرة على المنافسة والتميز مقياس حاسمذلك ليصبح 
وأدوات  يهدف هذا الفصل إلى وضع إطار مفاهيمي شامل لجودة المواقع الإلكترونية السياحية، من خلال ربط مفاهيم  لذلك  

المواقع الالكترونية مرورا بتغير هذه المفاهيم في ظل الذكاء الاصطناعي، لتحقيق بالسياحة، واستعراض ابعاد جودة  ذكي  التسويق ال
 هذا الهدف قسم هذا الفصل إلى ثلاث مباحث رئيسية:

 ؛ ذكيمدخل للتسويق السياحي ال: المبحث الأول 

 ؛لكترونية السياحية لمواقع الإ: مدخل لالمبحث الثاني 

 السياحية  لكترونية: جودة المواقع الإالمبحث الثالث. 
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 ذكي المبحث الأول: مدخل للتسويق السياحي ال
، 2025في عصر الميتافيرس والتجارب الغامرة للعملاء،    6.0(التسويق    يتحدث فيليب كوتلر الأب الروحي للتسويق في كتابه

عن كتبه المتتابعة في تطور الفكر التسويقي عبر الزمن، مع تكييف   )ديمة إ�سو(بواسطة  المترجم للغة العربية    )34-13الصفحات  
المنتج) ركز على عرض السلع نفسها،    1.0في كتابه (التسويق  إذ يقول انه  كل كتاب لمواكبة التحولات التقنية والاجتماعية في عصره،  

الإنسان    3.0ليضع احتياجات العملاء محور العملية التسويقية، وبعده نشر كتاب (التسويق    الزبون)  2.0ثم جاء كتاب (التسويق  
 4.0  أهمية البعد الروحي والمعنوي في اختيار العلامات التجارية، ومع التوسع الرقمي أصدر كتاب (التسويق فيه  وضح  الذي  وقيمه)  

الذكاء    5.0الرقمية مع النهج التقليدي، ثم جاء كتاب (التسويق    التحول من التقليدي إلى الرقمي)، شجع فيه على دمج القنوات 
قدم في  الاصطناعي والتكنولوجيا لخدمة الإنسان) وضح فيه كيف يمكن للتقنيات المتقدمة تحسين تجربة الزبون ودعم اتخاذ القرار، و 

ركز على خلق تجارب  وجهة نظر جديدة ت)  الغامرة للعملاءالتسويق في عصر الميتافيرس والتجارب    6.0(التسويق  هذا الكتاب الأخير  
تفاعلية غامرة تمزج بين الواقع الرقمي والواقعي لتلبية احتياجات الأجيال الرقمية الجديدة، ووضح هذا التسلسل التطوري في التسويق  

 :الشكل التاليفي 
 ): تطور التسويق.02الشكل رقم (

 
 . )21، صفحة 2025(كوتلر، المصدر: 
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 وهو من   ذكيلتسويق السياحي البا  ا يعرفوظهر م  ،والتسويق السياحي باعتباره فرع من فروع التسويق مر أيضا بهذه التطورات
المفاهيم الحديثة التي ارتبط ظهورها بالتحولات التكنولوجية المتسارعة وبالتطور الذي شهدته تقنيات الاتصال والإعلام الرقمي، فقد 

من   ،السياحي  سويقفي إحداث نقلة نوعية في استراتيجيات التالذكية  التقليدية إلى الرقمية    التسويقية  ساهم الانتقال من الأساليب
، ذكيبهذا المبحث بصورة شاملة سيتم التطرق إلى جملة من المحاور الأساسية المرتبطة بموضوع التسويق السياحي الأجل الإحاطة  

أو  يستهل  عند    لاحيث  الوقوف  ثم  المجال،  لهذا  النظري  الإطار  توضح  التي  العامة  المفاهيم  بعض  التسو بعرض  المزيج    يقي عناصر 
في (ديثة للتسويق السياحي في ظل ثورة الذكاء الاصطناعي وقد تم اخذ تجربة الأردن  إبراز التوجهات الحمن ثم  ، و الذكيالسياحي  

 . ذكره في هذا المبحث ما تمتوضيحي لكل   كنموذج دراسة  )السياحة في صناعة  ذكيتبنيها للتسويق السياحي ال

 ذكي المطلب الأول: مفاهيم عامة حول التسويق السياحي ال
من خلال عرض يتطلب الأمر الوقوف عند التطور التاريخي له ثم تحديد مفهومه    ذكيالتسويق السياحي القبل التطرق لمفهوم  

 . والضيافة  السياحيةو   السفرفي قطاع    مختلف التعريفات التي تناولته في الأدبيات العلمية، مع إبراز أهميته في ظل التنافس العالمي المتزايدة
 في السياحة  ذكيال  قتسويال لاستخدام تقنيات التطور التاريخي الفرع الأول:

 ةالتقليديمن الأنظمة    تطور متدرج ،  شهد التسويق السياحي مع تقدم التكنولوجيا منذ السبعينيات إلى غاية الوقت الراهن
، ويمكن حصر هذا التطور  معالمها المتعارف عليهاالعالمية وغير  المحلية و   الذكاء الاصطناعي، ما خلق تأثير كبير على السياحةأنظمة  إلى  

 في المراحل التالية: 

  1990المرحلة المبكرة قبل : 
في مجال    تكنولوجياظهرت أول أشكال ال  الزمنية والتي كانت تعرف ببداية ظهور جزء بسيط من الثورة الصناعية الثالثة  فترةفي هذه ال

السياحة على شكل أنظمة الحجوزات الحاسوبية الخاصة بشركات الطيران، وهذه الأنظمة  أسهمت بشكل كبير في أتمتة عمليات  
العالمية   التوزيع  أنظمة  بانتشار  النظام  هذا  تعزز  الثمانينيات  �اية  ومع  وتبسيطها،  السياحية  الرحلات   Global)حجز 

Distribution Systems – GDS)     وهي شبكات إلكترونية مركزية تستخدم في صناعة السياحة والسفر لربط وكالات السفر
طبعا في    .)396، صفحة  2012(البطوطى،    على نطاق دولي  ةوالفنادق وشركات الطيران وتأجير السيارات بقاعدة بيا�ت موحد 

في جامعة   Archieاول محرك بحث    إطلاق  تم 1990عام  ، في  السياحية كانت تستخدم التسويق التقليدي المؤسسات  هذه المرحلة  
)mcgill university(  للبحث في العالم  الكترونيةأول أداة    عدالكندية، والذي ي  (Jović, Predrag, & Cvetko, 2016, 

p. 190) .  المجال أمام بدا�ت التسويق السياحي عبر الإنترنت فاتحا. 

 2000الى1990) من 1.0مرحلة الجيل الأول من الإنترنت (الويب : 
المواقع الإلكترونية ذات الطابع    ظهرتللإنترانت الجيل الأول    في هذه المرحلة من الثورة الصناعية الثالثة وفي ظل الانتشار الواسع 

السياحية عبر الشبكة   عن الخدمة  على تقديم المعلوماتركزت  كوسائل تسويقية جديدة  وتم استخدامها  الثابت والبريد الإلكتروني  
، الصفحات 2004(أبو فارة،    الحجز الإلكترونيقنية  على تعتماد  لااكما تم    مع الزبونالاتجاه  ولم يكن هناك تفاعل ثنائي    العنكبوتية

هذا    .)35-36-37 سلوككل  على  أصبح  ياحيالس  المستهلك  انعكس  ميلا  الذي  عن   أكثر  البحث  في  الإنترنت  لاستخدام 
 التسويق السياحي الالكتروني.بمرحلة ، يمكن تسمية هذه المرحلة التي سيقوم بها للرحلةالوجهات السياحية والتخطيط 
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 2015-2000ووسائل التواصل الاجتماعي) 2.0مرحلة الجيل الثاني من الأنترانت (الويب: 
في هذه المرحلة تحول المشهد التسويقي إلى طابع أكثر تفاعلية بسبب بروز منصات التواصل الاجتماعي مثل فيسبوك وتويتر التي  

. كما اكتسبت  (Mangold & Faulds, 2009, p. 359)أتاحت للمستخدمين المساهمة في إنتاج المحتوى السياحي وتبادله  
دو�ت السياحية ومقاطع الفيديو عبر يوتيوب أهمية متزايدة في الترويج للتجارب السياحية هذا بالتوازي مع الانتشار التدريجي  الم

في  .  (Wadhwa & Bansal, 2022, p. 136)التي سمحت بالحجوزات الفورية والمباشرة    الذكيةوالتطبيقات  المحمولة  للهواتف  
حيث كانت هذه المرحلة  واعتمدته المؤسسات السياحية في جميع عناصر المزيج التسويقي السياحي  هذه المرحلة ظهر التسويق الرقمي  

 همزة وصل للانتقال من الثورة الصناعية الثالثة للثورة الصناعية الرابعة.

 ) الآن)حتى -2015مرحلة ثورة الذكاء الاصطناعي والواقع الافتراضي : 
عملية التسويق السياحي  في ظل الثورة الصناعية الرابعة التي نعيشها اليوم أصبح اعتماد تقنيات الذكاء الاصطناعي أداة رئيسية في  

. كما دخلت  بهوالتنبؤ    في فهم سلوك السائحالمستخدمة  سواء تعلق الامر بعناصر المزيج التسويقي السياحي او التقنيات الذكية  
افتراضيا    السياحية  المستخدمين من استكشاف الوجهات  ومكنتقع الافتراضي والمعزز مجال التجربة السياحية الرقمية،  تقنيات الوا

  في التسويق   ذكية، التي فرضت اعتماد أكبر على الأدوات ال19-تسارعت وتيرة هذا التحول مع جائحة كوفيد،  قبل ز�رتها الفعلية 
 ,Jaffar, Riaqa, Paul, Raza)  السياحة الداخلية والتعويض عن القيود المفروضة على السفر الدولي، خاصة لتنشيط  السياحي

& Gulnara, 2021, p. 5).    الذكي. السياحي  على هذا النوع من التسويق اسم التسويق    أطلقتهناك العديد من الدراسات التي 
 المراحل في الجدول التالي الذي يبرز أهم سمات كل مرحلة: تلخيص هذه يمكن 

 . ذكي): التطور التاريخي للتسويق السياحي ال01الجدول رقم (

 الفترة المرحلة  السياحي  تقنيات المستخدمة في التسويقأهم ال
 أنظمة حجز خاصة بشركات الطيران؛ ⋅
 ؛ GDS ظهور ⋅
 . Archie عبر في الويببداية البحث  ⋅

 1990قبل  السياحي التقليدي التسويق 

 مواقع الكترونية ثابتة؛ ⋅
 البريد الإلكتروني كأداة ترويج؛  ⋅
 الحجز الإلكتروني.أنظمة اعتماد  ⋅

 2000-1990 التسويق السياحي الإلكتروني

 ؛منصات التواصل الاجتماعيظهور  ⋅
 المدو�ت السياحية؛ ⋅
 وأنظمة الحجز المختلفة؛ تطور المواقع الالكترونية  ⋅
 تطبيقات الهواتف الذكية. ⋅

 2015-2000 ي التسويق السياحي الرقم

 توصيات ذكية وتحليل سلوك المستخدم؛ ⋅
 الواقع الافتراضي والمعزز؛  ⋅
 روبوتات دردشة.  ⋅

 حتى الان  2015من  التسويق السياحي الذكي 

 . المصدر: من اعداد الباحثة بالاعتماد على المراجع السابقة
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التسويق التقليدي بل يوسعه ويجعله أكثر إنسانية،   للا يستبد   سياحي الالكتروني او الرقمي وحتى الذكيالتسويق اليجب التنويه الى ان  
أما    في فلسفة المؤسسة ككل من الاقناع الى المشاركة،تغيير  ليس مجرد تغيير في الأدوات بل    ذكيوالتحول من التسويق التقليدي الى ال

حقا هو الطريقة التي يوظف بها لفهم الزبون وخدمته، لان النجاح الان لم يعد يقاس    هسويقا ما يصنعت  علا تصنفالتكنولوجيا وحدها  
يبدأ منه وينتهي    شيءان الزبون هو الملك وكل    إدراكتحقيق هذا هو  ، والطريق ل بالوصول الى العملاء بل بالتفاعل الحقيقي معهم

 .اليه
 ذكيمفهوم التسويق السياحي ال الفرع الثاني:

التسويق    اتبشكل قاطع بين مصطلح  فصلأن الأدبيات لم ت  الإشارة إلىتجدر    ذكيقبل التطرق لمفهوم التسويق السياحي ال
للدلالة    تستخدمو ات  مترادف  اإذ يرى بعض الباحثين أ�  والتسويق السياحي الذكي،  السياحي الإلكتروني والتسويق السياحي الرقمي

التعمق في تحليل الأدوات والآليات المستعملة في كل  وفعلا عند  ، ا مختلفة عن بعضهابينما يرى البعض الاخر ا�على نفس المفهوم،  
منها بينظهر  ي  واحد  من    ،هااختلافات جوهرية  اليه كل  أشار  الفرق  (السعد،    و   (Sevgi & ilban, 2024, p. 65)وهذا 

 الجدول التالي: في    يمكن تلخيص هذا الفرق  تم استنباطه من الدراسات التي سيتم ذكرها اد�ه،وما    )2025(كوتلر،    وأيضا  ،)2025
 .الذكيو  رقميالو  لكتروني): الفرق بين التسويق السياحي الا02الجدول رقم (

 المعيار
 التسويق السياحي الإلكتروني

(E-Tourism 

Marketing) 

 التسويق السياحي الرقمي
(Digital Tourism 

Marketing) 

 التسويق السياحي الذكي 
(Smart Tourism Marketing) 

 المفهوم العام 
سويق  استخدام الإنترنت لت
 .الخدمات السياحية

الرقمية  استخدام جميع التقنيات 
لتسويق خدمة سياحية 

 .متكاملة

توظيف الذكاء الاصطناعي والتقنيات 
التفاعلية لتقديم تجربة سياحية ذكية 

 .البيا�تتحليل وشخصية قائمة على 

النشأة 
 الزمنية 

بدأ مع ظهور الإنترنت في 
 .التسعينيات

تطور لاحقا مع انتشار  
التكنولوجيا الرقمية ووسائل  

 .الاجتماعيالتواصل 

برز مع الثورة الصناعية الرابعة وتطور 
تقنيات الذكاء الاصطناعي وإنترنت 

 .الأشياء

الأدوات 
 المستخدمة 

البريد الإلكتروني، المواقع  
الإلكترونية الثابتة، الحجز 

 .الإلكتروني

وسائل التواصل الاجتماعي، 
تطبيقات الهاتف، المحتوى  

 .الرقمي التفاعلي

الاصطناعي، الواقع الافتراضي  الذكاء 
والمعزز، البيا�ت الضخمة، إنترنت  

 .الأشياء، التوصيات الذكية

التفاعل مع  
 المستخدم 

أحادي الاتجاه يعتمد على  
 .عرض المعلومات فقط

ثنائي الاتجاه يسمح بالتفاعل  
 .والمشاركة عبر المنصات الرقمية

تفاعلي متقدم يعتمد على التخصيص 
، والتوصيات فوريةة ال، الاستجابذكيال

 .المبنية على تحليل البيا�ت

الوظيفة  
 التسويقية 

تقديم معلومات وخدمات  
 .حجز عبر الإنترنت

تحليل السوق والترويج عبر  
 .القنوات الرقمية المختلفة

تحليل سلوك السائح والتنبؤ باحتياجاته 
مخصصة تزيد الرضا تنبئية لتقديم خدمات  

 .والولاء



 الذكيفي ظل التسويق السياحي  لكترونية السياحيةالأول: الإطار المفاهيمي لجودة المواقع الإ الفصل

 
19 

 

نطاق  
القنوات 
 الرقمية 

،  الهاتف الإنترنت، تطبيقات .الإنترنت فقط
 .ووسائل التواصل الاجتماعي

الإنترنت، تطبيقات الهاتف، الواقع 
الافتراضي، إنترنت الأشياء، والمنصات 

 .السياحية الذكية

الهدف 
 الأساسي 

تسهيل الوصول إلى المعلومات  
 .والخدمات السياحية

تحسين فعالية الترويج والوصول  
 .إلى شرائح أوسع من السياح

رفع جودة التجربة السياحية وتعزيز القيمة 
المضافة من خلال التخصيص والتحليل  

 .الذكي
 .على المراجع سابقة الذكر المصدر: من اعداد الباحثة بالاعتماد

طور طبيعي للتسويق التقليدي حيث ينتقل وهو "تمفهوم حديث ظهر مع ظهور تقنيات الذكاء الاصطناعي المتطورة  التسويق الذكي  
شخصية مع  من الاعتماد على الأفكار العامة والإعلا�ت العشوائية إلى الأنظمة الدقيقة المبنية على معلومات حقيقية وتفاعلات  

العملاء، تتيح هذه التقنيات للشركات إنشاء حملات تسويقية متكاملة تتيح لها التواصل مع عملائها في الوقت المناسب وبالرسالة 
  تقنيات تكامل    بأنه  (Rubi & Cruz, 2022, p. 2)عرفه  ي.  )2024(السيد،  "  المناسبة مما يزيد من احتمالات النجاح والفعالية

 رغباتهموتحليل سلوك العملاء و   دقيقة   الذكاء الاصطناعي في عمليات الإعلان والتسويق مما يتيح إنشاء حملات إعلانية وتسويقية
تحسين تجربة العملاء وز�دة العائد على بهدف    بسهولة  المحتملين وأتمتة عمليات خدمة العملاء  العملاءز�دة معدلات استقطاب  و 

 .لأخر. كما أشار الى ان التقنيات المستخدمة قد تختلف من مجال او قطاع الاستثمار
-Gretzel, Sigala, Xiang, & Koo, 2015, pp. 180)  تعريفب  حسفهو    ذكيفيما يخص مفهوم التسويق السياحي الاما  

المتولدة من البنى التحتية المادية والتفاعلات    يعتمد على توظيف تقنيات رقمية متقدمة لتحويل البيا�ت  �ج استراتيجي متكامل  (181
 إلى تجارب سياحية ميدانية مخصصة،  إلى المدخلات البشرية الإدراكية والجسدية  الاجتماعية والمصادر الحكومية والتنظيمية بالإضافة

نلاحظ    .ومخرجات أعمال ذات قيمة مضافة مع التركيز على تحقيق الكفاءة التشغيلية والاستدامة البيئية وتحسين جودة تجربة الزائر
نه  سائح بأمن منظور توجه نحو ال  (Liu, Hall, Zhu, & Cheng, 2023, p. 7)  عرفهفي حين ي  ان التعريف من منظور شامل

دمج الأدوات  و   صميم وتقديم تجارب سياحية تعتمد على توظيف التكنولوجيا الرقمية والابتكارعلى ت   يرتكزنمط تسويقي حديث  
 Lu)يرى  .  يوجه بشكل محوري نحو الإنسان  ولة الوصول مع مراعاة مبادئ الاستدامة وسه  الذكية في مختلف مراحل الرحلة السياحية

& Cui, 2022, p. 3)    ومن  ،  ينظر فيه إلى المواقع السياحية بوصفها مؤسسات وإلى السياح باعتبارهم عملاء  علم إدارة اعمال انه
يهدف هذا النوع    على أ�ا منتج يقدم للسائح  م البيئة السياحية بجوانبها المادية والمعنويةمتص  خلال وسائل التسويق والترويج الذكية

يج الثقافي وتطوير السياحة بما يؤدي في النهاية إلى تشجيع المستهلكين  جاذبية المقاصد السياحية عبر الترو   سينمن التسويق إلى تح
الاتصال التسويقي عبر    حيث يرى ان  بالاستدامة والدقة الرقمية  (Mazari & Ameur, 2024, p. 431)  يربطه  .على الإنفاق

وتجربة السائح    وتحسين إدارة الموارد السياحية  المستدامة  في دعم تسويق الوجهات والمعالم والمنتجات السياحية  ميساهة  التطبيقات الذكي
عبر    لزبائن لكما تساهم التكنولوجيا الرقمية في رفع كفاءة الاتصال التسويقي من خلال تقليل التكاليف وتمكين الاستهداف الدقيق 

مقاربة حديثة في    الذكاء في تسويق الوجهات السياحية  ان  (Baraniuk, 2025, p. 97)  يرى.  أدوات التسويق الرقمي الحديثة
التنافسية    تخطيط وإدارة المقاصد السياحية التنمية المستدامة وتعزيز  ضمن  ات الذكاء الاصطناعي  مع تقنييقوم على دمج مبادئ 

في تسويق الوجهات السياحية يقوم على    ةحديث  ممارسةبانه    (Gursoy, 2024, p. 482)يعرفه    .فلسفته وأهدافه الاستراتيجية
ال إلى  بدقة  لتوجيه رسائل مخصصة وموجهة  الرقمية  والتقنيات  الإنترنت  وانتشار  قوة  للوجهة  و   زبائناستثمار  التجارية  العلامة  بناء 
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يمكن استنتاج    ع بينهاانطلاقا من هذه الأدبيات وإذا ما تم الجم  .السياحية وتعزيز جاذبيتها التنافسية في السوق السياحي العالمي
  لتقنيات مجموعة من امع  الأساليب التسويقية التقليدية  عملية شاملة تعتمد على دمج  : "بأنه  ذكيتسويق السياحي ال تعريف اجرائي لل

بصورة تجذب السائح انطلاقا من اللحظة    والخدمات السياحية  لترويج للمقاصداو لإدارة  عبر الإنترنت    الحديثةالرقمية    والأدوات  ذكيةال
الأولى التي تتشكل فيها فكرة السفر، ثم يستمر خلال مرحلة  الحجز عبر القنوات الإلكترونية والتطبيقات الذكية، ويتعزز أثناء الرحلة  

ة حيث يشجع السائح على  من خلال تقديم الخدمات المساندة والتواصل التفاعلي الفوري، ليصل في النهاية إلى مرحلة ما بعد العود 
والتأثير في    سويقوانطباعاته عبر شبكات التواصل الاجتماعي ومنصات التقييم، مما يخلق دورة مستمرة من الت  تجربته الايجابيةمشاركة  

   ."قرارات سائحين آخرين

 المزيج التسويقي السياحي الذكي   المطلب الثاني:
عن باقي القطاعات الاقتصادية   وهذا راجع للخصائص التي تميزهاخدمة ذات طبيعة خاصة،  أ�ا  السياحة  المعروف عن  

الأخرى، فالمنتج السياحي لا يمكن لمسه أو تجربته قبل الشراء كما هو الحال في السلع المادية، وإنما يكتسب قيمته من التجربة التي  
ية مرتبط بالمكان والزمان فلا يمكن تخزينها أو إرجاعها أو تأجيلها،  يعيشها السائح خلال رحلته، كما أن استهلاك الخدمة السياح 

يضاف إلى ذلك أن السياحة تقوم على التكامل بين مجموعة من الخدمات    ،وهو ما يجعل قرار الشراء محفوفا بدرجة عالية من المخاطر
 .)34-33، الصفحات  2019(كافي،    قطاعات الأخرىما يزيد من تعقيد عملية التسويق مقارنة بال  إلخ،كالنقل، الإيواء، الترفيه...

التسويق السياحي فرع من فروع التسويق، يتميز بتركيزه على تحفيز الدوافع والرغبات الكامنة لدى السائحين المحتملين، ودفعهم   عتبري
بينما يقوم التسويق السلعي على دراسة حاجات   ،لاختيار وجهة معينة من خلال إبراز المزا� التنافسية والعوامل الجاذبة لتلك الوجهة

يختلف المنهج    وانطلاقا من هذه الخصائص   ،فعهم الشرائية بغرض تصميم وإنتاج سلع مادية تتوافق مع تلك الحاجاتالمستهلكين ودوا
التسويقي بين المجالين، إذ يتعامل التسويق السياحي مع منتج غير ملموس يعتمد على الخبرة والإحساس، في حين يستند التسويق  

المزيج    عناصر  لذلك فان.  )35، صفحة  2008(الشرقاوي و حفني،    ستهلاك المباشرالسلعي إلى منتج مادي قابل للامتلاك والا
 السياحي تختلف عن عناصر المزيج التسويقي السلعي. التسويقي 

تطور    وه  وانما  مختلفةجديد بعناصر    ليس مزيج (Smart Tourism Marketing Mix) المزيج التسويقي في السياحة الذكية
(كافي،    كل من  دراسة، انطلاقا من  باستخدام أدوات وتقنيات ذكيةالتقليدي  السياحي  توسع في تقنيات عناصر المزيج التسويقي  و 

 ,JEONG)و    )140، صفحة  2004(أبو فارة،    و  )120الى  38، صفحة من  2008(الشرقاوي و حفني،  و    )90، صفحة  2019

KARIMOV, BHATT, HAN, & KIM, 2024, p. 20)    عناصر تناولت  التقليدي  التي  السياحي  التسويقي  المزيج 
 ,Charrass , Karim, & Ghanem)و    (Mavis & Tichaawa , 2021, p. 714)ومقالات كل من    .والالكتروني

2023, p. 3)    و(Christou, Antonios, & Simeli, 2025, p. 30)    و(Awad & Alharthi, 2025, p. 17)     والتي 
 ,Vaz)و    (Mazari & Ameur, 2024, p. 432)  الى دراسات  ةبالإضاف  .سويقي السياحي الرقميذكرت عناصر المزيج الت 

de Carvalho, Teixeira , & Castanho, 2025, p. 9)    و(Sustacha, Pino, & Valle, 2023, p. 13)    التي
ثم إلى ثم الى الرقمي  من الشكل التقليدي إلى الإلكتروني  تطور  هذا المزيج    استنتاج انيمكن  ،  عن التسويق السياحي الذكيثت  تحد

 :الذكي، كما يوضحه الجدول التالي 
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 ): عناصر المزيج التسويقي السياحي من التقليدي الى الذكي.03الجدول رقم (

عناصر المزيج  
 التسويقي السياحي

التسويق السياحي 
 التقليدي 

السياحي التسويق 
 الإلكتروني

التسويق السياحي 
 الرقمي 

التسويق السياحي 
 الذكي 

  المنتج
(Product) 

حزم سياحية جاهزة  
وخدمات موحدة 

تعرض عبر المكاتب 
 .والمعارض

منتجات وخدمات 
سياحية رقمية تعرض 
 .عبر المواقع الإلكترونية

منتجات مخصصة 
تعتمد على البيا�ت 

والتفاعل عبر  
 .المنصات

تجارب سياحية موجهة 
حسب تفضيلات 

 .السائح وتحليل سلوكه

  السعر
(Price) 

أسعار ثابتة أو  
تفاوضية تحدد عبر 

 .وكلاء السفر

أسعار ديناميكية  
حسب الطلب عبر 

 .الإنترنت

أسعار مرنة تعتمد 
على تحليل السوق 

 .وتجزئة العملاء

أسعار تتغير لحظيا وفق 
التنبؤ بالطلب وتحليل  

 .البيا�ت

 التوزيع 
(Place) 

التوزيع يتم عبر  
المكاتب السياحية 

وشركات السفر 
 .التقليدية

التوزيع عبر المواقع 
الإلكترونية ونظم الحجز  

 .المباشر

عبر التطبيقات  
والمنصات الرقمية 

 .المتعددة

عبر أنظمة متصلة 
بالذكاء الاصطناعي 

وإنترنت الأشياء لتجربة  
 .فورية ومتكاملة

 الترويج
(Promotion) 

الإعلا�ت في  
الصحف والمجلات 
 .والراديو والتلفزيون 

الإعلا�ت الإلكترونية 
والبريد الإلكتروني 

 .والمواقع الرسمية

الحملات التفاعلية 
على وسائل التواصل  

 .والمحتوى المرئي

الترويج الذكي عبر 
الذكاء  تقنيات 

الاصطناعي، التخصيص 
التنبؤي، والتوصيات 

 .يةالفور 

 الأشخاص
(People) 

موظفو المكاتب  
ووكلاء السفر 

في   ستقبالوالا
 الامامية. جهاتاالو 

فرق خدمة العملاء عبر 
الإنترنت والدعم  

 .الإلكتروني

مسوقون رقميون، 
ومحللو بيا�ت تفاعل 

 .العملاء

أنظمة ذكاء اصطناعي 
مدعومة بخبرة بشرية في 

 .التحليل والإشراف

 العمليات
(Process) 

تتم يدو� من خلال 
إجراءات تقليدية  

 .للحجز والدفع

مؤتمتة جزئيا عبر 
 .النماذج الإلكترونية

رقمية بالكامل تعتمد  
على التكامل بين 

 .المنصات

مؤتمتة وذكية تتعلم ذاتيا 
وتحدث البيا�ت في 

 .الوقت الفعلي

 الدليل المادي
(Physical 

Evidence) 

والمكاتب الكتيبات 
 .واللافتات المطبوعة

واجهات المواقع  
الإلكترونية وإشعارات  

 .الحجز الإلكترونية 

التطبيقات والمنصات 
الرقمية وتجارب الواقع  

 .الافتراضي

الواجهات الذكية، 
الأجهزة المتصلة، وتجارب  

 .الواقع المعزز

 ة.بقالمصدر: من اعداد الباحثة بالاعتماد على المراجع السا
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 : الذكي المنتج السياحيأولا 
منذ لحظة مغادرته للسائح لتلبية حاجاته ورغباته أثناء رحلته،    قدم مجموعة من العناصر المادية وغير المادية التي تالمنتج السياحي هو  

المنتج    .)47، صفحة  2022(رزقي،  ،  والبنية التحتية  وتشمل الموارد الطبيعية والثقافية والخدمات والتجارب موطنه الى حين عودته،  
التفاعل الذكي بين السائح والوجهة السياحية، حيث تستخدم   السياحي في التسويق الذكي هو منتج رقمي وتجريبي يعتمد على 

 ,Saleh & Wandebori)ة  الأدوات الرقمية الذكية لجمع وتحليل البيا�ت لتصميم تجربة تتناسب مع تفضيلات كل سائح على حد

2025, p. 2718). شاملةخدمة تجمع بين الجوانب التقليدية والرقمية لتقديم اصر  وهو يتكون من عدة عن: 

 فايزان،  تشمل كل ما هو مادي كالمعالم الطبيعية أو الثقافية وأماكن الإقامة بأنواعها، وكل وسائل النقل    :الملموسة  العناصر)
أو مركبات نقل ذاتية   ،IoT  ، لكن مدعومة بتقنيات ذكية على سبيل المثال فنادق ذكية تستخدم)126، صفحة  2025

 . (Verkalets, 2024)القيادة للجولات السياحية 

   على ما يشعر به السائح كالعواطف والرضا عن التجربة السياحية من عدمه قد يترجم لشعور    : تركزالملموسةالعناصر غير
. في التسويق الذكي يتم تعزيزها بتقنيات  (Yap, Tan, Tan, & Tan, 2025, p. 4)بالأمان أو السعادة وحتى الغضب  

 .لإضافة طابع معلوماتي على المعالم التاريخية وجعل السائح يعيش التجربة بطريقة مبتكرة  AR الدردشة الالية أو استخدام

 تمثل الجانب التكنولوجي في بناء المنتج السياحي الذكي حيث تدمج مختلف الابتكارات الرقمية  :الذكية العناصر الرقمية

وهي أدوات التسويق الذكي التي سيتم  (Saleh & Wandebori, 2025, p. 2717)الذكية في تقديم الخدمة السياحية  
 ذكرها فيما بعد. 

 ): المنتج السياحي الذكي. 03الشكل رقم (

 
 المصدر: من اعداد الباحثة بالاعتماد على المراجع السابقة.

 :  الذكيالسياحي  يرسعتالثانيا 
  حساب من خلال    المقدمة  السياحية  دمةعملية تحديد قيمة الخهو  و   ،المزيج التسويقي السياحييعتبر العنصر الربحي الوحيد في عناصر  

المناسبة ثم  السوق    دراسة التكاليف و  التسعير  هو  التسعير الذكي  .  )256، صفحة  2021(حوحو و حساني،    اختيار استراتيجية 
اعتمادا على تحليلات ذكية  تعديل الأسعار بشكل ديناميكي  فيها  استراتيجيات التسعير التقليدية حيث يتم  من    استراتيجية متطورة

الوقت  السياحي  تغيرات السوق والطلب  قائمة على   نظام التسعير  يقوم    . أي(Ponnekanti , 2025, p. 2064)  الفعليفي 
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الاعتماد على خطط أسعار ثابتة تحدد قبل أ�م او  البيا�ت على الفور ويعدل الأسعار بشكل تلقائي بدلا من    هذهالذكي بتحليل  
 في: آليات التسعير الذكي  تتمثل، أسابيع

 التسعير الديناميكي  (Dynamic Pricing):   وتعديل  يعتمد هذا الأسلوب على خوارزميات متقدمة لتحليل بيا�ت السوق
  يح هذا النظام تكييف الأسعار حسب فئات الغرف أو أنواع الخدماتتكما ي،  الأسعار بشكل لحظي وفق تقلبات الطلب

هذه  .(Awal, et al., 2025, p. 6010) ، مع القدرة على مراقبة أسعار المنافسين بشكل مستمر لضمان التنافسيةالمقدمة
التسعير الديناميكي أداة فعالة لتعظيم الإيرادات    ،خلال فترات الطلب المرتفع  %13لأنظمة تزيد من الإيرادات بنسبة تصل إلى  

.  (Ponnekanti , 2025, pp. 2065-2066)وتقليل الهدر في الموارد مع الحفاظ على المرونة في الاستجابة لتغيرات الطلب  
 . على سبيل المثال يمكن رفع الأسعار خلال فترات الذروة السياحية أو تخفيضها في فترة الركود

 القيمةأساس  على    التسعير  (Value-Based Pricing):  يتم تحديد السعر وفق القيمة المدركة من الخدمة  في هذا النوع
التكاليف التشغيلية أو الاسعار التنافسية، حيث يعتمد هذا النوع من التسعير على فهم  والتجربة السياحية وليس على اساس  

، مما يسمح بتقديم عروض سعرية تتناسب  طبعا هذا الفهم �بع من التحليل الذكي للبيا�ت الضخمة  عميق لتوقعات الزبائن
يساهم هذا  .  (Saleh & Wandebori, 2025, p. 2718)ومدى تميزها  التي عاشها السائح اثناء رحلته  مع جودة التجربة  

الاسلوب في تحقيق رضا السائح وبناء ولاء طويل الأمد معه، لأن العميل يشعر أن السعر يعكس فعلا القيمة التي حصل عليها  
أو   مثال على ذلك إذا كانت التجربة فريدة مثل إقامة في فندق تاريخي.  (Awal, et al., 2025, p. 6011)من التجربة  

رحلة مخصصة حسب ذوق السائح، فالقيمة المدركة تكون أعلى وبالتالي يمكن تحديد سعر أعلى، أما إذا كانت الخدمة عادية 
 . أو مكررة فالقيمة المدركة تكون أقل، والسعر يكون أقل تبعا لذلك

 التسعير التنبؤي  (Predictive Pricing):   يستفيد هذا الأسلوب من تقنيات التعلم الآلي لتحليل البيا�ت التاريخية للطلب

 Guizzardi)  ركودهذا يمكن المؤسسة من تعديل الأسعار بشكل استراتيجي قبل فترات الذروة أو ال  بالطلب المستقبليوالتنبؤ  

, Pons, Angelini, & Ranieri, 2021, p. 1052).    يساعد التسعير التنبؤي المؤسسات السياحية على اتخاذ قرارات
القدرة على إدارة الموارد  ، وتكون للمؤسسة  بما يضمن تلبية توقعات السوق وتقليل المخاطر المالية  مسبقة بشأن تحديد الأسعار

 . (Ponnekanti , 2025, p. 2064) بكفاءة أكبر

  التسعير الأخضر  (Green Pricing):  التي   السياحية   ضافة قيمة سعرية للخدمات والمنتجاتبإ  لنوع من التسعير هذا ا  يقوم
التسعير   .المستدامةمثل الفنادق الصديقة للبيئة أو الأنشطة السياحية  .  )350، صفحة  2025(طه،    تتسم بالاستدامة البيئية 

 باستخدام تقنيات الذكاء الاصطناعي وتحليل البيا�ت الضخمةالتسعير الذكي لأنه يعتمد على تحديد السعر  أنواع    الأخضر أحد
السائحفي   والبيئية  تحليل سلوك  القيم الأخلاقية  للدفع مقابل  السياحيةالم يمكن  وهذا طبعا    ،واستعداده  تحديد    من  ؤسسات 

صورة يقوي الالتوجه  هذا  .  )2025(طه،    وبالتالي تقديم عروض بأسعار أعلى دون تقليل الإقبال  لاستدامةبا  تمتهالفئات التي  
 .ويساهم في جذب شريحة من العملاء المهتمين بالاستدامة والمسؤولية الاجتماعيةالسياحية لمؤسسة المسؤولة ل

 الذكي: السياحي ثالثا التوزيع 
باشرة مثل بيع الخدمات  المقنوات  مزيج من العملية بيع وتسويق الخدمات والمنتجات السياحية للمستهلكين عبر   السياحي هو  التوزيع

 المناسبين زبون في الوقت والمكان  دف توفير هذه المنتجات للبه  باشرة من خلال وسطاء مثل وكالات السفر المعبر الإنترنت أو غير  
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ذكي نعني أن العملية أصبحت تعتمد على التكنولوجيا الحديثة  توزيع  عندما نقول    .)33-32، الصفحات  2018(علام و تويزة،  
 : أي أن السائح الآن يستطيع والذكاء الاصطناعي

 ؛ إلكترونيحجز الفندق أو الرحلة بنفسه عبر تطبيق ذكي أو موقع  •
 ؛الحصول على توصيات فورية حسب موقعه وتفضيلاتهو  المقارنة بين الأسعار في لحظة واحدة •
 .ا دون وسطاءيالدفع إلكترون •

المترابطة التي تهدف إلى ضمان وصول الخدمات السياحية    عناصرمن مجموعة من ال في التسويق السياحي الذكييتكون نظام التوزيع 
يجمع هذا النظام بين القنوات التقليدية المعروفة والقنوات الرقمية الحديثة، في إطار متكامل    كفاءة وسلاسة  إلى السائح بأكثر الطرق

 :على النحو الآتي قنواتيمكن توضيح هذه ال .(KIM & CHO, 2024, p. 111) يعتمد على التقنيات الذكية

  :المنصات الإلكترونية مثل وكالات السفر عبر الإنترنت (تشمل    القنوات الرقميةOnline Travel Agencies - OTAs  (

) أو عبر وكلاء رقميين  B2Cوتطبيقات الهواتف الذكية، حيث يتم تنفيذ عمليات الحجز بشكل مباشر بين المؤسسة والسائح (
)B2B( (Maraña, Regaliza, Val, & Castillo, 2023, p. 17) . 

 :وهي القنوات التي توظف تقنيات متقدمة مثل إنترنت الأشياء (  القنوات الذكيةIoT) وسلسلة الكتل (Blockchain  (
وآمن  آلي  بشكل  والحجز  التوزيع  عمليات  الذكاء .  (KIM & CHO, 2024, p. 111)  لتسهيل  خوارزميات  ساهمت 

مما قلل من الوقت اللازم    Expediaو  Booking.comالاصطناعي في تحسين دقة التوصيات السياحية على منصات مثل  
 . (Alsharif, Isa, & Alqudah, 2024, p. 89 ) للحجز ورفع من كفاءة عملية التوزيع

 نقاط البيع  حيث يتم التفاعل مع السائح عبر    تقليدية والرقمية والذكية الدمج بين القنوات العملية  تنتج من    : القنوات الهجينة

السفر ومكاتب  جانب  الميدانية  إلى  مثل    نصاتالم،  الذكاء   ،TikTokو  Instagramالاجتماعية  بتقنيات  الاستعانة  مع 
إلى ضمان تجربة   يهدف هذا التكامل متعدد القنوات.  (Ponnekanti , 2025, p. 2064)  الاصطناعي كالدردشة الالية

 . متكاملة للسائح، تجمع بين الراحة الرقمية واللمسة الإنسانية في التفاعل والخدمة
 ): قنوات التوزيع المتكامل. 04الشكل رقم (

 
 .المراجع السابقةالمصدر: من اعداد الباحثة بالاعتماد على 
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 رابعا الترويج السياحي الذكي: 
كافة الجهود المباشرة وغير المباشرة باستخدام وسائل الاتصال المختلفة من اجل التعريف بالمنتجات  "  يعرف الترويج السياحي بأنه: 

ر المتصل ويوصل أفكاره لسياح  السياحية وضمان بيعها، والمميز في عملية الترويج السياحي ان مستقبل الاتصال (السائح) يقوم بدو 
عملية استخدام التقنيات المتقدمة    بأنهيعرف الترويج السياحي الذكي    .)560، صفحة  2023(بلمهدي و بوداود،    محتملين أخرين"

  التعريف للمنصات الرقمية لإنشاء حملات ترويجية تفاعلية ومخصصة تهدف إلى    بالإضافةمثل الذكاء الاصطناعي والبيا�ت الضخمة  
 ,Gretzel, Sigala, Xiang, & Koo)والترويج والتذكير بالوجهات السياحية وتحسين تجارب السائحين وضمان الاستدامة  

2015, p. 181)  اهم نقطة تمييز هذا النوع من الترويج هي القدرة على الترويج الاستباقي الذي يعتمد على تحليل سلوك السائح .
السلوك الفعلي وعرض الاعلا�ت وفق  الوقت  الذكي هو   .(Makkad, 2024, p. 71)  المسجل  في  السياحي  الترويجي  المزيج 

لكن  المباشر،  والتسويق  الشخصي،  البيع  العامة،  العلاقات  الإعلان،  تشمل  التي  المتكاملة  والاستراتيجيات  الأدوات  من  مجموعة 
يمكن تلخيص عناصر    . (Liu, Hall, Zhu, & Cheng, 2023, p. 3)  مدعومة بالتقنيات الذكية لجعلها أكثر تخصيص وفعالية

 لي:  المدمجة مع العناصر الرقمية والمصنفة وفق الاستراتيجيات التسويقية المناسبة في الجدول التاالمزيج الترويجي الذكي 
 .الذكي السياحي يويجالتر  عناصر المزيج): 04الجدول رقم (

 الاستراتيجية  الأداة  الهدف الأساسي 

 .التواصل الاجتماعي منصات  .المحتوى السياحي وز�دة الوعي بالوجهات والعروضنشر 

التسويق 
 بالمحتوى 

 . المحتوى الذي ينشئه المستخدمون  .بناء الثقة عبر تجارب حقيقية للزوار

الاستجابة للتعليقات وجذب  و  حماية صورة المؤسسة
 .عملاء جدد عبر التوصيات

  الإلكترونيةالمراجعات . 

التسويق  .الضخمةل البيا�ت تحلي  .فهم سلوك السائح والتنبؤ بالطلب 
القائم على  

 البيا�ت 
 .أنظمة الحجز الإلكترونية  .تسهيل عمليات الحجز وز�دة المبيعات المباشرة

 .بأنواعها الإعلا�ت الرقمية   استهداف دقيق وز�دة معدلات تحويل العملاء. 

 . تقنيات الواقع الافتراضي  ء. الشرا السائح تجربة تفاعلية قبل السفر وتحفيز قرارمنح 
التسويق 
 التجريبي 

تعزيز تجربة السائح اثناء الرحلة من خلال دمج المعلومات  
 الرقمية مع العالم الحقيقي.

 تقنيات الواقع المعزز. 

 . البث المباشر  .جذب الانتباه وبناء تفاعل مباشر مع الوجهة السياحية

  .التعاون مع المؤثرين  .التأثير على قرارات السياح عبر شخصيات موثوقة
التسويق 
 التفاعلي 

 .الدردشات الآلية  .تحسين خدمة العملاء والرد الفوري على الاستفسارات

قناة مباشرة لتقديم المعلومات وتعزيز ثقة العملاء وإدارة 
 العلاقة معهم. 

  الذكية الإلكترونية المواقع. 

 .لمصدر: من اعداد الباحثةا
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 .Makkad, 2024, p)ودراسة    (Gretzel, Sigala, Xiang, & Koo, 2015, p. 181)دراسة  اليه    تما توصل حسب  

عن الترويج التقليدي تتمثل  ، فان الأمور التي يتميز بها الترويج الذكي    (Liu, Hall, Zhu, & Cheng, 2023, p. 3)و    (71
 في:

 ؛الترويج الذكي يستخدم التكنولوجيا والبيا�ت، بينما التقليدي يعتمد على التلفاز والصحف •
 ؛ ععام للجمي الترويج الذكي يوجه الإعلان للأشخاص المناسبين، أما التقليدي فهو •
 ؛يمكن التفاعل مع الزبون مباشرة عبر الإنترنت، أما التقليدي فهو من طرف واحد فقط في الترويج الذكي  •
 ؛الترويج الذكي أقل تكلفة وأكثر كفاءة من الترويج التقليدي •
 ؛ةيمكن في الترويج الذكي معرفة نتائج الحملة بدقة، أما في التقليدي فلا يمكن ذلك بسهول •
 . يهتم الترويج الذكي بالاستدامة والبيئة أكثر من الترويج التقليدي •

 : (الافراد) خامسا الأشخاص
يتمثلون في مختلف  "  )173، صفحة  2024(غيوة و بوعزيز ،    الافراد او مقدمي الخدمات السياحية هم حسب تعريفاو  الاشخاص  

الدليل  المسئولين عن تقديم   إيواء، إطعام ومختلف خدمات  أنواعها للعملاء من حجز،  المنتجات أو الخدمات السياحية بمختلف 
السياحي وغيرها وهو ما يجعل هؤلاء الأفراد أساس عناصر المزيج التسويقي السياحي، فأي تقصير من طرفهم في تقديم الخدمة قادر  

تقديم وتسويق  بزيج التسويقي السياحي الذكي هم جميع الأفراد والجهات المعنية  الأشخاص في الم".  على إخفاق كافة العناصر الأخرى 
الخدمات السياحية، بما في ذلك الموظفين، العملاء (السائحين)، والشركاء (مثل الوكلاء أو المؤثرين)، مع التركيز على كيفية تفاعلهم  

عند إدخال تقنيات الذكاء الاصطناعي في عمل  .  (Koc & Ayyildiz, 2021, p. 7)  في رحلة السائح  لخلق تجارب إيجابية
 ي: مقدمي الخدمة السياحية، تتغير المعادلة لتجمع بين الكفاءة التقنية والبعد الإنساني وفق ما يل

 :الزبون من خلال أسلوب التواصل يشكل الموظفون نقطة التماس الأساسية التي تؤثر في مستوى رضا    تقديم الخدمة الذكية  
تتعزز  والقدرة على التعاطف وهي مواصفات يصعب على الجميع امتلاكها، لكن مع توظيف الذكاء الاصطناعي المعرفة المهنية

كفاءة هؤلاء الموظفين عبر تزويدهم بمعلومات فورية حول السائح، تشمل تاريخ تعامله مع المؤسسة وتفضيلاته الشرائية وسلوكه  
 . (Liu, et al., 2023, p. 1910)  سابق، كل هذا يمكن الموظف من تقديم خدمة مخصصة وأكثر توافقا مع توقعات الزبونال

   يركز الموظف السياحي في بيئة العمل على تنمية العلاقة طويلة الأمد مع الزبون لتصل    :بسلاسةمع العميل  بناء العلاقات
للولاء، بينما يساهم الذكاء الاصطناعي في دعم هذا الهدف من خلال تسهيل التواصل الفوري، وتوفير أدوات مثل الترجمة 

 . (Sustacha , Pino, & Valle , 2024, p. 6) الذكية أو التنبؤ باحتياجات السائح قبل التعبير عنها

   في إطار الأنظمة الذكية يصبح العنصر البشري عنصر هجين إذ يتولى الذكاء   :الإنسان والذكاء الاصطناعيالتكامل بين
الاصطناعي تنفيذ المهام الروتينية مثل الرد على الاستفسارات عبر الدردشة الالية، فيما يتفرغ الموظفون للتركيز على الجوانب 

 . (Sustacha, Pino, & Valle, 2023, p. 15) السائحالعاطفية والإنسانية التي تعزز تجربة  

 : الذكية سادسا العمليات 
لتقديم منتجاتها أو خدماتها للمجموعة   إلى  العمليات  تشير تتبعها الشركة  التي  التصنيع   زبائن بدايةالأنظمة والإجراءات  من عملية 

(أوباح و الجودي ،   التكاليفدرجة المخاطر و   ضمان كفاءة وجودة الخدمة وتقليل  بهدف  النهائية  زبونتجربة الوالتوزيع وصولا إلى  
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سلسلة من الإجراءات المتكاملة التي تضمن تقديم الخدمة    العملياتتشمل  الذكي  في التسويق السياحي  .  )149، صفحة  2023
وأيضا مختلف وسائل  الدفع،  ز و الحجمنذ البحث عن الوجهة، القيام بعملية يع الخطوات التي يمر بها السائح،  جمفي   بفعاليةالسياحية 

بعد عودته من الرحلة بحيث    التي يفصح عنها   ت والتقييما، وصولا الى مختلف المراجعات الالكترونية  رحلتهالنقل التي يستخدمها اثناء  
العمليات    .(Tomaliwan, 2021)ت السائح  وتكييفها مع احتياجا  لأتمتتهاالذكية    التقنياتتكون كل هذه العمليات مدمجة مع  

تهدف إلى ضمان تجربة سياحية  التي    من مجموعة مكو�ت مترابطة تجمع بين الجوانب التشغيلية والتسويقية تتكون  في السياحة الذكية  
 :متكاملة وسلسة للسائح من خلال ما يلي

 الحجز والدفع في وقت   أنظمة مدعومة بالذكاء الاصطناعي وتطبيقات الهواتف الذكية لتسهيل عمليات  استخدام  :لمهامأتمتة ا

إتمام الحجز خلال دقائق    على   الزبون قادرا   أصبحفبدلا من قضاء ساعات في التواصل مع الوكالات  ،  قصير وبأقل جهد ممكن
(Saleh & Wandebori, 2025, p. 2719) . 

 :الأشياء (تقنيات إنترنت  الاستفادة من    التنقل والوصولIoTمثل    ) والخرائط المدعومة بالذكاء الاصطناعيGoogle Maps  

الى المناطق الأكثر لنظام أن يقترح أسرع طريق إلى الوجهة السياحية، أو ينبه السائح ا  لهذيمكن   ،دقيقة للسياح  إرشاداتلتوفير 
بالإضافة   عنازدحاما،  توصيات  تقديم  للبيئة   الى  الصديقة  السيارات  أو  الكهربائية  الدراجات  مثل  مستدامة  نقل   وسائل 

(Gelter, Fuchs, & Lexhagen, 2022, p. 4). 
 :والمساعدات    الالية  الدردشاتأدوات مثل  التي تتبنى التسويق الذكي  توفر المؤسسات السياحية    إدارة التجارب أثناء الرحلة

 ,Chuang)ما احتاج لذلك    إذالحصول على دعم فوري واستشارات مخصصة  اثناء رحلته لسائح  ال  رافقالافتراضية التي ت

2023, p. 4)  .  معلومات فورية  تقدم  التي    تقنيات الواقع المعززلاستخدام    بالإضافة نه،ممثل أفضل المطاعم أو الأنشطة القريبة
 .  (Tekin, 2025, p. 26) ما يجعل السائح يعيش التجربة بكل حواسه عن المعالم أثناء ز�رتها

 :البيا�ت الضخمة المجمعة من مراحل    بحيث يتم تحليل  بعد انتهاء الرحلةالعمليات تستمر حتى    التقييم والتحسين المستمر

تستخدم أدوات  . في هذا الصدد  (Chuang, 2023, p. 11)  التجربة كافة بهدف تقييم الأداء وتحسين الخدمات المستقبلية
لتحديد   رقمية  استبيا�ت  أو  الاجتماعي  التواصل  وسائل  عبر  والآراء  المشاعر  العملياتتحليل  في  والضعف  القوة   نقاط 

(Tomaliwan, 2021) . 

 : الذكي سابعا الدليل المادي
،  زبون جود الخدمة وتقلل من عدم اليقين لدى ال و العناصر الملموسة والمرئية التي تثبت    بأنهالدليل المادي    )2023(بوعتروس،    يعرف

ساعد في بناء الثقة بالعلامة التجارية من  ت  والتي  البنية التحتية،و   ، الأضواء والموسيقىأو الكتيبات  والاثاث  مثل التصميم الداخلي
مفهوم تغير    تسويق السياحي الذكيفي ظل ال  . زبونمن درجة المخاطر لدى ال  لوالتقلي  خلال تقديم أدلة مادية على الوعود التسويقية

العناصر الملموسة مع  ج الذكاء الاصطناعي  إلى نظام ديناميكي تفاعلي يدممثل المباني والديكور  عناصر ثابتة  رد  مجالدليل المادي من  
تحليل بيا�ت السائح لحظة بلحظة من أجل تخصيص البيئة المادية  ، هذا التخصيص �تج عن  للزبون  وغامرة  لتقديم تجارب مخصصة

  التي تتبنى سياسة التسويق الذكي لفنادق  أصبح بإمكان ا  .(Benítez & Martínez, 2024, p. 10)  رغباتهسلوكه و بما يتوافق مع  
 & ,Siddik, Forid, Du)  ه وملفه الشخصياستخدام أنظمة الإضاءة والصوت التلقائية التي تتكيف مع مزاج السائح وسلوك

Goodell, 2025, p. 6)) المعزز الواقع  تقنيات  أو   شروحات) بإضافة  AR. كما تسمح  التاريخية  المعالم  معلوماتية رقمية على 
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تلعب المساعدات    .(Tuo, Ning, & Zhu, 2021, p. 88)  ، مما يخلق تجربة غامرة تجمع بين المتعة والمعرفةاثناء الرحلة  الثقافية
، من خلال تزويده بمعلومات  السياحية  تجربة السائح داخل المنشآتفي تحسين    دور  الآلية مثل الروبوتات والخدمات الصوتية الذكية

 .Gidumala, Secin, O’Connor, & Buhalis, 2023, p)الذهاب لموظف الاستقبال    دون الحاجة لبذل جهد  فورية

نقل حقائبهم بين الأقسام أو إلى سيارات الأجرة، مع إمكانية    في  الركابروبوتات نقل الأمتعة التي تساعد  بالإضافة لظهور    .(2351
على الوجه ووثائق السفر الرقمية لتسريع إجراءات التفتيش وتقليل    تتعرفنظم المساعدة الأمنية الذكية التي    وأيضا،  تتبع الأمتعة رقميا 
 .(Yan, Konar, & Balasubramanian, 2025, p. 266) التدخل البشري

 يمكن تلخيص عناصر المزيج التسويقي السياحي الذكي في الشكل التالي:  قانطلاقا من كل ما سب
 المزيج التسويقي السياحي الذكي. ): 05الشكل رقم (

 
 المصدر: من اعداد الباحثة بالاعتماد على المراجع السابقة.
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 الأردن كنموذج تطبيقي) تجربةظل الذكاء الاصطناعي ( في سياحةلل ديثةالح توجهاتال:  المطلب الثالث
التي ظهرت استجابة للتغيرات  و حديثة    الممارسات القديمة لممارسات   منغيرات  تلك التللسياحة  الحديثة    توجهاتيقصد بال

سياحي  التسويق  النقلة نوعية من التسويق الرقمي إلى    تغيراتتمثل هذه ال،  التكنولوجية السريعة والتحول في سلوك المستهلك السياحي
  :نذكر توجهاتومن أبرز هذه ال  تنبؤيالذكي ال

  التوجه نحو السياحة الذكية)Smart Tourisme(  : 
طريقة جديدة لإدارة التدفقات السياحية وتقديم خدمات  "  بأ�االسياحة الذكية    ) 188، صفحة  2024(كربوش و مسكين،  يعرف  

ذج إعلانية جديدة ومشاريع سياحية تعتمد على الخدمات السحابية والبيا�ت المفتوحة للابتكار خارج حدود  ونماسياحية أفضل،  
السياح بالمعلومات، وجمع ودمج  السياحة التقليدية، كما تعتبر السياحة الذكية منصة تنفيذ تكنولوجيا المعلومات والاتصالات لتزويد

البيا�ت حول الوجهات السياحية وعرض تجارب غنية للمستفيدين وادماج السياح في التجربة السياحية، والتي يتم تداولها من طرفهم  
  وهي  ".يةبواسطة التكنولوجيا وتوثيقها من خلال ما ينشرونه عبر حساباتهم الشخصية وعرض قيمة تجاربهم باستخدام الأجهزة الذك

طابع تكاملـي في أي نوع من أنواع السياحة، سواء كانت نما هي عملية توظيف تقنيات ذات  ليست نوع جديد من أنواع السياحة وا
الذكاء    لوجياوتشمل هذه التكنو .  (Si-Tou, 2024, p. 19)  ثقافية بيئية علاجية أو ترفيهية، دون أن تقتصر على مجال بعينه

، حيث ان كل هذه  والحوسبة السحابية  والافتراضي  لواقع المعززبالإضافة ل  إنترنت الأشياءو تحليل البيا�ت الضخمة  و   الاصطناعي
إعادة و   .(Rodrigues, 2025, p. 3)  رؤية استراتيجية تهدف إلى تحقيق ميزة تنافسية مستدامة للوجهات السياحية  تقدم  التقنيات
إدارة الوجهات والخدمات والتجارب السياحية على نحو يجعلها أكثر كفاءة واستدامة ومواءمة مع احتياجات السياح المتغيرة  و هيكلة  

(Suanpang & Pothipassa, 2024, p. 14)  .  الدليمي،  حسب دراسة و  ابعاد   )2394، صفحة  2024(الخزعلي   فإن 
 تتمثل في:السياحة الذكية 

الاستدامة: تحقيق التوازن بين التنمية السياحية وحماية البيئة والمجتمع، مثل استخدام الطاقة المتجددة في الفنادق أو الحد من  •
 ؛المواقع السياحيةالنفا�ت في 

إمكانية الوصول: جعل الوجهات السياحية متاحة للجميع دون استثناء، مثل توفير ممرات خاصة لذوي الإعاقة أو تطبيقات   •
 ؛إرشاد صوتي للمكفوفين

شد السائح  التكنولوجيا: توظيف التقنيات الحديثة في التجربة السياحية، مثل الحجوزات عبر الإنترنت أو الخرائط الذكية التي تر  •
 ؛ أثناء جولته

الابتكار: إدخال أفكار أو خدمات جديدة لتحسين تجربة السائح، مثل استخدام الواقع الافتراضي للتعريف بالمواقع قبل ز�رتها  •
 .أو اعتماد الدفع الإلكتروني في المرافق السياحية

هدف إلى تحويل الوجهات السياحية إلى  ي  ،رب السياحيةيمثل التوجه نحو السياحة الذكية نقلة نوعية في كيفية تصميم وإدارة التجا
الفعلي، مع الحفاظ على الاستدامة   الوقت  الزوار في   ,Csapó & Végi)  التشغيلية  والكفاءةالبيئية  أنظمة ذكية تتجاوب مع 

2025, p. 7)  .  في جديد  مصطلح  معه  ظهر  الجديد  التوجه  الذكيةهذا  السياحية  بالمدن  معروف   ,Christou)  السياحة 

Antonios, & Simeli, 2025, p. 31)    ،  من أبرز المدن السياحية الذكية وهي  كمثال واقعي عن هذا التوجه نذكر مدينة دبي
، وتقدم خدمات رقمية متكاملة عبر تطبيق والسياحية  واقع التراثيةفي العالم العربي، تعتمد على تقنيات الواقع المعزز في المتاحف والم
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المتاحف الذكية في العالم، حيث يستخدم الروبوتات    شهرأحد أكما يعتبر متحف المستقبل في دبي    ،Visit Dubaiو  )دبي الآن(
الواقع الافتراضي لعرض مستقبل الابتكار والتكنولوجيا بطريقة تفاعلي بوتغرين    دراسةكما جاء في    ةوالذكاء الاصطناعي وتقنيات 

الى ان هناك فرق بين السياحة الذكية أيضا  يجب التنويه   .)2020،  -دبي نموذجا-(من المدن الذكية الى السياحة الذكية    وعايشي
 والتسويق السياحي الذكي وفق ما يوضحه الجدول التالي:

 . ذكي): الفرق بين السياحة الذكية والتسويق السياحي ال05الجدول رقم (

  الذكيةالسياحة  العنصر 
(Smart Tourism) 

 التسويق السياحي الذكي 
 (Smart Tourism Marketing) 

إطار شامل يدمج التقنيات الذكية في منظومة   المفهوم العام 
 .السياحة ككل

السياحة الذكية يركز على تخصصات ووظائف أحد 
 .استخدام التكنولوجيا لتعزيز الجذب والترويج السياحي

تحسين تجربة السائح وتسهيل التفاعل مع الوجهة  الهدف
 .متكاملة ذكيةعبر حلول  

الترويج الذكي للوجهات والخدمات السياحية بطريقة 
 .مخصصة وفعالة

يشمل جميع عناصر النظام السياحي: النقل،   النطاق 
 .الإقامة، الخدمات، المعلومات، الإدارة

جانب التواصل  و   عناصر المزيج التسويقي يركز على
 .والترويج والإقناع في السوق السياحي

الأدوات 
 الأساسية 

، الذكية أنظمة ذكية لإدارة المدن السياحية 
 .تطبيقات تفاعلية، تحليل بيا�ت الزوار

التسويق الرقمي، الذكاء الاصطناعي في الإعلا�ت، 
 .المحتوى المخصص، تحليل سلوك العملاء

تقدم خدمات متكاملة   "وجهة سياحية ذكية" نتيجةال
 .ومتفاعلة

يجعل الوجهة أكثر جاذبية وارتباطا   "تسويق ذكي"
 .بالسائح

 من اعداد الباحثة.  المصدر:

 على تقنيات تحليل البيا�ت الضخمة:   تسويق الذكي المبني التوجه نحو ال 
الاعتماد    قصد بهفي السياحة يهو مفهوم حديث  و القائم على البيا�ت    سويقالتمعظم الشركات السياحية اليوم تتوجه نحو استخدام  

تحسين    ، وتحويلها عبر تقنيات ذكية لمعلومات تستخدم فيمن مصادر متنوعةالبيا�ت الاتية  هائل من    كموتنقية  على جمع وتحليل  
مصممة لتلبية توقعات واحتياجات  عالية  ذات جودة  سياحية    خدمةتقديم  بهدف    داخل المؤسسة السياحية،  ة كفاءة العمليات التشغيلي

التشمل هذه الاستراتيجية  .  (Wang L. , 2024, p. 8)سائح  ال البيا�ت  الم   ضخمةتحليل  ، ثم  ستهلك السياحيلفهم سلوك 
من قدرة المزيج التسويقي السياحي ككل وليس    استراتيجيات تعزز  التحليل المتحصل عليها في صياغة قراراتمعلومات  استخدام  

  تحديد   مثل  .(Băltescu & Untaru, 2025, p. 13)فقط الترويج على تقديم خدمة سياحية تحقق رضا الزبون السياحي وولائه  
الذروة القنوات  ،  وأهم الأسواق المصدرة للسياح  فترات  التحليلات في صياغة حملات رقمية موجهة بدقة، وتحديد  تستخدم هذه 

كما ان البيا�ت القائمة على التحليلات الذكية اليوم أصبحت  .(Krabokoukis, 2025, p. 8)  الأنسب لكل فئة من السائحين 
.  (Zhou, 2024, p. 2597)  ه وابتكار الخدمة السياحية بما يتماشى مع ما يريدعلى التفاعل والمشاركة في تطوير    حشجع السائ ت

البيا�ت  استراتيجية   على  القائم  الجديدة  ب  تسمحالتسويق  الفرص  واكتشاف  السوق  توجهات  المحيطة  فهم   البيئة  فيوالتهديدات 
 ,Agrawal)عالجتها  المقدمة وإعطاء حلول مثالية لم  في الخدمات السياحية  الموجودة  نقاط الضعف أو الفجواتتكشف  و   ةيالسياح

Wankhede, Kumar, Luthra, & Huisingh, 2022, p. 6)  انطلاقا مما سبق ان استراتيجية التسويق القائم . يمكن القول 
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البيا�ت المتعلقة بسلوك السائحين واهتماماتهم وتجاربهم السابقة البيا�ت تقوم على جمع وتحليل كميات كبيرة من  وتوقعاتهم   على 
رضاهم  قق  تح   تلبي تلك الاحتياجات بطريقة مثالية  خدمة سياحية مخصصة، بهدف فهم احتياجاتهم بدقة أكبر وصياغة  المستقبلية
من الوصول  وتزيد  بيا�ت    م، هولائل  فرص  صورة  في  والخارجية  الداخلية  البيئة  عن  ومخرجات  مدخلات  الوقت  نفس  في  وتعطي 

خيص كل هذا  ومعلومات تترجم على شكل معرفة تستخدم في صياغة الاستراتيجيات التسويقية والحملات الترويجية الفعالة. يمكن تل
العلمي الشهير المعروف بن النموذج  هو إطار عمل يستخدم  و (البيا�ت، المعلومات، المعرفة، الحكمة)    DIKW  موذجالكلام في 

كما انه الأشهر والأكثر استخداما في نظام إدارة المعرفة وإدارة العلاقة مع الزبون  لتحويل البيا�ت الأولية إلى معرفة قابلة للتطبيق  
(Grieves, 2024, p. 122) :يمكن اختصاره في الشكل التالي 

 . )DIKW(  وذج): نم06الشكل رقم (

 (Grieves, 2024)المصدر: من اعداد الباحثة بالاعتماد على 
 :التوجه نحو التخصيص المفرط والتسويق التنبئي 

المعلومات المتحصل عليها اما  ان اهم ما يميزه هو تحليل البيا�ت الضخمة،  وتمت الإشارة الى    سابقا  مفهوم التسويق الذكيتم إعطاء  
به توظيف تقنيات الذكاء الاصطناعي   والذي يقصد (Hyper-Personalization) التخصيص المفرط  تستخدم فيهذه العملية    في
البيا�معلومات  و  لالخاصة با  الضخمة  تتحليل  الرقمي  و   لزبونلملف  العمر  السفر،  نقاط  مثل تاريخ  النقرات  التصفح عدد  سجل 

 العروضلتخصيص الأسعار و   بشكل فردي ودقيق  هوما يفضله  واهتمامات  هلفهم سلوكإلخ  ...وأنماط الإنفاقتفاعلاته وتعليقاته    التوقف
نه يتجاوز حدود التخصيص  يقال عنه مفرط لأ.  (Mendia & Cuautle, 2022, p. 6)لتكون مطابقة لما يريده  والخدمات  

بحيث يشعر هذا الأخير أن الخدمة   التقليدي القائم على الشرائح الجماعية، ليصل إلى مستوى التفاعل الفردي العميق مع السائح
 .Irfan, Marzuki, & Hassan, 2025, p)مصممة خصيصا له وأنه المستفيد الوحيد والمقصود مباشرة بالتجربة السياحية  

فحسب .  (140 السياحي  الزبون  مع  الآني  التفاعل  على  الذكي  التسويق  يركز  من    لا  يمتد  التنببل  التسويق  ليخطط  ئخلال  ي 
المستقبلية الزبون  المراجع  والذي    (Predictive Marketing)ي  ئالتنب التسويق    .لاحتياجات  بعض  في  أيضا  بالتسويق  "يعرف 

التحليل  و ونماذج التعلم الآلي    الخوارزمياتاستخدام    بأنه  )114، صفحة  2020(الطائي، العميدي، و سعودي،    عنهول  قي  "الاستباقي
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لا يكتفي بفهم ما يريده الزبون الآن بل يتنبأ  فهو    المستقبلي  هلتوقع سلوك  والحالية  سابقة ال  الزبون  بيا�تبالاعتماد على  الذكي    يئالتنب
ة استباقية تزيد من فرص التحويل  ليتمكن من صياغة عروض واستراتيجيات تسويقي  .الزبون حتىبما سيحتاجه لاحقا قبل أن يعبر عنه  

التكامل بين  ذكية  . في قطاع السياحة ال(Zeqiri, Ben Youssef, & Zahar, 2025, p. 14)  والولاءنحو العلامة التجارية  
  السائح أنه محور العملية التسويقية دائما   يشعرالتخصيص المفرط والتسويق التنبئي يجعل التسويق الذكي تجربة فردية استباقية حيث  

رضاهو  يعزز  مما  المستقبلية  توقعاته  وتستبق  الحالية  احتياجاته  تلبي  ومخصصة  غنية  سياحية  تجربة  من  الزائر   ه وولائ  يستفيد 
(Astanakulov, BALBA, Khushvakt, & Muslimakhon , 2025, p. 157)  .  في المقابل تستفيد المؤسسة من ز�دة

 ,Nira, 2025)  زبائنوتحقيق ميزة تنافسية وتحسين استراتيجياتها التسويقية بناء على بيا�ت دقيقة عن تفضيلات ال  ولاء العملاء

p. 5566)  .:كما يوضحه الشكل التالي  
 التخصيص المفرط والتسويق التنبئي على تجربة السائح.): تأثير 07الشكل رقم (

 
 المصدر: من اعداد الباحثة بالاعتماد على المراجع السابقة.

 الافتراضيالواقع  نحو الاستعانة بتقنيات التوجه (VR) المعزز ، الواقع (AR)،  الميتافيرس (وMetaverse :( 
المتطورة لمحاكاة الخبرات  "  بأنه  )Virtual Reality(  الواقع الافتراضي  )57، صفحة  2019(بركنو،  عرف  ت التكنولوجيا  توظيف 

والسمعية، متعددة (البصرية،  فيها والتفاعل من خلال قنوات حسية    بالانغماسالحقيقية في بيئة وهمية ثلاثية الابعاد تسمح للمستخدم  
ة الافتراضية نشاط يتيح للأفراد ز�رة المواقع السياحية أو الثقافية عبر الإنترنت دون الحاجة إلى السياح  والرائحة، والذوق)".واللمس،  

وتوفر هذه التجارب للمستخدم إمكانية    ،التي تحاكي المكان الحقيقي  ةالسفر، من خلال تقنيات الواقع الافتراضي أو الجولات التفاعلي
التنقل داخل الشوارع والمعالم والأماكن السياحية في زمن واقعي، مصحوبة بعناصر الوسائط المتعددة مثل المؤثرات الصوتية، والموسيقى،  

 دون مغادرة موقعه الفعلي والسرد القصصي، والنصوص التوضيحية، مما يمنح الزائر إحساسا بالوجود والمشاركة في التجربة السياحية  
شاملة تحاكي المواقع السياحية الحقيقية    فالواقع الافتراضي يتيح للسائح خوض تجربة  .)53، صفحة  2020(ماضوي و بن جروة،  

أما الواقع المعزز   .(Paquirachi, Hernandez, & Pacheco, 2024, p. 12)حتى  مما يمكنه من استكشاف المعالم قبل ز�رتها  
)Augmented Reality  (  حيث    من الرحلة  تقنية تدمج المحتوى الرقمي التفاعلي مع البيئة الحقيقية للزائر في الزمن الفعلي فهو
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مثل النصوص والصور والرسومات ثلاثية الأبعاد والمؤثرات الصوتية إلى المشهد الواقعي    الذكية  تضاف طبقات من المعلومات الرقمية
من استيعاب السياق التاريخي أو الثقافي للمكان بطريقة  اثناء رحلته    ، لتمكن السائح للمعالم السياحية والمتاحف والمناطق الطبيعية

 ,Boboc, Băutu, Popovici, & Gîrbacia)ية أو الأجهزة اللوحية  عبر كاميرا الهواتف الذك  مع البيئة المحيطةتفاعلا  أكثر  

2022, p. 16) . يمكن ان تحل هذه التقنية محل المرشد السياحي فهي تقوم ب(Tekin, 2025, pp. 24-28)  : 
 التي تعيد بناء المواقع التاريخية وتعرض أفلاما آلية ومجسمات تفاعلية عند توجيه الكاميرا نحو المعلم؛الجولات الإرشادية الذكية  •
 ؛ Google في خرائط Live View سياحية كخاصيةعن الوجهة الالتنقل المدعوم بالمعلومات الذي يعرض اتجاهات ومعلومات    •
 الترجمة الفورية التي تعالج حاجز اللغة بعرض ترجمة فورية للنصوص واللوحات الإرشادية في المشهد الواقعي؛  •
 العروض التفاعلية قبل السفر التي توفر معاينات افتراضية للفنادق والأنشطة.  •

أنه واقع رقمي يجمع بين   )354، صفحة  2023(السيد س.،  اذ تقول عنه  بعد أوسع  )  Metaverse(في المقابل يقدم الميتافيرس  
الوسائط الاجتماعية والألعاب الترفيهية عبر الإنترنت والواقع المعزز والواقع الافتراضي والعملات المشفرة، مما يسمح للمستخدمين  

من خلال هذا العالم يمكن لأي شخص مقابلة شخص آخر في أي مكان في العالم الافتراضي،    بالتفاعل مع بعضهم البعض افتراضيا،
ي شيء يمكن التفكير فيه، مثل مقابلة الأصدقاء والعائلة، والتعلم، والعمل، والترفيه والتسويق والابتكار، بأحيث يمكن للجميع القيام  

اضية مشتركة حيث يمكن للجميع التفاعل عبر الصور الرمزية  واكتساب خبرات جديدة، لذا باختصار هو صناعة مساحات افتر 
 اشخاص  حيث يمكن للسائح التفاعل معوهذا ينطبق على قطاع السياحة أيضا    .ثلاثية الأبعاد  جماعية  الرقمية التي تنتقل في بيئة
 ,Zahrani, Ziaeian, & Bamakan)(أفاتار)، وخوض تجارب سفر افتراضية جماعية    تدعىرقمية  آخرين عبر شخصيات  

2025, pp. 5-6) . الجدول التالي: يمكن تلخيص الفرق بين هذه التقنيات وإعطاء امثلة عنها في 

 . Metaverseو ،(AR)  المعزز، الواقع (VR) الافتراضي): الفرق بين الواقع 06الجدول رقم (

 التقنية التعريف  الاستخدام في السياحة مثال عن الاستخدام في السياحة

 تجربة ز�رة الأهرامات أو برج إيفل عبر نظارة
VR . 

جولات استكشاف افتراضية 
 . للوجهات

 VR . بيئة رقمية تحاكي الواقع

عند توجيه الهاتف إلى قلعة أثرية تظهر  
 .معلومات تاريخية وصور ثلاثية الأبعاد

عرض معلومات فورية أثناء  
 . المواقعز�رة 

إضافة عناصر رقمية على  
 AR .المشهد الحقيقي

حضور مهرجان موسيقي أو معرض سياحي 
 من المنزل.  في بيئة رقمية

سياحة افتراضية وتفاعل 
 . اجتماعي وثقافي

فضاء افتراضي ثلاثي 
 Metaverse .التفاعل الأبعاد جماعي

 السابقة.المصدر: من اعداد الباحثة بالاعتماد على المراجع 

  لضمان الاستفادة القصوى من مزا�ها، يعتمد نجاح هذه التقنيات في السياحة على تكاملها مع الذكاء الاصطناعي وإنترنت الأشياء  
 : (Zhang & Huang, 2025, pp. 22-23 ) يساهم فيهذه التقنيات في التسويق السياحي  لان توظيف

 ما يزيد احتمال اتخاذ قرار السفر؛  قبل السفر الفعلي تجربة استكشافية مسبقة للوجهة توفير •
 الز�رة الميدانية بمعلومات فورية وتفاعلية تعمق فهم السياح لتراث المكان؛تعزيز  •
 تخفيف الضغط البشري على المواقع الحساسة عبر الجولات الافتراضية؛بدعم الاستدامة  •
 .عبر تنظيم فعاليات وأحداث افتراضية موصولة ببيا�ت الوقت الحقيقي  ذكيللتسويق الفتح آفاق جديدة  •
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) الافتراضي  الواقع  تقنيات  دمج  (VRيعتبر  المعزز  والواقع   ،(AR) الميتافيرس  إلى  إضافة   ،(Metaverse  الخدمات تقديم  )، في 
الذكية والذي يعرف بمص السياحة  التوجهات الحديثة في  أبرز  التي تجعل المستخدم  السياحية من  الغامرة"  السياحية  "التجربة  طلح 

منغمس كليا في عالم افتراضي أو رقمي يتفاعل معه بحواسه ومشاعره وليس مجرد مشاهد يراقب من الخارج، بحيث يشعر وكأنه يعيش 
مع التجربة بفضل تقنيات  داخل الحدث نفسه مما يخلق إحساسا بالوجود الحقيقي ويزيد من التفاعل العاطفي والمعرفي للمستخدم  

 تدمج العناصر الرقمية بالبيئة الواقعية.

  دردشة الآلية المدعومة بالذكاء الاصطناعي التوجه نحو الاستعانة بروبوتات ال(Chatbots) : 
وتحليلها، مثل تفضيلات  الذكاء الاصطناعي تقنية تمكن الحواسيب من محاكاة قدرات الإنسان العقلية فهو يقوم بمعالجة البيا�ت  

على أداء المهام واتخاذ    اومن خلال هذا الفهم يصبح النظام قادر   ،لفهم البيئة المحيطة والتفاعل معها بذكاء أكبر  همالضيوف وسلوك
المدعومة بالذكاء الاصطناعي هي تطبيق برمجي  الدردشة الآلية  . و (Mercier, 2025)  القرارات والتعامل بطرق تشبه التفكير البشري

لتمكين التفاعل الحواري مع المستخدمين عبر الويب أو تطبيقات الهواتف أو   والتعلم الآلي يستند إلى تقنيات معالجة اللغة الطبيعية
تقوم   .(Mejía, Franco, Huertas, & Franco, 2025, p. 6)  منصات التواصل الاجتماعي بصورة تحاكي المحادثة البشرية

هذه الأنظمة بتحليل استفسارات الزوار في الزمن الفعلي، وتصنيف نوا�هم وفهم سياق أسئلتهم، ثم توليد ردود ديناميكية وشخصية  
تبنى التسويق  التي ت. توظف المؤسسات السياحية  (Wijaya, 2025, p. 649)بناء على قواعد مسبقة وبيا�ت سلوكية متراكمة  

 : (Alhashmi, Aboelmaged, Hashem, & Bilal, 2025, p. 16)لأ�ا تستطيع ان هذه التقنية الذكي 
 تقدم خدمة استقبال فورية على مدار الساعة؛  •
 حجز الفنادق والجولات الافتراضية؛ •
 الاستفسارات حول الوجهات والأسعار؛عن  والفورية الإجابة الدقيقة  •
 اقتراح مسارات سفر مخصصة حسب تفضيلات السائح؛  •
 التفاعل السلس والشخصي وتقليل أوقات الانتظار؛  •
 خفض تكاليف التشغيل؛  •
 جمع بيا�ت قيمة عن سلوك الزبائن تمكن المسوقين من تحسين العروض المستقبلية وبناء علاقات طويلة الأمد. •

 ثلة عن الشركات السياحية العلمية المعروفة والتي كانت السباقة لاستخدام هذه التقنية حسب الجدول التالي:يمكن إعطاء ام
 .): تطبيقات روبوتات الدردشة الذكية في السياحة والضيافة07الجدول رقم (

 أبرز المزا� مجال الاستخدام  نوع روبوت الدردشة المؤسسة  

Marriott 
Hotels 

 دردشة نصي عبرروبوت 
Messenger، WhatsApp 

استجابة فورية وتوصيات شخصية  .الحجز وخدمة العملاء
 .للنزلاء

KLM 
Airlines 

BlueBot (BB).   حجز التذاكر ومعلومات
 . الرحلات

تفاعل بلغة طبيعية وتكامل مع  
 . أنظمة الطيران

Expedia البحث عن الرحلات  .روبوت دردشة إلكتروني
 .والفنادق

تخصيص العروض بناء على 
 .تفضيلات المستخدم
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Millennium 
Hotels 

روبوت دردشة على الموقع  
 .والتطبيق

إدارة الحجوزات والتوصيات  
 . المحلية

 .تجربة ضيافة رقمية متكاملة

 . Grokالمصدر: من توليد بر�مج الذكاء الاصطناعي 

   في الفنادق والمطارات:  الآليةالتوجه نحو استخدام الروبوتات 
محددة بشكل    جهاز مبرمج يعتمد على تقنيات الذكاء الاصطناعي وأجهزة الاستشعار ليؤدي مهام  عبارة عن الخدمي    الآليالروبوت  

مستقل   شبه  أو  في  .(Joo, 2022)مستقل  واسع  بشكل  تستخدم  اليوم  الروبوتات  الضيافة    أصبحت  الفنادق  قطاع  خاصة 
(Skubis, Lech, & Grunt, 2024, p. 13)    لدى    يوجد  في الوقت الحالي. حيث  )2023(جوردان ،  وتشغل وظائف عديدة

 (Connie the Doorman) الروبوت Hilton الذي يرحب بالضيوف، ولدى فنادق (Mario) الروبوت  Marriott فنادق
للغرف الأغراض  نقل  يتولى  في   كما   .(Elphick, 2024)  الذي  الروبوتات   & ,Yan, Konar)  المطاراتتستخدم 

Balasubramanian, 2025, p. 259)    أيضا عديدة  وظائف   & ,Samala, Katkam, Bellamkonda)في 

Rodriguez, 2022, p. 77) :انطلاقا من هذه المراجع يمكن تلخيص استخدام الروبوتات في قطاع السياحة في الجدول التالي . 
 في الفنادق والمطارات.  استخدامات الروبوتات الآلية): 08الجدول رقم (

 الفوائد المحققة  الوظائف الأساسية نوع الروبوت  القطاع 

دق 
فنا

ال
 

تزويد النزلاء و تسجيل الوصول والمغادرة،  روبوتات الاستقبال
 . بالمعلومات والخدمات السياحية

تسريع الخدمة وتقليل الضغط على 
 .موظفي الاستقبال

توصيل ال روبوتات 
 . غرفلل

تحسين كفاءة الخدمة وتقليل   .توصيل الطلبات والمستلزمات إلى الغرف
 .الاحتكاك البشري

المساعدات الذكية 
 . داخل الغرف

التحكم في الإضاءة والحرارة، واقتراح أنشطة وفق  
 .التفضيلات الرقمية

 . تخصيص التجربة وتعزيز الراحة

رفع مستوى النظافة وخفض  . تنظيف الغرف والممرات بشكل آلي ودوري .روبوتات التنظيف 
 .التكاليف التشغيلية

روبوتات الطهي  
 .والخدمة

إعداد وجبات بسيطة أو تقديم الطعام في 
 .المطاعم

تقليل الأخطاء وتحسين جودة  
 .الخدمة

التفاعل مع الضيوف أو الأطفال في صالات   .الروبوتات الترفيهية
 .الاستقبال

 .خلق تجربة ممتعة وتعزيز ولاء النزلاء 

ت 
طارا

الم
 

مساعدة المسافرين في التنقل داخل المطار   روبوتات الإرشاد 
 .والإجابة على الاستفسارات

تقليل الازدحام وتحسين تجربة  
 . المسافر

 . وتقليل الفاقدتسريع العمليات   . نقل الأمتعة وتتبعها رقميا حتى نقطة الوصول روبوتات نقل الأمتعة

نظم المساعدة الأمنية 
 الذكية

 . تعزيز الأمن وتسريع التفتيش .التعرف على الوجوه ووثائق السفر الرقمية

روبوتات التنظيف 
 الذكية

 . الحفاظ على بيئة نظيفة ومستدامة .تنظيف القاعات والممرات في الوقت الحقيقي
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تقليل الأعطال وتحسين كفاءة  . والأجهزة والإبلاغ عن الأعطالفحص الأنظمة  روبوتات الصيانة 
 .التشغيل

 المصدر: من اعداد الباحثة بالاعتماد على المراجع السابقة.

 :قدرات استراتيجية متعددة منهاو  يعطي ميزاتيمكن ان نستنتج مما سبق ان دمج هذه الروبوتات في هذه البيئات السياحية 
 حية على مدار الساعة؛ تحسين جودة الخدمة السيا •
 خفض التكاليف التشغيلية؛  •
 جمع بيا�ت تفصيلية عن سلوك واحتياجات المستخدمين؛ •
 ترجمة البيا�ت إلى توصيات آنية تعزز رضا المستخدم؛  •
 . المساهمة في تحقيق ثقافة الاستدامة البيئية وصورة المؤسسة المسؤولة •

  التوجه نحو استخدام إنترنت الأشياء(Internet of Things – IoT): 
لي  الآ  للأشخاص التفاعل) نظام متكامل من الأشياء الذكية المتصلة عبر تقنيات الاتصالات الحديثة، يتيح  IoTإنترنت الأشياء ( 

أيضا يعرف  .)450، صفحة 2025(بونيهي، بوهدة، و طاهير،  والهواتف الذكية سياراتالأشياء المادية مثل الأجهزة والمع ني الاو 
الإنترنت، من خلال حساسات مدمجة  البيا�ت وتبادلها عبر  القادرة على جمع  المادية  بأنه شبكة مترابطة من الأجهزة والأدوات 

. في قطاع  (Farid, Boudia, & Mwangi, 2023, p. 94) بين الأشياء والبشر  تيح التفاعل الذاتي توتقنيات اتصال ذكية  
 ,Astanakulov, BALBA)  لمجالات حسب دراسةامجموعة واسعة من  في   انترنت الاشياء تقنيات وتطبيقات   وظفت   السياحة

Khushvakt, & Muslimakhon , 2025, p. 157)    ودراسة(Suanpang & Pothipassa, 2024, p. 21)  بالإضافة  
 يمكن تلخيص هذه الاستخدامات في الجدول التالي:  )2025(بونيهي، بوهدة، و طاهير،  لدراسة

 .استخدامات إنترنت الأشياء في مجال السياحة والضيافة): 09الجدول رقم (

 الفوائد المحققة  إنترنت الأشياء طبيقات تأهم  مجال الاستخدام 

 الفنادق الذكية 
 .عبر الهاتف)والحرارة الغرف الذكية (التحكم بالإضاءة  ⋅
 .الخدمة الذاتية لتسجيل الدخول والمغادرة ⋅
 .الصيانة التنبؤية للأجهزة ⋅

 .تجربة الضيفتخصيص  ⋅
 .تقليل الأعطال والتكاليف ⋅
 . رفع مستوى الراحة والرضا ⋅

 إدارة الطاقة 
عند مغادرة  كيفاتأجهزة استشعار لإيقاف الأنوار والم ⋅

 . النزيل
 .ترشيد استهلاك الطاقة ⋅
 .دعم الاستدامة البيئية ⋅

الوجهات  
 السياحية 

 . تتبع حركة الزوار وتحليل البيا�ت ⋅
 .وإدارة الحشودمراقبة الكثافة  ⋅
 .الذكي السياحي دليلال ⋅

 .تحسين إدارة الزوار ⋅
 .تعزيز الأمان والتجربة التفاعلية ⋅

المواصلات 
 السياحية 

 .تتبع المركبات الذكية ⋅
 . تطبيقات النقل التفاعلي للسياح ⋅

 . تسهيل التنقل ⋅
 .تقليل زمن الانتظار ⋅

المطاعم والخدمات 
 الترفيهية 

 .الطلب والدفع الذكي ⋅
 . مراقبة جودة الخدمة والمنتجات ⋅

 . تسريع الخدمة ⋅
 . تعزيز رضا الزبون ⋅
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الإدارة والتسويق 
 السياحي 

 .IoT تحليل بيا�ت الزوار عبر أجهزة ⋅
 .الذكية  CRM التكامل مع أنظمة ⋅

 .تصميم عروض مخصصة ⋅
 . تحسين القرارات التسويقيةتقييم و  ⋅

 .المراجع السابقةالمصدر: من اعداد الباحثة بالاعتماد على 

  ة المستدامة يالسياحالتنمية السعي الدائم لتحقيق)Sustainable Tourism(  : 
مما يؤدي إلى  ،  نقطة التلاقي ما بين احتياجات الزوار والمنطقة المضيفة لهم  السياحة المستدامة "  )35، صفحة  2020(قعيد،  تعتبر   

فرص التطوير المستقبلي، بحيث يتم إدارة جميع المصادر بطريقة توفر الاحتياجات الاقتصادية والاجتماعية والروحية ولكنها حماية ودعم  
  أصبح التركيز ".  في الوقت ذاته تحافظ على الواقع الحضاري والنمط البيئي الضروري والتنوع الحيوي وجميع مستلزمات الحياة وأنظمتها

  ة للوجهة السياحي  ازن بين تحقيق العوائد الاقتصادية من النشاط السياحي والحفاظ على الموارد الطبيعية والثقافيةموجه نحو خلق تو   اليوم
 بالإضافة،  المحلي   ع استفادة المجتمو   بما يضمن استمراريتها للأجيال القادمة  ،الاستخدام الرشيد للمصادر البيئية والتراثيةمن خلال  

 ,Singh, Gopal, John )  السلبية للسياحة مثل التلوث والاستهلاك المفرط للموارد وتهميش السكان الأصليينتقليل الآثار  ل

Xavier, & Kumar , 2025, p. 719) .  119-118، الصفحات 2023(بوزيد،  في مبادئ السياحة المستدامةتتمثل(: 
وضع رؤية سياحية شاملة طويلة المدى تهدف إلى تحقيق التوازن بين تلبية احتياجات الأجيال الحالية والحفاظ على الموروث   •

 ؛للأجيال المستقبلية
 ؛ والاجتماعية للمناطق السياحيةضبط الاستهلاك السياحي بما يضمن عدم تجاوز القدرة الاستيعابية البيئية والاقتصادية  •
تحقيق العدالة في التنمية السياحية من خلال الموازنة بين متطلبات التنمية الاقتصادية واحتياجات السياحة واهتمامات المجتمع   •

 ؛المحلي وحماية البيئة
 .قتصاد المحلي أو جعله تابعاتخطيط النمو الاقتصادي بما يتوافق مع خلق فرص عمل جديدة في قطاع السياحة دون الإضرار بالا •

المطروحة سابقا، إذ يهدف إلى   سياحيةال  توجهاتيشكل تحقيق السياحة المستدامة الهدف الأسمى الذي تجتمع حوله التقنيات وال
يوفر التخصيص المفرط  بحيث  الموازنة بين متطلبات التنمية الاقتصادية والحفاظ على الموارد البيئية والتراث الثقافي للأجيال القادمة،  

ية التي تعمل على  الحملات الإعلانية الموسم  ترويجوالتسويق التنبؤي أدوات لإدارة تدفق السياح بذكاء، عبر تقديم عروض مخصصة و 
التوظيف الاستراتيجي للواقع  و   .توزيع الز�رات على مدار العام، فتقلل من الازدحام الموسمي وتحافظ على استدامة الوجهات السياحية 

هذه الاستراتيجية ،  ا دون الحاجة للتنقل اليهاالمواقع التاريخية والطبيعية افتراضي  ز�رةوالميتافيرس يتيح للسياح   زوالواقع المعز  الافتراضي
  في حين .  ويخفف الضغط على البنى التحتية والتراث الماديخاصة الاثرية منها،  قلل حجم الز�رات الفعلية إلى الأماكن الحساسة  ت

تعزز الروبوتات والمساعدات الذكية كفاءة التشغيل في الفنادق والمطارات، فتقلل من الفاقد المادي وتخطط لجداول الخدمة بناء على  
في ترشيد استخدام الطاقة والمياه داخل الفنادق  هم إنترنت الأشياءاكما يس  .والطاقةالطلب الفعلي، ما يقلل من هدر الموارد البشرية  

من خلال أنظمة استشعار ذكية تتحكم تلقائيا بدرجة الإضاءة والتكييف، وتراقب استهلاك الموارد ما  السياحية    والمنشأةوالمطارات  
تحليل   يدعم  الذكية واستراتيجية المؤسسة السياحية وفي الوقت نفسه التكامل بين هذه التقنيات    .الأبعاد البيئية للسياحة المسؤولةيدعم  

تضمن الامتثال للقوانين    لتطوير سياسات إدارة الوجهات السياحية بمرونة وشفافية  الداخلية والخارجية  البيا�ت البيئية والاجتماعية
  .مل مسؤولية المساهمة في تحقيق السياحة المستدامةوتح الأخلاقية
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 ة: السياحة الذكي تبني النموذج الأردني في 
التوجهات كما يؤكد  المملكة الأردنية الهاشمية كنموذج تطبيقي واعد لهذه    ظهر، تالتوجهات الحديثة نحو السياحة الذكية في ضوء هذه  

 International Telecommunication Union, United Nations Economic, & Social)  تقرير

Commission for Western Asia)  ،  جاهزية المملكة الأردنية الهاشمية لاستخدام التقنيات  ن  بعنوا  2025الصادرة في جانفي
 بالتعاون مع اللجنة الاقتصادية والاجتماعية لغرب آسيا  ،(ITU)  تحاد الدولي للاتصالاتمنظمة الا  والذي قام بإعداده  ،الغامرة

(UNESCWA) ،    ووزارة الاقتصاد الرقمي والر�دة الأردنية(MoDEE)،  الدراسة إلى تقييم مدى استعداد الأردن لتوظيف    تهدف
الواقع الافتراضي الحيوية  ،تقنيات  القطاعات  والميتافيرس في  المختلط،  الواقع  المعزز،  السياحة،    للاقتصاد  الواقع  التي  و وعلى رأسها 
به    ءة بحسب ما جاوفقا لتقديرات منظمة السياحة العالمي  من الناتج المحلي الإجمالي للأردن%  15و %  12تساهم بنسبة تتراوح بين  

للتقنيات الغامرة تعزيز تجربة السياحة من خلال تقديم جولات افتراضية للمواقع التاريخية والتراث  يمكن  ، خلص التقرير الى انه  التقرير
مثال واضح  ، وكالثقافي، مما يزيد من إيرادات السياحة ويساعد في الحفاظ على التراث الثقافي الغني في الأردن وترويجه بطرق ابتكارية

واحدة من ستة مواقع أردنية مدرجة في وهي    نسخة ثلاثية الأبعاد من البتراء  لإنشاء  iHERITAGEمشاركة المملكة في مشروع  
ولتحقيق الأهداف المسطرة تم في �اية التقرير صياغة الخطة الاستراتيجية التي ستسير عليها المملكة   ،قائمة التراث العالمي لليونسكو

 الهاشمية الأردنية والتي يمكن تلخيصها في النقاط التالية:

الغامرة تطوي • للتقنيات  والمنظم  الآمن  للتبني  شامل  وطني  إطار  تضمن    :ر  متكاملة  وطنية  استراتيجية  صياغة  على  العمل 
التطور   التشريعات والسياسات مع وتيرة  الواقع الافتراضي والمعزز والمختلط، مع مواءمة  لتقنيات  الاستخدام الآمن والمسؤول 

 ؛التكنولوجي السريع

تخصيص موارد مالية وتقنية لتطوير بنية تحتية رقمية متقدمة قادرة على دعم   لتحتية الرقمية المستدامة:الاستثمار في البنية ا •

الاستخدام الواسع للتقنيات الغامرة، بما يشمل تكاليف الأجهزة والبرمجيات وشبكات الاتصال، إضافة إلى ضمان صيانتها  
 ؛ الدورية وتحديثها المستمر

توسيع المبادرات التعليمية والتدريبية لتمكين الأفراد من اكتساب   القدرات البشرية وبناء كفاءات وطنية متخصصة:  نيدتج •
في خلق قوى عاملة قادرة على الابتكار والتطوير    ميساهمهارات في مجالات الواقع الافتراضي، الواقع المعزز، والواقع المختلط، بما  

 ؛ في هذا المجال المتسارع

إطلاق حملات توعوية ومبادرات تعريفية لعرض المزا�    :الوعي وتعزيز تبني التقنيات الغامرة عبر القطاعات الاستراتيجيةنشر   •
الاقتصادية والتجريبية لهذه التقنيات، وتحفيز مختلف القطاعات مثل السياحة، التعليم، والصحة على دمجها في ممارساتها التشغيلية  

 .والعالمية افسية الوطنيةلرفع الكفاءة وتعزيز التن
للسياحة  التي تتقاطع مع الطرح النظري السابق حول الاتجاهات الحديثة    توجهات الحديثةمجموعة من ال  دص بعد فحص التقرير تم ر 

القطاع السياحي،  النظرية على التجربة الأردنية من خلال تحليل المبادرات الرقمية المعتمدة في  لتوجهات  حيث تم إسقاط هذه االذكية  
أن هذه الاتجاهات ليست مجرد تصورات نظرية أو طروحات   التقرير  أظهر  ورصد السياسات التي تعكس تبنيا فعليا لهذه التوجهات،

وقد بدأت بالفعل في التبلور داخل السياق الأردني عبر مشاريع رقمية ملموسة، مثل تطوير    بل تعد توجهات قابلة للتنفيذ  مستقبلية
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التفاعلية، وتوظيف أدوات الذكاء الاصطناعي في تخصيص الخدمات، مما يعكس انسجام  المنصات النظرية    االسياحية  الرؤية  بين 
 كما يوضحه الجدول التالي:   يوالتطبيق العمل

 وتطبيقاتها في التجربة الأردنية.  للسياحة الذكيةالتوجهات الحديثة ة بين ب): مقار 10الجدول رقم (

 النظري  طرحال التطبيق الأردني  
لتحويل البتراء إلى تجربة سياحية غامرة باستخدام    )IHERITAGE(مشروع  

 .تقنيات الواقع المختلط والذكاء الاصطناعي
 ظهور السياحة الذكية

التدفق   لمراقبة  السياحية  المواقع  في  الذكية  الحساسات  دمج  البشري  إمكانية 
 .وتحسين تجربة الزائر

 (IoT) استخدام إنترنت الأشياء

وسلوكه  المستخدم  تفضيلات  على  بناء  الميتافيرس  داخل  سياحية  توصيات 
 .الرقمي، مما يعزز التخصيص والتفاعل

التخصيص التسويق الذكي المبني على 
 المفرط والتسويق التنبئي

إمكانية توظيف مساعدين رقميين تفاعليين في المواقع السياحية والفنادق، مع 
 .قابلية التطوير مستقبلا

 الروبوتات والمساعدات الذكية 

بناء بيئات رقمية تفاعلية تسمح باستكشاف الوجهات قبل السفر، كما في 
 .ملايين سائح  10تجربة البتراء الافتراضية لجذب 

 الميتافيرس كمنصة تسويقية وتجريبية

تقليل الضغط على المواقع التراثية من خلال الجولات الافتراضية، مما يحافظ 
 .المسؤولةالمستدامة على البيئة ويعزز السياحة 

 السياحة المستدامة

 International Telecommunication Union, United)المصدر: من اعداد الباحثة بالاعتماد على دراسة الأردن 
Nations Economic, & Social Commission for Western Asia, 2025) . 

الحاجة إلى تبني رؤية استراتيجية مماثلة تأخذ بعين الاعتبار الخصوصيات الثقافية والجغرافية، وتستثمر في    ظهرفي السياق الجزائري ت
، إن جاهزية الجزائر  والطبيعية والبحريةات السياحية المتنوعة التي تزخر بها البلاد، من الصحراء الكبرى إلى المواقع الأثرية  يالإمكان

 :لتوظيف هذه الاتجاهات تتطلب
 تطوير البنية التحتية الرقمية خاصة في المناطق السياحية النائية؛  •
 إطلاق مشاريع تجريبية تعتمد على الواقع الافتراضي لترويج الوجهات السياحية داخليا وخارجيا؛ •
 دمج الذكاء الاصطناعي في منصات الحجز والتوصيات السياحية؛ •
 ظ على التراث الطبيعي والثقافي؛ فاالحضغط البيئي  الاستثمار في السياحة المستدامة عبر تقنيات تقلل ال  •
                     .بناء شراكات مع الجامعات ومراكز البحث لتطوير المحتوى السياحي الرقمي وتدريب الكفاءات المحلية •

قة المتوسطية المغاربية، إذا  وجهة سياحية في المنطأشهر وأكبر  إن الجزائر بما تمتلكه من تنوع طبيعي وثقافي قادرة على أن تتحول إلى  
ما تم توظيف الذكاء الاصطناعي والتقنيات الغامرة ضمن إطار مؤسسي واستراتيجي متكامل، وعليه فإن الاتجاهات المستقبلية ليست  

 مجرد تطورات تقنية، بل فرصة لإعادة صياغة الدور السياحي الوطني في الاقتصاد الرقمي العالمي.
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 لكترونية السياحيةلمواقع الإلالمبحث الثاني: مدخل 
 للا تعمهذه المنظومة    والسياح،  احتياجات المسافرين  التي تلبي   شاملة من الخدمات والتجاربة  صناعة السياحة منظومتعتبر  

والفعاليات ووكالات والمأكولات والمشروبات والمعالم السياحية    والنقل بما في ذلك الإقامة    في معزل بل تشمل قطاعات فرعية مختلفة،
ويركز سائح  يتمحور قطاع السياحة حول اللكن العنصر المشترك بينها هو الزبون، اذ    ،وأيضا المطارات والفنادق والمتاحف  السفر

وسلوك  قطاع ديناميكي يتطور باستمرار مع تطور التكنولوجيا     هذا القاع انه  ز ، اهم ما يميسى للمسافريننعلى خلق تجارب لا ت
يعتمد المسافرون اليوم بشكل كبير    ، اذتغيرت طريقة تخطيط الناس لرحلاتهم وحجزها بشكل جذري  فمع ظهور الإنترنت،  السائح

على الموارد الإلكترونية في كل شيء، بدءا من البحث عن الوجهات، ومقارنة الأسعار، وقراءة التقييمات، ووصولا إلى حجز أماكن  
جيد،    لعلى الإنترنت من خلال موقع إلكتروني سياحي مصمم بشك  للشركات السياحيةأهمية وجود حضور قوي    بينوهذا ي ،  الإقامة
أصبحت    ومع تطور التكنولوجيا ،  السياحية  للتعريف بالوجهات أو عرض الخدماترقمية  المواقع الإلكترونية السياحية قنوات  تعتبر  

 فكل موقع يشكل انعكاس مباشر   ،عوالم رقمية متكاملة تبنيها المؤسسات السياحية لتجسيد هويتها الخاصة والتواصل مع جمهورها
المبحث إلى معالجة   يهدف هذافي هذا الطرح    أكثروص  للغ،  قيم ورؤية استراتيجية و   اهداف  مله منتحبما    يةالسياح  المؤسسةلصورة  

وعرض اهم العناصر الواجب زوا� عدة تتمثل في تطورها التاريخي ومفهومها،  الإطار المفاهيمي للمواقع الإلكترونية السياحية من  
 . واهميتها التسويقية اع المواقع الالكترونية السياحيةالانتباه لها عند انشائها بالإضافة لذكر أنو 

 لكترونية السياحيةالمطلب الأول: مفاهيم عامة حول المواقع الإ
إلى تطورها التاريخي منذ ظهورها في بدا�ت شبكة الإنترنت بصورتها إن فهم ماهية المواقع الإلكترونية السياحية يتطلب العودة  

،  المنصات التفاعلية والمجتمعية، وصولا إلى عصر الرقمنة الذكية القائمة على الذكاء الاصطناعي وتحليل البيا�تالساكنة، مرورا بمرحلة  
 . التسويقية  واهميتهاكما يقتضي الأمر الوقوف عند تعريفها العلمي الذي يبرز طبيعتها الاتصالية 

 السياحيةلكترونية التطور التاريخي للمواقع الإ الأول: فرعال
لتغييرات ي وإنما كانت انعكاس مباشر له ومحفز  تطور بمعزل عن السياق العام للتحول الرقمتلم    اقع الالكترونية السياحيةالمو 

 : ةالتالي المراحلأعمق في بنية الصناعة السياحية نفسها، ويمكن حصر التطور التاريخي للمواقع الالكترونية السياحية في  

  2000-1990( ساكنةالمواقع الالكترونية التعريفية المرحلة :( 
بداية استخدام شبكات  السياحية، وقد تزامن هذا التطور مع  المواقع الإلكترونية  ظهرت المحاولات الأولية لإنشاء    هذه المرحلةفي  

في تبني الحلول  والصناعة  ، في وقت تأخرت فيه السياحة نسبيا عن قطاعات أخرى كالتعليم والإعلام  الأنترانت من طرف المؤسسات
  سيطة باستخدام لغات برمجة بالالكترونية  تم بناء هذه المواقع    .(Yuan, Tseng, & Ho, 2019, p. 8)  كما أشار اليه  الالكترونية

ات الورقية  بالكتي  كبيرإلى حد    تشبه  صفحات ثابتة تقتصر على نصوص تعريفية وصور منخفضة الجودة  جعلهاما  ،  HTMLمثل  
هذه المواقع  تقديم معلومات  كان دور    .(Marco, Gómez, & Sevilla, 2018, p. 467)في المعارض السياحية    وزعالتي ت

كانت تدار في الغالب من و ، المبرمجة والمناخ والأنشطة الثقافية المشهورة كالموقع الجغرافي والمعالم السياحية  حيةالسيا عامة حول الوجهة
قبل فرق تقنية تابعة لمؤسسات حكومية مثل وزارات السياحة والمكاتب الوطنية، بعيدا عن إشراف متخصصين في التسويق الرقمي  

يكن لهذه المواقع تأثير مباشر في سلوك السائح أو في عملية اتخاذ قراراته، بل مجرد وسيلة أو الاتصال السياحي، ونتيجة لذلك لم  
ورغم هذا الطابع    .(Gretzel, Zarezadeh, Li, & Xiang, 2019, p. 17)مساندة للمطبوعات الورقية والإعلا�ت التقليدية  
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الالكترونية شكلت   للمواقع  الوقتالبسيط  ذلك  مهمة  في  مع  نقطة تحول  موقع  ، خاصة  في   1994سنة   Travelwebظهور 
الذي اعتبر أول موقع إلكتروني يتيح للمستخدمين حجز غرف الفنادق مباشرة عبر الإنترنت، غير أن    الامريكية  الولا�ت المتحدة 

تفاعلية  وغير  تعريفية  الفترة  تلك  السياحية خلال  المواقع  أغلب  بقيت  بينما  الوظيفية  بنيته  في  متقدما  استثناء  ظل  النموذج  هذا 
(Kracht & Wang, 2010, p. 19).  الساكنة لكنها في الوقت ذاته  واقع الالكترونية  يمكن وصف هذه المرحلة بأ�ا مرحلة الم

 مهدت الطريق للتحولات اللاحقة. 

 ) 2010-2000مرحلة المواقع الالكترونية الوظيفية:( 
، حيث انتقلت من كو�ا واجهات تعريفية ثابتة إلى منصات السياحية  الإلكترونية  هذه المرحلة نقطة تحول محورية في تطور المواقع  عتبرت

تعتمد  الالكترونية  من الناحية التقنية بدأت المواقع    .عبر الإنترنتالالكتروني  رقمية تقدم خدمات مباشرة وفي مقدمتها خدمة الحجز  
تم دمج ، كما  ORACLEو  MYSQL، بالتوازي مع أنظمة إدارة قواعد البيا�ت مثلASPو  PHPمتقدمة مثلعلى لغات برمجة  

عبر   ، مما أتاح للمستخدمين البحث عن الفنادق أو الرحلاتالالكترونية   البنية الرقمية للمواقع  ضمن (CRS) ةالمركزيأنظمة الحجز  
شاغرةو   الانترنت غرف  وجود  من  لإ  التحقق  الإنترنتبالإضافة  عبر  مباشرة  الحجز  عملية   & ,Gutierriz, Ferreira)  تمام 

Fernandes, 2025, p. 202).    مثل  في السياحة  وفي هذا السياق برزت منصات متخصصةExpedia  و  Booking.com  ،
يجمع بين    ووسيط سياحي محترف  ةالموقع السياحي الالكتروني باعتباره قناة بيع رقمية متكاملمصطلح  التي أسهمت في إعادة تعريف  

في هذه    .(Tandafatu, Ermilinda, & Darkel, 2024, pp. 59-60)  الحاصلة  الوكالات السياحية التقليدية والثورة الرقمية
  الدفع واستلام التأكيدات و   إلى منصة تنفيذية متكاملة تتيح الحجز  أداة معلوماتيةمن  السياحي  الموقع الإلكتروني  المرحلة تحولت وظيفة  

 ,Popșa)  بالطلب بشكل مباشر  السياحي  يربط العرض  سلسلة القيمة السياحيةمن عناصر    أصبح الموقع عنصرو إلكترونيا،    والتذاكر

2023, p. 185).  خاصة  وتطوير بنيتها الرقمية    ة الإلكتروني  دفع هذا التحول العديد من الجهات السياحية إلى إعادة هيكلة مواقعها
 . (Muhi, 2025, p. 27) مع أدوات التسويق الرقميالالكترونية وتكامل المواقع  ،(SEO)ث تحسين محركات البح

 ) 2015-2010مرحلة المواقع التفاعلية:( 
  من كو�ا منصات للحجز إلى فضاءات رقمية تفاعلية اجتماعية متعددة الأطراف. المواقع السياحية الإلكترونية    هذه المرحلة انتقلت  في

إمكانية  للمستخدم  التي تتيح   (CMS) تدعم المحتوى التفاعلي عبر أنظمة إدارة المحتوىو أكثر مرونة    لان التقنيات البرمجية أصبحت
والتقييم المراجعات    التعليق  الاخرين  الإلكترونيةوكتابة  المستخدمين  مراجعات  على   & ,Veseli , Bytyqi)  والاطلاع 

Bajraktari, 2025, p. 19).روابط مباشرة تقود لصفحاتها الرسمية عبر مواقع    لتشمل  المواقع الالكترونية  كما تطورت واجهات
تعتمد بالدرجة الأولى وظهرت مواقع الكترونية خاصة بالسفر لكنها    .(Ramos & Ramos, 2025, p. 7)  التواصل الاجتماعي

مما عزز من مكانتها كمنصات الشخصية،  والتجارب    والمراجعات الالكترونيةالتوصيات  ك  ائه المستخدمونعلى المحتوى الذي يقوم بإنش
 ,Qiu & Zhang, 2024)  أشار اليهحسب ما    Airbnbو TripAdvisor  موقع  مثل  متخصصة في السياحةموثوقة  اجتماعية  

p. 4)  .لا مجرد قناة بين المؤسسة والسائح  وسيط بين المستخدمين أنفسهم الالكتروني  أصبح الموقع  (Ying, 2024, p. 9).   يمكن
للمواقع السياحية الإلكترونية الرقمنة المجتمعية  المرحلة بأ�ا مرحلة  التحول في تمهيد الطريق نحو السياحة    ،وصف هذه  أسهم هذا 

 .الذكية، التي تستند إلى تحليل المحتوى التشاركي لتخصيص التجربة السياحية بدقة أكبر
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 ) حتى الان):2015مرحلة المواقع الذكية 
هذه المرحلة انتقلت من منصات تفاعلية قائمة على المحتوى التشاركي إلى أنظمة ذكية قادرة على المواقع الالكترونية السياحية في  

، يرتبط هذا التحول بتطور تقنيات  ومفصلة حسب رغباته  مخصصة  عروض ترويجيةوتقديم    هبما يريدالتنبؤ  و تحليل سلوك المستخدم  
وأنظمة التوصية   (Machine Learning) وارزميات التعلم الآليعلى خضخمة والاعتماد  وتحليل البيا�ت ال  الذكاء الاصطناعي

 ,Sharma & Sharma)ه  خاص بملف رقمي شخصي  وتكوين  وقع الالكتروني  الذكية، التي تتيح تتبع سلوك المستخدم داخل الم

2025, p. 5).    للموقع  توقيت استخدامهو   موقعه الجغرافي و تقديم محتوى يتناسب مع اهتماماته  على    تساعدمعلومات هذا الملف ،
او كما يطلق عليها البعض التسويق    السياقي  تسويقالالتفاعل بـعرف هذا النوع من  يبل وحتى حالة الطقس في وجهته المحتملة،  

شهدت هذه    .اد تشكيل واجهة الموقع ومحتواه وفق الظروف اللحظية للمستخدمعحيث ي  .(Benítez, 2024, p. 97)  اللحظي
عل الاستفسارات  التي تقوم بالرد الفوري  و   في المواقع الالكترونية السياحية  المدعومة بالذكاء الاصطناعي المرحلة دمج روبوتات الدردشة

(Benítez & Martínez, 2024). يمكن وصيف هذه المرحلة بأ�ا مرحلة الرقمنة الذكية للمواقع السياحية الإلكترونية. 
 ): التطور التاريخي للمواقع الالكترونية السياحية.11الجدول رقم (

 الفترة الزمنية  المرحلة  الوظيفة الاساسية
 2000-1990 التعريفية  الالكترونيةالمواقع  .تقديم معلومات ثابتة دون تفاعل أو خدمات حجز

 2010-2000 الوظيفية واقع الالكترونية الم .تنفيذ عمليات الحجز والدفع الإلكتروني عبر واجهات مخصصة

 2015-2010 تفاعلية اللمواقع الالكترونية ا . إنتاج المحتوى من قبل المستخدمين والتفاعل عبر تقييمات وتجارب

وتحليل   المحتوى  الذكاء  تخصيص  باستخدام  المستخدم  سلوك 
 . الاصطناعي، تقديم تجربة حسية رقمية عبر الواقع الافتراضي والمعزز

 الان الى  2015من  الذكية واقع الالكترونية الم

 .سابقة الذكر راجعالم بالاعتماد علىالمصدر: من اعداد الباحثة 

 مفهوم المواقع الإلكترونية السياحية         الثاني:  فرعال
 صفحاتمجموعة    أنهفي كتابه التسويق السياحي على   Website الموقع الإلكتروني  )393، صفحة  2012(البطوطى،  يعرف  
Web Pages  مرتبطة ببعضها البعض ومخزنة على نفس الخادم Server   تحتوي على المعلومات والصور ومقاطع الفيديو وغيرها  والتي

يمكن ز�رة المواقع الإلكترونية عبر الإنترنت بفضل خدمة الويب ومن خلال بر�مج حاسب آلي يطلق عليه    ،من الأصول الرقمية
التليفو�ت المحمولة عبر تقنية الو  Web Browser متصفح الويب تحتوي المواقع  و  WAP بيكما يمكن عرض المواقع بواسطة 

لصفحات  Hyperlinks تعرض محتوى الموقع، كما تحتوي على الارتباطات التشعبية Homepage الإلكترونية على صفحة بداية
الصلة ذات  أخرى  مواقع  لصفحات  أو  للموارد  ،الموقع  المتماثل  الباحث  عليه  يطلق  عنوان  إنترنت  صفحة   Uniform ولكل 

Resource Locator URL  .    تعريف  حسباما  (Brügger, 2009, p. 9)  الموقع الإلكتروني هو بنية رقمية تتكون من  ف
على خادم وتعرض عبر متصفح الإنترنت، تستخدم لنقل المعلومات بشكل ثابت إلى المستخدم. تخزن  مجموعة صفحات مترابطة  

مرتبطة بم ا�ا  التعاريف  الموقعالملاحظ من هذه  إلى  ينظر  الساكن حيث كان  الويب  أحادية    الالكتروني  رحلة  نشر  الاتجاه، كأداة 
الموقع الإلكتروني هو  بقوله: "  )222، صفحة  2020(الضبياني،  في حين يعرفه    .تستخدم لأرشفة المحتوى وتقديمه بشكل جامد

ووصف   عرض  إلى  يهدف  ومتفاعل  متماسك  هيكل  وفق  المترابطة  الفيديو  والمقاطع  والصور  والنصوص  الصفحات  من  مجموعة 
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المعلومات والبيا�ت عن جهة ما أو مؤسسة ما بحيث يكون الوصول إليه غير محدود بزمان ولا مكان وله عنوان فريد يميزه عن بقية  
كن الأفراد  ان الموقع الإلكتروني هو أداة رقمية تم  (Garett, Chiu, & Young, 2016, p. 2)يرى  ".  المواقع على شبكة الإنترنت

 . لتواصل مع جمهور واسع ومتنوعلأو المؤسسات من نشر معلومات وخدمات على الإنترنت 
يعرف الموقع الإلكتروني حسب المضامين السياحية التي  "  )246، صفحة  2017(بدرين،    تقول  في تعريف الموقع الالكتروني السياحي

أنه  صفحة خاصة على شبكة الإنترنت تصمم بحيث تستخدم كواجهة عرض تقدم للمستهلكين معلومات متنوعة عن  يحتويها على  
الشركة ومنتجاتها، ويمكن للشركات والمنشآت والهيئات السياحية أن تنشئ لنفسها موقعا يتضمنه كل ما تريد طرحه عن المزارات  

وعن البرامج السياحية وعن الاستثمارات وعن الدراسات والبحوث،  السياحية سواء في شكل نص مكتوب أو في شكل مصور،  
كل   عرفت.  "وكذلك معلومات تاريخية وأثرية عن معالم النهضة وعن المزا� التي توفرها للسائح وأماكن الحجز لهذه الخدمة وأسعارها

مجموعة من صفحات الويب المترابطة مع بعضها الموقع الالكتروني السياحي بأن    )468، صفحة  2024(منصوري و مساني،  من  
ارتباطا تشعبيا لتغطية موضوع متكامل وتمثيل أنشطة الشركة السياحية ومنتجاتها وخدماتها بطريقة تضمن تحقيق أهدافها من الحضور  

  السياحي   ان الموقع الإلكتروني   )93، صفحة  2019(افي  في كتابه التسويق السياحي الالكتروني يقول مصطفى يوسف ك.  الإلكتروني
كل و فضاء على شبكة الإنترنت يضم مجموعة من الصفحات المترابطة فيما بينها، يمكن الوصول إليها من خلال برامج التصفح،  

لتنفيذ بعض نشاطاتها الإلكترونية، سواء تلك التي تتم بينها    يهموقع له عنوان خاص به يميزه عن غيره، تعتمد المؤسسات السياحية عل
ب أو  أخرى،  مؤسسات  والتعاملوبين  للتواصل  العنكبوتية كوسيط  الشبكة  استخدام  من خلال  (السائح)،  المستهلك  وبين  . ينها 

 :أطراف متدخلة في العلاقة الإلكترونية هيهنا ثلاث يرى ان هنا الكاتب 
 ؛ وهي الجهة المقدمة للخدمة أو المنتج السياحي :المؤسسة السياحية  •
 ؛لسياحي والخدمة المقدمةوهو المستهدف من عمليات التسويق ا :السائح •
 .مواقع الويب (الإنترنت): وهي الرابط الوسيط الذي يربط بين السائح والمؤسسة السياحية •

 العلاقة الالكترونية بين المؤسسة والسائح.): 08الشكل رقم (

 
 . )93صفحة ، 2019(كافي، المصدر: من اعداد الباحثة بالاعتماد على 
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بأنه: "منصة رقمية متكاملة على شبكة الأنترانت تستخدم لتمثيل المؤسسة السياحية في  السياحي  الموقع الإلكتروني  يمكن تعريف  
،  الشرائي  وتوجيه قراره  السائح  ستقطابلاالفضاء الرقمي وتصمم بهدف تقديم محتوى ترويجي وتجارب تفاعلية وخدمات مخصصة  

عل الموقع أداة استراتيجية في التسويق  تج  التي  لبيا�ت ا  وجمع  الحجز الإلكترونيو وذلك من خلال توظيف تقنيات التصميم التفاعلي  
 سائح". السياحي وإدارة تجربة ال

 فعال   لكتروني سياحيإ   موقع إنشاء وخطوات متطلبات  :نيالثا لمطلبا
مع مجموعة من الاب الروحي للتسويق  يقول فيليب كوتلر    2009الصادر سنة    الثالثة عشرفي كتابه إدارة التسويق الطبعة  

 : باختصار  شروطالجدول التالي يشرح هذه الو يجب ان تتوفر لإنشاء موقع الكتروني فعال،  شروطان هناك سبعة  خبراء التسويق،
 لكتروني فعال. إالشروط السبعة لكوتلر لإنشاء موقع ): 12قم (الجدول ر 

 الشرح  الشرط 
 . وتصميمهأي مظهر الموقع   العرض 
 . ب ان يحتوي على نصوص وصور ومقاطع فيديو توضع رسالتهيج المحتوى 

 . وهم مستخدمي الموقع وإمكانية اتاحة التواصل بينهم المجتمع الافتراضي
 حسب رغبات كل مستخدم. القدرة على تكييف الموقع الشخصنة (التخصيص)

 .والموقع والعكسسهولة الاتصال بين المستخدم  التفاعلي  الاتصال
 ضرورة وجود ارتباط تشعبي بين الموقع والمواقع الأخرى. الارتباط 
 والمنتجات والخدمات.إتاحة البيع على الخط وعرض الأسعار  التجارة 

 . (Kotler, Keller, Manceau, & Dubois, 2009, pp. 689-695)المصدر: من اعداد الباحثة بالاعتماد على 

تضم شبكة   اصلا   ،لنسبة لإنشاء موقع إلكتروني سياحي فمن الضروري أكثر من أي وقت مضى التميز في هذا السوق التنافسيبا
في ظل هذا الحجم الضخم من المواقع   مميز  سياحيالكتروني  السياحية، وعملية تأسيس موقع  الالكترونية  المواقع  من    الملاينالإنترنت  

وقد وضع خبراء الأعمال والتسويق على الإنترنت الخطوات الأساسية لإنشاء وإطلاق   ،يحتاج عناية فائقة وتخطيط مفصل ومدروس
 : )274-273، الصفحات 2016(الحميري و الطويل،  كما يليموقع سياحي  

 وتعكس اهداف المؤسسة؛   تحديد الأهداف المطلوبة من الموقع السياحي على الإنترنت بحيث تغطي احتياجات السياح .1
 يسهل تذكره؛ولكي   للموقع ويفضل أن يكون صغيرا ورمز� ومعبرا لسهولة التداول والتصفح اسم اختيار .2
 ؛السياحية بكل شفافية وصدق التركيز على المنتج السياحي الحقيقي وعرض خصائص الخدمات والمنتجات .3
المستهدفة التي سيتعامل معها الموقع وجمع معلومات دقيقة عنها حيث قد تكون   تمعاتلابد من تحديد المناطق الجغرافية والمج .4

 ؛هناك حاجة لوضع أكثر من لغة على الموقع، أو وضع مواقع مختلفة تضم معلومات مختلفة
الأذواق ومستو�ت الدخل والفئات العمرية   اختلافلابد أن يتسم الموقع الإلكتروني بالتواصل مع جمهور المستفيدين مع مراعاة   .5

 ؛ في الحاجات والرغبات اختلافلهؤلاء المستفيدين وما يترتب على ذلك من 
 ؛ المواقع  التنسيق مع المواقع الإلكترونية السياحية المختلفة والربط الإلكتروني مع تلك .6
 ؛توفير البيا�ت السياحية بصورة مرتبة وواضحة للمتصفح عبر الإنترنت .7
 ؛ تكاليف التسويق، تكاليف تحديث الموقع، تحديد الموازنة الخاصة بتكاليف خادم معلومات الموقع، تكاليف الصيانة .8
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كتروني يعني أن تفكر المنظمة السياحية إشراك إدارة المنظمة السياحية في عملية تأسيس وإطلاق الموقع السياحي فالعمل الإل  .9
 ؛بأسلوب الكتروني 

 ؛ بشكل جيد الاتصال) وتحديد الوسائط المتعددة التي تؤمن الصوت والصورة وتحقق Userوضع الحدود التقنية للمتصفحين (  .10
 ؛التأكد من فعالية صلات البريد الإلكتروني للموقع وسهولة الوصول إليه .11

سنة   الطرح كان  هذا  الحاصلة  2016طبعا  للتغيرات  ونظرا  المتسارعة  ،  الرقمية  الثورة  ظل  الاصطناعي في  الذكاء  تقنيات    وظهور 
وبطبيعة الحال سلوك    لأنهالتغيرات،    هذه  لتواكبأصبح من الضروري تحديث متطلبات إنشاء المواقع السياحية  والتقنيات الغامرة،  

العناصر  احي فعال  عملية انشاء موقع الكتروني سيتشمل  هذا العنصر لاحقا، لذا وجب ان  المستهلك سيتغير أيضا كما سنفصل في  
 :أيضا التالية

إذ تتيح هذه الأدوات تخصيص تجربة المستخدم من خلال تحليل سلوكه واقتراح وجهات أو  ي  دمج أدوات الذكاء الاصطناع .12
 ؛ (Kumar , Misra, & Chan, 2022, p. 5) ت تتناسب مع اهتماماته السابقةخدما

المعزز والافتراضي .13 الواقعين  تقنيات  الفنادق، مما   (AR & VR) استخدام  أو  المعالم  افتراضية داخل  تفاعلية  لتقديم جولات 
 .Ye, et al., 2024, p)  ةالوجهة ويزيد من احتمالية اتخاذ قرار الز�ر يساعد السائح على تكوين تصور بصري مسبق عن  

 ؛ (1517
تساعد هذه التقنيات في توقع الاتجاهات السياحية وسلوك   (Predictive Analytics) الاعتماد على التحليلات التنبؤية .14

 ؛(Liu, Tseng, & Tseng , 2018, p. 127) الزوار المحتملين
لتقديم الدعم الفوري والإجابة عن استفسارات السياح على مدار الساعة بعدة   إنشاء مساعدات رقمية وخدمات دردشة ذكية .15

 ؛ (Scarpi, 2024, p. 2) تلغا
نظرا لازد�د التفاعل الرقمي وتبادل البيا�ت الحساسة، أصبح من الضروري تبني أنظمة    سيبراني وحماية البيا�تتعزيز الأمان ال  .16

 ,Benítez)  حماية تعتمد على الذكاء الاصطناعي للكشف المبكر عن التهديدات وتأمين المعلومات الشخصية للمستخدمين

2024, p. 484) ؛ 
الخاصة بخدمات الحجز،   (APIs)  بحيث يرتبط الموقع بواجهات برمجة التطبيقات تكامل الموقع مع المنصات السياحية الأخرى .17

 & ,Sabbioni, Villano)  الخرائط، شركات الطيران، والفنادق، لتسهيل تجربة المستخدم وضمان استمرارية الخدمة الرقمية

Corradi, 2022, p. 15) ؛ 
تسمح بتحديث تلقائي للمحتوى السياحي، وتوليد مقالات أو    (AI-Driven CMS)  استخدام أنظمة إدارة محتوى ذكية .18

 ؛ (Kumar , Misra, & Chan, 2022, p. 4) توصيات ديناميكية بناء على تغيرات الموسم أو الأحداث المحلية
مع توسع الأسواق السياحية، أصبح من المهم أن يدعم الموقع لغات وثقافات متعددة   إتاحة محتوى متعدد اللغات والثقافات .19

 ؛(Trigueros, Artacho, & Lobo, 2022, p. 420) لضمان التواصل الفعال مع شرائح الزوار من مختلف الدول
ليكون الموقع متاحا لذوي الإعاقة أو   (WCAG)  من خلال تصميم متوافق مع معايير النفاذ الرقمي الوصول الشاملتحسين   .20

المساعدة الأجهزة  عامة  (Vila & Darcy, 2025, p. 3)  مستخدمي   Web(اختصار ل  هي  (WCAG)، كمعلومة 
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Content Accessibility Guidelines  ( إطار دولي وضعه اتحاد   تعتبر ،  إرشادات الوصول إلى محتوى الويبوتعني معايير و
العالمية الويب  قابلة للاستخدام والفهم والتصفح من قبل جميع بهدف ضمان أن تكون المواقع الإلكترونية   (W3C) شبكة 

 تتعلق بالألوان والنصوص عالمية  ، بما في ذلك ذوو الإعاقات البصرية أو السمعية أو الحركية، من خلال تنظيم معايير  الأفراد
 .والتنقل والوسائط المتعددة

يتيح مراقبة مؤشرات الأداء (مثل عدد الزوار،    (AI-Based Analytics Dashboard)  تطوير نظام قياس الأداء الذكي .21
 ,Kumar , Misra, & Chan, 2022)  لتحويل) وتحليلها آليا لتوجيه قرارات والتحسين المستقبليمدة التصفح، معدل ا

pp. 12-13) . 
عملية إنشاء موقع الكتروني في خمس    )96-95، الصفحات  2025(الوادي و زملاؤه،  في كتاب مقدمة في التسويق الرقمي يبسط  

 خطوات تتمثل في:

تتضمن مرحلة التخطيط تحديد الغرض من موقع الويب والجمهور المستهدف والمحتوى المطلوب عرضه حسب غا�ت   التخطيط: .1
ج المستخدمة لهذا  المنظمة وفلسفتها، على المنظمة صياغة الخطة الملائمة وذلك من خلال سلسلة من الخطوات النظامية وأحد المناه

،  يساهم في إيجاد الحلول الملائمة  ،يعد الأساس في فهم أهداف المنظمةنه  ) وذلك لأSDLCالغرض هو دورة حياة تطوير النظام (
 . يساعد في تزويد الإدارة المنظمة بالوثائق التي تبين أهداف الموقع

بما في ذلك الألوان والخطوط والرسومات والخلفيات بحيث ينبغي : تتضمن هذه المرحلة إنشاء تصميم مرئي لموقع الويب  التصميم .2
اتخاذ القرارات الصحيحة بالنسبة لتصميم الصفحة أهمها تحديد الخطوط التي سيتم استخدامها في تصميم الصفحات الداخلية الفرعية،  

والبرامج   التي سوف تستخدم  الصور  المستخدمة وحجمها، تحديد  الألوان والرسومات  التي سوف تستخدم في تصميمها، تحديد 
استخدام مؤثرات صوتية وحسية وهل تتناسب مع الموقع ورسالته، طبيعة حجم ولون الازرار المستخدمة لربط الصفحات الفرعية مع  

 بعضها ومع الصفحة الرئيسية، وغيرها من الأمور الفنية التي سيتم التوسع فيها لاحقا.

ة التعليمات البرمجية لإنشاء وظائف موقع الويب، بما في ذلك التنقل والنماذج وتكامل قاعدة : تتضمن مرحلة التطوير كتابالتطوير .3
 البيا�ت. 

 : تتضمن مرحلة الاختبار التأكد من أن موقع الويب يعمل بشكل صحيح على أجهزة ومتصفحات مختلفة. لاختبار ا .4

يتم إطلاق موقع الويب وعلى طول هذه المرحلة يتم إجراء الصيانة والتحديثات المستمرة والدورية لضمان    موقع الويب:  إطلاق .5

 بقائه ذا صلة بالأهداف الموضوعة بحيث يضمن تحقيق الغاية منه.
تمثل سلسلة مترابطة من التطورات في فهم كيفية إنشاء المواقع    لكنهاعلى الرغم من أن الأفكار السابقة تعود إلى فترات زمنية مختلفة،  

بينما تناولت الدراسات الحديثة المتطلبات    ،المقترحات الأولى ركزت على الجوانب التقليدية لعملية التأسيس، مثلا  الإلكترونية السياحية
من خلال دمج هذه  بينت الفقرة الأخيرة تسلسل خطوات الانشاء،  و ،  نولوجية المستجدة في ظل الثورة الرقمية والتحول الذكيالتك

،  الرؤى يمكن الخروج بنموذج متكامل يجمع بين الأسس الكلاسيكية لبناء الموقع الإلكتروني وبين عناصر الحداثة والذكاء الاصطناعي
 : متكاملة لإنشاء موقع إلكتروني سياحي ذكي وفعالوخطوات يوضح الشكل التالي خلاصة هذا الدمج في صورة مراحل  
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 لكتروني سياحي فعال.إعملية إنشاء موقع ): 09الشكل رقم (

 
 المصدر: من اعداد الباحثة بالاعتماد على المراجع السابقة.

 لكترونية السياحيةالإ: أنواع المواقع لثالمطلب الثا 
 ، ع المواقع الالكترونية السياحيةننتقل في هذا المطلب إلى توضيح أنوا  اهم متطلبات إنشاء موقع الكتروني سياحي عرضبعد 

ة جانب محدد ، إذ تناولت كل دراسالالكترونية  وتجدر الإشارة إلى أن الادبيات السابقة لم تفصل بشكل دقيق في تصنيف هذه المواقع
هذا التصنيف نتاج اجتهاد شخصي يستند إلى خبرة الباحثة التي تمتد لثلاث    لذا يعتبر  ومتطلبات الدراسة،  منها وفق منظورها الخاص

بالإضافة في الماجستير تخصص تسويق سياحي وفندقي،    لسنتين  التسويق، إضافة إلى تكوين أكاديمي  تخصصفي  ليسانس  سنوات  
، ChatGPTمع الاستعانة بالأدوات الذكية لتوليد الأفكار والتحليل مثل:  الدكتوراه تخصص تسويق سياحي  سنوات تكوين في    لأربع

Grok  ،Geminiو ،Sider  الرقمية والتسويقية بناء تصور حديث ومتوازن يعكس تداخل الأبعاد  السياحة  ، وذلك بهدف  في 
المواقع    حيث ان  ،المعاصرة إليها  الالكترونية  تصنيف هذه  النظر  تبعايختلف باختلاف زاوية  المالكة، أو    فقد تصنف   وفقاللجهة 

لتكوين  و ،  ، او نطاقها الجغرافي أو بحسب طبيعة المحتوى الذي تعرضه أو حتى حسب نوع السياحة الذي تقدمه  للوظيفة التي تؤديها
والتي سيتم تناول كل منها    هذه التصنيفاتيقدم الشكل الآتي أهم    وواضح عن أنواع المواقع الإلكترونية السياحيةة  شامل   ذهنيةصورة  

 ا:بالتفصيل لاحق



 الذكيفي ظل التسويق السياحي  لكترونية السياحيةالأول: الإطار المفاهيمي لجودة المواقع الإ الفصل

 
48 

 

 لكترونية السياحية. أنواع المواقع الإ): 10الشكل رقم (

 
 المصدر: من اعداد الباحثة. 

 التصنيف حسب الجهة المالكة: أولا
الذي سيعرضه الموقع    الكيان الذي ينشئ الموقع ويديره لما لذلك من أثر مباشر في طبيعة المحتوىهذا المعيار التصنيفي يركز على  

  الإعلام أو التثقيفأو    نحو الترويجكانت  سواء    وفلسفته   ، فمصدر إدارة الموقع يحدد توجهه العاممنه  ، والأهداف الاتصاليةالالكتروني
 ، يضم هذا التصنيف ثلاث أنواع من المواقع الالكترونية السياحية هي:أو الخدمة



 الذكيفي ظل التسويق السياحي  لكترونية السياحيةالأول: الإطار المفاهيمي لجودة المواقع الإ الفصل

 
49 

 

  الحكومية(المواقع الالكترونية السياحية الرسمية( : 
مجموع المواقع الإلكترونية المعتمدة رسميًا من  "بأ�ا:    )207، صفحة  2021(بن دبيلي و بن عيشة،  قع الالكترونية الرسمية يعرفها  واالم

الوزارية الجزائرية وتخضع لوصايتها المباشرة، بحيث تشكل هذه المواقع منصاتها الإلكترونية التي تغطي كل الأحداث    الهيئاتطرف  
المنصات الإلكترونية التي تديرها جهات  هي    . والسياحية منها"والقضا� التي تخدم الشأن العام حسب طبيعة كل قطاع من القطاعات

  السياحية   حكومية وطنية أو إقليمية معنية بالترويج السياحي، وتتمثل وظيفتها الأساسية في تقديم محتوى رسمي موثوق حول الوجهة
التاريخية والطبيعية  للبلد المعالم  الثقافية والترفيهية  و ، يشمل  الداعمة للسياحةالفعاليات الموسمية، إضافة إلى او الأنشطة  التحتية    لبنية 

(Zidan & Hashem, 2023, pp. 23-24)  .  في ورقته البحثية بعنوان "معايير تقييم المواقع الالكترونية الرسمية للأجهزة السياحية
ان المواقع الالكترونية السياحية التابعة للدولة يجب ان تتوفر فيها المعايير   )111، صفحة  2018(المصرية" يرى سامح أحمد رفعت  

 :التالية
 ؛ لومات مقارنة مع المقاصد الأخرى تبرز تميز المقصد السياحي (الميزات التنافسية)مع •
 ؛ لغة واجهة الموقع ومدى تعدد اللغات المستخدمة •
 ؛توافر روابط سياحية رسمية وغير رسمية متصلة ومختلفة  •
 ؛ معلومات عامة متنوعة وكافية عن البلد أو المقصد السياحي •
 ؛ بالمواسم السياحية وأماكن المزارات والمغر�ت السياحيةمعلومات سياحية تتصل  •
 ؛معلومات عن الإقامة السياحية وأشكالها ودرجاتها وأسعارها المختلفة، وإمكانيات الحجز •
 ؛ معلومات عن حجز الرحلات السياحية لمختلف مناطق المقصد السياحي وأوقات الذروة والأسعار والحجز المسبق •
 ؛ يلات وأسعار العملات وما شابهمعلومات مالية عن التحو  •
 ؛ المناطق السياحية والمزارات المختلفة في والاستقرارمعلومات عن الحالة الأمنية  •
 .المقصد السياحي والخدمات الصحية والعلاجية  فيمعلومات عن الصحة العامة والنظافة بشكل عام   •

مما يقلل من قدرتها التنافسية  ى  التفاعل اللحظي وجمود المحتو مع ذلك يلاحظ أن العديد من هذه المواقع تواجه تحد�ت تتعلق بضعف  
أمام المنصات الخاصة التي تتميز بمرونة أكبر وابتكار تقني أعلى حيث تفتقر بعض المواقع الرسمية إلى التحديث المستمر وإدماج أدوات  

من الأمثلة على هذا النوع من المواقع هو الموقع الرسمي لوزارة السياحة والصناعة . )2024(محمد،  تفاعلية تعزز من جاذبيتها الرقمية
المعالم التاريخية كقصبة الجزائر، و التقليدية، الذي يعنى بالتعريف بالوجهة الجزائرية وتقديم معلومات عن المقاصد السياحية الوطنية،  

موقع  و موقع وزارة السياحة السعودية،  أيضا  ل تيمقاد الدولي أو مهرجان جميلة،  الواحات الصحراوية، إضافة إلى الفعاليات الثقافية مثو 
   .الهيئة المصرية العامة للتنشيط السياحي، وموقع المكتب الوطني المغربي للسياحة

 تابعة لمؤسسات سياحيةالمواقع الالكترونية ال  : 
تركز بشكل أساسي على    ،متخصصة في القطاع السياحي  ربحية  لمؤسسات أو شركات تجارية  تابعةهذا النوع من المواقع الالكترونية  

في الغالب   دمات السياحية المقدمة،بالخالترويج  و التعريف  و   الدفع الآمنو إدارة الرحلات    جز الالكترونيمثل الح  سياحيةتقديم خدمات  
  شركات الطيران ووكالات السفر و   أو سلاسل الفنادق (OTAs) بشركات كبرى مثل وكالات السفر عبر الإنترنتتكون مرتبطة  
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(Pan & Fesenmaier, 2000, p. 158).  السياحية،   من الناحية التسويقية تعد هذه المواقع الواجهة الرقمية الرسمية للمؤسسة  
 ا�ا:  (Barten, 2024)ها التي تميز الخصائص ومن 

 ؛ رائطالخ فيديوهات و الصور و وال تفاعلية وغنية بالمعلومات  •
 ؛تركز على الحجوزات والمبيعات المباشرة للمستخدمين •
 ؛ تتكامل مع شركاء ومنصات أخرى لإدارة العروض والمخزون •
 ؛والشراكاتتوجه تجاري يركز على الربح والإعلا�ت  •
 . تغطي مناطق جغرافية متنوعة وقد تركز على أسواق محددة أو قطاعات معينة •

محل الدراسة    تبر الموقع الالكتروني، والذي يعSheratonالموقع الرسمي لسلسلة فنادق    من المواقع نذكر  من الأمثلة عن هذا النوع
المواقع الالكترونية لمجموعة من المؤسسات السياحية الرائدة في مجالات امثلة عن  يوضح الجدول التالي  كما  التطبيقية في هذه الأطروحة،  

 الفنادق، شركات الطيران، ووكالات السفر الإلكترونية: 
 . ية عالميةالتابعة لمؤسسات سياحلكترونية المواقع الإ عن ): أمثلة 13الجدول رقم (

 نوع المؤسسة  اسم الموقع الالكتروني الرسمي  للموقع. الوظيفة الأساسية

مستخدم من  لل  سمحالعالمية ي Hiltonموقع تابع لسلسلة فنادق 
 Hilton.com .وإتمام إجراءات الإقامة ةحجز الغرف

سلسلة فنادق  
 عالمية 

موقع تابع لشركة الطيران التركية يمكن المستخدم من حجز الرحلات 
 شركة طيران  TurkishAirlines.com .واختيار المقاعدالجوية 

الإلكترونية السفر  لوكالة  تابع  لمستخدم ل   يسمح Expedia موقع 
والسيارات والرحلات  الفنادق  وحجز  الأسعار  مقارنة  داخل   من 

 الوجهة. 
Expedia.com 

وكالة سفر  
 إلكترونية

 .Grokبر�مج  على مخرجات المصدر: من اعداد الباحثة بالاعتماد 
 المواقع الالكترونية الفردية (Personal Travel Websites & Blogs):   

لا تهدف إلى البيع المباشر بل إلى بناء مجتمع  لمشاركة تجاربهم الشخصية في السفر  مستقلون     ينشئها ويديرها أفراد  منصات رقمية  هي  
  في السياحة  النصائح العمليةو تركز على السرد الذاتي  ة،  من القراء من خلال القصص الحقيقية والنصائح المبنية على التجارب الفعلي

  أ ما تبد  اهذه المواقع غالب  .(Chen, Shang, & Li, 2014, pp. 791-792)  التي توثق التجربة السياحية   والصور الشخصية
  ، لكنها تحتفظ بطابعها الشخصي المستقل والاعلا�ت  هواية وتتطور إلى مصادر دخل جزئي من خلال الروابط التابعة أو الرعا�تك

(Bosangit, Hibbert, & McCabe, 2015, p. 5)  .  قنوات يوتيوب أو صفحات على شبكات عبر  لها أنواع عدة سواء
موقع أو صفحة انترنت  بأ�ا    (Rabiha & HADJAR , 2022, p. 417)  يعرفها والتي    سفر  كمدو�ت او    التواصل الاجتماعي

أكثر شعبية بين الأفراد يتم إنشاؤها لعرض المقالات ومناقشة بعض الأمور المهمة للعمل أو الدراسة ويوجد بعض شخصية، تكون  
يملكو�ا التي  والمنتجات  الخدمات  لمشاركة   للمدو�ت  تلجأ  التي  الالكترونية    .الشركات  المواقع  هذه  مقال  حسب  مايميز 
(Prykhodko, Yavorska, Urash, & Sokolovskiy, 2025, p. 6) ا�ا هو: 

 ؛تقوم على السرد الشخصي الذي يعكس تجارب واقعية ومشاعر ذاتية  •
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 ؛تقدم محتوى عملي وملهم يتضمن نصائح ميدانية وصور توثق الرحلات •
 ؛واصل مع القارئتمتاز بتصميم بسيط وسهل التصفح يعزز الت •
 ؛تشجع على التفاعل والمشاركة من خلال التعليقات والمنصات الاجتماعية •
 . المستدام مع بعد إنساني وثقافي واضح وا العائلي  تتناول موضوعات متنوعة تشمل السفر الفردي •
 المدو�ت العالمية في السفر الاقتصادي.التي تعد من أشهر  ) Nomadic Matt(من الأمثلة على هذا النوع من المواقع مدونة  

 التصنيف حسب الوظيفة أو الخدمة المقدمة:  ثانيا

وظيفة الموقع    ختلاففا،  هذا التصنيف على الغرض الأساسي الذي يؤديه الموقع الإلكتروني في المنظومة السياحية  تم الاعتماد في
 :تتمثل هذه المواقع حسب هذا التصنيف في، ستخدمؤدي إلى اختلاف طريقة تصميمه ومضمونه وآليات تفاعله مع الم ت

 مواقع الحجز والوساطة الإلكترونية    :(Online Travel Agencies – OTAs)  
والوساطة   الحجز  السياحية  تعتبرالالكترونية  مواقع  المواقع  أنواع  أهم  فائدة  من  اإذ    وأكثرها  على من  لمستخدمين  تمكن  الاطلاع 

إجراء المعاملات والحجوزات الإلكترونية مباشرة  الخاصة بالوجهات السياحية ورحلات الطيران وأسعار الفنادق وتمكن من  المعلومات  
الإنترنت، الإلكترونية مثل  عبر  السياحية  أنظمة الحجز والوكالات  المواقع  الوكالات  Expedia تشمل هذه  مبدأ  تعمل وفق  التي 

مثلالتقليدية،   المستخدمين  آراء  على  والفندقية بالاعتماد  السياحية  المؤسسات  تقييم  تتيح  التي  المتخصصة  المنصات  إلى   إضافة 
Trivago  من عدة مصادر، و  والمراجعات الالكترونية   التي تجمع وتلخص التقييمات  Booking     التي تعتمد معايير متعددة لتقييم

للمستخدمين الوصول إلى آلاف الخيارات السياحية في مختلف الوجهات، مع إمكانية تصفية ما يتيح    جودة الخدمات السياحية
المنصات  ذه  ه.  )121، صفحة  2022(صابر، قزمال، صفوت، و الألفى،    الموقع أو نوع الخدمةو   التقييمو   النتائج حسب السعر

تعد هذه المواقع    ،أو منظمي الرحلات  شركات الطيرانو الرقمية تعمل كوسيط بين السائح ومزودي الخدمات السياحية مثل الفنادق  
على   لوصول إلى جمهور عالميل  ات السياحيةمزودي الخدم  فتح المجال امامأدوات قوية في تسويق الوجهات والخدمات السياحية، إذ ت

وإتاحة    شفافية السوق من خلال عرض الأسعارضمن  في خفض تكاليف التسويق المباشر، كما ت  وتساهم،  نطاق جغرافي واسع
وعرض   بينها  المستخدمين  التقييمات المقارنة  بين  التفاعل  إمكانية  مع  ل،  أيضا  واضح بالإضافة  بشكل  الإلغاء    سياسات 

(Shariffuddin, Azinuddin, Yahya, & Hanafiah, 2023, p. 8)  تعتبر تحليلية   )SimilarWeb( منصة.  أداة 
وتتيح للمستخدمين   مهما كان نوعها،السياحة الرقمية، إذ تستخدم لرصد أداء المواقع  الإلكترونية  لات عدة منهااستراتيجية في مجا

الز�رات بين المنصات   البحث أو الإحالات)، وتحليل  و والباحثين إمكانية مقارنة حجم  تحديد مصادر حركة المرور (مثل محركات 
هذه البيا�ت في تقييم مدى فعالية المواقع في    ، تساعدوعدد الصفحات معدل الارتدادو   سلوك المستخدمين من حيث مدة التصفح 

الزوار   التسويقية،  جذب  أهدافها  عنبناء  وتحقيق  الصادرة  الإحصائيات  أحدث  توظيف  جرى  ذلك   )SimilarWeb(  على 

 ، حسب الجدول التالي:(SimilarWeb, 2025)المواقع الإلكترونية الخاصة بالسفر والفنادق  أهمترتيب  ستعراضلا
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 .عالميةمواقع الحجز والوساطة السياحية الأهم ترتيب ): 14الجدول رقم (

عدد الز�رات 
للموقع   الشهرية

(2025) 
 الترتيب  اسم الموقع  التعريف 

 مليون ز�رة 234.7
، توفر أكثر  1996تأسست عام    ادقفنالجز  عالمية لحمنصة  شهر  أ

وت  28من   إقامة  خيار  المباشر،  تمليون  الحجز  المراجعات  يح 
 .وخدمة دعم متعددة اللغات الالكترونية

Booking.com 1 

 مليون ز�رة 48.29
البديلة مثل  ة  ز على الإقامرك، ت2008منصة أمريكية تأسست عام  

وتعزز السياحة المجتمعية من خلال    المنازل الخاصة والغرف المشتركة
 .تجربة محلية مباشرة 

Airbnb.com 2 

 مليون ز�رة 41.07
سياحية الكترونية  ، وتعد أكبر منصة مراجعات  2000تأسست عام  

ت العالم،  والمعالم   عرض في  والمطاعم  للفنادق  المستخدمين   تقييمات 
 .مرجع لاتخاذ القرار السياحيعتبر ، وتالسياحية

Tripadvisor.com 3 

 مليون ز�رة 38.90
، تقدم خدمات حجز شاملة Expedia Group  جزء من مجموعة

الجوية،   الرحلات  الفنادق،  والأنشطة حجز  تشمل    السيارات، 
 . ة، وتوظف أدوات مقارنة الأسعار والعروض الديناميكيالسياحية

Expedia.com 4 

 مليون ز�رة 35.29
منصة آسيوية مقرها الصين، تقدم خدمات حجز متعددة تشمل  

القطارات وتأمين السفر، تركز على دعم متعدد  و الرحلات  و الفنادق  
 .اللغات وتكامل تقني متقدم

Trip.com 5 

 . (SimilarWeb, 2025)المصدر: من اعداد الباحثة بالاعتماد على احصائيات 

  الترويجية:الالكترونية المواقع 
  طريقة بالتفاعل مع المستهلكين    في، وتستعمل هذه المواقع  هابإنشائتقوم منظمات الأعمال  الالكترونية  الترويج    قع التسويق او امو 

الموقع، وقد تحتوي هذه  تدفعهم وتحركهم إلى الشراء المباشر، أو إلى تحقيق أي أهداف ونتائج تسويقية أخرى ترجوها الشركة صاحبة  
والأنشطة الترويجية، وتنشيط المبيعات مثل المكافآت والهدا�،    المواقع على بعض الآليات التسويقية مثلا لكتالوجات وحوافز التسوق

أحد الأدوات  في العالم الرقمي و صورة المؤسسة  هي  الترويجية  الالكترونية  المواقع    .)165-164، الصفحات  2012(أبو النجا،    وغيرها
  لتأثير المباشر على قرارات السائحابة للمنتج السياحي، و ذاكز على إبراز الجوانب الجر ، إذ تبطابعها التسويقي البحت  زتتميالرقمية  

بة  ذامحتوى إعلاني موجه، يشمل الصور الج من خلال الحملات التسويقية الرقمية عبر  ودفعه نحو الاختيار الفعلي للخدمة أو الوجهة  
والرسائل القصيرة المؤثرة، بالإضافة إلى ربط الموقع بقنوات تسويق أخرى مثل وسائل التواصل الاجتماعي، البريد    الفيديوهات الترويجية

في مقاله  .  (Jiménez, Carmona , & Moral, 2024, p. 4 )  الإلكتروني الإعلاني، والإعلا�ت الممولة على محركات البحث
أن المحتوى   (Hussain, Alam, Malik, Tarhini, & Al Balushi, 2024, p. 6)عجابات الى الامتعة يرى  من الإبعنوان  
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خاصة لدى الفئات  نحو الوجهة    معدلات التحويل الرقميهم في رفع  االترويجي المصمم بأسلوب بصري جذاب وسرد قصصي مؤثر يس
 .السياحية النشطة 

 :المواقع الالكترونية الإرشادية والتثقيفية 
هي مواقع إلكترونية سياحية ذات طابع معلوماتي غير تجاري، تهدف إلى تزويد السائح بالمعرفة الشاملة حول الوجهات السياحية دون  

، او الهيئات الثقافية  او المنظمات السياحية الرسمية وغير الرسمية ؤسسات حكومية، تكون تابعة لملحجزالتركيز على عمليات البيع أو ا
 هذا النوع من المواقع الالكترونية ا�ا تقوم ب:   أهم ما يميز  مثل المدو�ت التي ذكر�ها سابقا  لأشخاصكما نجدها تابعة    والإعلامية،

 ؛ التاريخية، الطبيعية، والثقافية تقديم محتوى معرفي متنوع يشمل المعالم •
 ,Chen , Wu, Wang, & Stantic, 2025)الترويج لممارسات مسؤولة تراعي البيئة والهوية الثقافية للمجتمعات المحلية   •

p. 2) ؛ 
 ؛ الطعامتوفير إرشادات عملية تتعلق بالنقل، الإقامة، الأنشطة، وأماكن تناول  •
 ؛ (Zhang & Deng, 2024, p. 9) تعزيز الوعي الثقافي والبيئي للسائح ودعم ممارسات السياحة المستدامة •
 ,Hussain, Alam, Malik, Tarhini)  الاعتماد على السرد القصصي والصور الجذابة لتشجيع السياحة بشكل غير مباشر •

& Al Balushi, 2024, p. 5). 
ونشر الثقافة الذي يدمج بين المعرفة العلمية    )National Geographic Travel(ومن الأمثلة الرائدة عالميا في هذا المجال موقع  

هي منظمة تابعة للأمم المتحدة تهتم بشؤون  و   )UNWTO(لمنظمة السياحة العالمية  الرسمي  بالإضافة للموقع الالكتروني  ،  السياحية
 .الدول من الناحية السياحية، وتصدر الإحصائيات المتعلقة بالطلب والعرض السياحي على مستوى العالم

 :حسب نمط العرض الرقمي للمحتوى السياحي التصنيف  ثالثا
على الشكل التقني والوسائط الرقمية التي يعتمدها الموقع في عرض محتواه للمستخدمين، سواء كانت نصوص أو قائم التصنيف هذا 

السياحية من النمط التقليدي الثابت إلى الأنماط الحديثة التي توظف    الالكترونية   وضح تطور المواقعي   ، كما انهوسائط مرئية أو تفاعلية
 :تتمثل هذه المواقع حسب هذا التصنيف في، الوسائط المتعددة والتقنيات الذكية

 النصية:  المواقع الالكترونية 
أقدم أشكال  تعد   النصية من  الالكترونية  المواقع  النصوص  ،  السياحةالمواقع  أساسي على  المكتوبةتعتمد بشكل  دون    والمعلومات 

هذه المواقع  .  (Armutcu, Tan, Amponsah, & Parida, 2023, p. 4)  الاعتماد الواسع على العناصر البصرية أو التفاعلية 
  البيئية و   السياحة الثقافية  خاصة في  للأفكاروالعرض البسيط    يبحث عن العمق المعلوماتي  تخاطب في الغالب الجمهور المعرفي الذي

 ,Tamburino, Cafaro)  هةوالدينية، حيث يفضل الزائر في هذه الأنماط السياحية التعرف على الخلفيات التاريخية أو البيئية للوج

& Bravo, 2023, p. 3)  . 

  الالكترونية المرئية: المواقع 
  في بناء الصورة الذهنية للوجهة  محوريةالوسائط البصرية كأداة تعتمد على رقمية منصات  عبارة عنالسياحية المرئية الالكترونية المواقع 

اللقطات الجوية والمشاهد  و   الفيديوهات الترويجية و   الصور عالية الجودة   ستخدم هذه المواقع ت  ،سائحوتشكيل الانطباع الأول لدى ال 
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توجيه الانتباه  تعمل على  .  (Ying, 2024, p. 5)وتحرك الدوافع الشرائية    اكي الواقع وتثير الفضولالسينمائية لتقديم تجربة حسية تح
 : (Qiu & Zhang, 2024, p. 3) التي تميز هذه المواقع هيوالتسويقية صائص التقنية الخ ، نحو عناصر الجذب البصرية

 ؛ التصوير البانورامي والتصوير الليليو  باستخدام تقنيات مثل التصوير الجوي  الاعتماد على التصوير الاحترافي •
 ؛بيعةالموسيقى التراثية أو أصوات الط ي و الإيقاع المحل  تظهرعبر فيديوهات قصيرة  الدمج بين الصوت والصورة •
 ؛ حيث تستخدم الزوا� البصرية لتوجيه الزائر نحو أنشطة معينة أو مسارات محددة، التوجيه البصري للسلوك السياحي  •
 ذ قرار الشراء.من اتخا  عأو الحنين مما يسر  فز الصور مشاعر الانبهارإذ تحتحريك الدوافع التأثير في القرار السياحي عبر  •

  التفاعلية ةالإلكترونيالمواقع : 

مظاهر التحول الرقمي في صناعة السياحة، حيث تجاوزت هذه المنصات الشكل التقليدي    حدثالتفاعلية من أ  الالكترونية المواقع  
الساكنة   ديناميكية    ةالقائمللمواقع  فضاءات رقمية  لتصبح  للمعلومة،  الأحادي  العرض  بناء  على  المشاركة في  للمستخدمين  تتيح 
ويقلل    ساعد في تشكيل قرارات السفرهذا ي   ، أو التقييمات لتعزيز الثقة والمصداقية  تبادل الخبراتو مثل التعليقات    التجربة السياحية 

.  (Shariffuddin, Azinuddin, Yahya, & Hanafiah, 2023, p. 7)  من مخاطر الاختيار من خلال التفاعل الجماعي
التفاعلية في بناء علاقة مستمرة بين المؤسسة السياحية والزبون، حيث لا تنتهي التجربة  الالكترونية  المواقع    تساهم  ةمن الناحية الوظيفي

هذا التفاعل  ،  أو تقديم الملاحظات  الرحلة  مشاركة صورو تقييم الخدمة  امكانية  عند الحجز، بل تمتد إلى ما بعد الرحلة من خلال  
 Ramos) ةعلى تجارب سابق من مصداقية المنصة ويساعد الزوار الجدد في اتخاذ قرارات مدروسة بناء زيدمحتوى جماعي يعنه ينتج 

& Ramos, 2025, p. 13)   .    موقع المواقع الالكترونية في هذا المجال    أشهرومن  TripAdvisor.com    الذي يسمح بكتابة
 والتجارب بين المستخدمين. ومشاركة الصور الالكترونية المراجعات

  الالكترونية الذكيةالمواقع:   
أشكال    حدثكأحد أ ،  والواقع المعزز الواقع الافتراضيو   الذكاء الاصطناعي  المواقع السياحية الغامرة التي تعتمد على تقنيات  ظهرت
للزائر استكشاف الوجهة  حيث    ،ذكيةالفي السياحة  ا  تطور   الالكترونية المواقع   تتيح  قبل السفر  السياحية  تقدم تجربة محاكاة رقمية 

 ,Zhang & Deng)  الذكية  في البيئة الرقمية  )ز�رة المكان(والتفاعل مع عناصرها بطريقة ثلاثية الأبعاد، مما يعيد تشكيل مفهوم  

 : (Omran, Ramos, & Casais, 2024, p. 502)  هيالالكترونية لتي تميز هذه المواقع صائص التقنية الخ .(2024
   والتجوال داخلها افتراضيا؛تتيح للزائر استكشاف المعالم  التيد المحاكاة البصرية ثلاثية الأبعا •
 ؛مما يغني عن النصوص التقليدية ويقدم تجربة معرفية بصرية السياحية داخل البيئة الافتراضيةدمج المعلومات  •
 ؛ةالجغرافيا والثقافو من خلال استخدام الواقع المعزز في شرح التاريخ  دعم السياحة التعليمية •
 .بهارعبر تقديم تجربة رقمية متكاملة تحاكي الواقع وتثير الان الصورة الذهنية للوجهة رساءإ •

 نذكر: الالكترونية من الأمثلة السياحية الرائدة في هذا النوع من المواقع
 لكترونية سياحية تستخدم التقنيات الغامرة. إأمثلة عن مواقع ): 15الجدول رقم (

 اسم الموقع  الجهة المالكة  أبرز التقنيات المستخدمة

 Google .   Google Arts & Culture – VR Tours شركة .جولات افتراضية داخل المتاحف والمعالم الثقافية
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  افتراضية تجربة مع ° للمعالم360تصوير بانورامي  
 .غامرة للمدينة

 Dubai360.com . حكومة دبي

استكشاف الأعمال الفنية مثل المو�ليزا بتقنيات  
 .عبر الموقع الرسمي جولة افتراضيةتفاعلية، تجربة 

  متحف اللوفر
 بفرنسا. 

Louvre VR Experience 

موقعا تراثيا عبر مختلف  18جولات افتراضية لـ 
 .تجربة تعليمية وثقافيةلإضافة لباالولا�ت، 

 Cartes Patrimoine Culturel ثقافة الجزائرية.وزارة ال
Algérien – Visites 360° 

 .)Microsoft Copilot( بر�مج  مخرجاتالمصدر: من اعداد الباحثة بالاعتماد على 
 :الجمهور المستهدف التصنيف حسب  رابعا

والمحتوى    التسويقية  من مبدأ أن الاستراتيجية الاتصاليةستهدفها الموقع الالكتروني  يقوم هذا التصنيف على تحليل طبيعة الفئة التي ي 
يص في الخدمات  أسلوب العرض ونوع المعلومات ومستوى التخص معه  فكلما تغير الجمهور تغير    ،يتشكلان وفقا لحاجات المتلقي

 ، نجد في هذا التصنيف ثلاث أنواع من المواقع الالكترونية السياحية: السياحية

 موجهة للسياح  الكترونية مواقع (B2C) : 
التفاعل بين الشركات السياحية والزبائن، حيث يركز على تحسين تجربة المستخدم من خلال   B2C يعرف نموذج كآلية لتسهيل 

الاستخدام، محتوى غني بالصور والفيديوهات، وأدوات مقارنة الأسعار، هذا النموذج يعزز الثقة والرضا من خلال  واجهات سهلة  
الإلكترونية  تشير هذه المواقع إلى المنصات  .  (Werthner & Ricci, 2004, p. 101)  تقييمات المستخدمين وخيارات الدفع الآمنة

والعروض  السياحية  مباشرة مثل الحجوزات والمعلومات  تقديم خدمات  السائح، من خلال  أي  النهائي  المستهلك  التي تستهدف 
 . (Pan & Fesenmaier, 2000, p. 156) الترويجية

 موجهة للمؤسسات والشركات  الكترونية مواقع (B2B) : 
كإطار للشراكات التجارية الرقمية، حيث يركز على تبادل البيا�ت وإدارة المخزون والعقود الإلكترونية لتحسين   B2B نموذجيعرف 

لتوزيع المنتجات السياحية، مما يدعم   (Channel Managers) الكفاءة والتكاليف، يعتمد على أدوات مثل نظم إدارة القنوات 
تمثل هذه المواقع بوابات  .  (Bapiri, Esfandiar, & O’Connorc, 2024, p. 837)ة  التعاون في سلسلة التوريد السياحي 

  الشركات السياحية والموردين وشركات الطيران و   إلكترونية تربط بين الشركات السياحية بعضها ببعض، مثل وكالات السفر والفنادق
(Gao, Zhang, Xu, Jia, & Lin, 2022, p. 236) . 

 مواقع موجهة للإدارة الحكومية أو البحث الأكاديمي : 
تشمل هذه المواقع المنصات الرسمية أو الأكاديمية التي تستهدف الجهات الحكومية والمنظمات الدولية أو الباحثين، من خلال تقديم  

لى جمع البيا�ت الإحصائية، تحليل الاتجاهات، ودعم صنع القرار، مع التركيز على الاستدامة إحصائيات وبيا�ت بحثية حيث يركز ع
المسؤولة والسياحة  الاقتصادية  العالمية.  (Nevarez & Hyman, 2012, p. 96)  والتنمية  السياحة  منظمة  موقع   مثل 

(UNWTO.org)   تقارير يقدم  الأمريكية الذي  للحكومة  السياحية  الإحصاءات  موقع  أو  أكاديمية،  ودراسات   إحصائية 
(travel.trade.gov). 

 :نطاق التغطية الجغرافية التصنيف حسب خامسا
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الامتداد الجغرافي الذي يغطيه الموقع الإلكتروني، فهناك مواقع ذات بعد عالمي وأخرى تركز على نطاق وطني    �بع منهذا التصنيف  
 ، حسب الشرح التالي:أو محلي

 (خارجية) عالمية  الكترونية مواقع : 
د يعرف هذا النطاق تشير إلى المواقع التي تغطي وجهات سياحية متعددة عبر العالم، مما يتيح الوصول إلى خدمات عابرة للحدو 

، حيث يركز على دمج البيا�ت من مصادر متنوعة لتقديم خيارات شاملة، مع التركيز على  السياحية  كاستراتيجية للعولمة الرقمية
يزيد من المنافسة العالمية ويقلل من الحواجز الجغرافية من خلال  ياح دوليين، هذا النوع من المواقع  التنوع الثقافي واللغوي لجذب س
 .  (Pan & Fesenmaier, 2000, p. 156)تقنيات مثل الذكاء الاصطناعي 

  (داخلية) وطنيةالكترونية  مواقع: 
لدعم   ئياتمع بين المعلومات الرسمية والإحصاتجإطار للتنمية الوطنية حيث    وتمثلالمحلية    تركز هذه المواقع على الترويج للوجهات

الثقافية   الهوية  على  التركيز  مع  والخارجية،  الداخلية  و السياحة  الوطنيللوجهة  الاقتصاد   & ,Lundberg, Lexhagen)  تعزيز 

Ziakas, 2024) . 

  إقليمية( محليةالكترونية  مواقع(: 
السياحية يركز الالكترونية  المواقع  النوع من  أو    هذا  المحلي  التراث  الفريدة مثل  أو منطقة محددة من حيث الخصائص  على مدينة 

مثل    .(Gamidullaeva, Vasin, Tolstykh, & Zinchenko, 2022, p. 14)  السياحة المجتمعيةلدعم    الأحداث الإقليمية
 .لمنطقة باريس VisitParis.com دبي كوجهة إقليمية، أوإمارة ، الذي يركز على VisitDubai.com موقع

 التصنيف حسب نوع السياحة: سادسا
السياحة  ي انواع  المعيار جميع  الدوافع والحاجات والرغبات الخاصة بالزبون  و شمل هذا  التي  ف  السياحييقسم حسب  الدوافع  تعدد 

ا يخلق لنا انواع كثيرة من المواقع الالكترونية حسب  مم انوع السياحة تعدد أدى الى آخر جعلت الشخص ينتقل من مكان الى مكان
 :نوع السياحة فنجد

  الدينية: المواقع الالكترونية الخاصة بالسياحة 
السياحة الدينية هي سعي السائح سواء داخل الوطن او خارجه للتعرف على الاماكن الدينية نظر لما تمثله هذه الاماكن من قيم  

انواع السياحة، ومن اهم الاماكن الدينية التي يقصدها السياح، مكة المكرمة والمدينة المنورة والقدس   أعرقروحية وعقائدية وتعتبر من  
، صفحة  1999(عبد القادر،    والفاتيكان بالنسبة للمسيحيين،  بالنسبة للمسلمين، كربلاء والنجف في العراق بالنسبة للشيعة الشريف  

 في أ�ا: المواقع الإلكترونية في السياحة الدينيةتتمثل أهمية هذه  .)33
 ؛ الشعائر والمواسم الدينيةو تسهيل الوصول للمعلومات حول الأماكن المقدسة   •
 ؛تنظيم الرحلات والحجوزات بطريقة إلكترونية آمنة وسريعة •
 ؛ تعزيز الوعي الثقافي والديني من خلال محتوى تعريفي وتاريخي عن المواقع المقدسة •
 ؛ رات للزوا أدلة رقمية وإرشادو تحسين تجربة الزائر عبر خرائط تفاعلية  •
 . دعم التواصل بين الزوار والمؤسسات الدينية لتقديم خدمات مثل الفتاوى أو المواعيد الرسمية للز�رات •
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رائد في مجال السياحة الدينية الرقمية، إذ يتيح    لوزارة الحج والعمرة في المملكة العربية السعودية نموذج   التابع  Nusuk.sa  موقع  عتبري
زيد  وت   واستخراج التأشيرات إلكترونيا، مع تقديم أدلة إرشادية شاملة تسهل تجربة الزائر  رحلات العمرة والز�رةللمستخدمين حجز  

 . جودة الخدمات المقدمة للحجاج والمعتمرين من

   :المواقع الالكترونية الخاصة بالسياحة العلاجية 
يكون هدف الز�رة في هذا النوع من السياحة العلاج او قضاء فترة نقاهة، يقصد الزائر في غالب الأحيان المقومات الطبيعية المتواجدة  

حيث غالبا ما تتوفر هذه الاماكن على مناخ صحي وشروط نظافة وغيرها  في أماكن الز�رة كالحمامات المعدنية، عيون المياه الكبريتية  
واقع الالكترونية  الم  ستخداملا    .)64، صفحة  1994(لطيف،    ملائمة، وكذا المصحات المجهزة بالمعدات الطبية وطاقم بشري متخصص

ة التعامل مع تأثير إيجابي من خلال الدور الذي تقوم به في تزويد المرضى بمختلف المعلومات الصحية ما يسهل عليهم طريق علاجية  ال
المرض وبالتالي منع تفاقمه، كما تساهم المواقع الالكترونية الصحية بصفة عامة في بناء الفرد والمجتمع وتكوينه صحيا، من خلال  

المواقع منصات رقمية  تعد هذه    .)257، صفحة  2020(بن منصور و بكاي ،    وضع قاعدة معرفية تجعل منه شخصا مثقفا صحيا
متخصصة تهدف إلى التعريف بالخدمات الطبية والعلاجية التي تقدمها المؤسسات الصحية أو الوجهات السياحية العلاجية، وجذب  

 :)2012(الشعار، خطاب، و ابو رمان،  المرضى أو السائحين الباحثين عن العلاج في الخارج، لها أنواع عديدة منها
 مواقع المستشفيات والمراكز الطبية التي تقدم خدمات علاجية للسياح؛ •
 مواقع الوكالات السياحية العلاجية التي تنظم الرحلات العلاجية المتكاملة؛ •
 مواقع الوجهات السياحية الصحية (مثل المنتجعات العلاجية والينابيع المعدنية).  •

 بالسياحة الترفيهيةاصة  الخواقع الكترونية الم  : 
اشكال السياحة يكون القصد من وراء هذه السياحة الراحة من ضغوطات العمل، حيث   وأقدميعد هذا النوع من السياحة من اهم  

في .)70، صفحة  1990(عبد الوهاب ،    النفس وتجديد نشاطه وحيويته  الترويح علىيتوجه السائح الى اماكن تتوفر فيها شروط  
 هذا النوع من السياحة الموقع الالكتروني يساعد السائح على: 

 ؛ في المنطقةعرض الأنشطة الترفيهية المتنوعة و  الحدائق والشواطئو الوجهات الترفيهية مثل المنتجعات  عنتسهيل البحث  •
   .السياحي المحلي للنشاط الترويجو  الاخرينتوفير مراجعات وتوصيات المستخدمين  •

 المواقع الالكترونية الخاصة بالسياحة الثقافية : 
يساهم هذا النوع من كما  السائح من خلال هذا النوع من السياحة الى التعرف والاطلاع على تاريخ الشعوب وحضاراتها،    سعىي

، والموقع الالكتروني تقاليد وعادات وقيم الشعوب المختلفةالسياحة في اشباع رغبة الفرد في المعرفة وز�دة وتنمية رصيده المعرفي حول  
في هذه الحالة يلعب دور المرشد السياحي المرافق للسائح على طول مدار الرحلة منذ بداية التفكير في السفر الى غاية العودة وكتابة  

 . مراجعات الكترونية عن الرحلة

  لسياحة الر�ضيةالمواقع الالكترونية الخاصة با : 
رض من هذه السياحة هو ممارسة الهوا�ت والمشاركة في الالعاب الر�ضية كر�ضة التزحلق على المياه والثلوج وتسلق الجبال ورحلات الغ

  تتنافس اغلبية الدول على تنظيم المنافسات،  الصيد والمشاركة في الاولمبياد الدولية والالعاب الر�ضية كأس العالم لكرة القدم مثلا
جدا لان اعداد  ، في هذا النوع من السياحة المواقع الالكترونية مهمة  ى أراضيها لكي تكون قبلة لعدد هائل من السياحالر�ضية عل
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المشجعين كبيرة ولا بتدخل وسيط    السياح  الا  والثقافات  اللغات  من  الهائل  الكم  هذا  مع  التعامل  للمواقع    .ليآ يمكن  بالإضافة 
الخاصة السياحة   الالكترونية  من  الأخرى  البيئية،مثل    بالأنواع  والم  السياحة  المؤتمرات  التعليمية،  عارضسياحة  سياحة السياحة   ،

 . ...الخالذكية  المدن سياحة المغامرات، السياحة الفضائية،

 لكتروني في التسويق السياحي : دور الموقع الإطلب الرابعالم
ان منظمات الأعمال التي تمارس   )215، صفحة  2004(الدكتور يوسف أحمد أبو فارة في كتابه التسويق الإلكتروني    يقول

 أعمالها عبر الانترنت تطل على زبائنها من خلال موقع الويب الذي يمكن النظر اليه تسويقيا من زوا� متعددة: 
 ؛موقع الويب كمنفذ توزيعي و  كجزء من النشاط الترويجي والنشاط الإعلاني  موقع الويب •
 ؛موقع الويب كجزء من عملية تغليف المنتوج، فهذا الموقع يقوم بتقديم دور الغلاف الجذاب لمنتوج المنظمة •
 . Business Cardموقع الويب يلعب دور كارت الأعمال و   موقع الويب يلعب دور رسائل الأعمال التجارية •

 .في التسويق السياحيلكترونية المواقع الإ دور): 16الجدول رقم (

 دورال الشرح  المرجع 

(Karen & Zai, 
2022, p. 156) 

للعلامة   الرئيسية  الواجهة  الإلكترونية  المواقع  السياحية، حيث تشكل  التجارية 
والخدمات   الثقافي،  التراث  الطبيعية،  المناظر  مثل  السياحية  المقومات  تعرض 

  .المتاحة بشكل جذاب يجذب السياح المحتملين من جميع أنحاء العالم

ز�دة الوعي  
 بالعلامة التجارية 

(Kovalenko, 
2025) 

التي    المواقع في ز�دة المبيعات من خلال تكامل أنظمة الحجز الإلكتروني،  تساهم
يقلل من   دون الحاجة لوسيط بيع، هذا   تسمح للسائحين بحجز الخدمات فورا
 . التكاليف التشغيلية ويزيد من الإيرادات

ز�دة المبيعات  
 والإيرادات 

، 2012(الملكاوي، 
 ) 170صفحة 

، بما في ذلك الجولات  السياحية  معلومات دقيقة ومحدثة عن الوجهاتلأنه يوفر  
والمقارن  زر،    ةالافتراضية  بكبسة  والحجز  الأسعار  إمكانية بين  الى  بالإضافة 

 .يحسن تجربة السفر ويزيد من رضا الزبونالتواصل المباشر مع السائح مما 
 تحسين تجربة السائح 

،  2019(كافي، 
 ) 189صفحة 

فعالة  أدوات  الإلكترونية  ضمن    المواقع  تستخدم  حيث  السياحي  للترويج 
لز�دة   (SEO) استراتيجيات التسويق الرقمي من خلال تحسين محركات البحث

العروض والتجارب،   التواصل الاجتماعي لنشر  التكامل مع منصات  الظهور، 
 .إلى توفير حملات إعلانية موجهة وفقا للفئات المستهدفةإضافة 

 متكاملة أداة ترويج

(عبدالحق و  
، 2025عبدالعال، 
 ) 94صفحة 

، مما الالية  والتفاعل المباشر عبر الدردشة  دعم اللغات المتعددةي  الموقع الالكتروني
يوسع الآفاق أمام القطاع السياحي ويصل إلى جمهور و   يقلل من الحواجز الثقافية
 .واسع باختلاف اللغات

الوصول العالمي  
  والانتشار

(عبدالحق و  
، 2025عبدالعال، 
 )82-81الصفحات 

  الالكترونية على المدمجة في المواقع   (Analytics) أدوات تحليل البيا�ت  تعمل
البقاء، الصفحات الأكثر  تتبع سلوك المستخدمين مثل معدلات الز�رة، مدة 
تصفحا، ومعدلات التحويل، هذه المؤشرات تساعد المؤسسات السياحية على  
تقييم فعالية الموقع، تحديد نقاط القوة والضعف، تحسين استراتيجيات المحتوى،  

 ضبوطة. الم واتخاذ قرارات تسويقية أكثر دقة قائمة على البيا�ت 

 الوظيفة التحليلية

 المصدر: من اعداد الباحثة بالاعتماد على المراجع السابقة.
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 لكترونية السياحيةجودة المواقع الإ المبحث الثالث: 
) OTAsكبير منذ ظهور الإنترنت، فقد ظهر معها وكالات السفر الإلكترونية (  تغيرت بشكللا شك أن السياحة قد  

الامر الذي فتح المجال للوصول إلى شريحة أوسع من الزبائن وتحقيق المزيد من الإيرادات،    للمؤسسات السياحية  والمواقع الإلكترونية
من المهم  ف  ع،دى إلى الحاجة لوجود معايير لتقييم جودة هذه المواقهذا الانتشار الواسع لمواقع الحجز والمواقع الالكترونية السياحية ا

السياحية   والمؤسسات  والمضيفين  الفنادق  ومصمميلأصحاب  المواقع    بأنواعها  جودة  مكو�ت  ومقارنة  فهم  الإلكترونية  المواقع 
  حسب قول المختصين في التسويق الرقمي  الموقع الالكتروني نولأ،  الإلكترونية، وكيف تؤثر هذه الجودة على نية الشراء لدى السائح

 : يمثل

   "؛موقع المنظمة هو واجهتها الإعلامية، بل هو المنظمة نفسها على الإنترنت" 

   "؛ لن تجد موظف يقوم بذلك من أجلك ،الموقع يسوق لك طوال الوقت" 

  "هدفك هو أن تصنع محتوى يجبر الزائر على قراءته، والقارئ على مشاركته." 

 لكترونية السياحيةمفهوم جودة المواقع الإالمطلب الأول:  
بمقاييس الإنتاج الصناعي حيث كانت الجودة   تارتبط  دايتها في بفعبر العقود    كثيرةبتحولات    )Quality(مر مفهوم الجودة  

 .Martin, Elg, & Gremyr, 2025, p)  لصنعه  درجة مطابقة المنتج للمواصفات الفنية والمعايير القياسية المحددة مسبقاعني  ت

 )  ينظر إلى الجودة من زاوية المستهلك باعتبارها قدرة المنتج أو الخدمة على تلبية احتياجاته  ابد  ومع تطور الفكر التسويقي  .(188

Pawanr, Sarmah, & Gupta, 2025, p. 67).    تحول المفهوم إلى إدراك شخصي حيث أصبحت الجودة تقاس من خلال ثم
تتشكل في ذهن المستهلك بناء على توقعاته    ادراكية تجربة    ، عبرالمنتج أو الخدمة  له  ي يقدمهالذلمستوى الامتياز    ستهلكتصور الم

 . (Emam & Elaref, 2025, p. 12)  لآخر  مستهلكمن    ما جعلها مفهوم نسبي يتفاوت حسب السياق والتجربةاحتياجاته،  و 
مجموعة من الخصائص والمواصفات التي تمتاز بها السلعة أو الخدمة،   هي  )890، صفحة  2022(الرشيدي،  حسب تعريف    الجودةو 

ت  والتي تمكنها من تلبية المتطلبات الحالية أو المتوقعة للعملاء، تتحقق الجودة عندما تقدم المنظمة منتجاتها أو خدماتها وفق المواصفا 
   . تلبي احتياجات العملاء وترضي توقعاتهمالتي

 الحديثة، الكلاسيكية و   ملحوظ في الأدبيات الأكاديمية  اهتمامفقد شهد  )  Website Quality(جودة المواقع الإلكترونية    اما مفهوم
احتياجات العملاء وتعكس التفوق على تلبية  موقع الويب    قدرة  مدى  اجودة الموقع الإلكتروني بأ�  تعرفالكلاسيكي    في السياق

-Hsu, Chang, & Chen, 2012, pp. 552)يعرفها    .(Chang & Chen, 2008, p. 820)  العام للموقع الالكتروني

خصائص الموقع في تلبية احتياجاتهم، وتعكس تميز الموقع الكلي من خلال ثلاثة  بأ�ا إدراك المستخدمين لمدى كفاءة وفعالية    (553
نوا�هم  التأثير على و مجتمعة في تحقيق رضا المستخدمين  تساهموالتي    أبعاد رئيسية هي جودة المعلومات وجودة النظام وجودة الخدمة

المستخدم من تقييم الموقع من خلال استمتاعه بالتصفح وز�رته للموقع  "تمكن  أيضا بأ�ا    الالكتروني  جودة الموقعتعرف  .  الشرائية
لة من خلال  اقدرة المنصة الرقمية على توفير تجربة استخدام فع هي أيضا    .)38، صفحة  2019(شلالي و صيلع،  حسب    "الالكتروني

المحتوى   التصفح  و تنظيم  المعلوماتسرعة  و سهولة  ودقة  مثل،  الأداء  تقييم  بنماذج  المفهوم  هذا  ارتبط    WEBQUAL  وقد 

، التي ركزت على الأبعاد التقنية والتفاعلية معتبرة أن جودة الموقع تنعكس مباشرة على رضا المستخدم وسلوكه SERVQUALو
جودة المواقع الإلكترونية    )895، صفحة  2022(  الرشيدي  عرفي  .(Semerádová & Weinlich, 2020, p. 13)  الشرائي
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  مدى قدرة الموقع الإلكتروني على تلبية احتياجات وتوقعات المستخدمين من حيث سهولة الاستخدام ودقة وملاءمة المحتوى بأ�ا  
يركز  ،  يعكس جودة التجربة الكلية التي يدركها الزائر أثناء تفاعله مع الموقع  والذي  وجاذبية التصميموسرعة الأداء وأمان المعاملات  

هذا التعريف على منظور المستخدم أكثر من المواصفات التقنية، لأن الجودة الحقيقية للموقع تتجلى فيما يدركه المستخدم فعليا أثناء  
 : يين للجودةويشمل التعريف البعدين الأساس، استخدامه

 ؛ الأمان والموثوقيةو كالأداء   :الجودة التقنية •
 . جاذبية التصميم ووضوح المعلوماتو مثل سهولة التصفح : الإدراكية  الجودة •

"يمكن التعرف على مفهوم جودة المواقع الالكترونية من جانبين: فالجانب الأول من    )121، صفحة  2023(عتيق و عتيق،    حسب
وجهة نظر المبرمجين والقائمين على الموقع بحيث تمثل الجودة إمكانية الصيانة والأمان والقيام بالوظائف وكل ما يخص الموقع، أما من  

استخدامه وكيفية تصميمه وما يتوفر عليه من معلومات مفيدة    سهولةوجهة نظر العملاء المستفيدين فتتمثل جودة الموقع من خلال  
 ". وموثوقة
، جودة المواقع الالكترونيةلمفهوم    امتداد تطبيقي  يعد  Tourism Website Quality  جودة المواقع الإلكترونية السياحيةمفهوم  
  فهي تحتاج لجودة المعلومات ومصداقيتها عة المنتج السياحي  لطبي  اتتميز بخصوصية عالية نظر   جودة المواقع الالكترونية السياحيةغير ان  

الامن وخصوصية  علاوة على أهمية  ،  ومتلقيها  مقدم الخدمة  بيناللحظي    لتفاعلبالإضافة لجودة ا  الالكترونيوالدفع    الحجزوسهولة  
هي جودة المواقع الإلكترونية السياحية  ، ففي الواقع  اا يقابلهلم  طابقةالمعروضة في الموقع م  التجربة البصريةيجب ان تكون  و المعلومات  

 ,Qurrata A'yun, Wicaksana, Ulya, & Jufri)  مباشر لقدرة المنصة على تقديم تجربة سياحية رقمية متكاملة  انعكاس

2023, p. 101)  .  التوافق  و   الأمانو   التخصيصمثل  الجودة الحديثة  يير  معاتشمل  السياحي  أصبحت جودة الموقع الإلكتروني  اليوم
  ولاء   كسبتمثل قدرة الموقع على  الجودة  أصبحت  و   ،استخدام تقنيات الذكاء الاصطناعيبصري و تفاعل البالإضافة للمع الأجهزة  

 ,Vargas , Jimenez, & Codina, 2023)  وتقديم تجربة رقمية متكاملة تراعي السياق الثقافي والسلوكي للمستخدم  العميل

p. 102) . 

 ؟ ضبط الجودة في المواقع الإلكترونيةب لماذا نقوم
 :)2017(ثنيو،   المواقع الإلكترونية الأسباب الآتيةلتقييم جودة في التسويق التي قد تدفع المسؤولين  مورمن الأ

  ؛للتأكد من أن الموقع يعكس أهداف المؤسسة التي يتبعها ويعطى صورة جيدة ودقيقة عن خدماتها •
 ؛ يقدمها الموقع من حيث دقتها وحداثتها ومصداقيتهاالتي قياس جودة المعلومات  •
 ؛ومدى ملاءمته لاحتياجات وامكانيات المستفيدين مدى القدرة على استخدام الموقع علىالتعرف  •
 ؛ المحافظة على جودة الموقع من حيث المحتوى والبنية والتصميم والشكل والإخراج •
 ومعالجتها؛ الكشف عن جوانب قصور المواقع في تلبية احتياجات المستفيدين سواء الحالية أو المتوقعة مستقبلا •

المدخلات  من  ضبط الجودة في المواقع الإلكترونية عن طريق استقراء وبناء معاييرها وصياغتها بحيث تغطي جميع المراحل    يتحقق
المخرجات مع مراجعتها وتعديلها وتحديثها دور�، حتى تتمكن المواقع الإلكترونية من الحفاظ على مستوى عال من  الى  العمليات  و 

  .)228، صفحة 2020(الضبياني،  جودة الأداء
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 (الأبعاد) المطلب الثاني: معايير تقييم جودة المواقع الالكترونية السياحية 
هل   ؟في رأيك  ما الذي يجعله يقرر الحجز،  سياحي لأول مرة  الكتروني  أن الزائر يدخل إلى موقع معي عزيزي القارئ  تخيل  

تتشكل    الزائر  ة يقوم بهابين كل نقرة وتمرير دعني اخبرك من وجهة نظر تسويقية ان    التنقل أم صدق المعلومة؟هي الألوان أم سهولة  
السياحي ليس مجرد واجهة رقمية بل سفير افتراضي  الالكتروني الموقع  هذا لان ،وتبنى الثقة أو تنهار  هصورة الوجهة السياحية في ذهن

رحلة    هنا تبدأومن  ،  رسالة تسويقية ضمنية  الصورة يحمل، وكل عنصر فيه من الكلمة إلى  ثانيا  العالم السائح أولا و للمؤسسة أمام  
تجه الدراسات إلى  لذلك كان من الطبيعي أن ت  ،آخر  موقع  عن معايير يمكن أن تفسر لماذا نجح موقع وفشلفي البحث  الباحث  

قابلة    ومعايير  إلى مؤشرات  نطباعات المستخدمصياغة معايير علمية تزن جودة هذه النوافذ الرقمية بميزان الدقة والموضوعية، وتترجم ا 
المعايير أن الباحثين لم يتفقوا على مجموعة موحدة من    والقديمة  تظهر مراجعة الأدبيات الحديثةلكن    ،جودة المواقع الالكترونية  لقياس

أبرز هذه  لذلك تم تلخيص جودة المواقع الإلكترونية تبعا لطبيعة القطاع المدروس، عن معايير تقييم إذ طور كل منهم منظوره الخاص 
 وفق الجدول التالي: لتكوين رؤية شاملة عن الاتجاهات البحثية في هذا المجال الدراسة الدراسات مع أهم المعايير والمواقع التي تناولتها

 لكترونية. الإ جودة المواقعتقييم البحثية في معايير  توجهاتأهم ال): 17الجدول رقم (

 المدروس  نوع الموقع الالكتروني في الدراسة  المعايير المعتمدةأهم  دراسة ال

(Parasuraman, Zeithaml, & 
Berry, 1985, p. 44) 

دة التصميم، و جودة المحتوى، جودة التنظيم، ج
 جودة سهولة التعامل.

 .المواقع الالكترونية بصفة عامة

(Yoo & Donthu, 2001, p. 
36) 

، تصميمسهولة الاستخدام، الاستجابة، ال
 الأمان

 المواقع الالكترونية بصفة عامة.

(Parasuraman, Zeithaml, & 
Malhotra, 2005, p. 216) 

 . الكفاءة، الإنجاز، توافر النظام، الخصوصية
 الاستجابة، التعويض، التواصل. 

 المواقع الالكترونية بصفة عامة.

(Buhalis & Law, 2008, p. 
619) 

التواصل  البعد الوظيفي، المحتوى التقني، بعد 
 .مع الزبون

 المواقع الالكترونية السياحية. 

(Hsu, Chang, & Chen, 2012, 
p. 554) 

جودة   ،جودة النظام ،جودة المعلومات
 .الخدمة

 الالكترونية بصفة عامة.المواقع 

 ) 2017(بدرين، 
الجانب الفني، الجانب الشكلي، الجانب 

 الوظيفي. 
 المواقع الالكترونية السياحية. 

 )2018(رفعت، 
المحتوى، سهولة التصفح، جاذبية الموقع،  

الروابط، التعبير عن  الاستجابة، السرعة، توفر 
 العلامة التجارية للوجهة السياحية. 

 المواقع الالكترونية السياحية. 

 )2019(شلالي و صيلع، 
سرعة الوصول، سهولة الاستخدام، كفاية  
 وشمول المعلومات، شكل وتصميم الموقع. 

 . المواقع الالكترونية السياحية

 )2020(الضبياني، 
جودة المحتوى، جودة التنظيم، جودة التصميم، 

 جودة سهولة التعامل.
 البوابة الالكترونية للجامعة.
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(Handayani, Riana, 
Juningsih, & Hadianti, 

2020, p. 2) 

المعلومات،  جودة قابلية الاستخدام، جودة 
 جودة تفاعل الخدمة.

موقع  
covid19.kalbarprov.go.id 

 )2020(مدروس، 
ة المعلومات، سهولة الاستخدام، المتعة  منفع

 والترفيه، الميزة التفاعلية.
الموقع الالكتروني لاتصالات 

 الجزائر. 

 )2021(حرزلي و قطاف، 
جودة المحتوى، جودة التنظيم، جودة التصميم، 

 جودة سهولة التعامل.
 الموقع الالكتروني لبنك. 

(Kumar & Lata, 2021, p. 9) 
جودة المعلومات، جودة الخدمة، سهولة 

 الاستخدام، الأمان.
 الالكترونية.مواقع المتاجر 

 )2022(الرشيدي، 
جودة المحتوى، جودة التنظيم، جودة التصميم، 

 جودة سهولة التعامل.
 المواقع الالكترونية بصفة عامة.

(Saleem, yi, Bilal, Topor, & 
Căpuṣneanu, 2022, p. 7) 

المعلومات، جودة النظام، جودة  جودة 
 .الخدمة

 المواقع الالكترونية بصفة عامة.

 )2023(قشايري، 
جودة المحتوى، جودة التنظيم، جودة التصميم، 

 جودة سهولة التعامل.
المواقع الالكترونية للمكتبات  

 الجامعية.

(A'yun, Ulya, Wicaksana, & 
Jufri, 2023, p. 111) 

جودة سهولة الاستخدام، جودة المعلومات،  
 .جودة تفاعل الخدمة

 الموقع الالكتروني للجامعة.

 )2023(عتيق و عتيق،  
  جودة الخدمة ،جودة النظام ،جودة المعلومات

 .الالكترونية
 الالكتروني.  موقع جوميا

(Almakayeel, 2023, p. 6) المواقع الالكترونية السياحية.  . التصميم، المعلومات، التفاعل، الفائدة 

(Vila & Darcy, 2025, p. 9) 
 .الملاءمة، الفعالية، الكفاءة، والاستدامة

 
 المواقع الالكترونية السياحية. 

(Pai, Chen, Lai, & Li, 2025, 
p. 651) 

الأداء الوظيفي، الأمان، المعلومات، الموثوقية،  
 .الاستجابة، الراحة، التعاطف

 . خاص بتقنيات السياحة الذكية

 المصدر: من اعداد الباحثة. 

الحديثة التي تعكس التطور السريع في طبيعة المواقع الإلكترونية    عايير في السنوات الأخيرة برزت مجموعة من المالإشارة الى انه  تجدر  
الأبعاد  بين هذه  الضخمة ومن  والبيا�ت  المعزز  والواقع  الاصطناعي  الذكاء  تقنيات  على  المتزايد  اعتمادها  مع   السياحية، خاصة 

(Xiang, Höpken, Gretzel, & Fuchs, 2022, pp. 810-811-812) : 
 ؛ )اقتراح رحلات وفنادق حسب اهتمامات المستخدم وسلوكه( التخصيص •
 ؛) ةخدمة العملاء المباشر و الذكية  المساعدات( الفورية دردشة والاعل التف •
 ؛)°360عالية الدقة، فيديوهات تفاعلية، جولات افتراضية  صور( الاندماج مع الوسائط •
 ؛ )الواقع المعزز الذكاء الاصطناعي، الواقع الافتراضي استخدام( التقنيالابتكار  •
 ؛ )تجربة متكاملة عبر الهاتف، التابلت، والكمبيوتر( التوافق مع الأجهزة •
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 ؛)الصور والفيديو  وجود  سرعة تحميل الصفحات حتى مع(  السرعة والأداء •
 ؛ )وضوح الأسعار، إظهار المراجعات والتقييمات(  الشفافية والثقة •
 ؛ )البعد البيئي والاجتماعي للوجهات السياحية إبراز( الاستدامة •
 ؛)ربط الموقع مع تطبيقات السفر، الخرائط، أو مواقع الطيران(  التكامل مع المنصات الأخرى •
 . )اقتراح خطط سفر ذكية، تنبؤات بالطلب، توصيات مخصصة(الذكاء الاصطناعي والتحليل التنبؤي  •

سهولة جودة  جودة المحتوى، جودة التصميم،  (  هيأبعاد  أربعة   فيتتقاطع    عاييرأن معظم الم  قارنة في الجدول السابقأظهرت عملية الم 
بعاد الأربعة لجودة المواقع الإلكترونية تمثل منظومة متكاملة يصعب فصل عناصرها عن  الواضح ان هذه الأ،  )التعامل، وجودة التنظيم

،  للمستخدم   فجودة المحتوى تضمن صحة المعلومة وملاءمتها، وجودة التصميم تعزز الجاذبية البصرية والتجربة التفاعلية  ،بعضها البعض
، سلسةأما سهولة التعامل فتترجم ذلك كله إلى تجربة استخدام مريحة و  في حين يوفر التنظيم انسيابية في عرض المعلومات وهيكلتها،

 ، في الدراسة التطبيقية لهذه الاطروحةالا وهو جودة المواقع الالكترونية السياحية لمتغير الأول لد تم اعتمادها كأبعا وقد
المستخدمة في الدراسة من خلال تعريفها وتوضيح اهم المعايير والمؤشرات التي    السياحية  أبعاد جودة المواقع الالكترونيةلذا سيتم شرح  

 :بهاتقاس 
 لكترونية السياحية.واقع الإالمجودة أبعاد ): 18الجدول رقم (

 مجال التركيز الأساسي  ما يميزه عن بقية الأبعاد  البعد 

 جودة المحتوى 
Content Quality 

 ة. يركز على المعلومة كقيمة أساسي . )المعلومة(  الموقع ماذا يقدم

 جودة التصميم 
Design Quality 

  كيف يعرض المحتوى بصر�
 . )التقني للشكلو  الجانب الجمالي(

يركز على الشكل البصري والإخراج، وليس على  
 .المعلومة نفسها

 جودة التنظيم 
Organization Quality 

والصفحات يركز على هيكل الموقع وتنظيم المعلومات  . ظمنكيف يرتب المحتوى وي
 ه. داخل

 سهولة التعاملجودة 
Usability Quality 

هل المستخدم قادر على ( يركز على التجربة العملية .كيف يتفاعل المستخدم مع الموقع
 )بسهولة؟إنجاز مهمته 

 . المصدر: من اعداد الباحثة
 الفرع الأول: جودة المحتوى: 

مدى دقة وحداثة وملاءمة المعلومات التي يقدمها الموقع بما يضمن للمستخدم   هي  (Content Quality)  المحتوى جودة  
 & ,Vargas , Jimenez)   الحصول على محتوى موثوق وواضح يعكس طبيعة الخدمات السياحية واحتياجات الزائر الفعلية

Codina, 2023, p. 102).  يرى  (Law, 2019, p. 4)    على تقديم معلومات    الموقع الالكتروني  جودة المحتوى هي قدرةان
صلة وذات  وحديثة  و   تلبي  كاملة  المستخدمين  في  تخاحتياجات  خاصة  إيجابية،  افتراضية  تجربة  يعتمد    قطاعلق  حيث  السياحة 

الحديث عن جودة المحتوى كأحد الأبعاد    عند  لاتخاذ قرار السفر او الحجز.  المستخدمون على المحتوى كمصدر معلومات أساسي
 الخ المصداقية...و   الوضوحو   الحداثةو فالكلمات مثل الدقة  يتكون من مجموعة من المعايير    نجده  جودة الموقع الإلكترونيلقياس  الرئيسية  

،  عبارات تفصيلية في الاستبانة أو التحليل الكمي شكل    علىيتم قياس كل معيار من خلال عدد من المؤشرات الكمية  معايير،    هي
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المعايير   (فراج ، ودراسة  (Vargas, Jiménez, & Codina, 2020, p. 11)ذكرت في دراسات كثيرة منها  والمؤشرات  هذه 
(عبد الحق و عبدالعال، بالإضافة لدراسة  ،  (Ali F. , 2016, p. 217)ودراسة    ،)144-143، الصفحات  2019حسن ،  

 : تلخيص هذه المعايير والمؤشرات في الجدول التالين خلالها ميمكن والتي  )107-106-105، الصفحات 2025
 جودة المحتوى.معايير ومؤشرات قياس ): 19الجدول رقم ( 

 المؤشرات (عبارات القياس)  التعريف  المعيار

دقة وموثوقية 
 المعلومات 

يقصد بها صحة البيا�ت  
الأخطاء  والمعلومات وخلوها من 

أو التضليل مع اعتمادها على  
 .مصادر موثوقة

 .يقدم الموقع معلومات صحيحة وموثوقة عن الوجهات السياحية ⋅
 .يخلو المحتوى من المبالغة أو البيا�ت الخاطئة ⋅
 .يعتمد الموقع على مصادر معلومات دقيقة وموثوقة  ⋅

حداثة المحتوى  
 وتحديثه المستمر 

مدى حداثة المعلومات وتحديثها 
لتواكب التغيرات   بشكل دوري

 . في السوق السياحيالحاصلة 

 .يتم تحديث المعلومات والعروض السياحية بشكل دوري ⋅
 . يعرض الموقع بيا�ت حديثة حول المواسم والأحداث السياحية ⋅
 .يواكب المحتوى التغيرات الحاصلة في السوق السياحي ⋅

 الملاءمة  
توافق المحتوى مع أهداف الموقع  

واهتمامات الجمهور  السياحي 
 .المستهدف

 . يركز محتوى الموقع على الوجهات والمعالم ذات الصلة بالسياح ⋅
 .سائحتتناسب المعلومات المقدمة مع احتياجات ال  ⋅
 . يعكس المحتوى أهداف الموقع السياحي بوضوح ⋅

وضوح اللغة  
 وسهولة الفهم 

استخدام لغة واضحة ومباشرة  
خالية من الغموض والتعقيد  
  تراعي خلفيات الزوار الثقافية

 واللغوية. 

   .المعلومات بلغة بسيطة وسهلة الفهم ⋅
 .النصوص خالية من الغموض أو المصطلحات المعقدة ⋅
 .يمكن لجميع فئات المستخدمين فهم المحتوى بسهولة ⋅

وتنوع   شمول
 المعلومات 

شمول وتنوع المحتوى المقدم  
يساعد المستخدم   الذي الشيء

على تكوين تصور متكامل عن  
 .الوجهة أو الخدمة 

 . توي الموقع على معلومات نصية وصوريح ⋅
   .تتوفر خرائط وفيديوهات تفاعلية تدعم المحتوى ⋅
 . يقدم الموقع محتوى متنوع يغطي الجوانب المختلفة للوجهة السياحية ⋅

المصداقية  
 والشفافية 

توضيح هوية الجهة الناشرة  
 رسخيللمحتوى وسياساتها بما 

م والصورة الذهنية  ثقة المستخد
 للعلامة التجارية. 

 . يوضح الموقع الجهة المسؤولة عن المحتوى ⋅
 . يعرض سياسات الخصوصية وشروط الاستخدام بوضوح ⋅
 .يمكن الوصول بسهولة إلى معلومات الاتصال بالجهة المالكة للموقع  ⋅

التماسك  
والتناسق 
 الداخلي 

الحفاظ على اتساق اللغة 
والأسلوب والمصطلحات في  

 .جميع صفحات الموقع

  .يستخدم الموقع لغة وأسلوب موحدين في جميع صفحاته ⋅
 .تتكرر المصطلحات السياحية نفسها دون اختلاف في المعنى ⋅
 . يحافظ المحتوى على تناسق بصري ولغوي واضح ⋅

التفاعل  
 المعلوماتي 

قدرة المحتوى على تحفيز التفاعل  
والمشاركة وتزويد المستخدم  
 .بمعلومات عملية لاتخاذ القرار

 . يشجع الموقع المستخدمين على طرح الأسئلة أو التعليق ⋅
  .يقدم معلومات عملية تساعد في اتخاذ قرار السفر أو الحجز ⋅
 ت. يتيح للزوار مشاركة تجاربهم أو تقييم الخدما ⋅

 .سابقة الذكرالمصدر: من اعداد الباحثة بالاعتماد على المراجع 
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 الفرع الثاني: جودة التصميم 

تجربة   سنتح  تيال  العام للموقع وتناسق عناصره البصريةوالهيكل  تمثل جاذبية المظهر    (Design Quality)  جودة التصميم
تعرف جودة التصميم  كما    .)896، صفحة  2022(الرشيدي،    والمحتوى عله يتفاعل بسهولة وارتياح مع الصفحات  تجالمستخدم و 

وتقلل العبء  عن المؤسسة في ذهن المستخدم  الانطباع المهني    لق بأ�ا خصائص العرض البصري والتخطيط الجرافيكي التي تخأيضا  
(عبد الحميد، عبد المعطي، و فؤاد في دراسة    .)4، صفحة  2024(محمد أبو المجد علي،    المعلوماتالمعرفي وتدعم العثور السريع على  

اظهار الموقع بأبهى صورة بحيث يجذب المستفيدين إليه، ويجعل المستخدم  ا�ا  قول عن جودة التصميم  ي  )5، صفحة  2022غراب،  
-26، الصفحات  2020(  الدكتورة ندى الساعي   تقولفي كتابها تكوين صفحة الويب    أخرى.يمكث اطول مدة ويكرر ز�رته مرات  

مستو�ت    أربعوضعا معايير لتقييم جودة تصميم مواقع الويب تقوم على    Cornelia Brunnerو   Cricket Heinze  أن  )44
 يمكن تلخيصها في الجدول التالي: رئيسية

 التصميم. جودةمعايير ومؤشرات قياس ): 20الجدول رقم (

 المؤشرات   التعريف  المعيار

 العام  شكلال

بالانطباع البصري العام   هتمي
للموقع من حيث تناسق الألوان  

ومدى  رافيكيالجعنصر الوالخطوط و 
 . انسجامه مع هوية المؤسسة

 .تناسق الألوان والخطوط والخلفيات ⋅
 .وضوح الصور وجودتها ⋅
 . انسجام المظهر مع طبيعة المؤسسة السياحية ⋅
 .وضوح شعار المؤسسة في الصفحات الرئيسة والفرعية ⋅

 الإخراج 

يتعلق بكيفية توزيع عناصر الصفحة 
وضوح المحتوى  لضمان وتناسقها 

 .وسهولة قراءته

 .بات تصميم الصفحات في جميع أجزاء الموقعث ⋅
 . وضوح العناوين وترتيبها المنطقي ⋅
 .وضوح مساحة النصوص والصور دون ازدحام بصري ⋅
 ة.سهولة تحديد مناطق المحتوى الأساسي ⋅

الوسائط  
 المتعددة

ومقاطع   يقيس مدى توظيف الصور
والرسوم المتحركة بطريقة  الفيديو

سن تجربة  تخدم المحتوى وتح 
 م.المستخد

 . تنوع الوسائط بين صور وفيديو ورسوم متحركة ⋅
 .توظيف الوسائط لدعم المحتوى لا لتشتيت المستخدم  ⋅
 . سرعة تحميل الوسائط وعدم تأثيرها سلبا على أداء الموقع ⋅
 . الصوت والصورة وملاءمتهما لطبيعة الموقع السياحيجودة  ⋅

الجاذبية  
 البصرية 

قدرة التصميم على جذب انتباه  
المستخدمين وخلق تجربة ممتعة  

 .بصر�

 . بشكل مريح للعين طوطتناسق الألوان والخ ⋅
 م.استخدام صور عالية الجودة تثير الاهتما ⋅
 . المؤثراتتصميم واجهات جذابة ومبتكرة دون إفراط في  ⋅

 . )44-26، الصفحات 2020(الساعي،  المصدر: من اعداد الباحثة بالاعتماد على
في تحقيق وظيفة استراتيجية محددة داخل    يساهمجودة التصميم  كل معيار في  أن  أعلاه  الفرعية الواردة في الجدول    ؤشرات الم  تعكس
 : )65-62، الصفحات 2023(فهمي و علوان،  ، وتكمن أهمية هذه الابعاد فيويؤثر بشكل مباشر في سلوك المستخدم الموقع
 ؛يحفز الفضول ويطيل مدة التصفح هذاالانطباع الأول وتشكل نقطة دخول نفسية للمستخدم  لقالجاذبية البصرية تخ •
  ؛ للمؤسسة لهوية البصرية للوجهة ترسخ الصورة الذهنيةوا، الانسجام البصري يقلل من التشتت الإدراكي ويسهل التنقل •
 ؛ الموقع عن المنافسينيز الابتكار والإبداع يساعد في بناء تجربة رقمية غير نمطية ويم •
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 . نية الحجز أو التوصيةط ويحفز التصميم التفاعلي يحول المستخدم من متلقي إلى مشارك نش •
حركات و يسعى الموقع إلى استثارة الحواس عبر صور جذابة    ،يندرج هذا البعد ضمن ما يعرف بالتسويق الحسي  من الناحية التسويقية

 . (Garett, Chiu, Zhang, & Young, 2016, p. 19)  ديناميكية وتجربة بصرية غامرة تعزز ارتباط السائح بالمكان حتى قبل ز�رته
 الفرع الثالث: جودة التنظيم 

تعني وضوح هيكل الموقع وترتيب صفحاته ومحتواه بطريقة منطقية ومنسقة،    (Organization Quality)  جودة التنظيم

ويعني    وهو من أهم عناصر عملية التقييم  .كن المستخدم من الوصول إلى المعلومات المطلوبة بسرعة وسلاسة دون ارتباك أو تشتتتم
، وكل هذا من أجل  لترتيب الزمني، الترتيب الأبجدي، الترتيب الجغرافي، الهيكل التنظيمياالمنهجية الواضحة والميسرة والمنظمة، مثل  

القدرة على تقديم معلومات    هيالتنظيم    جودةالسياحي    قفي السيا  .)126، صفحة  2021(حرزلي و قطاف،    تسهيل مهمة المستفيد
 ,Shariffuddin, Azinuddin, Yahya, & Hanafiah)  متكاملة ضمن بنية واضحة تجمع بين التصنيف الموضوعي وخريطة الموقع

2023, p. 7)  .  الاصطناعي لإعادة ترتيب المعلومات وتخصيصها   يعتمد على خوارزميات الذكاءالموقع الالكتروني  التنظيم الذكي لمحتوى
من اهم المعايير والمؤشرات  .  (Vila & Darcy, 2025, p. 8)  وضوح الموقع وكفاءته  ويضمن  للمستخدم وفق سلوكه واهتماماته

 :نجد )42، صفحة 2023(قشايري،  و )897، صفحة 2022(الرشيدي، حسب ما جاء به  المستخدمة في قياس هذا البعد
 التنظيم.  جودةمعايير ومؤشرات قياس ): 21الجدول رقم (

 المؤشرات  التعريف  المعيار

 الفهرس 

يساعد المستخدم على التنقل  
بسهولة عبر جميع الصفحات  

المعلومات  والوصول إلى  
 .المطلوبة

وجود قائمة واضحة في الصفحة الرئيسية تمكن من الوصول إلى أي صفحة   ⋅
   .داخلية

  .ترتيب منطقي للعناصر داخل الفهرس ⋅
 .سهولة استخدام الفهرس من مختلف الأجهزة ⋅

خريطة  
 الموقع 

تظهر البنية الكلية للموقع  
وتمكن المستخدم من فهم موقعه 

 .بسهولةالحالي والتنقل 

   .وجود خريطة محدثة للموقع ⋅
   .إظهار موقع الصفحة الحالية ضمن الهيكل العام ⋅
 . سهولة الوصول إلى الخريطة من أي صفحة ⋅

 التناسق
توحيد طريقة عرض الصفحات  
من حيث التصميم والألوان 

 .والقوائم والتنقل

 ثبات تصميم الصفحات والعناصر البصرية   ⋅
 استخدام نفس نمط الأزرار والعناوين في جميع الصفحات ⋅
 .توافق الخطوط والخلفيات عبر الموقع ⋅

 الروابط 
توفر روابط فعالة وصحيحة  
تسهل التنقل داخل الموقع  

 .وخارجه

 .عمل جميع الروابط الداخلية والخارجية بشكل صحيح ⋅
 . مساعدة للعودة إلى الصفحة الرئيسية أو أعلى الصفحةوجود روابط  ⋅
  .تمييز الروابط المستخدمة عن غيرها بلون مختلف ⋅
 ى. احتواء الصفحات على روابط مفيدة ذات صلة بالمحتو  ⋅

 الشعار
يعكس هوية المؤسسة أو الجهة 

 .المالكة ويعزز الثقة والمصداقية

   .وجود شعار واضح في الصفحة الرئيسية ⋅
 .الحفاظ على موضع ثابت للشعار في جميع الصفحات ⋅
 . استخدام الشعار بجودة عالية دون تشويه ⋅

 . )42، صفحة 2023(قشايري، المصدر: من اعداد الباحثة بالاعتماد على 
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 الفرع الرابع: جودة سهولة التعامل 

هي مدى بساطة استخدام الموقع وسرعة التفاعل معه،  (Ease of Use / Usability Quality)  سهولة التعاملجودة  
 & ,Allison, Hayes, McNulty)  بحيث يتمكن المستخدم من تنفيذ مهامه كالحجز او التصفح بدون جهد او تعقيد تقني

Young, 2019, p. 5).  استشهادا به لقابلية الاستخدام هو الذي قدمته المنظمة الدولية  و التعريف الأكثر شهرة    ان  يمكن القول
، بأ�ا المدى الذي يمكن فيه لمستخدمين محددين استخدام  ISO 9241-11تعرف قابلية الاستخدام الواردة في  حيث    ،للمعايير

جودة  ببساطة  أي  .  (Campbell, 2024, p. 22)  استخدام محددمنتج ما لتحقيق أهداف محددة بفعالية وكفاءة ورضا في سياق  
 (Steve Krug) يشير ستيف كريج  لإنجاز مهمة معينة بنجاح،  وقع من قبل المستخدممدى سهولة استخدام الم   التعامل هيسهولة  

  أطلق او كما  والتنقل داخل الموقع    تعاملإلى أن سهولة الالذي يبين كيفية تجول المستخدم داخل الموقع الإلكتروني  من خلال نموذجه  
تتحقق من خلال وضوح واجهات الاستخدام وسلاسة الانتقال بين الصفحات والوصول إلى المعلومات دون  عليها مصطلح الإبحار  

بانطباع سيء تجاه الموقع، على عكس ما إذا   غادرة المل الموقع بسهولة سيضطر إلى  وأن المستخدم إذ لم يستطع التجول داخ   ،جهد
 :وهذا ما يوضحه المخطط التالي استطاع التجول داخل الموقع بسهولة ويسر، فإن يغادر الموقع بانطباع إيجابي

 .لكترونيمسار تجول المستخدم داخل الموقع الإ ): 11الشكل رقم (

 
 .(Krug, 2006, p. 90) كتابمترجم من   المصدر:
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الصور أو  و تبرز أهمية هذا البعد بشكل خاص لأن السائح المحتمل يبحث عادة عن بيا�ت محددة مثل الأسعار    في المواقع السياحية
على صورة المؤسسة ويضعف  بالسلب  ينعكس  وهذا  فإذا واجه صعوبة في الوصول إليها سيغادر الموقع بانطباع سلبي،    ،إمكانية الحجز

 م يساهالذي يتميز بسهولة التصفح ويتيح للمستخدم تجربة استخدام مريحة وواضحة فإنه    أما الموقع ،زاحتمالية تكرار الز�رة أو الحج
تناولت معايير تقييم جودة سهولة التعامل، لكن تم اختيار  هناك العديد من الدراسات التي    .في تعزيز الرضا والثقة والنية في العودة

 ,User Experience Research and Usability of Health Information Technology)  المعايير المذكورة في كتاب

p. 26)      للكاتبةJessica Lynn Campbell  عملية ووضوح    أكثرمع إضافة المؤشرات عليها لتكون    ،الاشمل والاحدث  لأ�ا
 كما جاء في الجدول التالي: 

 . سهولة التعامل جودةمعايير ومؤشرات قياس ): 22الجدول رقم (

 المؤشرات  التعريف  البعد

 الفعالية 

مدى قدرة المستخدم 
على تحقيق أهدافه بدقة 
وكفاءة أثناء استخدام  

 . الموقع

   .الوصول السريع إلى المعلومات المطلوبة ⋅
  .أخطاءإنجاز المهام دون  ⋅
 ف. وضوح الخطوات لتحقيق الهد ⋅
فاعل الموقع مع المستخدم من خلال الرد على الاستفسارات وتقديم المساعدة   ⋅

 الفورية. 

 الكفاءة 
مقدار الجهد والوقت 
اللازمين لإنجاز المهام 

 . داخل الموقع

  .سرعة تحميل الصفحات ⋅
  .تقليل عدد النقرات للوصول إلى المحتوى ⋅
 وعملي للأوامر استخدام بسيط   ⋅

 السلامة 

قدرة النظام على منع  
الأخطاء وتقليل المخاطر 
أو الأضرار الناتجة عن 

 .الاستخدام الخاطئ

  .وجود تحذيرات أو رسائل إرشادية عند حدوث خطأ ⋅
 . تصميم يمنع فقدان البيا�ت أو المعلومات ⋅
 .إمكانية التراجع عن الأوامر بسهولة  ⋅

 المنفعة 
مدى ملاءمة وظائف 
الموقع لاحتياجات 
 .المستخدم وأهدافه

 . وفير أدوات وخدمات ذات قيمة فعلية للمستخدمت ⋅
  .توافق محتوى الموقع مع توقعات الزائر ⋅
 .وجود حلول عملية وفعالة ⋅

 قابلية التعلم 
سهولة تعلم كيفية 

استخدام الموقع وفهم  
 .وظائفه منذ الز�رة الأولى

  .وضوح الأزرار والقوائم ⋅
   .الهيكل العام للموقعبساطة  ⋅
 .وجود أدلة أو إرشادات مساعدة للمستخدم الجديد  ⋅

 قابلية التذكر 

قدرة المستخدم على 
تذكر كيفية استخدام  

الموقع بعد فترة من عدم  
 . استخدامه

   .ثبات تصميم الصفحات والعناصر البصرية ⋅
   .اتساق أسلوب التصفح والتنقل ⋅
 . الاستخدام بسهولةبساطة الواجهة التي تسهل العودة إلى  ⋅

 . (Campbell, 2024, p. 26) المصدر: من اعداد الباحثة بالاعتماد على
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 جودة المواقع الإلكترونية السياحية قياسنماذج :  لثثا المطلب ال
السابق من خلال   تتنو   المطلب  الإلكترونية  المواقع  جودة  تقييم  معايير  أن  بتنوع  يتضح  الموقعع  وطبيعة  الباحثين    أهداف 

المدروس، غير أن هذا التنوع دفع العديد من الباحثين إلى تطوير نماذج معيارية أكثر دقة وموضوعية تهدف إلى    الالكتروني والمتغير 
لقياس  وأكاديميا  لذلك ظهرت مجموعة من النماذج المعتمدة دوليا  ،  المختلفة  ونيةالالكتر   توحيد القياس وتسهيل المقارنة بين المواقع

 :يلي فيماسنقوم بعرضها  والتي جودة المواقع الإلكترونية

 الدولي عيار الم )ISO/IEC 25010 ( جودة البرمجيات: لقياس 
تقييم جودتها لا و ،  تقديم خدمات رقمية للمستخدمينأنظمة برمجية متكاملة تهدف إلى  هي باختصار  المواقع الإلكترونية السياحية  

ولهذا السبب استعان الباحثون  ،  يت عليهانالتي ب  جودة البرمجياتبل يمتد ليشمل  فحسب    والأكاديمييقتصر على الجانب التسويقي  
توفر مقاييس دقيقة وموضوعية يمكن تطبيقها بعدد من المعايير الدولية المعتمدة في هندسة البرمجيات لتقييم المواقع الإلكترونية، لكو�ا  

 ، من أوائل الجهود الدولية الرامية إلى وضع تصور علمي شامل لجودة البرمجيات)  ISO/IEC 9126(معيار  يعتبر  .  على بيئة الويب
مفهوم متعدد الأبعاد  سعى هذا المعيار إلى تجاوز النظرة السطحية للجودة باعتبارها مجرد خلو من الأخطاء التقنية، ليتعامل معها ك

وذلك من خلال تحويل المفاهيم العامة إلى قيم قابلة للقياس تظهر مدى    ،يرتبط بمدى تلبية النظام لاحتياجات المستخدمين الفعلية
وقد قسم المعيار    .(Sharma, Kumar, Verma, Ahn, & Agarwal, 2022, p. 265)  تحقيق الأهداف المحددة مسبقا

 : (Bonjisse & Morais, 2017, p. 12) هي ستة أبعاد رئيسيةجودة البرمجيات إلى 

 ؛ مدى قدرة النظام على أداء المهام المطلوبة بدقة وكفاءة ة:الوظيفي .1

 ؛قدرة النظام على العمل باستمرار دون أعطال :الموثوقية .2

 ؛سهولة تفاعل المستخدم مع النظام وفهم واجهاته :الاستخدامقابلية  .3

 ؛ تحقيق الأداء المطلوب باستخدام أقل قدر من الموارد :الكفاءة .4

 ؛ سهولة تعديل النظام أو تطويره :قابلية الصيانة .5

 ؛إمكانية تشغيل النظام على بيئات مختلفة دون صعوبات :قابلية النقل .6
ومع التطورات المتسارعة في تكنولوجيا المعلومات وظهور خدمات الإنترنت والمواقع التفاعلية، ظهرت الحاجة إلى تحديث هذا المعيار  

أبعاد  والذي أضاف  .  ISO/IEC 25010:2011    (Bonjisse & Morais, 2017, p. 11)فتم إطلاق الإصدار الأحدث  
الرقمي العصر  متطلبات  تعكس  أبعاد    جديدة  أصبحت  الالكترونية  ودةج حيث  شملت  المواقع    السابقة   للأبعادبالإضافة    ثمانية 

(Campbell, 2024, p. 22): 

 ؛ قدرة النظام على العمل بانسجام مع أنظمة أو تطبيقات أخرى: التوافقية .7

 .البيا�ت والمعلومات من الوصول أو الاستخدام غير المصرح بهحماية  :الأمان .8

 :كما يوضحه الشكل التالي
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 . لقياس جودة البرمجيات )ISO/IEC 25010(  الدولي عيارلم): ا12الشكل رقم (

 المصدر: من اعداد الباحثة بالاعتماد على المراجع السابقة.

 نموذج )SITEQUAL(: 
شكل الأساس الذي بنيت عليه النماذج  حيث  ،  في مجال تقييم جودة المواقع الإلكترونيةالأولى  من النماذج  )  SITEQUAL(نموذج  

بهدف قياس مدى جودة الموقع    (Yoo & Donthu, 2001, p. 37)  طوره  )،E-S-QUALو (  )WebQual(  لاللاحقة مث
من منظور المستخدم النهائي، ينطلق هذا النموذج من فرضية أن الموقع الإلكتروني ليس مجرد واجهة رقمية، بل تجربة متكاملة تؤثر في  

وولائه،   الشرائي  وسلوكه  المستخدم  الرضا  الاستجابة،  الاستخدام،  سهولة  هي  رئيسية  أبعاد  أربعة  من    مان.الأ،  تصميميتكون 
= لا أوافق    1(من    يتضمن بنود لقياس كل بعد من الأبعاد الأربعة، عبر مقياس ليكرت الخماسي  ستبيانا  Donthuو  Yooاستخدم

 & Webb)  ب المتوسط العام لتحديد مستوى جودة الموقعا حس  ثم  لتحديد درجة رضا المستخدم   = أوافق تماما)  5إطلاقا إلى  

Webb, 2004, pp. 430-440).  :كما يوضحه الجدول التالي 
 .)SITEQUAL(وذج  ): نم23الجدول رقم (

 المستخدمة في الاستبيانالعبارات   البعد

 سهولة الاستخدام
(Ease of Use)  

 . أجد من السهل تعلم كيفية استخدام هذا الموقع .1
 .أستطيع التفاعل مع هذا الموقع بسهولة .2
 . السهل العثور على ما أبحث عنه في هذا الموقعمن  .3
 ا. تنظيم هذا الموقع يجعل استخدامه بسيط .4

 التصميم الجذاب
(Aesthetic Design) 

 . تصميم هذا الموقع جذاب من الناحية البصرية .5
 . ألوان وصور الموقع ممتعة للنظر .6
 .تخطيط الموقع يجعل التصفح تجربة مريحة .7

 سرعة الاستجابة 
(Responsiveness) 

 .هذا الموقع يستجيب بسرعة لأوامري .8
 . بسرعة ملصفحات هذا الموقع تح .9
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 . لم أواجه مشاكل تقنية أثناء تصفحي للموقع .10

 الأمان 
(Security) 

 . أشعر بالأمان عند تقديم معلوماتي الشخصية لهذا الموقع .11
 . هذا الموقع يوفر معاملات آمنة .12
 .هذا الموقع يحافظ على خصوصيتي  .13
 .أثق بأن هذا الموقع لن يسيء استخدام معلوماتي .14

 المصدر: من اعداد الباحثة بالاعتماد على المراجع السابقة.

 0.4( نموذج WebQual( : 
  طوره   من منظور المستخدم  جودة المواقع الإلكترونيةلقياس    كأداة  )2002-2000( في بدا�ت الألفية    )WebQual(نموذج    ظهر
 ,Moutinho)  في قياس جودة الخدمات  المستخدم)  SERVQUAL(  فكرته من نموذج  مينمستله  Vidgenو  Barnes  منكل  

Santos, Reis, & López, 2022, p. 475).  0.1(  مثل  تطور هذا النموذج عبر نسخ متعددة  WebQual(  )0.2و  WebQual (
حيث تمت إضافة وتحسين الأبعاد مع كل إصدار ليتناسب مع تطور المواقع الإلكترونية    ،)WebQual  0.4) و(WebQual  0.3و(

على نطاق    )WebQual 4.0(يستخدم نموذج  .  (A'yun, Ulya, Wicaksana, & Jufri, 2023, p. 111)  المستخدم   وسلوك
اثني عشر   تنقسم إلى  ثلاثة أبعاد رئيسية  من خلالمنها،    السياحية والفندقية  الالكترونية خاصة  واسع في دراسات تقييم جودة المواقع

 الجدول التالي: ه. حسب ما يوضح(Handayani, Riana, Juningsih, & Hadianti, 2020, pp. 1-6)ي مؤشر فرع
 . )WebQual 4.0(وذج  ): نم24الجدول رقم (

 المؤشرات  عيار الفرعي الم البعد الرئيسي 

 جودة المعلومات 
(Information 

Quality) 

 .مدى صحة المعلومات المقدمة في الموقع وخلوها من الأخطاء  ت.دقة المعلوما 

 .آخر التطورات مع درجة تحديث البيا�ت والمحتوى  . حداثة المعلومات

 .مدى ارتباط المعلومات باحتياجات المستخدم واهتماماته .ملاءمة المعلومات 

 .وضوح النصوص وسهولة استيعابها من قبل المستخدم . فهم المعلومات

 جودة التفاعل 
(Interaction 

Quality) 

 .بالأمان والثقة بالموقع ومصداقية محتواهإحساس المستخدم  ة. الموثوقي

 .سرعة تجاوب الموقع مع طلبات المستخدم وتفاعله معها .الاستجابة
 .مدى شعور المستخدم بأن الموقع يهتم بتجربته واحتياجاته الفردية .التواصل أو التعاطف

 .التصفح أو المعاملاتحماية بيا�ت المستخدم وضمان الخصوصية أثناء  . الأمان والسرية

جودة 
 الاستخدام 

(Usability 
Quality) 

 .سهولة التنقل بين صفحات الموقع والوصول إلى المعلومات المطلوبة .سهولة الاستخدام
 .تجربة مريحةال عل التناسق الجمالي للألوان والعناصر البصرية التي تج . جاذبية التصميم

 .الصفحات وتنظيم الروابط الداخلية لتيسير البحثوضوح هيكلة  . سهولة التنقل

 .الانطباع الكلي الذي يخرج به المستخدم بعد استخدام الموقع . التجربة الشاملة أو الرضا العام

 المصدر: من اعداد الباحثة بالاعتماد على المراجع سابقة الذكر.
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 نموذجي )ES-QUAL (و )E-RecS-QUAL(: 
 & ,Parasuraman, Zeithaml)  ينالباحث  من قبل  2005طور عام    )Electronic Service Quality Model(نموذج  

Malhotra, pp. 213-233)  ،لابد من استخدام    جودة الخدمة الإلكترونيةانه لقياس    الفريدة من نوعها  هذه الدراسة  وقد كشفت
  مؤشر   22يستخدم لتقييم جودة المواقع بشكل عام، ويتكون من  الذي  )  ES-QUAL(  الأول هو  قياسالم،  المقاييسنوعين من  

 ,Santouridis) هذا النموذج من قبل استخدامتم  ،)الكفاءة، الإنجاز، توافر النظام، الخصوصية( تتمثل في أربعة أبعاد على موزع

Tsimonis, & Trivellas, 2012, pp. 86 - 98)   عتمده  او ،  مواقع التجارة الإلكترونية في اليو�ن  لقياس جودة(Ghosh, 

2018, pp. 430–445)    الهند،  الويب  واقع  ملقياس جودة  في دراسته تلخيص  التجارية في  الدراسات يمكن  انطلاقا من هذه 
 الجدول التالي:النموذج في 

 .)ES-QUAL(نموذج  ): 25الجدول رقم (

 ات المؤشر   البعد

 الكفاءة 

 .سهولة العثور على ما يبحث عنه المستخدم .1
 . سهولة استخدام الموقع .2
 .سرعة تحميل الصفحات .3
 .وضوح تنظيم المعلومات .4
 . التنقل بين الصفحاتسهولة  .5
 .بساطة عملية الحجز أو الشراء .6

 ) الإنجاز (الوفاء 

 .دقة المعلومات المعروضة .7
 . التزام الموقع بتقديم الخدمات في الوقت المحدد .8
 . التوافق بين ما وعد به وما تم تقديمه فعلا .9

 .توافر المنتجات أو الخدمات المعلن عنها .10
 . وضوح سياسات الدفع والتسليم .11

 توافر النظام 

 . رار عمل الموقع دون أعطالماست .12
 . سرعة استجابة النظام للأوامر .13
 . خلو الموقع من الأخطاء التقنية .14
 .موثوقية أداء النظام في كل الأوقات .15

 الخصوصية 

 .حماية المعلومات الشخصية للمستخدمين .16
 .أمن المعاملات المالية .17
 . وضوح سياسة الخصوصية .18
 .أطراف خارجيةعدم مشاركة البيا�ت مع  .19
 .إحساس المستخدم بالأمان أثناء التصفح .20
 .وجود نظام حماية محدث .21
 .شفافية التعامل مع بيا�ت المستخدم .22

 . المصدر: من اعداد الباحثة بالاعتماد على المراجع السابقة
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  مثل المشاكل أو الشكاوى  اعتياديةيستخدم مع العملاء الذين واجهوا مواقف غير  )E-RecS-QUAL( فهو  أما المقياس الثاني
)، كما يوضحه الجدول  الاستجابة، التعويض، التواصل( تتمثل في ثلاثة أبعاد  مؤشر موزع على  11يتكون من او خطأ في الموقع، 

 التالي:
 .)E-RecS-QUAL(  نموذج): 26الجدول رقم (

 المؤشرات  البعد

 الاستجابة 

 سرعة استجابة الموقع أو الدعم للمشاكل. .1
 استعداد الإدارة لتقديم المساعدة.  .2
 فعالية التواصل الإلكتروني مع العملاء. .3
 توافر قنوات دعم متنوعة.  .4

  التعويض
 معالجة الأخطاء أو الأعطال بسرعة. .5
 تعويض المستخدمين في حالة الخطأ. .6
 الإلغاء.وضوح سياسات الاسترجاع أو  .7

 التواصل 

 سهولة الاتصال بخدمة العملاء. .8
 وجود معلومات اتصال واضحة. .9

 تعامل الموظفين بلطف ولباقة. .10
 توفر الدعم البشري عند الحاجة.  .11

 . المصدر: من اعداد الباحثة بالاعتماد على المراجع السابقة
يختلفان من  هما  ، و E-S-QUALو  WebQualفي مجال تقييم جودة المواقع السياحية الإلكترونية يستخدم نموذجان أساسيان هما  

، بينما يمثل  إذا أرد� دراسة سلوك المستخدم  بالانطباع العام  تصيخ  سلوكي  نموذج  WebQualيعد  حيث    ،حيث المنظور والوظيفة
E-S-QUAL    الخدمة  يختصنموذج وظيفي دراسة    بكفاءة  أرد�  لكفاءة  إذا  الالكتروني  الموقع  المالكةعمل  السياحية  ، لمؤسسة 

 .المدروس توجهبناء على طبيعة اليحدد واختيار النموذج الأنسب 

  ج نموذWAM (Web Assessment Model) : 
النماذج التحليلية الحديثة التي وضعت لتقييم جودة  من   (Web Assessment Model) أو نموذج تقييم الويب )WAM(  نموذج

، ظهر النموذج نتيجة لتطور الأبحاث في مجال السياحة  منها  المواقع الالكترونية السياحيةخاصة    المواقع الإلكترونية بمختلف أنواعها 
في مقاله بعنوان    (Buhalis & Law, 2008, pp. 609-623)  الرائدة التي قام بها  ةبعد الدراس  (e-Tourism)  الإلكترونية

أن نجاح  فيه  والذي أكد    "التقدم في تكنولوجيا المعلومات وإدارة السياحة: بعد مرور عشرين عاما وعشر سنوات على الإنترنت"
قنية الفعالة، والمحتوى الوظيفي الجيد، والتواصل المناسب الموقع الالكتروني السياحي يعتمد على مدى قدرته على الدمج بين البنية الت

إلى ثلاثة أبعاد رئيسية البعد الوظيفي (الذي يقيس المحتوى والخدمات السياحية) البعد التقني (الذي    النموذج   يقسم  .مع الجمهور
-Ip, Law, & Lee, 2011, pp. 234)  (الذي يركز على التفاعل مع الزوار)  هورمالجالتواصل مع  وبعد    يفحص الأداء الرقمي)

 سيط وشرح هذا النموذج لمن يريد استخدامه في الجدول التالي: يمكن تب .(265
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 . (Web Assessment Model) جنموذ ): 27الجدول رقم (

 المستخدمة في الاستبيانالعبارات   عيارالم البعد

البعد 
  الوظيفي 

 .السياحية ةيقدم الموقع معلومات دقيقة ومحدثة عن الوجه دقة المعلومات 
 ). يوفر الموقع مجموعة متنوعة من الخدمات السياحية (حجز، عروض، خرائط... تنوع الخدمات 

 الشراء.تساعد المعلومات المقدمة على اتخاذ قرار  دعم القرار السياحي
 . المحتوى الموجود بالموقع غني وذو فائدة حقيقية جودة المحتوى 
 . لجذب الزوارستخدم الموقع أدوات ترويجية فعالة ي الترويج الفعال 

  البعد التقني 

 . تفتح صفحات الموقع بسرعة دون تأخير ملحوظ سرعة التحميل 
 .تشعر بالأمان أثناء استخدام الموقع وإدخال بيا�تك  الأمان الإلكتروني
 .يعمل الموقع جيد على الهواتف والأجهزة التوافق مع الأجهزة

 . حديثة (مثل الخرائط التفاعلية أو الذكاء الاصطناعي)يستخدم الموقع تقنيات  الابتكار التقني 
 .يعمل الموقع دون أعطال أو انقطاعات استقرار الأداء 

 
بعد 

التواصل مع  
 مهورالج

 . يسهل التنقل داخل الموقع والعثور على المعلومات المطلوبة قابلية الاستخدام 
 . فعالة مثل الدردشة أو النماذج التفاعليةيوفر الموقع وسائل تواصل  التفاعل مع المستخدم

 . يتيح الموقع عرض محتواه بلغات متعددة تناسب الزوار التعدد اللغوي 
 . تصميم الموقع جذاب ومريح للعين الجاذبية البصرية 
 .الموقع مناسب لجميع الفئات بما في ذلك ذوي الاحتياجات الخاصة إمكانية الوصول 

 . الباحثة بالاعتماد على المراجع السابقةالمصدر: من اعداد 

  نموذج(Travel Website Quality Model) : 
هو إطار تحليلي حديث يهدف إلى تقييم جودة   (Travel Website Quality Model - 2023) نموذج جودة مواقع السفر

ورضا المستخدم ونية الشراء، تم تطوير النموذج في  الالكتروني  المواقع الإلكترونية السياحية من خلال دراسة العلاقة بين جودة الموقع  
طرف   من  الإلكترونية  التجارة  هي  (Almakayeel, 2023, pp. 1-15)سياق  الدراسة  عليها  بنية  التي  الابعاد  التصميم، (، 

 :في الجدول التالي ورةحسب الدراسة المذك  نستخدم بها هذا النموذج التي يمكن تلخيص الطريقة )،المعلومات، التفاعل، الفائدة
 . )Travel Website Quality Model(  جنموذ ): 28الجدول رقم (

 المستخدمة في الاستبيانعبارات  ال البعد

 بعد التصميم 

 .يتميز الموقع الإلكتروني بمظهر جمالي جميل ⋅
 .يبدو الموقع الإلكتروني جذاب ⋅
  .ينضح الموقع الإلكتروني بأجواء احترافية ⋅
 . يمنحني الموقع الإلكتروني تجربة مرضية بصر� ⋅

 بعد المعلومات 
 . يقدم الموقع الإلكتروني بيا�ت صحيحة ودقيقة ⋅
 .المعلومات الموجودة على الموقع ذات صلة باحتياجاتي ⋅
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 . المعلومات سهلة الفهم وواضحة ⋅
 .يتم عرض المواد على الموقع بتنسيق منظم ومناسب ⋅

 بعد التفاعل والأمان 

 .أشعر بالأمان عند التعامل عبر الموقع ⋅
 .تبدو معلوماتي الشخصية آمنة ⋅
 .يوفر الموقع تجربة تخصيص للمستخدم ⋅
 . الموقع تفاعل فعال بين المستخدم والنظاميتيح  ⋅

 بعد الفائدة  

 . لا أواجه أي صعوبة في استخدام الموقع ⋅
 . يمكنني التفاعل مع عناصر الموقع بوضوح ⋅
 . يمكنني التنقل في الموقع بسهولة وسلاسة ⋅
 . الموقع الإلكتروني سهل الاستخدام بالنسبة لي ⋅

 بعد الولاء 
 .متكررأستخدم موقع السفر هذا بشكل  ⋅
 . أنصح عائلتي وأصدقائي باستخدام هذا الموقع ⋅
 .سأشارك انطباعات إيجابية عن هذا الموقع ⋅

 بعد الرضا 
 .كانت تجربتي الإجمالية رائعة عند استخدام هذا الموقع ⋅
 دا. وفر لي هذا الموقع تجربة مستخدم مرضية ج  ⋅

 بعد نية الشراء 

   .معلومات إضافية في مواقع أخرىعند حجز التذاكر لا أحتاج للبحث عن  ⋅
 .سأحفظ موقع السفر هذا كمرجع لرحلاتي القادمة ⋅
 . أرغب في العودة إلى هذا الموقع للحصول على معلومات إضافية ⋅
 .سأستخدم بالتأكيد هذا الموقع الإلكتروني لشراء التذاكر ⋅

 . (Almakayeel, 2023, p. 8)ترجم من دراسة المصدر: م

  نموذج)STTQUAL( : 
أكاديمي   (Smart Tourism Technologies Quality Model – 2025) نموذج إطار  لتقييم جودة حديث  هو  مقترح 

، استجابة للتطور  بشكل منهجي  مواقع الويببما فيها   (Smart Tourism Technologies – STTs) تقنيات السياحة الذكية
الوجهات نحو  والتحول  الرقمية  السياحة  في  يستلهم    السياحية  السريع  النموذج  مقاييسأفكاره  الذكية،   )E-S-QUAL( من 

خص  ) WebQual(و مع  يكيفها  الرقمية  ائصلكنه  التحتية  البنية  بين  تجمع  التي  الذكية  الضخمةو   السياحة  الذكاء و   البيا�ت 
  (Pai, Chen, Lai, & Li, 2025, pp. 645-664)  الذي طوره STTQUAL مقياسيتكون    .الاصطناعي وإنترنت الأشياء

من سبعة أبعاد رئيسية هي الأداء الوظيفي، والأمان، والمعلومات، والموثوقية، والاستجابة، والراحة، والتعاطف. يراعي هذا المقياس  
وهو سهل الاستخدام في قياس جودة المواقع، كما يوضحه    ككلالذكية  كلا من الجوانب التقنية وغير التقنية في التجربة السياحية  

 الجدول التالي:
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 . )STTQUAL(  جنموذ ): 29الجدول رقم (

 مؤشرات البعد  الشرح  البعد

التقنية في   الموقع او يقيس مدى كفاءة الأداء الوظيفي 
أداء وظائفها الأساسية وتلبية توقعات 

 .المستخدم

 . توفر خصائص متعددة تلبي احتياجات المستخدم ⋅
 تعمل التقنيات الذكية بكفاءة ودقة.  ⋅
 تسهل أداء المهام السياحية المختلفة.  ⋅
 .تخصيص الخدمات بحسب تفضيلات السائح ⋅

توفير بيئة استخدام آمنة تقل فيها   ن الأما
احتمالات الاختراق أو تسريب  

 .البيا�ت

 يحمي النظام بيا�ت المستخدمين.   ⋅
 يضمن الخصوصية وسرية المعلومات.  ⋅
 يقلل من المخاطر الأمنية أثناء الاستخدام.   ⋅
 .يبني ثقة المستخدم في بيئة التقنية ⋅

يقيس مدى جودة ووضوح المعلومات   المعلومات
 .التي تقدمها التكنولوجيا للسائح

 تقدم التقنية معلومات دقيقة ومحدثة.  ⋅
 تعرض المحتوى بطريقة واضحة وسهلة الفهم.  ⋅
 توفر تفاصيل شاملة عن الوجهات السياحية.   ⋅
 .تساعد في اتخاذ قرارات السفر ⋅

يعبر عن اتساق الأداء واستمراريته على  الموثوقية 
 .نحو يعزز ثقة المستخدم

 تعمل التقنية بثبات دون أعطال.   ⋅
 توفر نتائج صحيحة ومتسقة.   ⋅
 يمكن الاعتماد عليها في جميع الأوقات.  ⋅
 .تلتزم بوعودها الوظيفية ⋅

يقيس مدى سرعة استجابة النظام  الاستجابة 
 .وفعاليته في التعامل مع المستخدم

 تستجيب التقنية بسرعة لأوامر المستخدم.   ⋅
 توفر الدعم الفوري عند الحاجة.   ⋅
 تحدث محتواها وخدماتها بمرونة.  ⋅
 .فوري بطلبات المستخدم تظهر اهتمام ⋅

مدى سهولة استخدام التقنية ظهر ي الراحة 
 .وتيسيرها لتجربة السائح

 سهلة الاستخدام والتنقل.   ⋅
 تقلل الجهد والوقت في الحصول على الخدمة.   ⋅
 متاحة في أي وقت ومن أي مكان.  ⋅
 .واجهتها بديهية ومبسطة ⋅

على البعد الإنساني للتقنيات ركز ي التعاطف 
الذكية ومدى تفاعلها الوجداني مع 

 .المستخدم

 تراعي احتياجات المستخدم الفردية.  ⋅
 تظهر اهتمام بشعور المستخدم وتجربته.  ⋅
 تقدم خدمات مخصصة لكل مستخدم.  ⋅
 .تجعل المستخدم يشعر بالتقدير ⋅

 . السابق المرجعالمصدر: من اعداد الباحثة بالاعتماد على 
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 ةلكترونيجودة المواقع الإ تحسين في  الاصطناعيالذكاء  تقنياتدور   :رابعالمطلب ال
 السياحية الالكترونية  جودة المواقع    سينفي تحالمستخدمة    الذكاء الاصطناعيوتقنيات تطبيقات    اهمعرض  لالمطلب   هذا  �تي
 في: تقنياتالالتطبيقات و تتمثل هذه  المواقعهذه  وتحليل تقييم بناء و ودورها في 

  من الصفراحترافي  وقع الكترونيمبناء  القدرة على : 
تبدأ العملية    .(web design museum, 2022)  سياحي يتطلب تنسيق بين عدة تخصصاتكان بناء موقع إلكتروني    في السابق

بتوظيف خبراء التصميم البصري لتشكيل واجهة جذابة تراعي الهوية السياحية والثقافية للوجهة، يليها دور مطوري البرمجيات الذين  
خبراء التسويق  ثم �تي دور  ،  ضمان توافق المنصة مع مختلف الأجهزة والمتصفحاتيسهرون على  و   بناء البنية التحتية التقنية،  نيباشرو 

مصممو بينما يشرف    عناصر الجذب السياحي للوجهة،تسويقية وإرشادية تراعي    واعلا�ت  نصوصا  كتبونالذين ي  وصناعة المحتوى
تنظيم تدفق الصفحاتUXتجربة المستخدم (   ,Marcus)  خدم ستللم  لضمان تجربة سلسة ومريحةبينها    التنقلسهولة  و   ) على 

Rosenzweig, & Soares, 2021, pp. 100-102-103)  .  العملية كانت تستغرق أسابيع أو حتى أشهر، وتكلف هذه 
أما اليوم فقد أصبح  ،  وتخصيص المحتوى حسب نوع الزائر  الترجمةو ميزانيات ضخمة، كما كانت تواجه تحد�ت في التحديث المستمر  

بفضل أدوات    قليلة  احترافي خلال ساعات  الكتروني  أن تنشئ موقع  مهما كان حجمها أو خبرتها التقنية  بإمكان أي مؤسسة سياحية
في عملية واحدة    تنظيم الموقعو   ويقيالتس  البصري والتطوير البرمجي وصناعة المحتوى  التصميمعملية  الذكاء الاصطناعي التي تدمج  

الكتروني  أن تبدأ من فكرة وتصل إلى موقع  السياحية  تتيح للمؤسسة    الذكية  بعض المنصاتكما ان    .(John, 2022)  بشكل احترافي
. من بين هذه المنصات  (Almeida & Campos, 2022, pp. 11-12)  داكو متكامل دون الحاجة إلى كتابة سطر واحد من الا 

 وأدوات الذكاء الاصطناعي الاكثر استخداما في تصميم المواقع الالكترونية نذكر: 
 .بالذكاء الاصطناعي لكترونيةتصميم المواقع الإ): أدوات 30الجدول رقم (

 والميزات  الوظيفة اسم الأداة 

Codedesign AI 
ــاط والمحتوى المطلوب ــياحي كامل حســــــــب نوع النشــــــ ــميم احترافي، قوالب (  توليد موقع ســــــ تصــــــ

 ).العروض السياحيةتخصيص  و  جزخاصية الحدعم يجاهزة،  

Mobirise AI Builder 
ــياحي مجاني مع توليد تلقائي للمحتوى والتصــــــميم ــاء موقع ســــ يدعم الاســــــتخدام،    لســــــه( إنشــــ

 ).، دعم متعدد اللغاتSEO خصص، تحسينالمتوى  خاصية المح

Wegic.ai 
تخصـــــــــيص، تصـــــــــميم متجاوب، دعم مرئي (  بناء موقع ســـــــــياحي عبر محادثة مع مســـــــــاعد ذكي

 ).وتفاعلي، آمن
 . (Microsoft Copilot, 2025) مخرجاتالمصدر: من اعداد الباحثة بالاعتماد على 

ومن أبرز  ،  تحول استراتيجي غير طريقة عمل المؤسسات السياحيةو دخول الذكاء الاصطناعي إلى بناء المنصات السياحية تطور تقني 
 : (Tan & Waluyo, 2022, pp. 172-173-174) نتائجه

 ؛ أصبحت المؤسسات الصغيرة قادرة على إنشاء مواقع بجودة عالية حيث  الشركات الكبرىعلى   تعد الرقمنة حكرلم •
 ؛مما يسمح بالاستجابة السريعة للمواسم والعروض الترويجية اإطلاق موقع سياحي في وقت قصير جدأصبح بالإمكان ن الا •
 ؛ مستخدمو أصبحت المواقع أكثر ذكاء وسهولة في التصفح وتقدم محتوى مخصص يلائم كل جهاز  •
 ؛ بفضل الأتمتة تمكنت المؤسسات من توجيه مواردها نحو تطوير المحتوى والخدمات بدل النفقات التقنية •
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 .أصبح بالإمكان اختبار أفكار جديدة كمنصات للسياحة البيئية أو الثقافية دون تكاليف أو مخاطر عالية •

  بدقة المستخدمومشاعر تحليل تجربة تقنيات   : 
مستوى الرضا الذي يشعر به الزائر  معرفة  و   السياحية  الخدمةفي تقييم جودة    معيار مهم (User Experience) المستخدمتعد تجربة  

ومع التقدم في تقنيات الذكاء الاصطناعي أصبح بالإمكان دراسة هذه التجربة بدقة وعمق أكبر    ،الالكتروني  أثناء استخدام الموقع
وتحديد نقاط  وتحليل مشاعره،  للمستخدم  قادرة على التعرف على الأنماط السلوكية الدقيقة    ذكيةتحليل  وتقنيات  من خلال أدوات  

عن هذه الأدوات في الجدول    امثلةيمكن إعطاء  .  (Hu & Li, 2023, pp. 12711–12724)  الموقعالقوة والقصور في تصميم  
 :التالي

 . تحليل تجربة المستخدم بالذكاء الاصطناعي): أدوات 31الجدول رقم (

 الأثر على جودة الموقع   الوظيفة التحليلية الأداة الذكية 

 الانتباه البصري 
Hotjar 

ومســتشــعرات العين   (Heatmaps) تســتخدم لرســم خرائط الحرارة
الأكثر تفـاعلا داخـل  التي يتم النظر اليهـا مطولا و التي تحـدد المنـاطق  
 لتعرف على العناصر الجاذبة والمهملة.لصفحات الموقع  

تحســـــــين ترتيب العناصـــــــر وز�دة  
 .التفاعل

 التفاعل الزمني 
FullStory 

تســــــجل جلســــــات المســــــتخدمين وتحلل حركتهم داخل الموقع بما في 
ــفحــات  النقرات و عــدد  ذلــك   التوقف، لتوفير رؤيــة دينــاميكيــة  صــــــــــــ

 لتجربة التصفح.

ــين   تقليل معدل الارتداد وتحســــــــــ
 .مسارات التصفح

 نقاط الإحباط 
Smartlook 

يقدم تحليلات ســـــــــلوكية متقدمة مثل اكتشـــــــــاف المواقع التي تتوقف  
ــتخـدم الموقعفيهـا التفـاع وتتبع الأخطـاء    ،لات أو يغـادر فيهـا المســــــــــــ

 التفاعلية التي قد تؤثر على رضا المستخدم.

وتحســــــــــــــين   ــاء  الأخطــــ ــة  ــالجــــ معــــ
 .الاستجابة

 التفاعل العاطفي 
Google UX 

AI 
 تحليل الانطباع العام للمستخدم عبر دراسة سلوكه غير اللفظي.

تعزيز الانســــجام النفســــي وز�دة  
 .الرقميالولاء 

 . لمواقع الرسمية للأدوات المذكورة في الجدول) بالإضافة لGrokبر�مج ( مخرجات المصدر: من اعداد الباحثة بالاعتماد على 

 والتنبؤ: والتخصيص الذكية أنظمة التوصية 
تتيح للمؤسسات السياحية تحسين جودة مواقعها الالكترونية ومعالجة نقاط الضعف في الموقع بشكل    تقنيات تحليل سلوك المستخدم

أو فنادق تناسبه،   سياحية  استباقي، والاهم من ذلك رصد سلوك واهتمامات المستخدم والتي تستخدم فيما بعد لاقتراح وجهات
المستقبل، وبذلك تزيد معدلات الحجز والتفاعل عبر عرض عروض بالإضافة لتقديم توصيات ذكية مخصصة والتنبؤ بما سيريده في  
 .الموقع كما ذكر� سابقا في التوجهات المستقبلية للسياحة الذكيةفي ملائمة لكل زائر مما يحسن تجربة المستخدم ويطيل زمن البقاء 

  الواقع الافتراضي والمعزز دمج تقنية (VR / AR) تصميم الموقع:  في 
مهم    توظيفهما يعد مؤشر  يمكن الإشارة هنا إلى أنو ،  في المبحث الاول  تفصيل إلى تقنيتي الواقع الافتراضي والمعززلسبق التطرق با

ويعزز من وضوح المعلومات وسهولة    في رفع مستوى التفاعل البصري والوظيفي  يساهم، إذ  السياحيالالكتروني  جودة الموقع  لتحسين  
 .يرفع من جاذبية المنصة وفاعليتها في التأثير على قرارات السائح  واقعي إدراكها، كما يضيف بعد تجريبي
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  توليد المحتوى الطبيعيتقنيات (NLG)  لـوتحسين المحتوى )SEO:( 
السياحية، إذ تعتمد الالكترونية  المواقع    سين جودةمن التقنيات الحديثة التي أحدثت نقلة نوعية في تح (NLG) توليد المحتوى الطبيعي

خوارزميات لغوية قادرة على إنتاج نصوص بشرية عالية الجودة تستخدم في وصف الوجهات والمعالم وصياغة المحتوى الترويجي  على  
في محركات   ر المواقعهذا التطبيق في رفع جودة المواقع من خلال إثراء المحتوى وتحديثه المستمر، وتحسين ظهو  مويساه ،بشكل تلقائي

 ,Reisenbichler) ، إضافة إلى ضمان الاتساق اللغوي والموضوعي للمحتوى المنشور )SEO(  ياتالبحث عبر تحسين استراتيج

Reutterer, Schweidel, & Dan, 2022, pp. 433-662) . 

 المساعدات الذكية (Chatbots & Virtual Assistants)   : 
مجالات علم الحاسوب، تقوم فكرته على برمجة مجموعة من الأجهزة والأنظمة الالكترونية الذكية التي  الذكاء الاصطناعي هو أحد  

يمكنها القيام بالكثير من المهام بدقة وفاعلية وبأسلوب يحاكي الذكاء البشري، كما يمكنها تعلم معارف وخبرات جديدة وفقا للظروف  
واقع الالكترونية اليوم  خدمة العملاء في الم. حتى ان  )21، صفحة  2021(مرزوقي،    المحيطة والتفاعل مع الانسان بالصوت والصورة

قادرة ال)  Dialogflow(  أو (Chatbots) الدردشة الاليةروبوتات  مثل  أصبحت تجربة تفاعلية فورية تدار بواسطة أنظمة ذكية  
تعتمد هذه الأنظمة    بأسلوب سريع واحترافي،  وتقديم حلول لحظية والرد الفوري على استفسارات الزائر    الكلامي  على فهم السياق

 , Vipin)  هذا يحسن رضا المستخدمين عن الموقع  (NLP)  تحليل اللغة الطبيعية و   الذكية  على تقنيات مثل المساعدات الافتراضية 

Vipin , Tyagi, & Amrik , 2024, p. 28)  .  على تجربة المستخدم دمج هذه التقنيات في تصميم المواقع الالكترونية له أثر  
 يتمثل في: 

 ؛خدمة العملاء على مدار الساعة توفير •
 ,Siddik, Forid, Du, & Goodell, 2025)  في تحسين الانطباع الأول ورفع كفاءة الموقع  يساهمتقليل وقت الانتظار   •

p. 7) ؛ 
 .García & Grilló, 2023, p)مولدة بالذكاء الاصطناعي    رفع مستوى الثقة من خلال تقديم خدمات دقيقة وسريعة •

 ؛ (16
 ,Reisenbichler, Reutterer, Schweidel, & Dan)  ويوسع نطاق المستخدمين  يهدم حاجز اللغةدعم متعدد اللغات  

2022, p. 441) . 
  ذكيةالأمان والموثوقية التقنيات رفع مستوى : 

تزيد  بحيث  الكتروني الى اخر،  وحدتها تختلف من موقع  ،  الى يومنا هذا  من فجوات ملموسة  لا تزال مسألة الأمان والموثوقية تعاني
  )258، صفحة  2017(بارة،    في الامن  السيبراني والذي يعرفه  على الجاذبية البصرية دون الاستثمار الكافيواقع التي تركز  في الم  اكثر

نية، والضما�ت الأمنية، والمبادئ التوجيهية، من المخاطر المحدقة بالمعلومات  مجموعة من الأدوات والسياسات والمفاهيم الأم"  :نهبأ
ومعالجتها، والإجراءات ، والتدريب، وأفضل الممارسات، وضمان التقنيات التي يمكن أن استخدامها لحماية البيئة الإلكترونية وتنظيم 

في ظل   لحماية بيا�ته وتأكيد مصداقية المحتوى الذي يتفاعل معهيطالب بضما�ت واضحة    فالمستخدم اليوم  ".أصول المستخدم
 ,Sun, 2024)لل سلوك المستخدم  وتح  رصد المخاطرتالذكية التي    تقنياتوهنا تظهر أهمية ال  ،مستوى التهديدات السيبرانية المعاصرة
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p. 730)  ويوضح كيف يمكن توظيفها لتجاوز هذه الفجوات وتحقيق تجربة سياحية رقمية يات  تقنأبرز هذه ال  يظهر. الجدول التالي
 : آمنة وموثوقة

 .ذكيةالأمان والموثوقية التقنيات رفع مستوى ): 32الجدول رقم (

 المرجع  آلية العمل  التقنية

هديدات  الذكي عن الت كشفال
 .والتسلل

ــتخــــدام خوارزميــــات تعلم آلي لتحليــــل   اســــــــــــ
البيا�ت واكتشـــــــاف الأنماط غير الطبيعية في 

بهدف   ســلوك المســتخدمين أو حركة الشــبكة
 .الموثوقية وتقليل احتمالية الاختراق  ز�دة

(Cao, 2023) 

 تحليل سلوك المستخدم والشبكة
(UBA/NBA). 

تحليل الأنشـــطة الرقمية للمســـتخدمين لرصـــد  
  المشــــبوهة أو التهديدات الداخلية التصــــرفات  

ــمـان نزاهـة العمليـات  ل رفع أمـان النظـام وضــــــــــــ
 .الإلكترونية

(Al-Khassawneh, 2023) 

 . المصادقة الذكية والبيومترية

أو  ــه  الـوجـــــ عـلـى  الـتـعـرف  ــات  تـقـنـيـــــ تـطـبـيـق 
البصــــــمة أو الصــــــوت بالاعتماد على الذكاء 

الخصــــــــــوصــــــــــية وتقليل  لحماية   الاصــــــــــطناعي
 .الدخول غير المصرح به

(Li Z. , 2024) 

كشف المحتوى المزيف والتلاعب 
 . بالبيا�ت

ــتخـــــدام خوارزميـــــات للتحقق من  AI اســــــــــــ
  ســـلامة المحتوى ومطابقته للمصـــادر الأصـــلية 

تحســــين مصــــداقية المعلومات والحفاظ بهدف 
 .المحتوىعلى جودة  

(Al-Khassawneh, 2023) 

 . المصدر: من اعداد الباحثة

  التسويقيتوى المح وتحسين تقييم:    
ويؤثر    في تكوين الانطباع الأول لدى الزائر  في البيئة الرقمية الحديثة يلعب المحتوى السياحي المعروض على المواقع الإلكترونية دور

قياس   اصبح بالإمكانبشكل مباشر على قراراته المتعلقة بالحجز أو التفاعل مع الوجهة، اليوم وبفضل تقنيات الذكاء الاصطناعي  
  م ادستخبا  الصور والفيديوهاتو   ذكية تعالج النصوص  عبر أدوات تحليلالمعروض في الموقع الالكتروني  وتحليل جودة المحتوى السياحي  

  ميساههذا طبعا  الاتساق والنبرة العاطفية،  و لتحليل النصوص السياحية من حيث الوضوح   (NLP) للغة الطبيعيةتقنيات معالجة ا
كما توظف أدوات    .(Song & Chen, 2025, p. 6)  في تحسين الرسائل التسويقية وتكييفها وفق خصائص الجمهور المستهدف

وجودتها   لفحص الصور والفيديوهات وتقييم مدى توافقها مع الهوية السياحية للوجهة (Computer Vision) الرؤية الحاسوبية
   .(Madurga & Méndez, 2023, p. 4)وقدرتها على جذب اهتمام الزوار  البصرية

كما    كبير وملموسأصبح  ن الفارق  ، فإفي بناء وتسيير المواقع السياحية الإلكترونية  والتقنيات الحديثة  ةالتقنيات القديمإذا قار� بين  
 : توضحه المقارنة التالية
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 .الذكاء الاصطناعيلكترونية قبل وبعد مقارنة جودة المواقع الإ): 33الجدول رقم (

 الحديثة التقنيات  التقنيات القديمة  عيارالم

 الوظائف الأساسية
عرض معلومات ثابتة عن الوجهات 

 . السياحية (نصوص وصور فقط)
محتوى ديناميكي وتفاعلي مخصص لكل 

مستخدم باستخدام تقنيات الذكاء 
 .الاصطناعي

 نظام الحجز 
أنظمة حجز ذكية مدمجة مع توصيات  .نماذج حجز يدوية أو روابط خارجية

 . مخصصة وتحليلات لحظية

 التفاعل مع الزائر
 (Chatbots) روبوتات محادثة ذكية . بريد إلكتروني أو نموذج اتصال تقليدي

تعمل على مدار الساعة وتدعم لغات 
 . متعددة

 تحسين تجربة المستخدم
تخصيص واجهة المستخدم حسب   .تصميم ثابت غير قابل للتخصيص 

سلوك الزائر وتفضيلاته باستخدام 
 .تقنيات التعلم الآلي

 ليل البيا�ت تح
تحليلات سلوكية وتنبؤية دقيقة باستخدام   .تقارير عامة وغير دقيقة

 .الذكاء الاصطناعي لتحسين الأداء 

 عرض الوجهات 
جولات افتراضية ثلاثية الأبعاد   . صور ثابتة ومحتوى تقليدي

باستخدام تقنيات الواقع المعزز والواقع  
 . الافتراضي

 البحث داخل الموقع 
بحث ذكي يفهم نية المستخدم ويقدم  .تقليديبحث نصي 

 .نتائج أكثر دقة وملاءمة

 إدارة المحتوى 
أنظمة إدارة محتوى مدعومة بالذكاء  . تحديث يدوي للمحتوى

الاصطناعي لتوليد وتحديث المحتوى 
 ا.تلقائي

 التسويق الإلكتروني
تسويق رقمي ذكي يعتمد على تحليل  . حملات بريدية عامة وغير موجهة

 .بيا�ت وتقنيات التخصيص الفوريال

 الأمان والخصوصية
أنظمة متقدمة للتشفير والتحقق من  . حماية أساسية ومحدودة

الهوية مدعومة بخوارزميات الذكاء 
 . الاصطناعي

 . )chatgptبر�مج (  مخرجاتالمصدر: من اعداد الباحثة بالاعتماد على 
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 خلاصة الفصل: 
المؤسسة المفكر الذي يستشرف حاجات الزبون قبل أن يعبر عنها، فيبني استراتيجياته على الفهم يشبه التسويق الذكي عقل  

ويعد المزيج التسويقي الذكي أشبه بقطع بازل تتكامل بانسجام لتشكل لوحة متكاملة  ،  يالدقيق للسلوك الإنساني والتفاعل الرقم
تج والسعر إلى التوزيع والترويج، ثم العمليات والافراد والدليل المادي وصولا  المعالم، إذ لا تكتمل الصورة إلا بتآلف عناصرها من المن

عن تجربة رقمية ذكية وإنما  أما في التوجهات الحديثة للسياحة الذكية فلم يعد الزائر يبحث عن وجهة يزورها   ة،إلى تجربة الزبون المثالي
وهكذا تتحول السياحة الذكية  ،  لراحة والاستدامة، وبين التخصيص والإبداعترافقه على طول رحلته، تمزج بين التقنية والمعرفة، وبين ا

 . ىلا تنسإلى فضاء مترابط تتقاطع فيه البيا�ت مع العاطفة، لتصنع تجربة سياحية 
والتأثير، وتغيرت  أضحت المواقع الإلكترونية اليوم الواجهة الرقمية التي تعكس هوية المؤسسات وتترجم فلسفتها في التواصل  

من كو�ا صفحات افتراضية الى فضاءات تفاعلية تصاغ بعناية لتستقبل الزائر وترافقه في رحلة رقمية تشبه استقبال الضيف في بيت  
ور  اذ يمكن تشبيه الموقع الإلكتروني بمنزل افتراضي يستقبل فيه الزائر لأول مرة، فـالتصميم هو الواجهة والديك،  أنيق ومتقن التنظيم

الذي يجذب البصر ويترك الانطباع الأول عن الذوق والجمال، بينما تمثل جودة المحتوى الأثاث والمقتنيات التي تمنح المكان قيمته  
ومعناه، إذ يجد فيها الزائر ما يغذي حاجته ويشبع اهتمامه، أما التنظيم فهو تخطيط الغرف والممرات وترتيبها بانسجام يسهل التنقل 

دون ارتباك أو عناء، وتبقى سهولة التعامل بمثابة الانسيابية التي تتيح للزائر التحرك براحة داخل هذا المنزل الرقمي، فيشعر   بين أجزائها
كلما تآلفت و وهي تشكل معا منظومة متكاملة أشبه بملامح الشخصية التي تعبر عن المؤسسة أمام جمهورها    ،بالألفة والثقة والرضا
 . وقع من مجرد واجهة معلوماتية إلى تجربة ضيافة رقمية راقيةهذه العناصر تحول الم

وجودة المواقع الإلكترونية السياحية، بوصفهما عنصرين    ذكيهذا الفصل العلاقة التكاملية بين التسويق السياحي الظهر  ي
 . استراتيجيين في تعزيز تجربة الزائر وتحقيق الأهداف المؤسسية في البيئة الرقمية المعاصرة
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 تمهيد:
فقد كانت ،  لم يكن له وجود كمصطلح مستقل قبل سبعينات القرن الماضي  زبون بصفة عامةالعلاقة مع الإدارة  صطلح  م

العملاء   تدير علاقاتها مع  المباشربواسطة  المؤسسات  التفاعل  تعتمد على  تقليدية  الشخصية  وسائل  وتسجيل    للموظف،  والخبرة 
  والاكثر تطورا   ت آنذاك الوسيلة الأساسيةلنب الاتصالات الهاتفية التي مث، إلى جاولاءالبيا�ت يدو� عبر دفاتر ورقية وبطاقات ال

 . للتواصل
ما يعرف بـإدارة جهات   معها  ، وظهرملاء مع بداية السبعينات ظهرت أولى محاولات استخدام الحاسوب لتخزين بيا�ت الع

  المؤسسات من تخزين بيا�ت العملاء وتنظيم المواعيد والأنشطة،  هذا النظام  حيث مكن  )،Contact Managementالاتصال (
 .Ngai, 2005, p)  الحديثة  لزبائنوهو ما شكل خطوة انتقالية مهمة نحو تطوير أنظمة إدارة علاقات ا  ،وتحديثها بشكل يدوي

586).   
والذي عرف   الى النور  إدارة العلاقة مع الزبونمصطلح  خرج  حيث  ،  ذا المفهومكانت بمثابة النقلة النوعية له  التسعيناتفترة  
(  )Customer Relationship Management( آنذاك ب:   اختصار  عليه  بفضل  تبلور    ،)CRMواطلق  كمجال مستقل 

لإدارة علاقات  ، والتي طورت أول بر�مج متكامل  1993سنة  )  Thomas Siebel(  التي أسسها)  Siebel Systems(شركة  
أسهم هذا التطور في انتشار المصطلح على نطاق واسع، وبدأت المؤسسات في تبني   ،والتفاعل  التحليلو   العملاء يجمع بين التخزين

 ,Vega, Hopkinson, Singhal, & Mariani, 2022)  ورفع مستوى رضا العملاء  هذه الأنظمة لتحسين إدارة المبيعات،

p. 8) . 
الحاجة إلى تكييفها مع خصوصيات كل مجال، وكان قطاع   ظهرتمع توسع استخدام هذه الأنظمة في مختلف القطاعات،  

بدأت بشكل تقليدي يعتمد  حيث    السياحي،ون  تدريجي في طريقة إدارة العلاقة مع الزب  السياحة من أبرز المجالات التي شهدت تحول
صبح اليوم أداة استراتيجية متقدمة قائمة على الذكاء الاصطناعي وتحليل  ليعلى التفاعل المباشر والخبرة الشخصية، ثم تطور تدريجيا  

إدارة العلاقة و   جودة المواقع الالكترونيةبين  العلاقة التي تجمع    لإظهار، بالإضافة  ويمكن تتبع هذا المسار التاريخي،  البيا�ت الضخمة 
 لإدارة العلاقة مع الزبون السياحي من النهج الكلاسيكي إلى الذكي"، المفاهيمي    الإطار بعنوان "الفصل  هذا  عبر  السياحي،    زبونمع ال

 الذي يضم المباحث التالية:

  :مدخل لإدارة العلاقة مع الزبون السياحي (المبحث الأولClassic CRM( 

  :إدارة العلاقة مع الزبون السياحي الذكية (المبحث الثانيSmart CRM( 

  :لكترونية وإدارة العلاقة مع الزبون السياحي العلاقة النظرية بين جودة المواقع الإالمبحث الثالث 
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 )Classic CRM(السياحي  المبحث الأول: مدخل لإدارة العلاقة مع الزبون
الزبون من أبرز التحولات التي شهدها الفكر التسويقي الحديث، إذ انتقلت المؤسسات من التركيز على إدارة العلاقة مع  

اكتسب هذا التوجه    اوفي القطاع السياحي تحديد  ،المنتج إلى التركيز على الزبون باعتباره محور العملية التسويقية وركيزتها الأساسية
حي الذي يعتمد بدرجة كبيرة على بناء الثقة وتقديم تجارب شخصية وتحقيق رضا السائح  لطبيعة المنتج السيا  بالنظرأهمية متزايدة  

مع التطور التكنولوجي وتزايد حدة المنافسة أصبحت المؤسسات السياحية أمام ضرورة  ،  خلال مختلف مراحل تفاعله مع المؤسسة
الولاء وبناء علاقات   تمتينلها إلى قرارات تشغيلية قادرة على  وتحليلها، ثم تحوي   تبني أنظمة فعالة لفهم زبائنها وجمع البيا�ت عنهم 

) الإطار الأساسي الذي تستند إليه هذه الجهود،  Classic CRMيشكل نظام إدارة العلاقة مع الزبون الكلاسيكي (  ،طويلة الأمد
هذا المبحث  ، لذا جاء  لعملياتي في التفاعل معهحيث يجمع بين البعد الاستراتيجي في معرفة الزبون، والبعد التحليلي في تجزئته، والبعد ا

 السياحية، وتحديد مفهومها وأهميتها، وشرح آليات عملها عبر مراحلها الثلاث. CRMتطور تقنيات ل لمدخل شامليعرض 

 السياحي  إدارة العلاقة مع الزبون تقنيات لمحة تاريخية عن تطور   المطلب الأول:
 ،الطرف الاخرقبل  ان يتم تقدير� من  الرغبة في  غير مرئي من    جانبهناك    ياةفي هذه الح   بين إنسان وآخر  أي علاقة  في

 ،او منتج مافما بالك ان كنا قد دفعنا مبلغ معين للحصول على خدمة    اليوميةهذا في الحياة    نريده،ما  فهم    ان يتم  والاهم من ذلك
قامت الفكرة الأولى لإدارة    ساسعلى هذا الااكيد توقعاتنا ستكون عالية نحو هذه التجربة والعلاقة التي ستجمعنا مع المؤسسة،  

، فهي انعكاس لطبيعة  ةقبل أن تكون تسويقي  أساس إنساني  مبنية علىالعلاقة بين المؤسسة والسائح    ، واصبحتالعلاقة مع الزبون 
إن تتبع المسار التاريخي لتطور إدارة العلاقة مع الزبون السياحي يكشف تحول عميق في    ،التواصل بين من يقدم الخدمة ومن يتلقاها

 كما توضحه المراحل التالية:   ،، من التركيز على المنتج إلى التركيز على الإنسان، ومن منطق الإقناع إلى منطق التفاعلالمؤسسةفلسفة  

 1990الواسع قبل  التقليدي  مرحلة التسويق : 
لم يكن هناك نظام يسمى إدارة العلاقة مع الزبون بشكل صريح، بل كان التركيز على التسويق الكلاسيكي الذي  هذه المرحلة  في  

، صفحة  2020(الصميدعي، الدجاني، و القرم،    يهدف إلى جذب أكبر عدد ممكن من الزبائن دون اهتمام كاف بالاحتفاظ بهم
في الدول المتقدمة    الفنادق ووكالات السفرركزت  ، حيث  في السياحة كانت العلاقة بين المؤسسة والسائح مباشرة وشخصية  .)31

المراسلات  و   البطاقات اليدوية و على السجلات الورقية  اعتمدت  و على الخدمة الشخصية والسمعة المحلية كوسيلة للاحتفاظ بالعملاء،  
في حفظ   على خبرة الموظف الفرديةوالمكالمات الهاتفية لتوثيق بيا�ت العملاء، بينما كان نجاح العلاقة يعتمد بدرجة كبيرة    البريدية

أطلق   .(Jacob, Karpagam, & Jhansi , 2023, p. 151 )  ارتبط الولاء بتكرار الز�رة والتوصية الشفويةمعلومات الزبائن، و 
 .) Product Orientationعليها لاحقا مرحلة التركيز على المنتج (

 2000-1990( الكلاسيكية السياحي إدارة العلاقة مع الزبون ةمرحل(: 
لأول  مع   ظهر  البيا�ت،  وقواعد  الحواسيب  وانتشار  التكنولوجي  مصطلحالتطور   Customer Relationship(   مرة 

Management(   الصميدعي، الدجاني، و القرم،    ، يقول عنهابناء علاقة طويلة الأمد معهو   زبونأصبح الهدف جذب ال و)2020 ،
الزبائن بدأت المؤسسات السياحية في استخدام  .  ا�ا مرحلة السوق المستهدف  )31صفحة   بيا�ت    ، الحواسيب المكتبية لتخزين 
ركزت الدراسات الأكاديمية   ، ، وتطوير فهم أولي لسلوك الزبون السياحيالمقدمة  ساعد هذا التحول في تحسين جودة الخدمةحيث  

 ,Camarata, Camarata, & Barker)، بينما قدم  زبونعلى أهمية ثقافة التسويق الموجهة نحو ال  (Luk, 1997, p. 15)مثل  
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1998, p. 75)  هذه المرحلة تعرف بمرحلة التركيز على   ،نظر�ت التبادل الاجتماعي كإطار لفهم العلاقات طويلة الأمد والمربحة
 . (Customer Orientation)ن الزبو 

  إدارة العلاقة مع الزبون السياحي الإلكترونيةمرحلة )E-CRM( )2000-2010(: 
، مع الزبائن  تم دمج الإنترنت في إدارة العلاقةحيث  ،  (Electronic CRM)ظهرت فكرة    مع ظهور الإنترنت والمواقع الإلكترونية

البريد الإلكتروني والمواقع الإلكترونية، سمحت هذه المرحلة بجمع بيا�ت أوسع    المؤسسات  فأصبحت الزبائن عبر  عن  تتواصل مع 
ظهرت لأول مرة أنظمة  كما    .)221، صفحة  2020(الصميدعي، الدجاني، و القرم،    إلكترونيا  موتحسين الخدمات الموجهة لهالزبائن  

دخلت السياحة مرحلة التكامل الإلكتروني حيث  و   ،الحجز الإلكتروني والتوصيات الشخصية التي تعتمد على بيا�ت المستخدمين
  نماذج ، وتطبيق  زبائنكقنوات جديدة للتواصل مع ال   استخدام البريد الإلكترونيو بدأت المؤسسات السياحية في بناء مواقع إلكترونية  

نطاق توسيع  ل ، يستخدم  (E-CRM)  إلى نموذج إلكتروني)  CRM(  هنا تحول  ومن،  )WebQual(  تقييم تجربة المستخدم مثل 
 ,Torres & Kline, 2006)ح  اقتر   .(Jacob, Karpagam, & Jhansi , 2023, pp. 147-162 )  الوصول إلى الزبائن

p. 297)   يبدأ بتحديد    ، والارتياح العميقسعادة  في الوصول إلى ال   متساهيربط مفهوم الرضا في تجربة النزلاء بمراحل أعلى    نموذج
  من خلال   ، بشكل شخصيالسياحية  احتياجات النزلاء وتوقعاتهم ثم يركز على تحسين جودة الخدمة والتفاصيل التي تلمس التجربة  

كانت    لكنها  هذه المرحلة مثلت نقطة تحول نحو الرقمنة.  باستخدام التطبيقات الالكترونية  التفاعل الفعال بين فريق العمل والزبائن
 .بقيت محدودة من حيث التفاعل اللحظيو  تجاهأحادية الا

  رقمية (إدارة العلاقة مع الزبون السياحي المرحلةDigital CRM( )2010 -2015 :( 

. )Smart CRMواقل تطورا من (لأ�ا شملت كل المنصات الرقمية،    )E-CRM(  أكثر تطورا من  سطيةهذه المرحلة هي مرحلة و 
أصبح الزبون جزء من و ،  مع السائحلبناء العلاقة  تواصل  المؤسسات السياحية تعتمد على وسائل التواصل الاجتماعي كقناة    تبدأ

.  )Digital Customer Experienceظهر مفهوم تجربة الزبون الرقمية (ومنه    المنظومة التفاعلية الرقمية عبر تقييماته وتعليقاته
 توظيف تقنيات البيا�ت الكبيرةو لتخزين وتتبع وتحليل التفاعلات مع الزبائن   إدارة البيا�ت السياحيةاستخدام أدوات  كما تزايد  

(Big Data Analytics) تحديد القيمة العمرية للزبونبالإضافة ل بدقة،المستهدف  وتجزئة السوق السياحي  لفهم أنماط السلوك 
(Customer Lifetime Value)،  ت في تحسين مؤشرات الأداء التسويقيوقد ساهمت هذه الأدوا (Marketing KPIs) 

ما جاء   حسب.  (Roglá & Chalmeta, 2016, p. 3)  بالزبائن  مثل معدل التحويل، تكلفة اكتساب الزبون، ومعدل الاحتفاظ
ثل هذه المرحلة نقطة تحول استراتيجية في إدارة العلاقة مع الزبون  تم  (Srivastava & Khare, 2026, pp. 335-336)  في كتاب

القنوات  السياحي، متعدد  التفاعل  نموذج  إلى  الأحادي  الاتصال  نموذج  من  المؤسسات  انتقلت   Omni-channel)  حيث 

Engagement)،    الذي يمكن الزبون من التفاعل عبر واجهات رقمية متنوعة تشمل تطبيقات الهواتف الذكية، منصات الحجز
 .أصبح مشارك نشط في تصميم تجربته السياحيةو  ،، ووسائل التواصل الاجتماعيExpediaو Booking.com مثل الإلكترونية

 الذكية السياحي إدارة العلاقة مع الزبونرحلة م  )Smart CRM( )الى اليوم 2015 من :( 

مع السائح  ، تطورت إدارة العلاقة لتعلم الآليوا (Big Data) تحليل البيا�ت الضخمة وظهور    الذكاء الاصطناعيتقنيات مع تطور  
السياحية عصرو  المؤسسات  الذكية  (Smart CRM)  دخلت  العلاقة   ,Sidiq, Sahman , Wahyuzi, & Ifada)  إدارة 

2025, pp. 82-98)  .تستخدم خوارزميات الذكاء الاصطناعي لتحليل سلوك السائح وتخصيص العروض والخدمات،    اصبحت
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المرحلة نقلة نوعية نحو  تعد هذه  .  (Singh S. , 2021, p. 155)  لتقديم تجارب سياحية مخصصة بدقة عالية وفي الزمن الحقيقي
 ,ERDŐS, THINAKARAN)  التحليلات التنبؤيةبفضل  بدل من التفاعلية   (Proactive CRM) إدارة العلاقة الاستباقية

FIRUZA, & KOLOSZÁR, 2025, p. 1256)  .  هذا المتقدم  في  قياس  النظام  مع  يتم  العلاقة  إدارة  عبر   الزبونفعالية 
التخلي مثل معدل  متقدمة  السلوكو   (Churn Rate)  مؤشرات  اللحظي   (Behavioral Loyalty)ي  الولاء  التفاعل    ومعدل 

(Real-time Engagement Rate)،  مع التركيز على حماية الخصوصية بموجب تشريعات مثل اللائحة العامة لحماية البيا�ت  
دارة  إ يمكن تلخيص هذا التطور التاريخي لنظام    .(Alnofeli, Akter, & Yanamandram, 2025, p. 18)  والامتثال القانوني 

 التالي: شكلالعلاقة مع الزبون السياحي في ال 
 . التطور التاريخي لإدارة العلاقة مع الزبون السياحي): 13رقم ( شكلال

 
 .سابقة الذكرالمصدر: من اعداد الباحثة بالاعتماد على المراجع 
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 السياحي إدارة العلاقة مع الزبون: مفهوم المطلب الثاني
 بالعلاقات يرجع أصل مفهوم إدارة العلاقة مع الزبون إلى المفهوم الإداري التسويق    )32، صفحة  2010(الكيكي،  حسب  

  ، ظهوره هو الاختلاف في عادات وتفضيلات ومتطلبات الزبائن فضلا عن ز�دة المنافسة على السعر وانخفاض ولاء الزبون  وسبب
عمل تجمع عمليات الأعمال مع استراتيجيات الزبون من خلال البرامج ذات العلاقة    بأ�ا فلسفةالزبون  مع    قةعلاالكما يعرف إدارة  
استراتيجية شاملة وعملية لاستقطاب مقاربة  تعتبر أيضا  مع الزبون    إدارة العلاقةو   .ء الزبون وز�دة الأرباح بمرور الوقتلبناء وتحسين ولا

تتضمن هذه الاستراتيجية دمج وظائف التسويق والمبيعات وخدمة   ،زبونمختارين والاحتفاظ بهم لتحقيق قيمة مضافة للشركة وال  زبائن
،  2024(دويس و عباسي،  نقلا عن كوتلر يقول  .  (Parvatiyar & Sheth, 2001, p. 5)العملاء وسلسلة التوريد في المؤسسة  

حدى، وكذا الاهتمام   كوتلر على أ�ا عملية تتضمن جمع المعلومات المفصلة، والمتعلقة بكل زبون على  عرفها فيليب"  )225صفحة  
أكثر في تعريف    (Demeure, 2003, p. 351)  فصل  ".بالاتصال مع الزبون وهذا من أجل تحقيق الاحتفاظ بولا الزبون للمؤسسة

تبني المؤسسة لنظام يعمل على الاتصال والتواصل أكثر فأكثر مع زبائنها، حيث يستند  هي    إدارة العلاقة مع الزبون حيث قال: "
يتمثل في مجموعة التصاميم والأجهزة    CRMإلى فكرة أساسية تقوم على فكرة فتح قناة حوار مباشر بين المؤسسة والزبون والمصطلح  

التي تسمح انطلاقا من قاعدة بيا�ت المؤسسة بتطبيق برامج خاصة تسمح بالخوض في تسويق مفتوح متعدد نقاط الاتصال،   والبرامج
فلسفة موجهة   با�ا "  )34، صفحة  2019(السياني،    يعرفها  ".وذو علاقة مع الزبون بهدف ز�دة وتحسين المردودية العامة للمؤسسة

للأعمال عالية القيمة تتضمن التسويق والخدمة المدمجة مع تقنيات التكنولوجيا والحصول على المعلومات والمعرفة تتعلق ببناء علاقات 
، 2021(بنين،  قول  يه".  ون لكسب ولائه ومن ثم الاحتفاظ ببطويلة الأمد مع الزبون لأجل ز�دة قيمة الزبون وخلق للقيمة للز 

إن إدارة العلاقة مع الزبون هو مزيج من العمليات والعلاقة التفاعلية ما بين المؤسسة وزبائنها محاولة منها لتبقى على   )351صفحة  
إستراتيجية ي أيضا  وه.  صلة معرفية بالرغبات والحاجات المتجددة لزبائنها بما يحقق المنفعة المزدوجة لكلا الطرفين الزبون والمؤسسة

تحتوي على جوانب بشرية وتكنولوجية وعمليات تتبعها المنظمة من اجل تنفيذ قرارات معينة حيث اعتبروا هذا المفهوم يشمل مجموعة  
العمل المصممة  من الأنشطة الهادفة إلى تعزيز وتطوير العلاقات مع الزبائن وفهم حاجاتهم ورغباتهم المتعددة وبالتالي فهي إستراتيجية  

  توسع استخدام الإنترنت كما ذكر� سابقا    .)31، صفحة  2015(البكري و طالب،    الإرضاء الزبائن وز�دة الدخل لتحقيق الربحية
نفذ من خلال شبكة الانترنت  شير إلى التقنيات والأنشطة التسويقية التي ت تكمفهوم  ي  وه  ظهر ما يعرف بإدارة العلاقة الإلكترونيةو 

لبناء وتحسين العلاقات مع العملاء على المدى الطويل لتعزيز قدراتهم الفردية ومنهم من نظر إليها على أ�ا برامج حاسوبية والتزامات  
إلى استخدام تقنيات الإنترنت مثل المواقع الإلكترونية أيضا   شير. ت)126، صفحة  2020(خلف الله احمد و محمد الأمين،  ة  إداري

  من خلال تحسين التفاعل عبر القنوات الإلكترونية وز�دة ولاء الزبائن مع الزبون  والبريد الإلكتروني لتحقيق أهداف إدارة العلاقة  
(Kennedy, 2006, p. 60)  .قنيات المعتمدة على الإنترنت (مواقع الويب، البريد الإلكتروني، الحجز �ا تطبيق التكما تعرف بأ

 ,Nikou, Selamat, Che, & Yusoff)العمليات المواجهة للعملاء  تموأتم   زبائنال  العلاقة معوالدعم عبر الإنترنت) لإدارة  

2016, p. 1135).  التحول    لاحقا المفومع  تطور  القطاعات  الذي طال مختلف  أ   الرقمية  CRM م نحوهو الرقمي  ت  ظهر وقد 
مع العملاء بالاعتماد على   مدطويلة الا  العلاقةتيح إدارة  تتكامل بين قنوات رقمية متعددة مع تحليلات متقدمة  تمثل ال  االدراسات أ�

لقد برز التحول الرقمي .  (Anshari, Almunawar, Lim, & Al-Mudimigh, 2019, p. 96)  الرقمية المتاحة  تالأدوا
أهمية دمج التقنيات المبتكرة لتعزيز تجارب العملاء ودفع نمو الأعمال من    يقوي  ) كتحول أساسيCRMفي إدارة علاقات العملاء (
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خلال التبني الاستراتيجي للذكاء الاصطناعي، وإنترنت الأشياء، والحوسبة السحابية، وغيرها من التطورات، تطورت أنظمة إدارة  
البسيطة لتصبح أساسية في لتتجاوز مجرد إدارة جهات الاتصال  العملاء  العملاء والتنبؤ به، وضمان تفاعل   علاقات  فهم سلوك 

مع أنظمة إدارة  الرقمية متعددة القنوات    دواتدمج الا  هاباعتبار عرف أيضا  ت  .(Kalava, 2024, p. 165)ء  مخصص، وتعزيز الولا
ال الزبائن  تقسيم ديناميكي ب   والذي يسمح   زبون العلاقة مع  التسويق و   لمجموعات  الخدمة من خلال الأتمتة  تقديم  وتحسين عمليات 

كمجموعة قدرات  كما ينظر اليها  .  (Reis, Peter, González, & Bogdanović, 2023, pp. 113-114-115)  الرقمية
لتمكين التخصيص على نطاق واسع وتحسين    زبائنلالعلاقة مع ا  ة للإدار المواجهة    نظمةوالأتجمع بين المنصات الرقمية وتحليل البيا�ت  

 .Srivastava & Khare, 2026, p)ر  طويل الأمد عبر تفاعل رقمي مستم   زبونولاء ال  وتقوية  للمؤسسة  الكفاءة التشغيلية 

الاجتماعي في ملفات تعريف موحدة للعملاء للتنبؤ مواقع التواصل  لبيا�ت الويب والهاتف المحمول و تنسيق  يعرف أيضا بأنه  .  (337
 ,Elshaer, Azazz)  وقياس قيمة العميل مدى الحياة عبر مؤشرات رقمية ولوحات تحكم  استباقيةبالاحتياجات وتقديم عروض  

Fayyad, & Mohamed, 2025, p. 8)  .  ى إدارة العلاقة الاجتماعية (يسميرتبط هذا المفهوم أيضا بماSocial CRM( 
حيث يتم دمج تقنيات التواصل الاجتماعي في أنظمة إدارة العلاقة لتمكين التفاعل المباشر مع العملاء والمشاركة في خلق القيمة  

وجي  يتكون العمود الفقري التكنول  .(Vega, Hopkinson, Singhal, & Mariani, 2022, p. 5)  القدرات التنظيمية  وتدعيم
، مدعومة بـتحليلات ذكية تعتمد على البيا�ت  HubSpotو  Salesforceلإدارة علاقات العملاء الرقمية من منصات متطورة مثل  

الضخمة والذكاء الاصطناعي، إضافة إلى مرونة سحابية تتيح الوصول الفوري وتخفيض التكاليف، وتكامل متعدد القنوات يضمن  
هذه المكو�ت لا تقتصر على إدارة البيا�ت بشكل سلبي، بل تعمل كـمحركات نشطة    ،نقاط الاتصالتجربة موحدة عبر مختلف  

التي تمثل قمة التطور في    )Smart CRM(  الذكية CRM برزتثم    .(Alhumud & Alsulami, 2025)  للرؤى الاستراتيجية
  بحيث تتوقع الأنظمة احتياجات السائح CRM للتقنيات الذكية في سير عمل  دمجهي عملية  و ،  مع الزبون السياحي  إدارة العلاقة

 Singh)قواعد القرار وتخصص التجارب في الوقت الحقيقي باستخدام التحليلات التنبؤية وبيا�ت المستشعرات    أتمتةتوفر إمكانية  و 

S. , 2021, pp. 155-156-157).  يمكن تعريف CRM   بالذكاء الاصطناعي تعتمد على    ةمدعومأنظمة  استخدام  الذكية بأ�ا
التنبؤية والتحليلات  الفورية  الآلية    البيا�ت  شخصية  لوالقرارات  تجارب  بكفاءة  للزبونتقديم  معه  العلاقة   ,Godolja)  وإدارة 

Tavanxhiu, & Sevrani, 2025, p. 20).  في السياحة تدمج CRM   تستعمل الذكية ضمن بنية السياحة الذكية حيث  
السائح  رحلة  طوال  ومتواصلة  مخصصة  سياحية  خدمات  لتوفير  السحابية  والأنظمة  المحمول  الهاتف  وبيا�ت  الأشياء    إنترنت 

(Mariani & Borghi, 2023, p. 5409).  الذكاء الاصطناعي لتحسين أنظمة    يستخدم نظام إدارة علاقات العملاء الذكي
وتحليلات البيا�ت، يمكن   (NLP) من خلال دمج خوارزميات التعلم الآلي ومعالجة اللغة الطبيعية ،لاقات العملاء التقليديةإدارة ع

وأتمتة المهام المتكررة   احتياجات العملاء  وتوقع  آنيالمنصات إدارة علاقات العملاء الذكية تحليل كميات هائلة من بيا�ت العملاء  
لل ان هناك خمس    .(Alnofeli , Akter, & Yanamandram, 2025, p. 13)  غايةوتقديم تجارب مخصصة  الواضح  من 

وجهات نظر عند تعريف إدارة علاقات الزبائن وهي العملية والاستراتيجية والفلسفية والقدرة والتكنولوجيا كما هو موضح في الجدول  
 التالي:
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 .)CRMالزبائن ( العلاقة معأهم مفاهيم إدارة ): 34الجدول رقم (

 المفهوم  النجاح  شرط الوصف  وجهة النظر 

 كعملية 

ــائـع   الـبـــــ بـين  ــة  الـعـلاقـــــ تـطـويـر 
وهذه العلاقة يجب   والمشـــتري،

 . أن تكون قوية وقابلة للتحمل

ينبغي للمؤســــــــــــســــــــــــة أن تكون لها 
القدرة على كشــف رغبات الزبائن  

 .لها والاستجابة

إنشـــــــــــــــــــاء   الزبائن هي  إدارة علاقـــــات 
مع   والعلاقـــــــات  المشــــــــــــــــــــاركـــــــة  وتعزيز 
الأطراف الخارجيين خصــــوصــــا الوكلاء 

 .والزبائن النهائيين

 كإستراتيجية 

مع  الزبائن  حيـــــــاة  فترة  قيمـــــــة 
المؤســـــــــــســـــــــــة التي تحدد مقدار  

ــادر التي يمكن  ونوع أو   المصــــــــــــ
ــتثمرهــــا في  للمنظمــــة أن تســــــــــــ

 .العلاقة

ــة أن تقيم علاقتها  ــسـ ينبغي للمؤسـ
، ويجب تحديد  باستمرارمع زبائنها  

الاولو�ت في التعــامــل معهم على  
اســـــــــــــاس الربح الكمي خلال مدة  

 .حياة الزبون

ــتثمـــار   إدارة علاقـــات الزبائن هو اســــــــــــ
الشــــــركات في الزبائن الذين يعتقد ا�م 

قيمــــــة من    ذو  والتقليــــــل  ــركــــــة،  للشــــــــــــ
 .الاستثمار في الزبائن عديمي القيمة

 كفلسفة 

أن   الاحتفـــــــاظ يمكن  بالزبائن 
ــكـل أفضـــــــــــــــل من  ينجز بشــــــــــــ
ــيس  خلال التركيز على تأســــــــــــ
ــاظ   والحــفـــــ مــعــهــم  ــات  الــعــلاقـــــ

 .عليهم

محـــور   الـــزبـــون  يـــكـــون  أن  ــبـــغـــي  يـــنـ
اهتمام المؤســســة والتي ينبغي ايضــا  
فــــهــــم  نحــــو  ــة  مــــوجــــهـــــ تــــكــــون  أن 

 .للزبون  الحاجات المتغيرة

إدارة علاقــــات الزبائن هي ليســـــــــــــــــت  
مشـــــــــــروع مؤقت، ولكن هي فلســـــــــــفة  
ــع الزبون في  عمل التي تهدف إلى وضــــــ

 .محور اهتمام المؤسسة

 كقدرة

العلاقـات المربحـة وطويلـة الأمـد  
ــأ فقط عنــــدمــــا تكون   تنشــــــــــــــــ
ــركـــات لهـــا القـــدرة على   الشــــــــــــ
تخصــــــيص ســــــلوكها باســــــتمرار  

 .نحو كل زبون

ــســــــــــــــة ينبغي لهـا أن تمت لـك  المؤســــــــــــ
مجموعة من المصــــــــــــادر الملموســــــــــــة  

الملموســـــــــة التي تســـــــــتخدمها   وغير
ــلوكهـا بطريقـة    الإعـادة نمـذجـة ســــــــــــ

 .باستمرار  مرنة نحو الزبائن

دارة علاقـات الزبائن تعني رغبـة وقـدرة  إ
المؤســـســـة لتخصـــيص ســـلوكها نحو كل 
زبون، اســـــتنادا إلى المعلومات التي يخبر 
بها الزبون وماذا تعرف المؤســـســـة حول  

 .لزبونهذا ا

 كتكنولوجيا 

ــل يمثلان  ــة والتفـــاعـ إدارة المعرفـ
الموارد الرئيســـــــــــــية التي تحتاجها 
ــاء علاقات  ــة لإنشــــــ ــســــــ المؤســــــ
مــع  ــة  ومــريحـــــ ــد  الأمـــــ ــة  طــويــلـــــ

 .الزبائن

ينبغي للمؤســــســــة أن توجه بطريقة  
قبول   يكون  وأيضـــــــــــــــــــــا  وظيفيـــــــة، 
المســـتخدم للتكنولوجيا المطبقة من  
قبل المؤســـــســـــة مبنيا على تأســـــيس 

 .معرفة وتفاعل مع الزبونإدارة  

ــا   ــات الزبائن هي تكنولوجيـ إدارة علاقـ
ــتخــــدم تكــــامــــل نظــــام المبيعــــات   تســــــــــــ

 وأنظمة التسويق وأنظمة المعلومات
 .لتأسيس علاقات مع الزبائن

 )34-33-32، الصفحات 2015(البكري و طالب، المصدر: 
تسويقية  استراتيجية  "  :دارة العلاقة مع الزبون السياحي على أ�الإ  من مفاهيم يمكن الخروج بتعريف اجرائي  قما سبدمج كل    تماذا  

الزبون  تهدف إلى جذب  تكاملة  المالرقمية والذكية  و   والالكترونية  من العمليات التقليدية   منظومة  عبرمتعددة الأبعاد  تقودها تقنيات  
فهم  و تحليل سلوك السائح  لوالذكاء الاصطناعي  المنصات متعددة القنوات  و نصات الإلكترونية  توظيف أدوات الإنترنت والمو السياحي  

معه   الأمد  ةطويل  علاقةبناء  و   ئهلكسب رضاتخلق قيمة لدى الزبون    تنبؤية واستباقية  خدمة سياحيةتقديم  و   احتياجاته وتفضيلاته
 وتحقيق الميزة التنافسية". ز�دة الإيراداتقائمة على الولاء وبذلك تضمن المؤسسة السياحية  
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همية:  الثالث المطلب  يالسياح التسويق في مجال العلاقة مع الزبونإدارة  نظاماستخدام  أ
هم الثروة الحقيقية الثمينة، لذا وجب عليها الاهتمام بهم وبناء علاقات قوية معهم وكسب   زبائنأدركت المؤسسات أن ال

(طدة،    مثل  حل المشكلات التسويقية الشائعةفهم و على  إدارة العلاقة مع الزبون  نظام  ساعد  يشيء  قبل كل  و أولا  رضاهم وولائهم،  
 :)379، صفحة 2019

 ؛فقدان الميزة التنافسية 

 ؛ تسرب العملاء إلى المنافسين 

 ؛ضعف الاستجابة للحملات الترويجية والاتصالات التسويقية 

  ؛انخفاض المبيعات 

 ؛ضعف فهم حاجات العملاء 

 ارتفاع تكاليف مراقبة العلاقات مع الزبائن . 
،  2009(الطائي و العبادي، إدارة العلاقات مع الزبون،    إلى تحقيقها منها ما يلي  الزبائنهناك عدة أهداف تسعى إدارة العلاقة مع  

 : )207-206الصفحات 
 ؛ تحسين وز�دة رضا العميل وولائه للمؤسسة 
 ؛ تعظيم قيمة العميل مدى الحياة 
 ؛الاستغلال الأمثل لقطاعات أو أجزاء العملاء 
 ؛من مجموع محفظة العملاء ينزبائن المربحاستهداف ال 
 ز�دة فاعلية وكفاءة إدارة العميل . 

 تتفق أدبيات إدارة العلاقة مع الزبون على الأهمية الكبيرة والفوائد أو المزا� التي تجنيها المؤسسات عند تطبيق فلسفة إدارة علاقات
 :)274، صفحة 2012(محمد عواد و العوامرة، الزبون وتتجلى هذه الأهمية فيما يلي 

 أسواقها من خلال التوجه نحو كسب أفضل الزبائن وإدارة الحملات التسويقية بأهداف واضحة وموضوعية    تساعد المؤسسة في دعم
 ؛ وتساعد في قيادة وخلق النوعية في المبيعات

  تساعد المؤسسات في تحسين عمليات البيع بالتجزئة وإدارة المبيعات من خلال المشاركة بالمعلومات من جميع العاملين؛ 
   علاقات فردية بين الزبون والعاملين ويساهم ذلك في تحسين وتطوير الإحساس بالرضا لدى الزبون كما تساهم في  تساعد في بناء

 ؛تنظيم الأرباح، وتحديد الزبائن ذوو القيمة أو المريحين وتزويدهم بمستوى عال من الخدمات
 وكيفية بناء علاقة وطيدة ما بين المؤسسة والزبون    تزود العاملين بالمعلومات وسد حاجة العمليات لمعرفة الزبون وفهم احتياجاته

 ؛والشركاء في عملية التوزيع وبشكل فاعل
 :)46-45، الصفحات 2012(كمال و الجراح،  تنبع أهمية إدارة العلاقة مع العملاء من خلال مساهمتها في الآتي

   عند استمراره في التعامل مع المؤسسة، إضافة إلى تقدير تكلفة    زبونفي تحديد القيمة الحقيقية لل  الزبونالعلاقة مع  تساعد إدارة
فهي تمكن المؤسسة من الانتقال من مفهوم الصفقة المؤقتة إلى بناء علاقة مستدامة    ،فقدانه في حال عدم رضاه عن الخدمات المقدمة

 ؛ تضمن رضا العميل وولاءه
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    المؤسسات من دخول السوق كمنافس قوي عبر تقديم منتجات وخدمات تتوافق مع رغبات الزبائن  إدارة العلاقة مع الزبون  تمكن
 ؛واحتياجاتهم، معتمدة على أسلوب تفاعلي في بناء العلاقة مع العميل 

    زبائن صميمها وفقا لحاجات الفي مساعدة الباحثين والمصممين على ابتكار منتجات جديدة وتإدارة العلاقة مع الزبون  تساهم  
وبذلك تنتقل العلاقة من الشكل التقليدي الذي كان يقصي العميل عن عملية  ،  الحقيقية، من خلال اعتماد ملاحظاتهم وأفكارهم

 ؛التطوير إلى علاقة تشاركية قائمة على الفهم المتبادل 
    ت المؤسسات قادرة على اتخاذ قرارات استراتيجية وحاسمة في ، أصبح إدارة العلاقة مع الزبونبفضل البيا�ت الدقيقة التي توفرها

 ؛أي وقت وبصورة أكثر فاعلية
    على إشراك جميع موظفي المؤسسة في تبادل البيا�ت والملاحظات المتعلقة بالزبائن بشكل متكامل، إدارة العلاقة مع الزبون  تعمل

زيع ملاحظات العملاء على مختلف الفروع إلى رفع مستوى الاستجابة كما يؤدي تو   ،مما يسهم في اكتشاف الأخطاء ومعالجتها بسرعة
 ؛وتحقيق ولاء أكبر من قبل العملاء 

لتحقيق   تطبيقها  المؤسسات تسعى الى  التي تجعل  الزبائن في مجموعة من الجوانب  إدارة علاقة  اهمية  (شيخ،   النتائج  أفضلتتمثل 
 :)86-85، الصفحات 2018
  تناسب مع توقعاتهم الامر الذي  تعمل إدارة العلاقة على فهم احتياجات الزبائن وتكييف الخدمات بما ي:  تقديم خدمة أحسن

 ؛ يعزز من رضاهم ويقوي ارتباطهم بالمؤسسة
  في بناء علاقات طويلة المدى مع الزبائن تؤدي الى رفع مستوى ولائهم للمؤسسة وبالتالي ز�دة حصتها    متساه  : تطوير المبيعات

 ؛في السوق وتحقيق رقم اعمال اعلى 
  تساعد في تنسيق قنوات الاتصال المختلفة مثل الانترنت المندوبين ومراكز الاتصال مما يجعل التواصل    ؛تحقيق التكامل الاتصالي

 ؛ كثر فعالية وانسجامامع الزبائن أ
    تعزيز التنافسية: تمكن المؤسسة من المحافظة على زبائنها الحاليين وجذب زبائن جدد من خلال برامج علائقية مدروسة تساعد

 ؛على ترسيخ الثقة والولاء
  التشغيلية ويزيد من مردودية    رفع الإنتاجية: تساهم في الاستخدام الجيد للموارد التسويقية وأتمتة بعض العمليات مما يقلل التكاليف

 ؛ المؤسسة
 :)380، صفحة 2019(طدة،  في مجموعة من النقاط الأساسية من أبرزها الزبون  العلاقة معإدارة  تتمثل أهمية 

  ؛ تمكن المؤسسات من فهم أعمق للعملاء وبناء علاقات طويلة الأمد معهم 
   ؛ميزة تنافسية والمحافظة عليها في ظل المنافسة الشديدةتساهم في تحقيق 
  ؛تهدف إلى ز�دة ولاء الزبائن وتعزيز ارتباطهم بالمنظمة 
   ؛تؤدي إلى ز�دة فعالية العملية التسويقية وتحسين استهداف العملاء 
  ؛تساهم في رفع جودة الخدمة وخفض التكاليف التشغيلية 
   ؛ويقية مبنية على بيا�ت دقيقة حول سلوك العملاء وتفضيلاتهمتمكن الإدارة من اتخاذ قرارات تس 
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الزبون، إذ ينعكس هذا التوجه على أدائها العام ويعزز   العلاقة معتحقق المنظمات العديد من المزا� عند تبنيها وتطبيقها لمفهوم إدارة 
 :)50، صفحة  2020(الصميدعي، الدجاني، و القرم،    ويمكن تلخيص أبرز هذه الفوائد في النقاط الآتية  ،قدرتها التنافسية في السوق

  في تمكين المنظمة من تحديد القيمة الحقيقية لكل زبون من خلال مدى استمراره في التعامل إدارة العلاقة مع الزبون تطبيق  شارك
 ؛ دة العلاقة التي تربطه بهامعها وطول م

   ساعد هذا المفهوم في إدراك حجم الخسائر الناتجة عن فقدان الزبائن غير الراضين، وفهم الأسباب التي أدت إلى مغادرتهم نتيجة
 ؛ضعف رضاهم عن تعامل المنظمة أو خدماتها

    للمنظمات، إذ مكنها من دخول الأسواق بقوة من خلال  في تطوير القدرات التنافسية  إدارة العلاقة مع الزبون  ساعد اعتماد
 ؛تقديم منتجات وخدمات تتماشى مع حاجات الزبائن وتطلعاتهم

     أساسي للأفكار   في دعم عمليات الإبداع والتطوير، حيث أصبحت آراء الزبائن ومقترحاتهم مصدر  فعالكان لهذا التوجه دور
 ؛ ق مع احتياجاتهمالجديدة التي توجه تصميم المنتجات بما يتواف

    أداة مساعدة في رسم الاستراتيجيات التسويقية واتخاذ القرارات الملائمة لتدقيق هذه الاستراتيجيات  إدارة العلاقة مع الزبون  تعد
 ؛ وتحسين فاعليتها

  ؛ولائهم  المنظمات التي تبنت هذا المفهوم بطريقة صحيحة ووفرت متطلباته الأساسية تمكنت من كسب رضا عملائها وتعزيز 
    تطبيق الزبون  ساعد  مع  العلاقة  السوقية  إدارة  الحصة  المبيعات وتحسين  ز�دة  على  انعكست  واضحة  تنافسية  ميزة  تحقيق  في 

 . للمنظمة
 : )322، صفحة  2021(معزوز و بن ابراهيم،    لما لها من أهمية في تحقيق المميزات التالية   الزبون  العلاقة معإدارة  تتبنى المؤسسات منهج  

   ؛العالية ستجابةلالز�دة الاحتفاظ بالزبائن بالاستناد إلى تعزيز الرضا كنتيجة 
    من إيرادات المؤسسة، وعليه  %  80من الزبائن يولدون    %20  أي  80  -  20تحديد الزبائن الأكثر ربحية ومعاملتهم وفقا لقاعدة

 معاملة خاصة؛ لابد أن يتلقوا 
   تقليل تكاليف التسويق بواسطة تطوير حملات مؤثرة ومستهدفة؛ 
  ؛ عرض منتجات إضافية في القنوات للمبيعات المناسبة (البيع المتعدد والإضافي) وز�دة البيع وتشجيع الزبائن على شراء المنتوج 
  يعات وتنظيم دورة المبيعات التي يديرها تدفق العمل بين تحقيق عائد على الاستثمار عن طريق ز�دة الأرباح نسبة إلى مجموع المب

 ؛الأقسام ومحاولة التخلص من الوظائف الفائضة من خلال مركزية النشاطات
  ؛ تحسين فهم احتياجات الزبون باستخدام قنوات الاتصال التي يفضلها الزبون 
  لحاليالتركيز على الاتصالات السابقة مع الزبائن الآخرين لأغراض التفاعل ا. 

من زاوية معينة، حيث ركز بعضها   الزبون  العلاقة معإدارة  يتضح من خلال استعراض الدراسات السابقة أن كل دراسة تناولت أهمية  
على الجانب التسويقي، في حين اهتمت دراسات أخرى بالجانب الإداري والتنظيمي، بينما ركزت فئة ثالثة على الجانب المتعلق  

يمكن تلخيص    ،رفع مستوى الرضا والولاء، وأخرى أبرزت البعد الإبداعي ودوره في تحفيز الابتكار وتطوير المنتجاتبالزبون من حيث  
 أهم هذه الجوانب في الجدول الآتي:
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 . وانب الرئيسة المستخلصة من الأدبياتالجتصنيف أهمية إدارة العلاقة مع الزبون وفق ): 35الجدول رقم (

 الزبون  العلاقة معأهمية إدارة  الجانب 

 جانب الزبونمن 

    تحســين خدمة الزبائن من خلال فهم احتياجاتهم وتكييف الخدمات مع توقعاتهم مما يعزز رضــاهم
 .وولاءهم

  بناء علاقات طويلة الأمد تقوم على الثقة والتفاعل المستمر بين المؤسسة والزبائن. 
    بالزبائن وتقليل معدل فقدا�مرفع مستوى الولاء والاحتفاظ. 
  رفع جودة الخدمات المقدمة وز�دة رضا العملاء بفضل الاهتمام الفردي بكل زبون. 
  تحديد القيمة الحقيقية لكل زبون بناءً على استمرارية العلاقة والعائد المحقق منه. 

 الجانب التسويقي من 

    موجهة بدقة لرغبات العملاءتحقيق ميزة تنافسية عبر تقديم منتجات وخدمات. 
    ــلوك الزبائن ــويقيــة من خلال الاعتمــاد على بيــا�ت دقيقــة حول ســــــــــــ تحســــــــــــــين القرارات التســــــــــــ

 .وتفضيلاتهم
  ز�دة المبيعات والأرباح عبر البيع الإضافي والمتعدد ورفع حجم التعاملات. 
    واستهداف الحملات بدقةتقليل التكاليف التشغيلية والتسويقية بفضل أتمتة العمليات. 

الجانب الإداري من 
 والتنظيمي 

  تحسين الإنتاجية والتنظيم الداخلي من خلال تنسيق العمل وتحديد الزبائن الأكثر ربحية. 
  تعزيز التواصل الداخلي وتبادل المعلومات بين الموظفين لخدمة الزبون بكفاءة أكبر. 
   التواصل مع الزبائن لضمان تفاعل متسق وفعالتحقيق التكامل الاتصالي بتوحيد قنوات. 
  دعم اتخاذ القرار الاستراتيجي عبر توفير معلومات دقيقة تساعد الإدارة على التخطيط الفعال. 

  الجانب الإبداعيمن 
 الابتكاري 

  تحفيز الابتكار والتطوير اعتمادا على آراء الزبائن ومقترحاتهم لتصميم منتجات جديدة. 

 المصدر: من اعداد الباحثة بالاعتماد على المعلومات الواردة في المراجع السابقة. 

  �ال ( استخداممزاCRM :في قطاع السياحة ( 
صناعة السفر والسياحة اهتمام كبير بإدارة علاقات العملاء، إذ كان ينظر إلى السفر على أنه تجربة تمارس مرة   في الماضي لم تولي 

ونتيجة لذلك كانت المؤسسات السياحية تتعامل معهم بطريقة   ،فون كعملاء مؤقتين أو عابريننواحدة فقط، مما جعل السياح يص 
غير أن هذا التصور تغير مع تطور مفاهيم التسويق السياحي    ،لأمد أو تعزيز الولاءتقليدية دون السعي إلى بناء علاقات طويلة ا

فالتجربة ،  وازد�د المنافسة، حيث أدركت المؤسسات أهمية الاهتمام بجميع العملاء، حتى أولئك الذين يتعاملون معها لمرة واحدة فقط
على سمعة الفندق أو وكالة السفر، وقد تؤدي إلى فقدان شريحة أو جيل  السلبية لأي سائح قد تتحول إلى دعاية سلبية واسعة تؤثر  

في الاستثمار بشكل متزايد في أنظمة إدارة علاقات   بدأت مؤسسات السياحة والسفر  ومن هذا المنطلق،  كامل من العملاء المحتملين
) في مجال السياحة  CRMأهمية نظام إدارة علاقات العملاء (في مقالها بعنوان ".  )09، صفحة  2018(العايب و بن تركي،    العملاء
 : يما يل في وكالات السياحة والسفر  العلاقة مع الزبائنمزا� استخدام نظام إدارة من  ان )2025(ميمونة خصاونة،  تقول  "والسفر
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   مركزية زبائنتوفير بيا�ت: 
بدلا من استخدام جداول البيا�ت أو الملاحظات أو الأنظمة المختلفة، يمكن    دفي مكان مركزي واحزبائن  يتم جمع كافة بيا�ت ال

وسجل  الراجعة  والتغذية  السابقة  والحجوزات  السفر  وتفضيلات  الاتصال  تفاصيل  مثل  البيا�ت  بجميع  الاحتفاظ  السفر  لوكلاء 
 ؛ المحادثات في مكان واحد

   مخصصة سياحية خدمات  تقديم: 

مع الوكالة، بما في ذلك الرحلات السابقة والتفضيلات  زبون  الوكلاء على تتبع كل تفاعل يجريه ال  ة مع الزبائنالعلاقيساعد نظام إدارة  
 ؛تتيح هذه المعلومات التفصيلية للوكلاء تقديم خدمة مخصصة للغاية ،وأي تعليقات مقدمة

   التواصل الفعالإمكانية : 
تتيح أتمتة المهام الروتينية مثل المتابعة كما  ،  إلى تحسين كفاءة التواصل داخل وكالة السفرالعلاقة مع الزبائن    يؤدي استخدام نظام إدارة

 ؛بالمعلومات ذات الصلة وفي الوقت المناسب دون إضاعة الوقت في الجهد اليدوي  زبائنتزويد ال ، و والتذكير والتحديثات

   عملية الحجزتبسيط:  
  هذا والحجوزات السابقة،    زبائنمع منصات الحجز، يمكن الوصول بسهولة إلى تفضيلات الإدارة العلاقة مع الزبائن  من خلال دمج  

مما   إرسال تأكيدات الحجز تلقائياو ضافة إلى ذلك يتيح تتبع حالة الدفع  بالإ  ، يلغي الحاجة إلى طرح نفس الأسئلة بشكل متكرر
 ؛ يوفر الوقت ويقلل من الأخطاء

  اتخاذ قرارات ثاقبة : 
مثل الأماكن التي سافروا إليها من قبل، وعدد مرات الحجز، وأنواع    زبائنرؤى عميقة حول سلوك الإدارة العلاقة مع الزبائن  يوفر نظام  

يساعد ذلك الوكلاء على اكتشاف التوجهات العامة في السوق وفرص البيع وتخصيص استراتيجيات التسويق    ،الرحلات التي يفضلو�ا
 ؛ الخاصة بهم للحصول على أفضل النتائج

 من الحجوزات واستفسارات العملاء والمدفوعات والسجلات المختلفة، مما يجعل بالتعامل مع عدد كبير  تتصفالسياحية  الوكالات  
تظهر الحاجة الملحة إلى استخدام أدوات إدارة علاقات العملاء    هناومن    ،عملية الإدارة اليدوية لهذه المهام معقدة وعرضة للأخطاء

 :لأ�ا تساعد في )2025(غاريما بيهال،  التي تضمن التكامل والانسيابية في سير العمل

  تنظيم العمليات التشغيلية:  

 ؛في إدارة الحجوزات وتتبع المدفوعات وتوثيق سجلات العملاء بكفاءة عالية CRM تساعد أنظمة

  تحسين إدارة الوقت: 
 ؛ يضمن استمرارية الخدمة دون تأخير وهذاتنظيم المهام اليومية وتحديد الأولو�ت  CRMتسهل أدوات سير العمل في 

  تحليل الأداء ورضا العملاء: 
 ؛يساعد في تحسين جودة الخدمات هذا تقارير دقيقة حول مؤشرات الأداء ومستوى رضا العملاء،  CRMتوفر أنظمة  

مع توضيح ميزات كل   ) في قطاع السفر والسياحةCRM(  ة مع الزبونعلاقال إدارة وفيما يلي قائمة بأبرز البرامج المستخدمة في 
 منها:
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 .2025لوكالات السفر في  )CRM(برامج  10أفضل  ):36الجدول رقم (

 المميزات الرئيسية الاستخدام  البر�مج 

ClickUp  يجمع بين إدارة المهام والعملاء في منصة واحدة .والمشاريعإدارة علاقات العملاء. 

Pipedrive يساعد على تتبع العملاء المحتملين وتحسين المبيعات .إدارة خط أ�بيب المبيعات والصفقات. 
HubSpot 

CRM 
 .العميليحتوي على أدوات تسويقية متكاملة لتحسين تجربة  .إدارة الصفقات والعلاقات مع العملاء

Zoho CRM يوفر تحليلات دقيقة تساعد على اتخاذ قرارات استراتيجية .إعداد تقارير المبيعات والتحليلات. 

Agile CRM 
ــام  .إدارة شاملة للأعمال ــة العملاء في نظـ ــدمـ ــويق، المبيعـــات، وخـ يجمع بين التســــــــــــ

 .واحد

Salesforce للتطوير، مناسب للمؤسسات السياحية الكبرىمرن وقابل   .التخصيص والتكامل مع الأنظمة الأخرى. 
NetHunt 

CRM 
 .لإدارة العملاء بسهولة Gmail يدمج أدوات .إدارة علاقات العملاء لفرق المبيعات

EngageBay حل شامل بأسعار معقولة، يجمع بين .إدارة العملاء والتسويق متعدد القنوات CRM والتسويق. 

WeTravel  يسهل إدارة الحجوزات والمدفوعات وتنظيم الرحلات .السفرمخصص لوكالات. 
Freshworks 

CRM 
 .واجهة بسيطة وسهلة الاستخدام مع أدوات آلية فعالة .الشركات متوسطة الحجم

 . ) 2025(غاريما بيهال، مقال المصدر: من اعداد الباحثة بالاعتماد على 

لقطاع السفر والسياحة ينبغي على المؤسسات مراعاة مجموعة من الخصائص التي تضمن فعالية   المناسب  CRMعند اختيار نظام  
 :)2025(غاريما بيهال،  ومن أبرزها  زبونالأداء وجودة تجربة ال

  ؛ وسلسة تشمل الإقامة والرحلات والخدمات السياحيةيجب أن يوفر نظام إدارة علاقات العملاء عملية حجز سهلة 
 ؛مثل التذكير والتحديثات عبر البريد الإلكتروني ينبغي أن يتضمن النظام أدوات للتواصل الآلي مع العملاء 
  ؛يجب أن يحتوي على أدوات إعداد تقارير وتحليلات دقيقة لمتابعة المبيعات وتقييم الأداء 
  ؛منصات الحجز والدفع لتبسيط العمليات وضمان التناسق بين الأدوات يفضل أن يتكامل النظام مع 
 ؛من المهم أن يتيح النظام خيارات تخصيص تسمح بتكييفه مع احتياجات المؤسسة وسير عملها 
 ؛ يجب أن يكون النظام متاحا عبر الأجهزة المحمولة لتسهيل إدارة العمل أثناء التنقل 
 ؛اء الاصطناعي لتقديم توصيات وخدمات مخصصة للعملاءيستحسن أن يدمج النظام تقنيات الذك 
 ؛ينبغي أن يوفر النظام حماية قوية للبيا�ت من خلال التشفير والامتثال لمعايير الأمان العالمية 
 يجب أن يتميز النظام بواجهة استخدام سهلة وواضحة لضمان سرعة وكفاءة استخدامه من قبل الموظفين. 
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 ) Classic CRM( الكلاسيكية السياحي إدارة العلاقة مع الزبون عمل اتآلي :رابعالمطلب ال
كمراحل تسير بوتيرة   ،بين مستو�ت متعددة من الأداء التسويقي  تعد إدارة العلاقة مع الزبون عملية ديناميكية تتطلب تنسيق

 كالتالي:  تتابع زمني وتفاعل مستمر يعتبر الثلاثالأنواع هذا التكامل بين ، مترابطة حيث يكمل كل نوع الآخر وظيفيا واستراتيجيا
 ؛ )الاستراتيجية CRMمرحلة معرفة الزبون ( ↵
 ؛)التحليلية CRMمرحلة تجزئة الزبائن ( ↵
 .العملياتية) CRMالتفاعل مع الزبون (مرحلة  ↵

 : تحليلي يوضح هذه المراحل الثلاثة  شكلوفيما يلي 
 .)Classic CRM( مراحل): 14رقم (شكل ال

 
 . المصدر: من اعداد الباحثة بالاعتماد على المراجع المذكورة اد�ه

 )الاستراتيجية CRM(  الزبون معرفةمرحلة الأول:  فرعلا
وتسعى لنشر ثقافة التوجه نحو  الزبونإدارة العلاقة مع الزبون تتبنى الإدارة العليا توجه واضح نحو  من المرحلة الاستراتيجيةفي 

، الصفحات 2022(الصميدعي، الدجاني، و القرم،    او ثقافة الزبون المركزي  رحلة معرفة الزبونبم  كما تعرف ،داخل المؤسسة  الزبون
ان التوجه نحو الزبون   "إدارة الأعمال مبادئ ومفاهيم"  في كتابه  )216، صفحة  2014(جمال محمد عبد الله،  يقول    .)191-192

وقتا، لمعرفة   هو المفتاح الأساسي الواجب التركيز عليه في الفلسفة الناجحة للتسويق، والتوجه نحو الزبون يعني بان تستثمر الشركة
احتياجات ورغبات الزبائن، ومن المهم إرضاء الزبائن وخاصة في حالات المنافسة، حتى لا يتسربوا إلى منافسين آخرين، ويعني هذا  
بأن على المؤسسة أن تذهب أبعد من توقعات الزبون وتركز على جعل الزبون مسروراً، فإذا كان الزبون مسرور من المنتج أو الخدمة 

من الناس بذلك، ولكن إذا كان الزبون مستاء فانه سيشتكي إلى عدد كبير من الناس ويمكن أن    ة فانه سيخبر عدد محدودالمقدم
التغذية   للشركة، ويجب تشجيع  المستقبلية  الفوائد  الزبون مؤشر جيد عن  السيئة إلى الإضرار بالشركة، إرضاء  الدعاية  تؤدي هذه 

د الرؤية الشاملة والأهداف التسويقية  يدتح  هذه المرحلة  يتم في.  ة على مستوى الرضى لديهمالعكسية من الزبائن من اجل المحافظ
وتتطور هذه الرؤية مع الوقت لتصبح تعمم  نقطة البداية والنهاية لكل سياسات وبرامج إدارة العلاقة،  الزبون  صبح  ليطويلة المدى  
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فالزبون هو المستخدم النهائي    .(Huang & Rust , 2021, p. 34)  المؤسسةثقافة مؤسسية متجذرة يعي بها جميع العاملين في  
للسلع والخدمات التي تقدمها المؤسسة، وتتأثر قراراته بعوامل داخلية مثل الشخصية والمعتقدات والإدراك والدوافع والذاكرة، وبعوامل  

ئلة وجماعات التفضيل والأصدقاء، وقد يكون الزبائن أفراد أو مؤسسات سواء من مناطق الريف أو  خارجية مثل الموارد وتأثيرات العا
كل شخص سواء كان داخلي او    ايضاالزبون  كما يعتبر    .)74، صفحة  2009(طالب و الجنابي،    المدينة أو مختلف شرائح المجتمع

خارجي يقوم باقتناء منتوج تقدمه المؤسسة في السوق الصناعي او الاستهلاكي او حتى داخل المؤسسة نفسها من اجل تلبية حاجاته  
وبناء على هذا التعريف فإن   .)60  ، صفحة2009(الطائي و العبادي،    ورغباته او حاجات اسرته من خلال عملية شراء او مبادلة

مصطلح الزبون لا يقتصر على المستهلك النهائي فقط بل يشمل ايضا المشتري الصناعي باعتباره زبو� خارجيا كما يشمل الزبون  
،  جل تنفيذ الاعمالالداخلي المتمثل في المصالح والاقسام داخل المؤسسة التي تتبادل فيما بينها مجموعة من المنتوجات والخدمات من ا

في  ف الزبون  المؤسسة  التسويق  مفهوم  داخل  العاملين  الأفراد  ليشمل  يمتد  بل  فحسب،  الخارجيين  المتعاملين  على  يقتصر    ايضا لا 
(Viglia & Dolnicar, 2020, p. 11) .ومن هذا المنطلق يمكن التمييز بين نوعين من الزبائن :  

فالعلاقة هنا تقوم على    ،الإداري الذي يشكل العمود الفقري للعملية الخدمية داخل المؤسسة  و ا  الموظف  هو  :الزبون الداخلي   •
بشكل كبير يعتمد    .)55، صفحة  2024(دانيش، إدارة الجودة،    مبدأ أن كل موظف يعتبر في موقع الزبون بالنسبة لزملائه ولإدارته

 ,Homburg, Jozić, & Kuehnl, 2017)  المؤسسة بصورة فعالة  وتعاونه لإنجاز مهام  الداخليم الزبون  اء مهعلى جودة أدا

p. 381).  وتسهيل التعاون الداخلي لضمان    ، التحفيزو رضاه من خلال التدريب  كسب    لذلك من واجب المؤسسة العمل على
ة ورضا  لتحقيق الكفاءة الكلي  اساسييجعل مستوى الرضا الداخلي شرط    هذا،  كفاءة الأداء وخدمة عالية الجودة للزبائن الخارجيين

العلاقة مع الزبون  إدارة  أهمية النظر إلى  يظهر  هذا التصنيف الأكاديمي    .(Holmlund, et al., 2020, p. 359)  يالخارجالزبون  
باعتبارها عملية متكاملة تبدأ من الداخل قبل أن تنعكس على الخارج، فنجاح المؤسسة في تحقيق رضا الزبائن الخارجيين مرهون بمدى  

 :الشكل التالي بينهكما ي  فعالية بيئتها الداخلية ورضا موظفيها
 ون الداخلي والخارجي. حلقة القيمة المشتركة بين الزب): 15( الشكل رقم 

 
 المصدر: من اعداد الباحثة بالاعتماد على المراجع السابقة.
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إذ تسعى المؤسسة جاهدة إلى تلبية احتياجاته المتغيرة وتحقيق    يمثل الحلقة النهائية التي توجه نحوها جهود التسويق  : ون الخارجيالزب  •
المباشر و  وه  .)56، صفحة  2024(دانيش، إدارة الجودة،    ولائه على المدى الطويلو رضاه   من الخدمات التي والنهائي    المستفيد 

المؤسسة منها،    تقدمها  النهائية  المخرجات  يكونونزبائن  ال  هؤلاءويتلقى   ,Capeau, Valette-Florence, & Cova)  قد 

2024, pp. 7-9) : 

 ؛عبر برامج ولاء وخدمات مخصصة المحافظة على رضاه وولائه : يجبالحالي ونالزب ∗

 ؛ العلاقة معه من خلال عروض ترويجية أو تحسين التجربة السابقةاستعادة  يجب  :ودالمفق  ونالزب ∗

 ؛جذبه عبر الحملات التسويقية والعروض المبتكرةيجب  :لالمحتم ون الزب ∗

 ؛عن التي يقدمها المنافس أفضل أو تجربة مختلفة خدمةمحاولة كسبهم من خلال تقديم  :زبائن المنافسين ∗

 . لضمان وصول الخدمات إلى السوق بفعالية معهم قوية كةبناء شرا سن  من الاح: الزبائن غير المباشرين (وسطاء) ∗
التسويق   تدرك المؤسسة البداية  عيمثلون جميمهما كان نوعهم  الزبائن  هؤلاء  أن    وخبراء  با نقطة  الزبوندورة حيالما يسمى  داخل    ة 

الزبون في علاقته بالمؤسسة، بدءا من لحظة تعرفه على العلامة هي إطار تحليلي يصف المراحل التي يمر بها  دورة حياة الزبون    .المؤسسة
ف  التجارية، مرورا بمرحلة الاهتمام والشراء الأولي، ثم تكرار الشراء وبناء الولاء، وصولا إلى احتمال تراجع العلاقة أو انتهائها، تهد

جي في كل مرحلة، بأسلوب يضمن ز�دة قيمة الزبون  المؤسسة من خلال فهم هذه الدورة إلى إدارة علاقتها مع الزبون بشكل استراتي 
الزبائن وإدارة علاقات  التسويق  أدوات  على  فترة ممكنة، بالاعتماد  معه لأطول  العلاقة  القرم،    وتطوير  و  الدجاني،  (الصميدعي، 

 داخل المؤسسة بأربعة مراحل كما يظهره الجدول التالي:تمر دورة حياة الزبون  .)166-165، الصفحات 2022
 دورة حياة الزبون.  ):37الجدول رقم (

 اتساع الزبون . 4 الاحتفاظ بالزبون . 3 اكتساب الزبون . 2 اختيار الزبون . 1

تحديد الفئات المتجانسة  
من الزبائن واختيار 
 .السوق المستهدف

الجدد  جذب الزبائن 
وبناء أول علاقة إيجابية 

معهم عبر القنوات 
 .المناسبة

الحفاظ على الزبائن الحاليين  
وتعزيز ولائهم من خلال جودة  

 .الخدمة والتواصل المستمر

ز�دة قيمة الزبون عبر تنويع  
المنتجات ورفع تكرار الشراء  

باستخدام تقنيات البيع الإضافي 
 .والمتقاطع

 . )69-68، الصفحات 2009(الطائي و العبادي، ثة بالاعتماد على المصدر: من اعداد الباح
  داخل المؤسسة،   إلى ز�دة قيمته  والتي تبدأ باختيار الزبون ثم اكتسابه والاحتفاظ به وصولا  الزبون  دورة حياةيظهر الجدول السابق  

الزبون من مجرد زبون محتمل إلى زبون    رحلةبشكل تدريجي، يقدم الشكل الموالي مسار    لدورةولتوضيح كيفية انتقال الزبون عبر هذه ا
 :الشكل التالي هوفق ما يوضحل، فعلي ثم إلى شريك على المدى الطوي

 
 
 



 الذكي قة مع الزبون السياحي من النهج الكلاسيكي إلى الثاني: الإطار المفاهيمي لإدارة العلا  الفصل

 
100 

 

 . من المحتمل إلى الشريك بونرحلة الز ): 16الشكل رقم (

 
 عداد الباحثة بالاعتماد على المراجع السابقة.إالمصدر: من 

نجاح المؤسسة في اختيار الزبائن    ، يتضح أنالاستراتيجية  العلاقة مع الزبونإدارة    فاو كما تعر   في إطار مرحلة التوجه نحو الزبون
ومن ،  حول احتياجاتهم وسلوكياتهم وتفضيلاتهمة  المؤسسواكتسابهم والاحتفاظ بهم يتوقف بدرجة كبيرة على نوعية المعرفة التي تمتلكها  

هي �ج يهدف إلى دمج إدارة  و )  Customer Knowledge Management – CKMأهمية إدارة معرفة الزبون (  ظهر هنا ت
متكاملة تهدف  عملية    هي  )KM(  تسويقية. إدارة المعرفة) لتحسين القرارات الKM) مع إدارة المعرفة (CRM(  العلاقة مع الزبون 

ومن خلال هذه العملية تصبح البيا�ت والمعلومات والمعرفة متاحة   ،إلى إنشاء المعرفة وتنظيمها واستخدامها ونشرها داخل المؤسسة
وفي بعض الحالات   سواء كانوا من داخل المؤسسة أو من شركائها أو من أعضاء قنوات التوزيع  للمشاركين في صنع القرار التسويقي

وعندما يتمكن مختلف أصحاب المصلحة من الوصول إلى المعرفة المناسبة، تصبح المؤسسة منظمة تعلّمية قادرة    ،ملاء أنفسهمحتى الع
كفاءة العمليات وز�دة قدرة    وتقويةويؤدي ذلك إلى تحسين جودة القرارات  ،  على الاستفادة من خبراتها التراكمية وتحويلها إلى قيمة

عرف مالك جميل النجار  ي  .)75، صفحة  2021(النجار،    الاستثمار المستهدف وأهداف الأداء الأخرىالمؤسسة على تحقيق عائد  
العقل الجماعي للمؤسسة أو ذاكرتها الرقمية المشتركة التي تجمع خبرات    بمثابةهي  "  بقوله:إدارة المعرفة التسويقية    في نفس الصفحة

إمكانية تواصل الموظفين فيما   التسويقية  وتتيح تقنيات إدارة المعرفة  ،والشركاء وحتى الموظفين السابقين  التسويق والاستشاريينموظفي  
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ولهذا يتضمن النظام عادة  ،  بينهم حيث توفر لهم منصات للنقاش وتبادل الخبرات بهدف حل المشكلات واتخاذ قرارات أكثر دقة
كما تضم قاعدة المعرفة التسويقية مجموعة شاملة من المعلومات التي  ،  لعاملين لتسهيل التعاون الداخليمعلومات الاتصال الخاصة با

تشمل بيا�ت العملاء الحاليين والمحتملين وبيا�ت المنافسين والتحليلات والنتائج المستخلصة من معالجة البيا�ت التسويقية، إضافة  
ما يمكن المؤسسة    ،وتكون هذه الموارد متاحة على مدار الساعة عبر مختلف الوسائط الرقمية  ،إلى إمكانية الوصول إلى خبراء المجال

 )CKM(  معرفة الزبوندارة  بإ  ىما يسمومنها اندرج    ."من الاستفادة من المعرفة في أي وقت لدعم عملياتها التسويقية والاستراتيجية

)Customer Knowledge Management(   زبائن المؤسسة وفهم حاجاتهم ورغباتهم وأهدافهم، وهو أمر مهم  هي عملية فهم  و
إدارة معرفة  .)233، صفحة 2012(درمان،  جدا إذا أرادت المؤسسة بناء علاقة حقيقية معهم من خلال تقديم مزيجها التسويقي

الزبون، ومن أجل الزبون وبواسطة الزبون ثم تحليلها وتوظيفها لدعم القرارات    الزبون هي عملية إستراتيجية تهدف إلى جمع المعرفة حول
  لزبائنها   لأ�ا تمنح المؤسسة فهم عميق  الاستراتيجية  العلاقة مع الزبونإدارة  من أهم مكو�ت    عتبروت  التسويقية وتحسين العلاقة معه.

 ,Ali , Sadidi, Attafar, & Arash)من المنافس    يصعب تقليدهايسمح لها بتقديم قيمة أعلى ومزا� تنافسية  هذا الفهم  

2013, p. 831).  تكشف عن الكيفية التي يجب  وهي خطوة جد مهمة لان معرفة السائح الذي اتعامل او سوف اتعامل معه ،
 :)15، صفحة 2018(قرارية،  تهاما ذكر معرفة الزبون هي ك لإدارةهناك ثلاث أنواع  ،معه  ان اتعامل بها

الزبون ↵ عن  الزبون  :  )Knowledge About Customer(  المعرفة  عن خصائص  المؤسسة  التي تجمعها  المعلومات  وهي 
 .هو الزبون وكيف يتصرفتهدف إلى فهم من ، شكاواه وتوقعاتهو  تاريخه مع المؤسسةو  عاداته الشرائيةو  تفضيلاتهه مثل وسلوك

): وهي المعرفة التي تقدمها المؤسسة للزبون لمساعدته على اتخاذ قرارات  Knowledge For Customer(  المعرفة للزبون  ↵
 .رضا الزبون  قيقهدفها تح، التوصياتو  الدعم الفنيو  الإرشاداتو  معلومات المنتجات  شراء أفضل مثل

  مقترحاته و   آراؤه   مثل   ): وهي المعلومات التي يقدمها الزبون للمؤسسةKnowledge From Customer(  المعرفة من الزبون ↵

 .وهي ذات قيمة عالية لأ�ا تعكس نظرة الزبون مباشرة، ملاحظاته حول الخدماتو  تقييماتهو 
، 2022(الصميدعي، الدجاني، و القرم،  تتمثل في  لمعلومات  ا  لجمع  على مصادر متعددة   الزبون  رفةعملية إدارة ومعتعتمد المؤسسة في  

 :)203صفحة 

 الداخلية الدفع، رصيد الا:  المصادر  بيا�ت مالية (تاريخ  للزبائن)،  الشراء  المبيعات (تاريخ  التسويق  بيا�ت  بيا�ت  ئتمان)، 
قواعد البيا�ت، سجلات الحجوزات، ل  بالإضافة  والإخلاص)بيا�ت مخطط ومشروع الولاء    (ردود الفعل والاستجابة للحملة، 

 ؛الخ، التغذية العكسية للمكاتب الامامية والخلفية...برامج الولاء، تقارير الأقسام، ملاحظات الشكاوى والاقتراحات

  من مؤسسات استخبارات الاعمال على سبيل المثالالبيا�ت الجغرافية والسكانية، وبيا�ت أسلوب الحياة  :  المصادر الخارجية ،
، الأبحاث الرسمية، تقييمات العملاء على المنصات الرقمية، تحليلات المنافسين  ئيات، الإحصاالسوق والمحيط الخارجي  راسةد

 الخ.التسويقية...
تنفق الشركات مبالغ كبيرة على أبحاث التسويق وجمع البيا�ت    )73، صفحة  2021(النجار،    كمثال توضيحي عن هذه المرحلة يقول

من مختلف المصادر الرقمية، إذ يتيح الإنترنت كم هائل من معلومات المستهلكين التي تساعد في رسم خارطة الطريق للاستراتيجية  
، تستطيع الشركة  Twitterعلامة تجارية عبر    سوزان   مثلا  فعلى سبيل المثال، عندما تتابع إحدى العميلات  ،التسويقية الإلكترونية

قاعدة   مباشرة إلى  بيا�تها  الشخصية، تضاف  أو معلوماتها  بريدها الإلكتروني  ترويجي لها، وحين تستجيب وتدخل  إرسال عرض 
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فسار عبر الهاتف، مما يكون  وتستمر قاعدة البيا�ت في النمو مع كل تفاعل تقوم به، سواء كان شراء عبر الموقع أو است  ،البيا�ت
عن ومع تكرار هذه العملية مع بقية العملاء، تتمكن الشركات من بناء قاعدة معرفية  ،  ملف معرفي متكامل عن سلوكها وتفضيلاتها

الشاملة  مجموعة منظمة من البيا�ت  وهي    )Customer databaseزبون (قاعدة بيا�ت الب  فوبهذا تجمع المؤسسة ما يعر الزبائن.  
 .)30، صفحة  2020(الطائي حميد،    نفسية وسلوكيةو أو المرتقبين وتشتمل على بيا�ت جغرافية وديموغرافية    اليينعن الزبائن الح

قول ان المرحلة  يمكن ال  ،زبونتتيح هذه المعرفة للمؤسسة تصميم خدمات وعروض مخصصة لكل زائر وفق مرحلته في دورة حياة ال
ل  شك ، كما يظهره الالإدارة العلياوى  تالاستراتيجية هي مرحلة المدخلات وفي نفس الوقت مرحلة صنع القرار الاستراتيجي على مس

 التالي:
 . الاستراتيجية CRMرحلة م): 17الشكل رقم (

 
 . )74، صفحة 2021(النجار، من إعداد الباحثة بالاعتماد على المصدر: 

    البيا�ت، تعتمد المؤسسات على مقاييس محددة    إدارة المعرفة:جدوى  مقاييس نظرا لارتفاع تكلفة أبحاث التسويق وتخزين 
 :)93-92، الصفحات 2021(النجار،  ومن أبرز هذه المقاييس، جدوى الاستثمار في أنظمة إدارة المعرفة مدى لتقييم 

  الاستثمار على  مقارنة  :  )ROI(  العائد  المعرفة  واستخدام  تخزين  من  المؤسسة  تحققها  التي  الفائدة  مدى  لقياس  يستخدم 

تستحق الاستثمار   التكاليفخفض    في ز�دة الإيرادات أو  هل تولد البيا�ت قيمة كافية  ويجيب عن سؤال،  بالتكاليف التي تنفقها
 ؟فيها

 التكلفة الإجمالية للملكية  )TCO(  : التكلفة الحقيقية لامتلاك وتشغيل أنظمة إدارة المعرفة، بما تشملـه من تكلفة يقيس 
كلفة النظام  ويحدد هذا المقياس ما إذا كانت ت ،  الأجهزة والبرمجيات والعمالة والصيانة، إضافة إلى الفوائد الناتجة مثل تقليل الأعطال

 . مناسبة على المدى الطويل
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 )التحليلية  CRMمرحلة تجزئة الزبائن ( الثاني:  فرعال
على مستوى المكاتب الخلفية دون أي    تدارإدارة العلاقة مع الزبون، حيث    من نظامداخلي  جزء  تمثل المرحلة التحليلية  

معالجة    بحيث يتم  ،تعتمد هذه العملية على المدخلات التي تم جمعها خلال المرحلة الاستراتيجية  ،السياحالزبائن او  احتكاك مباشر مع  
كون بمثابة أساس لاحقا في اتخاذ قرارات تسويقية لت  تستعملالبيا�ت وتحويلها من صيغة خام إلى معلومات مصنفة وذات دلالة،  

 :وتتمثل الخطوات الأساسية لهذه العملية فيما يلي ،وتجزئتهمعلمي لفهم سلوك الزبائن 

من مختلف المصادر بهدف  القادمة  يتم خلالها فحص البيا�ت الخام    التحليلية  CRMالمرحلة الأولية في    هي  :غربلة البيا�ت .1

 : (Pynadath, Rofin, & Thomas, 2022, p. 19)  من خلال  عملية الفرز وتتم    التحقق من صلاحيتها للاستخدام التحليلي
 ؛استبعاد السجلات غير المكتملة أو غير المنطقية أو المكررة 
 ؛إزالة التكرارات الخاصة بالزبون نفسه 
 ؛حذف المدخلات الناقصة التي لا يمكن الاستفادة منها 
  تعديل القيم غير المنطقية التي لا تعكس السلوك الحقيقي للزبون؛ حذف أو 
 التعرف على القيم الشاذة التي لا يمكن اعتمادها مثل أرقام الهواتف غير الصحيحة أو التواريخ غير الواقعية. 

تصحيح عن طريق    مستوى جودتهارفع  و   التي اجتازت مرحلة الغربلةمعالجة البيا�ت المقبولة    عملية  بتمثل التنقي :البيا�ت  بتنقي .2
 ,Saha, Tripathy)  للتحليل وذلك من خلال ما �تي  ةمن الأخطاء وقابل  ليةاخ  وجعلها  وتنسيقها  البيا�ت وإعادة تنظيمها

Nayak, Bhoi, & Barsocchi, 2021, p. 3) : 
 ؛ وترميز القيم توحيد وحدات القياس 
   الصيغ المتعلقة بالتواريخ وأسماء الوجهات وأنواع الخدمات؛ توحيد 
 دمج البيا�ت المتفرقة للزبون نفسه في ملف واحد متكامل. 

تهدف هذه العملية إلى تحويل البيا�ت الأولية إلى معلومات دقيقة فعلى الرغم من وفرة البيا�ت التي تجمعها المؤسسات، إلا أن عدم 
 . ضعف موثوقيتها وكلما كانت البيا�ت نقية ازدادت دقة النتائج التحليليةدقتها أو اختلاف صيغها ي

وذات دلالة من مجرد أرقام وسجلات إلى مؤشرات ومعلومات    البيا�ت التي تم تنقيتها  تحويلأي    :تحويل البيا�ت إلى معلومات .3

على سبيل المثال في قطاع  .  (Anshari, Almunawar, Lim, & Al-Mudimigh, 2019, p. 95)    للتفسيرللقياس و قابلة  
 :الخدمات السياحية

 ؛عدد الز�رات لكل زبون أو لكل مجموعة من الزبائن 
 ؛ متوسط الإنفاق لكل ز�رة 
 ؛ تكرار استخدام خدمات معينة 
  ؛اثناء الز�رة أو الأنشطةالسياحية أنماط تفضيل الوجهات 
 معدل الاستجابة للعروض الترويجية أو الحملات التسويقية . 

عملية  لتسهيل  المتوصل اليها في المرحلة الثالثة،والمؤشرات عايير المالزبائن إلى مجموعات متجانسة وفق وتجزئة تقسيم  :التصنيف .4
 متجانسة من بينها: في مجموعات الزبائن لتصنيفتسويقية المؤسسات تعتمد على أساليب ، الاستهداف
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 الأساليب الكلاسيكية في تجزئة الزبائن:  التصنيف باستخدام 
تكرار الز�رة، نوع الخدمات  (  التصنيف السلوكي)،  العمر، الجنسية، مكان الإقامة(التصنيف الديموغرافي  كان في البداية يستخدم  

 ).الاهتمامات والميول السياحية، مستوى الرضا والتفاعل مع الحملات السابقة(التصنيف النفسي )، المستهلكة، مستوى الإنفاق

  صفوفة محفظة العملاء (الربحية/الولاء)مالتصنيف باستخدام : 
، حيث لزبائن) من الأدوات التحليلية الهامة في إدارة علاقات اCustomer Portfolio Matrixمصفوفة محفظة العملاء (  عتبرت

عملائها   بتصنيف  المؤسسة  علىتقوم  أساسيين    بالاعتماد  والاستراتيجيات    بهدفهذا  و   ،والولاء الربحية    همابعدين  الموارد  توجيه 
تعكس الربحية حجم العائد المالي الذي يحققه العميل للمؤسسة، بينما يشير الولاء إلى درجة  ،  التسويقية بما يتناسب مع قيمة كل فئة

  زبائن رئيسية من ال   مجموعاتمراره في التعامل معها على المدى الطويل ومن خلال تقاطع هذين البعدين يمكن تحديد أربع  التزامه واست
(Thakur & Workman, 2016, p. 4). :وفق الشكل التالي 

 . مصفوفة محفظة العملاء): 18الشكل رقم (

 
 . (Thakur & Workman, 2016, p. 4)عداد الباحثة بالاعتماد على إالمصدر: من 
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  باريتو حسب قانون التصنيف)Pareto( : 
 ، الزبائن العلاقة مع  إدارة  نظام  ضمن    زبائنفي تصنيف ال  الشائعة) من أكثر الأساليب  Pareto Principle 80/20قانون باريتو (

اي القلة القليلة هي المؤثرة مقابل    المؤثرة)يستند الى قانون (القلة ، الاقتصادي الايطالي فلفريدو باريتو في اوائل القرن العشرينوضعه 
من أرباح المؤسسة تأتي عادة من   %)80(يقوم هذا التصنيف على فكرة أن  .  )385، صفحة  2021(الصـواف ،   المؤثرةالكثرة غير  

كن المؤسسة من تركيز استراتيجيتها التسويقية  فإن تحديد هذه الفئة الصغيرة ذات القيمة العالية يم  وبالتالي  ،من عملائها  %)20(
 زبائن.وارد بالتساوي على جميع ال بدل توزيع الم ، في الإيرادات موز�دة مساهمته مولائهلوصول ل والبيعية عليها ل

 وفق نموذجالزبائن   تصنيف RFM : 

لأبعاد الثلاثة ا  وفق   موعات متجانسةلمج  الزبائنهدف إلى تقسيم  ي  RFM (Recency – Frequency – Monetary) نموذج
 :)63، صفحة 2023(قوت و بلحاج،  التالية

 ؛مدى الفترة الزمنية منذ آخر تعامل قام به الزبون مع المؤسسة :(Recency) الحداثة •

 ؛ عدد مرات شراء الزبون أو تردده على المؤسسة خلال فترة زمنية معينة :(Frequency) التكرار  •

 . حجم الإنفاق أو الإيرادات التي يحققها الزبون لصالح المؤسسة :(Monetary) القيمة المالية •
 : كما يوضحه الجدول التالييمكن إعطاء مثال عن هذا النموذج  

 .RFM وفق نموذجتصنيف الزبائن   ):38الجدول رقم (

 الاستراتيجية المناسبة لانفاق ا التكرار الحداثة  مجموعات الزبائن

 عالية عالية حديثة  العملاء 
الولاء   وتمتينالحفاظ عليهم يجب  يمثلون الشـريحة الأكثر قيمة للمؤسـسـة  

 .عبر برامج مخصصة ومكافآت

 منخفضة منخفضة حديثة  ين المحتمل زبائنال
تشـــــــــــجيعهم على يجب اشـــــــــــتروا مؤخرا لكن بتكرار أو إنفاق منخفض 

 .التكرار وز�دة الإنفاق عبر عروض محفزة

المهددون زبائن ال

 بالخسارة 
 منخفضة متقطعة  قديمة

اســـــترجاعهم عبر يجب  قيمة مالية ضـــــعيفة  مع   تعاملاتهم قديمة ومتقطعة
 معهم.  وتحسين التواصل  خصوماتو  حملات تذكير

 من اعداد الباحثة.  :المصدر

 بتحليل القيمة العمرية للزبون التصنيف (Customer Lifetime Value - CLV): 
لإجمالي المشتر�ت التي يقوم بها الزبون طوال حياته عند التعامل مع شركة ما، أو هو لقيمة التدفق الكامل هي القيمة العمرية للزبون 

عبارة عن حاصل جمع الإيرادات المتوقعة والمتأتية من العميل على مدى حياته بعد خصم التكاليف المترتبة على الاحتفاظ به على 
ة  يركز على تقدير الربح المستقبلي من كل عميل لتقسيمهم إلى مجموعات متجانس  .)31، صفحة  2020(الطائي حميد،    مدى حياته

  كل ما يجلبه العميل من أرباح للشركة طوال فترة تعامله   زبون هيالقيمة العمرية لل  باختصار  .وتحديد العملاء الأكثر ربحية للشركة
 : (Ryan Winemiller, 2025) ) هيCLV، صيغة حساب (معها

 
CLV = (Average Revenue Per User ×Gross Margin  )  
                                            Churn Rate  
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 المصطلحات: شرح
 الذي يحققه العميل خلال فترة زمنية محددة. ): متوسط الإيراد ARPUمتوسط الإيراد لكل عميل ( ∗
 .): نسبة الربح بعد خصم تكاليف المنتج أو الخدمةGross Marginالهامش الإجمالي ( ∗
 .): نسبة العملاء الذين يتركون الخدمة خلال فترة معينةChurn Rateمعدل فقدان العملاء ( ∗

 تفسير مبسط:
  قيمة حياة العميل. كلما ارتفع متوسط الإيراد لكل عميل تزداد 
 كلما ارتفع الهامش الإجمالي تزداد قيمة حياة العميل. 
 كلما انخفض معدل فقدان العملاء تزداد قيمة حياة العميل . 

  مخرجات هذه المرحلة،   ، هيحسب أي طريقة من الطرق السابقة او الطرق غير المذكورة في تصنيف الزبائنمجموعات الزبائن المصنفة  
المرحلة التفاعلية لتطبيق استراتيجيات وتوجيه عروض وخدمات محددة لكل مجموعة بما يناسبها لتعزيز الولاء والرضا  تستخدم لاحقا في  
 إدارة العلاقة مع الزبون في الشكل التالي: ، يمكن تلخيص المرحلة التحليلية من مراحلعلى المدى الطويل

 .ةيتحليلال CRMرحلة م): 19الشكل رقم (

 
 اعداد الباحثة بالاعتماد على المراجع المذكورة سابقا.المصدر: من 
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 ) العملياتية CRM( التفاعل مع الزبونمرحلة الثالث:  فرعال
تقديم خدمات ذات جودة    تمثل المرحلة العملياتية الجزء التنفيذي لإدارة العلاقة مع الزبون في المكاتب الأمامية، حيث يتم

تطبيق الاستراتيجيات التسويقية والتحليلات التي وضعت في المرحلتين الاستراتيجية والتحليلية ب  المستهدفينالتواصل مع الزبائن  عند  
انطباع الزبون  تحدد عندها  يالنقطة التي  و   لزبون بالنسبة ل (Moment of Truth) هذه المرحلة لحظة الحقيقة  عتبرت  ، على أرض الواقع

  عبر ذات جودة،  سياحية  تقديم خدمة  في هذه المرحلة من خلال  ، يتم إدارة العلاقة مع الزبون  من عدمهدرجة رضاه  عن الخدمة و 
التواصل عن بعد او تواصل  التفاعل و قد يكون هذا    ،اناسبة لهن وفق الاستراتيجية المئزبامجموعة    مع كل    الفعال  والاتصال  التواصل
 . الخدمةنظرا لتلازمية بين مقدم الخدمة والسائح مباشر وتفاعل 

 عن بعد:الاتصال والتواصل الفعال مع الزبائن المستهدفين  ↵
على تقنيات رقمية لتقديم  في الغالب  تعتمد  ،  قبل واثناء وبعد الرحلةقد تكون  عملية الاتصال والتواصل الفعال مع الزبائن المستهدفين  

إذ يتم توجيه استراتيجيات    أداة مهمة لتحديد نوع الاتصال المناسب لكل فئة  يعتبرتصنيف الزبائن إلى مجموعات  و   السياحية،  دماتالخ
العلاقة مع   تقوية المهددين بالخسارة، بالإضافة إلى    الزبائنالمحتملين واسترجاع    الزبائنوتحفيز    مخصصة للحفاظ على العملاء الرئيسيين

 :من أهمها مع الزبائن مجموعة من القنوات الرقمية لضمان تواصل فعال ، يتم هذا باستخدامشرين الوسطاء أو العملاء غير المبا

 . مع الزبونغير المباشر في التواصل  القنوات المستخدمة ):39الجدول رقم (

 . grokعلى مخرجات بر�مج   المصدر: من اعداد الباحثة بالاعتماد

 الاثر نوع المحتوى   الاستخدام  القناة 

 البريد الإلكتروني

قناة أســــــاســــــية للتواصــــــل الشــــــخصــــــي قبل وبعد  
إرســــــــــــــال تأكيـدات الحجز، الفواتير،  يتم    الرحلـة

الإشــــــــــــعارات، العروض الترويجية، واســــــــــــتبيا�ت  
 .الرضا

عروض حصــــــــــرية للعملاء  ⋅
 الأكثر ربحية؛

ولاء   وتدعيمرسـائل شـكر   ⋅
 للعملاء المتكررين؛

بالحـــــــــجـــــــــوزات   ⋅ تـــــــــذكـــــــــير 
والمواعيــد لتقليــل الأخطــاء 

 وسوء الفهم؛
لجـــــــذب   ⋅ ترويجيـــــــة  حملات 

 المحتملين؛العملاء 
ــا بعـد  ⋅ ــتبيـا�ت رضــــــــــــ اســــــــــــ

لاســــــــــــــــتــخــلاص  ــة  الــرحــلـــــ
 مؤشرات التحسين؛

معلومات طارئة وتشـــغيلية   ⋅
تغير  ــل  مثــــ ــة  الرحلــــ ــاء  أثنــــ

 .المواعيد أو الحالة الجوية

خلق شعور بالأمان  ⋅
 والثقة لدى السائح؛

ضمان تجربة منسقة  ⋅
 ومنظمة قبل وصوله؛

تقليل القلق والمخاطر  ⋅
 المرتبطة بالسفر؛  المتخيلة

رار الشراء وتعزيز  دعم ق ⋅
 نية العودة؛ 

تقوية العلاقة طويلة الأمد   ⋅
 .بين السائح والمؤسسة

 المكالمات الهاتفية 
تقديم  و   تواصــــــــل مباشــــــــر للحالات العاجلةأداة  

المســـاعدة الفورية، حل المشـــكلات المســـتعجلة،  
 .ومعالجة الاستفسارات الحساسة

الرسائل النصية  
 (SMS) القصيرة

  ســــــــريع أثناء الرحلة للدعم الفوري تواصــــــــل  أداة  
إرســــــــــــــال تذكير الرحلات، التنبيهات العاجلة،  و 

 .ومتابعة مستجدات الحجز

تطبيقات التواصل 
 الاجتماعي 

لل مهمـــــة  ــاعـــــل  قنوات  الرد  و   والترويج  فوريالتفـــ
ــاركة محتوى بصــــــــري محفز،  ــئلة، مشــــــ على الأســــــ

ــتمر ــل المســــــــــــ ــاعــ الولاء والتفــ ــاء مجتمع    تعزيز  لبنــ
 المؤسسة.

المواقع الإلكترونية 
 الرسمية 

منصــــــــــــــــة مركزيـــة للمعلومـــات والحجوزات، تتبع  
الطلبات، تقديم الطلبات عبر نماذج الاتصـــــــال،  

 .والدعم التقني
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 :مع الزبون في نظام إدارة العلاقة معه الى تحقيق النقاط التالية الاتصال والتواصلعملية دف ته
 ؛(Shen, Qian, & Chen, 2020) من خلال تزويده بمعلومات دقيقة حول الرحلة  تهيئة السائح قبل التجربة السياحية •
 ؛ (Hat, Tan, Vi, Phu, & Ting, 2024) تصنيفهمإيصال الرسائل التسويقية بوضوح لكل فئة من الزبائن حسب  •
 ؛)2021(حرزلي و قطاف،  الولاء والرضا من خلال التفاعل المستمر والفعال مع الزبائن تقوية •
 ؛)161، صفحة 2020(السيسي،  معالجة الشكاوى وحل المشكلات بسرعة وكفاءة لضمان رضا الزبون •
 .(Nilashi, et al., 2023)  ومشاركتها مع صناع القرار في المراحل السابقة  تحسين الخدمات المستقبليةلجمع التغذية الراجعة   •

 : المباشر الخدميأثناء اللقاء   تقديم خدمة سياحية ذات جودة ↵
كنه في السياحة يتوسع  لظة الحقيقة.  ويطلق عليه لح  ومقدم الخدمةزبون  لتفاعل الثنائي بين البايعرف اللقاء الخدمي بشكل عام  

السائح  ليشمل   خلالها  يتفاعل  التي  الزمنية  الخدمةمع  المدة  الخدمة  و   مقدم  المادية  السياحية  أبعاد  البيئة  مثل  (الإضاءة المختلفة 
  يؤدي الشيء الذي  (خصائص الثقافة والسلوك)    والتفاعلات الاجتماعية   والموسيقى) والشخصية (الاهتمام والكفاءة من الموظف)

المباشرة مع  الموظف هو نقطة التماس    اللقاء الخدميفي    .(Kim & Baker, 2024, p. 229)سائح  ال  تجربةلقيمة  خلق  إلى  
 :(Kim & Baker, 2024, p. 230)ب  يجب أن يتحلى الموظف  لذا    الزبون، وبالتالي فإن جودة الخدمة تبدأ من سلوكه ومهاراته

 ؛ اللباقة والاحترام في التعامل •
 ؛ والاستجابة لاحتياجات الزبونوالاصغاء الجيد القدرة على الاستماع  •
 ؛ المعرفة الدقيقة بالخدمة والوجهة السياحية •
 ؛الاحترافية في حل المشكلات وتقديم المساعدة •
 . المرونة والتعاطف مع ظروف الزبون المختلفة •

الزبائن  البروتوكول"في كتابهم   العلوان، و كافي،  يقول كل من    "وخدمة  اللقاء    )133-130، الصفحات  2014(درادكه،  باعتبار 
الخدمي لحظة حاسمة في تشكيل تجربة السائح، يصبح فهم أنماط الزبائن ضرورة أساسية لتمكين مقدم الخدمة من توجيه تفاعله بطريقة  

 .لذلك يعرض الجدول الآتي أهم أنواع الزبائن وصفاتهم وكيفية التعامل الأمثل مع كل منهم ،وتأثيرأكثر احترافية 
 . أنواع الزبائن وطرق التعامل معهم ): 40رقم (الجدول 

 كيفية التعامل معه صفاته  نوع الزبون 

 الزبون الواقعي 
لا يحب  و   عملي يهتم بالنتائج المباشـــــــرةشـــــــخص 

 .المماطلة
ــر له تقديم المعلومات والحقائق   بشـــــــــكل مباشـــــــ

 .والتركيز على النتائج دون إطالة

 الزبون المثالي 
مجاملته للوصـــــــــــول إلى الواقعية ومســـــــــــاعدته في  .وفلسفته الخاصةيسعى لفرض مبادئه 

 .تحقيق ما يريده

 الزبون الانتهازي 
بحــذر وذكــاء وتقييم الموقف قبــل معــه  التعــامــل   .يتصرف وفق مصلحته الشخصية بذكاء وأ�نية

 .اتخاذ القرار

 الزبون المتشكك 
 الثقة وتجنب المجادلة وتمتينله الاســــــــتماع الجيد   .يفتقر للثقةو كثير الشكوك والاعتراض  

 معه.
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 الزبون المغرور
ــدير   .يدعي المعرفة بكل شيء ــاره بالتقـ ــعـ ــدال وإشــــــــــــ ــه دون جـ احترام رأيـ

 .لتخفيف غروره

 الزبون المتردد 
يفتقر للثقة بنفســـــــــــــه و   غير قادر على اتخاذ القرار

 .بالنفس
مســـاعدته بطرح خيارات واضـــحة وشـــرح المزا�  

 .ضغطدون  

 الزبون العدواني 
ــتماعو  بهدوء عليه  الرد .يتحدث بنبرة عاليةو يقاطع  و يرفض كل شيء   وعدم الانفعال له الاســــــ

 عليه.

 .مسايرته باحترام والتركيز على الجوانب العملية في كل شيء. لا يقبل النقاش ويفرض رأيه الزبون المتشدد أو العنيد

 .الاستماع له وتقديم براهين وأدلة مقنعة .والنقاش دون منطقيحب المعارضة   الزبون المجادل 

 .التعامل معه بود واحترام ومراعاة حساسيته .هادئ ومحبب في التعاملو لطيف   الزبون الودود

 الزبون الفظ أو الخشن
يســـتخدم ألفاظ غير و عديم الثقة و   صـــعب المراس

 .لائقة
زم دون حدوء و وه ـصــــــــــــــبر  يجـب معـه التعـامـل ب

 .الدخول في جدال

 .طرح أسئلة مفتوحة تساعده على التعبير .غامض لا يظهر انطباعاته الزبون الصامت 

الزبون الراغب في 
 التحدث

منحه وقت مناســـب وإدارة الوقت بلطف عند  .يحب الاستطراد ويريد من يسمعه
 .الحاجة

 من اعداد الباحثة بالاعتماد على المرجع السابق. المصدر:

تطور عبر مسار  ، والجودة مفهوم  يجب على المؤسسة السياحية تقديم خدمة ذات جودة للسائح  من المرحلة العملياتية  زءفي هذا الج
عملية  ن العيوب، ثم تحولت إلى  فقد ارتبط في بدا�ته بالتصنيع باعتبارها عملية فحص المنتج النهائي للتأكد من خلوه م  تاريخي طويل 

المخرجات جودة  لضمان  الإنتاجية  العمليات  وبفضل  ،  ضبط  العشرين  القرن  منتصف  مثل  مساهماتومع  )  Deming(  رواد 
تقوم على التي  )،  Total Quality Management(الجودة الشاملة  إدارة    اسم  ، اتسع المفهوم ليأخذ )Crosby) و(Juranو(

هي معيار لدرجة  )  Service Quality(جودة الخدمة    .وإشراك جميع العاملين والتركيز على تحقيق رضا الزبون  المستمر التحسين  
م المنظمة الخدمية بتصميم وتسليم خدماتها بشكل صحيح من المرة و قبحيث ت  تطابق الأداء الفعلي للخدمة مع توقعات الزبائن لها 

بسرعة بحيث لا يتأثر مفهوم جودة    تصويبهوإذا حدث خطأ ما فيمكن التغلب عليه و   )Make it Right the first time(الأولى  
 (Parasuraman, Zeithaml, & Berry, 1985, p. 43)  يعرفها.  )158، صفحة  2024(ثاقب،  الخدمة في أذهان الزبائن  

  SERVQUALيعد هذا المفهوم أساس نموذج    .وما يلمسه فعليا عند تلقيها  ق بين ما يتوقعه العميل من مستوى الخدمةر أ�ا الفعلى  

هي مجموعة فالخدمة السياحية  أما    .(Imam & Anwar, 2025, p. 189)  يقيس جودة الخدمة عبر خمسة أبعاد رئيسية  الذي
وتشمل   توقعاتهم،  وتلبية  السياح  إشباع حاجات  السياحية بهدف  المؤسسات  تقدمها  التي  الملموسة  والعمليات غير  الأنشطة  من 

 .Park & Jeong, 2019, p)  التجارب والبرامج والعمليات التي يمر بها السائح منذ لحظة التخطيط للرحلة إلى غاية انتهاء ز�رته

في بدا�تها ارتبطت    الجودة في قطاع الخدمات،  فرع من فروع  )Tourism Service Quality(جودة الخدمة السياحية تعتبر    .(3
الإرشاد والترفيه للمعايير و   النقلو لتوقعات الزائر أي مدى تلبية عناصر الإقامة  السياحية  مطابقة الخدمة  دى  جودة الخدمة السياحية بم

  حيث أصبح ينظر إلى جودة الخدمة   ثم تطور المفهوم ليشمل التفاعل الإنساني  .(Ali & Fazili, 2025, p. 242)  الأساسية
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 ,Zeina, Ammar)  والاهتمام بالتفاصيل  وسرعة استجابتهم لاحتياجاته  مع الزبون السياحي  من خلال سلوك الموظفين  السياحية

Ahmed, Elwardany, & Abdulaziz, 2023, p. 31)  .   مدى قدرة المؤسسة  بأ�ا  حية  يمكن تعريف جودة الخدمة السيا
حاجات السياح والوفاء بتوقعاتهم بشكل مستمر، وذلك من خلال الاستخدام الأمثل للنظام بطريقة تضمن    السياحية على تلبية

مستو�ت  تقسم  يمكن    .)994، صفحة  2023(طجين،    الاستجابة الفعالة لهذه الاحتياجات وتحسين جودة الخدمات المقدمة لهم
 الى ثلاث مستو�ت هي: جودة الخدمة

 . ): مستو�ت جودة الخدمة السياحية41الجدول رقم (

 التعريف  المستوى

 الخدمة المتوقعة جودة 
ــورة الذهنية التي يحملها الزبون قبل تلقي الخدمة، بناء على الإعلان  ــابقة، أو و هي الصـ التجربة السـ

 .تشكل معيار التقييم الأولي،  توصيات الآخرين

 الخدمة الفعليةجودة 
هي ما تقدمه المؤســــــــــــســــــــــــة فعليا أثناء عملية تقديم الخدمة (جودة الأداء، الســــــــــــرعة، التفاعل مع 

 .ثل الأساس الواقعي للمقارنة مع التوقعاتتقاس موضوعيا بمؤشرات الأداء وتم  العميل)

 الخدمة المدركةجودة 
تحدد  ة وهيالخدمة، بناء على تجربته الشــخصــيهي الانطباع النهائي الذي يكونه الزبون بعد تلقي  

 عدمه.مستوى الرضا أو 
 : من إعداد الباحثة. المصدر

 :أساليب قياس وتحسين جودة الخدمات السياحية 
 من بين الأساليب المستخدمة في قياس وتحسين جودة الخدمة السياحية نذكر:

  )European Foundation for Quality Management( ل  اختصار :)EFQM(  الأوروبي زالتمينموذج  باستخدام  •

اي المؤسسة الأوروبية لإدارة الجودة وهو الاسم الرسمي للمنظمة التي طورت هذا النموذج بهدف مساعدة المؤسسات الأوروبية والدولية  
دائها الحقيقي، الفكرة  م نفسها وتتعرف على مستوى أقيتستخدمه المؤسسات لكي ت،  على تحسين الأداء وتحقيق التميز المؤسسي
النتائج الممتازة تأتي من ممارسات ممتازة، فإذا كانت القيادة جيدة والموظفون مؤهلون  ان  الأساسية لهذا النموذج بسيطة جدا وهي  

م محورين  ييقوم على تقي  .)68، صفحة  2024(دانيش،    والعمليات منظمة، فستكون النتائج بالضرورة جيدة أمام الزبائن والمجتمع
 :)2013(عارف،  رئيسيين هما التمكين والنتائج

 القيادة (كيف يقود القادة المؤسسة؟ هل يضعون رؤية واضحة؟ هل هي  ،  التي تقوم بها المؤسسة يوميا  : يضم العناصرمكناتالم

الاستراتيجية (هل لدى المؤسسة خطة واضحة تعتمد على احتياجات الزبائن والسوق؟)، الموظفون يشجعون على الجودة؟)،  
الشراكات والموارد (كيف تستفيد المؤسسة من مواردها؟ هل تتعاون مع شركاء    ،(هل يتم تدريبهم؟ هل لديهم بيئة عمل جيدة؟)

، هذه العناصر الخمسة تمثل  العمليات منظمة ومحددة؟)  العمليات والخدمات (كيف يتم تنفيذ العمل يوميا؟ هل   ،موثوقين؟)
 . الطريقة التي تعمل بها المؤسسة

 :تقييم نتائج  تقييم الامور التي قامت المؤسسة بتحقيقها فبعد ان نعرف كيف تعمل ننتقل الى ماذا تنتج من خلال    النتائج
الزبائن (هل الزبائن راضون؟ هل يعودون مرة أخرى؟)، نتائج الموظفين (هل الموظفون راضون؟ هل يشعرون بالتحفيز؟)، نتائج 

 بيئة المحيطة؟)، النتائج الرئيسية (مثل الأداء المالي، الإنتاجية، تحقيق الأهداف الأساسية). المجتمع (ما أثر المؤسسة على المجتمع أو ال
 :بعد ذلك يتم التالي ثم الإجابة عنها على نفسهاالسابقة سئلة الأخلال طرح  النموذج من خدم المؤسسة هذا تست
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 ؛جمع الأدلة 
 ؛تحديد نقاط القوة والضعف 
  ؛وضع خطة لتحسين ما هو ضعيف 
 متابعة التغيير بشكل مستمر . 

مفادها أن جودة النتائج تعتمد على جودة ما تقوم به المؤسسة من   "التميز"الجودة الشاملة الا وهي  هذا النموذج على فكرة    قومي
 .تقديم خدمات سياحية عالية الجودة وتحقيق تجربة متميزة للزبائن  وبذلك يتم عمليات

في    الانتقال من عالم السلع المادية إلى عالم الخدمات فرض تحد�ت جديدة  :)SERVQUALالامريكي (  نموذجالباستخدام   •

 Parasuraman) و(Berryت ( برزت دراسافإذ أصبحت الجودة غير ملموسة ويصعب قياسها بالطرق التقليدية،    قياس الجودة 
Zeithaml  (الماضي القرن  ثمانينيات  أسفرت عن صياغة نموذج    في    اقترح   في نسخته الأولى  الشهير،)  SERVQUAL(والتي 

(Parasuraman, Zeithaml, & Berry, 1985, pp. 41 - 50)    أن جودة الخدمة يمكن قياسها من خلال عشرة أبعاد
غير أن التطبيق    )الملموسية، الاعتمادية، الاستجابة، الكفاءة، اللباقة، المصداقية، الأمان، الوصول، التواصل، والاستيعاب(رئيسية هي  

لاحقا إلى إعادة صياغة النموذج   التجريبي للنموذج أظهر وجود تداخل وتشابه بين بعض هذه الأبعاد، الأمر الذي دفع الباحثين
اعتماده كأداة معيارية في قياس  ) وتم  الملموسية، الاعتمادية، الاستجابة، الامان، والتعاطفهي (خمسة أبعاد أساسية    فيواختزاله  

 الجدول التالي: هحسب ما يظهر الخدمية بما فيها السياحية  جودة الخدمة في مختلف القطاعات 
 .)SERVQUAL( أبعاد جودة الخدمة السياحية حسب نموذج): 42الجدول رقم (

 خدمة سياحية رديئة خدمة سياحية ذات جودة عالية  التعريف  البعد

 الملموسية 

يشــير إلى الجوانب المادية الملموســة  
ــيـاحيـة مثـل   المرتبطـة بالخـدمـة الســــــــــــ
مرافق الفنــدق، نظــافــة الحــافلات، 
ومــــظــــهـــــر   الــــرحــــلات،  ــدات  مــــعـــــ

 .الموظفين

ــدا،   جـيـــــ ومجـهـزة  ــة  نـظـيـفـــــ ــادق  فـنـــــ
موظفون  حـافلات حـديثـة ومريحـة،  

ــبـــة  بمظهر مهني، تجهيزات منـــاســــــــــــ
ــرائـــط،   خـ ــات،  ــعـــــ ــبـ (قـ ــرحـــلات  ــلـ لـ

 .كتيبات)

قــــديمــــة أو غير نظيفــــة، حــــافلات  مرافق 
مهترئة، معدات غير صالحة للاستخدام، 

 .مظهر غير مهني للموظفين

 الاعتمادية 

قدرة المؤســـــــــســـــــــة الســـــــــياحية على  
الخــدمــة بنفس الجودة المتفق  تقــديم  

عليهـا ووفق الوعود المقـدمـة للزبون  
 .دون أخطاء أو تأخير

تم  ــا  ــة كـمـــــ الـرحـلـــــ بـبر�مـج  الالـتـزام 
إعلانه، الوصـول في الوقت المحدد،  
تنفيذ جميع الأنشــــــطة المتفق عليها  

 .بدقة

ــعار، تغيير مواعيد   إلغاء نشـــــاط دون إشـــ
الرحلة  الز�رة فجأة، عدم الالتزام بمســــــار  

 .الأصلي

 الاستجابة 

سـرعة تجاوب المؤسـسـة مع طلبات  
تقـــــديم   وقـــــدرتهـــــا على  ــيـــــاح  الســــــــــــ

 .مساعدة فورية عند الحاجة

الرحلــــة   أثنــــاء  المشــــــــــــــكلات  ــل  حــ
ــارات   ــتفســ بســــرعة، الرد على الاســ
مباشـــــــــرة، توفر مرشـــــــــد لمســـــــــاعدة  

 .السائح طوال الوقت

تجاهل مشـــــــــــــاكل الزبائن، تأخر في الرد،  
 مواقف طارئة عدم مســــاعدة الســــائح في

 .(تأخر الحافلة، فقدان الأمتعة...)
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 الضمان 
ــائح بالأمان والثقة بناء  ــعور السـ شـ
ــاءة   ــســـــــــــــــــة وكفـ على خبرة المؤســــــــــــ

 .موظفيها

مرشـدون ذوو خبرة ومعرفة بالمواقع  
ــياحية، تعليمات واضــــــــــــــحة   الســــــــــــ

 .للسلامة، تعامل محترف ولبق

غــير  بــلا  مــوظــفــون   ــات  مــعــلــومـــــ خــبرة، 
إجراءات الســلامة، ارتباك  دقيقة، انعدام  

 .أثناء تقديم الخدمة

 التعاطف 

اهتمام المؤســـــــســـــــة بالســـــــائح كفرد  
ــاســــــــــــــــــب مع   تتنــ ــة  ــدمــ ــديم خــ وتقــ

 .احتياجاته الخاصة

مراعـاة احتيـاجـات كبـار الســــــــــــــن،  
تخصــــــــــــــيص خـــدمـــات للعـــائلات،  
لــــــــذوي   خــــــــاص  دعــــــــم  تــــــــقــــــــديم 
ــل   ــديـ ــة في تعـ ــات، المرونـ ــاجـ الاحتيـ

 .الأنشطة

ــة، عـدم الاهتمـا م تجـاهـل طلبـات خـاصــــــــــــ
ــائح، معـــاملـــة جميع الزبائن   براحـــة الســــــــــــــ

 .بطريقة نمطية وغير شخصية

 .المصدر: من اعداد الباحثة بالاعتماد على المراجع السابقة
الفجو باستخدام   • تابع    هو  :)Gaps Model(  اتنموذج  (نموذج  من  SERVQUALلنموذج  أيضا كل  اقترحه   (

(Parasuraman, Zeithaml, & Berry, 1985, pp. 41 - 50)  .  نموذج الفجوات هو طريقة تشرح لماذا تحدث مشكلات
يقوم على قياس   ،كل مشكلة في الخدمة تظهر لأن هناك فجوة بين ما يجب أن يحدث وما يحدث فعلايوضح ان  في جودة الخدمة، و 

الزبون ة  متعلقة بجودة الخدمفجوة رئيسية    :فجوات  خمس أربع فجوات داخلية تحدث داخل  فيها  السبب  ، و من جهة  هو وجود 
، صفحة 2024(دانيش، إدارة جودة البيئة،    قبل أن تظهر الفجوة النهائية عند الزبون  ،التسويق  وقسممن جهة مقدم الخدمة  المؤسسة  

 : )80-72، الصفحات 2024(دانيش، تسويق الخدمات،   تتمثل هذه الفجوات في .)169

  ؛ المؤسسة لا تفهم ما يريده الزبون بالضبط :فهم توقعات الزبونفجوة  الأولىالفجوة 

 :؛ بالشكل الصحيححتى لو فهمت المؤسسة توقعات الزبون قد لا تصمم الخدمة  الفجوة الثانية فجوة تصميم الخدمة 

 ؛ لكن التنفيذ ضعيف ةالفجوة الثالثة فجوة تقديم الخدمة (الأداء): الخطة موجود 

   ؛أقل شيءالفجوة الرابعة فجوة الاتصال والترويج: المؤسسة تعد بشيء في الإعلا�ت لكنها تقدم 

  عند الزبونالتوقعات الفجوة الخامسة فجوة الجودة النهائية: هذه هي فجوة.   
  نموذج الفجوات يساعد المؤسسة على معرفة   ، راض  غير  الزبون   ويكون كبيرة  فجوة الزبون  تكون   كانت الفجوات الداخلية كبيرة إذا  ف

 . من أين �تي الخلل في الخدمة، وكيف يمكن تحسينها حتى تتطابق توقعات الزبون مع تجربته الفعلية

) من أوائل المؤسسين لمنهج الستة  Schroeder) و (Harryيعد كل من (  : )Six Sigmaستة سيغما (باستخدام نموذج   •

بأنه منهج إداري منضبط وقوي يمكن المنظمات من ز�دة الأرباح بشكل كبير   Six sigmaومن أهم رواد الجودة، فقد عرفا    سيغما
المنظمة، مع تحقيق رضا  من خلال تبسيط العمليات، وتحسين الجودة وتخفيض العيوب أو الأخطاء في جميع مستو�ت الأعمال لدى  

إلى الحرف الثامن عشر في الأبجدية   Sigmaتشير كلمة  ،  )208، صفحة  2024(دانيش، إدارة جودة البيئة،    العملاء بالدرجة الأولى
المعياري،  والانحراف المعياري هو طريقة إحصائية  )، وقد استخدم الإحصائيون هذا الرمز للدلالة على الانحراف  σ(   الإغريقية ورمزه

، 2024(دانيش،    ومؤشر لوصف الانحراف أو التباين أو التشتت أو عدم التنسيق في عملية معينة بالنسبة إلى الأهداف المنشودة
المنظمة قادرة على قياس عدد العيوب الموجودة في عملية ما، فإ�ا  تكمن في أنه إذا كانت   Six Sigma فكرة،  )209صفحة  

ملخص لمستو�ت ستة سيغما والعيوب بالمليون وفرصة النجاح في تحقيق    شكليمثل ال،  تستطيع بطريقة علمية أن تزيل تلك العيوب
 : النتائج
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 .)Six Sigmaمستو�ت ( ): 20الشكل رقم (

 
 . )211، صفحة 2024(دانيش، إدارة جودة البيئة، المصدر: 

أما عندما    ،Sigma  2من العملاء يكون عند مستوى    %68بناء على ذلك عندما تقوم المنظمة بتقديم الخدمة في الوقت المحدد لـ  
، وللوصول إلى درجة الكمال لابد من تقديم  Sigma  3من العملاء فيكون عند مستوى    %93تقدم الخدمة في الوقت المحدد لـ  

هي   Six Sigmaفال    ،خطأ لكل مليون فرصة  3.4مما يعني أقل من    Sigma  6من العملاء عند مستوى    %99.9997الخدمة لـ  
المشكلات من أجل تحديد وقياس الهدر وتحديد خطوات  طريقة لتحسين الإنتاجية والربحية وهي تطبيق منظم لأدوات إحصائية لحل 

عملي يتكون  علمي  في تطبيقها على نموذج    Six Sigmaتعتمد    .)211، صفحة  2024(دانيش، إدارة جودة البيئة،    التحسين
 : (Ülen & Gülmez, 2020) وهي اختصار لـ )DMAIC(من خمس مراحل أساسية يعرف بـ 

 )Define( الأساس لأ�ا تضمن أن كل الجهود موجهة لحل مشكلة محددة تبرهذه الخطوة تع :التعريف بالمشكلة وتحديدها. 
 )Measure( هو الحصول على صورة موضوعية عن الوضع قبل البدء في التحسين الهدف :القياس وتحديد الوضع الحالي. 
 )Analyze( تحليل البيا�ت لمعرفة الأسباب الجذرية التي أدت إلى المشكلة: التحليل ومعرفة أسباب المشكلة . 
 )Improve( الزبائن.تحسين الخدمة وتقليل الأخطاء بالشكل الذي ينعكس مباشرة على رضا : التحسين ووضع الحلول 
 )Control( لمؤسسة أن الجودة أصبحت جزء ثابت من طريقة العمل ل تضمن التحسينات :الرقابة وضمان الاستمرارية. 
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 اتتضح من خلال عرض المراحل الثلاث لإدارة العلاقة مع الزبون (الاستراتيجية، التحليلية، العملياتية) أن هذه العمليي
فالمرحلة   للزبون،، بل تشكل منظومة متكاملة تعمل على تحويل البيا�ت والرؤى الاستراتيجية إلى تجارب ملموسة  نفصلةليست م

، بينما تقوم المرحلة التحليلية بتجزئة وتصنيف العملاء وتحويل البيا�ت إلى التوجه نحو الزبونالاستراتيجية تحدد الأهداف وتبني ثقافة  
لت للتطبيق،  قابلة  الواقع،معلومات  أرض  على  والتفاعلات  الاستراتيجيات  هذه  لتنفيذ  العملياتية  المرحلة  التكامل    أتي  هذا  ويتيح 

ما يعكس الطبيعة الديناميكية    زبائن،للمؤسسات السياحية والفندقية تصميم خطط تواصل واستراتيجيات مخصصة لكل فئة من ال
 :الشكل التالي ما يظهره، وفق لإدارة العلاقة مع الزبون

 .الكلاسيكية إدارة العلاقة مع الزبوننظام  عمل  سيرورة ): 21الشكل رقم (

 
 المصدر: من إعداد الباحثة. 
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 )Smart CRM(الذكية السياحي إدارة العلاقة مع الزبون المبحث الثاني: 
التقنيات الحديثة جزء أساسي من تفاعل السائح مع الوجهات والمؤسسات هذا الواقع الجديد أعاد   ،السياحية  أصبحت 

  وخلق بيئة أكثر ديناميكية تتطلب استجابات دقيقة وسريع   للرحلات السياحية،  تشكيل طرق البحث والتخطيط والحجز والتقييم
) كمنظومة متقدمة تستند إلى  Smart CRMفي ظل هذا التغير ظهرت إدارة العلاقة الذكية (من قبل مقدمي الخدمات السياحية، 

التجاربتحليل   وتخصيص  التواصل  وتحسين  حيث  البيا�ت  المستهلك  سلوك  تغير  فهم    لتواكب  المنظومة  هذه  جدا تتيح    عميق 
�تي هذا المبحث ليبحث في سلوك المستهلك السياحي ضمن  بالنظر لكل هذا    ،لاحتياجات السائح المتغيرة بفعل الرقمنة المستمرة

عن    في أبعادها التقنية والتنظيمية والتسويقية، كما يبين الفروق التي تميزه  )Smart CRM(السياق الذكي، ويوضح آليات عمل  
  لولاء داخل الوصول لالرضا و تحقيق  القيمة و   خلقويختتم المبحث بتحليل النواتج التي يحققها هذا النموذج في    ،إدارة العلاقة التقليدية

 المؤسسة السياحية.

 الذكي   الرقمي ل التغيرظ السياحي في  ستهلك : سلوك المالمطلب الاول
في سبيل الحصول    الجهد)  ،المال  ،موارده المتاحة (الوقت  إنفاقكيفية قيام المستهلك باتخاذ قراراته في    هوسلوك المستهلك  

كيف يقيم ذلك بعد الشراء  و على السلع او الخدمات، فهي تحدد ماذا يشتري، لماذا يشتري، متى يشتري من اين يشتري وكم يشتري  
التقييمات التي يجريها على مشتر�ته مستقبلا  وما القول بأن السائح أو    .)82، صفحة  2016(عبد الله،    هو تأثير بعض  يمكن 

إلى دولة أو المستهلك السياحي هو ذلك الشخص الذي يقوم بشراء الخدمات السياحية والاستفادة منها أثناء رحلته السياحية  
من وبالتالي فإن سلوك المستهلك السائح يرتبط بالتصرفات التي يقوم بها الفرد ، سواء كان سائحا دوليا أو سائحا محليا منطقة معينة 

حاجاته   وتوزيع أو إنفاق لموارده المتاحة للحصول على منتجات سياحية أو بر�مج سياحي معين يشبع  واستهلاكيةقرارات شرائية  
الشراء أو   السياحي ما بعد  ايز،  (مز�ن و عز   في دراسة سلوك المستهلك   الاستهلاك ورغباته ولا بد أن يضاف شعور المستهلك 

يبدأ حين تفهم المؤسسة    لان التسويق،  بالغة لدراسة سلوك المستهلك  حظوةعطي خبراء التسويق  . ي)44-43، الصفحات  2022

(عبد    المستهلك، فمن لا يعرف من يخاطب، يعجز عن أن يقدم ما يجذب ويقنع ويباع، ودراسة سلوك المستهلك يمكن المؤسسة من
 :)82، صفحة 2016الله، 

 ؛اكتشاف الفرص التسويقية واستغلالها بفعالية •
 ؛وتعديل خصائصها بما يتوافق مع رغبات المستهلك والمنافع المستمرةتصميم المنتجات   •
 ؛ اختيار استراتيجيات التسعير وتقسيم السوق بناء على المنافع التي يبحث عنها الزبون، وبناء مكانة ذهنية للمنتج •
 ؛ استخدام نظر�ت سلوك المستهلك لتطوير استراتيجيات الاتصال التسويقي وتحفيز قرار الشراء •
 ؛قيق ميزة تنافسية وتعزيز موقع المنظمة في السوق من خلال تلبية قيمة أفضل للزبائن مقارنة بالمنافسين تح •
 .تمكين المنظمة من وضع استراتيجيات لإدارة العلاقة مع العملاء وجذبهم واحتفاظهم لأطول فترة ممكنة •

الحديث السياحي  المستهلك  عبر :  خصائص  السياحية  الخدمات  يشتري  الذي  الشخص  هو  الإلكتروني  السياحي  المستهلك 
الإنترنت، مثل حجز التذاكر أو الإقامة، من أجل استخدامها والاستفادة منها مباشرة يتميز هذا المستهلك بوضوح تفضيلاته، ويقوم  

يعد السائح اليوم    السياحي، لموانب الثقافية والبيئية للمقصد  دائما بالمقارنة بين البدائل المختلفة، كما أنه أكثر تطلعا ومعرفة بالج
زبون سلبي يذهب إلى وكالة السفر وينتظر ساعات لشراء عطلته، بل أصبح أكثر مشاركة ووعي، ويبحث عن الخدمة التي تناسبه 
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مقدمة في التسويق  "في كتابه    )49، صفحة  2025(الوادي و زملاؤه،  يقول    .)579، صفحة  2020(وهراني،  وهو في منزله    بدقة
   :ان من خصائص المستهلك الرقمي "الرقمي
 ؛ فهو يبحث جيدا عبر المواقع للحصول على معلومات عن المنتجات وأيضا يسأل الآخرينا يكون أكثر اطلاع 
  ؛ التواصل معه في أي وقت وأي مكان ويرجع ذلك الى الاستخدام المتزايد للأجهزة المحمولةيكون أكثر ارتباطا فيمكن 
 ؛ يكون اقل اندفاعا فهو حساس للسعر ويحتاج الى وقت للتفكير قبل الشراء 
 ؛ الحاحا فهو يسأل الشركات كثيرا لإزالة الشكوك يكون أكثر 
  ؛ الآخرينيكون أكثر تشاركية حيث يشارك الآراء والخبرات مع 

 :أصبح المستهلك السياحي في ظل التغير الرقمي الذكي )580، صفحة 2020(وهراني، وبحسب ما جاء به 
 يكون مختلف عن الآخرين في اختياراته؛يرغب في أن يكون مسؤول عن وقته أثناء فترات الفراغ، ويسعى لأن و  أكثر حرية 
  يفضل التصرف بطبيعته، ويظهر سلوك غير متجانس وأحيا� غير متوقع؛ و أكثر مرونة 
   لديه خبرة أكبر في السفر، ووعي واضح بالجودة، ويتمتع بثقافة عالية تجعله أكثر ميل للاستكشاف والمغامرة؛ و أكثر خبرة ووعي 
  باستمرار عن تغيير نمط حياته وتجربة أشياء جديدة؛يبحث و محب للتغيير 
  يسعى دائما لتحقيق هدف أو إشباع حاجة معينة، فالفرد لا يتصرف دون دافع ويهدف سلوكه غالبا و   عسلوكه هادف ومتنو 

 . إلى تحقيق توازن شخصي من خلال إشباع حاجاته وتهدئة دوافعه

  :السياحي لمستهلكالمؤثرة على سلوك ا والحديثة  كلاسيكيةالالعوامل 
المستهلك    وباعتبارمعقد بين مجموعة من العوامل التي توجه قراراته الشرائية وتشكل تفضيلات،    نتاج تفاعل يعتبر سلوك المستهلك  

 :ابن بيئته فإن هناك عوامل تأثر على سلوكه تتمثل في

 مؤثرات داخلية �بعة من المستهلك وأخرى تأثر من البيئة الخارجية  والتي تنقسم الى  :. العوامل الكلاسيكية المتعارف عليها01
 .)62-61-60، الصفحات 2021(بودخيل، بن شلاط، و صادق، 

 المؤثرات الداخلية (الصندوق الاسود): ↵
 المواقف).الاتجاهات، الادراك، التعلم، الدوافع، العوامل النفسية تتمثل في ( ∗
 العوامل الشخصية تتمثل في (مرحلة العمر، المهنة، الشخصية، نمط الحياة، الحالة الاقتصادية). ∗

 الخارجية: ؤثراتالم ↵
 . الاجتماعية، قادة الرأي)(الثقافة العامة والفرعية، الاسرة، الجماعات المرجعية، الطبقة  تتمثل في الثقافية والاجتماعية ∗
 .مزاج المستهلك وقت الشراء، البيئة المادية، المؤثرات الزمنية، البيئة الاجتماعية)تتمثل في ( الموقفيةالعوامل  ∗
المسوقون  يستخدم    غالبا ما  ،(الخدمة، السعر، التوزيع، الترويج، الافراد، الدليل المادي، العمليات)  عناصر المزيج التسويقي ∗

لأنه يجعل المستهلك ينتقل من مجرد ملاحظة الإعلان إلى اتخاذ قرار الشراء، تبدأ العملية بلفت انتباهه )  AIDA(نموذج  
)، بعدها يبنى Interest)، ثم تقدم له معلومات تثير اهتمامه وتجعله يرغب في معرفة المزيد (Attentionبرسالة جذابة (

إبراز منافعه وقيمته (  او الخدمة  لمنتجشعور داخلي لديه بالرغبة في ا النهاية يتم توجيهه بخطوة  Desireمن خلال  )، وفي 
 ، كما يوضحه الشكل التالي:)Actionواضحة ليقوم بالفعل المطلوب مثل الشراء أو الحجز (
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 .)AIDA(نموذج   ): 22الشكل رقم (

 
 . )98، صفحة 2021(النجار، صدر: من اعداد الباحثة بالاعتماد على الم

فإن التحول الرقمي  أعلاه    المذكورة  لعوامل الكلاسيكيةل  بالإضافة  العوامل الحديثة المؤثرة على سلوك المستهلك السياحي:  .02
 :التي يمكن تلخيصها في الجدول التاليعلى سلوك المستهلك السياحي أضاف مجموعة جديدة من المؤثرات قد 

 .العوامل الحديثة المؤثرة على سلوك المستهلك السياحي): 43الجدول رقم (

 السياحيالمستهلك على السلوك  هتأثير  المؤثر الحديث  نوع العامل 

 نفسي
تزايد الوعي بالقيم الشــــــــــــخصــــــــــــية  

تجـــــــارب   خوض  في  مميزة  والرغبـــــــة 
 .أكثر

أصــــبح الســــائح يميل إلى اختيار أنشــــطة جديدة وغير تقليدية، وغالبا 
ــواء تعلق   ــية، ســـ ــل التجارب التي تعكس اهتماماته الشـــــخصـــ ما يفضـــ

 .الأمر بالاستدامة أو بالأنشطة المسؤولة بيئيا

 رقمي  اجتماعي

الرقميين المؤثرين  المجتمعـــــات  دور   ،
 الافتراضية، والمراجعات الإلكترونية 

ــياحي إلى آراء الآخرين، حيث تؤثر   ــتهلك الســــ ــتند المســــ عادة ما يســــ
المراجعات الرقمية وتوصـيات المؤثرين بشـكل مباشـر في قراراته، خاصـة  
عندما تتضـمن تجارب حقيقية وصـور أو مقاطع قصـيرة تسـاعده على 

 .تصور الرحلة مسبقا

 تكنولوجي 
يات الواقع المعزز والافتراضـــــــي،  تقن

الذكاء الاصــــــــــــــطناعي، وتطبيقات  
 الهواتف الذكية

من �حية أخرى أتاحت هذه التقنيات للســــائح فرصــــة اســــتكشــــاف 
قبل الســـفر، والحصـــول على اقتراحات مصـــممة وفق   االوجهة افتراضـــي

 .اهتماماته، وهو ما جعل عملية اتخاذ القرار أكثر ثقة وسرعة

 اقتصادي 

ســــــــــــــعار عبر المنصــــــــــــــات  تقلب الأ
الرقميــــة، العروض الفوريــــة، وتقييم  

 .القيمة مقابل التجربة

يلجأ الســائح اليوم إلى مقارنة الأســعار بشــكل مســتمر، مســتفيدا من 
ــاعده على  العروض الزمنية القصـــــــــــيرة التي توفرها التطبيقات، مما يســـــــــ
التوقيــــت الأنســــــــــــــــــب للحجز دون الإخلال بجودة التجربــــة   اختيــــار 

 .المتوقعة

 الثقةو الخصوصية 

حماية البيا�ت الشـخصـية وشـفافية  
 .المنصات الرقمية

ــتهلك، إذ يميل إلى  اغالب ــتوى الأمان الرقمي في قرار المســـ ما يؤثر مســـ
التعـامـل مع المنصـــــــــــــــات التي تقـدم معلومـات واضــــــــــــــحـة حول كيفيـة 
اســــــــتخدام البيا�ت، مما يعزز شــــــــعوره بالثقة والطمأنينة خلال عملية  

 .الحجز
 . )23-10، الصفحات 2025(الحراكي، و  )47-46، الصفحات 2025وادي و زملاؤه، (الالمصدر: من إعداد الباحثة بالاعتماد على 
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مع تزايد انتشار وسائل التواصل الاجتماعي أصبح سلوك المستهلك السياحي يتأثر بشكل مباشر بالعوامل النفسية والاجتماعية التي  
إلى ستة مبادئ نفسية أساسية   )بول مارسدن(   وقد أشار الدكتور  ،حجز الخدمات السياحية عبر الإنترنتتترجم إلى قرارات شراء أو  

 :)100-99-98، الصفحات 2021(النجار،  تفسر كيفية تأثير هذه المنصات على سلوك المستهلكين وهي
 ؛ المحدودة تشجع المستهلك على الشراء بسرعة لتجنب فقدان الفرصة والخدماتعروض  ): الScarcity. الندرة (1
 ؛ ): الناس يميلون لشراء المنتجات التي يقتنيها العديد من الآخرينPopularity. الشعبية (2
 ؛): توصيات الأصدقاء والعائلة تزيد من احتمالية الشراءAffinity. التقارب / الألفة (3
 ؛ ): تأثير المشاهير أو الخبراء يزيد من ثقة المستهلكAuthority. السلطة (4
 ؛): الميل للحفاظ على العادات والمعتقدات السابقة يوجه اختيارات الشراءConsistency. الاتساق (5
 . ): الهدا� أو العينات المجانية تحفز المستهلك على الشراء لاحقاReciprocity. المعاملة بالمثل (6

اتيجيات التسويق السياحي الرقمي من هذه المبادئ عبر أدوات متنوعة منها الإعلا�ت على وسائل التواصل الاجتماعي، تستفيد استر 
والمجتمعات   المنتد�ت  الاجتماعي،  التسوق  الأصدقاء،  من  والإحالات  التوصيات  الإنترنت،  عبر  والفنادق  المنتجات  تقييمات 

 التعاون مع صناع المحتوى والمؤثرين.و  )SMOالمتخصصة، تحسين الوسائط الاجتماعية (

يمر قرار الشراء لدى المستهلك السياحي بعدة مراحل    :في النموذج الرقمي الحديث  الخدمة السياحية  مراحل اتخاذ قرار شراء
السائح إلى البحث عن مترابطة تبدأ عادة باستشعار الحاجة إلى السفر، سواء بهدف الراحة أو الترفيه أو مصالح أخرى، ثم ينتقل  

المعلومات من مصادر متعددة، بعد ذلك يقوم بتقييم البدائل المتاحة من حيث السعر وجودة الخدمة ومستوى الأمان وطبيعة التجربة  
ن  النهائي وينتهي المسار بـسلوك ما بعد الشراء الذي يعكس مدى رضاه ع   ،المتوقعة، وعندما يحدد الخيار الأنسب، يتخذ قرار الشراء

 . )45-44، الصفحات 2022(مز�ن و عزايز،  التجربة، وهو عامل أساسي في تشكيل الولاء أو إعادة تقييم الوجهة في المستقبل

 

 

 
لقد أدت التحولات الرقمية خلال السنوات الأخيرة إلى إعادة تشكيل مختلف مراحل اتخاذ القرار الشرائي في القطاع السياحي، بحيث 

ار الوجهة إذ أصبحت عملية البحث أكثر دقة يأصبح المستهلك يتفاعل مع مجموعة واسعة من الأدوات الرقمية التي تسمح له باخت
 : يمكن عرض أبرز مظاهر هذا التحول في الجدول التالي  ،لبيا�ت ما جعل قراراته النهائية أكثر وعي واتساق مع توقعاتهواعتماد على ا

 .بين مراحل اتخاذ القرار الشرائي السياحي في النموذج التقليدي والنموذج الرقمي الحديث ة): مقارن44( الجدول رقم 
 النموذج الرقمي الحديث  النموذج التقليدي  المرحلة  الرقم 

1 
استشعار الحاجة 

 للسفر

تنشــأ الحاجة من رغبة شــخصــية  
الإعــــــــلا�ت  خــــــــلال  مــــــــن  أو 

 .التقليدية

اســـــــــــتشـــــــــــعار الحاجة اليوم مرتبط بالتفاعل الرقمي إذ يتأثر  
ــائح بالترندات ــيات المؤثرين ومحتوى مجتمعات   الســــــــ وتوصــــــــ

 .التطبيقاتالسفر إضافة إلى الإشعارات الذكية التي توفرها  

 جمع المعلومات  2
ــائح على مكــاتــب  يعتمــد الســـــــــــــ
ــة أو  ــات الورقيـ ــفر والكتيبـ الســــــــــــ

 .سؤال الأقارب والأصدقاء

ــع يعتمـد على  يتجـه الســــــــــــــائح الآن إلى بحـث رقمي واســــــــــــ
ــات الفيديو ــور التفاعلية    المراجعات الإلكترونية ومنصــ والصــ
 .الإلكترونيز والمعلومات المفصلة عبر تطبيقات الحج

سلوك ما   ←السفر ←اتخاذ قرار الشراء  ← تقييم البدائل ← البحث عن العروض ← استشعار الحاجة للسفر

 السفر. بعد 
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 تقييم البدائل  3
يتم تقييم البدائل بصـــورة محدودة  
نتيجـة نقص المعلومـات التقليـديـة  

 .المتاحة

ــة أكبر من خلال  ــدقـ ــة بـ ــارنـ ــة فتتم المقـ ــة الرقميـ ــا في البيئـ أمـ
الواقع   وتجـــــارب  العملاء  وآراء  ــعـــــار  الأســــــــــــ تعرض  أدوات 

 .المعزز إضافة إلى بيا�ت تحليلية سابقةو   الافتراضي

 اذ قرار الشراء اتخ 4
يســـــــتكمل القرار عادة عبر ز�رة 
مكتب الســــــــــــــفر أو الاتصــــــــــــــال  

 .الهاتفي لإتمام الحجز

عادة ما يتم اتخاذ القرار اليوم عبر المنصـات الرقمية بسـهولة  
ــتفــادة من العروض  مع إمكــانيــة الــدفع الإلكتروني والاســــــــــــ

 .الفورية التي تقدمها التطبيقات والمواقع

 السفر 5
ــائح بالانتقـال إلى يكتفي   الســـــــــــــ

عـلـى  ــاد  الاعـتـمـــــ دون  ــة  الـوجـهـــــ
 .أدوات رقمية متقدمة

يعتمد السائح الآن على تطبيقات الرحلات لإدارة التجربة  
والتوجيه الجغرافي واقتراح الأنشـــــــــــطة المناســـــــــــبة مما يضـــــــــــمن  

 .تخصيص أكبر للرحلة

 سلوك ما بعد السفر 6
مع  ايشـارك السـائح تجربته شـفهي

 .دائرة محدودة من معارفه
  وفيديوهات في المقابل ينشر السائح مراجعات رقمية وصور  

مع العلامات الســياحية مما يســاهم في التأثير على   ويتفاعل
 .e-WOM قرارات مستهلكين آخرين عبر الـ

 . )2020(وهراني،  و )109-106، الصفحات 2021(النجار، المصدر: من اعداد الباحثة بالاعتماد على 

إلى هذه   )265، صفحة  2021(يوسف،    تأشار الفوائد التي تعود على المستهلك السياحي الرقمي من هذا التغير الحاصل:  
 في النقاط التالية والتي سنذكر معها مجموعة من الامثلة للتوضيح أكثر:  المزا� التحولية

للمستهلك بحجز رحلته أو شراء منتج سياحي في دقائق معدودة دون    اليوم يسمح التسويق السياحي    :توفير الوقت والجهد  -أ
  رحلة   حجز  هاتفه  عبر  يستطيع  الجزائر  في  ، مثلا سائحالحاجة إلى التنقل أو الوقوف في طوابير طويلة كما يحدث في المكاتب التقليدية

 .رالسف وكالات بين التنقل في كامل  يوم إضاعة من بدلا  عمله، في الغداء استراحة خلال إسطنبول إلى

يوفر التسويق الإلكتروني معلومات دقيقة ومحدثة عن الوجهات السياحية بما في   :الجودة العالية ذات  إتاحة المعلومات الحديثة    -ب

  يفكر   ، كمثال على ذلك شخصيساعد المستهلك على المقارنة واتخاذ القرار بسرعة  وطبعا هذاوالمميزات،    المراجعاتو ذلك الصور  
الماضي حول جودة الفنادق في مراكش فيقرر   الأسبوع  زوار  من  حديثة  تقييمات  ليجد  سياحي  موقع  إلى  يدخل  المغرب  ز�رة  في

 .الحجز بثقة أكبر

يحصل المستهلك على أسعار أقل وعروض خاصة لا تتوفر   نترنتبفضل تقليل التكاليف التشغيلية عبر الإ  :انخفاض الأسعار   -ج
فتجد عبر موقع إلكتروني عرض حصري يشمل    ئلة تبحث عن رحلة إلى تونسعا  ، على سبيل المثال عادة في المكاتب التقليدية

 .من السعر المعروض في الوكالة المحلية %30الإقامة والفطور بسعر أقل بنسبة  

من خلال الأدوات الرقمية يمكن للمستهلك التفاعل مباشرة مع الخدمات السياحية، مثل اختيار نوع    :تحسين مستوى الرضا  -د

ختار بنفسه عبر المنصة  وافي دبي    فندق  حجز  ، لنفترض ان سائحشعوره بالرضا والراحة  يقويالغرفة أو إضافة خدمات إضافية، مما  
 .التجربة مصممة خصيصا لهشعر أن سي  الإلكترونية إطلالة على برج خليفة

علاقة مستمرة بين المستهلك والبائع حيث يمكن للبائع  انشاء  التسويق  هذا النوع من  يتيح    :التواصل المستمر مع الموظف  -هـ
  باريس   إلى  رحلة  سيدة  حجزت  أن  ، مثلا بعديشجع على تكرار الشراءل  إرسال تحديثات عن منتجات جديدة أو عروض خاصة

 السابقين فتقرر الحجز مرة أخرى. ملعملائهما مع خصم خاص رو  إلى  لرحلة جديد بعرض الموقع نفس  من إشعار تتلقى
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هذا التغير رغم ما يحمله من فوائد واضحة في تسهيل الوصول إلى الخدمات السياحية    :على المستهلك  السلبية لهذا التغيرالآثار  
، صفحة  2021(يوسف،  قد تنعكس على سلوكياته وقراراته الشرائية  التي  سلبية  الثار  الآوتحسين تجربة المستهلك إلا أنه لا يخلو من  

269(: 

 ؛ لحاح قد يدفع لقرارات مستعجلةالإغراء و والإ بسبب الإعلا�ت المتكررة ضغط نفسي 

 ؛والعادات خاصة في المجتمعات المحافظة  خلق رغبات غير واقعية تتعارض مع القيمو  تشويه التفضيلات 

  ؛ستخدام أساليب غير مناسبة يؤدي لشراء غير مدروس باتأثير قسري 

  ؛يسبب ملل أو رفض نفسي للمحتوى التسويقي كثافة الإشعارات عبر الهواتفو تشبع 

 ؛فقدان الخصوصية بسبب تتبع البيا�ت الشخصية 

 ؛ التعرض لمخاطر الاحتيال أو العروض الوهمية 

 ؛صعوبة التمييز بين المعلومات الصحيحة والمضللة 

 ؛الإدمان على التصفح المستمر بحثا عن العروض 

 ؛ ضعف الثقة عند مواجهة تجارب سلبية أو خداع 

 تأثير سلبي على الميزانية نتيجة الإنفاق غير المخطط . 

ان هناك أربعة أنواع للسياح في    )60-59، الصفحات  2022(بناولة و حاج،    يرى:  من منظور المجتمع الرقمي  ياحأنواع الس

 المجتمع الرقمي وذلك استنادا لسلوكهم اثناء عيش التجربة السياحية وهم كالتالي: 

معايير الجمال، النظافة، والقيمة   يمثل هذا النوع من السياح الفئة الموسمية التي تختار وجهاتها بدقة عالية وفق:  السائح النحلة.  1
يركز السائح النحلة على المصلحة الجماعية ويدافع عن البيئة، وله دور في نشر الثقافة الإيجابية وتعزيز الروابط داخل القطاع    ،المضافة

يدة، وتكون أهدافه واضحة كما يفضل المسافات البع  ،يميل إلى النظام والقيادة الفردية، ويتجنب العمل ضمن قيادة جماعية  ،السياحي
 .ودقيقة

يعد ذا منفعة    ي،هو السائح الذي يزور المواقع القريبة أو التي تفرضها عليه الظروف، دون تخطيط أو اختيار واع:  السائح الدبور .  2

لا ينخرط   ،يتسم بالسلوك العدائي ويهاجم السائح النحلة نتيجة اختلاف وجهات النظر  ،فردية فقط ولا يقدم قيمة مضافة للمحيط
 .عادة في السياحة الجماعية، ويمكث في الوجهات لفترات طويلة دون جدوى أو أثر إيجابي

بين الأماكن دون البقاء    يتميز بكثرة التنقل  ،يهتم هذا النوع بالمظهر والشكل أكثر من القيمة الفعلية للوجهة:  . السائح الفراشة3
ينتمي إلى جماعات انعزالية، ولا يميل إلى المغامرة أو قطع المسافات البعيدة،    ،فيها فترة طويلة، ويكون وجوده غالبا في المواسم السياحية

 .ما يجعل تجربته السياحية سطحية وغير معمقة

ينخرط في جماعات   ،ل مشاركة المعرفة والمعلومات مع الآخرينيمثل السائح الذي يضحي بتجربته الخاصة من أج:  السائح النملة.  4
المنفعة الجماعية أنواع السياحة ذات  التي    ،تشاركية، ويختار  التجارب  الترفيهية، بل يركز على  تبادل    تدعملا يهتم كثيرا بالسياحة 

 .الخبرات والفائدة المشتركة
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 )Smart CRMعمل إدارة العلاقة مع الزبون الذكية ( ات: آلينيالمطلب الثا
تي يقوم عليها التسويق  ان الركيزة ال وانما لإظهار  عن عبث،  في الاطروحة  عنصر تغير سلوك المستهلك السياحي لم يتم ادراجه  

العلاقة مع الزبون،  إدارة    التسويق بما في ذلك نظاموأنظمة  الزبون يصاحبه تغير في استراتيجيات  سلوك  اي تغير في  ان  هي الزبون و 
الكلاسيكية شكلت الأساس في بناء الروابط بين المؤسسة والزبون، إلا أن التطورات التكنولوجية    نو زبال  ةأن إدارة علاق  من  رغمفبال

البيا�ت والذكاء   (Smart CRM) الذكية  نو زبال  ةأكثر هو إدارة علاق  متطور  المتسارعة أفرزت نموذج الاصطناعي  إذ أصبحت 

 :المخطط التالي هككل وإدارة العلاقة مع الزبون على وجه الخصوص حسب ما يوضح  القلب النابض للعمليات التسويقية
 . ذكيةإدارة العلاقة مع الزبون ال ): 23الشكل رقم (

 
 .(Alnofeli , Akter, & Yanamandram, 2025, p. 14)من إعداد الباحثة بالاعتماد على  المصدر:

استراتيجياتها في التعامل مع    لتقوية التي تستند إليها المؤسسات في توظيف الذكاء الاصطناعي  والعملية  النظرية  شكل البنية  يوضح ال
 Alnofeli , Akter, & Yanamandram, Unlocking the power of AI)في الدراسة الحديثة ل  كما جاء    زبائن،ال

in CRM: A comprehensive multidimensional exploration, 2025, pp. 1-23)    ،  الدراسة تحدد ثلاثة أبعاد
تركيز على تفاعلها المعقد لتحسين التفاعل مع  مع ال   المدعومة بالذكاء الاصطناعي CRM تشكل القدرات الأساسية لأنظمة رئيسية

والمؤسسة على   زبونيضمن تحقيق قيمة مضافة لل الشيء الذيتجمع هذه الأبعاد بين الجوانب التقنية والتنظيمية والتسويقية،  لزبائن، ا
 ء.حد سوا

 )للبيا�ت الذكية دارةالإ الجانب التقني (مرحلة الأول:  فرعلا
المرآة التي تعكس هوية الزبون هي  البيا�ت  و ،  الذكاء الاصطناعي لا يعمل  بدون بيا�ت قويةف  الأساسهذا هو  في الواقع  

إدارة هذه البيا�ت عملية    وفي المؤسسات السياحية  ،وسلوكه وتفضيلاته من اسمه وعنوانه إلى تفاعلاته الرقمية واهتماماته الشخصية
ثم تنظيمها وحمايتها قبل أن يتولى الذكاء الاصطناعي تحليلها لاستخلاص أنماط    محورية تبدأ بجمع المعلومات من مصادر متعددة
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على    بالاعتماد  وهكذا تتحول البيا�ت الخام إلى معرفة قابلة للاستخدام الاستراتيجي بسرعة ودقة  ،دقيقة والتنبؤ باحتياجات الزبائن
 هي: تشكل أساس إدارة البيا�ت الذكية مترابطةثلاثة عناصر 

 لبيا�تالذكية ل وكمة  الح  (Data Governance):    كيفية جمع البيا�ت    هي الإطار التنظيمي الذي يحددحوكمة البيا�ت
 ,Yallop)  ضمن دقة المعلومات واتساقها وتوافرهات  بطريقة  وآليات مراقبة جودتها وحمايتها  السياحية وتخزينها ومعالجتها واستخدامها

Gică, Moisescu, Coroș, & Séraphin, 2023, pp. 162-163).    تضمن الحوكمة أن   زبائنإدارة العلاقة الذكية مع الفي
  مي المؤسسة من مخاطر البيا�ت المكررة أو المضللة تحكل معلومة يتم جمعها من نقاط الاتصال المختلفة تعالج وفق معايير صارمة  

(Rahmadian, Feitosa , & Virantina , 2023, p. 8).  ز حوكمة البيا�ت علىكتر   من الناحية الوظيفية  (Andrades 

, Romero-Dexeus, & Martínez-Marín, 2024, pp. 87–126) : 

 واكتمال معلومات الزبائن لأ�ا اساس اتخاذ القرارات التسويقية.اي دقة واتساق :  جودة البيا�ت  •

نع تراكم البيا�ت  لمحذفها وفق معايير قانونية    جمع البيا�ت واستخدامها وتحديثها وأرشفتها أو  عملية:  دارة دورة حياة البيا�تإ  •
 .كفاءة البنية المعلوماتية  ديوطت و المتقادمة 

لتعدد مصادر البيا�ت (الحجوزات الفندقية، تقييمات    وهذا راجع تكتسب الحوكمة أهمية مضاعفة    السائحنظام إدارة العلاقة مع  في  
ل يؤدي إلى تكرار البيا�ت أو اغياب إطار حوكمة فعالواضح ان  و العملاء، التفاعلات عبر المنصات الرقمية، بيا�ت برامج الولاء)  

  . زبون الوض شخصية أو بناء حملات تسويقية قائمة على فهم حقيقي لتجربة  يضعف قدرة المؤسسة على تقديم عر وهذا    ابهتضار 
  ولاء إلى أن المؤسسات التي تطبق حوكمة بيا�ت صارمة تحقق مستو�ت أعلى من    (Wang L. , 2024, p. 8)  ةدراس  تشير

على بيا�ت   مبني  أن القرارات التسويقية مثل إطلاق عرض مخصص لشريحة معينة  على يقينفهي    وكفاءة القرارات التسويقية   عملاءال
 سينجح. دقيقة وخالية من التناقض

 تحليل البيا�ت الضخمة (Big Data Analytics): يتيح للمؤسسات تحويل البيا�ت  الذيلذكاء التحليلي ما يعرف با او  
 ,Nixon, Berezina)تسويقية  ال قرارات  اليمكن توظيفها في صياغة  معرفة    ثممعلومات  من مصادر متعددة إلى  ية  الاتالضخمة    الخام

& Tuomi, 2024, pp. 35-36) مثلوالتي ذكر�ها سابقا من خلال استخدام تقنيات متقدمة ف: 
 ؛وتوقع سلوكهم المستقبلي زبائن): لتحديد الأنماط الخفية في سلوك الMachine Learning( التعلم الآلي •
 ؛لتقدير احتمالية شراء أو إلغاء خدمة أو التفاعل مع عرض معين  ): Predictive Analytics( التحليلات التنبؤية •
 ؛ زبون): لاكتشاف علاقات غير واضحة بين المتغيرات التي تؤثر على تجربة الData Mining( قيب عن البيا�تالتن •
 .على المنصات الرقمية واستخلاص المشاعر والاتجاهاتزبائن ): لتحليل التعليقات النصية للNLP( معالجة اللغة الطبيعية •

تصميم عروض شخصية تتناسب مع احتياجات  و تخصيص الحملات التسويقية  والاشياء التي يفضلها وبالتالي    نو زبيمكن فهم سلوك ال
 Holmlund, et)  ةتقديم خدمات شخصية واستباقيو   زبائنبل يتجاوز ذلك إلى التنبؤ بالأنماط السلوكية المستقبلية لل  زبونكل  

al., 2020, p. 358)  . هذا التطور يعكس انتقال المؤسسات من التحليل الوصفي إلى التنبؤي ثم التوجيهي وهو ما يمنحها قدرة
الانتقال من إدارة العلاقة التفاعلية    اي  .(Yin, Li, & Qiu, 2023, p. 6)  أكبر على الاستباقية بدلا من الاكتفاء بالاستجابة

هناك ثلاث    .قبل طلبهم لهاحتى  وتقديم حلول وخدمات    زبائنتوقع احتياجات الب  إلى إدارة العلاقة الاستباقيةالتي ذكر�ها سابقا  
 : كما يوضحه الجدول (Li & Xu, 2022, p. 5) وتنبؤية وتوجيهية أنواع من تحليل البيا�ت وصفية
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 . (Smart CRM)نظام  أنواع تحليل البيا�ت في): 45الجدول رقم (

 أمثلة في القطاع السياحي  الوظيفة  نوع التحليل 

 التحليلات الوصفية
(Descriptive 

Analytics) 

تشــــرح ما حدث ســــابقا من 
خلال فهم الأنماط الماضــــــــية  
وبناء قاعدة معرفية لســــــــلوك  

 .الزبائن

قيام فندق بتحليل الرسائل الواردة إلى خدمة الزبائن خلال الأشهر مثل  
أو مراجعة تقييمات   الماضــــــية لمعرفة أكثر أنواع الاســــــتفســــــارات شــــــيوعا

ــات الرقميـة لتحـديد الجوانب التي يثني عليهـا الزبائن   النزلاء على المنصــــــــــــ
 .تحسينالى والجوانب التي تحتاج  

 التحليلات التنبؤية
(Predictive 

Analytics) 

تســـــــــــتشـــــــــــرف ما قد يحدث 
بالاعتماد على نماذج الذكاء  
الاصــطناعي للتنبؤ بالســلوك  

 .المستقبلي

تراجع ولاء زبون معين   احتمـــــال  توقع  تراجعـــــه في   بالقيـــــاسمثـــــل  إلى 
ــتخــدام الخــدمــات أو تقــدير فرص قيــام زبون محــدد بإعــادة الحجز   اســــــــــــ

مخصـــــــــصـــــــــة في الوقت يســـــــــمح بإرســـــــــال عروض  هذاخلال فترة معينة  
 .المناسب

 التحليلات التوجيهية
(Prescriptive 

Analytics) 

فعلـــــه عبر   مـــــا يجـــــب  تحـــــدد 
ــيــــات عمليــــة  تقــــديم توصــــــــــــ
لتحســــــــــــــين التفـــاعــل واتخــاذ 

 .القرار

للموظفين الرد الأمثــل على شــــــــــــــكوى معينــة   CRMمثــل اقتراح نظــام  
تقديمه  أو تحديد أفضل عرض يمكن   على تاريخ تفاعل الزبون لاعتمادبا

ــية بخطة تواصــــــل   لزبون يظهر علامات تردد أثناء عملية الحجز أو توصــــ
 .شخصية عبر القناة الأكثر فعالية لكل زبون (إيميل، واتساب، تطبيق)

 
 .Grokوبر�مج  (Li & Xu, 2022, pp. 1-20)المصدر: من اعداد الباحثة بالاعتماد على 

 خصوصية وأمن البيا�ت  (Data Privacy and Security):   أنظمةفي Smart CRM   معلوماتي   مصدرالبيا�ت  تعتبر  
آليات صارمة تحول دون أي اختراق أو إساءة استخدام لهذه    وضمان خصوصيتها  احساس يتطلب إدارة دقيقة لحمايته بتطبيق 

 .Benítez, 2024, pp)  وتتجسد هذه الحماية في مجموعة من الممارسات المتكاملة مثل.  (Julie Clements, 2022)  البيا�ت

479-483) : 

  للوصول إلى البيا�تمن خلال قوانين صارمة تحدد من هم الأشخاص المخولين  :  للبيا�تصلاحيات الوصول    التحكم في •

 Dataمالك البيا�ت ) او (البيا�تأمين  (تحديد المسؤوليات بوضوح من خلال تعيين أدوار مثل  فيتم  المعلومات الحساسة  و 

Owner؛( 

ب أو الاختراق وتشمل هذه التقنيات أساليب يحتى في حال تعرضها للتسر   البيا�ت  تهدف إلى منع استغلال:  التقنيات الوقائية  •
  (Anonymization) متعددة مثل التشفير الذي يحول البيا�ت إلى صيغة غير قابلة للقراءة إلا عبر مفاتيح خاصة وإخفاء الهوية

الذي يتيح استخدام نسخ مموهة من   (Data Masking) والتمويهالذي يضمن فصل هوية العميل عن بيا�ته الشخصية،  
 ؛ (Robins M. , 2025) البيا�ت في الاختبارات أو التدريب دون المساس بالبيا�ت الأصلية 

لحماية البيا�ت الالتزام بالتشريعات الدولية مثل اللائحة الأوروبية    أي  ):الامتثال القانوني (   مع التشريعات الدولية  لتطابقا •

، وهو أمر  (CCPA)  قانون خصوصية المستهلك في كاليفورنيامثل    أو القوانين المحلية الخاصة بالخصوصية ،(GDPR)  العامة
 . (Mishova, 2025)  بالغ الأهمية في السياحة الدولية متعددة الجنسيات

على   خير مثال)  Marriott(   تجربة مجموعة فنادقو البيا�ت إجراء تقني ومطلب قانوني،    اصبح امنفي بيئة سياحية رقمية متسارعة  
  ، )Starwood(اعترفت شركة ماريوت بحدوث خرق كبير لبيا�ت ضيوفها نتيجة ثغرات في أنظمة شركتها    2018في عام  ف  ذلك
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، بما في ذلك بيا�ت حساسة مثل أرقام بطاقات الائتمان وجوازات  مليون سجل ضيف  500ما يصل إلى  وقد أثر هذا الخرق على  
حوكمة البيا�ت بشكل واضح  امن و سياسة  تبني  السفر، مما عرض الشركة للمساءلة القانونية والضغط الإعلامي أدركت ماريوت أهمية  

أنظمت دمج  البيا�ت،  إجراءات حماية  بتحسين  فقامت  الحادث،  هذا  القديمة بعد  الذكية  ها  الأنظمة  مستمرة  مع  مراقبة  وتطبيق   ،
  وكان هذا الحادث تنبيه كما أن تحملها المسؤولية جعل العملاء يثقون بها أكثر، وارتفع احترامها في السوق،    ،واختبارات أمنية دورية

 .  (Josh Fruhlinger, 2020) لبقية المؤسسات حول ضرورة استخدام حوكمة البيا�ت لحماية المعلومات الحساسة
  في الشكل التالي:الخاصة بإدارة البيا�ت  يمكن تلخيص هذه المرحلة 

 .)Smart CRM( ): عملية إدارة البيا�ت في24الشكل رقم (

 
 .الذكر سابقة من إعداد الباحثة بالاعتماد على المراجعالمصدر: 

 ) التكامل متعدد القنوات التنظيمية (مرحلةالجوانب الثاني:  فرعال
شامل القنوات وقد أصبح كلاهما عامل حاسم  و   اثنين من أكثر مفاهيم التسويق شيوع في السنوات الأخيرة هما متعدد القنوات

منتجاتها أو خدماتها التسويق متعدد القنوات هو استراتيجية تستخدم فيها الشركة قنوات متعددة لترويج  ،  في توفير تجربة مريحة للزبائن
 ستقل عن غيرها،شكل موقد تشمل هذه القنوات مزيجا من وسائل الإعلام التقليدية والرقمية لكن غالبا ما تستخدم كل وسيلة ب

  مختلفتين والسبب هو الافتراض أن الزبائن التقليديين والرقميين يمرون برحلتين منفصلتين ويجب على الشركات التفاعل معهم بتجربتين  
مثلا أن يبدأ حجزه عبر الموقع الإلكتروني، يكمله عبر تطبيق الهاتف، ويتسلم تأكيده    زبونيمكن لل.  )23، صفحة  2025(كوتلر،  

أما التسويق شامل القنوات فهو �ج أكثر تكاملا تولد فيه الشركة تجربة سلسة    .من مكتب الاستقبال دون أي انقطاع في الخدمة
قد يتواصل    فالزبون .  )24، صفحة  2025(كوتلر،    ن أية قناة يريدونللزبائن عبر القنوات كلها ويستطيع الزبائن التفاعل مع العلامة م

 : هذه القنواتأحد  عبرالسياحية مع الشركة 
 القنوات التقليدية: مكاتب الاستقبال؛ مراكز الاتصال؛ وكلاء السفر. 
  الإلكتروني؛ البريد الإلكتروني؛ تطبيقات الهاتفالقنوات الرقمية: مواقع الويب؛ أنظمة الحجز. 
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 ؤسسةمع الم  زبونقنوات التواصل الاجتماعي: فيسبوك؛ إنستغرام؛ تويتر؛ المنصات التي يتفاعل عبرها ال . 
على توحيد وتنسيق    (Smart CRM)  الذكية  العلاقة مع الزبونعن قدرة المؤسسة السياحية ضمن منظومة إدارة    رحلةالم  ههذ  تعبر

بوحدة  فاو ما يعر  تجربة متجانسة وسلسة زبونكل قنوات التفاعل التقليدية والرقمية والاجتماعية والذكية داخل نظام واحد يمنح ال
ع وسائل  تنو   لأنه يعبر عن  سمي متعدد القنوات  بما أن الزبون قد يبدأ رحلته الشرائية أو تواصله عبر قناة ثم يكملها عبر أخرى التجربة،  
ال  فيه  تجمع)  Smart CRM(  تكامل داخلضمن    ويسير،  التفاعل استمرار    زبونتفاعلات  وسجلاته في مصدر موحد يضمن 

 ، تقوم هذه المرحلة على نظامين هما:لذا سمي تكامل التجربة دون انقطاع عند الانتقال بين القنوات

  اتساق المحتوى  (Content Consistency):    زبائن اتساق المحتوى إلى توحيد الرسائل والمعلومات التي يتلقاها التسعى أنظمة  

التي تتيح للمؤسسات السياحية والفندقية إدارة المحتوى    (CMS)  ومن أبرز هذه الأنظمة أنظمة إدارة المحتوى،  عبر جميع القنوات
كما      .(Lee, Chan, Chong, & Thadani, 2019, p. 94)  الرقمي ونشره بشكل موحد على المواقع والتطبيقات المختلفة

على بيا�ت    بناء  بإرسال رسائل بريد إلكتروني وإشعارات (Marketing Automation Systems) أنظمة أتمتة التسويق  قومت
  Chatbots  لاصطناعي لتحليل النصوص والمحادثات مثلبالإضافة إلى ذلك تدعم أنظمة الذكاء ا  ،زبون والاشياء التي يفضلهاال

أو وسائل    ات سواء عبر الموقع الإلكتروني أو التطبيق  زبائنعبر المحادثات المباشرة مع ال  منسجمتقديم المعلومات والإجابات بشكل  
استراتيجية التسويق السياحي    . (Buckley & Feldman, 2024, p. 3)  يحد من المعلومات المتناقضةوهذا    التواصل الاجتماعي

 ) 375، صفحة  2024(إستراتيجية التسويق الرقمي،  في كتابه    "سيمون كينغسنورث "عبر المحتوى الرقمي ميدان واسع جدا اذ يقول  
مليون نتيجة إذا كتبنا عبارة " تعريف التسويق بالمحتوى" في شريط البحث، كما يقول في نفس   932أن قوقل لوحده يعطي أكثر من  

 ان المحتوى الرقمي المتميز يجب ان يحتوي على خصائص سيتم تلخيصها في الشكل التالي:  378الصفحة الى غاية الصفحة 

 . رقمي المتميز): خصائص المحتوى ال25الشكل رقم (

 
 . )2024(كينغسنورث،  المصدر: من إعداد الباحثة بالاعتماد على
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  اتساق العمليات  (Process Consistency):   تعمل أنظمة اتساق العمليات على توحيد الخطوات والإجراءات التي يتبعها
 ,Lee, Chan, Chong, & Thadani, 2019)  القنواتجميع  أثناء التفاعل مع الخدمة لضمان تجربة سلسة وموحدة عبر    زبون ال

p. 95).  تشمل هذه الأنظمة أنظمة إدارة العمليات التجارية  (BPM)    التي تمكن المؤسسات من تصميم سير العمل وتوحيده عبر
ل  يقللتالإجراءات المتكررة مثل الحجز والدفع والفوترة    لأتمتة  (RPA)  القنوات كما تستخدم أنظمة أتمتة العمليات الروبوتيةجميع  

  القنوات تكامل متعدد  من خلال هذا ال  .(Mirzabeiki & Saghiri, 2020, pp. 3-7)  ع العمليات يسر تالأخطاء البشرية و 
القناة التي يختارها ال كما يوضحه الشكل    للتفاعل  زبون تصبح المؤسسة قادرة على تقديم تجربة سلسة ومتجانسة بغض النظر عن 

 التالي:
 .Smart CRMفي  التكامل متعدد القنواتعملية  : )26رقم ( الشكل

 
  المصدر: من اعداد الباحثة بالاعتماد على المراجع السابقة.

 )ةيعروض الخدمال الجوانب التسويقية (مرحلةالثالث:  فرعال
نقطة التحول و في أنظمة إدارة العلاقة مع الزبون المدعومة بالذكاء الاصطناعي  التفاعلي  التسويقي    تمثل هذه المرحلة الجانب

إحداث قيمة حقيقية في التجربة  خدمات قادرة على  وتقديم  لتصميم    التي تنتقل فيها التكنولوجيا من مجرد أداة تحليل إلى مصدر
أصبحت ثمرة تعاون بين الذكاء الاصطناعي  اثناء اللقاء الخدمي  يقوم هذا البعد على فكرة محورية مفادها أن جودة التفاعل    ،السياحية

ثلاثة عناصر  وفق    وهذا  سواء عبر التفاعل المباشر مع الموظفين أو من خلال التفاعل غير المباشر عبر القنوات الرقمية  وطاقم الخدمة
 : مترابطة هي

 التخصيص  (Personalisation):    وفق ملف الزبون    دمة وعروضهايتم تصميم الختحليل البيا�ت السلوكية  بالاعتماد على
هذا التوجه تحول نوعي من التسويق الجماهيري   فقط، يعتبر شعر بأنه مميز وليس جزء من شريحة عامةيجعل الزبون ي بأسلوب  الرقمي 

في البحث ويخلق تجربة سلسة    زبون يتيح هذا النوع من التخصيص تقليل الوقت والجهد المبذول من ال كما  ،  إلى التسويق السياقي
إلى    زبائن تقسيم الأيضا  لذكاء الاصطناعي  يمكن ل.  (Alnofeli , Akter, & Yanamandram, 2025, p. 13)  وشخصية

والسلوك الاهتمامات  حيث  من  متشابهة  مجموعة    مجموعات  احتياجات كل  تلبي  عروض  تصميم  هذا  ثم  بتحسين  طبعا  يسمح 
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التسويق   أ  وتكريساستراتيجيات  بكفاءة  يتوقف    هل  كثر.الموارد  الموضوع  ان  القارئ  الذكاء  هنا؟  تعتقد عزيزي  ان  اخبرك  دعني 
على سلوكه السابق    بالاعتمادقد يحتاجه العميل في المستقبل    مانماذج تنبؤية لتوقع  يستخدم    وأصبحتفوق على نفسه  الاصطناعي  

اقتراح أنشطة أو    على سبيل المثال.  (Zeqiri, Ben Youssef, & Zahar, 2025, p. 13)  آخرين  زبائنوبيا�ت مشابهة ل
يخلق شعور   هذا،  زبونتقديم عروض حصرية قبل أن يطلبها الو   بتجربتها بعد لكنها تتوافق مع اهتماماته  زبونهات سياحية لم يقم الوج

 . ىزبون ذات قيمة لا تنسعنصر المفاجأة الإيجابية ويجعل تجربة ال ويضفيبالاهتمام والتميز 

 الأتمتة  (Automation):    الإنجليزيةالكلمة من  أصل  )Automation(  وهي مشتقة من كلمة  )Automatic  (ي  أي تلقائ

إلى عمليات    بصورة يدويةتحويل العمليات أو المهام التي يقوم بها الإنسان  بمعنى    التشغيل التلقائيأي  الأتمتة   العربية نقولفي اللغة  
الأتمتة في    تساهم  .)33، صفحة  2025(السلحوت،    مباشرتنفذ بشكل آلي باستخدام التكنولوجيا والبرمجيات دون تدخل بشري  

مثل الردود    رفع كفاءة خدمات الزبائن عبر تحويل المهام الروتينية إلى عمليات تنفذ تلقائيا سواء كانت تشغيلية أو تفاعلية أو تسويقية
(بن صنيق،    ة منسجمتقليل الأخطاء وضمان استجابة  و في تسريع الخدمة    زيد وهذا ي  ، الفورية، التوصيات الذكية، إدارة الشكاوى

.  (Alnofeli , Akter, & Yanamandram, 2025, p. 11)  كاملة وهجينة  الأتمتةهناك نوعين من    .)70، صفحة  2025
 يمكن توضيحها في الجدول التالي: 

 . أنواع الأتمتة ):46الجدول رقم (

 مثال تطبيقي في السياحة  أهم المهام المؤتمتة الفرعية الفئات  نوع الأتمتة 

الأتمتة  
 الكاملة 

 أتمتة العمليات التشغيلية
 .تسجيل الحجوزات وإصدار التذاكر تلقائيا •
 ا.إدارة المدفوعات والفواتير إلكتروني •
 .متابعة الطلبات عبر نظام مركزي •

تأكيد حجز فندق وإرســـــال الفاتورة  
 .دون تدخل بشريللزبون مباشرة  

 أتمتة التفاعل مع الزبون 
 .ردود فورية عبر روبوتات الدردشة •
 .تحويل الشكاوى تلقائيا للقسم المختص •
 .تذكير العملاء بالمواعيد والرحلات •

إرســال رســالة تلقائية لتحديث حالة 
الشــــــــــــــكوى وتـــذكير العميـــل بموعـــد  

 .رحلته

 أتمتة الدعم التسويقي 
 .الرسائل الترويجية آلياجدولة  •
 .إطلاق حملات تستهدف فئات محددة •
 .تعديل الحملات في الوقت الفعلي •

ــتهـدف   ــغيـل حملـة تلقـائيـة تســــــــــــ تشــــــــــــ
عنــــــد   العــــــائليــــــة"  الرحلات  "عملاء 

 .ارتفاع الطلب

الأتمتة  
 الهجينة

دمج الذكاء الاصـــــــطناعي  
في  الموظف  تـــــــدخـــــــل  مع 
ــاج حس  تحتــــ التي  ــام  المهــــ

 .إنساني

 .ليالآ  الموظف على أداء النظامإشراف  •
 .تفسير التوصيات للعميل •
معالجة الحالات الحساسة التي تتطلب   •

 تعاطف وتدخل بشري. 

تدخل الموظف لشرح عرض سياحي 
رغم   متردد  زبون  تهـــــدئـــــة  أو  معقـــــد 

 .توصيات النظام التلقائية

 سابقا.المصدر: من اعداد الباحثة بالاعتماد على المراجع المذكورة  

   والتجديدالمعنوية  (Meaningfulness and Novelty):    تقديم خدمة جيدة ليصل إلى خلق  بعد المعنوية والجدّة  يتجاوز
من مجرد خدمة استهلاكية إلى   لهاوتحو   يستحق التذكرشيء  تجربة ذات معنى تعكس قيم الزبون وتطلعاته وتمنحه شعور بأنه يعيش  

ومن    لهفمن جهة يشعر السائح أن التجربة مصممة خصيصا    يخلق قيمة مضافة مزدوجة الجمع بينهما  و ،  تجربة إنسانية ذات معنى
 . هذه الثنائية تحول العلاقة مع الزبون من علاقة تبادلية إلى علاقة قائمة على الإبهار والإلهام  ،قبلة أخرى يكتشف ما لم يعشه من  جه
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 :الذي ينسب إلى فكر   أولا المعنوية القيمة أو الأهمية أو الهدف  المعنوية بأ�ا   , Alnofeli)  ما  أو عمل أو منتج  ة تعرف 

Akter, & Yanamandram, 2025, p. 11)  . السياحية   في السياحة تتمثل في إضفاء بعد رمزي وإنساني للتجربة  المعنويةو  

 ,Siu, Zhang)تجعله يعيش التجربة بوعي وانغماس  و جدانية  الو عل الزبون يشعر بأن رحلته تعكس هويته وقيمه الشخصية و تج

Dong, & Kwan, 2013, p. 297) .يتجلى هذا في: 
  تصبح    السياحية  الحرف التقليدية أو الفنون الشعبية فإن التجربةو   عندما يتمكن السائح من التفاعل مع التراث المحلي:  البعد الثقافي

 ؛ (Yang, Liu, Xiong, Run, & Junaidi, 2025, p. 7) فرصة لاكتشاف معنى أعمق للوجهة والتواصل مع ثقافة الآخر
  بعد  يضيف  و   المشاركة في رحلات مستدامة أو أنشطة صديقة للبيئة تشعر الزبون بأن رحلته تحمل رسالة ومسؤولية:  البعد البيئي

 ؛ (Suriyankietkaew, Krittayaruangroj, Thinthan, & Lumlongrut, 2025)  السياحية   للتجربة  ومعنوي   أخلاقي
   التعليمية) تجعل   تصميم:  البعد الشخصي الروحية، الصحية أو  الفردية (مثل السياحة  برامج سياحية تراعي اهتمامات السائح 

 . (Xing , Li , Liu, & Zhong, 2025, p. 6) التجربة بمثابة رحلة لاكتشاف الذات

 سابقة بقدر ما يسعى لاكتشاف تجارب جديدة تمنحه إحساس بالتميز    تجارب لا يبحث عن تكرار    حالسائ  :ثانيا التجديد
المنطلق تصبح   تفردوال السياحية    الابتكارومن هذا  التجربة  أو المؤسسة   وتقويةأداة لإثراء  العاطفي بالوجهة   ,Lopez)  الارتباط 

Bilgihan, & Martínez, 2025, p. 7). هي رئيسية  طرق ثلاثة لها: 

  فرصة استكشاف الوجهة    السائح التي تمنح    والواقع المعزز  مثل الواقع الافتراضيمبتكرة  عبر اعتماد أدوات   :التكنولوجي  الابتكار

 ؛ (Calisto & Sarkar, 2024, p. 8) المخاطرة نسبة وتقليل مستوى الإقناع  لز�دةقبل اتخاذ قرار السفر 

  عبر تصميم مسارات سياحية مبتكرة تخرج عن النمط التقليدي مثل تسليط الضوء على مواقع غير مكتشفة أو  :المكاني   لتجديدا
 ؛ (Wang & Cheablam, 2025, p. 14) ثقافية محلية فريدة بما يمنح الزبون شعور بالاكتشاف الحصري ضيعبموا ربط الوجهة 

  مثل تنظيم ورشات لتعلم فنون الطهي المحلي أو    والمعرفةمن خلال خلق أنشطة غير مألوفة تدمج بين المتعة   بي:التجري   الابتكار
بيئية مستدامة أنشطة  السائح في  الخدمة في  .(Puigdollers & Forné, 2023, p. 38)  إشراك  بعد عروض  تلخيص  يمكن 

 التالي:الشكل 
 .Smart CRMفي  عروض الخدمة: عملية )27رقم ( الشكل

 
 : من اعداد الباحثة بالاعتماد على المراجع السابقة.المصدر
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إدارة علاقات الحديث    الطرحيمثل هذا   للذكاء الاصطناعي في  السياحية  المؤسسات  لفهم كيفية توظيف  أداة استراتيجية 
المدعومة بالذكاء الاصطناعي  CRM أن قدراتيظهر اد�ه الذي  في الشكل Smart CRM، يمكن تلخيص آليات عمل الزبائن

الأساسية للتحليل والتنبؤ، بينما يضمن التكامل متعدد القنوات انسيابية  حيث توفر إدارة البيا�ت المدخلات    متعددة الأبعاد ومترابطة
إن الجمع بين هذه الأبعاد    ،التجربة واستمراريتها، في حين تضيف عروض الخدمة عنصر التميز الاستراتيجي عبر التخصيص والابتكار

خلق قيمة ، كما ينتج عنه  المتغيرة  زبائنية وتطلعات الالثلاثة يخلق نظام أكثر مرونة قادر على التكيف مع ديناميكية السوق السياح
 .بناء الولاء طويل الأمد الذي يشكل أساس هرضا وتحقيق مضافة للزبون

 .ذكيةإدارة العلاقة مع الزبون ال عمل ت آليا ): 28الشكل رقم (

 
 من إعداد الباحثة.  المصدر:
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 ) Smart CRM( و) Classic CRM(بين   الفرق والتكامل:  ثالثالمطلب ال
الباحثة من خلال المطلب  تقدم  الذكية الفرق بين    إظهارمحاولة  يهدف الى  إسهام بحثي    هذا  الزبون  للعلاقة  الإدارة   مع 

(Smart CRM)  الكلاسيكية  العلاقة  دارةوإ  (Classic CRM)    إظهار   وانمارفض الماضي  الهدف منها    ليسهنا  المقارنة  طبعا
 ، لتكامل بينهما أن يحقق أفضل نتائج للمؤسسة والسائح معاللدمج واثم توضيح كيف يمكن    ،نقاط القوة والضعف في كل نموذج

من خلال  وهذا    ، لتحقيق أداء أفضل  هذا التحليل يساعد في فهم كيف يمكن للمؤسسات السياحية الاستفادة من كلا النهجينو 
كما تم أيضا الاستعانة ،  كم سبق ذكره اعلاه  ليات عمل كل نظامآ مطالب بالاعتماد على ما ورد في  المقارنة النقدية بين النموذجين

والامثلة  ، بالإضافة لبعض الدراسات الحديثة  لإعطاء تحليل افضل  ) Sider) و(Copilot) و(Grok(   مثلالذكاء الاصطناعي  ببرامج  
 .ذا الموضوعلهت تطرق التي الواقعية 

  الكلاسيكية والذكية: السياحيالفرق بين إدارة العلاقة مع الزبون أولا 
خصائص الوظيفية والتقنية لكل من النموذج الكلاسيكي والنموذج الذكي في إدارة العلاقة مع الزبون  لل  الطرح السابقمن    نطلاقاا

 يمكن توضيحها في الجدول التالي: ائحالس علاقة معيمكن استنباط فروق جوهرية تعكس تحولات عميقة في فلسفة ال السياحي
 .الفرق بين إدارة العلاقة مع الزبون الكلاسيكية والذكية): 47( الجدول رقم 

 إدارة العلاقة الذكية إدارة العلاقة الكلاسيكية البعد

التركيز  
 الاستراتيجي 

ــم  ــعة تتقاســــــــ تنظر إلى الزبائن كمجموعات واســــــــ
ــائص عـامـة وتركز على بنـاء ثقـافـة  تنظيميـة  خصــــــــــــ

مع   داخلية تشــــــــمل الزبائن الداخليين والخارجيين
 .متابعة دورة حياة الزبون في إطارها التقليدي

مع  هوســــــــــلوك ائصــــــــــهصـــــ ـــــتعتمد على فهم الزبون كفرد بخ
ــتقبلية   ــتخدام أدوات تنبؤية لتحديد احتياجاته المســـــــــ اســـــــــ

 .معه  طويلةوبناء علاقة شراكة 

 إدارة البيا�ت 
تعتمـد على بيـا�ت محـدودة تجمع من مصـــــــــــــــادر  
ــنيف  ــع لعمليـات تصــــــــــــ داخليـة وخـارجيـة وتخضــــــــــــ

 .قاعدة باريتو أو RFMبسيطة مثل

الزمن   في  البيــــــا�ت  من  جمع كميــــــات كبيرة  على  تقوم 
ــتخدام تقنيات  الحقيقي م ــادر متعددة وتحليلها باسـ ن مصـ

 .لتوليد تنبؤات دقيقة  NLPمتقدمة تشمل التعلم الآلي و

التحليل  
 والتصنيف 

مثــــل   يــــدويــــة  أو  تقليــــديــــة  ترتكز على تحليلات 
مصــــــفوفة الربحية أو التقديرات الأســــــاســــــية لقيمة 
ــاضـــــــــــــــي   المـــــ عـلـى  أكـبر  تـركـيـز  مـع  الـزبـون  عـمـر 

 .والحاضر

يمزج بين التحليل الوصــــــــــفي والتنبؤي    متعتمد تحليل متقد
قدرة على تخصـــــــــــيص العروض بشـــــــــــكل  الوالتوجيهي مع  

 .لبيا�ت الآنيةافوري وفق  

العمليات  
 والتفاعل 

ــرمباشــــــرغير تتم من خلال تفاعل  عبر   ، ومباشــــ
 تحقيقمكـاتـب الواجهـة الأمـاميـة مع التركيز على  

 .الرضا من خلال جودة الخدمة المدركة

ن التفاعل الآلي والبشـــــــــري مســـــــــتعينة  م  مزيجعلى تعتمد  
ــيــة لتقــديم خــدمــة  بروبوتات الــدردشـــــــــــــــة وأنظمــة التوصــــــــــــ

 .استباقية وشخصية عبر قنوات متعددة
المدى الزمني  

 للقرار
يغلـب عليهـا الطـابع التفـاعلي والرجعي حيـث يتم 

 .التعامل مع الأحداث بعد وقوعها
احتياجات  تتسم بالاستباقية من خلال القدرة على توقع  

 .الزبون واقتراح حلول قبل طلبها

القنوات 
 والتكامل 

ــتنـد إلى قنوات محـدودة تقليـديـة مثـل الهـاتف  تســــــــــــ
واللقـــاءات والبريـــد الإلكتروني وغـــالبـــا مـــا تكون 

 .أحادية الاتجاه

توفر تعــدد في القنوات الرقميــة والاجتمــاعيــة مع تكــامــل 
ــلس بينها مما يمنح الزبون تجربة موحدة عبر  مختلف آلي ســـ

 .نقاط الاتصال
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حوكمة  
 الخصوصية 

ــكل يدوي  البيا�ت  تدار   وفق قواعد عامة وبشــــــــــ
 .مما يجعلها أكثر عرضة للتكرار أو التناقض

إطار حوكمة متقدم يشـــمل التشـــفير وســـياســـات   تدار في
 .دقيقة للوصول وأنظمة مراقبة لجودة البيا�ت

الكفاءة  
 والتكلفة 

تعتمـــد بـــدرجـــة كبيرة على الجهـــد البشــــــــــــــري ممـــا 
التحليــــل   أقــــل كفــــاءة وأكثر تكلفــــة في  يجعلهــــا 

 .والتنفيذ

تتميز بكفـــاءة عـــاليـــة بفضــــــــــــــــل الأتمتـــة وتقليـــل التـــدخـــل  
 .البشري

العلاقة  طبيعة 
 مع الزبون 

تتخذ طابع تنفيذي يركز على تلبية الاحتياجات  
 .الحالية دون تخصيص عميق

ــتباقية مما  ــية ذات معنوية واسـ تقوم على بناء تجربة شـــخصـ
 .الولاء على المدى الطويل يحقق

النتائج على  
 الزبون 

تحقق رضـا وولاء مرتبط بالجودة والتواصـل المباشـر 
 .ارلكنه محدود من حيث الابتك

ــية    الزبونرضـــــــا وولاء   تقوي بفضـــــــل التجارب الشـــــــخصـــــ
 .والمبتكرة مع قيمة أكبر من حيث المعنوية

 . ق المصدر: من إعداد الباحثة بالاعتماد على كل ما سب

للمؤسسات  أكثر بساطة واعتماد على العنصر البشري مما يجعلها مناسبة  للعلاقة مع الزبون  أن الإدارة الكلاسيكية  أعلاه  يظهر الجدول  
الموارد أو ذات  بينما    المالية  الصغيرة  الم  إذاالمحدودة،  الطيران  كانت  الفنادق وشركات  السياحية كبيرة كالمنتجعات وسلاسل  ؤسسة 

الذكية  فينصح با القرارات كما  لأ�ا  للعلاقة مع السائح  لإدارة  البيا�ت واتخاذ  تتيح إمكانية ا�ا  توفر دقة وسرعة أكبر في معالجة 
 ب: إلا أن الانتقال إلى الإدارة الذكية قد يواجه تحد�ت تتعلق ، دقأو  بشكل أعمق الزبونص الخدمات وتحليل سلوك تخصي
 ؛تكلفة التكنولوجيا 
 ؛ لموظفينالحاجة إلى تدريب ا 
 جدا مكلفة تضمن حماية البيا�ت وأمنها   التي تقنياتال.   

 :يجب أن يتوافق مع  الزبونإدارة العلاقة مع أن اختيار نوع  تضحبهذا ي
  ؛والمالية إمكا�تها التقنيةو حجم المؤسسة  
 ؛أهدافها الاستراتيجية 
 تحسين تجربة العملاء وكفاءة العمليات  طرق في فلسفتها. 

   الكلاسيكية والذكية: السياحي بين إدارة العلاقة مع الزبون ثانيا التكامل 
النهجين لإنشاء نظام  بين  تكامل  اليمكن  اذ    ،امايعني استحالة الجمع بينها بالعكس تمبين النهجين الا ان هذا لا  المذكور  رغم الفرق  

كن يم،  الذكيةالعلاقة مع الزبون  دارة  إالكلاسيكية والكفاءة التقنية في  العلاقة مع الزبون  دارة  إهجين يجمع بين قوة العنصر البشري في  
 الجمع بين: تحقيق هذا التكامل من خلال 

  والقدرات التحليلية: ثقافة التوجه نحو الزبونالجمع بين 
يمكن توظيف ثقافة التوجه نحو الزبون الموجودة في الأنظمة الكلاسيكية مع القدرات التحليلية المتقدمة للأنظمة الذكية بحيث تحول  

) تدمج ثقافة التوجه Marriottفي مجموعة فنادق ماريوت (مثلا    ،قابلة للتنفيذ والقياس  إلى إجراءات دقيقة  ة السياحيةرؤية المؤسس
، حيث يتم تحليل بيا�ت الضيوف لتقديم  )Bonvoy(   نحو الزبون الكلاسيكية مع تحليلات الذكاء الاصطناعي ضمن بر�مج الولاء

للمؤسسة  هذا التحليل يحول الرؤية الاستراتيجية    للعميل، طبعا  إقامة وفق تفضيلات سابقة غرف  مثل اقتراح رحلات و   عروض مخصصة
بنظر   "ان تكون رقم واحد في مجال الضيافة"رؤية ماريوت هي  تطبق على ارض الواقع بصورة آنية خاصة ان  إلى قرارات تسويقية  
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يزيد من رضا العملاء بنسبة ان هذا    (Maryna Shuliak, 2024)، توضح  العميل حتى ا�ا تسميه عميل وليس زائر او زبون
  .%20تصل إلى 

  تصنيف الزبائن والتحليلات التنبؤية أساليبالدمج بين: 

 وقيمة عمر العميل (RFM) مثل تحليل التكرار وحداثة المعاملة وقيمتها  المستخدمة في تجزئة الزبائن  يمكن اعتبار النماذج التقليدية
(CLV)    تعزز هذه لذلك    ،استشراف المستقبل  يمنع منغير أن الاعتماد عليها فقط    الحاليةربحية الزبائن  أدوات أساسية لقياس

ومقدار ربحيتهم    هموتوقع سلوك  للزبائنستقبلية  عبر دمج التحليلات التنبؤية والتوجيهية التي تسمح بتقدير الاحتياجات الم الاساليب  
بهذا الدمج تنتقل المؤسسات السياحية من مجرد تقييم   ،اقتراح القرارات المثلى لتوزيع الموارد وتصميم الحملات الترويجيةمع  المحتمل  

موعة أماديوس  لمجرئيس أبحاث الذكاء الاصطناعي  حسب  للمستقبل.    الماضي والحاضر إلى توجيه قراراتها التسويقية بفاعلية استباقية
) يتم دمج السياسات Amadeusفي شركة أماديوس (  يقول انه  (Rodrigo Acuna Agost, 2018)  لتكنولوجيا المعلومات

الفنادق والرحلات   السياحية، مثل  للمنتجات  أنظمة توصية  لتطوير  التنبؤية  التحليلات  تقنيات  البيا�ت مع  التقليدية في حوكمة 
سلوكيات الحجز والتفضيلات للتنبؤ بالطلب المستقبلي وتقديم عروض مخصصة   فيهاالسابقة بما    الزبائنحيث يتم تحليل بيا�ت    ،الجوية
الكفاءة   ويقوي  %،15هذا الدمج بين الحوكمة الصارمة والتحليلات الذكية يساهم في ز�دة الحجوزات بنسبة تصل إلى    زبون،لكل  

 .نونية والتنظيميةالتسويقية مع الحفاظ على حماية بيا�ت العملاء وامتثال الشركة للمعايير القا

  الهيكل التنظيمي والتكامل متعدد القنواتالدمج بين: 
عملية  فإن    السياحية  في الأدوار والمسؤوليات وتوزيع المهام داخل المؤسسةح  الوقت الذي توفر فيه الهياكل التنظيمية التقليدية وضو في  

بين  المعلومات  يضمن أن هذه الأدوار تمارس ضمن بيئة تكنولوجية موحدة تسمح بانتقال  ) عليها  Smart CRM(أنظمة  ادخال  
والموظفين   تطبيق  انتقال  وأيضا    ،بسلاسة وشفافيةالإدارات  الإلكتروني،  الموقع  الاستقبال،  (مكتب  المختلفة  القنوات  السائح بين 

هذا التوازن يضمن أن المؤسسة لا تفقد عنصر الشفافية  ،  مة) دون انقطاع في الخد...الخالهاتف، أو شبكات التواصل الاجتماعي
والانضباط التنظيمي الذي يميز الأساليب الكلاسيكية، وفي الوقت نفسه تستفيد من مزا� التكامل الرقمي الذي يتيح للعميل تجربة  

)  Yellow Squareق (في فناد  انه  (De Bruijn, 2024)يقول  ، على سبيل المثال  سلسة ومترابطة بغض النظر عن نقطة الاتصال
بشكل موحد عبر   للزبائنالذكي متعدد القنوات، بحيث تصل الرسائل    CRMيجمع النظام بين إدارة العمليات التقليدية و  بإيطاليا

وساعد الموظفين على التركيز في أدوارهم   هذا التكامل جعل عملية الحجز أسرع وأوفر تكلفة  البريد الإلكتروني والتطبيقات والواتساب
 . رضا السياح وزاد من كفاءة التنسيق الداخليمن رفع و الواضحة داخل الفندق 

  الذكية الأتمتةمع الخبرة البشرية دمج: 
فبينما    ،ة مع السائحعلاقالل بين الخبرة البشرية من جهة والأتمتة الذكية من جهة أخرى أحد أهم عناصر التميز في إدارة  يمثل التكام

المعقدة التي قد لا تستطيع الخوارزميات استيعابها، تتولى   والمواقفالمواضيع  تحتفظ الخبرة البشرية بقدرتها على إظهار التعاطف وفهم  
هذا التكامل لا يقلل فقط    ، ...الخالسياحوتتبع تفضيلات    الردود الفوريةو   الأنظمة الذكية معالجة المهام الروتينية مثل إدارة الحجوزات

هذا  ، عن الزبون الذي سيتعاملون معه واطباعه قايزودهم أيضا بمعلومات دقيقة ومهيأة مسب وانمامن العبء التشغيلي على الموظفين 
  للسائح، قيمة مضافة  اللقاء الخدمي تعطي  اثناء    خدمة احترافيةجودة التفاعل الإنساني وتقديم    تمتينيتيح لهم التركيز على  س  طبعا
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ث تستخدم الأتمتة ) في فنلندا حيNorthern Lights Villageقرية أضواء الشمال (  فنادق  مثال عملي على ذلك ما تقوم به 
هذا   وهو ما يوفر للموظفين ما يقارب ساعتين يوميا من الوقت  ورسائل التذكيرالذكية لمعالجة الاستفسارات المتكررة مثل الحجوزات 

وهنا تم   مثل جولات خاصة لمشاهدة الشفق القطبي  مميزة  سياحية  الوفر الزمني يستثمر في التفاعل المباشر مع السياح وتنظيم تجارب
 . (De Bruijn, 2024)ادخل عنصر التجديد والمعنوية بكل احترافية 

يظهر الانتقال من إدارة العلاقة الكلاسيكية إلى إدارة العلاقة الذكية تحول جوهري في الطريقة التي تبنى بها علاقة المؤسسات 
أسهم في وضع أساس تنظيمي مهم يقوم على   وذج الكلاسيكي رغم طابعه التقليديفالنم  ،مع زبائنها  ومنها المؤسسات السياحية

وقد شكل هذا النموذج قاعدة انطلقت منها الكثير   ،وتنظيم قنوات التواصل المباشر  واحترام الزبون  قيم مؤسسية مركزية مثل الجودة
 . للزبائن وتوفر لهم مسار مفهوم للتعامل مع المنظمة من المؤسسات لبناء أنظمة خدمة مستقرة وواضحة تلبي الاحتياجات الأساسية

الذكية  العلاقة  إدارة  الدقة والتحليل وهنا برزت  اليوم فرضا درجة أعلى من  الرقمي  الزبون  السوق السياحية وطبيعة  غير أن تطور 
فالاعتماد   ،يضيف إليها طبقة تحليلية استباقية وقدرات تنفيذية قائمة على الأتمتة  دارة العلاقة الكلاسيكيةلإ  باعتبارها امتداد متقدم
والتحليل التنبؤي ومحركات التوصية يجعل المؤسسة قادرة على فهم الزبون قبل أن يعبر عن احتياجه وهو تحول    على البيا�ت الفورية

 . دمة نفسهامهم في قطاع يقوم أساسا على التجربة وعلى خلق قيمة تتجاوز الخ 
هذا التكامل ،  وعند الجمع بين النموذجين الكلاسيكي والذكي يظهر مسار واعد نحو بناء نظام شامل لإدارة العلاقة مع الزبون

التي تظل عنصر محوري خاصة في   الخبرة البشريةالتي توفرها الأدوات الذكية وفي الوقت نفسه من    الدقة التقنية يسمح بالاستفادة من 
أكثر كفاءة  CRM ويؤدي هذا التوازن إلى نظام  السياحية،  يث تلعب اللمسة الإنسانية دور حاسم في تشكيل التجربةالسياحة ح

 . ومرونة قادر على الاستجابة السريعة للتحولات وتحويل التعقيد التقني إلى تجربة بسيطة واضحة بل وملهمة للزبون
ف الداخلية  العمليات  يقتصر على تحسين  الدمج لا  والولاء  وانماحسب  هذا  الرضا  مباشرة على مستوى  إذ تشير    أيضا،  ينعكس 

تحقق عادة    ،التي تمزج بين التفاعل البشري والذكاء الاصطناعي   التجارب في المؤسسات السياحية العالمية إلى أن الأنظمة الهجينة
 .وتساهم في بناء ولاء طويل الأمد معدلات أعلى من الاحتفاظ بالزبائن

ينصح باعتماد مقاربة تدريجية في الانتقال نحو النموذج الذكي تبدأ بتحديث البنية الرقمية ثم تدريب الموظفين على    اهذ ضوء    علىو 
في تقليل    تساهمهذه الخطوات    ، استخدام الأدوات الجديدة مع الحرص على تقييم الأداء بانتظام للتأكد من تحقيق الأهداف المرجوة

 . رتساعد أيضا في ترسيخ ثقافة مؤسسية قادرة على التكيف المستمو   مخاطر التحول
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 نواتج عملية إدارة العلاقة مع الزبون السياحي (الأبعاد) : رابعالمطلب ال
تحويل استراتيجياتها إلى  بمثابة الثمار الحاسمة التي تكشف مدى نجاح المؤسسة في  هي  نتائج إدارة العلاقة مع الزبون السياحي  

وكل خدمة وكل قناة اتصال تترك أثر ينعكس مباشرة على المكانة الذهنية للوجهة    فكل تفاعل،  تأثير ملموس في التجربة السياحية
الزبون العمليةالسياحي، وهنا    السياحية في عقل  النهائية لهذه  ذا في ه،  تتجلى مجموعة من المخرجات الجوهرية التي تمثل المحصلة 

تشكل مسار الزبون من لحظة إدراكه للقيمة إلى ة  المطلب سيتم تحليل أهم هذه النواتج، والوقوف عند دورها في بناء علاقة سياحي
 .مرحلة تكون العلاقة طويلة الأمد 

 زبون السياحي للالأول: خلق قيمة  فرعلا
الخدمة السياحية جودة    ذكر� سابقا في جزئية  ،حتى لا يحصل خلط بين المفاهيم  النقاطنوضح بعض  القارئ  زي  دعنا عزي 

هل كل  (بينما القيمة المدركة هي الحكم الأكبر والأهم    )هل الخدمة جيدة؟(  هي نظرة الزبون لجودة ما يقدم لهو الجودة المدركة    عنصر
قيمة أعمق لأ�ا تجمع بين جودة التجربة وما يقابلها من لذلك فالجودة جزء من القيمة لكن ال  )ما حصل عليه يستحق ما دفعه؟

اما القيمة من الزبون  ،  ام لا  هل كانت تستحق   تجيب عنفأما القيمة    ،كيف كانت الخدمةتجيب عن  الجودة    باختصار  ،اليفتك
 على المدى الطويل. فهي صافي الربح الذي تحققه المؤسسة من زبائنها

المنتج   الزبون هي مجمل تجربة    (Value)القيمة   نقاط الاتصال وصولا    أو الخدمة،  مع  الأول وتستمر عبر كل  الانطباع  تبدأ من 
أثناء استخدامه للمنتج مثل    الزبون لاستخدام المنتج وخدمة ما بعد البيع، وتشمل حتى مشاعر المتعة أو الإطراء التي يحصل عليها  

مة أساسا من خلال تصورات ومعتقدات الزبائن فمهما اجتهدت الشركة، يبقى ما كما تتحدد القي،  مثلا   )iPhoneجهاز (شراء  
، 2021(النجار،    يراه الزبون هو الأهم، وتقوم القيمة أيضا على توقعات العميل فإذا جاءت التجربة أقل مما توقعه يشعر بخيبة أمل

يحمله الفرد من تصور حول المنفعة التي يحصل عليها عند تبادل المنتجات أو الخدمات مع الجهات  هي ما    ةالقيم  .)140صفحة  
 . )4، صفحة  2025(البنا و مدني،    جهدأو قت  و   وأ  مالسواء كان  ترتبط القيمة بالمنفعة المتوقعة مقابل التكلفة المدفوعة    ،المقدمة لها

المد للوالقيمة  (ركة  الوظيفية  هي    )Tourist Perceived Value - TPVسائح  للمنافع  السائح  يجريه  الذي  الشامل  التقييم 
،  2025(واضح و حساني،    التي يتحملها خلال تجربته السياحية  وذلك مقابل التكاليف النقدية وغير النقدية  والعاطفية  والاجتماعية

والسياحة إلى أن القيمة المدركة عامل رئيسي في نجاح الاستراتيجيات التنافسية    الضيافةتشير الدراسات في مجال صناعة    .)87صفحة  
أساسي على رضاهم وولائهم وأحد   بشكل مستمر وفعال باعتبارها مؤشر  للزبائنحيث يتعين على المؤسسات تقديم قيمة استثنائية  

 .)5، صفحة 2024(بن براهمي، مهر، و رقيق،  أهم المحددات لسلوكهم الشرائي

  ؟من وجهة نظر السائحقياس القيمة المدركة كيف يتم   
 .يقوم هذا القياس على مبدأ الموازنة بين القيمة الإجمالية المتولدة من التجربة وبين التكاليف الإجمالية التي يتحملها السائح

 :)48، صفحة 2020(بن سيرود و كرماني،   وتشمل السياحيةالخدمة  ققهاتحالتي  المنافعيقصد بها مجموع : الإجماليةالقيمة . 1

 ؛ خلال الرحلة وتتعلق بالمنفعة العملية والخدمات الملموسة التي يحصل عليها السائحالقيمة الوظيفية:  ∗
 ؛داخل المجتمع السياحي أو عبر وسائل التواصل الاجتماعي بالسفرالقيمة الاجتماعية: الصورة الاجتماعية والثقافية المرتبطة  ∗
 ...الخ؛مثل الاسترخاء، الراحة، المتعة، الإثارة تشير إلى المشاعر التي تثيرها التجربة السياحيةالقيمة العاطفية:   ∗
 .تعكس مدى قدرة التجربة على إشباع فضول السائح ورغبته في المعرفة والتعلم واكتشاف ثقافات جديدةالقيمة المعرفية:  ∗
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(الصميدعي، الدجاني، و   وتشمل  السائح مقابل الحصول على الخدمة  حجم ما يدفعه أو يضحي بههي    :التكاليف الاجمالية.  2
 :)126، صفحة 2022القرم، 

 ؛ الأنشطة والرسومو النقل و لخدمات السياحية مثل الإقامة  مقابل االتكلفة المالية: السعر المدفوع  ∗
 ؛ الانتظار ووقت أو الوصول إلى الخدماتالوقت المستغرق في الرحلة : تكلفة الوقت ∗
 ؛تنظيم الرحلة أو مواجهة الصعوبات اللوجستيةو التنقل التخطيط و مقدار الطاقة المبذولة اثناء : تكلفة الجهد ∗
 . الضغوط النفسيةو  مخاوف السائح المتعلقة بالمخاطر الأمنية أو الصحية أو عدم وضوح المعلومات:  التكلفة النفسية ∗

 .): القيمة المدركة للسائح29الشكل رقم (

 
 الباحثة. عداد إالمصدر: من 

تكون القيمة المدركة عالية عندما يشعر السائح أن الفوائد التي حصل عليها أكبر من التكاليف التي دفعها، سواء كانت مالية أو 
وتكون القيمة المدركة منخفضة عندما يرى السائح أن التكاليف تفوق الفوائد أو أن التجربة لم  ،  نفسية أو مرتبطة بالوقت والجهد

 .توقعاته لمستوى ىترق

تتأثر القيمة المدركة للسائح بمجموعة من العوامل التي تشكل تقييمه النهائي للتجربة    :لعوامل المؤثرة على القيمة المدركة للسائحا
 :)282، صفحة 2019(عطا الله،  ومن أهم هذه العوامل السياحية وتحدد مستوى رضاه عنها

إذا وجد أن تكلفة الإقامة أو الأنشطة السياحية معتدلة مقارنة بالخدمات ف: يمثل التكلفة النقدية التي يتحملها السائح  السعر.  أ

 .أما إذا كان السعر مبالغ فيه دون جودة مقابلة فإن القيمة المدركة تنخفض ،المقدمة فإنه يشعر أن القيمة المدركة مرتفعة

نظافة الغرف في فندق أو    ترتبط بمستوى الأداء والموثوقية للخدمات السياحية على سبيل المثالوهي    تم ذكرها سابقا:  الجودةب.  
 .رضا السائح وبالتالي تزيد من القيمة المدركة زيد منجودة الطعام المحلي في مطعم سياحي ت
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 زيد من القيمة المدركة.ت وقت و قلل الجهد والوت: يشمل إدخال تقنيات أو خدمات جديدة تضيف قيمة للتجربة الابتكار . ت

فإذا ارتبطت الوجهة بصورة    : هي الانطباع العام الذي يتكون لدى السائح عن الوجهة أو المؤسسة السياحيةالصورة الذهنية.  ث

القيمة المدركة حتى لو كانت التكاليف أعلى   يرفعفإن ذلك    او سلسلة فنادق مشهورة  إيجابية عن الأصالة والتراث أو حسن الضيافة
 .من وجهات أخرى

 ,Chemin, Silva, & Vikou, 2025)  في دراسة   :Generated Content  (User(  المستخدمونالمحتوى الذي ينشئه    .ج

pp. 539-562)    يرى ان المحتوى الذي ينشئه المستخدمونUGC    عن تجاربهم السياحية الشخصية عبارة عن تفاعلات طوعية على
اثناء استخدام المنتج السياحي  م  منصات التواصل الاجتماعي، توفر رؤى منعدمة التكلفة حول آراء السائحين وتفضيلاتهم وسلوكياته

تهم الشخصية في منصات التواصل الاجتماعي، لا تتدخل فيها الشركات السياحية  عبر حسابا  مثل الصور الفيديوهات والتقييمات
في التفاعل بين السائحين من خلال تبادل الخبرات والآراء، الأمر    يساهم  هذا المحتوى  ،لذا تعتبر أكثر مصداقية من التسويق التقليدي

فإذا كانت هذه الانطباعات    الذي يمنحه دور مؤثر في تشكيل قرارات السفر وبناء صورة إيجابية أو سلبية عن الوجهات السياحية
 .اقض يضعفهابينما المحتوى السلبي أو المتن ،إيجابية ومتناسقة مع الواقع ارتفعت القيمة المدركة

(.  ح الإلكترونية  الالكترونية    ):electronic word of mouthالمراجعات  والتقييمات    (eWOM)المراجعات  الآراء  تعني 

شبكات التواصل  و   مثل مواقع الحجزبعد الرحلة  المنصات الرقمية السياحية    عبرالإيجابية أو السلبية التي يكتبها الزبائن أو السياح  
الاجتماعي وتطبيقات السفر أو المدو�ت، هذه المراجعات تعد شكل من أشكال التسويق الشفهي لكن بصيغة إلكترونية، حيث 

في يساعد  للجميع،  ومتاح  علني  بشكل  الآخرين  مع  تجاربهم  الأفراد  السائحين   يشارك  لدى  المدركة  المخاطر    تقليل 

(Kaewnaknaew, 2024, p. 5) .حسب لانتشار السريع والوصول العالمي  تتميز با(Goyal & Taneja, 2023, p. 27) 
 هذا الانتشار في المراجعات الإلكترونية راجع لخصائصها المتمثلة في:  

 من التسويق الشفهي التقليدي؛ يجعلها أكثر تأثيرالتفاعلية التي تسمح بالمناقشة والتعليق بين المستخدمين وهذا  •
 هذا يتيح للسائحين الاطلاع على معلومات متنوعة وغير متحيزة من عدة مصادر؛ و لا ترتبط بزمان أو مكان محدد  •
 ؛لوصول الدائم حيث تبقى الآراء متاحة ويمكن الرجوع إليها في أي وقتا •
 جدا.سع او  إلى جمهورالشبكات العامة التي تنشر فيها التجارب تصل   •

 قد لا تتحكم المؤسسات السياحية في هذه المراجعات لكنها تقوم بإدارتها وتحويلها لأداة تسويقية من خلال شقين:
هو الاستفادة منها من خلال توظيف المراجعات الإيجابية كوسيلة ترويجية فعالة بإظهارها في المواقع الرسمية وصفحات   :الشق الأول ↵

تماعي، والاعتماد عليها كأداة لبناء الثقة وز�دة المصداقية كما يمكن تحليل مضامينها للحصول على رؤى دقيقة حول  التواصل الاج
 توقعات السياح واحتياجاتهم مما يساعد على تحسين الخدمات وتجربة العملاء؛

تقديم الاعتذار وعرض حلول  و   تجابة السريعةالشق الثاني: هو المعالجة والتعامل مع المراجعات السلبية باحترافية عالية عبر الاس ↵
صورة المؤسسة كجهة شفافة ومسؤولة، وهو ما قد يحول    تقويو   تحد من الأثر السلبي للتعليقات  عملية للتعويض، هذه الممارسة

 .التقييم السلبي إلى فرصة لإثبات الالتزام بالجودة

 ا،لدى شريحة السياح الواعية بيئي  اصة المعايير البيئية والاجتماعية للمقصد تؤثر على القيمة خ  :الاستدامة والممارسات البيئية  .خ
دعم المجتمعات المحلية وتشجيع  و   إدارة النفا�ت بشكل مسؤولو مثل الحفاظ على الموارد الطبيعية    فتبني الوجهة لممارسات مستدامة
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الأ منخفضة  المادية  يقوي ،  ثرالسياحة  المنفعة  تتجاوز  وأخلاقية  معنوية  دلالة  تحمل  ز�رته  بأن  السائح  هذه  ،  شعور  تساهم  كما 
 . (Stacchini, Guizzardi, & Costa, 2022, p. 209) الممارسات في خلق تجربة سياحية مسؤولة ما يرفع القيمة المدركة

  من وجهة نظر المؤسسة السياحية:  السائحوالقيمة من  للسائحما بين القيمة 
تقيس القيمة التي تستردها  أيضا  المؤسسة  فوحده من يقيس القيمة  ليس  الزبون  و   ،بين المؤسسة السياحية والزبون علاقة اخذ وعطاء

 .Zeithaml, Bolton, Deighton, & Petersen, 2006, pp)  عبر مصفوفة القيمة من الزبون التي تحدث عنها  من السائح

العميل النجم الذي يحقق التوازن المثالي ويعد مصدر مستدام    هي  ضمن أربعة أنماط رئيسية  الزبائنتصنيف  يتم فيها    (168-183
بادلة، العميل المعرض للهجوم الذي يتأرجح بين الولاء والانجذاب  للربحية، العميل المفقود الذي يسبب خسائر نتيجة ضعف القيمة المت 

 وفق المصفوفة التالية: للمنافسين، والعميل الحر الذي يستفيد من القيمة دون أن يرسخ علاقة ولاء طويلة الأمد
 . مصفوفة القيمة من الزبون): 30الشكل رقم (

 
 (Zeithaml, Bolton, Deighton, & Petersen, 2006, p. 174)عداد الباحثة بالاعتماد على إمن  المصدر:

هو الأداة التي  )  CRM(  القيمة المدركة هي انعكاس مباشر لتوقعات وحاجات الزبون و  :النتائج المترتبة على ارتفاع القيمة المدركة
شمل الرضا ي  في عالم السياحة  ،رضا الزبون وولائهكسب  تمكن الشركة من الاقتراب أكثر من هذه التوقعات وتحقيقها مما يؤدي إلى  

، او الالكتروني  لكلام الشفهيالإيجابية سواء با  التوصية ومن نتائجه أيضا  التعلق بالمكان،  فيكون من خلال  الولاء    اما  الإيجابي العاطفي
 . وإعادة الز�رة
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  الثاني: تحقيق رضا الزبون السياحي  فرعال
الرضا هو الناتج النهائي لعملية التقييم التي يقوم بها المستهلك عبر المقارنة بين ما حصل عليها بالفعل جراء استهلاك السلعة  

 . )362حة  ، صف 2024(بوخملة و بوعكريف،    اجاته ورغباتهلح  هاقيقتحوبين توقعاته وتصوراته لهذه السلعة قبل الحصول عليها ومدى  
 ,Qiu, Li, Pan, Wu)  رضا السائح هو الشعور الإيجابي الناتج عن مقارنة التوقعات المسبقة بالتجربة الفعلية في الوجهة السياحيةو 

& Guo, 2024, p. 2).    إن رضا المستهلك او الزبون يعبر عن "  )105، صفحة  2020(الصميدعي، الدجاني، و القرم،  يقول
  إيجابية" الشعور النفسي بالقناعة والارتياح من اداء المنتج كما يراد له ان ينجزه، أو انه المدى الذي يوفر معه المنتج لنتائج ذات قيم  

وهذا يعني أن الزبون يكون  والارتياح والاثارة ومنتهى السعادة،    الفرحو   الرضا مرتبط بشعور القبولويشير في نفس الصفحة الى ان  
 .سعيد وفرحان عندما يكون اداء المنتج يفوق توقعاته

  ؟من عدمه اهرض مستوى كيف يقيس السائح   
  مستوى الرضا هو الشعور الذي ينتاب الزبون بالسعادة أو بخيبة الأمل الناتج بعد مقارنة أداء المنتج المدرك بعد الاستهلاك مع توقعاته 

  تتمثل في توقعاته وإدراكه الفعلي للخدمة رضا  ال لتحديد مستوى  ثلاثة عناصر رئيسية  على  د  اعتم، يتم الاهلاكمن المنتج قبل الاست
 :)4-3، الصفحات 2023(الشيحة،  والمقارنة بينهما

ما يتوقعه السائح قبل الشراء أو قبل استخدام الخدمة،  و   ما يتصوره الزبون قبل تجربة المنتج أو الخدمة  ويقصد به:  توقعالم  الأداء  •

، توقعات الجودة والراحة والسرعة والتميز في التعاملالمن حيث قدرتها أو عدم قدرتها على توفير المنافع التي يبحث عنها وتشمل  
، صفحة 2024(مالكي و طزوطة، يوضح  .التجارب السابقة أو توصيات الآخرينو  السمعةو الإعلا�ت تتكون هذه التوقعات من 

 ان هناك ثلاث اشكال من التوقعات:  )325
 ويكون رأيه بناء على هذه المقارنة. التوقع المقارن: الزبون يقارن أداء المنتج بعلامات أو منتجات أخرى موجودة في السوق  ↵
إذا لم يحقق المنتج  و أي ما يجب أن يقدمه المنتج في نظره    الذي يتصوره الزبون  المثالي: يعتمد على مستوى الأداء  يالتوقع المعيار  ↵

 . هذا المستوى قد يشعر الزبون بخيبة أمل أو ضرر
بناء على تصوراته أو المعلومات   التوقع التنبؤي: يرتبط بما يتوقعه الزبون من خصائص أو سمات المنتج أو الخدمة قبل تجربتها فعليا ↵

 عليها مسبقا. التي حصل

لأداء الفعلي هو ما يقدمه المنتج أو الخدمة في الواقع العملي عند استخدامه من طرف الزبون، أي النتيجة الحقيقية :  الأداء الفعلي  •
 .الملموسة التي يختبرها المستهلك مقارنة بما كان يتوقعه 

انطلاقا ،  الأداء الفعلي للخدمة مع التوقعات المسبقة لدى السائحوتعني مدى تطابق    المطابقة أو عدم المطابقةأي    الأداء المدرك: •

 ، يتحدد مستوى رضا الزبون عن جودة الخدمة السياحية وفق ثلاث حالات رئيسية: فعليال والاداءالمتوقع  الاداءمن العلاقة بين 
 
 
 
 

   حصل عليه فعليا؛  أقل مما ما كان يتوقعه  غير راضي، حيث    الزبون  كوني  عالمتوق  الأداءأقل من    لفعليا  الأداءإذا كان 

  يكون الزبون راضي، حيث تتطابق الخدمة المقدمة مع توقعاته الأولية؛ المتوقع للأداءمساوي  فعليال الأداءإذا كان 

 .توقعاتهالمتوقع يكون الزبون راضي جدا، إذ تتجاوز الخدمة المقدمة سقف  الأداءأكبر من  فعليال الأداءإذا كان  ☺
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  ؟رضا السائحكيف تقيس المؤسسة   
 ومن بينها: التقليدية والحديثة الادواتمن  مجموعة واسعة عبرأيضا وهذا من قبل المؤسسة السياحية  اس رضا السائح يقيتم 

 . أدوات قياس الرضا ):48الجدول رقم (

 دراسة ال مزا�ها في الدراسات السياحية  شرح مختصر للطريقة  الأداة

 الاستبيا�ت 
ــئلة مغلقة مقياس   تعتمد من خلال أســـــــــ

ليكرت لقياس الرضــا عن عناصــر محددة 
 .النظافة أو القيمةو  كالخدمة

تنتج بيا�ت كمية و   ســـــــــــــهلة التطبيق
تتيح بناء  قابلة للتحليل الإحصـــــــائي

 .علاقات بين المتغيرات

(Darma, et al., 
2025, pp. 48-81) 

مقاييس  
التوقعات مقابل  

 الأداء

ــائح بما  تعتمد على مقارنة ما توقعه الســــ
ــا فــعــلــيـــــ ــه  عــلــيـــــ  نمــوذجأي   حصـــــــــــــــــــــل 

)Servqual( 

بــــدقــــة   ــة  تكشــــــــــــــف فجوات الخــــدمــ
 .وتوضح مستوى الرضا الحقيقي

(Liu, Kuai , & 
Wang, 2025, pp. 

1-12) 

 المقابلات 
ــئلة مفتوحة تســــمح  جمع بيا�ت عبر أســ
ــه  تجربتــــ عن  ــة  بحريــــ بالتعبير  للســــــــــــــــــــائح 

 .السياحية

معلومـــــات تكشــــــــــــــف دوافع    تقـــــدم 
ــا   ــعـــب رصـــــــــــــــــدهـ ومشـــــــــــــــــاعر يصــــــــــــ

 .بالاستبيا�ت

(Aniramu, 
Aniramu, Olawale, 

Okebugwu, & 
Odelola, 2025, pp. 

1-15) 
الملاحظة  
 المباشرة 

ــتخدامه   ــائح أثناء اســـ ــلوك الســـ مراقبة ســـ
 .للخدمة أو تعامله مع الموظفين

توفر بيا�ت موضـــــوعية وتســـــاعد في 
 .اكتشاف نقاط الضعف التشغيلية

(Darma, et al., 
2025, pp. 48-81) 

نية العودة  
 والتوصية 

ســـــؤال الســـــائح  قياس الرضـــــا من خلال  
 .عن احتمال عودته أو توصيته بالوجهة

مؤشـر قوي على الرضـا الكلي وقدرة 
 .الوجهة على الاحتفاظ بالسياح

(Acharya, 
Mekker, & De 

Vos, 2023, pp. 1-
10) 

تحليل الشكاوى  
 والملاحظات 

ــاوى الشــــــــــــــــــكـــــ ــات  و   فــــحــــص  المــــقــــترحـــــ
ــائحين  والتقييمــــات   المقــــدمــــة من الســـــــــــــــ

 .اأو ورقي  اإلكتروني

يســـــــــــاعد في فهم الجوانب الســـــــــــلبية  
 ,Lal & Kashyap) .الحقيقية التي تؤثر على الرضا

2023, pp. 82-99) 

تقييم الأداء 
 الخدمي 

قياس مؤشــــــــــــــرات تشــــــــــــــغيلية مثل وقت 
ــتجــابــةو الانتظــار   ــرعــة الاســــــــــــ دقــة و   ســــــــــــ
 .المعلومات

يعطي صـــــــورة موضـــــــوعية عن جودة  
 ,.Darma, et al) .الخدمة وتأثيرها على الرضا

2025, pp. 48-81) 

التقييمات  
 الإلكترونية

تحليل تقييمات الســــــــــــائحين على مواقع 
 )TripAdvisor( الحجز والسفر مثل

بيـا�ت طبيعيـة وغير موجهـة تعكس 
 .التجارب الفعلية

(Riswanto, 
Chamberlain, & 

Kim, 2025, pp. 1-
14) 

القياسات  
 الفيسيولوجية 

تقنيـات  قيـاس ردود الفعـل العـاطفيـة عبر  
ــة  تـتـبـع   ــه  قـرنـيـــــ الـوجـــــ ــابـير  تـعـــــ أو  الـعـين 

 ).تستخدم في الوجهات الذكية(

ــتوى   دقيقــة جــدا وتكشــــــــــــــف مســــــــــــ
 .التفاعل العاطفي في الزمن الحقيقي

(Jung, Shin, & 
Lee, 2025, pp. 1-

16) 

تحليل المشاعر  
بالذكاء  

 الاصطناعي 

تحليل آلي لمحتوى تعليقات السائح لمعرفة 
 .إذا كانت إيجابية أو سلبيةما 

مناســــــــــــب للدراســــــــــــات الحديثة التي 
وفعــال في   تعتمــد على بيــا�ت كبيرة

 .قياس الرضا إلكترونيا

(Qin, Luo, Xu, 
Wang, & Škare, 
2025, pp. 1801-

1839) 

 .سابقة الذكردر: من إعداد الباحثة بالاعتماد على المراجع المص
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والتي قد    التي تأثر على رضا السائح  من العوامل   مجموعة واسعةهناك  بناء على دراسات حديثة    :على رضا السائح   العوامل المؤثرة
 يمكن جمعها في الجدول التالي:  تكون من المؤسسة نفسها او خارج نطاق تحكمها نظرا لخصائص الخدمة السياحية، 

 . على رضا السائح لمؤثرةالعوامل ا): 49الجدول رقم (

 المرجع  الشرح  العوامل 

العوامل الشخصية 
 وخصائص الرحلة

وطبيعة رحلته فالعوامل    خبراته السابقةو تختلف توقعات السائح باختلاف شخصيته 
ــكـل مزاجـه وتوقعـاتـه قبـل و المتعلقـة بالمســـــــــــــــافـة   مـدة الإقـامـة، وطريقـة التخطيط تشــــــــــــ

 .الفعلية مع هذه التوقعات يتولد شعور قوي بالرضاالوصول وعندما تتوافق التجربة  

(Phan, Chen, 
Pai, Lee, & 

Hsieh, 2025, 
p. 8) 

التكلفة والقيمة  
 مقابل المال 

يقيم الســــــــــائح تجربته دائما من زاوية القيمة مقابل المال فإذا شــــــــــعر بأن الســــــــــعر لا 
يولد ذلك إحســــــاس بعدم الإنصــــــاف    ربة المقدمةينســــــجم مع جودة الخدمة أو التج

  أما عندما تتوازن التكلفة مع مستوى الجودة فإنه يشعر بالرضا ويعتبر رحلته استثمار 
 جيد.

(Suthathip, 
2014, p. 4) 

  جودة الخدمة
 السياحية 

ومعرفة بخياراته    أكثر وعيتزداد حســـــاســـــية الســـــائح تجاه جودة الخدمة كلما أصـــــبح  
لذلك فإن أي نقص في الدقة أو الســرعة أو العناية بالتفاصــيل يشــعره بأن المؤســســة  

كحســن الاســتقبال أو   وفي المقابل كل تفاعل إيجابي ،لا تمنحه القيمة التي يســتحقها
 .رضاهزيد من يرفع إحساسه بالاهتمام وي سرعة الاستجابة

(Bruno 
Saragat, 
2025) 

 السلامة والأمان 

يشـعر السـائح بالراحة عندما يدرك أن المؤسـسـة توفر له بيئة آمنة وخدمات واضـحة  
فغياب إجراءات الســلامة أو غموضــها يخلق توتر قد يفســد التجربة    ،لإدارة المخاطر

ثقة   كالرقابة والتنظيم والاســــتجابة الســــريعة  الضــــما�ت الأمنية  تثبتبأكملها، بينما 
 السائح ورضاه.

(Rui, Li, 
Jiang, & 

Jiang, 2024, 
p. 9) 

التجربة  
الاجتماعية  

 والثقافية 

يتــأثر الســــــــــــــــائح بــدرجــة الانــدمــاج الاجتمــاعي الــذي يختبره فــالتفــاعــل الإيجــابي مع  
ــعور ــة يمنحه شــــ ــســــ ــكان المحليين أو مع موظفي المؤســــ بالقبول والانتماء كما أن   الســــ

انســجامه مع الثقافة الســياحية للوجهة يســاعده على عيش تجربة أصــيلة ما يزيد من  
 .مستوى رضاه العام

(Yap, Tan, 
Tan, & Tan, 
2025, p. 6) 

ب  الجذعوامل 
 السياحي 

مثل    فعندما يجد مقومات جذب واضـــحة يتفاعل الســـائح بعمق مع البيئة المحيطة به
يشــــعر بأن رحلته تمتلك معنى وتجربة تســــتحق   أو الأنشــــطة الترفيهية  التراثو الطبيعة  

ــر التنظيميــة، فيتراجع    ،العنــاء أمــا إذا كــانــت البيئــة أقــل جــاذبيــة أو تفتقر للعنــاصــــــــــــ
 .مستوى الاندماج بالتجربة وبالتالي ينخفض الرضا العام

(Le, 
Butowski, 

Popławski, & 
Nguyen, 

2025, p. 79) 

ممارسات 
 الاستدامة 

لذلك فإن رؤيته    بتأثير ســـــــــــلوكه على البيئةأصـــــــــــبح الســـــــــــائح المعاصـــــــــــر أكثر وعي 
  ترشـيد الطاقة أو الحفاظ على الموارد الطبيعية و كتدوير النفا�ت    لممارسـات مسـتدامة

 فيحس بالرضا. تعطيه انطباع بأن المؤسسة تشاركه قيمه

(Bianca 
Lüthy, 2025) 

التكنولوجيا الذكية 
 في السياحة 

يتغير ســـــــــلوك الســـــــــائح بتغير محيطه التكنولوجي لذلك أصـــــــــبحت الخدمات الذكية 
ة فلا يمكن أن يفتقر الفندق أو شــركة الســياحة إلى تطبيقات بســيطة للحجز  يضــرور 

 .بعدم التكيف مع توقعات السائح الحديثة وتتبع الطلبات، لأن غيابها يخلق شعور

( Zhu & 
Wang, 2025, 

p. 9) 

 المصدر: من إعداد الباحثة بالاعتماد على المراجع سابقة الذكر.
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رضا الزبون مفهوم متعدد الأبعاد يتحدد وفق  ان    )109، صفحة  2020(الصميدعي، الدجاني، و القرم،  يقول    :زبون أنواع رضا ال
وخبراته التراكمية ومدى إدراكه للأداء الفعلي للمنتج أو الخدمة بما في ذلك الأنشطة التسويقية والعمليات  مستوى توقعاته السابقة  

 :ويمكن تمييز أبرز أنواع رضا الزبون على النحو الآتي الداعمة المصاحبة لها

فكل زبون    ، وخبراته السابقة وتوقعاته الخاصةحكم فردي يصدره الزبون استنادا إلى خصائصه الإدراكية  يمثل    :الرضا الشخصي.  1

 المعرفية الذاتية مما يؤدي إلى اختلاف مستو�ت الرضا بين الأفراد حتى عند استخدام المنتج نفسه  شبكتهالمنتج أو الخدمة وفق    يقيس
 ؛ ويتحقق هذا النوع من الرضا عندما يتوافق الأداء الفعلي مع التوقعات الفردية

يستند إلى المكانة الذهنية والسمعة السوقية للمنظمة أو علامتها التجارية إذ يمنح الزبون حكم إيجابي مسبق على   :الرضا المطلق . 2
تعد الصورة الذهنية الإيجابية عامل محدد لارتفاع مستوى الرضا، كما هو الحال   نحىالمنتج بناء على ثقته بالعلامة التجارية وفي هذا الم

 ؛ الجودة العالية للمنتجات اليابانيةفي التصورات الشائعة حول 

لاختلاف توقعاتهم وخبراتهم وتصوراتهم الذهنية عن المنتج أو   تبعالمستوى الرضا بين الزبائن  متباينيعكس تقدير  :الرضا النسبي . 3
كن لمنتج واحد أن يحقق المنظمة المنتجة له ويعتمد هذا النوع على المقارنة المباشرة بين الأداء الفعلي ومستوى التوقعات، بحيث يم

 ؛ بينما يقيمه آخرون بشكل مختلف وفق معاييرهم الذاتية درجة رضا معينة لدى بعض الزبائن

يشير إلى الطبيعة المتغيرة للرضا تبعا للتغيرات المستمرة في حاجات الزبون ونظامه الإدراكي والبيئة  :  )الحركي(  التطوري  الرضا .  4
متطور لا تتصف توقعاته بالثبات على المدى الطويل، كما أن المنظمات تسعى بدورها إلى تحديث منتجاتها المحيطة به فالزبون كائن  

قد يكون المنتج قادر على تحقيق الرضا في فترة زمنية معينة لكنه قد يفشل في    وخدماتها استجابة لهذه التحولات وبناء على ذلك 
 . يعكس ديناميكية الرضا وعدم ثباته عبر الزمن هذاتحقيق المستوى نفسه من الرضا في فترات لاحقة، 

  ياحي السالزبون رضا تحقيق أهمية:  
التركيز  إدارة العلاقة الكلاسيكية من خلال  ، حيث  CRMم  انتيجة أساسية لنظ   وهو  الرضا وسيط بين خلق القيمة والولاءيعتبر  

 AIبالـ    ة(المدعوم  إدارة العلاقة مع الزبون الذكيةرفع  ت بينما  ،  الرضا  تزيدالخدمة  تقديم  التواصل و في    على البيا�ت والعلاقات التقليدية
الرضا بنسب أعلى عبر  IoTو العملاء هو  ان    )283، صفحة  2019(عطا الله،    . يقولالتخصيصتقنية  )  المفتاح الذهبي  رضا 

المنتج أو الخدمةف للاحتفاظ بهم   العملاء ومعه يزداد ولاؤهم وتمسكهم بالشركة  كلما تحسنت جودة  الولاء يعني   هذا  ،ارتفع رضا 
 يفتح الباب أمام ز�دة الأرباح والإيرادات، لأن العميل الراضي يتحول إلى داعم للشركة وينقل تجربته الإيجابيةو   استمرارهم في الشراء

 .للآخرين

  :التداعيات السلبية لعدم رضا الزبون السياحي 
يحد من انتشار السمعة    وهذا  يؤدي عدم رضا السائح إلى انخفاض نية العودة للوجهة السياحية وضعف احتمالية التوصية بها للآخرين

 ، كما يرفع من مستو�ت الشكاوى والتقييمات السلبية التي تؤثر على الصورة الذهنية وعلى جاذبية المؤسسة السياحية  ،عنها  الإيجابية
أيضا في توجه السائح نحو المنافسين الذين يقدمون خدمة أفضل الأمر الذي يقلل من فرص بناء علاقة طويلة المدى مع    ويساهم

يعبر عن تجربته السلبية داخل دائرة ضيقة من العائلة والأصدقاء، اضي كان السائح غير الراضي  في الم  ، والمخيف في الموضوع انهالزبون
 . أما اليوم فقد أصبح بإمكانه مشاركتها مع العالم بأكمله عبر المنصات الرقمية وتطبيقات السفر
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 ولاء العميل السياحي إلى الثالث: الوصول   فرعال
 البدائل وجود  رغم    ز�رة الوجهة أو التوصية بها للآخريندة  اعلإيدفع السائح  التزام سلوكي وعاطفي    هوولاء الزبون السياحي  

يشير ولاء   .(Chenini & Touaiti, 2018, p. 38)  تجارب إيجابية تتجاوز التوقعاتنتيجة ل  يعتمد على الصورة الذهنية والرضا
السائح إلى رغبته في تكرار الز�رة واستمراره في التعامل مع نفس الوجهة أو المؤسسة السياحية، إضافة إلى استعداده للتوصية بها  

  .)610، صفحة 2024(مصباح، شنيني، و بن أوذينة،  للآخرين

 : العملاء أنواع ولاء

، معينة على غيرهاسياحية  عمليات الشراء المنتظمة التي يقوم بها العميل وتفضيله لعلامة تجارية  كما ذكر� سابقا هو  ولاء العملاء  
ويمثل كل نوع طريقة فريدة يتفاعل بها العملاء مع العلامة التجارية  عديدة  أنواع    الولاء فهناك  لأسلوبلا يوجد نمط واحد  لكن  

 بين هذه الأنواع نذكر:، من ويلتزمون بها

: يشير هذا النوع من الولاء إلى امتلاك الزبون كم معين من المعلومات التي تمنحه القدرة على تفضيل علامة أو  الولاء المعرفي ∞
عن  وجهة سياحية على غيرها ويستند هذا الولاء إلى الثقة المعرفية التي تتشكل لدى الفرد بناء على ما يحصل عليه من معارف �جمة  

خبراته السابقة أو عن تجارب الأشخاص الآخرين حيث تعبر هذه المعلومات عن مستوى معين لأداء وجودة الخدمة مقارنة بالخدمات  
 .)189، صفحة 2021(غضبان، الأخرى المماثلة عندما يكوّن السائح قناعة منطقية بأن الوجهة أفضل من البدائل المتاحة 

: يرتبط هذا النوع بالمشاعر والتجارب الإيجابية التي يكو�ا السائح مع الوجهة أو العلامة التجارية السياحية مثل  الولاء العاطفي ∞
الإعجاب بالثقافة او الانسجام مع البيئة أو الارتياح النفسي أثناء الز�رة، السائح صاحب الولاء العاطفي يشعر بارتباط حقيقي 

ويكون أقل عرضة لتأثير العروض التنافسية هذا النوع يعد أعمق من الولاء المعرفي لأنه يقوم على ارتباط وجداني يجعل    ورضا عميق
 .)610، صفحة 2024(مصباح، شنيني، و بن أوذينة، السائح يفضل الوجهة حتى لو وجدت بدائل مشابهة 

يركز هذا النوع على الأفعال والز�رات المتكررة والسائح هنا يختار نفس الوجهة أو نفس مقدم الخدمة في كل :  الولاء السلوكي ∞
  مرة، قد يكون هذا الولاء بسبب التعود أو الراحة أو برامج الولاء التي تقدمها المؤسسة مثل الحوافز المادية كالخصومات ونقاط الولاء،

 .)170، صفحة 2019(طلعت، حسن، و سليمان،  عرفي والعاطفييمثل الترجمة العملية للولاء الم

: هذا هو أرقي مستو�ت الولاء السياحي والنوع الأقوى والأكثر فعالية حيث يجمع بين الولاء  ولاء التوصية / الولاء الرقمي ∞
السلوكي والعاطفي معا، السائح هنا يزور نفس الوجهة بشكل متكرر ولديه مشاعر إيجابية قوية اتجاهها كما انه يقوم بالترويج  و المعرفي  

لى وسائل التواصل الاجتماعي الخاصة به بالإضافة لكتابة تقييمات إيجابية عنها، لها والتوصية بها للأصدقاء والعائلة ومشاركتها ع
 ,Armutcu, Tan)  هذا السائح هو السفير الحقيقي للوجهة السياحية وهذا النوع هو المطلوب اليوم في السياحة الرقمية المعاصرة

Amponsah, Parida, & Ramkissoon, 2023, p. 11). 

  محدودية البدائل   يحدث عندما يستمر السائح بالتعامل مع وجهة أو وكالة معينة نتيجة  :القسري  /الظرفي    /  الاعتيادي الولاء   ∞
حقيقي هذا الولاء لا يعكس رضا  ، فأو ارتباطات مسبقة مثل الاشتراكات أو الحجوزات المسبقة  تغير المورداذا  أو التكاليف العالية  
يحدث الولاء الاعتيادي عندما يشتري العملاء باستمرار من علامة تجارية معينة بدافع الراحة وليس بدافع ارتباط    ،بل مجرد التزام ظرفي

هؤلاء العملاء الدائمون   على سبيل المثال قد يستمر العملاء في الشراء من متجر بقالة معين لأنه الأقرب إلى منازلهم، قوي بالعلامة
 .(Mark Hope, 2024) او المخاطرة في البحث عن بدائل اخرى تعدون لدفع المزيد مقابل الراحة مس
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ثلاث مستو�ت  نستنتج  يمكن ان    وهنا  لأخر،نلاحظ ان حدة الولاء تختلف من نوع    انطلاقا من أنواع ولاء العملاء المذكورة سابقا
 السياحي موضحة في الشكل التالي: ولاء العميل ل

 .ولاء العميل السياحيمستو�ت ): 31الشكل رقم (

 
 .المصدر: من إعداد الباحثة بالاعتماد على المراجع سابقة الذكر

 يقول    :مؤشرات قياس الولاء(Mark Hope, 2024)    في مقاله عن الولاء ان مؤشرات معدل التخلي عن الخدمة ومعدل

ولاء العملاء، إذ توفر أدوات كمية   وقياس  ) من أهم المقاييس المستخدمة في تقييمNPSالاحتفاظ بالعملاء ومؤشر صافي الترويج (
مستوى ارتباط العملاء بالمؤسسة، كما يكشف عن  و   تساعد المؤسسة على تحديد مدى قدرتها على الحفاظ على قاعدة عملائها

 ، يمكن إعطاء شرح مختصر عن هذه المؤشرات في الشرح التالي:الجوانب التي تتطلب تحسين ضمن استراتيجيات الولاء

يقيس هذا المؤشر الولاء من خلال تحديد مدى استعداد العملاء لتوصية الآخرين بالعلامة    :)NPS(  في الترويجمؤشر صا   ).1
الوجهة   ما مدى احتمالية أن توصي بهذا الفندق/  10إلى    0"على مقياس من  ويستند المؤشر إلى سؤال جوهري هو:    ،التجارية

 : (the outbox, 2024) التصنيف التالي  ليظهر السياحية لصديق أو زميل؟"
): هم النزلاء السعداء والمخلصون الذين قضوا وقت ممتع للغاية ومن المرجح جدا أن يعودوا مرة أخرى وينشروا  10-9المروج ( ∗

 ؛عملاء جددتوصيات إيجابية على وسائل التواصل الاجتماعي أو للأصدقاء والعائلة مما يجلب 
): هم سياح راضون بشكل عام لكن تجربتهم لم تكن مبهرة بما يكفي لخلق ولاء حقيقي قد يغيرون الفندق أو 8-7السلبي ( ∗

 ؛ الوجهة في رحلتهم القادمة إذا وجدوا عرض أفضل من المنافسين
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عبر الإنترنت، مما يضر بسمعة المنشأة  ): هم سياح غير راضين عن تجربتهم قد ينشرون كلام سلبي أو تقييمات سيئة  6-0المنتقد ( ∗
 ؛ السياحية

كشف الولاء القائم على التوصية والدعم   هذا على  فيساعد يتم حسابه عبر طرح نسبة العملاء المنتقدين من نسبة العملاء المروجين  
الفجوات في جودة الخدمة وتوجيه جهودها نحو    كما يساعد  ،الشفهي العملاء ورفع مستوى   تقويةالمؤسسات على تحديد  رضا 

 .ارتباطهم بالعلامة 

يمثل هذا المعدل نسبة العملاء الذين يواصلون التعامل مع المؤسسة عبر فترة زمنية محددة، وهو مؤشر   :معدل الاحتفاظ بالعملاء).  2
فة استقطاب عملاء جدد أعلى  مباشر على قوة الولاء السلوكي وتبرز أهميته من خلال علاقته بتقليل التكاليف التسويقية إذ تعد كل

وتشير الدراسات إلى أن العملاء الراضين ينفقون أعلى من غيرهم، مما يجعل الاحتفاظ    ،بكثير من كلفة الاحتفاظ بالعملاء الحاليين
ة وتلك التي  تحليل هذا المعدل في تحديد العوامل التي تدعم الاستمراري  مويساه  الربحية على المدى الطويل  ز�دةبهم عامل رئيسي في  

 . (Mark Hope, 2024) قد تعيقها

نسبة العملاء الذين توقفوا عن شراء المنتج أو استخدام الخدمة  يظهر  هذا المؤشر    :)Churn Rateمعدل فقدان العملاء ().  3

خلال فترة معينة، وهو مقياس يعكس جزئيا ضعف الولاء أو وجود مشكلات في جودة الخدمة أو التفاعل مع العملاء ويساعد  
 يساعد د من الفقدان كما  رصد هذا المعدل على كشف العملاء المعرضين لترك الخدمة مما يتيح للمؤسسة التدخل الاستباقي للح

واستقرار قاعدة العملاء، لاسيما أن العملاء المخلصين يساهمون في    خفض معدل التخلي في تقليل تكاليف اكتساب العملاء الجدد
 .)172، صفحة 2025(ابورستم، رحاب العزه، جوينات، و الربابعة،  الترويج الشفهي المجاني للعلامة

 
 
 

 

 أهمية الولاء:
مع تزايد حدة المنافسة في الأسواق السياحية وارتفاع توقعات الزبائن أصبح الحفاظ على   أنه  )289، صفحة  2022(هدوقة،  تقول  

 للحفاظ على العملاء وضمان استمرار تعاملهم  مبتكرةالأمر الذي دفع المؤسسات إلى تبني استراتيجيات    معقدة ومكلفةالولاء مهمة  
 تتمثل في:  وقد أفرزت هذه التحولات جملة من النتائج الرئيسةمعها 

الولاء مستو�ت  تراجع  الأولى:  المنافسة  بسبب    النتيجة  واشتداد  الخيارات  عنه  تعدد  الزبا في  ز�دة  نتج  وجهاتهم و ئن  مرونة  تغيير 
 تدعمأصبحت المؤسسات مطالبة بتطوير برامج ولاء فعالة  و جعل انتقالهم إلى بدائل أخرى أكثر سهولة    هذاوعلاماتهم المفضلة،  

 . ارتباط الزبون بالعلامة وتحد من احتمالية انتقاله إلى المنافسين
تظهر الخبرات الميدانية أن تكلفة الحفاظ على الزبائن  حيث    استقطاب زبائن جددالنتيجة الثانية: الاحتفاظ بالزبائن أقل تكلفة من  

الحاليين أقل بكثير من تكلفة جذب زبائن جدد كما أن الرفع الطفيف في نسب الاحتفاظ يمكن أن ينعكس بشكل كبير على 
 .طويلالعائدات على المدى ال لضمانالأرباح، مما يجعل الولاء أحد المصادر الاستراتيجية 

 طريقة حسابه: 
 = معدل فقدان العملاء. 100(عدد العملاء المفقودين خلال فترة معينة ÷ إجمالي عدد العملاء في بداية الفترة) × 

 %5=    100) ×  1000÷    50عميل فالمعدل هو (  50  المؤسسة   عميل في بداية الشهر وخسرت  1000  هناكمثال: إذا كان  
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  نظام إدارة العلاقة مع السائح قوم ي: السياحي  ، ولاء العميلالسياحي ، رضا الزبونالسياحي الفرق والتكامل بين القيمة للزبون
الرضا الذي يشعر به  و القيمة التي يحصل عليها  وهي    الناجحة على ثلاث ركائز مترابطة تشكل مسار السائح من البداية إلى النهاية

  يوضح   الجدول التاليو تتكامل لبناء علاقة متينة بين السائح والوجهة    وإنماهذه المفاهيم ليست مستقلة    ا، بر عنه لاحقوالولاء الذي يع
 :الآخر تكامل وخلق العنصركل عنصر في   كيشتر الفروق بينها وكيف 

 ): الفرق والتكامل بين القيمة للزبون، رضا الزبون، ولاء العميل.50الجدول رقم (

 السياحي العميلولاء  رضا الزبون السياحي  القيمة للزبون السياحي العنصر 

 التعريف 

هي إدراك الســائح للتوازن بين ما يحصــل 
ــا يـــدفعـــه من   عليـــه من منـــافع وتجربـــة ومـ

 .تكاليف وجهد ووقت

هو الشـــــــــعور الإيجابي الناتج  
عن مقارنة الســـــائح لتوقعاته  
بالمســــــــــــــتوى الفعلي للخدمة  

 .المقدمة

الالتزام المسـتمر للسـائح تجاه  هو 
ــد في إعادة  وجهة معينة يتجســـــــــ
الز�رة والتوصـــــية والاســـــتمرار في 

 .التعامل

 التركيز الأساسي 
ــافـة في  تقـديم منفعـة حقيقيـة وقيمـة مضــــــــــــ

 .التجربة السياحية
تقييم التجربة بعد اســــتهلاك 

 .الخدمة
ــد  الأمـــــ ــة  طــويــلـــــ ــة  عــلاقـــــ ــاء  بــنـــــ

 .واستدامة التعامل

 الزمنية الزاوية 
ــتهلاك الخــدمــة (مرحلــة  قبــل وأثنــاء اســــــــــــ

 .التوقعات والاختيار)
الخـــــدمـــــة   ــتهلاك  اســــــــــــ بعـــــد 

 .مباشرة
تكرار   نتيجــــــة  الزمن  عبر  يتطور 

 .التجربة الإيجابية

 العوامل المؤثرة 
الجودة المدركة، الســـعر، التجربة، الصـــورة  

 .الذهنية، الإضافة الثقافية أو الترفيهية
الخـــــدمـــــة،   التعـــــامـــــل، جودة 

 .الوفاء بالوعود، بيئة التجربة
ــا المتكرر، الثقة، التفاعل  الرضــــــــــــ

 .العاطفي، القيمة المتراكمة
المخرجات 
 الأساسية 

يشـــــعر الســـــائح بأن التجربة تســـــتحق ما 
 .دفعه

شــعور إيجابي أو ســلبي يحدد  
 .ستقبليةالم  هقرارات

ــتمرار التعامل    إعادة الز�رة و اســــــــ
 .بالوجهةلتوصية  ل بالإضافة

طبيعة العلاقة مع 
 المؤسسة 

 .علاقة التزام وانتماء .علاقة تقييمية .علاقة مبنية على المنفعة

 درجة الاستقرار
الــتـــجـــربـــــــة   .متغيرة حسب التجربة والسعر والبدائل بجــودة  ــة  مــرتــبـــطـــــ

 .الحالية
ــتقرار ــتدامة  الأكثر اســـ على   واســـ
 المدى الطويل.

التكامل بين  
 المفاهيم 

حــكــم  .لأولي لجذب السائحيقدم الأساس ا إلى  ــة  الــقــيــمـــــ يــترجــم 
 .وتجربة فعلية

يمثل النتيجة النهائية والتجســـــــيد  
 .المستدام للقيمة والرضا

كيف يؤثر كل  
 عنصر في الآخر؟

الولاء   .الولاء  زادكلما زاد الرضا   .الرضا  زادكلما زادت القيمة  زاد  ــا  ــة   زادتكلمـــــ  قيمـــــ
ــة ــســــــــــــــ  الثقـــة   حيـــث  من  المؤســــــــــــ

 .والانتشار
 .بالاعتماد على المراجع سابقة الذكر المصدر: من إعداد الباحثة

 :خلاصة التكامل بين المفاهيم الثلاثة

 ؛ ؟)زبون(لماذا يختار� ال هي نقطة البداية تجذب الزبون وتجعله يختار الخدمةالقيمة  ←

 ؛ بعد التجربة؟) زبون(كيف يشعر ال  التجربةالحكم الذي يصدره السائح بعد تمثل   هو المرحلة الوسطىالرضا  ←

(كيف نضمن   ل الزبون إلى شريك دائم للمؤسسة السياحيةيو تح  التي تظهر نجاح القيمة والرضا في  هو المرحلة النهائيةالولاء    ←

 .؟)لأطول مدة معنا ونجعله يروج لنابقاء العميل 
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 الالكترونية وإدارة العلاقة مع الزبون السياحي المبحث الثالث: العلاقة النظرية بين جودة المواقع 
المبحث كجسر   المواقع  يجمع  �تي هذا  النظرية لجودة  المفاهيم  يدمج  السابقين حيث  الفصلين  آليات الإلكترونية  بين  مع 

CRM  ،والارتباط المفترض  الهدف من هذا المبحث هو تقديم الأساس النظري والمنطقي الذي يبرر وجود الأثر  و   الكلاسيكية والذكية
وإدارة    (كمتغير مستقل)  بأبعادها  جودة المواقع الإلكترونية  بناء الإطار النظري التفسيري للعلاقات السببية بينو   الدراسة  في فرضيات

دراسات   وما ورد في الوذلك بالاعتماد على ما ورد في الفصلين الأول والثاني،  بعادها (كمتغير تابع)بأالعلاقة مع الزبون السياحي  
 .السابقة لهذه الدراسة

 أثر جودة المواقع الإلكترونية على خلق القيمة للزبون السياحي المطلب الأول: 
عن الحصيلة الذهنية التي يكو�ا الزبون نتيجة المقارنة بين مجموع المنافع التي يتوقع الحصول  القيمة  تعبر  كما ذكر� سابقا  

لم تعد �تجة عن الخدمة اليوم  القيمة السياحية  و ،  سيتحملها عند اقتنائه للخدمة السياحيةعليها ومجموع التكاليف التي يعتقد أنه  
في ظل التحول الرقمي أصبح الموقع الإلكتروني السياحي أحد أهم الفضاءات ف .  تبنى رقميا قبل الز�رةأصبحت    وإنما   الفعلية فقط 

والمؤسسة   الزبون  الأولى بين  التلامس  نقطة  القيمة باعتباره  فيها  تتشكل  و التي  الزبون باستكشاف الفندقيةالسياحية  يبدأ  ، حيث 
من خلال تقديم  للزبون السياحي  في خلق القيمة  لكتروني  ، و�تي دور الموقع الإالخدمات عبر الإنترنت قبل الحجز أو الز�رة الفعلية 

قرارات   اتخاذ  الزبون على  تتجربة رقمية متكاملة تساعد  الشكوك  شرائية  اليقين  قلل من   ة يسياح ال  بخصائص الخدمة  المرتبطوعدم 
(Garcia, dos Anjos, Anana, Pereira, & Dos Anjos, 2025, pp. 113-125).  لتي جمعت من خلال الدراسات ا

  في خلق القيمة المدركة للزبون السياحي،  تساهمأن جودة المواقع الإلكترونية  خلق القيمة للزبون يتضحبين جودة المواقع الالكترونية و 
توقعات  من خلاله  الإلكتروني أول وسيط للقيمة، حيث تتشكل  لان الموقع    تعظيم المنافع المدركة  من بينها  وذلك من نواحي عديدة 

 القيمة للزبون من خلال: لقوخ  لتعظيم المنافع المدركة الموقع الإلكتروني كوسيط، يعمل إدراكه للمخاطر وتقييمه للمنافعو الزبون 

 كأداة لتعظيم المنافع المدركة  الإلكتروني جودة الموقع  أولا:  

هنا تلعب جودة الموقع الدور المحوري  ،  بالراحة  ووعود  يشتري صورة ذهنية  وحسب وإنمافي البيئة الرقمية لا يشتري السائح غرفة فندق  
الزبون، حيث   مع  الأولى  التماس  نقطة  الأبحاثباعتبارها  بينها    أظهرت  من  والتي   ,Fazal-e-Hasan, Mortimer)الحديثة 

Ahmadi, Adil, & Sadiq, 2024, p. 721)   أن جودة المواقع الإلكترونية لها أثر مباشر وإيجابي على عناصر القيمة المدركة
 . لدى المستخدمين بما في ذلك القيمة المعرفية والوظيفية والوجدانية

 : )Cognitive Valueعظيم المنفعة المعرفية (تلجودة الموقع الإلكتروني كأداة  ↵
معرفية ذات معنى خلال تفاعله مع الموقع الإلكتروني بحيث يتمكن من الوصول إلى المعلومات  تحقيق الزبون لخبرة  هي  المنفعة المعرفية  

السياحية القرارات  اتخاذ  في  تساعده  التي  والشاملة  السياحيو   الدقيقة  العرض  واضح حول  تصور  الموقع    ،تكوين  دور  �تي  وهنا 
المنفعة المعرفية من خلال تقديم معلومات دقيقة وحديثة عن    تصنعهي من    جودة المحتوىإذ أن    ،الالكتروني خاصة بعد جودة المحتوى

الملازمة للخدمات    بشكل أفضل ويقلل من عدم اليقينالمتاحة  يساعد الزبون على فهم خياراته    وهذا طبعا شيءالوجهات السياحية،  
عن الوجهة او    الموقع مصدر موثوق للمعرفةخلق قيمة معرفية أعلى، حيث يصبح  ساعد على  يو يدعم    ونسبة المخاطرة كما  السياحية

في    (Hanaysha, Ramadan, & Alhyasat, 2025, pp. 1-10)  التي توصل اليهاوهذا حسب النتائج    المؤسسة السياحية
استكشاف تأثير تقييمات العملاء وجودة الموقع الإلكتروني وجودة الخدمة المتصورة وتشكيلة المنتجات على نية بعنوان "   دراستهم
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للثق الوسيط  الدور  الإنترنت:  عبر  أظهرت  ."ةالشراء   & ,Fazal-e-Hasan, Mortimer, Ahmadi, Adil)  ةدراس  كما 

Sadiq, 2024, pp. 719–735)    عالية الدقة، جولات    المحتوى الواضح والمفهوم والمحتوى متعدد الوسائط (نصوص، صورأن
 .لديه  وبالتالي تزيد من القيمة المعرفية المدركة  قدرة الزبون على الاستيعاب والفهمفي    يؤثر  ، فيديوهات)افتراضية، تفاصيل الأسعار

أكدت أن المحتوى الموثوق    )2024(بريكي و طالم،  التي قام بها    الإلكترونية في جودة الخدمات السياحيةدراسة أثر تفعيل المواقع  و 
 . السياحيالمعرفية للزبون  إدراك القيمة  يزيد من

 : )Functional Valueتعظيم المنفعة الوظيفية (لجودة الموقع الإلكتروني كأداة  ↵
 تلك القيمة العملية التي يحصل عليها الزبون نتيجة أداء الموقع الإلكتروني المتوافق مع احتياجاته هي  المنفعة الوظيفية  يمكن القول ان  

 ,Masri, Jun-Jer , Ruangkanjanases, Chen, & Pan, 2020)يقول كل من    ،بحيث يجد ما يبحث عنه بسرعة وكفاءة

p. 8)  عندما يجد السائح أن الموقع يستجيب بسرعة وأن عملية الحجز  لأنه  ترتبط مباشرة بـجودة سهولة الاستخدامهذه المنفعة ان
يحقق . كما  يشعر بمنفعة وظيفية عالية تتمثل في إنجاز المهمة بأقل جهد تقني ممكنفي هذه اللحظة    تتم بخطوات بسيطة وواضحة

ه  يوفر   المبالإضافة    تمكين الزبون من الوصول السريع إلى المعلومات المطلوبةالتصميم الجيد والتنظيم المنطقي المنفعة الوظيفية بتسهيل  
القيمة الوظيفية من خلال  بشكل كبير من  بطبيعة الحال سيزيد  هذا  ، و أدوات عملية مثل خرائط تفاعلية أو محركات بحث متقدمة  من

مواقع الحجز التي توفر واجهات  فمثلا    .(Ranjithkumar & Ajay, 2025, p. 238)  ستخدام في سياق السياحةكفاءة الا
الوظيفية القيمة  تزيد  التصفح  لان هذا  بسيطة وخيارات  أثناء  المبذول  الذهني والوقت  تقليص الجهد  وهما من    الجانب يعمل على 

 . التكاليف غير النقدية التي تؤثر مباشرة في تقييم الزبون للقيمة الصافية المتحققة من التجربة الرقمية

 : )Emotional Valueلتعظيم المنفعة الوجدانية ( جودة الموقع الإلكتروني كأداة ↵
إلى البعد    فقط وإنما لها امتداد  الأبعاد الوظيفية والمعرفية  فيالموقع الإلكتروني  جودة  من جانب آخر لا تقتصر القيمة المتولدة عن  

بما فيها    من جودة التصميم  هذه المنفعة  تنبثقبحيث    .الوجداني خاصة في القطاع السياحي الذي يرتبط بطبيعته بالمشاعر والانطباعات
وهذا في حد   ) لدى السائحHedonic Valueتخلق حالة من المتعة ( والتي بدورها  الية للموقع  جموجاذبية    تناسق بصريو   ألوانمن  

الرحلة السياحيةذاته   التصفح ذاتها وكأ�ا جزء من  التصميم الجذاب    ميساهإذ    .) 2024(بريكي و طالم،    يجعله يستمتع بعملية 
على القيمة   إيجابي  بشكل  وتنعكس  مشاعر الراحة والاطمئنان  ركوتوظيف العناصر البصرية عالية الجودة في خلق تجربة تصفح ممتعة تح

الزبون سهولة الاستخدام  ان    (Tan , Jiang, Merajuddin, & Zhao, 2025, p. 10)  كما يقول  .السائح  المدركة لدى 
  دراسة   فيذلك  بالإضافة ل  يساهم في بناء ارتباط عاطفي مع الوجهة.رضا  تجربة ممتعة خالية من الإحباط، مما يولد    تشارك في بناء

وأنظمة ملاحة   أظهرت نتائج تحليلية أن تفاعل المستخدم مع بيئات تصميم محسنة بصر�  )2024(العنقري و الشاكر،  ل    حديثة
 .الأمر الذي يرتبط بشكل مباشر بارتفاع مستو�ت القيمة الوجدانية لدى الزبائن  واضحة يساهم في ز�دة متعة التصفح

  كأداة لتقليص التكاليف المدركةالإلكتروني  ثانيا جودة الموقع : 
يبذلها الزبون السياحي في سبيل  ت مرتبطة بز�دة المنافع لوحدها وإنما تزيد أيضا كلما نقصت التضحيات او التكاليف التي  ليس  القيمة

 الحصول على الخدمة السياحية، وجودة المواقع الالكترونية سبب في تقليص تلك التكاليف من خلال:
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 : الزمنيةجودة الموقع الإلكتروني كأداة لتقليص التكاليف  ↵
ز  يرتبط مفهوم التكاليف الزمنية بمدى الوقت الذي يقضيه الزبون أثناء التفاعل مع الموقع الإلكتروني للوصول إلى النتائج المرجوة وإنجا

  ، الاستجابةمن خلال جودة التنظيم وسرعة    منطقي ومحرك بحث داخلي فعال  الموقع الذي يمتلك هيكل تنظيميو   ،المعاملات المطلوبة
وذلك لأ�ا تقلص عدد الخطوات المطلوبة للعثور على المعلومات أو إكمال عملية   يقلل من الوقت المستغرق في البحث عن المعلومة

  يرفع القيمة المدركة للوقت لدى السائح وبالتالي    يجعل التجربة الرقمية أكثر كفاءة  هذاالحجز وتزيد من سرعة التحميل والاستجابة،  
ما دراسة  حسب  اليه  "  (Dasgupta & Utkarsh, 2014, pp. 151-175)  توصلت  السياحة  بعنوان  مواقع  فعالية  تقييم 

 ". الإلكترونية لأفضل عشر دول جاذبة للسياح

 :تقليص التكاليف النفسية والمعرفية لجودة الموقع الإلكتروني كأداة  ↵
  الإحباط والتشتت الذي يشعر به أثناء التفاعل مع الموقع مدى  و الذي يبذله المستخدم  تمثل التكاليف النفسية والمعرفية الجهد الذهني  

، وهنا �تي دور الموقع الالكتروني غير مرئية لكنها ذات تأثير قوي على الرضا والقيمة المدركةقد تكون  التكاليف    هذه  ،الإلكتروني
ووضوح    ووضوح مسار المستخدمالتنظيم الجيد  يساهم  ، بحيث  يعطي ضما�ت للمستخدم بأن معلوماتك واموالك في أمان  وكأنه

عندما يكون الموقع شفاف في عرض سياسات الإلغاء وتأمين البيا�ت، يقل القلق ، فللسائح  في تقليل الإجهاد الذهني  السياسات
المع أو  المالية  بالمخاطرة  المرتبط  والثقةويزيد    لوماتيةالنفسي  بالطمأنينة   ,Masri, Jun-Jer , Ruangkanjanases)  الشعور 

Chen, & Pan, 2020, p. 6).    غير المنظمة أو المليئة بالمعلومات غير الواضحة تحدث حالة من  و المواقع المعقدة  في المقابل  وأكيد
مستو�ت الإحباط والقلق خاصة في ظل طبيعة القرار السياحي الذي يتسم بالحساسية وارتفاع المخاطر  التشتت والارتباك وتزيد من  

 . تقلل من عبء التفكير على الزبونوالاسعار والخدمات مواقع السياحة التي تقدم مقار�ت مباشرة بين الوجهات فمثلا ، المدركة

  يةقيمة إضافلخلق كمصدر الموقع الإلكتروني  جودة  ثالثا:   

أصبح للموقع  للزبون  والآني  من منطق العرض الثابت إلى منطق التفاعل الذكي والدعم المستمر  المواقع الالكترونية  نتقال  ا من خلال  
 المتمثلة في: و  لم تكن موجودة من قبل للقيمة المدركةومبتكرة في إثراء تجربة الزبون وإضافة أبعاد جديدة  الإلكتروني دور

 : الذكي وخلق القيمة التجريبيةالتفاعل  ↵

(مثل    التي تستخدم جودة التفاعلالالكترونية  لمواقع  افي    إدماج تقنيات الذكاء الاصطناعيباختصار وكما ذكر� منذ بداية المذكرة فإن  
هنا  السائح  ف،  تخلق قيمة تجريبية)  وتقنيات الواقع الافتراضي والمعزز والمختلط بالإضافة لتقنيات الميتافيرس  روبوتات الدردشة الذكية

ويهيئه لرحلة السفر    مبتكرة  يتيح للزبون تجربة شخصية  أنه يتعامل مع مستشار سفر ذكيينسى انه يتعامل مع موقع وبيا�ت ويشعر  
وبذلك تتحول عملية التصفح من نشاط معلوماتي بسيط إلى تجربة تفاعلية ،   توصيات مخصصةالقيمة التجريبية عبر تقديمويرفع    وهذا

او في   السياحي الذكي  طرحها مرارا وتكرارا في الفصل الأول سواء في التوجهات الحديثة للتسويق   ، هذه الفكرة تمة ذات قيمة مضاف
 Molina)أكيد عليها في نتائج دراسة  ، كما تم التوأيضا في مطلب إدارة العلاقة الذكية مع الزبون  المبحث الخاص بالمواقع الالكترونية

& Fernández, 2024, p. 1583) . 

 :التنظيم كآلية للثقة وتقليل المخاطر ↵
 للموقع الإلكتروني جودة التنظيم  يمثل    السياحية التي تتضمن مخاطر إدراكية عالية مثل الحجوزات ودفع الأموال عبر الإنترنتفي الأعمال  

وسهولة الوصول إلى المعلومات  الإجراءات الأمنية  و   ووضوح شروط الاستخدام  وتوفر شهادات الأمان  بمعنى الترتيب المنطقي للروابط 
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عطي  ويفي بناء الثقة لدى الزبائن  عنصر مهم جدا  بشفافية،    التعليقات والتقييماتعرض  و   الحجز والإلغاء  شروطو المتعلقة بالأسعار  
إلى تقليص المخاوف المرتبطة باتخاذ القرار، ويحد  يؤدي  هذا الوضوح التنظيمي  ،  حترافية باعن المؤسسة بأ�ا مسؤولة وتعمل    انطباع

 ,Masri)  رفع مستوى الاطمئنان لدى الزبونيو   الذي يحول الزائر من مجرد متصفح إلى مشتري واثق  المفتاح  وهو  من حالة التردد

Jun-Jer , Ruangkanjanases, Chen, & Pan, 2020, p. 8) . 
في خلق قيمة    كيشار وهذا    الزبون للمنافع والتكاليف وعليه فإن جودة المواقع الإلكترونية تمثل أداة استراتيجية لإعادة تشكيل إدراك  

جودة الموقع تمكن المؤسسة السياحية من خلق قيمة استباقية ، كما ان  مدركة مرتفعة تدعم فعالية إدارة العلاقة مع الزبون السياحي
 كما يوضحه الجدول التالي:   تسبق التجربة الفعلية وتشكل أساس العلاقة طويلة الأمد

 . دور أبعاد جودة الموقع الإلكتروني في خلق القيمة المدركة للزبون السياحي): 51الجدول رقم (

بعد جودة الموقع 
 الإلكتروني

 الأثر على تعظيم المنافع 
 المدركة 

 الأثر على تقليص التكاليف  
 المدركة 

 القيمة المضافة  
 المتحققة 

 جودة المحتوى 

ــة  مــعــرفـــــ تــكــويــن  مــن  الــزبــون  تمــكــين 
ســياحية واضــحة ودقيقة تســهل اتخاذ 

 .القرار

ــاتج عن   النــ ــد المعرفي  تقليص الجهــ
البحــث والمقــارنــة وعــدم وضــــــــــــــوح  

 .المعلومات

الثقة في الموقع والمؤسـسـة  ز�دة  
 .السياحية

 جودة التصميم 

الوجـــــدانيـــــة من خلال   ز�دة المنفعـــــة 
خلق انطباعات إيجابية وتجربة تصـفح 

 .ممتعة

ــي النـاتج عن   تقليـل التوتر النفســــــــــــ
 .التعقيد أو سوء العرض البصري

ــة   ــالـيـــــ جمـــــ ــة  تجـربـــــ  تـقـويتـوفـير 
 .الارتباط بالموقع

 جودة التنظيم 
ــهولـــة  دعم المنفعـــة الوظيفيـــة عبر ســــــــــــ

 .الوصول إلى المعلومات والخدمات
في تـقـلـيـص   المســـــــــــــــتـغـرق  الـوقـــــــت 

 .البحث والتنقل داخل الموقع
المــــــدركــــــة   المخــــــاطر  من  الحــــــد 

 .المرتبطة بالقرار السياحي

سهولة  
 الاستخدام 

خـلال  مـن  ــة  الـوظـيـفـيـــــ ــة  الـقـيـمـــــ رفـع 
بســـــــــــاطة التفاعل وســـــــــــلاســـــــــــة إنجاز 

 .العمليات

ــاط   ــذهني والإحبــ الــ ــد  ــل الجهــ تقليــ
 .أثناء التصفح والحجز

نوا� الاســــــــــــــتمرار والولاء  دعم
 السياحية.  اه المؤسسةتج

 عداد الباحثة بالاعتماد على التحليل السابق والدراسات سابقة الذكر.المصدر: من إ

 
 
 
 
 
 
 



 الذكي قة مع الزبون السياحي من النهج الكلاسيكي إلى الثاني: الإطار المفاهيمي لإدارة العلا  الفصل

 
150 

 

 رضا الزبون السياحي في تحقيق أثر جودة المواقع الإلكترونية المطلب الثاني:  
، لاكن السياحيةرضا الزبون السياحي يعرف بأنه تقييم إيجابي للتجربة  و   ،الرضا  زادكلما زادت القيمة  نه  كما ذكر� سابقا ا

 الموقع الإلكتروني و ،  قارنة بين التوقعات والأداءيدرك عن طريق الم التجربة    قبل ان يكون ميداني  أصبح رقمي المنشأ  اليوم  الرضا السياحي
كلما ارتفعت جودة  و   دعم الاستمرارية في التفاعلو   بالثقة والأمانالشعور  و   تقليل فجوة التوقعاتو   لتوقعاتلتلك ارئيسي    هنا مكون

 وذلك من خلال: زادت احتمالية تحقيق رضا الزبون عبر تجربة رقمية منسجمة مع تطلعاته  الموقع الإلكتروني

 بعد جودة المحتوى وأثره على الرضا:   
 ، كما ان تطابق مع الواقع، مما يقلل من خيبة الأمل بعد الحجزالسائح يشعر بالرضا عندما يجد أن المعلومات المتوفرة على الموقع ت

عن الأشياء التي سيجدها في رحلته وهذا يندرج    يبني توقعات واقعية  هات يجعل السائحفيديو وال  صوركالالمحتوى الغني بالوسائط  
أن   (Shin, Hwang, & Kim, 2025, p. 16)أظهرت دراسة    ، حيثجودة المحتوى وأثرها في تقليل الفجوة المعرفيةضمن  

ضبط  أي ان دور المحتوى في الرضا هنا هو تقديم معلومات وتلك المعلومات المقدمة ت  .%20تفاعلي يزيد الرضا بنسبة  ال توى  المح
، وكما احتمالية تطابق التجربة الفعلية مع التوقعاتوغير مبالغ فيه زادت    كلما كان المحتوى واقعيبحيث أنه    سقف توقعات الزبون

السياحة خدمة عالية المخاطر  لان    تقليل فجوة عدم اليقينذكر� في القيمة سابقا هنا أيضا تلعب جودة المحتوى دور الوسيط في  
(بارود  تم التطرق اليه في دراسة    قما سبكل    ،الفنادقالمحتوى الجيد يعمل كـبديل إدراكي للتجربة المباشرة خاصة في  وبالتالي    ،الإدراكية

أثر جودة الخدمة السياحية الالكترونية على رضى الزبائن "دراسة حالة مستخدمي التطبيقات السياحية  بعنوان    )2023و بوسالم،  
 .الالكترونية"

 وأثره على الرضا بعد جودة التصميم:   
في خلق الانطباع لأن له أثر   باعتباره البعد الأكثر ارتباط بالتجربة الحسية التصميم بما يسمى الرضا العاطفيجودة رتبط  تفي الغالب 

تعطي إيحاء   جودة التصميم العصري  المواقع التي تتبنى  ، وبالتالييخلق حالة من الراحة البصرية منذ الثواني الأولى كما أنه    الأول الإيجابي
 لكتروني الإ  إلى أن جودة تصميم الموقع  (Almakayeel, 2023, p. 11)دراسة  شير  ت،  بجودة الخدمات السياحية الميدانية نفسها

وضوح الخطوط والانسجام بين العناصر البصرية كلها عوامل  و فاختيار الألوان المناسبة  ،  مرتبطة إيجابيا برضا الزبائن في مواقع السفر
المواقع ذات التصميم الضعيف  في المقابل    .على مستوى رضاه  بالإيجابينعكس    وبالتالي تساهم في تحسين الحالة الوجدانية للمستخدم  

يربط  ففي الغالب ما  سق قد تثير الشكوك حول احترافية المؤسسة حتى وإن كان المحتوى جيد مما يؤثر سلبا على الرضا  أو غير المتنا
التصميم المتوافق مع مختلف الأجهزة (الحواسيب،   . دعنا لا ننسى عزيزي القارئ أن الزبون بين جودة التصميم وجودة الخدمة الفعلية

ظل  خاصة في   في تحسين تجربة المستخدم وضمان استمرارية التفاعل دون عوائق تقنيةله دور كبير الهواتف الذكية، الأجهزة اللوحية)  
فاعل وسهولة التكيف مع مختلف كلما شعر الزبون بانسيابية الت، وطبيعيا  الاعتماد المتزايد على الهواتف الذكية في البحث والحجز

 . لهذا بالتفصيل )2023(بارود و بوسالم، ، وقد تطرقت دراسة الالكتروني الوسائط زاد تقييمه الإيجابي لتجربة الموقع

 بعد جودة التنظيم وأثره على الرضا:   
المعلومات والخدمات في هيكل منطقي ومنسق يسهل على الزبون الوصول إلى ما يحتاجه  وضع  أ�ا عملية  جودة التنظيم  المعروف عن  

السائح الذي يستطيع  و   ،التنظيم المنطقي للمعلومات وتدفق الصفحات يمنع حدوث التيه الرقميلأن  ،  بسرعة دون تعقيد أو تشتيت
الوصول إلى غايته (معلومات الفندق، الأسعار، صور الغرف) دون الدخول في دوامة من الروابط المعطلة أو الصفحات غير المنظمة،  
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جودة التنظيم بإدارة التفاعل مع الزبون  كما ترتبط    .)2024(غربال، قرفة، و غربال،    يصل إلى حالة من الرضا �تجة عن كفاءة النظام
 ,Elshaer, et al., 2025)حسب دراسة ، ف السياحي، من خلال توفير قنوات اتصال واضحة ومتكاملة داخل الموقع الإلكتروني

p. 12)  نماذج تواصل سهلة الوصول يعكس مستوى  وجود أقسام مخصصة للاستفسارات الشكاوى والأسئلة المتكررة إضافة إلى 
كلما كانت آليات معالجة الشكاوى  ، حتى أنه  رضاه عن التجربة الكلية  عظمالزبون بالاهتمام والمتابعة مما يوتشعر  من التنظيم    عالي

ية هذا العامل  وتزداد أهم   ،منظمة وواضحة قلت مشاعر القلق وعدم الرضا لدى الزبون خاصة في المواقف التي تتطلب تدخل سريع
 .لحساسية الوقت وارتباط الخدمة بتجربة آنية يصعب تعويضها افي القطاع السياحي نظر 

 بعد جودة سهولة الاستخدام وأثره على الرضا : 
سهولة الاستخدام تضمن أن السائح  و   ،بسلاسةالإلكتروني  تشير سهولة الاستخدام إلى مدى قدرة المستخدم على التفاعل مع الموقع  

التقنية يمكنه   النظر عن مهاراته  الموقع الإلكتروني  بغض  الرضا    بانسيابيةالتعامل مع  حيث أن أي بطء تقني يؤدي فورا إلى عدم 
أنه عندما يجد الزبون الموقع سهل   )2023(بارود و بوسالم،  مثل دراسة    وقد وجدت الدراسات  ،الإلكتروني  والارتداد عن الموقع

 .  على مستوى رضاه العامبالإيجاب مما ينعكس  الاستخدام فهذا يقلل من مخاوفه ويزيد من إحساسه بالسيطرة على التجربة الرقمية
يتشكل نتيجة تجربة متكاملة تتفاعل فيها أبعاد والرضا    ،السياحي عبر المواقع الإلكترونية هو نتاج تظافر هذه الأبعاد الأربعةإن الرضا  

الذي ينجح في دمج محتوى دقيق ضمن تصميم جذاب  الإلكتروني  الموقع  و   ،جودة الموقع الإلكتروني في كل مرحلة من مراحل التفاعل
، يمكن تلخيص كل ما سبق  ومخلص   يتخدام عالية، هو الموقع الذي سيحول الزائر العابر إلى زبون راض بـتنظيم منطقي وسهولة اس

 في الشكل التالي:
 .رضا الزبون السياحيفي تحقيق أثر جودة المواقع الإلكترونية ): 32الشكل رقم (

 
 المصدر: من إعداد الباحثة. 
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 السياحي  العميللاء لو  في الوصولأثر جودة المواقع الإلكترونية المطلب الثالث:  
من خلال إنشاء موقع الكتروني كجانب شعوري    الرضاتحقيق  و   كجانب نفعي  القيمةخلق  تغطية  بفي المطلبين السابقين قمنا  

الفكرة    ،جودة المواقع الإلكترونيةباستخدام    الولاءالمتمثلة في    المطلب الثالث إلى بناء ديمومة العلاقةهذا  سننتقل في  دة، والان ذو جو 
 ، الإلكترونية   من الولاء القائم على التكرار إلى الولاء القائم على العلاقة  انتقل  الولاء السياحي الحديث  نثبت ان  ذا المطلب انله  المحورية

كما فعلنا   بالولاء كأجزاء منفصلة  الجودة  بعادألن نربط    ،الترويجإستراتيجية التحول الرقمي من التصفح إلى    سنعتمد في هذا علىو 
الخاص   النظري  الجزءفي    �هاالتي ذكر ومؤشرات القياس  مستو�ت الولاء  أنواع و تغذي    محطات وقودكسندرجها    مع الرضا، وإنما

 وكذلك وولاء العملاء،    الإلكترونيإيجابية بين جودة الموقع    ارتباطإلى وجود علاقة    )2022(الرشيدي،  توصل بحث    حيث،  بالولاء

وجودة سهولة الاستخدام)  ،  جودة التنظيم،  جودة التصميم،  (جودة المحتوى  الإلكترونيوجود تأثير معنوي إيجابي لأبعاد جودة الموقع  

  في محتوى الموقع الإلكتروني أن دقة المعلومات والحداثة    (Ranjithkumar & Ajay, 2025)  بحث  يؤكدفي حين    .على ولاء العملاء
 ,Delgado, Martín)كما تشير دراسة  .%67 مما يؤدي إلى ز�دة الولاء بنسبة تصل إلىلدى المستخدم ترفع من مستوى الرضا 

& Maestro, 2021)  يؤدي إلى ولاء أعلى  هذا  الرضا و   مستوى  يرفع من  الذي  التفاعل العاطفي  ركإلى أن التصميم الجذاب يح
والانطباع  الإلكتروني  تأثير تخصيص الموقع  "  في دراسته بعنوان  (González & Albelo, 2021)ويقول    .من خلال تكرار الز�رات

  الرضا يحقق  الثقة و   يخلقترتيب الأقسام بوضوح  و التنظيم المنطقي  ان    "الأول على ولاء المستهلكين الشباب لمواقع السياحة الإلكترونية
 ,Wei, Fan, Zhang)في حين ربط  .العمل به في الدراسةالذي تم    النموذج  حسب  %52يؤدي إلى ولاء أكبر بنسبة    وبالتالي هذا

Li, & Feng , 2024) أي القيمة التي على  تأثير على الثقةالابعاد بين أن سهولة الاستخدام هي أكثر   بين القيمة والولاء حيث
بعنوان دراسته  اليه    تما توصلحسب  وهذا  المبذول اثناء استخدام الموقع الالكتروني    الولاء من خلال تقليل الجهد  أساسها يتشكل

بحث تجريبي قائم على تقييم المتغير المستقل وتقييم الأداء    -كيفية تحسين ثقة السياح في مواقع الوجهات السياحية الرسمية في الصين  "
  التكرار في الحجوزات ذلك  الالتزام المستمر بشراء خدمات سياحية من مزود معين يشمل    هوهنا  ولاء العميل السياحي  و   ".الشخصي

بالاعتماد على الدراسات  ،  المنافسينعروض  على  خدمات المؤسسة  لتفضيل  بالإضافة    عن المؤسسة السياحية  للآخرينالتوصية  و 
وما جاء في الجزء النظري  الموقع الإلكتروني  جودة  اسقاط ما جاء في الجانب النظري الخاص بأبعاد    ما تمواذا    أعلاه،والأبحاث المذكورة  

للولاء ة السياحية في الوصول  جودة الموقع الالكتروني للمؤسسبها  تساعد  الاستراتيجية والطريقة التي  يمكن ان نستنتج  الخاص بالولاء  
 عن طريق: السياحي وهذا  الالكتروني للزبون 

 :أثر جودة الموقع الإلكتروني في الحد من مظاهر الولاء الزائف والظرفي ↵
تؤدي جودة    ،بالعلامة السياحية لأسباب مؤقتة أو قسرية لا تعكس قناعة حقيقية يظهر الولاء الزائف أو الظرفي عندما يرتبط السائح  

أنه  ولاء الزائف  ال المعروف عن    صلفي الأ  :ممكن  بأبسط أسلوب   ذا الدور، سنحاول تفسير هتصحيحي  دور هنا  الموقع الإلكتروني  
لدى   لق ما يسمى بـتكلفة التعلميخة الفائقة  الجودهنا الموقع الالكتروني ذو  ،  لدى المنافس  هش يزول بمجرد ظهور عرض أرخص

أمر    يصبح الانتقال لموقع منافس حتى لو كان أرخص  معين  إلكتروني  يتعود السائح على جودة وتنظيم موقع  عندما  ، أي أنهالسائح
أثر تفعيل المواقع الإلكترونية في جودة  "  بعنوان   ابحثهمشرحها في    )2024(بريكي و طالم،  التي حاول    ، وجهة النظر مزعج ومخاطرة

أن التنظيم الجيد للمواقع السياحية يقلل من الولاء   "الخدمات السياحية: دراسة ميدانية على زبائن الوكالات السياحية بولاية الجلفة
ث عن أعلى راحة مما يضعف أثر العروض بحالبحث عن أرخص سعر إلى  الالجودة تحول العلاقة من  و   ،الولاء الحقيقي  ويقويالظرفي  



 الذكي قة مع الزبون السياحي من النهج الكلاسيكي إلى الثاني: الإطار المفاهيمي لإدارة العلا  الفصل

 
153 

 

إلى   وإنما تسعى  جودة الموقع لا تسعى إلى إرضاء جميع السياحكإضافة لما سبق    .الظرفية للمنافسين ويقوي الارتباط النوعي بالعلامة
السائح الباحث فقط عن    تصد   وعندما تكون الرسائل الرقمية واضحة وصريحة فإ�ا تلقائيا  جذب السياح المتوافقين مع هوية العلامة

تقلل  لقاعدة العملاء    تصفية طبيعية  بمثابةهذه العملية    ،تجذب السائح الباحث عن تجربة متوافقة مع قيمه وتوقعاته، و صفقة عابرة
، في ولائهاا  قاعدة عملاء أقل عددا ولكن أكثر استقرارا وصدق  النتيجة، و من مظاهر الولاء الهش دون تدخل مباشر من المؤسسة

تأثير جودة الموقع الإلكتروني على  في دراستهما بعنوان " (Hasyim & Ramly, 2025, pp. 1-30)كل من   إليه   أشارهذا ما و 
 ."نية السياح المسلمين لز�رة الوجهات الحلال

 :إلى الولاء الحقيقيأثر جودة الموقع الإلكتروني في تفعيل الانتقال من الولاء الكامن  ↵
وبالتالي   أن يحب السائح العلامة ولكن لا يشتري منها دائما  اي  ،ميل نفسي وإيجابي تجاه العلامة  هوسابقا    أشر�كما  الولاء الكامن  

جودة  هنا �تي دور    ،أحد أكثر المراحل حساسية في مسار العلاقة بين السائح والعلامة السياحيةوهذه هي    ،سلوك فعلي  دلا يوج
فبمجرد أن يجد السائح أن الموقع يستجيب لتوقعاته بدقة يتم تفعيل العاطفة    .في تحويل هذا الميل إلى سلوك حقيقيالالكتروني  الموقع  

حقيقي حجز  فعل  إلى  الذي كان  و   ، وتحويلها  القرار  لاتخاذ  المنطقي  المبرر  السائح  تمنح  التي  هي  هنا  بشدة   يريدالجودة    اتخاذه 
(Ranjithkumar & Ajay, 2025, p. 234). �يتوقف عند لكنه ينوي الشراءالسائح قد  احيا : 

 ؛غموض المعلومة  ⋅
 ؛ تعقيد الخطوات ⋅
 . ضعف الإرشاد ⋅

لما كانت تجربة التفاعل مع الموقع سلسة ومطمئنة تراجعت وك  التي تمنع الفعل المعيقة  الموقع عالي الجودة يزيل هذه الاحتكاكات  و 
فعل ما هو كامن وتحوله إلى ولاء فتالحواجز النفسية المرتبطة بالمخاطرة، ما يدفع السائح إلى ترجمة اتجاهاته الإيجابية إلى سلوك فعلي  

ات بشكل دقيق يسهل على العميل  العروض والولاء  متنظ  )Marriott Bonvoy(منصة    . مثلاحقيقي قابل للملاحظة والقياس
 .يدفعه للتحول من حب العلامة إلى الاستهلاك الحصري لها (الولاء الحقيقي)ما  رؤية نقاطه ومزا�ه

 :أثر جودة الموقع الإلكتروني في بناء الولاء الرقمي السلوكي المستدام ↵
 ,Zeng, Yu, Li, & Wang)، لأنه حسب دراسة  المستمرالجودة في هذا المستوى تتجاوز كفاءة الحجز لتصل إلى تجربة التدفق  

الولاء   ويتشكل من خلالهللسائح    الرقمي  روتينيفإنه يتغلغل في السلوك ال  عندما يوفر الموقع جودة مستقرة في كل ز�رة  (2025
لية تجعل السائح لا يفكر في بدء البحث من الصفر في كل يصبح الموقع هو المستشار الرقمي الدائم وتنشأ علاقة تكامف  ،السلوكي

 ,Shariffuddin, Azinuddin, Yahya)من جانب آخر يرى    .وقعاخر مرة زار فيها الميبدأ دائما من حيث انتهى في    وإنمامرة،  

& Hanafiah, 2023)  تشارك في   من الاتساق والمصداقية وسهولة التفاعل،  عند بلوغها مستوى عالي  جودة الموقع الإلكتروني  أن
  وفي هذه النقطة بالتحديد  نقل الولاء الرقمي من بعده السلوكي الفردي إلى بعده التواصلي الاجتماعي المتمثل في التوصية الإلكترونية

هذا الولاء وطبعا ضمن الفضاء الرقمي، المؤسسة السياحية  مع الآخرين، والدفاع عن تهة تجربته وخبر مستعد لمشاركالمستخدم  يصبح 
وهذا ما يعرف به   .لأنه يضمن علاقة طويلة الأمد تتجاوز الحملات التسويقية أو الظروف المؤقتةوأهمية  المستدام هو الأكثر قيمة  

للمنصة فيستخدمها    في جعل السائح مخلص سلوكياالذي يقدمه  الذي نجح عبر جودة المحتوى التفاعلي    )TripAdvisor(  موقع
 . حتى أصبحت المنصة جزء لا يتجزأ من سلوكه السياحي مستمروالحجز بشكل  للبحث والتقييم
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 :أثر جودة الموقع الإلكتروني في ترسيخ الصورة الذهنية للعلامة السياحية ↵
هنا الجودة  العلامة  هي  تعتبر  تعكس هوية  التي  الموقع    السياحية،  المرآة  انطباعه عن  له على  تفاعل رقمي  أول  السائح في  يعتمد 

يسمح للزائر  و المحتوى الواضح والدقيق يعكس احترافية العلامة السياحية  ف،  الإلكتروني في تكوين تصور سابق عن العلامة السياحية
في    علها أكثر مصداقيةيجالصورة الذهنية للعلامة السياحية و   يقويكما    التجارية السياحية  لعلامةعن ا  تكوين صورة ذهنية موثوقة  من

  وهذا الامريقدم محتوى متنوع عن الثقافة البريطانية  )  VisitBritain(  موقعفمثلا    .(Almakayeel, 2023)  ذهن المستخدم
التصميم الفاخر والمحتوى الذي يبرز القيم الأخلاقية أو الجمالية  أما    .ريقذات تاريخ ع  يرسخ صورة إيجابية عن بريطانيا كوجهة سياحية

  الإلكتروني هو الرحلة قبل الرحلة الموقع    باختصار يمكن القول ان  .)2022(الرشيدي،    في ذهن المستخدم  ةيبني صورة ذهنية ذهبيف
العقل أن دقة  فيه  يفترض    )Mental Projectionإسقاط ذهني (تلقائيا  يحدث    ،عندما يختبر السائح جودة فائقة في المنصةلأنه  

عاد في  بالتميزإلى وعد    الجودة هنا تحول العلامة من مجرد اسم، أي ان  ونظافة الفندق واحترافية المرشدين  الموقع تعكس دقة المواعيد
الجودة   . لانيربط العميل بالعلامة على مستوى الهوية والانتماء  رمز ذهني مستقرالى    إنتاج هوية العلامة السياحية في ذهن العميل

 & ,Akasreku, Amenuvor)  على الذكر�ت الإيجابية  تحول الصورة الذهنية إلى بنية نفسية مستقرة تجعل الولاء رد فعل تلقائي

Mensah , 2025).  وكالة  الإلكتروني ل وقع  كمثال عن كل هذا نذكر الم)Booking.com  (  عن كل   يقدم وصف دقيقالذي  
م  لوجهاتا لها  يروج  الوصول بسلاسة،    رائطبخ  دعوماالتي  المستخدم على  الاخرين  تقييمات  لإظهار  بالإضافةتساعد    المسافرين 

تجعل المستخدم يثق بالمؤسسة ويبني صورة ذهنية إيجابية عن المؤسسة او  الطرح، حيث وجد ان هذه الأمور    شائعةسئلة  ومختلف الأ
الاتساق  هذا يعني ان    .في حد ذاته  )Booking.com(  موقع لدى السائح عن  الايجابية  ويقوي الصورة الذهنية  منذ البداية  الوجهة

الصورة الذهنية هنا لا تبنى من  ، و التنافر الإدراكي ويجعل العلامة مألوفة حتى قبل التجربة الفعليةمن  يقلل  بين ابعاد الموقع الالكتروني  
 .من تناغم التجربة الرقمية ككلوانما  عنصر واحد

 في الولاء السياحي، من خلال الانتقال من الأبعاد  لتأثير جودة الموقع الإلكتروني  والمسار التحليلي  المنطق التراكمي التالي  الجدول    زيبر 
 . السياحية  ؤسسةعكس تطور العلاقة الرقمية بين السائح والمت بطريقةالإدراكية والعاطفية إلى السلوكية المستقرة، 

  .ولاء العميل السياحيعلى جودة الموقع الإلكتروني  لتأثيرالتحليلي  سارالم): 52الجدول رقم ( 

 النتيجة على مستوى الولاء السياحي الوظيفة الجوهرية لجودة الموقع الإلكتروني المحور التحليلي 

ترسيخ الصورة الذهنية للعلامة  
 .السياحية

ــنـاعـة الوعود الرقميـة وبنـاء توقعـات إيجـابيـة  صــــــــــــ
 .قابلة للتحقق

 .ولاء عاطفي قائم على الثقة والاطمئنان

الـولاء  إلى  ــال  الانـتـقـــــ ــل  تـفـعـيـــــ
 .الحقيقي

إزالة المعوقات الإدراكية والسلوكية لقرار الشراء  
 .أو الحجز

ــلوك   تحويـل الإعجـاب والتقييم الإيجـابي إلى ســــــــــــ
 .فعلي (حجز/شراء)

الحـد من مظـاهر الولاء الزائف  
 .والظرفي

ــرية تعيق الانتقال  ــية غير قســـ بناء حواجز نفســـ
 .السريع إلى المنافسين

للمغر�ت   مقــــــاوم  والظروف  ولاء  ــعريــــــة  الســــــــــــ
 .المؤقتة

ــلوكي   بنـاء الولاء الرقمي الســــــــــــ
 .المستدام

ــة على  ــائمـ ــة قـ ــة رقميـ ــتهلاكيـ ــادة اســــــــــــ خلق عـ
 .التكرار والاعتياد

يعكس  الأمــــــد  طويــــــل  روتيني  ــلوكي  ســــــــــــ ولاء 
 .استدامة العلاقة

 . قالمصدر: من إعداد الباحثة بالاعتماد على ما سب
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 : خلاصة الفصل
الفصل الثاني كان بمثابة رحلة استكشافية في عالم إدارة العلاقة   إنيمكن القول    المعرفية داخل هذا الفصلفي ختام جولاتنا  

الـ ، حيث كان التركيز منصب على معرفة الزبون  )CRM(  مع الزبون السياحي، رحلة بدأت من البدا�ت الكلاسيكية لتقنيات 
م  الذي بني عليه نظا  هذا النهج الكلاسيكي قدم الأساس  ، طبعاتحليلي وعملياتيتجزئته ثم التفاعل معه في إطار استراتيجي و وبعدها  

 .أمام التحولات الرقمية المتسارعة ا، لكنه ظل محدودإدارة العلاقة مع الزبون
تنبأ  ت  وإنما  كتفي بمعرفة اسم السائحتلا  التي    )Smart CRMإدارة العلاقة الذكية (تتمثل في    ثم انتقلنا إلى محطة أكثر إثارة

هنا ظهر البعد التقني في إدارة البيا�ت الذكية،    ،البيا�ت الصامتة إلى تجارب سياحية تنبض بالحياة  محولتا  ،برغباته قبل أن ينطق بها
أكثر   هذه الأبعاد جعلت العلاقة،  والبعد التنظيمي عبر التكامل متعدد القنوات، والبعد التسويقي من خلال العروض الخدمية المبتكرة

 . حيوية ومرونة، وأقرب إلى الواقع الرقمي الذي يعيشه المستهلك السياحي اليوم
استخدام تقنيات فقد أبرز� الفرق والتكامل بين النهجين الكلاسيكي والذكي، لنكتشف أن    ولأن المقارنة وحدها لا تكفي

ا إلى منظومة أكثر لهالكلاسيكية، بل يبني عليها ويحو   علاقةإدارة ال  لا يلغي الاصطناعي في إدارة العلاقة مع الزبون السياحي  الذكاء  
 قدرة على خلق قيمة، تحقيق رضا، والوصول إلى ولاء حقيقي.

التي تبرر إنفاقه، فإذا وجدها شعر بـالرضا،    عن القيمة  فهو يبحث أولا  المنال  ليس صيدا سهل  استنتجنا أن الزبون السياحيثم  
هو من نظام إدارة العلاقة مع الزبون السياحي ، لذا كان هدفنا الأسمى  من المنافس عرض أرخصقد يزول ب ولكن الرضا وحده خائن

 .بديلاالعلامة التجارية لمؤسسته السياحية المفضلة  الوصول إلى الولاء تلك الحالة التي لا يرى فيها السائح غير 
الإلكترونية وإدارة العلاقة مع الزبون السياحي، لنؤكد أن الموقع الإلكتروني وفي الجزء الأخير من الفصل، ربطنا بين جودة المواقع  

القيمةفقط وإنما    ليس مجرد واجهة رقمية أداة استراتيجية لصناعة  الولاء  الرضا  وتحقيق  هو  (بمحتواه،    الالكتروني   فالموقع  ،وترسيخ 
ود الولاء الزائف، ويحول الزائر من مجرد عابر سبيل رقمي  تصميمه، تنظيمه، وسهولته) هو الذي يصنع الصورة الذهنية، ويكسر قي

وسهولة    التنظيم المحكم يقلل المخاطرو التصميم الجذاب يثير العاطفة  و   فالمحتوى الجيد يخلق الثقة  ،إلى شريك مخلص للعلامة السياحية
 .الاستخدام تبني عادة رقمية مستدامة
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  تمهيد:
الدراسة الرئيسيين، من جودة المواقع    متغيرات من    متغير  بعد أن تضمنت الفصول السابقة استعراض الإطار النظري لكل

، بالإضافة إلى عرض أهم الدراسات السابقة التي تناولت العلاقة بينهما بأبعادها  الزبون   العلاقة معالالكترونية بأبعاده الرئيسية، وإدارة  
دف هذا الفصل إلى اختبار  حيث يه   ،في سياقات متنوعة، �تي هذا الفصل ليشكل الجسر العملي الذي يربط بين التنظير والتطبيق

فرضيات الدراسة بشكل ميداني، والانتقال من العموميات النظرية إلى خصوصيات الواقع العملي في المؤسسات الفندقية الجزائرية،  
 في كل من العاصمة ووهران وعنابة. لجزائربا وذلك من خلال دراسة حالة لعينة من الزبائن على مستوى سلاسل فنادق شيراتون 

ن الغاية الجوهرية لهذا الفصل في اختبار مدى صمود الفرضيات التي تمت بلورتها نظر� أمام معطيات الواقع، وذلك من تكم
عبر هذه المقاربة الميدانية    ةسعى الباحثتحيث    ،خلال دراسة حالة لزبائن سلسلة فنادق شيراتون في الجزائر (العاصمة، وهران، وعنابة)

الروابط الاستراتيجية مع الزبائن، وصولا إلى    توطيدالرابطة بين جودة المنصات الرقمية للفندق وقدرتها على  إلى تفكيك طبيعة العلاقة  
 استنباط نتائج علمية تتسم بالموثوقية والقابلية للتعميم في السياق المحلي.

ضبط   ية محل الدراسة، ثمبالتعريف بالسلسلة الفندقولتحقيق هذه الغاية تم هيكلة هذا الفصل وفق تسلسل منهجي يبدأ  
الأدوات المنهجية المتبعة، وتوصيف مجتمع وعينة الدراسة، ومن ثم الانتقال إلى مرحلة عرض وتحليل البيا�ت الإحصائية، وصولا إلى  

 وفق المباحث التالية: مناقشة النتائج وربطها بالأطر المرجعية المناسبة

  المبحث الأول: التعريف بسلسلة فنادقSheraton  العالمية 

 وأدواتها  المبحث الثاني: الإطار المنهجي للدراسة 

  المبحث الثالث: التحليل الإحصائي واختبار فرضيات الدراسة 
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 العالمية  Sheraton المبحث الأول: التعريف بسلسلة فنادق
روبرت مور  الامريكية ولد شخص باسم    المتحدةلولا�ت  ببوسطن با   ماساتشوستسمنطقة  في    1896  أغسطس  22في يوم  

)Robert Moore(،   و واحدة  بسنة  يوم  يليها  شخص   1897مايو  29في  هندرسون باسم  آخر  ولد   Ernest(  إرنست 
Henderson(    1914أي أحد منهما بوجود الآخر الا سنة  بالرغم من ا�ما من نفس المنطقة الا انه لم يعرف  و نفس المنطقة،  في 

وهي العلاقة   ) في كامبريدج، عندما كا� زميلي سكن في السنة الجامعية الأولىHarvard Collegeهارفارد (عندما التقيا في جامعة  
للاستثمار في العقارات والأوراق ، اتجها  1929بعد ا�يار سوق الأسهم عام  حيث    ،التي أسست لشراكة عمل استمرت مدى الحياة

، وهو ما قادهما لشراء أول فندق لهما  بشراء العقارات المتضررة والفنادق المتراجعة خلال فترة الكساد الكبير  ا، بدالمالية المتدنية القيمة
، والذي تعتبره الشركة  1937فيلد عام    فن" في سبرينغاه  يليه فندق "ستون،  فندق "كونتيننتال" في كامبريدجوهو    1933  في عام

كان يحمل لافتة مضيئة ضخمة على سطحه مكتوب    1939في بوسطن عام    ثالثال  هماأول فندق رسمي في تاريخها، اشتر� فندق
ولأن تغيير اللافتة كان مكلف للغاية حينها قررا الإبقاء على الاسم وتعميمه على جميع فنادقهما    ،"Hotel Sheratonعليها "
، بينما  1967توفي إرنست هندرسون في عام    ،تحت قيادتهما  شيراتون   ة لتوفير التكاليف، وهكذا ولدت العلامة التجاريةالمستقبلي

تم اخذ هذه    ،وضعا معا حجر الأساس لواحدة من أكبر الإمبراطور�ت الفندقية في العالمبعد ان    1986توفي روبرت مور في عام  
، يعود المقال 1996الأرشيف المطبوع لصحيفة التايمز قبل بدء النشر الإلكتروني في عام  نسخة رقمية من مقال من  من  المعلومات  

فاة إرنست هندرسون الأب؛ رئيس مجلس إدارة فنادق شيراتون؛ سلسلة فنادق تدير  "و والذي جاء بعنوان    1967سبتمبر    7ليوم  
المؤسسان  وحياة    شيراتونالخاصة بسلسلة فنادق  وتم فيه ذكر التفاصيل  ،  "دول، بدأت كمتجر لبيع فائض الحرب  10وحدة في    153

 .(The New York Times, 2025) لسلسلة العالميةلهذه االرئيسيان 

 مجموعة ماريوت  معمن التأسيس إلى الاندماج  العالمية Sheratonسلسلة فنادق ل مسار التطور التاريخي:  المطلب الأول
أبرز سلاسل الفنادق العالمية ذات التاريخ العريق    وهي من  فنادق شيراتون تحظى بوجود واسع في قارات العالم المختلفةسلسلة  

إحدى أكبر مجموعات الضيافة  ومع مرور الزمن أصبحت جزء من    ،منذ تأسيسها في ثلاثينيات القرن العشرينفي صناعة الضيافة  
  التطور التاريخي مر بمحطات عديدة يجب الوقوف عندها.، هذا  الدولية جموعة ماريوتالمعروفة بم  العالمية

 العالمية الضيافة  مبراطوريةلإ العلامة التجارية اسمتحدد   لفندق قديم لافتة ضخمة : 

اول  بشراء    )Robert Moore(  و  )Ernest Henderson(عندما قام المؤسسان   1937عام    إلى  شيراتونل  الجذور التاريخيةتعود  
تكلفة تغيير اللوحة المرتفعة في ذلك  ل   ونظرا  )Sheraton(عليه لوحة عملاقة باسم    1939عام  آخر  قديم  فندق  شراء    ثم  ،فندق لهما

، لم الضيافة والفندقةافي عكانت هذه الخطوة الأولى نحو بناء إمبراطورية    الوقت قرروا الإبقاء على الاسم وتعميمه على بقية فنادقهم.
 1937منذ عام  ":  وهي تصف تاريخ الشركة  (sheraton, 2025)في موقعها الالكتروني الرسمي  جملتها الشهيرة    شيراتونتقول    حيث

عام  في    ، كما يذكر الموقع الالكتروني للشركة أيضا انه"وحتى اليوم، هكذا قمنا بقيادة تحول السفر من قلب المجتمعات حول العالم
أول سلسلة فنادق مدرجة في بورصة نيويورك    ) Sheraton Corporation of America(أصبحت الشركة المعروفة باسم    1947

أول  بإنشاء    رائدة في دخول الأسواق الدوليةمن الشركات الكانت  و بالسوق الأمريكي    شيراتون  يلم تكتف.  الماليمما أثار إعجاب العالم  
فنادق في أمريكا اللاتينية والشرق   شيراتونافتتحت  و في الستينيات  العالم  التوسع عبر قارات  ، ثم تم  1949في كندا عام    فندق دولي
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التقني عند هذا الحعالمية كبرى تنتشر بهذا الشكلالأوسط، لتصبح أول سلسلة فنادق     1958د ففي سنة  ، لم يتوقف الابتكار 
  تم اعتباره في ذلك الوقت بمثابة ) حيث  Reservatron(  يأطلقت شيراتون أول نظام حجز إلكتروني تلقائي في قطاع الفنادق سم

 1985 عام  ، فيسلة فنادق توفر رقم هاتف مجاني للاتصالكانت أول سل  1970وفي عام  ،  إنجاز فريد ساهم في تطوير تجربة الضيوف
يوجد   وقبل سنة من هذه الدراسة كانفي الصين    عالمية تفتتح فندق  امريكية   أصبحت سلسلة فنادق شيراتون أول سلسلة فنادق

   .(Tiffani Sherman & Meghan Coyle, 2024) لها في آسيا معظمها في الصين فندق 156

 ذ شركة  ااستحو)International Telephone & Telegraph (سلسلة فنادق شيراتون على : 

ولأول مرة لم يكن    ،إدارة السلسلة إلى ابنه  نتقلتا  1967الشريك المؤسس لشيراتون في عام    )Ernest Henderson(بعد وفاة  
فقد ساد فراغ اداري رهيب بعد وفاة الاب وبسبب عصر التكتلات في تلك الفترة رأى الابن انه من  ذلك الشبل من ذاك الأسد،  

سلسلة فنادق شيراتون  ) على  International Telephone & Telegraph(استحوذت شركة  وبالفعل  الشركة،  الاحسن بيع  
  في تلك الفترة تتبع استراتيجية بناء تكتل  )ITT(كانت    ، حيثلشركةل المدير التنفيذي    )ارولد جينينه(قيادة    تحت  1968في عام  

متنوعة   قطاعات  تمتلك بالفعل شركة (ضخم عبر شراء شركات �جحة في  لمواقف Avisلأ�ا كانت  السيارات وشركة  لتأجير   (
لربطها بالشركة    )ITT Sheraton(تم تغيير اسم السلسلة ليصبح  ،  للمسافرينالمطارات، فكان الهدف تقديم حزمة سياحية متكاملة  

كان تحول   حيث  والإدارة،  نموذج عمل شيراتون من امتلاك الفنادق إلى نظام الامتياز التجاري  )ITT(بعد الاستحواذ غيرت  و   الأم
العقارات  جذري عقلية  والبر   من  الخدمات  عقلية  (  نداإلى  الخفيفة  الأصول  بـاستراتيجية  اليوم  يعرف  ما   Asset-Lightوهو 

Strategy(    ان  مستثمر محلي أي انه اصبح بإمكان  ) يمتلك فندق ويبنيه بماله الخاص، لكنه يدفع لشيراتونITT  رسوم مقابل (
ساعد في توسع العلامة بسرعة هائلة   ، هذااستخدام أنظمة الحجز العالمية الخاصة بهامع إمكانية على الواجهة   وضع شعار شيراتون

بدون صرف دولار واحد على البناء، وتحصيل رسوم مضمونة سواء    لتتجاوز قيمتها مليار دولار لأول مرة في منتصف السبعينيات 
في تفكيك إمبراطوريتها، مما أدى في النهاية إلى بيع قطاع الفنادق   )ITT(بحلول منتصف التسعينيات بدأت  ر،  ربح الفندق أو خس

 .  (International Telephone & Telegraph, 2025) شيراتون

 الحرب الشرسة لاستحواذ )Starwood( على  )ITT Sheraton( من قبضة  )Hilton( : 
وقصة استحواذ  ،  1998) في عام  Starwoodلثلاثة عقود حتى استحوذت عليها شركة ستاروود (   ) ITT(ظلت شيراتون تحت مظلة  

شرسة انتصر   عد واحدة من أكثر القصص إثارة في تاريخ قطاع الأعمال، حيث وصفت بأ�ا حرب استحواذتستاروود على شيراتون  
شنت    (Bruner, Vakharia, & Carr, 2008)" يقول  تيآي تي  -حرب هيلتونبعنوان "  مفي مقاله،  فيها طرف غير متوقع

رفضت ،  مليار دولار  6.5مقابل    )ITT(للاستحواذ القسري على    ) بقيادة ستيفن بولنباخ هجوم مفاجئHiltonمجموعة هيلتون (
  )ITT(بينما كانت هيلتون و،  منخفض، وبدأت في اتخاذ إجراءات دفاعية قانونية لعرقلة هيلتونالعرض بشدة واعتبرته    )ITT(إدارة  

كانت ستاروود شركة أصغر بكثير، حينها    ،منقذ  كـفارس أبيض  في صراع قانوني ومالي مرير، ظهر باري ستيرنليخت مؤسس ستاروود
 بعد رفع هيلتون لعرضها عدة مرات ،  يد السيولة ورفع قيمة سهمهالكنها كانت تمتلك هيكل ضريبي فريد يمنحها قدرة هائلة على تول 

عرض ستاروود    )ITT(فضل مساهمو  ،  لديونل مل  امليار دولار ش  14.6تدخلت ستاروود بعرض تاريخي بلغت قيمته النهائية حوالي  
بإتمام الصفقة   1998انتهت المعركة في فبراير  ، و مليار دولار   9.3لأنه كان أعلى بكثير من عرض هيلتون الأخير الذي توقف عند  

لعلامات  بامتلاكها  آنذاك  العالم  في  للفنادق  مشغل  أكبر  إلى  صغيرة  عقارية  شركة  من  وضحاها  عشية  بين  ستاروود   لتتحول 
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(Sheraton – Westin – St. Regis – W Hotels)أحدثت ثورة حقيقية في العلامة  ستاروود    نال  ا . ما بعد الاستحواذ يق
 نذكر: أبرز ما أضافته ستاروود لشيراتون، ومن )ITT(لإنقاذها من التقادم الذي عانت منه في أواخر عهد شيراتون  التجارية 
 الولاء  أهم إضافة كانت دمج شيراتون في بر�مج  Starwood Preferred Guest (SPG)   هذا البر�مج غير مفاهيم الولاء

، بحيث كان الضيف يحصل على نقاط من خلال التعامل المستمر مع الفندق وتلك النقاط  التواريخ المحظورةقيد  في الفنادق عبر إلغاء  
الأعياد أو فترات  و  المواسم مثل ليلة رأس السنةكانت الفنادق تضع تواريخ محظورة خلال فترات الذروة و   يمكن استخدامها في الدفع،

فقط، لأن الفندق يضمن بيع    ا الدفع نقد  يهمعل  يمنع الضيوف من استخدام نقاطهم ويجب  المؤتمرات الكبرى، في هذه الأ�م كان
يمكن قضاء عطلة ليلة    هذا القيد وأعطت الأولوية لعضو بر�مج الولاء وهذا يعنيهو ألغاء  ستاروود    ما قامت به  الغرف بأعلى سعر،

، هذه الاستراتيجية  باستخدام النقاط فقط، حتى لو كان سعر الغرفة في ذلك اليوم يصل لآلاف الدولارات  رأس السنة في شيراتون 
شعر المسافرون  و   ،فيهاالضيف    يحتاجهالم تعد مجرد رصيد وهمي يصعب استخدامه في الأوقات التي  و قيمة حقيقية للنقاط  أعطت  

مما جعل شيراتون الوجهة الأولى    أن الشركة تقدر ولاءهم وتمنحهم مكافأة حقيقية في أي وقت يختارونهبالثقة و   خاصة رجال الأعمال
لسنوات طويلة، وهي   يوصف بأنه الأفضل في العالم  SPGت بر�مج  ، هذه السياسة هي التي جعلللمسافرين من رجال الأعمال

   . (Marriott International, 2017)  لتتمكن من المنافسة  السياسة التي اضطرت بقية سلاسل الفنادق الكبرى لتقليدها لاحقا
   سرير شيراتون المخصص لتحسين جودة النوم  مفهوم    ق باري المدير التنفيذي لستاروودأطل  2003في عام)Sheraton Sweet 

Sleeper Bed  (مليون دولار لتغيير    75بحيث استثمرت الشركة أكثر من  التابع للشركة،    بعد نجاح تجربة مماثلة في فنادق ويستن
هذه الخطوة أصبحت جودة النوم علامة    بعدو .  (Starwood Hotels & Resorts, 2003)  المراتب والبياضات في جميع فنادقها

 .مسجلة لشيراتون 
 مع  أضافت بالتعاون  الفنادق  ردهات  في  اجتماعية  مساحات  تسمى و   مايكروسوفت  شركة   ستاروود  كانت 

)Link@Sheraton(  ،كانت هذه    وهي عبارة عن مراكز تكنولوجية تتيح للضيوف العمل والاتصال بالإنترنت في بيئة اجتماعية
إلى مركز تكنولوجي واجتماعي يسمح للضيوف بالبقاء على اتصال  من مجرد مكان للانتظار  الإضافة تهدف لتحويل ردهة الفندق  

لتحقق من  ا   أتاح لهمخاصة أن اغلب ضيوفها من رجال الاعمال وهذا    .(Microsoft, 2008)  والعمل في مساحات مشتركة
"يحرص ضيوفنا    قال هويت إتش هاربر �ئب الرئيس الأول لعلامة شيراتون التجارية  ،رسائل البريد الإلكتروني بسهولة أثناء رحلاتهم

على تحقيق أقصى استفادة من رحلاتهم، ونحن على ثقة من أن هذه الشراكة الجديدة مع مايكروسوفت ستمكن فنادق ومنتجعات  
وقالت ساندرا أندروز    شيراتون من تزويدهم بالمنتجات والخدمات والأدوات التي تبقيهم على اتصال بما يهمهم أكثر أثناء سفرهم"،

"يعد المسافر اليوم جزء من مجتمع رقمي متصل، يتمتع بإمكانية الوصول  افة في مايكروسوفت بالولا�ت المتحدة  مديرة قطاع الضي 
تساهم شيراتون ومايكروسوفت في ترسيخ التقارب بين  ي...الفوري إلى المعلومات والتكنولوجيا لأغراض العمل والتواصل الاجتماع

 . (business travel news europe, 2008) ب المقدمة للضيوف"نمط الحياة الرقمي وأسلوب العمل في التجار 
  نقلت ستاروود شيراتون من التصاميم التقليدية الثقيلة كالسجاد الأحمر والأثاث الخشبي الداكن إلى تصاميم أكثر عصرية وبساطة 

، وتم موجهة للمسافر الحديث، مع التركيز على التجربة وليس فقط الإقامةفانتقلت من كو�ا سلسلة تقليدية إلى علامة عصرية  
قامت ستاروود بإخراج مئات الفنادق التي لا تستوفي المعايير من   ، حيثتخلص من الفنادق الضعيفةبالتنظيف وتصنيف المحفظة  

فئة فرعية لتمييز الفنادق الاستثنائية ك  )Sheraton Grand(شيراتون جراند  ، وتم اطلاقنظام شيراتون للحفاظ على سمعة العلامة
 . (hotel online, 2015) من حيث التصميم والموقع والخدمة عن الفنادق العادية
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 مجموعة ستاروود  اندماج)Starwood( ماريوت الدولية  مع شركة)Marriott International( : 

 Starwoodعلى شركة ستاروود للفنادق والمنتجعات (  )Marriott International(  تعد عملية استحواذ شركة ماريوت الدولية

Hotels & Resorts  أكبر عملية اندماج في تاريخ قطاع الضيافة العالمي حيث أدت إلى تأسيس أكبر كيان    2016) في عام
 اين كانت شركة ستاروود تعاني بسبب: 2014الى بداية سنة  2013تبدأ القصة في �اية سنة  فندقي في العالم.

 ؛ضغوط المستثمرين على الإدارة لتحسين قيمة الشركة 
  تراجع نسبي في الأداء المالي مقارنة بالمنافسين الكبار مثلMarriott وHilton ؛ 
 أكبر وتكتل استراتيجي بدل الاستمرار منفردة إدراك الإدارة أن المنافسة العالمية تتطلب حجم . 

البيع داخل شركة  بسبب تفاقم الأوضاع   أعلنت    2015أبريل    29في  و   ،ستاروودبدأ التفكير الاستراتيجي في خيار الاندماج أو 
يطمع في شيراتون نظرا لانتشارها العالمي وقتها  كان الجميع  و   أ�ا تدرس خياراتها الاستراتيجيةنيتها في الاندماج و رسمي  بشكل    ستاروود
أعلنت ماريوت عن اتفاق مبدئي لشراء ستاروود    ، حيث2015سنة    Marriottليتحول هذا التوجه إلى اتفاق رسمي مع    ،الواسع
.  (Hannah Burks, 2019)  مليون غرفة   1.1كان الهدف هو إنشاء أكبر شركة فنادق في العالم بإجمالي  ،  مليار دولار  12.2مقابل  

) وقدمت عرض Anbang Insurance Groupللتأمين (الصينية  ظهرت مجموعة أنيبانج    الجميع ينتظر إتمام الصفقةبينما كان  
عرض المجموعة الصينية كان أعلى من عرض ماريوت، مما   ،مليار دولار  14، ثم رفعته لاحقا إلى  كاش  مليار دولار  13مفاجئ بقيمة  

العالمية السياحة  يغير خريطة  الصفقة في خطر حقيقي وكاد  برفع   .(Julie Sickel, 2016)  وضع  لم تستسلم ماريوت وقامت 
ورغم أن عرض أنيبانج كان لا يزال أعلى من الناحية النقدية، إلا أن   ،مليار دولار مزيج من النقد والأسهم  13.6عرضها إلى حوالي  

تم الإعلان رسميا عن اكتمال    2016سبتمبر   23وفعلا في يوم    ،مجلس إدارة ستاروود فضل ماريوت بسبب استقرارها وخبرتها التشغيلية
عن التداول في بورصة   هذا التاريخ توقفت أسهم ستاروود، ومنذ  قابية من الحكومة الصينية الاستحواذ بعد الحصول على آخر موافقة ر 

الكيا�ن شركة واحدة رسمي وأصبح  ماريوت  وحسب  .  (Marriott International, 2016)ا  نيويورك،  لشركة  السنوي  التقرير 
مع اكتمال عملية الاندماج، بلغت الحصيلة  و   (Securities and Exchange Commission , 2016)  2016الدولية لعام  

آخر    فندق  79غرفة، بالإضافة إلى وجود    158,824بطاقة استيعابية وصلت إلى    قفند  449التشغيلية لسلسلة شيراتون العالمية  
حيث تصدرت أمريكا الشمالية    ،واضح للعلامة التجارية  وقد عكس التوزيع الجغرافي ثقل إستراتيجي  ،ضمن خطة التطوير المستقبلية

بين أمريكا اللاتينية    فندق، بينما توزعت بقية المنشآت  62فندق، ثم أوروبا بـ    123، تلتها منطقة آسيا والمحيط الهادئ بـ  قفند  196بـ  
فندق، مما جعلها الركيزة الأساسية والأوسع انتشارا في محفظة ماريوت الدولية    30بـ  والشرق الأوسط وأفريقيا    فندق  38بـ  والكاريبي  

 :وأبرز ما أضافته هو لشيراتونخاصة  عندما تسلمت ماريوت زمام الأمور أطلقت إستراتيجية تحول كبرى  .الجديدة
  ليأعادت ماري اللوبي  أضافت طاولات عمل مشتركة مزودة بشواحن لاسلكية،   ، حيثإلى ساحة مجتمعيةتحول  وت تصميم 

 . (Marriott International, 2018) وكبائن عازلة للصوت للمكالمات الخاصة، زجاجية صغيرة للاجتماعات السريعة وغرف
   التقليدي لصالح تصميم عصري بسيط يرمز    الغارحلقة ورق  أطلقت ماريوت شعار جديد لشيراتون يتخلى عن    2019في عام

حرف على  الحفاظ  مع  والمستقبل،  الانفتاح  المركز)  S(  إلى  في  الشاملة  ي،  الشهير  التجارية  العلامة  رؤية  الجديد  التصميم  عكس 
تمعات حول العالم، ويرحب بالضيوف والسكان المحليين في مساحة عامة للمستقبل، مما يجعل شيراتون المكان المركزي لتجمع المج

 : كما يوضحه الشكل التالي  .(Global News, 2019) تجسد أجواء ساحة المدينة الحديثة 
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 شيراتون.العلامة التجارية لسلسلة فنادق ): تغير شعار 33الشكل رقم (

 
 المراجع سابقة الذكر.المصدر: من إعداد الباحثة بالاعتماد على 

 ) تمثل عملية دمج شيراتون ضمن منظومةMarriott Bonvoyإذ أدى هذا    ،) تحول محوري في استراتيجية استبقاء العملاء
وقد ساهم ذلك بشكل مباشر في    ،التكامل الرقمي والتشغيلي إلى ربط العلامة التجارية بأضخم منصة ولاء في قطاع الضيافة عالميا

يجاب بالإعضاء النخبة وهو ما انعكس  بأ  وظهر ما يعرف  الضيوف  القيمة التبادلية للنزلاء، مما أدى إلى تدفق نوعي لشرائح  ثمينت
 Sheraton(  فئة   التركيز على  وسعت ماريوتكما    .(Deanna Ting, 2019)  الإشغال والربحية المستدامة للفنادق  على معدلات 

Grand( لتشمل الفنادق التي تحقق أعلى معايير الرفاهية والتصميم، لرفع القيمة التنافسية للعلامة مقابل الفنادق الفاخرة الأخرى . 
   يعمل طوال اليوم، حيث يقدم القهوة في الصباح والمشروبات في المساء،   )بار-كافيه(  تم ابتكار مفهومو تطوير معايير التغذية تم

 .لضمان استمرارية النشاط في المساحات العامة
محطة ثقافية أسهمت في إثراء رؤيتها   وإنماكل مرحلة من المراحل التي عرفتها سلسلة فنادق شيراتون لم تكن مجرد انتقال إداري،    إن

هذا    اختصار، يمكن  ظيمية، حتى غدت اليوم نموذج عالمي يجمع بين الخبرة التاريخية وروح الابتكارالمؤسسية وصقل شخصيتها التن
 سار التاريخي في الشكل التالي: الم

 .العالمية شيراتونسلسلة فنادق  السلم الزمني لتاريخ  ): 34الشكل رقم (

 
 .المصدر: من إعداد الباحثة بالاعتماد على المراجع سابقة الذكر
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) لدى العلامات التجارية  Premiumضمن الفئة الممتازة (  الراقيةتعتبر علامة شيراتون اليوم واحدة من أبرز العلامات التجارية  
للربع )  Marriott Internationalلماريوت، وفق أحدث التقارير المالية والإحصائية الرسمية الصادرة عن شركة ماريوت الدولية (

التجارية    86فندق ومنتجع في    589فنادق ومنتجعات شيراتون حاليا    تدير،  2025الأول من عام   العلامة  دولة، وقد حققت 
فنادقها، مسجلتا نمو سنوي بنسبة   149.75) بلغت  RevPARإيرادات لكل غرفة متاحة ( دولار أمريكي على مستوى جميع 

الفريدة كملتقى عالمي يجمع بين المساحات العامة ، ويعود هذا النجاح إلى مكانة شيراتون  2021وهو أعلى أداء لها منذ    %،9.2
 . (Leading Hoteliers Network, 2025) المعاد تصميمها ومرافق الاجتماعات المجهزة بأحدث التقنيات

تظهر البيا�ت الإقليمية الحديثة أن حضور فنادق شيراتون يتوزع عالميا بشكل يعكس تنوع الأسواق السياحية وقوة العلامة في  كما  
فندق، وطبعا هذا يعكس الجذور التاريخية للعلامة وقوتها   166مختلف القارات حول العالم، إذ تتصدر أمريكا الشمالية المشهد بنحو  

فندق، ما يجعلها    155المقابل تشهد منطقة آسيا والمحيط الهادئ ديناميكية نمو لافتة، حيث تضم قرابة  وفي    ،في سوقها الأصلي
فندق، مستندة إلى    49أما في أوروبا فتحتفظ العلامة بحضور مستقر يقارب    ،المنطقة الأسرع توسعا لشيراتون في السنوات الأخيرة 

فندق، في تجسيد لدور شيراتون المتنامي في   32الشرق الأوسط وأفريقيا ينتشر نحو    الأسواق السياحية العريقة في القارة، وفي كل من
فندق، يعكس توجه العلامة نحو الأسواق   29الوجهات السياحية الصاعدة، بينما تسجل منطقة الكاريبي وأمريكا اللاتينية ما يقارب  

 . (Marriott, 2025) ذات الطابع الترفيهي والمنتجعات السياحية
هذه   2025بنهاية  في محفظتها  علامة تجارية رئيسية    37العلامات التجارية التي تديرها ماريوت، فإن الشركة تدير    بالنسبة لعدد

  كما يوضحه الجدول التالي:  العلامات تغطي فئات متنوعة
 . حسب الفئة Marriott Internationalالعلامات التجارية التابعة لشركة ): 53الجدول رقم (

 العلامات التجارية الفئة 
 الفاخرة 

(Luxury) 

The Ritz-Carlton – St. Regis – JW Marriott – W Hotels – The Luxury 
Collection – Bulgari Hotels & Resorts – EDITION 

  الراقية
(Premium) 

Sheraton – Westin – Le Méridien – Renaissance Hotels – Autograph 
Collection – Tribute Portfolio – Delta Hotels by Marriott – Gaylord 
Hotels 

 المتوسطة 
(Select) 

Marriott Hotels – Courtyard by Marriott – Four Points by Sheraton – 
SpringHill Suites – Fairfield by Marriott – Protea Hotels – AC Hotels by 
Marriott – Aloft Hotels – Moxy Hotels 

 الإقامات الطويلة
(Longer Stays) 

Residence Inn – TownePlace Suites – Element – Homes & Villas by 
Marriott Bonvoy 

العلامات  
 المتخصصة 

Marriott Executive Apartments – Apartments by Marriott Bonvoy – City 
Express by Marriott – Design Hotels (شراكة حصرية) 

 . (Marriott, 2025)المصدر: من إعداد الباحثة بالاعتماد على 
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 شيراتون فنادق  سلسلة  نظام إدارة العلاقة مع الزبون فيالمطلب الثاني:  
قصة استلهمت هذا من  عن عبث وإنما  في هذه الاطروحة  دراسة  للكمحل  فنادق شيراتون    لسلسلة  الباحثة  اختيارلم يكن  

سبقت عصرها في جعل العلاقة مع الزبون أساس النجاح قبل أي توسع    التي  )J. Willard Marriott(  جون ماريوت  وفلسفة
  مفهومصبح  وقبل ان ت   حتى،  يمتلك فندقاقبل أن  السياحي  الذي جسد مفهوم إدارة العلاقة مع الزبون    جون ماريوت  ،مؤسسي

مدفوع برغبة في دراسة هذا البحث  جاء  ،  حين جعل من العميل محور النجاح وتعامل معه باعتباره أساس كل مشروع خدمي،  علمي
 . جون ماريوت مؤسس إمبراطورية فنادق ماريوت العالمية والذي جسده السياحي إدارة العلاقة مع الزبونفي نموذج �جح 

  ، ه ، وبدأ حياته العملية في تربية الأغنام ومساعدة والد1900لولا�ت المتحدة الأمريكية عام  بافي مزرعة بولاية يوتا  ماريوت    ولد
وهناك بدأ مسيرته المهنية بعمل بسيط تمثل في    إلى واشنطن العاصمة  توجه  بعد تخرجه،  1926التحق بجامعة يوتا وتخرج منها سنة  

الليمون بالقرب من   الفنادق  ساحةبيع عصير  المناطق كثافة سكانية ويقطنها عدد كبير من نزلاء   ،كابيتول هيل، وهي من أكثر 
إذ تميز جون بأسلوبه اللطيف وابتسامته الدائمة، ما جعله محط    ،إلى مدرسة حقيقية في فهم سلوك الزبائن   هذا العمل  سرعان ما تحول
هذا التفاعل الإنساني ليجمع معلومات قيمة عن تجارب النزلاء في   استغل ماريوت،  شجعهم على الحديث معههذا  اهتمام الزبائن و 

الفنادق، فكان يسألهم عن مستوى الراحة وجودة الخدمات ونقاط الضعف التي يلاحظو�ا ومن خلال هذه الحوارات اليومية، كون 
رغم حلمه  ،  رة العلاقة مع العملاءمعرفة عميقة بحاجات الزبون الفندقي وتوقعاته، وهو ما شكل لاحقا الأساس لفلسفته في إدا

فبدأ بادخار أرباحه من عمله البسيط حتى    ،بتأسيس فندق كان ماريوت يدرك أن الطريق إلى هذا الهدف يتطلب مراحل تدريجية
تمكن من افتتاح مطعم صغير، سرعان ما حقق نجاح ملحوظ بفضل اهتمامه المفرط برضا الزبائن، وحرصه على متابعة آرائهم بشكل  

رضا الموظف هو الطريق الأقصر لإرضاء  "مباشر، إضافة إلى تبنيه مبدأ العدالة مع العاملين عبر إشراكهم في الأرباح إيما� منه بأن 

والتميز    تحولت مطاعمه إلى سلسلة �جحة في شرق الولا�ت المتحدة، واكتسبت شهرة واسعة بفضل النظافة وجودة الطعام،  "الزبون

بافتتاح أول فندق له في ولاية فرجينيا تحت    1957إلى أن تحقق سنة    غير أن حلمه الفندقي ظل حاضر في ذهنه  ،العملاء في خدمة  
اعتمد جون ماريوت في إدارة الفندق على منهج ،  Marriott، قبل أن يحمل لاحقا اسم  Twin Bridges Motor Hotelاسم  
ا جون ماريوت أقاربه وأصدقاءه وجيرانه للإقامة في فندقه مقابل مبلغ رمزي،  دع  حيث  حيث قام بتشغيله لمدة ثلاثة أشهر  تجريبي

على أن يدونوا ملاحظاتهم حول المزا� والنقائص، ومن هنا ابتكر ما عرف لاحقا بـورقة الشكاوى، التي أتاحت للنزلاء التعبير عن 
 جمع ملاحظات النزلاء بدقة،  تمزبائن في تحسين جودة الخدمة  وإدراكا منه لأهمية الاستماع إلى شكاوى ال آرائهم واقتراحاتهم بحرية،  

وأعاد تصميم الخدمات وفقا لتلك التغذية الراجعة، ليكون بذلك من أوائل رواد تطبيق نظام الاستماع المنهجي للعميل في الصناعة  
يا� مع موظفي الاستقبال، ويتعامل مع  على النزول إلى الميدان بنفسه، فكان يعمل أح  كان حريص  لم يكتفي بهذا فقط بل  ،الفندقية

وفي إطار توسعه المؤسسي أسس ،  النزلاء دون أن يكشف عن هويته كمالك للفندق، بهدف اختبار جودة الخدمة بشكل واقعي
مكانته    قوى، ما  1968سنة    Roy Rogers، و1967سنة    Big Boyماريوت أيضا سلاسل مطاعم عائلية �جحة، من بينها  

وعلى الرغم من تشخيصه المبكر بمرض السرطان في الغدد اللمفاوية، وتوقع الأطباء    ،كأحد أبرز رواد الضيافة في الولا�ت المتحدة
سنة، تاركا    85أن يعيش فترة قصيرة، فقد واصل مسيرته المهنية لأكثر من خمسين عاما بعد التشخيص، إلى أن توفي عن عمر �هز  

بعد وفاته تولى ابنه بيل ماريوت إدارة المجموعة ونجح في مواصلة مسيرة والده، حيث قاد الشركة  ،  في عالم الضيافة   يقر إرث مؤسسي ع
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احتفلت مجموعة ماريوت بمرور خمسين عاما على تأسيس  2009وفي سنة ، إلى مرحلة جديدة من التوسع العالمي والابتكار الإداري

الابتسامة الصادقة في  : (ة رؤية مؤسسها التي قامت على مبدأ بسيط وعميق في آن واحدنشاطها الفندقي، تأكيدا على استمراري

بيل ماريوت  تم جمع هذه المعلومات بالاعتماد على مقابلة أجريت مع    )وجه العميل هي مفتاح النجاح المستدام في صناعة الضيافة

والده، بالإضافة الي المعلومات الموجودة في الموقع الرسمي    والتي تحدث فيها عن حياة  ابن جون ماريوت وهي موجودة على اليوتيوب
تتميز ماريوت اليوم باستمرارها في تبني فلسفة مؤسسها    .(Marriott, Our Story of Innovation, 2023)لشركة ماريوت  

حيث ظل ،  جميع العلامات التابعة لها وأصبحت جزء من هويتها المؤسسية في إدارة العلاقة مع الزبون، وهي الفلسفة التي انتقلت إلى  
وهذه هي الميزة ذاتها ،  أساسي في ثقافتها المؤسسية رغم توسعها العالمي وتطور أدواتها التقنية  مبدأ الإنصات للعميل واحترامه محور

فلسفة إدارة العلاقة مع الزبون كجزء من ثقافتها   بعد اندماجها تحت مظلة ماريوت، حيث انتقلت إليها  شيراتونالتي تشبعت بها  
 . المؤسسية اليومية

 في فنادق شيراتون:  CRMالمكو�ت الرئيسية لنظام  
ن نظام إدارة العلاقة مع النزلاء والذي تتبناه جميع علاماتها إف  حسب ما اشارت اليه شركة ماريوت في موقعها الالكتروني الرسمي 

 مجموعة كاملة متكاملة من البرامج والتقنيات تتمثل في:التجارية يعتمد على 

  منصةGXP   :كعمود فقري للبنية التكنولوجية المكونة لقاعدة البيا�ت 
فنادق شيراتون تعتمد على قاعدة بيا�ت الضيوف حيث يتم حفظ المعلومات الأساسية مثل تاريخ الإقامة والتفضيلات والملاحظات  

 يستخدم هذا المخزون الضخم من البيا�ت في تصميم: زيل،نوالشكاوى الخاصة بكل 
 عروض مخصصة حسب سلوك النزيل؛ 
  تفضيلات الغرف والخدمات؛ 
 مكافآت الولاء والخصومات الخاصة. 

كما تعتمد سلسلة فنادق شيراتون ايضا تحت المظلة الاستراتيجية لمجموعة ماريوت الدولية، على هندسة تقنية متطورة متمثلة في  
، هذا النظام يعتبر بيئة متكاملة لإدارة علاقات العملاء، يهدف إلى تحقيق التآزر  GXP Guest Experience Platformمنصة  

عمودي لجميع الأقسام الحيوية بدءا من المكاتب الأمامية، ووصولا إلى الخدمات اللوجستية كالتدبير التشغيلي عبر الربط الأفقي وال
الحدود الجغرافية للمنشأة الفندقية ليخلق ما يعرف بـالملف    GXPوالمرافق الترفيهية وقطاع الأغذية والمشروبات، يتجاوز نظام    الفندقي

ل حين يتم رصد تفضيلات معينة للنزيل مثل طلب وسادة إضافية في شيراتون دبي، يقوم التعريفي العالمي الموحد، على سبيل المثا
)، يتم  Anticipatory Serviceالنظام بترميز هذه البيا�ت وتخزينها في السحابة المركزية، وبموجب استراتيجية الخدمة الاستباقية (

 شيراتون نيويورك ولو بعد حين، مما يضمن تقديم تجربة إقامة  استرجاع هذه البيا�ت وتفعيلها بشكل تلقائي عند حجز النزيل في
) دون حاجة النزيل لتكرار طلباته، وهو ما يرفع من القيمة المدركة للخدمة Personalized Experienceمخصصة وشخصية (

 . (Tiffani Sherman & Meghan Coyle, 2024) لدى النزيل
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  بر�مجMarriott Bonvoy   كأداةCRM  :يخلق بيئة ولاء متكاملة 
الذي يعتبر نظام مالي مصغر   Marriott Bonvoyلدى ماريوت ومن ثم شيراتون هو بر�مج الولاء    CRMأحد أهم العناصر في  

يعتمد على النقاط كعملة تبادل، النزيل يربح هذه النقاط مقابل إنفاقه داخل الفنادق، ثم يعيد استثمارها في شراء خدمات اخرى  
نزيل    قد تكون إقامات مجانية او ترقيات أو تجارب حصرية، هذا يحول العلاقة من شراء خدمة إلى استثمار في الولاء، مثلا اذا كنت

فندق حول    8000في فندق من فنادق ماريوت فبمجرد انضمامك لبر�مج الولاء، يصبح لك ملف تعريفي يلاحقك في أكثر من  
العالم، وهو الأداة التي تخبر موظف الاستقبال في شيراتون أنك عميل بلاتيني تفضل الطوابق العليا، حتى لو كانت هذه ز�رتك الأولى  

بالتحديد،   الفرع  الولاء  لهذا  نحو  فقط  بالخصومات  المرتبط  النفعي  السلوكي  الولاء  تجاوز  بهدف  الإستراتيجية  هذه  ماريوت  تتبنى 
التي تمنح الأعضاء وصول حصري لفعاليات عالمية كبرى   Marriott Bonvoy Momentsالعاطفي، ويظهر ذلك جليا في منصة  

 : (renascence, 2024) ، وكل هذه الاستراتيجيات أدت إلىمثل السوبر بول، وجوائز الغرامي، ولقاءات الطهاة الدوليين
 ) ز�دة معدلات الاحتفاظ بالعملاءCustomer Retention .( 
 ) رفع القيمة الحياتية للعميلCustomer Lifetime Value .( 
  التواصل الاجتماعي. تحويل العملاء إلى سفراء للعلامة التجارية يروجون لها عبر وسائل 

 ) إستراتيجية تقسيم العملاء والولاءLoyalty-Driven CRM:( 
 ,Silver, Gold, Platinum، لأنه من خلاله يتم تقسيم العملاء إلى فئات (CRMيعتبر بر�مج الولاء المحرك الأساسي لنظام 

Titanium, Ambassador Elite  فالنظام لا يرسل عروض عشوائية، وإنما يحلل  )، وعبر هذا التقسيم يتم تخصيص العروض
أنماط الإنفاق السابقة، فإذا كان العميل يفضل سياحة الأعمال، ستصله عروض تتعلق بقاعات الاجتماعات والإنترنت السريع،  

 بينما تصل عروض المنتجعات للعائلات.

 :دمج التكنولوجيا لتبسيط تجربة العملاء 
إلى أن سلسلة فنادق شيراتون تتبنى استراتيجية تعتمد على التكنولوجيا المتقدمة لتبسيط رحلة    (renascence, 2024)  المقيشير  

 العميل وتعميق ارتباطه بالعلامة التجارية ويمكن تحليل أثر هذا التحول الرقمي عبر مجموعة من النقاط: 
 مليون    14تون، حيث تجاوزت قاعدة مستخدميه  الأولى يعد تطبيق ماريوت بونفوي المحرك الرقمي الأول لتجربة النزيل في شيرا

تشير إلى أن   App Annieفي المقال فإن بيا�ت مؤسسة    رما ذكتحميل، ويمتد أثره ليشمل ز�دة معدل الارتباط، حسب  
مقارنة بغير المستخدمين، مما يثبت أن الرقمنة تساهم في خلق قناة   %40مستخدمي التطبيق يسجلون تفاعل أعلى بنسبة  

 ؛ مستدامة تضمن بقاء العلامة التجارية في ذهن العميل تواصل
 تضمن ماريوت تجربة سلسة للعميل سواء كان يحجز عبر الموقع أو التطبيق    حيث  الثانية هي استراتيجية التواصل متعدد القنوات

أو يتحدث مع موظف الاستقبال، جميع هذه القنوات متصلة بـقاعدة بيا�ت موحدة تضمن أن المسافر يعرفه الفندق أينما 
 ؛ذهب

   الخدمة الذاتية التي تمنح النزيل استقلالية كاملة، بحيث الثالثة هي استجابت شيراتون لمتطلبات المسافر العصري عبر تقديم حلول
) للنزلاء تجاوز إجراءات  Digital Key) والمفتاح الإلكتروني ( Mobile Check-inتتيح تقنيات تسجيل الوصول الرقمي (
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لإجراء عملية تسجيل    ينتظر  الاستقبال التقليدية، مما يقلل من نقاط الاحتكاك (ماريوت لا تسمح ببقاء الضيف واقف في اللوبي
 . وهذا بشهادة النزلاء ر الراحة للضيف)فالدخول وانما يتم ذلك اليا لكي تو 

  البيا�ت الضخمة (  باستخدامجمع التغذية الراجعة وتحليلهاBig Data والذكاء الاصطناعي (: 
Marriott    القوة والضعف في الخدمة، سواء قبل الوصول تعتمد على استبيا�ت رضا النزلاء وتحليلات ما بعد الإقامة لرصد نقاط

كما تستخدم شيراتون أدوات تحليلية متطورة  ،  أو أثناء الإقامة أو بعدها، ما يمكن الإدارة من تعديل الخدمات وفق ما يفضله الزبائن 
 لمعالجة ملايين البيا�ت الناتجة عن:

   المشاعر (وسائل التواصل الاجتماعي: من خلال تتبع آراء العملاء وتحليلSentiment Analysis عبر التقنيات المتخصصة (
 ؛ في الجانب النظري وذكر�هاوالتي سبق 

  نظام  المتحصل عليها  تستجاباالا يتم إرسالها للنزيل فور المغادرة وتغذي   الرقمية:استطلاعات الرأيCRM   لتحسين الخدمة
 ؛في الز�رات القادمة

   خاصة لأعضاء بر�مج الولاء بناء على تكرار ز�راتهم. التسعير الديناميكي: تقديم أسعار 

 سلسلة فنادق شيراتون في الجزائر المطلب الثالث:  
التاريخي لسلسلة فنادق شيراتون على الصعيد العالمي، بات من الضروري الانتقال للبعد المحلي  بعد أن استعرضنا التطور 

الجزائر الفندقية في  الشبكة  أثر هذه  تمث   ،لدراسة  لتلبية  إذ  استراتيجياتها  العالمية مع تكييف  العلامة  لرؤية  امتداد  الجزائرية  الفروع  ل 
 . فروع شيراتون في الجزائر العاصمة ووهران وعنابة المطلب سنتناول في هذا ، احتياجات السوق المحلي

 شيراتون الجزائر العاصمة فندق  الفرع الأول:
) والشركة SIHكمشروع مشترك بين شركة الاستثمار الفندقي الجزائرية (  1999تأسس فندق شيراتون �دي الصنوبر في عام  

في �اية حيث  ، وهو جزء من توسع سلسلة شيراتون العالمية في إفريقيا،  Sheraton – Starwood Hotels & Resortsالدولية  
، 1999سعى لاستعادة مكانتها الدولية وإثبات استقرارها الأمني، تم تدشينه رسميا في يوليو  ت الجزائرية  كانت الدولة    العشرية السوداء

لرؤساء دول منظمة الوحدة    35الـلاستضافة القمة    وهذا   نجوم يفتتح في البلاد منذ سنوات طويلة  5ليكون أول فندق دولي من فئة  
) ببلدية سطاوالي، غرب الجزائر  Club des Pinsقة �دي الصنوبر (الأفريقية التي أصبحت الاتحاد الأفريقي لاحقا، يقع في منط

دقيقة    45العاصمة، يمتد مباشرة على ساحل البحر الأبيض المتوسط، ويحيط به شاطئ خاص وغابات صنوبر كثيفة، ويبعد حوالي  
تراث عالمي لليونسكو، أطلال تيبازة،   معالم تاريخية مثل قصبة الجزائر موقع  قريب منوهو    .بالسيارة عن مطار هواري بومدين الدولي

 . (Rédaction algerie360, 2024) شيء أكثر  سياحة المؤتمرات الفندق  ، يستقطبوالمسجد الكبير

 : التصميم المعماري
بوفيل ريكاردو  الشهير  الإسباني  المعماري  المهندس  بواسطة  الفندق  وفريقهRicardo Bofill(   صمم   (  )Taller de 

Arquitectura  يجمع التصميم بين الحداثة الغربية واللمسات المتوسطية، مع استلهام القوة من العمارة الدفاعية القلاع لمواجهة ،(
البحرية، وتوفير إطلالات بانور  الزجاجية الضخمة، فلسفته المعمارية تعبر عن سفينة راسية على  الر�ح  الواجهات  امية من خلال 

 :تظهره الصورة التاليةكما   الشاطئ
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 .الجزائر العاصمةواجهة فندق شيراتون  : )35( الشكل رقم 

 
 (Sheraton Club des Pins Resort, n.d) المصدر:

 : (travel weekly, 2025) للبيا�ت التشغيلية للفندق، يتوفر على بنية تحتية ضخمةوفق 
  غرفة وجناح، موزعة بين غرف كلاسيكية، أجنحة دبلوماسية، وأجنحة ملكية فخمة. 419عدد الغرف: يضم الفندق 
  مطاعم متنوعة تقدم مطابخ عالمية (إيطالية، آسيوية، تقليدية جزائرية، وبحرية).  8المطاعم: يحتوي على 
 فعاليات الكبرى.القاعات: يضم واحدة من أكبر مراكز المؤتمرات في المنطقة، مجهزة لاستقبال القمم الدولية وال 
 صحي ( المرافق الترفيهية: يشمل �ديSpaخاص )، ملاعب تنس، مسابح داخلية وخارجية، وشاطئ. 

 السعر والتقييمات:
الغرفة  يقدر   الواحدة  214والي  بحمتوسط سعر  لليلة  أمريكي  موقع  ،  دولار  على  الفندق  يحصل    (tripadvisor, 2025)على 

الموقع، لكن بعض الزوار يشيرون إلى حاجة لتحديث  جمال  و   الخدمةو النظافة  جودة  تقييمات إيجابية بشكل عام، مع التركيز على  
 . بعض الغرف
 شيراتون وهران فندق  الفرع الثاني:

الفندق الذي    ،لماريوتيوجد في وهران فندقان أحدهما انفصل والآخر لا يزال تابع  لتجنب الخلط يجب الإشارة الى انه  
رسمي  هو  لانفص اسمه  تغير  وقد  الضخم،  البرج  الأصلي  وهران  مجموعة   Hotel Oran Bayإلى    اشيراتون  إدارة  تحت  وأصبح 

)Accor(  هو فندق    لماريوت  الفندق الذي لا يزال تابعا، اماFour Points by Sheraton Oran ،  2015عام    تأسس  والذي 
التجارية لشركة (Four Pointsتحت علامة ( العلامات  اندمجت لاحقا مع مجموعة ماريوت  Starwood) وهي إحدى  التي   (

 Routeمارس طريق المنحدرات (  19شارع  مدينة وهران  الفندق في  يقع    ،كجزء من توسع العلامات التجارية في مدينة وهران  الدولية
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des Falaises(  ،مما يمنحه إطلالة مباشرة على البحر الأبيض المتوسط وساحل يتربع الفندق فوق جرف صخري    حي الصديقية
يبعد عن مطار وهران الدولي (أحمد بن بلة) ، و دقيقة بالسيارة  15الى  10أي من كم   3والي بح وسط المدينةيبعد عن ، مدينة وهران

البايو   كروزحصن سانتا    وهو قريب من المعالم السياحية في المدينة مثل  ،دقيقة بالسيارة  20حوالي   الباشا وقصر  محطة و   مسجد 
، الفندق  يربط بين وسط المدينة والمناطق السكنية الراقية، كما يبعد مسافة قصيرة عن ميناء وهران والمقرات الإدارية الكبرى،  القطار

 . (Four Points by Sheraton Oran, n.d) نجوم 4ضمن فئة مصنف 

 التصميم المعماري: 
ركز التصميم على تحقيق التوازن  ،  وهي شركة إيطالية متخصصة في الهندسة المعمارية  Fabris & Partners  هي  الشركة المصممة

بين الأسلوب العملي الموجه للمسافرين من رجال الأعمال والرفاهية التي يبحث عنها المسافرون بغرض الترفيه، مع الاستفادة القصوى  
استخدام واسع للزجاج في الواجهات الخارجية لتعظيم المناظر الطبيعية وإدخال الضوء الطبيعي إلى    تم  ،طلالة البحرية الخلابةمن الإ

فوق الجرف، مما يمنح الضيوف تجربة طعام فريدة    ليكون بارز  Le Cliffتصميم مطعم  هو  التصميم    ز، ما يميالغرف والمناطق العامة
 تظهره الصورة التالية:كما   (Fabris & Partners, 2015) الساحل الوهرانيمع إطلالات على 

 . واجهة فندق شيراتون وهران  : )36( الشكل رقم 

 
 .(Fabris & Partners, 2015)المصدر: 
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 : تتمثل في للفندق الطاقة الاستيعابية الوثائق المنشورة في المرجع سابق الذكر تظهر ان
 150 ؛ غرفة عصرية مجهزة بوسائل الراحة القياسية 
 20 ؛واسع مخصص لرجال الأعمال والعائلات جناح 
  مطعمLe Cliff  ومقهىCosy؛ 
 مسبح خارجي على السطح مع جاكوزي، مركز لياقة بدنية (  تم توفير  ستجمامللاGym يطل على البحر، و�دي صحي (

)Spa؛ ) يشمل ساو� وغرف بخار 
 6  ؛شخص 350قاعات اجتماعات مجهزة بأحدث التقنيات، بقدرة استيعابية تصل إلى 
  خاصة، ومواقف سيارات 24/24، خدمة غرف ةطار مجانيمن والى المنقل  خدماتتوفير. 

 السعر والتقييمات: 
، إذ تتباين آراء النزلاء بين الإشادة بالموقع  Booking.comيحظى الفندق بتقييمات متباينة على منصة  ملاحظته    حسب ما تم

تقييم، وهو   469استنادا إلى نحو  10من  6.7فقد بلغ التقييم العام  ،الجغرافي المتميز وإبداء بعض التحفظات بشأن مستوى الخدمة
من قبل غالبية النزلاء، حيث   وعلى مستوى المؤشرات التفصيلية، �ل الموقع تقدير مرتفع  ،ما يضع الفندق ضمن فئة التقييم المقبول
رغم حصولها على تقييم جيد نسبيا في منصات أخرى، فقد أشار عدد من    أما النظافةل،  حصل في بعض المراجعات على تقييم كام

وبخصوص الخدمة جاءت الآراء متباينة إذ أشاد بعض النزلاء   ،يثة إلى وجود بعض النقائص في مستوى العناية بالغرف التقييمات الحد 
القيمة   فيما يخص  أما  ، آخرون عن عدم رضاهم عن سرعة الاستجابة وجودة التواصلعبر بمهنية الموظفين وحسن تعاملهم، في حين  
غير متناسبة مع مستوى الخدمات المقدمة، خاصة في ظل ارتفاع الأسعار، حيث أشير إلى    مقابل المال، فقد اعتبرها عدد من النزلاء

 .مرتفع مقارنة بالجودة المتوقعة عتبريورو، وهو ما ي 160أن تكلفة الليلة الواحدة قد تتجاوز 
 فندق شيراتون عنابة  الفرع الثالث:

تعود ملكيته لشركة الاستثمار الفندقي ،  2016في ديسمبر    هافتتاحتم    )Sheraton Annaba Hotelفندق شيراتون عنابة (
)SIHنجوم   5فئة    ضمن  مصنف  تحت العلامة التجارية شيراتون   يدار من قبل مجموعة ماريوت الدولية  ،) المملوكة للدولة الجزائرية 

�ج جيش التحرير الوطني، ويتميز بموقع استراتيجي  في  يقع الفندق في قلب مدينة عنابة    .)168، صفحة  2025(بشير و سماعلي،  
مثل    شواطئ عنابةو ،  كنيسة القديس أوغسطينبه مثل    المرافق السياحية المحيطةوهناك مجموعة من  ،  يربط بين الميناء ووسط المدينة

الذي    طار رابح بيطاط، بالإضافة لممسافة قصيرة بالسيارة  متحف هيبون الأثري يقع على بعد، كما ان  شاطئ شابي ورزقي رشيد
 . (Sheraton Annaba Hotel, n.d) دقيقة بالسيارة 15يبعد حوالي 

 :التصميم المعماري
يتميز الفندق  ،  نفس المصمم لفندق فور بوينتس وهران  Fabris & Partnersالمكتب الإيطالي العالمي  تم تصميم الفندق من طرف  

لـ   يعتمد على الفخامة ف  التصميم الداخلياما  طابق، مغطى بالكامل بالزجاج والمعدن،    18بتصميم أسطواني انسيابي فريد يرتفع 
كما هو موضح    (Architonic, n.d)  والميناءدرجة للمدينة    360  زاوية المعاصرة مع استخدام الرخام والإضاءة الذكية، ويوفر رؤية ب 

 الصورة التالية: في 
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 : صورة جوية لفندق شيراتون عنابة.)37الشكل رقم (

 
 . (Architonic, n.d)المصدر: 

 : (Sheraton Annaba Hotel, n.d) يحتوي الفندق على
 201  ؛غرف كلاسيكية، غرف كلوب، وأجنحة دبلوماسية وجناح رئاسي شملت غرفة وجناح 
  يضم مطاعم متنوعة أبرزها مطعمAl Pesto  ومطعم بحريةالإيطالي في الطابق العلوي بإطلالة ،Feast ؛ 
 ) مسبح خارجي، مركز للياقة البدنيةSheraton Fitness؛ )، ومركز سبا متطور 
 قاعة مؤتمرات ضخمة ومركز أعمال مجهز بأحدث الوسائل التكنولوجية. 

 :السعر والتقييمات
من   8.5إلى    8.1على تقييم مرتفع يتراوح بين    ظيحافتظهر ان الفندق    Googleو  Booking.comالتقييمات على  ملاحظة  

ونقاط الضعف    أبرز الملاحظات، اما  نظافة الغرف وجودة الإفطارو   الجغرافي المناسب  الموقع المذكورة تدور حول    أبرز نقاط القوة، و 10
ما   2026تتراوح الأسعار في المتوسط لعام  ،  ارتفاع تكلفة الخدمات الجانبية وبطء إجراءات الدخول في أوقات الذروة  المذكورة هي

 . خلال موسم الصيف والفعاليات الكبرى %30-20تزداد الأسعار بنسبة ، يورو لليلة الواحدة 280يورو إلى  180بين 

 : ةوصف المواقع الالكترونية للفنادق الثلاث
)، فإن مواقعها الإلكترونية تعتمد على هيكل  Marriott Internationalلمجموعة ماريوت الدولية (  تابعةبما أن الفنادق الثلاثة  

 Sheraton)  و  (Four Points by Sheraton Oran, n.d)  و  (Sheraton Club des Pins Resort, n.d)  رقمي موحد

Annaba Hotel, n.d)  ذا الهيكل مصمم لتقديم تجربة مستخدم (هUX متسقة، بحيث يسهل على العميل التنقل بين فنادق (
 الالكترونية: الوصف التفصيلي لـلهيكل المشترك لهذه المواقع ، يوضح الجدول التالي المختلفة بنفس الأسلوبالمجموعة 

 للمواقع الالكترونية لفنادق شيراتون بالجزائر.الهيكل المشترك  ):54الجدول رقم (

 الوصف الوظيفي  المكون البنيوي

شريط التنقل  
 العلوي 

 ة وهي:العناصر الثابتة التي تظهر في المواقع الثلاثيحتوي هذا الجزء على 
 للعودة إلى الصفحة الرئيسية للمجموعة :شعار ماريوت. 
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 أو الانضمام إلى بر�مج زر تسجيل الدخول ب:أدوات الحسا (Marriott Bonvoy) . 
 لتغيير لغة الموقع (العربية، الإنجليزية، الفرنسية.. إلخ) ة:مبدل اللغ . 
  يضم:ثابتة  تبويبوتتكون من : الفرعية للفندقالقائمة 

 الصفحة الرئيسية للفندق: رة عامةنظ. 
 معرض الصور عالي الجودة : الصور. 
 تفاصيل أنواع الغرف والأجنحة: الغرف. 
 معلومات عن المطاعم والمقاهي داخل الفندق: المطاعم. 
 الأنشطة والمرافق مثل المسبح والنادي الصحي: التجارب. 
 معلومات عن قاعات الحفلات والاجتماعات: الفعاليات. 

 القسم التعريفي 

 هذا القسم يضم:
   :اسم الفندقأي العنوان الرئيسي . 
  على مراجعات حقيقيةبناء  الضيوف الرقمي بالإضافة لتقييم النجوم  تصنيفالتقييم: يظهر. 
  عرض الخريطة ( معلومات الاتصال السريع: رقم الهاتف، العنوان الفعلي، ورابطView Map .( 

 محرك الحجز 

 : كشريط عائم أو جانبي يحتوي على  هذا الهيكل ثابت في المواقع الثلاثة ويظهر عادة
 تحديد تاريخ الوصول والمغادرة. 
 عدد الغرف والضيوف. 
 الذي ينقل المستخدم مباشرة إلى صفحة الحجزر زر عرض الأسعا.  

 جسم الصفحة 

 الثلاثة ويحتوي على:في المواقع  موحد يتبع ترتيب منطقي
 فقرة تلخص ميزة الفندق :نص ترحيبي ووصف قصير. 
 غرفة مع صورة وسعر ابتدائي وزر للحجزالنوع  عرض: يقسم الغرف والأجنحة . 
 إلخ) .الخدمات المتاحة (واي فاي مجاني، مسبح، موقف سيارات يوضح: قسم المرافق المختارة.  

 قسم التقييمات 
 يث يتم تقسيم التقييم حسبح Marriott Guest Reviews يستخدم هيكل تفصيلي يعتمد على

  . القيمة مقابل المالو  المرافقو  الخدمةو  النظافة

 التذييل 

 :يحتوي على روابط قانونية ومعلوماتية موحدة لجميع فنادق ماريوت 
 روابط وسائل التواصل الاجتماعي للفندق. 
  بر�مجمعلومات حول Marriott Bonvoy. 
 سياسات الخصوصية وشروط الاستخدام. 

 المصدر: من إعداد الباحثة بالاعتماد على المواقع الالكترونية الرسمية لفنادق شيراتون بالجزائر. 

تعتمد جميعها القالب يتسم الهيكل العام للمواقع الإلكترونية للفنادق محل الدراسة بوحدة تامة على مستوى البرمجة والتصميم، إذ  
، سواء من حيث البنية التقنية أو توزيع العناصر البصرية  Marriott International) التابع لمنصة  Templateالرقمي نفسه (

 في:  ) حيث تتباينContentويكمن الاختلاف الجوهري بينها حصر� في مستوى المحتوى (، والوظيفية
  ؛ المكانية والهوية البصرية لكل مدينةالصور بما يعكس الخصوصية 
 النصوص الوصفية التي تبرز المزا� التنافسية والسمات المميزة لكل فندق. 
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 وأدواتها  المبحث الثاني: الإطار المنهجي للدراسة
ة في الدراسات يشكل التحديد الدقيق للمقاربة المنهجية للدراسة التطبيقية والأدوات الإجرائية التي سيتم اعتمادها حجر الزاوي

الميدانية، إذ تعتبر هذه الخطوة المنطلق الجوهري الذي يستند إليه الباحث لبلورة رؤية استشرافية شاملة تحكم مفاصل الجانب التطبيقي  
والأدوات المستخدمة  ووصف وتحديد مجتمع وعينة الدراسة  ، وفي هذا المبحث سيتم ذكر المنهجية المتبعة في هذه الدراسة  من البحث

 ي مكتمل الجوانب.لعمل علم والعينة في تحويل هذه المنهجية

 منهج الدراسة الميدانية وإجراءاتها المطلب الأول:  
تــــكون ســــليمة من حيث ليتــــطلب الإنجاز الدقيق والجيد   الـــــذي تتبعه، ذلك حتى  الـــــمنــهــج  كـل دراسة عــــلـــمية تحــــــديد 

، الـمرجوة منها  لتحقيق الأهـــدافبنائها وتسلسل الأفــــكار الواردة بها، كما أ�ا تستلزم كذلك الاعتماد على مـجـموعـــــة من الأدوات  
 .ضح الـمنهج الـمعتمد في هذه الدراسة وأدوات جمع البيا�ت الـمستخدمة بـهاوقد جاء هذا الـمطلب ليو 

  في الدراسة  المنهج المستخدمأولا: 
على  تستمد الدراسة الراهنة رصانتها العلمية من متانة الإطار المنهجي الناظم لها، حيث تم الاعتماد خلال هذه الدراسة الميدانية  

بالتكامل والتوليف بين آليات المنهج الوصفي التحليلي وأسس المنهج الاستدلالي (الاستنباطي)، وذلك لضمان  مقاربة منهجية تتسم  
 ويمكن تفصيل هذا التمازج المنهجي وفق ما يلي:  ،الإحاطة بمتغيرات الظاهرة من زوا�ها المختلفة

الظاهرة وتوصيف أبعادها الكمية والكيفية، حيث   استخدام المنهج الوصفي التحليلي يتجلى في محاولة الرصد الدقيق لخصائص  •
ليشمل المعالجة الإحصائية المتقدمة للبيا�ت المجمعة من  وإنما يتخطاها  لا يتوقف دور هذا المنهج عند حدود التوصيف الظاهري،  

لات إحصائية تسمح بتفسير  والهدف من هذه المرحلة هو تحويل البيا�ت الخام إلى مؤشرات رقمية ودلا   ،أداة الدراسة (الاستبيان)
 ؛ العلاقات بين المتغيرات، وفهم الأنماط السائدة في مجتمع الدراسة

بوصفه الأداة العقلية التي تسمح بالانتقال من الجزئيات إلى تعميم النتائج، فبناء على النتائج  أيضا  تتبنى الدراسة المنهج الاستدلالي    •
وتكمن    ،مية وتفسيرات منطقية تتجاوز مجرد الوصف لتصل إلى تفسير وتعميم النتائجالإحصائية المستخلصة، يتم استنباط أحكام عل

الغاية الجوهرية لهذا المنهج في اختبار الفرضيات، وربط المخرجات الميدانية بالأطر النظرية، وصولا إلى صياغة استنتاجات عامة على  
 . موضوع الدراسة

 :ثانيا طرق وأساليب جمع البيا�ت 
الــــــدراسات التطــــبيقية فانه ينبـــغي على العمــوم جمع عـــدد من البيا�ت الميدانية من الواقع لأجل دراستها و تحليلهاعند إجـــــ ، راء 

وذلك بغية الوصول إلى إيجاد إجابات واضحة عن إشكالية الدراسة والفرضيات التي قامت عليها، ولأجل الإجابة عن الإشكالية 
 جمع البيا�ت باستخدام استبيان إلكترونيتم  دراسة، فـــقد تم الاعتماد على المصادر الأولية بشكل أساسي، حيث  المتعلقة بهذه ال

توزيع  فتم ب  العينةجمع    وجمعه في رابط واحد حتى يسهل اختيار اللغة المناسبة لكل مجيب، اما  باللغة العربية والانجليزية والفرنسية، 
، وعبر التواصل الاجتماعي  منصات  عبر  ،الرسمية لفنادق شيراتون في الجزائر العاصمة، وهران، وعنابةالاستبيان عبر الصفحات الرسمية  

في توزيع الاستبيان من خلال ارساله في إيميلات لأشخاص السياحية    تالوكالابالإضافة لمساعدة بعض  مواقع الحجز والسفر العالمية،  
استمرت عملية جمع   ،لضمان الوصول إلى أكبر عدد ممكن من النزلاء الفعليين  وهذا  مع الفنادق محل الدراسة،  ا تعاملو سبق وان  
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إجابة عن الاستبيان باللغة العربية،    66(موزعة على    مجيب  227بلغ حجم العينة  في النهاية  و   سنتينما يقارب  البيا�ت على مدار  
الفرنسية)    81إجابة عن الاستبيان باللغة الإنجليزية، و  80 أكملوا الاستبيان الإلكتروني بشكل صالح  إجابة عن الاستبيان باللغة 

الز   صمم خصيصا، الاستبيان  للتحليل العلاقة مع  إدارة  للفنادق وتأثيرها على  الإلكترونية  المواقع  حيث شملت  ،  بونلتقييم جودة 
الاستبانة على عدد معين من العبارات، والتي تتوافق مع أهداف الدراسة وتساؤلاتها، وذلك للإجابة عليها من طرف أفراد العينة،  

 :تم بناء الأداة وفق التقسيم الموالي )01كما هو موضح في الملحق رقم (حيث استخدم مقياس ليكرت خماسي لأغلب العبارات  

لقد تم تخصيص هذا الجزء لرصد الخصائص العامة لعينة الدراسة، والتي تمثل    :محور البيا�ت الشخصية والمتغيرات الديموغرافية  •

 متغيرات محورية وهي: 09المتغيرات الوسيطة المحتملة في التحليل الإحصائي، حيث تضمن 
 ؛الجنس 
 ؛العمر 
 ؛ الجنسية 
 ؛المؤهل العلمي   
 ؛المهنة 
 ؛لفندق محل التعامل ل الجغرافي وقعالم 
 ؛ طريقة الحجز 
 ؛معدل ز�رة الموقع الالكتروني للفندق 
 مدة التعامل مع الفندق. 

 .وذلك بهدف تصنيف استجابات أفراد العينة وتحديد سماتهم بدقة

يمثل هذا المحور الجانب الإجرائي لقياس جودة المنصة الرقمية لسلسلة فنادق   :مقياس جودة المواقع الإلكترونية (المتغير المستقل)  •
 :) عبارة، وهي24، وقد اشتمل على أربعة أبعاد أساسية موزعة على (بالجزائر شيراتون
  ؛ ) وتركز على القيمة المعلوماتية والوسائط المتعددة واللغات المتاحة6-1جودة المحتوى: (العبارات 
 ؛) وتتناول الجوانب الجمالية، الخطوط، والأثر العاطفي للتصميم12-7وقع: (العبارات جودة تصميم الم 
   ؛) وتقيس المرونة الاستخدامية، الدعم الفني، والخصوصية التفاعلية18-13جودة سهولة التعامل: (العبارات 
  الصفحات، وسهولة الوصول للمعلومات) وتعنى بهيكلية الروابط، اتساق 24-19جودة تنظيم الموقع: (العبارات . 

التابع) • (المتغير  الزبون  العلاقة مع  إدارة  الزبائن من    :مقياس  الإدارية تجاه  الممارسات  فاعلية  لقياس مستوى  صمم هذا المحور 
 :) موزعة على ثلاثة أبعاد جوهرية42إلى  25) عبارة (من 18منظورهم الشخصي، وتضمن (

 لعروض الترويجية، التقدير الاجتماعي، وسرعة الاستجابة للشكاوىخلق قيمة للزبون: تركز على ا. 
  تحقيق رضا الزبون: تقيس مدى تلبية الخدمات لتوقعات أفراد العينة ومستوى التحسن المستمر في الجودة. 
 والاستمرارية في   ،به: وتستقصي النوا� السلوكية المستقبلية، كالانتماء للفندق، والرغبة في التوصية  العميلولاء  ل   الوصول

 .التعامل...الخ
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 المطلب الثاني: مـجتمع وعينة الدراسة 
فقط مجتمع الدراسة إلى مجمل الـمشاهدات أو المفردات التي تكون محل الدراسة، أما عينة الدراسة فهي تمثل  يشير مصطلح  

ذلك الجزء من مـجتمع الدراسة يتم اختياره وفق أسلوب المعاينة المناسب، بحيث يتم الاحتفاظ بنفس خصائص المجتمع الأصلي  
 .للبحث الميداني، وذلك لإجراء الدارسة عليها ومن ثم استخدام تلك النتائج وتعميمها على جميع أفراد ومشاهدات المـجتمع

  :أولا التعريف بمجتمع الدراسة 
المستهدف الدراسة  مجتمع  واختبار   يشكل  تساؤلاتها  عن  بالإجابة  الكفيلة  بالبيا�ت  الدراسة  يمد  الذي  والميداني  البشري  الوعاء 

وبالنظر إلى طبيعة الموضوع المتعلق بـجودة المواقع الإلكترونية وأثرها في إدارة العلاقة مع الزبون، فإن مجتمع الدراسة يتحدد ،  فرضياتها
في الجزائر، والذين يستخدمون منصاتها الإلكترونية أو يتفاعلون مع   إجرائيا في كافة الزبائن الفعليين والمرتقبين لسلسلة فنادق شيراتون

 :خدماتها الرقمية، ويمكن تفصيل خصائص ومبررات اختيار هذا المجتمع وفق الأبعاد التالية

فنادق  حصر مجتمع الدراسة في ثلاث وحدات فندقية استراتيجية تابعة لسلسلة    تم  :الإطار الجغرافي والميداني لمجتمع الدراسة  •
و�تي اختيار هذه الوحدات حتى    ،شيراتون �دي الصنوبر بالجزائر العاصمة، شيراتون وهران، وشيراتون عنابة  في الجزائر وهيشيراتون  

 .يعة الزبائن المتعاملين مع الفنادق الدولية في الجزائريتم ضمان التنوع الجغرافي في عينة الدراسة، ويعكس صورة شاملة عن طب

يصنف مجتمع هذه الدراسة ضمن المجتمعات غير محصورة الحجم أو المجتمعات الكبيرة، نظرا لتدفق  :  طبيعة وحجم مجتمع الدراسة  •

يق لكافة المترددين على المواقع  الزبائن المستمر على موقع الفندق وتغير أعدادهم بصفة يومية، وصعوبة الحصول على حصر شامل ودق
وعليه تم التعامل مع هذا المجتمع من خلال مقاربة (العينة المتاحة) التي    ،الإلكترونية لسلسلة الفنادق المدروسة خلال فترة زمنية محددة

 . تتناسب مع المجتمعات المفتوحة، لضمان الحصول على بيا�ت تمثيلية تعبر عن مختلف شرائح الزبائن

يمتد وإنما    لا يقتصر مجتمع الدراسة فقط على المقيمين فعليا داخل الفنادق فحسب  :الخصائص الوظيفية والسلوكية للمجتمع  •
 ، الاستعلام أو التقييم  او  ، وذلك سواء لغرض الحجزكالوكالات السياحية  ليشمل الزبائن الذين يتفاعلون مع النظام الرقمي للفندق

الزبون الرقمي الذي يمتلك الوعي التقني والقدرة على تقييم جودة الخدمات الإلكترونية، مما يجعل آرائهم  ويتميز هذا المجتمع بخصائص  
 . ذات قيمة علمية عالية في قياس متغيرات الدراسة

ة في تم اختيار هذه السلسلة تحديدا نظرا لالتزامها بالمعايير العالمي  :مبررات اختيار سلسلة فنادق شيراتون كمجتمع للدراسة  •

تعتبر الأفضل عالما  إدارة علاقات زبائنو أنظمة حجز مركزية  و مواقع إلكترونية    من متطورةالإدارة الفندقية، وامتلاكها بنية تحتية رقمية  
العالمية  لأ�ا الماريوت  لشركة  المتغيرات   ،كما ذكر� سابقا تابعة  أثر  لدراسة  بيئة خصبة  يوفر  السلسلة  المنهجي داخل  التطور  هذا 

 الروابط مع الزبائن، بما يسمح بتعميم النتائج على قطاعات فندقية مشابهة في الجزائر. تقويةالتكنولوجية في 

  الدراسة  عينة ووصفتحديد ثانيا: 

 . تحديد عينة الدراسة: 1
وقد تم  ،  سنتينما يقارب الوهران وعنابة خلال فترة امتدت على مدار  و ثل عينة الدراسة نزلاء فنادق شيراتون في الجزائر العاصمة  تم

 رتباطهم المباشر باستخدام المواقع الإلكترونية للفنادق اكنزلاء في احد الفنادق الثلاث و   قامتهملإنظر  بالاختيار عينة قصدية من النزلاء،  
معهم من طرف موظفي  إدارة العلاقة  وحول أسلوب  الالكترونية  ، وقدرتهم على تقديم تقييم دقيق حول جودة هذه المواقع  الثلاث
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تحية طيبة، بغرض دراسة وتحليل موضوع    دباجة الاستبيان الالكتروني شروط الإجابة عنه وكانت كالتالي: "  أوضحتفقد    ،الفندق
دراسة حالة سلسلة فنادق شيراتون (الجزائر، وهران، عنابة) بالجزائر".  -الالكترونية على إدارة العلاقة مع الزبون" تأثير جودة المواقع 

واستكمالا لمتطلبات الحصول على شهادة الدكتوراه في العلوم التجارية تخصص تسويق سياحي، قمنا بإعداد هذا الاستبيان الالكتروني 
اتون بالجزائر في كل من ولاية الجزائر العاصمة، عنابة، وهران، والذين سبق وتعاملوا مع الموقع الالكتروني الموجه لزبائن سلسلة فنادق شير 

للفندق. بهدف جمع البيا�ت والمعلومات اللازمة التي تخدم أغراض الدراسة. ونظرا لأهمية رأيكم في هذا الجانب �مل منكم التكرم 
لامة امام العبارة التي تناسب توجهاتكم، كما نحيطكم علما أن جميع المعلومات المقدمة من  بالإجابة على هذه الاستبانة بوضع الع

 ".طرفكم لن تستخدم إلا لأغراض البحث العلمي، نشكركم على تعاونكم معنا
توزيع  فتم ب  العينةع  جم  وجمعه في رابط واحد حتى يسهل اختيار اللغة المناسبة لكل مجيب، اماللغة الانجليزية والفرنسية    تم ترجمتهكما  

، وعبر التواصل الاجتماعي  منصات  عبر  ،الرسمية لفنادق شيراتون في الجزائر العاصمة، وهران، وعنابةالاستبيان عبر الصفحات الرسمية  
لأشخاص السياحية في توزيع الاستبيان من خلال ارساله في إيميلات    تمواقع الحجز والسفر العالمية، بالإضافة لمساعدة بعض الوكالا

استمرت عملية جمع   ،لضمان الوصول إلى أكبر عدد ممكن من النزلاء الفعليينمع الفنادق محل الدراسة، وهذا    ا سبق وان تعاملو 
إجابة عن الاستبيان باللغة العربية،    66(موزعة على    مجيب  227بلغ حجم العينة  وفي النهاية    سنتينما يقارب  البيا�ت على مدار  

الفرنسية)    81إجابة عن الاستبيان باللغة الإنجليزية، و  80 أكملوا الاستبيان الإلكتروني بشكل صالح  إجابة عن الاستبيان باللغة 
 . لتنوع الجغرافي بين الولا�ت الثلاثهو ايز هذه العينة ما يم ،للتحليل

 الديموغرافية لعينة الدراسة: الخصائص وصف . 2
عن طريق تحليل الخصائص والسمات    تهاومعرف  هاتتعلق العوامل الديموغرافية للعينة بالخصائص الشخصية لأفرادها وبالتالي يمكن قياس

الاجتماعية   الحالة  مثل  العينة  العلمي  و المميزة لأفراد  الديموغرافيةو   تم وصف   الخبرة...الخ،و المؤهل  العوامل  المدروسة   تفصيل  للعينة 
 :على النحو التاليوتوزيعها الاحصائي 

 :توزيع عينة الدراسة حسب الجنس •
 يمكن توضيح التوزيع الإحصائي للعينة حسب متغير الجنس كما يلي:

 .توزيع أفراد عينة الدراسة حسب الجنس :)55الجدول رقم (

 الرقم  المتغير الفئة  التكرار %  النسبة المئوية

 ذكر  138 60,8
 الجنس

01 

 02 أنثى  89 39,2

  المجموع  227 100%
 .SPSSالمصدر: تم إعداده بناء على مخرجات بر�مج 

الذكور   بين  الاستجابة  ملموس في نسب  تفاوت  إلى وجود  الجنس  الدراسة حسب  عينة  توزيع  لبيا�ت  التحليلية  القراءات  تشير 
هو انعكاس لعدة محددات اقتصادية ومهنية مرتبطة بقطاع   وإنماوالإ�ث، وهو تفاوت لا يمكن اعتباره مجرد نتاج صدفة إحصائية،  

يمكن تفسير هيمنة فئة الذكور على النسبة الأكبر من العينة من خلال عدة زوا� تحليلية، أولها  ،  الفندقة الدولية في السياق الجزائري 
زائر، حيث لا يزال القطاع المؤسساتي  طبيعة سياحة الأعمال التي تشكل الشريحة الكبرى من مرتادي سلسلة فنادق شيراتون بالج
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والشركات الكبرى في الجزائر تعتمد بالدرجة الأولى على الكوادر الرجالية في المهام الميدانية التي تتطلب السفر والمبيت في الفنادق  
ة في الفضاء الاقتصادي  يعد مؤشر دال على تنامي دور المرأ  %40أما فيما يتعلق بفئة الإ�ث فان تمثيلهم بنسبة تقارب  ،  الفاخرة
   .، لا سيما في الوظائف الإدارية العليا والاستشارية التي تمنحهن فرصة التعامل مع سلاسل فندقية عالمية كشيراتونالعالميوالمهني 

  العينة حسب العمر: أفراد توزيع  •
 يمكن توضيح التوزيع الإحصائي للعينة حسب العمر ضمن الجدول الموالي:

 .توزيع عينة الدراسة حسب العمر :)56الجدول رقم (

 .SPSSبر�مج المصدر: تم إعداده بناء على مخرجات 
لجزائر، حيث  باقراءة إبستيمولوجية معمقة حول طبيعة الزبون لسلسلة فنادق شيراتون    بإعطاء  التوزيع العمري لعينة الدراسةيسمح  

ويمكن تفسير هذا الاستقطاب   ،سنة) على النسبة الكبرى من العينة  30تكشف النتائج عن هيمنة واضحة لفئة الشباب (أقل من  
ة  الواسع لهذه الفئة من منظور المواطنة الرقمية، فهذا الجيل نشأ في كنف التكنولوجيا، وتعد المنصات الإلكترونية بالنسبة له هي النافذ 

إن ارتياد هذه الفئة لفنادق شيراتون وتفاعلها مع موقعها الإلكتروني يعكسان تحول في  ،   والأساسية للحصول على الخدماتالأولى
مقتصر الدولية  الفنادق  ارتياد  يعد  لم  السياحية، حيث  المسؤولين،  الأنماط  أو  السن  التقني    على كبار  المعيار  الشباب  يمثل هؤلاء 

تأتي فئة الشباب والكهول (من    م للجودة بالدقة والمقارنة مع تطبيقات عالمية أخرى، وفي السياق ذاتهللدراسة، حيث تتسم تقييماته
من   ومستثمرين، والذين يشكل السفر الفندقي جزء  مهندسينو الضاربة في سوق العمل، كمديرين  القوة  سنة) لتشكل    50إلى    30

زبون العقلاني الذي يربط بين جودة الموقع وبين جودة الخدمة الميدانية، مما يجعل هذه الفئة تمثل ال   ، نشاطهم المهني أو العائلي المستقر
سنة)، وبالرغم من كو�ا   50أما الفئة العمرية الأكبر سنا (أكثر من  ون،  آراءهم حجر الزاوية في قياس فعالية إدارة العلاقة مع الزب 

ويمكن تفسير تمثيلية هذه الفئة بأ�ا تمثل   ،استراتيجية عالية تتعلق بـالولاء التراكميالأقل تمثيلية عدد�، إلا أن استجاباتها تحمل قيمة 
إن تقييم هذه الشريحة لجودة الموقع الإلكتروني يختبر مدى نجاح التصميم    ،الزبون التقليدي الذي بدأ ينخرط تدريجيا في التحول الرقمي

، رة الموقع على مخاطبة المستخدمين الذين قد لا يمتلكون مهارات تقنية متقدمةالرقمي لشيراتون في تحقيق الشمولية الرقمية، أي قد 
 . نظرا لولائهم الطويل واستقرارهم المادي إدارة علاقات الزبون يعد هؤلاء الزبائن الأكثر قيمة في استراتيجياتمع العلم 

 
 
 
 

 الرقم  المتغير الفئة  التكرار النسبة المئوية 
 30أقل من  99 43,6

 العمر 

01 

 02 سنة 40الى  30من  54 23,8

 03 سنة 50الى  41من  46 20,3

 04 سنة 50أكثر من  28 12,3

  المجموع  227 100%
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  توزيع عينة الدراسة حسب الجنسية: •
 :الجنسية كما يلية حسب متغير يمكن توضيح التوزيع الإحصائي للعين

 . الجنسيةتوزيع أفراد عينة الدراسة حسب  :)57الجدول رقم (

 الرقم  المتغير الفئة  التكرار النسبة المئوية% 

 جزائري  97 42,7

 الجنسية 

01 

 02 مغترب  73 32,2

 03 أجنبي  57 25,1

  المجموع  227 100%
 .SPSSبر�مج المصدر: تم إعداده بناء على مخرجات 

يمثل تنوع واختلاف الجنسيات المشاركة في العينة انعكاس دقيق للهوية العالمية لسلسلة فنادق شيراتون من جهة، وللدور الاستراتيجي 
إن تصدر فئة الجزائريين المقيمين للنسبة الأكبر من العينة    ،الذي تلعبه الجزائر كوجهة اقتصادية ودبلوماسية في المنطقة من جهة أخرى

بشكل أساسي إلى تنامي طبقة رجال الأعمال والكوادر الوطنية التي تفضل المؤسسات  ذلك  يعزى  كان احتمال غير متوقع، لكن  
لي بات يعتمد بشكل متزايد على  كما يشير هذا المعطى إلى أن الزبون المح  ،الفندقية ذات الصبغة العالمية لضمان معايير جودة عالية

يعكس تحول في السلوك الاستهلاكي نحو الرقمنة   وهذاالمنصات الرقمية للفندق لترتيب إقاماته المهنية أو السياحية داخل الوطن،  
رج، فإن حضورهم فيما يخص فئة المغتربين من الجزائريين المقيمين بالخا،  والبحث عن الوجاهة السياحية الفارهة التي يوفرها شيراتون

يجمع بين الارتباط بالوطن والتعود    بشكل كبير يقارب ثلث الحجم الكلي للعينة يحمل دلالات هامة، فهذه الفئة تشكل جسر ثقافي
ويمكن تفسير حجم استجاباتهم نطرا لاعتمادهم على الموقع الإلكتروني قبل وصولهم إلى  ،  على معايير الخدمة الدولية في دول المهجر

الثقة والولاء لديهمأرض ا لبناء  المعيار الأول  الرقمية وسهولة الحجز عبرها  المنصة  بالإضافة الى عدم   لوطن، حيث تشكل جودة 
إن اختيارهم لشيراتون الجزائر يعبر عن رغبتهم في الحصول على تجربة فندقية تضاهي ما يجدونه في ،  السياحية  تبالوكالااستعانتهم  

أما حضور فئة الأجانب فيرتبط بتموضع فنادق  ،  �بع من مقارنة دولية واعية  الإلكترونيهم لجودة الموقع  الخارج، وهو ما يجعل تقييم
ويمكن وصف  ،  شيراتون في المدن الاستراتيجية (الجزائر العاصمة، وهران، عنابة)، وهي مدن تشهد حركية دبلوماسية واستثمارية كبرى

لا يتنازل عن الجودة التقنية والمعلوماتية للموقع الإلكتروني، فالزبون الأجنبي غالبا ما تكون    هذه الشريحة على أ�ا الزبون المعياري الذي
لذا فإن استجاباتهم تعكس مدى نجاح الموقع في تذليل    ،منصة الفندق الرقمية هي نقطة اتصاله الأولى والوحيدة بالخدمة قبل الوصول

من منظور إدارة العلاقة مع الزبون،  أما  ،  تتوافق مع المعايير العالمية التي اعتادوا عليها  العقبات اللغوية والتقنية وتوفير بيئة حجز آمنة
فالنتائج تشير إلى ضرورة ،  فإن هذا التوزيع الثلاثي (محلي، مغترب، أجنبي) يفرض تحد� يتمثل في الذكاء الثقافي للمنصات الرقمية

يخلق تجربة شخصية تتناسب مع كل فئة، فما ينشده الزبون الأجنبي  و   م المعلوماتبحيث يقد  للثقافات  أن يكون الموقع الإلكتروني عابر
إن هذا التنوع في الجنسيات يمنح ،  من أمن تقني وسرعة قد يتقاطع مع ما ينشده الزبون المحلي من عروض ترويجية وتقدير اجتماعي

 .نتائج الدراسة قوة في التعميم

 : هل العلميالعينة حسب المؤ أفراد توزيع  •
 يمكن توضيح التوزيع الإحصائي للعينة حسب المؤهل العلمي ضمن الجدول الموالي: 
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 .توزيع عينة الدراسة حسب المؤهل العلمي :)58الجدول رقم (

 .SPSSبر�مج المصدر: تم إعداده بناء على مخرجات 

حيث أن    يكشف التوزيع الأكاديمي لعينة الدراسة على أن الغالبية العظمى من المبحوثين ينتمون إلى فئات ذات تحصيل علمي عالي
تصدر ذوي المؤهل الجامعي لمراتب الاستجابة يبرهن على وجود ارتباط وثيق بين المستوى التعليمي وبين النمط الاستهلاكي الفندقي  

دة،  العالمي، فالفرد الجامعي في الجزائر يمثل الشريحة التي تمتلك الرأس مال الثقافي والمهاري الكافي للتعامل مع المنصات الرقمية المعق
  كما أ�م  الأكثر ميلا لاستخدام التكنولوجيا في تنظيم تفاصيل حياتهم المهنية والشخصية، مما يجعلهم الفئة الأكثر تفاعلا مع المواقع 

أما حضور فئة الدراسات  ،  الإلكترونية للفنادق، والأكثر قدرة على تقديم تقييمات دقيقة لجودة المحتوى والتصميم وسهولة الاستخدام
ويمكن تحليل هذه النتيجة من زاوية أن زبائن  ،  سبة تقارب خمس أفراد العينة فانه يضفي صبغة من الموثوقية على نتائج الدراسةالعليا بن

الأكاديميين أو كبار الاستشاريين، والذين تتسم نظرتهم للجودة بأ�ا نظرة شمولية    او   شيراتون من هذه الفئة غالبا ما يكونون من الخبراء
المعلومات،  ومعيارية أمن  أبعاد  يشمل  الإلكتروني  الموقع  الفئة لجودة  تقييم هذه  أن  احترافية  و   حيث  المتاحة، ومدى  البيا�ت  دقة 

وجود نسبة من ذوي المؤهل الثانوي يعكس شمولية العلامة التجارية لشيراتون وقدرتها على استقطاب    في المقابل،  الاستجابة الرقمية 
ويمكن تفسير هذه النتيجة بأن قطاع الفندقة الدولية يجذب كذلك شريحة من   ،الأكاديمي الصرف   شرائح متنوعة تتجاوز التحديد

المستثمرين الخواص أو أصحاب الأعمال الميدانية الذين حققوا نجاحا ماليا يتيح لهم ارتياد فنادق الدرجة الأولى، بغض النظر عن  
مع الموقع الإلكتروني، فهذه   جود هذه الفئة ضرورة لقياس مدى سهولة التعامليمثل و   الناحية المنهجية ، منمؤهلهم الأكاديمي العالي

الشريحة من الزبائن غالبا ما تبحث عن البساطة والوضوح والوصول السريع للخدمة دون تعقيدات تقنية، وهو ما يختبر مدى نجاح  
تشير هذه النتائج إلى أن الزبون الرقمي لشيراتون  كما  ،  المنصة الرقمية في محاكاة كافة مستو�ت الإدراك المعرفي لدى المستخدمين

، فالجمهور المستهدف  يفرض على إدارة الفندق التحول من التسويق التقليدي إلى التسويق المعرفي  وهذاالجزائر هو زبون متعلم وواع،  
إدارة علاقات الزبون   نجاح استراتيجيةو وليين  يمتلك قدرة عالية على المقارنة بين جودة الموقع الإلكتروني للفندق ومواقع المنافسين الد

ني للفندق عبر الموقع يعتمد بالدرجة الأولى على قدرة الموقع الإلكتروني في مخاطبة هذه المستو�ت التعليمية الرفيعة عبر توفير محتوى غ
 . ستية بدقة واحترافيةغات متعددة، وواجهات تفاعلية ذكية تحترم ذكاء الزبون وتلبي احتياجاته اللوج ول  بالمعلومات

 :العينة حسب المهنةأفراد توزيع  •
 يمكن توضيح التوزيع الإحصائي للعينة حسب المهنة ضمن الجدول الموالي:

 

 

 

 الرقم  المتغير الفئة  التكرار النسبة المئوية 
 فأقل  ثانوي 54 23,8

 المؤهل العلمي 
01 

 02 جامعي 126 55,5

 03 دراسات عليا  47 20,7

  المجموع  227 100%
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 . توزيع عينة الدراسة حسب المهنة :)59الجدول رقم (

 

 

 

 

 
 .SPSSبر�مج المصدر: تم إعداده بناء على مخرجات 

فنادق   للتعامل مع سلسلة  الزبائن  تدفع  التي  والوظيفية  الاقتصادية  المحركات  لفهم  الدراسة خارطة طريق  لعينة  المهني  التوزيع  يقدم 
إن بروز فئة أصحاب الأعمال الحرة (القطاع الخاص والمستثمرين) ككتلة أساسية في العينة يعكس بوضوح التحول    ،شيراتون بالجزائر

ويمكن تفسير هذه النتيجة بأن أصحاب الأعمال الحرة هم الفئة الأكثر   ،دور القطاع الخاص  ر�دةالهيكلي في الاقتصاد الجزائري نحو  
فر والتعامل مع الفنادق الدولية، حيث يمثل شيراتون بالنسبة لهم بيئة أعمال متكاملة توفر الفخامة حركية واستقلالية في اتخاذ قرار الس

ومن الناحية الرقمية تعتبر هذه الفئة الأكثر اعتماد على المواقع الإلكترونية، حيث تحتم ،  والخدمات التقنية اللازمة لإتمام صفقاتهم
فئة    تموقعاما    ،رونة في الحجز والقدرة على إدارة حجوزاتهم ذاتيا دون وسائط تقليديةالمو   عليهم طبيعة عملهم البحث عن السرعة

غالبية هؤلاء ، فالموظفين (سواء في القطاع العام أو الشركات الكبرى) في المرتبة التالية، يمكن قراءته من منظور الاستهلاك المؤسساتي
تشير هذه النتائج إلى  ،  سمية أو تعاقدات بين شركاتهم والسلسلة الفندقيةالموظفين يرتادون فنادق شيراتون في إطار مهمات عمل ر 

ضرورة تبني استراتيجية تجزئة السوق حسب المهنة، فبينما يبحث صاحب العمل الحر عن الكفاءة والسرعة الرقمية، يبحث الموظف  
لتوفيق بين الاحتياجات المتناقضة لتقسيم الزبائن  إن ا  ،عن الدقة التنظيمية، في حين يبحث المتقاعد عن التجربة الشخصية والتقدير

قدرة شيراتون الجزائر على  ، و حسب المهنة أو النشاط عبر منصة إلكترونية واحدة هو ما يحدد القيمة المضافة لجودة الموقع الإلكتروني 
صماء إلى مساعد شخصي ذكي  بناء علاقة مستدامة مع زبائنه تعتمد على مدى مرونة أنظمته الرقمية في التحول من أداة حجز  
 .لكل زبون محتمل، يفهم السياق المهني لكل زائر ويقدم له حلول رقمية تتناسب مع طبيعة نشاطه

 توزيع أفراد العينة حسب الموقع الجغرافي للفندق:  •
  السؤال ، لكن تجدر الإشارة الى ان  الجدول الموالي  في  الفندق الذي تم التعامل معه  موقعسب  توضيح التوزيع الإحصائي للعينة حيمكن  

 من إجابة وليس سؤال مغلق:  أكثركان يحتمل 
 . وقع الجغرافي للفندقتوزيع عينة الدراسة حسب الم :)60الجدول رقم (

 (%) النسبة المئوية التكرار الموقع الجغرافي للفندق المتغير الرقم 
01 

؟تعاملت معهاين يقع فندق شيراتون الذي   
 38.67 116 ة شيراتون الجزائر العاصم

 33.00 99 شيراتون وهران  02

 28.33 85 شيراتون عنابة  03

 %100 300 المجموع   
 . SPSSبر�مج المصدر: تم إعداده بناء على مخرجات 

 الرقم  المتغير الفئة  التكرار النسبة المئوية 
 موظف   79 34,8

 المهنة
01 

 02 حرة أعمال  91 40,1

 03 متقاعد  57 25,1

  المجموع  227 100%
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شيراتون بالجزائر، حيث تصدر فندق  ظهر الجدول أعلاه أن أفراد العينة توزعوا على ثلاث وحدات فندقية تابعة لسلسلة فنادق  ي
ثم فندق شيراتون عنابة    %)،33.00يليه فندق شيراتون وهران بنسبة (  %)،38.67شيراتون الجزائر العاصمة المرتبة الأولى بنسبة (

ويمكن تفسير هذا التفاوت بشكل عام باختلاف الطابع الجغرافي للمدن وحجم الحركة السياحية والخدمية بها، ،  )%28.33بنسبة (
لطبيعة السفر (أعمال، ترفيه، أو إقامة مؤقتة)، دون الجزم بوجود أفضلية لفندق   بالنظرإضافة إلى اختلاف وتيرة الإقبال على الفنادق  

هو ما يمنح النتائج قيمة تحليلية إضافية، إذ يدل على  و  ة،ان يسمح باختيار أكثر من إجابعلى آخر، خاصة وأن سؤال الاستبيان ك
 أو اين كانت   أن بعض أفراد العينة قد تكون لهم تجارب تعامل مع أكثر من فندق تابع للسلسلة، سواء لأغراض سياحية أو مهنية

هذا التوزيع الجغرافي  ان  ، ولا ننسى  الزبون وسلسلة فنادق شيراتون  بين  طبيعة العلاقة الممتدة والمتعددة النقاط  وهذا مؤشر قوي عن
من قابلية تعميم النتائج داخل إطار السلسلة الفندقية محل الدراسة، إذ لا تقتصر النتائج على فندق واحد أو بيئة محلية ضيقة  يزيد  
تشمل فنادق تقع في مدن ذات خصائص سياحية واقتصادية مختلفة، وهو ما يدعم سلامة اختبار أثر جودة الموقع الإلكتروني وإنما  

 .بائن بمختلف أبعادهاعلى إدارة العلاقة مع الز 

 توزيع أفراد العينة حسب طريقة الحجز في الفندق: •
 في الجدول الموالي: طريقة الحجز في الفندقتوضيح التوزيع الإحصائي للعينة حسب  يمكن

 .الفندق طريقة الحجز فيتوزيع عينة الدراسة حسب  :)61الجدول رقم (

 .SPSSبر�مج المصدر: تم إعداده بناء على مخرجات 

إلى أن الغالبية العظمى من أفراد العينة قاموا بالحجز عبر الموقع الإلكتروني للفندق، حيث بلغ عددهم الظاهرة في الجدول  تشير النتائج  
الاعتماد على القنوات الرقمية الرسمية للفنادق في إنجاز  ) مفردة ما يمثل النسبة الأكبر من إجمالي العينة، وهو ما يعكس تنامي  190(

العروض   المباشر على  المعلومات، وإمكانية الاطلاع  الوصول إلى  عمليات الحجز، لما توفره من سهولة في الاستخدام، سرعة في 
) مفردة، وهو ما  37لإلكترونية (في حين بلغ عدد الأفراد الذين قاموا بالحجز عبر مواقع السفر ا،  والخدمات دون الحاجة إلى وسيط 

والأسعار  الفنادق  بين  المقارنة  إمكانيات  من  توفره  لما  الوسيطة، خاصة  المنصات  على  الزبائن  من  فئة  اعتماد  استمرار  إلى  يشير 
نسبة هذا الخيار  لم تسجل العينة أي حالة حجز عن طريق الحضور المباشر إلى الفندق، إذ بلغت   في المقابل،  وتقييمات المستخدمين

وهو ما يمكن تفسيره بالتحول المتزايد في سلوك الزبائن نحو القنوات الرقمية، والاستغناء التدريجي عن طرق الحجز التقليدية،    %)،0(
عن تفضيل التخطيط المسبق للسفر وتقليص الجهد والوقت المرتبطين بالحضور المادي، خاصة في ظل الانتشار الواسع للخدمات    فضلا

 .لإلكترونية وتطور البنية الرقمية للفنادقا
 

 الرقم  المتغير الفئة  التكرار النسبة المئوية 
 الحضور على مستوى الفندق  0 0

كيف تم الحجز  
 ؟ الفندق في

01 

 02 عبر الموقع الالكتروني للفندق  190 83.70

16.30 37 
 ,Google Travelمثل (...  مواقع السفرعبر 

Booking, Expedia, Trivago( 03 

  المجموع  227 100%
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 : معدل ز�رة الموقع الالكتروني للفندقالعينة حسب أفراد توزيع  •
 الجدول الموالي: في  معدل ز�رة الموقع الالكتروني للفندقيمكن توضيح التوزيع الإحصائي للعينة حسب 

 .معدل ز�رة الموقع الالكتروني للفندقتوزيع عينة الدراسة حسب  :)62الجدول رقم (

 .SPSSبر�مج المصدر: تم إعداده بناء على مخرجات 

الجدول توزيع أفراد العينة حسب معدل ز�رة الموقع الإلكتروني للفندق، حيث تشير النتائج إلى تقارب واضح في نسب التكرار    يظهر
المختلفة الز�رة  فئات  بنسبة    بينتفقد    ،بين  الثانية  المرتبة  للفندق غالبا جاءت في  الموقع الإلكتروني  الذين يزورون  فئة  النتائج أن 

)، وهو ما يعكس وجود تفاعل متوسط ومستمر مع  %34.80سجلت فئة الز�رة أحيا� أعلى نسبة بلغت (   )، في حين33.92%(
  %) 31.28بلغت (  اكما أظهرت النتائج أن نسبة الذين يزورون الموقع الإلكتروني �در ،  الموقع الإلكتروني لدى شريحة معتبرة من الزبائن

الزبائن لا يعتمد بشكل دائم على الموقع الإلكتروني، وربما يقتصر استخدامه على  وهي نسبة غير قليلة، ما يشير إلى أن جزء من  
بالتوازن النسبي بين   يتصفأن سلوك أفراد العينة تجاه ز�رة الموقع الإلكتروني    ، والملاحظمراحل محددة من عملية الحجز أو الاستعلام

بين الزبائن، ويبرز أن الموقع الإلكتروني للفندق يستخدم بدرجات    الفئات الثلاث، وهو ما يعكس اختلاف أنماط الاستخدام الرقمي
 متفاوتة، وليس بالضرورة بشكل مكثف أو دائم من قبل جميع العملاء.

  :العينة حسب أقدمية التعامل مع الفندقأفراد توزيع  •
 الجدول الموالي: في أقدمية التعامل مع الفندقيمكن توضيح التوزيع الإحصائي للعينة حسب 

 .أقدمية التعامل مع الفندقتوزيع عينة الدراسة حسب  :)63الجدول رقم (

 .SPSSبر�مج المصدر: تم إعداده بناء على مخرجات 

رؤية استراتيجية حول دورة حياة الزبون ومدى قدرة المؤسسة  يعطي  لجزائر  باالتوزيع الزمني لأقدمية التعامل مع سلسلة فنادق شيراتون  
إن تصدر الفئة ذات الأقل أقدمية (سنة أو أقل) لمراتب الاستجابة يحمل دلالتين حيويتين، الأولى   ،على الاستقطاب والاستبقاء

تتعلق بنجاح الاستراتيجيات التسويقية الرقمية الأخيرة للسلسلة في الاستحواذ على زبائن جدد، حيث يبدو أن الموقع الإلكتروني  
فترتبط بطبيعة السوق   أما الدلالة الثانية، أكلها في جذب شرائح جديدة للعلامةبنسخته المحدثة أو حملات الترويج الرقمية قد آتت 

 الرقم  المتغير الفئة  التكرار النسبة المئوية 
 غالبا 77 33.92

 معدل ز�رة الموقع الالكتروني للفندق
01 

 02 أحيا� 79 34.80

 03 �درا  71 31.28

  المجموع  227 100%

 الرقم  المتغير الفئة  التكرار النسبة المئوية 
 سنة أو أقل 104 45,8

زبون لدى   انت
 منذ:  الفندق

01 

 02 من سنتين الى خمس سنوات  89 39,2

 03 من ستة الى عشر سنوات  34 15,0

  المجموع  227 100%
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حضور الفئة المتوسطة  ، السياحي الجزائري الذي يشهد حركية متزايدة ودخول فاعلين اقتصاديين جدد يميلون لتجربة الفنادق الدولية
ويمكن تفسير    ،ل من مرحلة التجريب إلى مرحلة الاعتماد(من سنتين إلى خمس سنوات) يعكس حالة من الاستقرار العلائقي والتحو 

إن   ،حجم هذه الشريحة بأ�ا تمثل الزبائن الذين تجاوزوا مرحلة الاختبار وأصبحوا يجدون في شيراتون شريكا يلبي احتياجاتهم المتكررة
لتشغيلية، فهم يبحثون عن السرعة في الحجز  تقييم هذه الفئة لجودة الموقع الإلكتروني يتجاوز الانبهار الشكلي ليصل إلى الكفاءة ا

إذ أن بقاءهم لعدة سنوات يبرهن على نجاح الموقع في خلق قيمة مضافة مستمرة  ،  وتذكر تفضيلاتهم الشخصية عبر المنصة الرقمية
تمثيلية في العينة، الفئة ذات الأقدمية الطويلة (من ست إلى عشر سنوات)، وبالرغم من كو�ا الأقل  ،  تتجاوز مجرد الحجز التقليدي

ويمكن تحليل هذه النتيجة من زاوية أن هؤلاء الزبائن هم مدافعين عن العلامة التجارية،    ،إلا أ�ا تمثل النواة الصلبة للولاء التراكمي
شيراتون  وإن كان بنسبة أقل يعد مؤشر على قدرة    وجود هذه الفئة  ،الذين واكبوا تطور الفندق ومنصاته الرقمية عبر عقد من الزمن

على بناء علاقات طويلة الأمد، وهي الغاية الأسمى لنظام ادارة علاقات الزبائن، وقد يعزى انخفاض نسبتهم مقارنة بالوافدين الجدد  
إلى طبيعة التغير في الكوادر الوظيفية أو المنافسة الشرسة في السوق الفندقي، مما يتطلب استراتيجيات رقمية استبقائية أكثر حدة  

 يمكن تمثيل النتائج المبينة في الجدول أعلاه من خلال الشكل الموالي: ، الزبائن التاريخيين لهؤلاء
 . حسب الأقدمية توزيع عينة الدراسة ): 38الشكل رقم (

 
 .SPSSبر�مج المصدر: تم إعداده بناء على مخرجات 
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 المطلب الثالث: الأساليب الإحصائية للدراسة وثبات أداتها 
الميداني لهذه الدراسة التطبيقية تم الاعتماد على عدد من الأساليب الإحصائية التي تـــمكن من تحليل    الجانبخلال انجاز  

البيا�ت الـمجمعة وتفسيرها، وذلك لأجل الوصول إلى نتائج دقيقة من خلال توظيف البيا�ت التي تم جمعها بعد توزيع أداة الدراسة 
 . على العينة

  ات الإحصائية المستخدمةالأساليب والأدو أولا : 
بمجرد الانتهاء من مرحلة التقصي الميداني وجمع الاستجابات، انتقلت الدراسة إلى مرحلة المعالجة الكمية، حيث تم الاعتماد على  

ف هذه  تهد  ،حزمة من الأساليب الإحصائية المتقدمة التي تهدف إلى تحويل البيا�ت الخام إلى دلالات رقمية قابلة للتفسير العلمي
 . ةالعملية إلى استنباط النتائج بدقة وموضوعية، واختبار مدى صحة الفرضيات التفسيرية التي انطلقت منها الدراس

للعلوم الاجتماعية الدقة الإحصائية تم الاستعانة بالحزمة الإحصائية  أعلى درجات  في إصدارها الخامس   )SPSS-25( لضمان 
مفصلة    المرحلة من الدراسة التطبيقية استخدام مجموعة من الاختبارات الإحصائية الوصفية والاستدلاليةوقد شملت هذه    ،والعشرين
 :كما يلي

  :(Cronbach's Alpha) معامل ألفا كرونباخ    •
لقياس الظاهرة  لأداة الدراسة، حيث يقيس مدى ترابط الفقرات فيما بينها   يستخدم هذا المعامل كأداة لتقدير الاتساق الداخلي

)، وقد اعتمدت الدراسة 1و  0تتراوح قيمة هذا المعامل إحصائيا بين (،  وتكمن أهميته في التحقق من ثبات الأداة واستقرارها،  ذاتها
 :المعايير العلمية التالية لتفسير النتائج

 ) ؛حذف بعضها) مما يستوجب مراجعة صياغة الفقرات أو 0.60ثبات ضعيف: إذا كانت القيمة أقل من 
 ) ؛)0.70و 0.60ثبات مقبول: إذا تراوحت القيمة بين 
 ) من موثوقية النتائج وقابليتها للتعميم تقويوهي الحالة المثالية التي  )0.80ثبات جيد إلى ممتاز: إذا تجاوزت القيمة. 

 :الإحصاء الوصفي (التكرارات، النسب المئوية، والمتوسط الحسابي)    •
   والنسب المئوية: استخدمت لرسم الملامح الديموغرافية لعينة الدراسة وتوصيف المتغيرات الشخصية لعينة الدراسة،  التكرارات

 ؛فضلا عن تحديد الأوزان النسبية لكل عبارة من عبارات الاستبيان
 إدارة العلاقة، مما يسمح بترتيب كأداة لتقدير الاتجاه العام لاستجابات الزبائن نحو محاور الجودة و  تم اعتماده  :المتوسط الحسابي

 .الأولو�ت وتحديد مواطن القوة والضعف في الأداء الرقمي للفنادق محل الدراسة

 : (One-Sample T-Test) اختبار "ت" لعينة واحدة    •
الاستدلالي استخدم في هذه يعد من ركائز الإحصاء  والذي    ) لعينة واحدةStudent’s t-testتم الاعتماد على اختبار ستودنت (

  وهذا  ةالدراسة للكشف عن مدى وجود فروق ذات دلالة إحصائية بين متوسط استجابات العينة والقيمة المفترضة من قبل الباحث
 . ميساعد في الحكم على مستوى جودة المواقع أو مستوى الرضا العا
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 : (One-Way ANOVA) تحليل التباين الأحادي   •
  لغرض مقارنة الفروق بين متوسطات استجابات أفراد العينة تبعا لمتغيراتهم الديموغرافية مثل   استخدم الاختبار الاستدلالي المتقدمهذا  
ويهدف هذا التحليل إلى الكشف عما إذا كانت   ،التي تتكون من أكثر من مجموعتين،  المؤهل العلمي أو الفندق محل التعاملو   العمر

هناك اختلافات جوهرية في تقييم الزبائن لجودة المواقع الإلكترونية تعزى لخصائصهم الشخصية، مما يتيح للفنادق تخصيص استراتيجياتها 
 .وفقا لكل فئة

  (Simple Linear Regression) تحليل الانحدار الخطي البسيط •
محور حول التأثير فقد اعتمد تحليل الانحدار الخطي كأداة جوهرية لقياس قدرة المتغير المستقل (جودة المواقع  لأن عنوان الدراسة يت

 دالإلكترونية) على التنبؤ بالتغيرات الحاصلة في المتغير التابع (إدارة العلاقة مع الزبون) يسمح هذا الاختبار بتحديد معامل التحدي
2R    التباين المفسر، بالإضافة إلى تحديد درجة التأثير واتجاهه، مما يوفر سند علمي لإثبات أو نفي الفرضية  والذي يوضح نسبة

 .الرئيسة للدراسة

  الصدق الظاهري وثبات أداة الدراسةثانيا : 
يس أي موضوع آخــر، أما ثبات أداة الدراسة  دق الاســتبيان استخدام عبارات وأســـئــلة تـــقـــيس فـــعــــلا ما أعــــدت لأجله ول ــــــيـــعـنـي ص 

 .فإنه يعكس إمكانية الحصول على نفس النتائج في حالة إعادة تطبيق الدراسة في نفس الظروف

 ي: الصدق الظاهر  .1
  ير الميدانية، وفي مدى تعبلأجــــل التحقق من الصـــدق الظاهري لأداة الدراسة ومدى ملائمة المقياس المطبق لتحقيق أهداف الدراسة 

) في نموذجه الأولي  (الاستبيانمحتواه عن الظاهرة المدروسة، ومــدى ملائمة عباراته من حيث الشكل والمعنى، فقد تــم تقديم المقياس  
آرائهم  نظرهم، والاستفادة من  أهل الاختصاص لأخذ وجهة  الأساتذة المحكمين من هم  مـجموعة  إلى  والتعديل  التصحيح  ، قبل 

في المرحلة الثانية لهذه    ،والتحقق من مدى ملاءمة كل عبارة للمحور الذي تنتمي إليه، ومدى ملاءمة الـمحاور مع موضوع الدراسة
الخطوة الخاصة بالتحقق من الصدق الظاهري لأداة الدراسة تـمت إضافة بعض التعديلات في صياغة بعض العبارات وحذف أخرى  

القائمة الاسمية   ) 04الملحق رقم (يوضـــح  ،  المحكمينالأساتذة  على أراء ومقترحات    بالاعتماد ذلك  لأجل تحسين أداة الدراسة، و 
 .للأستاذة الجامعيين والخبراء المحكمين للمقياس الذي تم اعتماده لإعداد هذه الدراسة الميدانية

 :الكلي لأداة الدراسة العام اختبار الثبات. 2
فكما تم الإشارة له مسبقا،   Alpha Cronbachلأجل التأكد من مدى ثبات أداة الدراسة، يتم استعمال مقياس ألفا كرونباخ  

فإن هذا الـمقياس كلما اقتربت قيمته من الواحد كان الثبات مرتفع، أي ارتفاع إمكانية الحصول على نفس النتائج إذا طبقت الأداة  
، تم الحصول على النتائج المماثلة  )SPSS-25(بتطبيق هذا المقياس على أداة الدراسة بواسطة البر�مج المستخدم    ، على نفس العينة

 تالي: في الجدول ال
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 .Alpha Cronbach): قيمة معامل الثبات العام 64دول رقم (الج

 ثبات المحور عدد العبارات  المحاور
 0,913942 24 المحور الاول

 0,910811 18 الثاني المحور  

 0,919229 42 مستوى الثبات العام 

 .SPSSالمصدر: تـم إعداد الـجدول بناء على مخرجات 
، فيما  الاستبيانلإجمالي فقرات    %91,9  أن معامل الثبات العام لمحاور الدراسة مرتفع حيث بلغت  أعلاهيتضح من خلال الجدول  
وهذا يدل على أن الاستبيان يتمتع بدرجة عالية من   ،كحد أقصي  %  91,4وكحد أدني    % 91,08تراوح ثبات المحاور ما بين  

وعليه من خلال نتائج الثبات والاتساق الداخلي في الجداول السابقة يتضح  ،  الثبات يمكن الاعتماد عليه في التطبيق الميداني للدراسة
ن، هذا يعني أن العبارات ضمن كل  لعبارات الاستبيا  لنا ثبات أداة الدراسة أي الاستبيان بدرجة مرتفعة وصدق اتساقها الداخلي

، محور تقيس نفس المفهوم بدرجة كبيرة من التجانس، وأن الأداة ككل موثوقة ويمكن الاعتماد على البيا�ت التي تم جمعها من خلالها
من ملاءمتها للبيئة المدروسة، والفهم   يزيدكما    ،قوة الدراسة وجودة الأداة المستخدمة  يوطدكما أن هذا المستوى العالي من الثبات  

 .الجيد للمستجيبين لمحتوى الاستبيان، وهذا بفضل عملية التحكيم الدقيقة التي مرت بها الأداة والالتزام بتوجيهات المحكمين

 : اختبار التوزيع الطبيعي لبيا�ت الدراسة. 3
التأكد من التوزيع الطبيعي لبيا�ت الدراسة،   لأجل  ) Kolmogorov–Smirnov(ل  اختبار التوزيع الطبيعي  لقد تم استخدام  

النتائج المحصل    الحكم علىويمكن  ،  مشاهدة  30حيث يستخدم هذا الاختبار لدراسة شكل توزيع البيا�ت للعينات التي تتجاوز  
 القاعدة التالية:عليها وفق 

 

 

 

 

 

 

 
 
 
 
 
 
 

 :  هي كالتالي  فرضيات الاختبار إن  في الإحصاء القاعدة تقول

H0 البيا�ت تتبع التوزيع الطبيعي : )(الفرضية الصفرية . 
H1 البيا�ت لا تتبع التوزيع الطبيعي :) (الفرضية البديلة . 

لتحديد طبيعة  (Sig) يتم الاعتماد على مستوى الدلالة الإحصائية إنه  تقول القرار  اتخاذ وقاعدة

 :البيا�ت كما يلي 
 طبيعية. البيا�ت →  H0 نقبل → 0.05أكبر من  Sig كانتإذا  
 .ة طبيعي غير البيا�ت → H0 نرفض →0.05أقل من أو تساوي  Sig كانتإذا  



 بالجزائر Sheraton فنادق فيجودة المواقع الإلكترونية على إدارة العلاقة مع الزبون  لأثردراسة ميدانية 
 

 
187 

 

 :والنتائج كانت كما يوضحه الجدول التالي
 . ): نتائج اختبار التوزيع الطبيعي لبيا�ت الدراسة65الجدول رقم (

 النتيجة )Sig( الدلالة الإحصائية أبعاد ومحاور الدراسة
 جودة المحتوى 

 0,000 
Sig ≤ 0.05  لذا تم رفض ،H0    وقبولH1،    أي أن

 . البيا�ت لا تتبع التوزيع الطبيعي

 0,000 جودة تصميم الموقع
Sig ≤ 0.05  لذا تم رفض ،H0    وقبولH1،    أي أن

 . البيا�ت لا تتبع التوزيع الطبيعي

 0,000 جودة سهولة التعامل
Sig ≤ 0.05  لذا تم رفض ،H0    وقبولH1،    أي أن

 . البيا�ت لا تتبع التوزيع الطبيعي

 0,000 جودة تنظيم الموقع
Sig ≤ 0.05  لذا تم رفض ،H0    وقبولH1،    أي أن

 . البيا�ت لا تتبع التوزيع الطبيعي
مقياس جودة المواقع 

 0,000 الإلكترونية 
Sig ≤ 0.05  لذا تم رفض ،H0    وقبولH1،    أي أن

 . البيا�ت لا تتبع التوزيع الطبيعي
 خلق قيمة للزبون 

 0,000 
Sig ≤ 0.05  لذا تم رفض ،H0    وقبولH1،    أي أن

 . البيا�ت لا تتبع التوزيع الطبيعي

 0,000 تحقيق رضا الزبون 
Sig ≤ 0.05  لذا تم رفض ،H0    وقبولH1،    أي أن

 . البيا�ت لا تتبع التوزيع الطبيعي
 الزبون تحقيق ولاء 
 0,000 

Sig ≤ 0.05  لذا تم رفض ،H0    وقبولH1،    أي أن
 . البيا�ت لا تتبع التوزيع الطبيعي

مقياس إدارة العلاقة مع 
 0,000 الزبون 

Sig ≤ 0.05  لذا تم رفض ،H0    وقبولH1،    أي أن
 . البيا�ت لا تتبع التوزيع الطبيعي

 .SPSSالمصدر: تـم إعداد الـجدول بناء على مخرجات 
لبيا�ت الدراسة، نلاحظ أن جميع أبعاد الدراسة سجلت    Kolmogorov–Smirnovمن الجدول أعلاه الخاص بنتائج اختبار  

وبما    ومع ذلك  ،الطبيعي، مما يشير إلى رفض الفرضية الصفرية بأن البيا�ت تتبع التوزيع  0.05أقل من مستوى المعنوية    )Sig(  قيم
إجابة، فإنه يمكن الاعتماد على الاختبارات المعلمية والانحدار الخطي في المراحل القادمة من الدراسة المتعلقة    227أن حجم العينة  

 .إلى مبرهنة الحد المركزي التي تتيح ذلك في العينات الكبيرة بالاستناد بتحليل الفرضيات والتحقق من صحتها،
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 التحليل الإحصائي واختبار فرضيات الدراسة بحث الثالث: الم
التطرق خلال المبحث السابق لكل ما يتعلق بمنهج الدراسة الميدانية والأدوات الإحصائية التي سيتم استخدامها لدراسة  بعد  

على الأساليب   بالاعتماديهدف هذا المبحث إلى عرض وتحليل نتائج الدراسة الميدانية  ،  فيهانالفرضيات والتحقق من صحتها أو  
وقد تم في  ، ذلك من أجل اختبار فرضيات الدراسة والتحقق من العلاقات المفترضة بين متغيراتهاالإحصائية الوصفية والاستدلالية، و 

ع  هذا الإطار تحليل اتجاهات أفراد العينة نحو كل من جودة الموقع الإلكتروني وإدارة العلاقة مع الزبون، ثم قياس أثر أبعاد جودة الموق 
الزبائن من مع  العلاقة  إدارة  الزبون من جهة أخرى،    الإلكتروني على  مع  العلاقة  إدارة  أبعاد  الموقع ككل على  وأثر جودة  جهة، 

كما خصص جزء من هذا المبحث لمناقشة النتائج المتوصل إليها وربطها بالإطار النظري  ،  بالاعتماد على اختبارات إحصائية مناسبة
لفهم الأكاديمي لموضوع الدراسة ودعم القرارات التسويقية  في تعميق ا  كتشار دلالات علمية وتطبيقية  وهذا بغية استخلاص  للدراسة،  

 في القطاع الفندقي.

 دق شيراتون الفن  ةقع الالكترونياجودة المو محور تحليل اتجاهات أفراد العينة نحو  المطلب الأول:  
 دق لسلسلة فناالمتعلق بجودة الموقع الالكتروني  الاستمارة المطبقة  الأول من    رو المحليدرس تحقق عبارات وأبعاد    المطلب�تي هذا  
،  حيث لا يمكن دراسة الأثر مباشرة دون مراجعة تحقق العبارات والأبعاد المكونة للاستبيان الخاص بهذه الدراسة  ، شيراتون بالجزائر

 وهذا وفق القاعدة التالية:
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 : تحديد المتوسط الفرضي وسلم القياس المعتمد
) في هذه الدراسة باعتباره القيمة الوسطى لسلم ليكرت الخماسي المستخدم في 3المتوسط الفرضي بقيمة (تم اعتماد  

) أوافق، 4) محايد، (3) لا أوافق، (2) لا أوافق بشدة، (1قياس استجابات أفراد العينة، حيث يتدرج هذا السلم من (
 .) أوافق بشدة5إلى (

  دل أو الحياد في اتجاهات المبحوثين، ويعد تجاوز المتوسط الحقيقي لهذه القيمة مؤشر ) تمثل نقطة التعا3وعليه فإن القيمة (
 .على وجود اتجاه إيجابي نحو العبارة أو البعد محل الدراسة

) 0.05أقل من ( Sig ، فإذا كانت قيمة(Sig)  على مستوى الدلالة الإحصائية (T) كما يعتمد في تفسير نتائج اختبار 
الحقيقي للمتوسط الفرضي، فإن ذلك يدل على وجود فرق ذي دلالة إحصائية في الاتجاه الموجب، مع تجاوز المتوسط  

 .مما يعني تحقق العبارة أو البعد محل الدراسة
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 الالكتروني  الفرع الأول: تحليل اتجاهات أفراد العينة نحو بعد جودة محتوى الموقع
بهدف  لتحليل الاتجاه )T(  وقد تـم استخدام اختبار ستيودنت  ،عبارات  06من  الالكتروني  يتكون بعد جودة محتوى الموقع  

  وسط التأكد من مدى تحقق كل عبارة من عبارات البعد وكذا البعد ككل، وذلك انطلاقا من إجابات أفراد العينة، على أساس  
 :يـمكن توضيح النتائج المتوصل إليها في الجدول الموالي  ،%95عند مستوى موثوقية يبلغ  3ة فرضي بقيم

 . الالكتروني جودة محتوى الموقع راد العينة نحوباتجاهات أف): عرض النتائج الخاصة 66الجدول رقم (

 العبارة 
قيمة  
اختبار  
 ستودنت 

  الدلالة
)Sig ( 

قيمة  
 المتوسط 

 (الاتجاه) تحليل النتيجة الإحصائية

الصور الموجودة على 
الموقع تعكس الخدمات  

 التي يقدمها الفندق
4,760 0.000 3,45 

وقيمته موجبة مما  0.05دلالة اختبار ستودنت أقل من 
يدل على وجود فرق ذو دلالة إحصائية بين المتوسط 

الفرضي والمتوسط الحقيقي في الاتجاه الموجب، وبالتالي 
 فإن العبارة محققة.

ملفات الفيديو  
الموجودة على الموقع 
تعكس الخدمات التي 

 يقدمها الفندق 

7,984 0.000 3,71 

وقيمته موجبة مما  0.05دلالة اختبار ستودنت أقل من 
يدل على وجود فرق ذو دلالة إحصائية بين المتوسط 

الفرضي والمتوسط الحقيقي في الاتجاه الموجب، وبالتالي 
 فإن العبارة محققة.

المعلومات الموجودة 
 3,82 0.000 9,576 على الموقع مفيدة 

وقيمته موجبة مما  0.05دلالة اختبار ستودنت أقل من 
يدل على وجود فرق ذو دلالة إحصائية بين المتوسط 

الفرضي والمتوسط الحقيقي في الاتجاه الموجب، وبالتالي 
 فإن العبارة محققة.

المعلومات الموجودة عن  
الخدمات التي يقدمها 

 الفندق حديثة 
10,552 0.000 3,92 

وقيمته موجبة مما  0.05دلالة اختبار ستودنت أقل من 
يدل على وجود فرق ذو دلالة إحصائية بين المتوسط 

الفرضي والمتوسط الحقيقي في الاتجاه الموجب، وبالتالي 
 فإن العبارة محققة.

الموقع على عدة   يحتوي
 اتصال بخدمةوسائل 

 العملاء
10,525 0.000 3,92 

وقيمته موجبة مما  0.05دلالة اختبار ستودنت أقل من 
يدل على وجود فرق ذو دلالة إحصائية بين المتوسط 

الفرضي والمتوسط الحقيقي في الاتجاه الموجب، وبالتالي 
 فإن العبارة محققة.

يمكن تصفح الموقع 
الالكتروني للفندق 

 بأكثر من لغة
11,020 0.000 3,95 

وقيمته موجبة مما  0.05دلالة اختبار ستودنت أقل من 
يدل على وجود فرق ذو دلالة إحصائية بين المتوسط 

الفرضي والمتوسط الحقيقي في الاتجاه الموجب، وبالتالي 
 فإن العبارة محققة.
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بعد جودة محتوى 
 الالكتروني  الموقع

10,887 0.000 3,9163 

وقيمته موجبة  0.05دلالة اختبار ستودنت أقل من  
دلالة إحصائية بين المتوسط  ذوأي هناك اختلاف 

الفرضي والمتوسط الحقيقي في الاتجاه الموجب، أي أن  
.البعد محقق  

 .SPSSالمصدر: تـم إعداد الـجدول بناء على مخرجات 

للزبون  يمثل الأول  الانطباع  خلالها  من  يتشكل  التي  المعرفية  الواجهة  الإلكتروني  الموقع  المؤسسة  محتوى  النتائج  عن  إلى  وبالنظر   ،
هذا التوافق  ،  لجزائرباإيجابي وقوي نحو تأكيد جودة المحتوى الرقمي لسلسلة فنادق شيراتون    عام  الإحصائية العامة لهذا البعد، نجد اتجاه

تتسم بالدقة والشمولية، وهو ما يمكن تفصيله   الدلالة الجوهرية يعكس نجاح إدارة الفندق في صياغة استراتيجية محتوى  الإحصائي ذو
 :من خلال تحليل العبارات المكونة لهذا البعد

والمقاطع المرئية  تجاه جودة الصور  با  درجة عالية من الرضا  أظهرت استجابات المبحوثين  :المحتوى البصري (الصور والفيديوهات)
ويمكن تفسير هذا الاتجاه من زاوية سيكولوجية الاستهلاك السياحي حيث يعتمد الزبون    ،على الموقع  التي تعرض الخدمات الفندقية

توفير صور  ، و بشكل أساسي على المثيرات البصرية لتقليل درجة عدم التأكد المرتبطة بالخدمات الفندقية لكو�ا خدمات غير ملموسة
  افية وفيديوهات تعكس الواقع الميداني للغرف والمرافق يساهم في بناء الثقة الرقمية، ويؤكد التزام شيراتون بمبدأ الشفافية، مما يسهلاحتر 

 .اعلى الزبون عملية التخيل الذهني للتجربة قبل خوضها فعلي

ائدة المعلومات وحداثتها، نجد أن الزبائن يثمنون  من خلال تحليل العبارات المتعلقة بمدى ف  :القيمة المعلوماتية وتحديث البيا�ت
فالزبون الرقمي اليوم    ،ويمكن إرجاع هذه النتيجة إلى إدراك الإدارة لأهمية المعلومة المرجعية في اتخاذ قرار الحجز  ،المحتوى المعرفي للموقع

منها المتاحة والجديد  تفاصيل دقيقة حول الخدمات  المستم  كما ان،  يبحث عن  للمعلومات  التحديث  المؤسسة  يعكس  ر  حيوية 
وقدرتها على التواصل اللحظي مع زبائنها، مما يمنع حدوث فجوة بين ما هو معروض إلكترونيا وما هو ملموس واقعيا، وهو جوهر  

 .جودة الخدمة الرقمية

يوفر قنوات اتصال واضحة ومتعددة، وهو    الالكتروني للفندق  أن الموقع  المتوصل اليها  أكدت النتائجلقد    :التفاعل ووسائل الاتصال

من مفهوم الاعتمادية   يقويهذا التوجه    ،بالأمان وبأن هناك كيان بشري مسؤول يقف خلف الشاشة الرقمية  ما يمنح الزبون شعور
لاستفسارات والحصول على الاستجابات في العلاقة بين الزبون والفندق، حيث يتم النظر إلى الموقع كقناة حوارية فعالة تسمح بتدفق ا

 . السريعة

  سجلت العبارة المتعلقة بتوافر لغات متعددة في الموقع أعلى درجات الاتفاق، وهو أمر منطقي جدا   :التعددية اللغوية والشمولية
افي واللغوي لزبائنه (جزائريين،  يمكن تفسير هذه النتيجة بأن الفندق يراعي التنوع الثق،  بالنظر إلى طبيعة سلسلة شيراتون كعلامة دولية

كسر الحواجز النفسية  على  إتاحة المحتوى بلغة الزبون  ، حيث يعمل  مغتربين، أجانب)، مما يحقق ما يسمى بـالتكيف الرقمي الثقافي
 .تحسين تجربة المستخدم لصالحوالمعرفية، وتجعل تجربة التصفح أكثر سلاسة، وهو ما يصب مباشرة 
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 الموقع الالكتروني جودة تصميمبعد الفرع الثاني: تحليل اتجاهات أفراد العينة نحو 
بهدف  لتحليل الاتجاه )T( وقد تـم استخدام اختبار ستيودنت ،عبارات 06من الالكتروني الموقع  تصميميتكون بعد جودة 

  وسط قا من إجابات أفراد العينة، على أساس  التأكد من مدى تحقق كل عبارة من عبارات البعد وكذا البعد ككل، وذلك انطلا
 :يـمكن توضيح النتائج المتوصل إليها في الجدول الموالي  %،95عند مستوى موثوقية يبلغ  3ة فرضي بقيم

 .الموقع الالكتروني باتجاهات أفراد العينة نحو بعد جودة تصميم ): عرض النتائج الخاصة 67الجدول رقم (

 )T ( )sig(قيمة  العبارة 
قيمة  
 المتوسط 

 (الاتجاه) تحليل النتيجة الإحصائية

 3,81 0.000 8,690 تصميم الموقع جذاب 

وقيمته موجبة  0.05دلالة اختبار ستودنت أقل من 
مما يدل على وجود فرق ذو دلالة إحصائية بين  

المتوسط الفرضي والمتوسط الحقيقي في الاتجاه 
 الموجب، وبالتالي فإن العبارة محققة.

التصميم ملائم لنوع الخدمة 
التي يقدمها الموقع 

 الإلكتروني
11,50 0.000 3,98 

وقيمته موجبة  0.05دلالة اختبار ستودنت أقل من 
ا يدل على وجود فرق ذو دلالة إحصائية بين  مم

المتوسط الفرضي والمتوسط الحقيقي في الاتجاه 
 الموجب، وبالتالي فإن العبارة محققة.

ألوان الخلفيات للموقع  
تتناسب مع عرض 

 المعلومات على الشاشة
10,59 0.000 3,91 

وقيمته موجبة  0.05دلالة اختبار ستودنت أقل من 
مما يدل على وجود فرق ذو دلالة إحصائية بين  

المتوسط الفرضي والمتوسط الحقيقي في الاتجاه 
 الموجب، وبالتالي فإن العبارة محققة.

الموقع له تأثير عاطفي 
 3,93 0.000 10,90 يجعلك متحمس لتصفحه

وقيمته موجبة  0.05دلالة اختبار ستودنت أقل من 
مما يدل على وجود فرق ذو دلالة إحصائية بين  

المتوسط الفرضي والمتوسط الحقيقي في الاتجاه 
 الموجب، وبالتالي فإن العبارة محققة.

الخطوط المستخدمة في 
الموقع يسهل قراءتها 
 وحجمها مناسب

10,85 0.000 3,92 

وقيمته موجبة  0.05دلالة اختبار ستودنت أقل من 
مما يدل على وجود فرق ذو دلالة إحصائية بين  

المتوسط الفرضي والمتوسط الحقيقي في الاتجاه 
 الموجب، وبالتالي فإن العبارة محققة.

يتميز الموقع الالكتروني 
بسهولة تشغيل ملفات  
 الصوت والفيديو والصور 

9,145 0.000 3,84 

وقيمته موجبة  0.05دلالة اختبار ستودنت أقل من 
مما يدل على وجود فرق ذو دلالة إحصائية بين  

المتوسط الفرضي والمتوسط الحقيقي في الاتجاه 
 الموجب، وبالتالي فإن العبارة محققة.
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جودة تصميم الموقع  بعد 
 الالكتروني

 
12,21 0.000 4,0176 

وقيمته  0.05دلالة اختبار ستودنت أقل من  
دلالة إحصائية بين   ذوموجبة أي هناك اختلاف 

المتوسط الفرضي والمتوسط الحقيقي في الاتجاه  
.الموجب، أي أن البعد محقق  

 .SPSSالمصدر: تـم إعداد الـجدول بناء على مخرجات 

التي تستقبل الزبون، وتظهر النتائج الإحصائية لهذا البعد   البيئة المادية الرقميةالتصميم الجرافيكي والهندسي للموقع الإلكتروني بمثابة  
يعكس هذا الرضا العام قدرة المصمم الرقمي على الموازنة   ،سلسلة فنادق شيراتون الجزائر حول جودة التصميم  زبائناتفاق واسع لدى  

 :التالية  المستنتجة من عبارات الاستبيان يله بعمق من خلال النقاط بين الجاذبية البصرية والاحترافية الوظيفية، وهو ما يمكن تحل

شيراتون على تصميمات    حيث يعتمدجاذبية التصميم وتناسقه،    أفراد العينة علىأكد    :الجاذبية البصرية والهوية البصرية للفندق
التناسق البصري من  ،  يعكس مكانتها كعلامة تجارية من الفئة الممتازة  ، وهو ماتتسم بالفخامة والبساطة في آن واحد يقلل هذا 

من قيمة العلامة في   وهذا يوطدالفجوة الإدراكية لدى الزبون، ويخلق لديه شعور بالثقة والتميز الاجتماعي بمجرد تصفح الموقع،  
 .ذهنه

ويمكن تفسير   ،انعكاس دقيق لطبيعة النشاط الفندقي  يعتبر ايضايم  جاءت النتائج لتؤكد أن التصم  :الملاءمة الوظيفية لنوع الخدمة
  حيث يتم إبراز صور الغرف  ، ذكي للمساحات والعناصر يتماشى مع توقعات زبون الفنادق الدولية  ذلك بأن الموقع يستخدم توزيع

يعمل كـرجل مبيعات صامت، حيث يقود    التصميم هنا،  قاعات المؤتمرات والمرافق الحيوية بشكل يخدم عملية الاستعراض الافتراضيو 
 .الزبون بسلاسة من مرحلة الإعجاب البصري إلى مرحلة اتخاذ قرار الحجز، وهو ما يثبت كفاءة هندسة الواجهات الرقمية للفندق

ومن المنظور السيكولوجي   ،المعلوماتثمن أفراد العينة التناسق اللوني واختيار الخلفيات التي تخدم عرض    :بيئة الألوان وتنسيق الخلفيات
غالب ما تميل للذهبي، الأسود، أو الأبيض في الفنادق الفاخرة يساهم التي في الللألوان، فإن استخدام تدرجات لونية هادئة واحترافية  

 .بالراحة والاطمئنان  للمستخدم ويمنحه شعور في تقليل الإجهاد المعرفي

وهو مؤشر   ،العبارة المتعلقة بالتأثير العاطفي والتحفيز على التصفح اتجاه إيجابيلقد بينت نتائج    :النفسيالأثر العاطفي والارتباط  

في نقل الزبون عاطفيا إلى أجواء    يساهم بدرجة كبيرةالتصميم الناجح  ، حيث أن  على نجاح الموقع في خلق ما يسمى بـالتواجد الذهني
الزبون    ويضعقني  ـلأنه يتجاوز الجانب المادي الت  أرقى مستو�ت الجودة الرقمية  يشكل  هذا الارتباط الوجداني  ،الفندق قبل وصوله إليه

 ة. جابيـــوي النوا� السلوكية الإيــجربة الواقعية ويقــفي تجربة حسية افتراضية، مما يرفع من مستوى الرغبة في خوض الت

(الخطوط والوسائط) التقنية  العينة من  أظهر  لقد    :الجوانب  الوسائط    خلال اجاباتهمأفراد  رضا تام عن سهولة تشغيل ملفات 
م، وذلك  تجربة المستخد تحسين  و  ويمكن تفسير هذه النتيجة بالتزام إدارة الفندق بمعايير سهولة الوصول  ،ووضوح الخطوط المستخدمة

 من صورة الفندق   يوطدع، مما  انسيابية عالية في التنقل بين صفحات الموقضمان  منع حدوث الإحباط الرقمي لدى الزبون، و   لأجل
 .كمنظمة عصرية ومحترفة  الذهنية
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 جودة تنظيم الموقع الالكتروني بعد  : تحليل اتجاهات أفراد العينة نحو ثالثالفرع ال
بهدف  لتحليل الاتجاه )T(  وقد تـم استخدام اختبار ستيودنت  عبارات،  06من  الالكتروني  الموقع    تنظيميتكون بعد جودة  

  وسط التأكد من مدى تحقق كل عبارة من عبارات البعد وكذا البعد ككل، وذلك انطلاقا من إجابات أفراد العينة، على أساس  
 :يـمكن توضيح النتائج المتوصل إليها في الجدول الموالي  %،95عند مستوى موثوقية يبلغ  3ة فرضي بقيم

 . الالكتروني الموقع تنظيم  جودة بعد اتجاهات الزبائن نحو): عرض 68الجدول رقم (

 العبارة 
قيمة  

)T( 
)Sig ( 

قيمة  
 المتوسط 

 (الاتجاه) تحليل النتيجة الإحصائية

معلومات الخصوصية واضحة  
 3,74 0.000 8,010 يسهل الوصول اليها

وقيمته موجبة   0.05دلالة اختبار ستودنت أقل من  
بين  إحصائية  دلالة  ذو  فرق  وجود  على  يدل  مما 
الاتجاه   في  الحقيقي  والمتوسط  الفرضي  المتوسط 

 الموجب، وبالتالي فإن العبارة محققة.

معلومات الاتصال في الموقع  
 3,97 0.000 10,70 واضحة يسهل الوصول إليها

وقيمته موجبة   0.05دلالة اختبار ستودنت أقل من  
بين  إحصائية  دلالة  ذو  فرق  وجود  على  يدل  مما 
الاتجاه   في  الحقيقي  والمتوسط  الفرضي  المتوسط 

 الموجب، وبالتالي فإن العبارة محققة.

القوائم والروابط مرتبة بطريقة  
 3,95 0.000 10,24 منطقية يسهل التعامل معها

وقيمته موجبة   0.05دلالة اختبار ستودنت أقل من  
بين  إحصائية  دلالة  ذو  فرق  وجود  على  يدل  مما 
الاتجاه   في  الحقيقي  والمتوسط  الفرضي  المتوسط 

 الموجب، وبالتالي فإن العبارة محققة.

يوجد اتساق في عرض 
 3,93 0.000 10,20 صفحات الموقع 

وقيمته موجبة   0.05دلالة اختبار ستودنت أقل من  
بين  إحصائية  دلالة  ذو  فرق  وجود  على  يدل  مما 
الاتجاه   في  الحقيقي  والمتوسط  الفرضي  المتوسط 

 الموجب، وبالتالي فإن العبارة محققة.

يحتوي الموقع على روابط تتيح 
الانتقال الى مواقع التواصل  
 الاجتماعي الخاصة بالفندق

10,79 0.000 3,93 

وقيمته موجبة   0.05دلالة اختبار ستودنت أقل من  
بين  إحصائية  دلالة  ذو  فرق  وجود  على  يدل  مما 
الاتجاه   في  الحقيقي  والمتوسط  الفرضي  المتوسط 

 الموجب، وبالتالي فإن العبارة محققة.

شعار الفندق موجود في مكان  
واضح على كل صفحة من  

 صفحات الموقع 
10,37 0.000 3,93 

وقيمته موجبة   0.05دلالة اختبار ستودنت أقل من  
بين  إحصائية  دلالة  ذو  فرق  وجود  على  يدل  مما 
الاتجاه   في  الحقيقي  والمتوسط  الفرضي  المتوسط 

 الموجب، وبالتالي فإن العبارة محققة.
جودة تنظيم الموقع  بعد 

 الالكتروني
11,14 0.000 3,9736 

من   أقل  ستودنت  اختبار  وقيمته    0.05دلالة 
دلالة إحصائية بين    ذوموجبة أي هناك اختلاف  
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الاتجاه   في  الحقيقي  والمتوسط  الفرضي  المتوسط 
 .الموجب، أي أن البعد محقق

 .SPSSالمصدر: تـم إعداد الـجدول بناء على مخرجات 

للموقع الإلكتروني  يمكن وصف الهيكلي  انه  التنظيم  لتجربة المستخدم  على  الفقري  قيمة المحتوى أو جمالية   ،العمود  إذ لا تكتمل 
وتظهر النتائج الإحصائية لهذا البعد اتفاق كبير وواعي من قبل زبائن شيراتون    ،التصميم دون وجود بناء منطقي ينظم تدفق البيا�ت

 :ع يتمتع بـنضج تنظيمي عال ويمكن استقراء هذه النتائج من خلال التحليل المعمق للمحاور التاليةالجزائر، مما يؤكد أن الموق

والاتصال  الخصوصية  لمعلومات  الوصول  العينةأكد    :شفافية  ومعلومات    افراد  الخصوصية  لسياسات  الوصول  وسهولة  وضوح 
ان المعلوماتي قبل الشروع في أي معاملة مالية أو إدراج بيا�ت  الاتصال، وهو ما يعزى إحصائيا إلى رغبة الزبون في الشعور بـالأم

،  وضع هذه المعلومات في أماكن بارزة ومنظمة يعكس التزام الفندق بالمعايير الأخلاقية والقانونية الدولية للتعامل الرقمي،  شخصية
 .مستدامة طويلة لبناء علاقة التي تعد شرط لدى الزبون، ويخلق أرضية صلبة من الموثوقية هذا التنظيم يقلل من مخاطر الإدراك

سجلت العبارات المتعلقة بترتيب القوائم والروابط اتجاه إيجابي، وهو ما يفسر من منظور هندسة    :المنطقية في ترتيب القوائم والروابط

التنظيم المنطقي يمنع حدوث التشتت الرقمي، حيث يجد  و   ،يتوافق مع النماذج الذهنية للزبائن  يالتصفح بأن الموقع يتبع تسلسل هرم
هذا النوع   ،على الانتقال من العام (استعراض الفندق) إلى الخاص (حجز غرفة محددة) دون مجهود بحثي مضاعف  الزبون نفسه قادر 

 .بأن الموقع مصمم لخدمته وليس لإرباكه من التنظيم الذكي يرفع من كفاءة الوقت لدى الزبون، ويشعره

 ، أظهرت النتائج رضا الزبائن عن التناغم والاتساق في توزيع العناصر عبر مختلف الصفحات  :الاتساق البنيوي لصفحات الموقع
من الألفة    ل يخلق نوعحيث أن بقاء القوائم والأزرار في أماكن ثابتة أثناء التنق،  ويفسر هذا الاتجاه منهجيا بـوحدة التصميم التنظيمي

المناسبة بدلا  هذا الاتساق يقلل من الحمل المعرفي  ،الرقمية الفندقية  الزبون، مما يجعله يركز اهتمامه على اختيار الخدمة  من   على 
 . الانشغال بكيفية عمل الموقع، وهو ما يصب في مصلحة تيسير عملية اتخاذ القرار الشرائي

مع شبكات   التكاملي  الاجتماعيالربط  العينةثمن    :التواصل  الخاصة    افراد  الاجتماعي  التواصل  لمنصات  مباشرة  روابط  وجود 
ويمكن تفسير هذه النتيجة بأن الزبون المعاصر يبحث عن  ت،بالفندق، وهو ما يعرف في التسويق الحديث بـالتواجد المتعدد القنوا 

تنظيم هذه  ، بالإضافة لذلك ارب الزبائن الآخرين على فيسبوك أو إنستغرامحيث ينتقل من الموقع الرسمي لرؤية تجة  التزكية الاجتماعي
 .مفهوم الشفافية المؤسساتيةوهذا يرسي الروابط وإتاحتها يثبت ثقة الفندق في جودة خدماته وانفتاحه على الحوار المجتمعي، 

�بع عن فكر    ع الصفحات، وهو بعد تنظيميأكدت النتائج وضوح شعار الفندق في جمي  :تعزيز الهوية البصرية (وضوح الشعار)
 حضور الشعار بصفة دائمة وفي مكان منظم يمنح الزبون إحساس بالمكان، و ترسيخ الوعي بالعلامة التجارية  يهدف إلى  تسويقي

مستمر يرافق الزبون    ةهذا التنظيم البصري للشعار يعمل كـختم جود  ،ويؤكد له أنه لا يزال داخل البيئة الرقمية الرسمية والآمنة لشيراتون
 .في رحلته الرقمية، مما يقوي الارتباط الذهني بين الزبون والعلامة التجارية
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 سهولة التعامل مع الموقع الالكتروني بعد : تحليل اتجاهات أفراد العينة نحو رابعالفرع ال
 لتحليل الاتجاه )T(  وقد تـم استخدام اختبار ستيودنت  عبارات،  06من  الالكتروني  الموقع    سهولة التعامل مع يتكون بعد  

بهدف التأكد من مدى تحقق كل عبارة من عبارات البعد وكذا البعد ككل، وذلك انطلاقا من إجابات أفراد العينة، على أساس 
 : الموالييـمكن توضيح النتائج المتوصل إليها في الجدول  %،95عند مستوى موثوقية يبلغ  3ة فرضي بقيم  وسط

 .الالكتروني الموقع مع التعامل سهولة اتجاهات الزبائن نحو): عرض 69الجدول رقم (

 ) T ( )Sig(قيمة  العبارة 
قيمة  
 المتوسط 

 (الاتجاه) تحليل النتيجة الإحصائية

هناك سهولة في استخدام  
 3,82 0.000 8,787 الموقع الالكتروني 

وقيمته موجبة   0.05دلالة اختبار ستودنت أقل من  
بين  إحصائية  دلالة  ذو  فرق  وجود  على  يدل  مما 
الاتجاه   في  الحقيقي  والمتوسط  الفرضي  المتوسط 

 الموجب، وبالتالي فإن العبارة محققة.

يوفر الموقع الخدمات على  
 3,95 0.000 10,69   ساعة 24مدار 

وقيمته موجبة   0.05دلالة اختبار ستودنت أقل من  
بين  إحصائية  دلالة  ذو  فرق  وجود  على  يدل  مما 
الاتجاه   في  الحقيقي  والمتوسط  الفرضي  المتوسط 

 الموجب، وبالتالي فإن العبارة محققة.

يوجد تعليمات واضحة  
 3,89 0.000 9,941 لاستخدام أي جزء من الموقع 

وقيمته موجبة   0.05دلالة اختبار ستودنت أقل من  
بين  إحصائية  دلالة  ذو  فرق  وجود  على  يدل  مما 
الاتجاه   في  الحقيقي  والمتوسط  الفرضي  المتوسط 

 الموجب، وبالتالي فإن العبارة محققة.

يــستجيب الموقــع الالكترونــي  
 4,01 0.000 11,42 لشكاويك بسرعه 

وقيمته موجبة   0.05دلالة اختبار ستودنت أقل من  
بين  إحصائية  دلالة  ذو  فرق  وجود  على  يدل  مما 
الاتجاه   في  الحقيقي  والمتوسط  الفرضي  المتوسط 

 الموجب، وبالتالي فإن العبارة محققة.

يوفر الموقع خيارات للتحكم  
 3,80 0.000 8,637 في معلوماتك الشخصية

وقيمته موجبة   0.05دلالة اختبار ستودنت أقل من  
بين  إحصائية  دلالة  ذو  فرق  وجود  على  يدل  مما 
الاتجاه   في  الحقيقي  والمتوسط  الفرضي  المتوسط 

 الموجب، وبالتالي فإن العبارة محققة.

تشعر أن الموقع الإلكتروني 
 3,89 0.000 9,892 يخاطبك بشكل شخصي

وقيمته موجبة   0.05دلالة اختبار ستودنت أقل من  
بين  إحصائية  دلالة  ذو  فرق  وجود  على  يدل  مما 
الاتجاه   في  الحقيقي  والمتوسط  الفرضي  المتوسط 

 الموجب، وبالتالي فإن العبارة محققة.
سهولة التعامل مع   بعد

 الموقع الالكتروني 
11,51 0.000 3,9912 

وقيمته  0.05دلالة اختبار ستودنت أقل من  
دلالة إحصائية   ذوموجبة أي هناك اختلاف 
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بين المتوسط الفرضي والمتوسط الحقيقي في  
 .الاتجاه الموجب، أي أن البعد محقق

جودة الموقع محور 
 الالكتروني

12,07 0.000 4,0396 

وقيمته  0.05دلالة اختبار ستودنت أقل من  
دلالة إحصائية   ذوموجبة أي هناك اختلاف 

بين المتوسط الفرضي والمتوسط الحقيقي في  
الاتجاه الموجب، أي أن محور جودة الموقع  

 .الالكتروني محقق
 .SPSSالمصدر: تـم إعداد الـجدول بناء على مخرجات 

 ، المنصة الرقمية في تلبية احتياجات الزبون بأقل جهد ذهني ممكنالمعيار التقني الذي يحدد مدى كفاءة  ذلك   لسهولة التعام   تمثل
وتكشف النتائج الإحصائية العامة لهذا البعد عن مستوى عال من الرضا لدى زبائن شيراتون الجزائر، مما يشير إلى أن الموقع أداة  

 :ت التاليةيمكن تفصيل هذا الاتجاه من خلال القراءة التحليلية المعمقة للعبارا ، وظيفية مرنة

أظهرت النتائج اتفاق جوهري حول سهولة استخدام الموقع، وهو ما يعزى إجرائيا إلى اعتماد  :  انسيابية الاستخدام العام للموقع

يعكس نجاح شيراتون في ،  فالزبون في بيئة الفنادق الدولية يبحث عن الوصول للمعلومة بأقل عدد من النقرات،  التصميم الحدسي
فهم لسيكولوجية الزبون الذي يميل إلى المنصات التي لا تتطلب تعلم مسبق، مما يقلل مستوى عميق من الستخدم  تبسيط واجهة الم 
 . ويزيد من فاعلية التصفح ادمن معدل الارتد 

،  الموثوقية التشغيلية  توافر خدمات الموقع بشكل مستمر، وهو مؤشر على   أفراد العينة ثمن    :ديمومة الخدمة وتوافرها على مدار الساعة
  يلبي احتياجات الزبائن في مختلف النطاقات الزمنية م، وهذا  ويمكن تفسير هذه النتيجة بالتزام السلسلة بمعايير التواجد الرقمي الدائ

 .لخدمته افندق حاضر دائمهذا التوافر يخلق انطباع لدى الزبون بأن ال  ،خاصة الأجانب والمغتربين

وهو ما يرجع إلى    ،سجلت العبارة المتعلقة بوضوح تعليمات الاستخدام تقييم إيجابي دال  :وضوح الإرشادات والتعليمات الوظيفية
وقوع الزبون في متاهة رقمية لدى وجود توجيهات واضحة لكل جزء من أجزاء الموقع يمنع ، داخل الموقع احترافية النصوص المساعدة

 ز. بالسيطرة والتمكن أثناء عملية الحج ، ويمنحه شعورتجربة الموقع

  سرعة استجابة الموقع للشكاوى، وهو بعد جوهري في  أفراد العينة المستجوبة علىأكد    :الاستجابة الرشيقة للشكاوى الإلكترونية
  ، للفندق الزبائنويمكن تفسير هذه النتيجة بوجود تكامل تقني بين الموقع الإلكتروني ونظام إدارة علاقات   ،إدارة استعادة الخدمة

سرعة الرد الرقمي تشعر الزبون بـالتقدير المؤسساتي، وتحول الموقف السلبي (الشكوى)  ، و حيث يتم توجيه الشكاوى فورا للجهات المعنية
 .الولاء، إيما� من الزبون بأن صوته مسموع ومحترم يوطدإلى موقف إيجابي  

لى يشعرون بأن الموقع يخاطبهم بشكل شخصي، ويمكن إرجاع ذلك إ  أفراد العينةأظهرت النتائج أن    :شخصنة التعامل التفاعلي
 .استخدام خوارزميات ذكية ترحب بالزبون وتعرض له خيارات بناء على تفضيلاته السابقة

  ،وباتجاه إيجابي قوي  اإلى أن جودة الموقع الإلكتروني محققة إحصائي  Sig = 0.000مع    4.0396يشير المتوسط العام للمحور الكلي  
 .يعكس هذا أن الموقع يقدم تجربة متكاملة للزائر تجمع بين المحتوى الجيد، التصميم الجذاب، سهولة التعامل والتنظيم المنطقي
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 العلاقة مع الزبون  إدارةمحور   : تحليل اتجاهات أفراد العينة نحوطلب الثانيالم
لا يمكن  اذ ،الزبون مع العلاقة دارةالمتعلق بإ الاستمارة المطبقةالثاني من  رو المحليدرس تحقق عبارات وأبعاد  المطلب�تي هذا 

للاستبيان الخاص   للمحور الثاني من  تحقق العبارات والأبعاد المكونة  مدى  دون مراجعةالأثر مباشرة    ليلتحقق الفرضيات وتح  دراسة
 .بهذه الدراسة

 لق قيمة للزبون الأول: تحليل اتجاهات أفراد العينة نحو بعد خلفرع ا
بهدف التأكد من مدى   لتحليل الاتجاه )T(  وقد تـم استخدام اختبار ستيودنت  عبارات،  06من    القيمةيتكون بعد جودة  

عند   3ة  فرضي بقيم  وسطتحقق كل عبارة من عبارات البعد وكذا البعد ككل، وذلك انطلاقا من إجابات أفراد العينة، على أساس  
 : يـمكن توضيح النتائج المتوصل إليها في الجدول الموالي %،95مستوى موثوقية يبلغ 

 .للزبون قيمة خلق بعد  باتجاهات أفراد العينة نحو): عرض النتائج الخاصة 70الجدول رقم (

 العبارة 
قيمة  
اختبار  
 ستودنت 

 الدلالة 
)Sig ( 

قيمة  
 المتوسط 

 تحليل النتيجة الإحصائية(الاتجاه) 

تجربتك السابقة مع الفندق  
كانت مميزة بفضل العروض 

والخصومات الرائعة التي تمتعت 
 بها

9,626 0.000 3,86 

وقيمته    0.05دلالة اختبار ستودنت أقل من  
دلالة   ذو  فرق  وجود  على  يدل  مما  موجبة 
والمتوسط   الفرضي  المتوسط  بين  إحصائية 
الحقيقي في الاتجاه الموجب، وبالتالي فإن العبارة 

 محققة.

التواصل المستمر مع الفندق  
 3,97 0.000 11,720 يعُزز من مكانتك الاجتماعية 

وقيمته    0.05ت أقل من  دلالة اختبار ستودن
دلالة   ذو  فرق  وجود  على  يدل  مما  موجبة 
والمتوسط   الفرضي  المتوسط  بين  إحصائية 
الحقيقي في الاتجاه الموجب، وبالتالي فإن العبارة 

 محققة.

طاقم الفندق مستعد في أي  
 3,94 0.000 10,774 وقت لتلبية احتياجاتك 

وقيمته    0.05دلالة اختبار ستودنت أقل من  
دلالة   ذو  فرق  وجود  على  يدل  مما  موجبة 
والمتوسط   الفرضي  المتوسط  بين  إحصائية 
الحقيقي في الاتجاه الموجب، وبالتالي فإن العبارة 

 محققة.

موظفو الفندق يسعون جاهدين  
 3,97 0.000 11,140 لتقديم أفضل الخدمات لك 

وقيمته    0.05دلالة اختبار ستودنت أقل من  
دلالة   ذو  فرق  وجود  على  يدل  مما  موجبة 
والمتوسط   الفرضي  المتوسط  بين  إحصائية 
الحقيقي في الاتجاه الموجب، وبالتالي فإن العبارة 

 محققة.
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موظفو الفندق يعالجون مختلف  
 3,98 0.000 11,008 التي قدمتها بسرعة  الشكاوى

وقيمته    0.05دلالة اختبار ستودنت أقل من  
دلالة   ذو  فرق  وجود  على  يدل  مما  موجبة 
والمتوسط   الفرضي  المتوسط  بين  إحصائية 
الحقيقي في الاتجاه الموجب، وبالتالي فإن العبارة 

 محققة.

التكاليف التي دفعتها تعكس 
القيمة المضافة التي حصلت  

 عليها من الفندق
11,325 0.000 4,00 

وقيمته    0.05دلالة اختبار ستودنت أقل من  
دلالة   ذو  فرق  وجود  على  يدل  مما  موجبة 
والمتوسط   الفرضي  المتوسط  بين  إحصائية 
الحقيقي في الاتجاه الموجب، وبالتالي فإن العبارة 

 محققة.

 4,0881 0.000 12,949 للزبون  قيمة خلقبعد 

 0.05دلالة اختبار ستودنت أقل من  

دلالة   ذووقيمته موجبة أي هناك اختلاف 
إحصائية بين المتوسط الفرضي والمتوسط 
الحقيقي في الاتجاه الموجب، أي أن البعد  

.محقق  

 .SPSSالمصدر: تـم إعداد الـجدول بناء على مخرجات 
جميع العبارات المكونة للبعد محققة إحصائيا ويعكس المتوسط  ان  تشير نتائج تحليل اتجاهات أفراد العينة نحو بعد خلق قيمة للزبون إلى  

قدرة شيراتون الجزائر على تقديم تجربة تتجاوز مجرد الإقامة لتشمل منافع  يبرز  ،  لدى الزبائن  واضح ) توجه إيجابي  4.0881الكلي (
 التالية:  العباراتيمكن تفصيل هذه النتائج وفق    ،العلاقة مع الزبون وتدعم استدامتها تقويملموسة، ملموسة وغير 

أفاد الزبائن أن تجربتهم مع الفندق كانت مميزة بفضل العروض والخصومات المقدمة،   القيمة الاقتصادية (العروض والخصومات):
بالصفقة   هذه الممارسات الاستراتيجية في إدارة الأسعار تعطي الزبون إحساس،  شعورهم بالحصول على منافع مالية حقيقية  هذا يوضح

 .القنوات الرقمية لتسهيل الوصول إلى العروض الحصريةالرضا الاقتصادي، كما تظهر الذكاء في توظيف  وترفع مستوىالمربحة 

مكانتهم الاجتماعية، وهو ما يبرز    يقويأكد الزبائن أن التواصل المستمر مع الفندق    المكانة):  تقوية القيمة الاجتماعية والرمزية (
ق الارتباط العاطفي بالعلامة مقدرة شيراتون على خلق قيمة رمزية تتجاوز الخدمة المادية يشعر الزبون بأنه جزء من نخبة معينة، مما يع 

 .التجارية ويجعل العلاقة مع الفندق تجربة تؤكد الانتماء والوجاهة الشخصية

(الاعتمادية الوظيفية  وقت،    ): القيمة  أي  احتياجاتهم في  لتلبية  الفندق  طاقم  استعداد  عن  الزبائن  رضا  قيمة   وهذابرز  يعكس 
هذا البعد يمنح الزبون راحة بال وثقة بأن الفندق قادر على الاستجابة لأي طارئ، فيتحول من مجرد    لان  الاعتمادية والأمان الخدمي

 . مكان للإقامة إلى شريك موثوق في رحلة الزائر

اهتمام شخصي هذا يوضح  ثمن الزبائن السعي الجاد للموظفين لتقديم أفضل الخدمات،    ة البشرية والعاطفية (جهود الموظفين):القيم

الولاء العاطفي ويجعل الزبون يشعر بالتقدير والاعتراف بقيمته، وهو ما يزيد من متانة العلاقة بين   ويدعم  ،يتجاوز الواجب الوظيفي
 . الطرفين
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أظهرت النتائج رضا الزبائن عن سرعة معالجة الشكاوى، ما يعكس قدرة الفندق على    القيمة الاستردادية (معالجة الشكاوى):
هذا البعد يضيف قيمة إضافية تمثل الاحترام والجدية، ويؤكد مرونة نظام إدارة العلاقة مع    ،الثقةز�دة  تحويل المشكلات إلى فرص ل

 .الزبون في التعامل مع الأزمات بذكاء واحترافية

إحساسهم   يظهرأكد الزبائن أن التكاليف المدفوعة تتناسب مع الفوائد المستلمة، ما    القيمة التبادلية (التكلفة مقابل المنفعة):

التوازن بين السعر وجودة الخدمة ي  ،لة السعرية ورضاهم عن القيمة مقابل المالبالعدا إدراك الزبون بأن ما يدفعه هو   زيد منهذا 
 . وليس مجرد تكلفة عابرة استثمار في تجربة متكاملة

 الثاني: تحليل اتجاهات أفراد العينة نحو بعد تحقيق رضا الزبون  فرعال
بهدف التأكد من مدى   لتحليل الاتجاه )T(  وقد تـم استخدام اختبار ستيودنت  عبارات،  06من  رضا الزبون  يتكون بعد  

عند   3ة  فرضي بقيم  وسط  تحقق كل عبارة من عبارات البعد وكذا البعد ككل، وذلك انطلاقا من إجابات أفراد العينة، على أساس
 : يـمكن توضيح النتائج المتوصل إليها في الجدول الموالي %،95مستوى موثوقية يبلغ 

 . الزبون رضا تحقيق باتجاهات أفراد العينة نحو بعد ): عرض النتائج الخاصة 71الجدول رقم (

 العبارة 
قيمة  

)T( 
)Sig ( 

قيمة  
 المتوسط 

 (الاتجاه) تحليل النتيجة الإحصائية

الفندق يلبي جميع 
احتياجاتك من الخدمات  

 الفندقية 
9,603 0.000 3,87 

وقيمته موجبة   0.05دلالة اختبار ستودنت أقل من  
بين   إحصائية  دلالة  ذو  فرق  وجود  على  يدل  مما 
الاتجاه   في  الحقيقي  والمتوسط  الفرضي  المتوسط 

 الموجب، وبالتالي فإن العبارة محققة.

لديك استعداد لتكرار  
تجربتك مع هذا الفندق في 

 المستقبل 
12,11 0.000 4,05 

وقيمته موجبة   0.05دلالة اختبار ستودنت أقل من  
بين   إحصائية  دلالة  ذو  فرق  وجود  على  يدل  مما 
الاتجاه   في  الحقيقي  والمتوسط  الفرضي  المتوسط 

 الموجب، وبالتالي فإن العبارة محققة.

مستوى رضاك عن 
قدمة في هذا  

ُ
الخدمات الم

 الفندق كبير
11,02 0.000 3,97 

وقيمته موجبة   0.05دلالة اختبار ستودنت أقل من  
بين   إحصائية  دلالة  ذو  فرق  وجود  على  يدل  مما 
الاتجاه   في  الحقيقي  والمتوسط  الفرضي  المتوسط 

 الموجب، وبالتالي فإن العبارة محققة.

تتواصل معك إدارة الفندق  
لتقييم مستوى رضاك عن  

 خدماتها باستمرار 
11,59 0.000 3,97 

وقيمته موجبة   0.05دلالة اختبار ستودنت أقل من  
بين   إحصائية  دلالة  ذو  فرق  وجود  على  يدل  مما 
الاتجاه   في  الحقيقي  والمتوسط  الفرضي  المتوسط 

 الموجب، وبالتالي فإن العبارة محققة.
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دائما ما تلاحظ تحسنا في 
قدمة في   جودة

ُ
الخدمات الم

هذا الفندق خلال تكرار  
 تعاملك معه 

11,71 0.000 4,00 

وقيمته موجبة   0.05دلالة اختبار ستودنت أقل من  
بين   إحصائية  دلالة  ذو  فرق  وجود  على  يدل  مما 
الاتجاه   في  الحقيقي  والمتوسط  الفرضي  المتوسط 

 الموجب، وبالتالي فإن العبارة محققة.

مستوى رضاك عن سهولة 
الوصول إلى المعلومات 

 حول الفندق كبير
11,18 0.000 3,98 

وقيمته موجبة   0.05دلالة اختبار ستودنت أقل من  
بين   إحصائية  دلالة  ذو  فرق  وجود  على  يدل  مما 
الاتجاه   في  الحقيقي  والمتوسط  الفرضي  المتوسط 

 الموجب، وبالتالي فإن العبارة محققة.

 تحقيق رضا الزبون بعد 
 

12,94 0.000 4,0705 

من   أقل  ستودنت  اختبار  وقيمته    0.05دلالة 
دلالة إحصائية بين    ذوموجبة أي هناك اختلاف  

الاتجاه  في  الحقيقي  والمتوسط  الفرضي  المتوسط 
 .الموجب، أي أن البعد محقق

 .SPSSالمصدر: تـم إعداد الـجدول بناء على مخرجات 

تظهر نتائج تحليل بعد تحقيق رضا الزبون وجود اتجاه إيجابي واضح لدى أفراد العينة، حيث جاءت جميع المتوسطات الحسابية أعلى  
الفرضي، مدعومة بدلالات إحصائية معنوية،   الوسط  بفنالمستوى  الميعكس    هذا من  الإقامة  العام عن تجربة  الرضا  دق ارتفع من 

الجزائر التوقعاتلطبعا  وهذا راجع  ،  شيراتون  إدارة  المؤسسة في ممارسة  التحليلية   نجاح  القراءة  تفصيله عبر  ما يمكن  بذكاء، وهو 
 : للعبارات التالية

أظهرت النتائج أن الفندق يلبي مختلف احتياجات الزبائن، سواء المرتبطة بالإقامة أو بالعمل أو  :  شمول الخدمة وتلبية الاحتياجات 
التكامل في الخدمات يجعل الزبون يشعر بأن الفندق خيار    ، كما انقدرة تشغيلية مرنةب  الفنادق الثلاثة تتسموهذا يوضح ان  بالترفيه،  

 .مناسب ومريح، ويقلل من رغبته في البحث عن بدائل أخرى

في مل مع الفندق  بينت النتائج وجود رغبة واضحة لدى الزبائن في تكرار التعا  :النوا� السلوكية المستقبلية (الرغبة في التكرار)
الزبون إلى تفضيل الاستمرار مع شيراتون لما يوفره من المستقبل السابقة دفعت  فالتجربة الإيجابية  الرضا  ، وهو مؤشر مباشر على 

 وهذا طبعا يمهد الطريق لبناء جسور الوصول للولاء. استقرار في الجودة وثبات في مستوى الخدمة، 

  ، وهذا راجع ما يدل على تقييم إيجابي شامل للخدمةاتجاه إيجابي  مستوى الرضا العام    سجل:  مستوى الرضا العام عن الخدمات
جودة الاستقبال والغرف والخدمات الرقمية مجتمعة في تكوين    كتشار إلى التناغم بين مختلف عناصر الخدمة داخل الفندق، حيث  

 . لدى الزبونعن جودة الخدمة صورة إيجابية موحدة 

وهذا مؤشر عن  ثمن الزبائن حرص إدارة الفندق على التواصل معهم لتقييم مستوى رضاهم بانتظام، : التقييمي مع الزبائنالتواصل 
شعور الزبون بالأهمية، كما يسمح بمعالجة أوجه القصور    كوينويساعد هذا الأسلوب على ت  ،اهتمام المؤسسة بآرائهم وملاحظاتهم

النتائج وجود تحسن ملموس في مستوى الخدمات مع تكرار التعامل، ما يشير إلى اعتماد ان  كما    قبل أن تؤثر سلبا على العلاقة
بأن علاقته بالفندق   ثقة الزبون ويمنحه شعور  أكيد سيزيد منالتحسن المستمر  طبعا    ،الفندق على ملاحظات الزبائن في تطوير أدائه

 .تتطور بمرور الوقت
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أبدى الزبائن رضاهم عن سهولة الوصول إلى المعلومات عبر الموقع الإلكتروني، وهو ما  :  الرضا عن سهولة الوصول إلى المعلومات
على بشكل إيجابي  فتوافر المعلومات بوضوح يقلل من القلق المسبق ويؤثر  ،  في خلق انطباع إيجابي منذ المراحل الأولى للتعامل  ميساه

 .الرضا العام عن الخدمة
 عميل لاء الالوصول لو الثالث: تحليل اتجاهات أفراد العينة نحو بعد  فرعال

بهدف التأكد من مدى تحقق  لتحليل الاتجاه )T(  وقد تـم استخدام اختبار ستيودنت  عبارات،  06من    الولاء يتكون بعد  
عند مستوى    3ة  فرضي بقيم  وسطكل عبارة من عبارات البعد وكذا البعد ككل، وذلك انطلاقا من إجابات أفراد العينة، على أساس  

 : يـمكن توضيح النتائج المتوصل إليها في الجدول الموالي %،95موثوقية يبلغ 
 .الوصول لولاء العميل بعد اتجاهات الزبائن نحو): عرض 72الجدول رقم (

 ) T )Sigة قيم العبارة 
قيمة  
 المتوسط 

 (الاتجاه) تحليل النتيجة الإحصائية

تفضل التعامل مع هذا  
الفندق على الرغم من 
وجود فنادق أخرى 

 قريبة

10,517 0.000 3,94 

وقيمته موجبة مما   0.05دلالة اختبار ستودنت أقل من  
يدل على وجود فرق ذو دلالة إحصائية بين المتوسط 
الفرضي والمتوسط الحقيقي في الاتجاه الموجب، وبالتالي 

 فإن العبارة محققة.

تشعر بالانتماء إلى هذا  
 4,05 0.000 12,239 الفندق 

وقيمته موجبة مما   0.05دلالة اختبار ستودنت أقل من  
لة إحصائية بين المتوسط يدل على وجود فرق ذو دلا

الفرضي والمتوسط الحقيقي في الاتجاه الموجب، وبالتالي 
 فإن العبارة محققة.

تشعر بأن هذا الفندق 
 4,00 0.000 11,743 يقُدرك كشريك 

وقيمته موجبة مما   0.05دلالة اختبار ستودنت أقل من  
يدل على وجود فرق ذو دلالة إحصائية بين المتوسط 
الفرضي والمتوسط الحقيقي في الاتجاه الموجب، وبالتالي 

 فإن العبارة محققة.

توصي بهذا الفندق 
دون تردد لأي شخص 
 يبحث عن فندق ممتاز

11,529 0.000 4,00 

وقيمته موجبة مما   0.05دلالة اختبار ستودنت أقل من  
يدل على وجود فرق ذو دلالة إحصائية بين المتوسط 
الفرضي والمتوسط الحقيقي في الاتجاه الموجب، وبالتالي 

 فإن العبارة محققة.

تشعر بأن هذا الفندق 
يقُدم لك خدمات 

 مخُصصة
11,147 0.000 3,98 

وقيمته موجبة مما   0.05دلالة اختبار ستودنت أقل من  
يدل على وجود فرق ذو دلالة إحصائية بين المتوسط 
الفرضي والمتوسط الحقيقي في الاتجاه الموجب، وبالتالي 

 فإن العبارة محققة.
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تشعر بأنك ستبقى 
 3,99 0.000 11,225 زبون وفي للفندق دوما 

وقيمته موجبة مما   0.05دلالة اختبار ستودنت أقل من  
يدل على وجود فرق ذو دلالة إحصائية بين المتوسط 
الفرضي والمتوسط الحقيقي في الاتجاه الموجب، وبالتالي 

 فإن العبارة محققة.

 ولاءل الوصولبعد 
 عميل. ال

12,989 0.000 4,0969 

وقيمته موجبة  0.05دلالة اختبار ستودنت أقل من  
دلالة إحصائية بين المتوسط  ذوأي هناك اختلاف 

الفرضي والمتوسط الحقيقي في الاتجاه الموجب، أي  
. أن البعد محقق  

إدارة العلاقة مع محور 
 الزبون 

13,475 0.000 4,1233 

وقيمته موجبة   0.05دلالة اختبار ستودنت أقل من  
دلالة إحصائية بين المتوسط   ذوأي هناك اختلاف  

الفرضي والمتوسط الحقيقي في الاتجاه الموجب، أي  
 .محقق  إدارة العلاقة مع الزبونمحور أن 

 .SPSSالمصدر: تـم إعداد الـجدول بناء على مخرجات 
هو  ولاء  ال سابقا  ذكر�  عن    للماا  رأس كما  البعد  لهذا  الإحصائية  النتائج  وتكشف  الفندقية،  للمؤسسات  الملموس  غير  الحقيقي 

نجاح الفندق في بناء قيمة  يبرهن على  ،  لجزائرباشيراتون  سلسلة فنادق  مستو�ت متقدمة من الارتباط السلوكي والوجداني لدى زبائن  
 :قادرة على الصمود أمام إغراءات المنافسة، وهو ما يمكن تفصيله من خلال التحليل المعمق للعبارات التاليةة، علائقي

رتفاع تكاليف الانتقال  لا  وهذا راجعشيراتون رغم توفر بدائل فندقية قريبة،  لفنادق  تفضيل الزبائن  تظهر  النتائج    :الممانعة تجاه البدائل
نجاح المؤسسة في بناء تمايز ذهني حول قرار الاختيار    يعتبر هذا مؤشر عن  ،النفسية الناتجة عن الألفة والموثوقية المتشكلة مع الفندق

أيضا نية واضحة للاستمرار في التعامل، وهو ما يعبر عن الالتزام    أظهرت النتائج  ، كمامن مقارنة سعرية إلى ارتباط قائم على الثقة
 بالعلاقة المبني على ثقة مؤسساتية مستقرة. 

العلامة التجارية، وهو ما في    نغماسدرجة متقدمة من الا  وهذا يعتبرشعورهم بالانتماء للفندق،    افراد العينة أكد    : الهوية والانتماء
 .مقاومة الزبون لتأثير المنافسين تدعمالتي يمثل أحد مظاهر الولاء العاطفي 

الناتجة عن تبني تسويق    :إدراك الشراكة النتائج أن الزبون يشعر بأنه شريك في العلاقة، وهو ما يجسد العدالة العلائقية  أظهرت 
الزبائن للتوصية بالفندق، وهو مؤشر  بينت النتائج استعداد  ، و ستدامة العلاقة وقوتهالا  هذا يعطي فرصة،  عامالعلاقات بدل التسويق ال

سجلت الخدمات المخصصة تقييم إيجابي، ، كما  على الكلمة المنطوقة الإيجابية ووصول الزبون إلى مرحلة المحاماة عن العلامة التجارية
 . ؤسسةتعميق الارتباط بين الزبون والم التي تعمل على ،CRMنجاح التسويق الفردي المدعوم بأنظمة هذه النقطة توضح 

  ا تظهر النتائج أن محور إدارة العلاقة مع الزبون ككل قد تحقق بدرجة عالية، حيث جاءت قيمة اختبار ستودنت موجبة ودالة إحصائي
وجود اتجاه إيجابي عام لدى أفراد العينة نحو   سبببوهذا    ،وبلغ المتوسط الحسابي مستوى مرتفع  )، Sig < 0.05(عند مستوى  

دق شيراتون الجزائر، بما يؤكد نجاح الفندق في توظيف مختلف أبعاد إدارة العلاقة افنسلسلة  ممارسات إدارة العلاقة المعتمدة من قبل  
 .مع الزبون بشكل متكامل
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 الزبائن  العلاقة معلجزائر على إدارة با اتون لفنادق شير  ةقع الالكترونياجودة المو أبعاد  تحليل أثر المطلب الثالث:  
، واختبار  الزبائن  العلاقة معلجزائر على إدارة  باجودة الموقع الالكتروني لفنادق شيراتون  أبعاد  تحليل أثر  ل�تي هذا المطلب  

 ،"تؤثر أبعاد جودة الموقع الإلكتروني على إدارة العلاقة مع الزبون"  التي تقول  الرئيسية الأولى  بالفرضية  الخاصةالفرعية  صحة الفرضيات  
 وهذه قاعدة بسيطة توضح طريقة سير العملية:

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 : قاعدة تفسير أثر المتغير المستقل على المتغير التابع باستخدام الانحدار الخطي
ال المتغير  على  المستقل  المتغير  بأثر  المتعلقة  الجزئية  الفرضية  من  البسيط كأداة للتحقق  الخطي  الانحدار  اعتماد  تم  تابع، 

 :وتم استخدام العناصر التالية، إحصائية مناسبة

 :(ANOVA) اختبار تحليل التباين لخط الانحدار . 1
 :0.05يقارن مع   Sig مستوى الدلالةانطلاقا من    يستخدم لتحديد ما إذا كان نموذج الانحدار ككل ذو دلالة إحصائية

 إذا كانت Sig   الصفرية   الفرضية   نقبل   →  0.05أكبر من H0 → المتغير المستقل ليس له أثر ذي دلالة إحصائية. 
 إذا كانت Sig   الصفرية  الفرضية  نرفض  →  0.05أقل من أو تساوي H0 →  المتغير المستقل له أثر ذو دلالة

 .H1 إحصائية ويتم قبول الفرضية البديلة 

 :  (R) معامل الارتباط .2

  العلاقة بين المتغير المستقل والمتغير التابعيقيس قوة. 
 كلما اقتربت قيمة R  دل ذلك على قوة العلاقة الإيجابية بين المتغيرين1من ،. 

 :(R²) معامل التحديد. 3
 على سبيل المثال إذا كان،  يوضح نسبة التباين في المتغير التابع التي يفسرها المتغير المستقل  R² = 0.72 فهذا يعني ،

 .من التباين في المتغير التابع يفسر من خلال المتغير المستقل  %72أن 

 :(MS) ومتوسط مربع المجموعات (DF) ودرجة الحرية (Sum of Squares) مجموع المربعات. 4
 تستخدم هذه القيم لحساب F المحسوبة في اختبار  ANOVAوهي ضرورية لتحديد الدلالة الإحصائية للنموذج ، . 

 :F المحسوبةالقيمة . 5
 تقارن بالقيمة الحرجة لتحديد ما إذا كان النموذج ذو دلالة إحصائية. 
 إذا كانت القيمة كبيرة وSig ≤ 0.05  فهذا يدل على صلاحية نموذج الانحدار لتفسير أثر المتغير المستقل على ،

 .التابع

 : تفسير النتائج
 .يمكن تقييم مدى أهمية المتغير المستقل في تحسين أو تفسير المتغير التابع ،R²و  Sig بناء على •
التطبيقي   • بالسياق  وربطه  التابع  المتغير  على  المستقل  للمتغير  الرقمي  الأثر  فهم  على  تساعد  العناصر  كل هذه 

 .ز�دة رضا الزبائن أو دعم الولاءو  تجربة العميل ينللدراسة، مثل تحس
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 الزبائن  العلاقة معلجزائر على إدارة بالفنادق شيراتون  ةقع الالكترونياجودة محتوى المو   الأول: أثرفرع ال
) 0.05عند مستوى الدلالة (هناك أثر ذو دلالة إحصائية    على أن  التابعة للفرضية الرئيسية الأولى  تنص الفرضية الفرعية الأولى

وبتطبيق الانحدار الخطي للتأكد من وجود الأثر من خلال التباين  ،  الإلكتروني على إدارة العلاقة مع الزبونلبعد جودة محتوى الموقع  
 تالي: يمكن الحصول على النتائج المبينة في الجدول ال، ANOVA  في خط الانحدار

 .الأولى الفرعية): نتائج اختبار التباين لخط الانحدار حسب الفرضية 73(رقم دول الج

مصدر  
 التباين 

مجموع  
 المربعات
(SS) 

درجة 
 الحرية

(DF) 

متوسط مربع  
 (MS) المربعات

 F قيمة

 المحسوبة 

مستوى 
 الدلالة
(Sig) 

R R² 

 0,673 0,820 0,000 463,490 240,020 1 240,020 الانحدار 

 - - - - 0,518 225 116,500 الخطأ 

 - - - - - 226 356,546 المجموع 

 . SPSSالمصدر: تم إعداد الجدول بناء على مخرجات 
) أقل من مستوى الدلالة المقبول  Sig = 0,000تشير نتائج اختبار التباين لخط الانحدار إلى أن مستوى الدلالة لمتغير الانحدار (

إحصائية لبعد جودة محتوى الموقع الإلكتروني لفنادق شيراتون الجزائر على إدارة العلاقة مع  ، مما يدل على وجود أثر ذو دلالة 0,05
لا يوجد أثر ذو دلالة إحصائية لبعد جودة محتوى  ( وتؤكد هذه النتيجة قبول الفرضية الفرعية الأولى ورفض الفرضية الصفرية ،  الزبائن

مما يعني أن تحسين جودة محتوى الموقع له تأثير إيجابي ومباشر على فعالية إدارة العلاقة ،  )الموقع الإلكتروني على إدارة العلاقة مع الزبون
من التباين الحاصل في    %67حوالي    أن بعد جودة محتوى الموقع يفسر  R² = 0,673كما توضح قيمة معامل التحديد  ،  مع الزبائن

يمكن استنتاج أن المحتوى الرقمي للموقع الإلكتروني، من هذا    انطلاقا، ينقوة العلاقة بين المتغير   يبينإدارة العلاقة مع الزبائن، وهو ما  
 . إدارة العلاقة مع الزبائننظام  فعالية    ز�دةواضحة وشاملة، يعد أحد العوامل الرئيسية التي تساهم في    بما يتضمنه من معلومات دقيقة

 الزبائن العلاقة مع لجزائر على إدارة بالفنادق شيراتون  ةقع الالكترونيا الثاني: أثر جودة تصميم المو  فرعال
لبعد جودة    0.05وجود أثر ذو دلالة إحصائية عند مستوى  "والتي تنص على    تنطلق هذه الدراسة من الفرضية الفرعية الثانية

سير التباين الحاصل في يهدف هذا التحليل إلى تحديد مدى مساهمة جودة التصميم في تف"،  التصميم على إدارة علاقات الزبائن
يمكن الحصول على النتائج  ،  ANOVAوهو إدارة العلاقة مع الزبائن، وذلك باستخدام الانحدار الخطي وتحليل التباين    المتغير التابع

 المبينة في الجدول التالي:
 .الثانية الفرعية): نتائج اختبار التباين لخط الانحدار حسب الفرضية 74الجدول رقم (

 مصدر التباين 
مجموع  
 المربعات 

(DF)  (MS) 
 F قيمة

 المحسوبة 
 (Sig) R R² 

 0,702 0,838 0,000 463,49 250,34 1 250,34 الانحدار (بين المجموعات) 

 – – – – 0,471 225 106,1 الخطأ (داخل المجموعات) 

 – – – – – 226 356,546 المجموع 

 . SPSSالمصدر: تم إعداد الجدول بناء على مخرجات 
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، مما يدل على وجود أثر ذو دلالة 0,05أقل من    )Sig = 0,000(تشير نتائج اختبار التباين لخط الانحدار إلى أن مستوى الدلالة  
النتائج يتم قبول  العلاقة مع الزبائن،    شيراتون الجزائر على إدارةإحصائية لبعد جودة تصميم الموقع الإلكتروني لفنادق   ووفق هذه 

على فعالية إدارة العلاقة مع  الالكتروني  الفرضية الفرعية الثانية ورفض الفرضية الصفرية، أي أنه يوجد تأثير حقيقي لتصميم الموقع  
من التباين    % 70ا يعني أن بعد جودة التصميم يفسر حوالي  ، ممR² = 0,702كما يوضح الجدول أن قيمة معامل التحديد    ،الزبائن

هذا التأثير أهمية التصميم الجيد للموقع الإلكتروني   يظهر  ،الحاصل في إدارة العلاقة مع الزبائن، وهو مؤشر على قوة العلاقة بين المتغيرين
تسهيل الوصول إلى    زبائن من خلال رضا ال  يقتحقفي    يشاركوسهولة التفاعل، حيث    التنظيم الواضحو من حيث الجاذبية البصرية  

 روتيني. وتحفيز تكرار التعامل، بما يدعم فعالية إدارة العلاقة مع الزبائن بشكل  المعلومات
 الزبائن العلاقة مع لجزائر على إدارة بالفنادق شيراتون  ةقع الالكترونيا : أثر جودة تنظيم المو ثالثالفرع ال

لبعد جودة    0.05على وجود أثر ذو دلالة إحصائية عند مستوى    التابعة للفرضية الرئيسية الأولى  الثالثةتنص الفرضية الفرعية  
إدارة   على  الإلكتروني  الموقع  الزبونتنظيم  مع  ذلك  ،العلاقة  من  التباين    للتحقق  وتحليل  البسيط  الخطي  الانحدار  استخدام  تم 

ANOVA هذا البعد على المتغير التابع، حيث توضح نتائج الجدول التالي مدى تأثير: 
 .): نتائج اختبار التباين لخط الانحدار حسب الفرضية الفرعية الثالثة75دول رقم (الج

 مصدر التباين 
مجموع  
 المربعات 

درجة 
 الحرية

(DF) 

متوسط مربع  
 المجموعات
(MS) 

 F قيمة

 المحسوبة 

مستوى 
 الدلالة
(Sig) 

R R² 

0,7000 0,836701 0,000 525,17 249,60 1 249,60 المجموعات) الانحدار (بين 
69 

 – – – – 0,4752 225 106,93 الخطأ (داخل المجموعات) 

 – – – – - 226 356,546 المجموع 

 . SPSSالمصدر: تم إعداد الجدول بناء على مخرجات 
، مما يدل على أن بعد جودة  0.05إلى أن مستوى الدلالة لتباين خط الانحدار أقل من    أعلاهالظاهرة في الجدول    تشير المعطيات

الفرضية   البديلة ورفض  الفرضية  قبول  يتم  وبالتالي  الزبائن،  إدارة علاقات  على  إحصائية  ذو دلالة  أثر  له  الإلكتروني  الموقع  تنظيم 
، وهو ما يدل على أن بعد جودة تنظيم الموقع الإلكتروني  R² = 0,700069كما يظهر الجدول أن قيمة معامل التحديد  ،  الصفرية

هذا المستوى المرتفع من القدرة التفسيرية الأهمية البالغة لتنظيم الموقع   يظهر  العلاقة مع الزبائن،يفسر نسبة معتبرة من التباين في إدارة  
فح وتيسير الوصول إلى المعلومات، وتقليص الجهد الإدراكي  في دعم وظائف إدارة العلاقة مع الزبون، لاسيما عبر تحسين انسيابية التص

التنظيم في رفع جودة التجربة الرقمية للزبون، الأمر الذي ينعكس  ايس، كما  المبذول من طرف الزبون على    بشكل إيجابيهم هذا 
 طويلة المدى مع الزبون.في بناء علاقات  CRMفي رفع فعالية أدوات  وبالتالي الز�دةمستوى تفاعله مع المؤسسة ودرجة ثقته بها، 

 
 
 
 



 بالجزائر Sheraton فنادق فيجودة المواقع الإلكترونية على إدارة العلاقة مع الزبون  لأثردراسة ميدانية 
 

 
206 

 

 الزبائن  العلاقة معلجزائر على إدارة بالفنادق شيراتون  ةقع الالكترونياالمو  التعامل مع: أثر سهولة رابعال فرعال
 التعامل مع ) لبعد سهولة  0.05يوجد أثر ذو دلالة إحصائية عند مستوى الدلالة (  تنص الفرضية الجزئية الرابعة على أنه

للتحقق من صحة هذه الفرضية، تم الاعتماد ، وكالعادة  الزبائن  العلاقة معلجزائر على إدارة  بافنادق شيراتون  سلسلة  الموقع الإلكتروني ل
المتحصل  )، حيث توضح النتائج  ANOVAعلى الانحدار الخطي البسيط، وذلك من خلال اختبار تحليل التباين لخط الانحدار ( 

 عليها في الجدول الموالي: 
 .الرابعةفرعية ): نتائج اختبار التباين لخط الانحدار حسب الفرضية ال76(دول رقم الج

 مصدر التباين 
مجموع  
 المربعات 

درجة 
 الحرية

(DF) 

متوسط مربع  
 المجموعات
(MS) 

 F قيمة

 المحسوبة 

مستوى 
 الدلالة
(Sig) 

R R² 

 0,724259 0,851034 0.000 590,98 258,23 1 258,23 المجموعات) الانحدار (بين 

 – – – – 0,4369 225 98,31 الخطأ (داخل المجموعات) 

 – – – – – 226 356,546 المجموع 

 .SPSSالمصدر: تم إعداد الجدول بناء على مخرجات 
)، وهو أقل  Sig = 0.000) بلغ (Fالدلالة الإحصائية لاختبار (تشير المعطيات الإحصائية الواردة في الجدول أعلاه إلى أن مستوى  

سلسلة  ليدل على وجود أثر ذي دلالة إحصائية لبعد سهولة استخدام الموقع الإلكتروني  هذا  )،  0.05من مستوى الدلالة المعتمد (
تظهر  ،  يتم قبول الفرضية البديلة ورفض الفرضية الصفرية، ومن هذا المنطلق  الزبائن  العلاقة معلجزائر على إدارة  بافنادق شيراتون  

 % 72,43، أي أن بعد سهولة استخدام الموقع الإلكتروني يفسر ما نسبته  R² = 0,724259أن قيمة معامل التحديد  أيضا  النتائج  
في تفسير الفارق    مهماستخدام الموقع تشكل عنصر  إلى أن سهولة  هذه   R² تشير قيمةمن التباين الحاصل في إدارة علاقات الزبائن،  

في إدارة العلاقة مع الزبائن، حيث تجعل كل عملية تصفح بسيطة وواضحة، وتمكن العميل من الوصول إلى ما يحتاجه بسرعة، ما  
 .يحول التفاعل الرقمي مع الفندق إلى تجربة إيجابية وموثوقة تدعم استمرارية العلاقة

  الفرضية الرئيسية الأولى ة التأكد من صح: 
وقد تبين من خلال التحليل    ،تتمحور الفرضية الرئيسية الأولى حول تأثير أبعاد جودة الموقع الإلكتروني على إدارة العلاقة مع الزبون

ذو     أثرأظهر بعد جودة محتوى الموقع الإلكتروني  حيث،  الإحصائي للبيا�ت أن جميع الفرضيات الفرعية لهذه الفرضية قد تحققت
كما أثبت بعد جودة تصميم الموقع   (R² = 0.673) مع قيمة معامل التحديد،  (0.05 >)  دلالة إحصائية عند مستوى الدلالة

بعد جودة  أيضا  أظهر  و  (R² = 0.702) ، وبلغت قيمة معامل التحديد(0.05 >)  مشابه عند نفس مستوى الدلالة  الإلكتروني أثر
خير ثبت أن بعد سهولة التعامل مع الموقع  في الأ، و   (R² = 0.700)  مع   (0.05 >)ي   إحصائي قو تنظيم الموقع الإلكتروني تأثير

يشير هذا التحليل إلى أن جميع   ،(R² = 0.724)  ، حيث بلغت قيمة معامل التحديد(0.05 >)  الإلكتروني له أثر إيجابي واضح
إيجابي وذو دلالة إحصائية على إدارة العلاقة مع الزبون، مما يتيح لنا تأكيد صحة  أبعاد جودة الموقع الإلكتروني الأربعة تؤثر بشكل  

 .واعتبارها مقبولة "تأثير أبعاد جودة الموقع الإلكتروني على إدارة العلاقة مع الزبون" الفرضية الرئيسية الأولى
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 الزبائن  العلاقة معإدارة  أبعاد لفنادق شيراتون الجزائر على ةقع الالكترونياتحليل أثر جودة المو المطلب الرابع:  
، واختبار  الزبائن  العلاقة معإدارة    أبعاد  لجزائر علىباتحليل أثر جودة الموقع الالكتروني لفنادق شيراتون  �تي هذا المطلب ل

،  "الموقع الالكتروني على ابعاد إدارة العلاقة مع الزبونتؤثر جودة  "  التي تقول  ثانيةالرئيسية ال  بالفرضية  الخاصةالفرعية  صحة الفرضيات  
 وفق نفس القاعدة والطريقة التي تم استخدامها في المطلب السابق. 

 خلق قيمة للزبون  لفنادق شيراتون الجزائر على ةقع الالكترونياالأول: أثر جودة المو فرع ال
ا ال  لخامسةتنص الفرضية الفرعية  هناك أثر ذو دلالة إحصائية عند مستوى الدلالة   على أنانية  ثالتابعة للفرضية الرئيسية 

وبتطبيق الانحدار الخطي للتأكد من وجود الأثر من خلال التباين في خط  ،  لجودة الموقع الالكتروني على خلق قيمة للزبون)  0.05(
 :نجد وحسب الجدول المستخرج من بر�مج الحزم الإحصائية، ANOVA الانحدار

 .امسةفرعية الخ): نتائج اختبار التباين لخط الانحدار حسب الفرضية ال77(جدول رقم 

 مصدر التباين 
مجموع  
 المربعات 

درجة 
 الحرية

(DF) 

متوسط مربع  
 المجموعات
(MS) 

 F قيمة

 المحسوبة 

مستوى 
 الدلالة
(Sig) 

R R² 

 0,704 0,839 0.000 535,252 257,588 1 257,588 الانحدار 

 – – – – 0,481 225 108,280 الخطأ 

 – – – – – 226 365,868 المجموع 

 .SPSSالمصدر: تم إعداد الجدول بناء على مخرجات 
)، مما يدل 0,05أقل من مستوى الدلالة المعتمد ()  Sig = 0,000(  هو  نتائج الجدول أعلاه إلى أن قيمة مستوى الدلالة  تظهر

هناك أثر ذو  "على وجود أثر ذي دلالة إحصائية لجودة الموقع الإلكتروني على خلق قيمة للزبون، وعليه يتم قبول الفرضية البديلة  
  أن قيمة معامل الارتباط أيضا  توضح النتائج  ،  ورفض الفرضية الصفرية   "دلالة إحصائية لجودة الموقع الالكتروني على خلق قيمة للزبون

من %)  70,4)، أي أن جودة الموقع الإلكتروني تفسر ما نسبته (R² = 0,704(   هو  )، وقيمة معامل التحديدR = 0,839(  هي
في تفسير الفارق في هذا البعد من إدارة    مهم  عنصروتشير هذه النسبة إلى أن جودة الموقع تشكل    ،التباين في خلق قيمة للزبون

 .تجربة العميل وز�دة قيمته المدركة تحسينلكتروني الجيد والواضح في الموقع الإ  كيشار العلاقة مع الزبون، إذ 
 لفنادق شيراتون الجزائر على تحقيق رضا الزبون  ةقع الالكترونياالمو  الثاني: أثر جودة فرعال

لجودة الموقع الإلكتروني   0.05على أنه يوجد أثر ذو دلالة إحصائية عند مستوى الدلالة    سادسةتنص الفرضية الفرعية ال 
للتحقق من صحة هذه الفرضية تم الاعتماد على الانحدار الخطي البسيط، وذلك من خلال اختبار    ،لزبونا  تحقيق رضاعلى بعد  

 :الواردة في الجدول التالي أظهرت نتائج الانحدار الخطي والتحليل الإحصائي، )ANOVAتحليل التباين لخط الانحدار (
 
 
 
 



 بالجزائر Sheraton فنادق فيجودة المواقع الإلكترونية على إدارة العلاقة مع الزبون  لأثردراسة ميدانية 
 

 
208 

 

 .سادسةفرعية ال): نتائج اختبار التباين لخط الانحدار حسب الفرضية ال78(جدول رقم 

 مصدر التباين 
مجموع  
 المربعات 

 درجة الحرية
(DF) 

متوسط مربع  
 (MS) المجموعات

 F قيمة

 المحسوبة 

مستوى 
 الدلالة
(Sig) 

R R² 

 0,671 0,819 0.000 458,937 235,443 1 235,443 الانحدار 

 – – – – 0,513 225 115,429 الخطأ 

 – – – – – 226 350,872 المجموع 

 .SPSSالمصدر: تم إعداد الجدول بناء على مخرجات 
)، مما يدل على  0.05، وهو أقل من مستوى الدلالة المعتمد ((Sig = 0.000)  بلغ (F) إلى أن مستوى الدلالة الإحصائية لاختبار

المحسوبة   (F) بلغت قيمة  حيث  ،الموقع الإلكتروني لفنادق شيراتون بالجزائر على تحقيق رضا الزبونوجود أثر ذو دلالة إحصائية لجودة  
كما أظهرت النتائج أن قيمة  ،  )، وهي قيمة مرتفعة تعكس معنوية نموذج الانحدار وصلاحيته لتفسير العلاقة بين المتغيرين458.937(

يشير إلى وجود علاقة ارتباط قوية وموجبة بين جودة الموقع الإلكتروني وتحقيق رضا  ، وهو ما  (R = 0.819)  معامل الارتباط بلغت
) من التباين  %67.1، ما يعني أن جودة الموقع الإلكتروني تفسر نسبة ((R² = 0.671)  في حين بلغت قيمة معامل التحديد  ،الزبون

يتم رفض الفرضية الصفرية    هذه النتائج  أخرى، اذا على ضوء  مل الحاصل في مستوى رضا الزبائن، بينما تعود النسبة المتبقية إلى عوا
وقبول الفرضية البديلة، التي تنص على وجود أثر ذو دلالة إحصائية لجودة الموقع الإلكتروني على تحقيق رضا الزبون، مما يؤكد الدور  

رضا الزبائن وبناء تجربة رقمية إيجابية تدعم   تحقيقالتنظيم وسهولة الاستخدام في  و التصميم  و الذي تلعبه جودة الموقع من حيث المحتوى  
 . العلاقة بين الفندق وزبائنه

 الوصول لولاء العميل لفنادق شيراتون الجزائر على  ةقع الالكترونياالمو  جودةالثالث: أثر  فرعال
لجودة الموقع الإلكتروني على   0.05على أنه يوجد أثر ذو دلالة إحصائية عند مستوى الدلالة    سابعةتنص الفرضية الفرعية ال

للتحقق من صحة هذه الفرضية تم الاعتماد على الانحدار الخطي البسيط، وذلك من خلال اختبار تحليل    ،الوصول لولاء العميلبعد  
 :في الجدول التالي تحليل الإحصائينتائج الانحدار الخطي وال، )ANOVAالتباين لخط الانحدار (

 .بعةسافرعية ال): نتائج اختبار التباين لخط الانحدار حسب الفرضية ال79(جدول رقم 

 مصدر التباين 
مجموع  
 المربعات 

 درجة الحرية
(DF) 

متوسط مربع  
 (MS) المجموعات

 F قيمة

 المحسوبة 

مستوى 
 الدلالة
(Sig) 

R R² 

 0,704 0,839 0.000 535,252 257,588 1 257,588 الانحدار 

 – – – – 0,481 225 108,280 الخطأ 

 – – – – – 226 365,868 المجموع 

 .SPSSالمصدر: تم إعداد الجدول بناء على مخرجات 
)  Fالإحصائية لاختبار () إلى أن مستوى الدلالة  ANOVAتشير النتائج الإحصائية الواردة في جدول تحليل التباين لخط الانحدار (

)، مما يدل على وجود أثر ذو دلالة إحصائية لجودة الموقع  0.05)، وهو أقل من مستوى الدلالة المعتمد (Sig = 0.000بلغ (
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)، وهي قيمة مرتفعة  535.252) المحسوبة (Fوقد بلغت قيمة (  ،الإلكتروني لفنادق شيراتون بالجزائر على الوصول إلى ولاء العميل
م التابعتعكس  والمتغير  المستقل  المتغير  العلاقة بين  لتفسير  الانحدار وصلاحيته  معامل ،  عنوية نموذج  قيمة  أن  النتائج  أظهرت  كما 

)، وهو ما يشير إلى وجود علاقة ارتباط قوية وموجبة بين جودة الموقع الإلكتروني والوصول إلى ولاء R = 0.839الارتباط بلغت (
من    %)70.4)، ما يعني أن جودة الموقع الإلكتروني تفسر نسبة (R² = 0.704في حين بلغت قيمة معامل التحديد (  ،العميل

يتم رفض الفرضية الصفرية وقبول الفرضية البديلة، التي تنص على وجود  بالاعتماد على هذا  التباين الحاصل في مستوى ولاء العملاء،  
  أداة الإلكتروني على الوصول إلى ولاء العميل، مما يؤكد أن تحسين جودة الموقع الإلكتروني يشكل  أثر ذو دلالة إحصائية لجودة الموقع  

تقارب القيم  ، بالإضافة لهذا تم ملاحظة  ارتباط العملاء بالفندق ودعم استمرارية العلاقة معهم على المدى الطويلتعمل على تقوية  
ول إلى ولاء العميل، وهو ما يمكن تفسيره بالعلاقة الوثيقة بين البعدين، حيث الإحصائية الخاصة ببعدي خلق القيمة للزبون والوص 

 .قوية ولاءهيعد خلق القيمة مرحلة تمهيدية وأساسية في بناء رضا الزبون وت

  :التأكد من صحة الفرضية الرئيسية الثانية 
الثانية حول تأثير جودة الموقع   الرئيسية  الإلكتروني على أبعاد إدارة العلاقة مع الزبون، وقد بينت نتائج التحليل  تتمحور الفرضية 

حيث أظهرت نتائج التحليل وجود أثر ذو دلالة إحصائية ، الإحصائي للبيا�ت أن جميع الفرضيات الفرعية المنبثقة عنها قد تحققت
)، R² = 0.704)، مع بلوغ قيمة معامل التحديد (0.05لجودة الموقع الإلكتروني على خلق قيمة للزبون عند مستوى دلالة (أقل من  

كما أثبتت النتائج وجود أثر ذو دلالة إحصائية لجودة الموقع الإلكتروني على تحقيق رضا الزبون عند نفس مستوى الدلالة (أقل من 
0.05 ) التحديد  قيمة معامل  بلغت  الموقع  ،  )R² = 0.671)، حيث  أثر ذو دلالة إحصائية لجودة  أيضا وجود  النتائج  أظهرت 

 ،)R² = 0.704)، حيث بلغت قيمة معامل التحديد (0.05لاء الزبون عند مستوى دلالة (أقل من  الإلكتروني على الوصول إلى و 
يشير هذا التحليل إلى أن جودة الموقع الإلكتروني تمارس تأثير إيجابي وذو دلالة إحصائية على مختلف أبعاد إدارة العلاقة مع الزبون،  

يمكن تأكيد صحة الفرضية الرئيسية  ، اذا  لرضا، ودعم بناء الولاء لدى الزبائنمستوى ا  ورفعمن خلال إسهامها في خلق قيمة مدركة،  
 .، واعتبارها فرضية مقبولة"جودة الموقع الإلكتروني تؤثر على أبعاد إدارة العلاقة مع الزبون"الثانية القائلة بأن  

 :الإجابة عن الفرضية البحثية العامة 
إليها    على النتائج الإحصائية المتوصل  الموقع الإلكترونيضوء  الرئيسيتين، يتبين أن جودة  الفرضيتين  أداة رقمية داعمة    من اختبار 

فقد أثبت التحليل أن أبعاد جودة الموقع   ،في هندسة إدارة العلاقة مع الزبون فعال وفاعلللنشاط الفندقي، تشكل متغير استراتيجي 
فعالية إدارة العلاقة مع الزبون، كما تبين أن جودة الموقع الإلكتروني   ز�دةبشكل مباشر وذو دلالة إحصائية في    م تساهالإلكتروني  

هذا التداخل الوظيفي بين    ،لاء و لل  الوصولوالمشاركة في  الرضا،    وتحقيقتؤثر على أبعاد هذه العلاقة المتمثلة في خلق القيمة المدركة  
انتقال الموقع الإلكتروني من كونه واجهة معلوماتية إلى منصة تسويقية علاقاتية قادرة على دعم   ئقي يوضحالبعد الرقمي والبعد العلا

الزبون مع  العلاقة  المفيد  استدامة  بالمختصر  يعني  سبق  ،  مما  القائلةوانطلاقا  العامة  البحثية  الفرضية  قبول  المواقع  " بأن    يتم  جودة 
 ".الإلكترونية تؤثر على إدارة العلاقة مع الزبون في سلسلة فنادق شيراتون بالجزائر

 
 



 بالجزائر Sheraton فنادق فيجودة المواقع الإلكترونية على إدارة العلاقة مع الزبون  لأثردراسة ميدانية 
 

 
210 

 

 مناقشة نتائج الدراسة وتحليلها  المطلب الخامس: 
الإحصائية  المطلبهذا   النتائج  من   يركز على عرض  اليها  الثاني    المتوصل  المبحثين  الموضحة في  الميدانية   والثالث الدراسة 

تكوين صورة    مكن منوصف إحصائي لعينة الدراسة من خلال تحليل خصائصها الديموغرافية والمهنية،    حيث تم تقديم ،  وتحليلها
وتفسير اتجاهاتهم اللاحقة نحو  في فهم خلفية المبحوثين  ، وساعد  عامة عن طبيعة الأفراد المستجوبين، ومدى تمثيلهم لمجتمع الدراسة

 النتائج المستخلصة من التوزيع الاحصائي لعينة الدراسة كانت كالتالي:و متغيرات الدراسة، 
تفوق تمثيل من الإ�ث، ما يشير إلى    %)39.2)، مقابل (%60.8أظهرت النتائج أن غالبية أفراد العينة من الذكور بنسبة ( ⁜

 ؛محل الدراسة الذكور داخل العينة
سنة بنسبة    40إلى    30)، تليها فئة من  %43.6سنة جاءت في المرتبة الأولى بنسبة (  30بينت النتائج أن الفئة العمرية أقل من   ⁜

)، مما يدل على أن  %12.3سنة بنسبة ( 50فئة أكثر من  ا)، وأخير %20.3سنة بنسبة ( 50إلى  41)، ثم فئة من 23.8%(
 ؛ لعمرية الشابة والمتوسطةأغلب أفراد العينة ينتمون إلى الفئات ا

⁜ ) بلغت  الجزائريين  الزبائن  نسبة  أن  النتائج  (  %)، 42.7أظهرت  بنسبة  المغتربين  فئة  بنسبة  %32.2تليها  الأجانب  ثم   ،(
 ؛ في جنسيات زبائن الفنادق محل الدراسة )، وهو ما يعكس تنوع25.1%(

ثم  %)،23.8تليها فئة الثانوي فأقل بنسبة ( %)،55.5ة ( بينت النتائج أن أغلب أفراد العينة من ذوي المستوى الجامعي بنسب ⁜
 ؛مما يشير إلى ارتفاع المستوى التعليمي لأفراد العينة %)،20.7فئة الدراسات العليا بنسبة (

ثم فئة   %)،34.8تليها فئة الموظفين بنسبة (  %)،40.1أظهرت النتائج أن فئة الأعمال الحرة جاءت في المرتبة الأولى بنسبة ( ⁜
 ؛ )، وهو ما يعكس تنوع الوضع المهني للمستجوبين%25.1المتقاعدين بنسبة (

تليه شيراتون وهران بنسبة    %)، 38.67تشير النتائج إلى أن أعلى نسبة تعاملت مع فندق شيراتون الجزائر العاصمة بنسبة ( ⁜
  الجغرافي  حسب مواقع الفنادق  )، مما يعكس تقارب نسبي في توزيع العينة%28.33)، ثم شيراتون عنابة بنسبة (33.00%(

 ؛محل الدراسة
في حين   %)،83.70أظهرت النتائج أن الغالبية العظمى من أفراد العينة قاموا بالحجز عبر الموقع الإلكتروني للفندق بنسبة ( ⁜

المباشر إلى بينما لم تسجل أي حالة حجز عن طريق الحضور    %)،16.30بلغت نسبة الحجز عبر مواقع السفر الإلكترونية ( 
 ؛وهو ما يعكس الاعتماد الكبير على القنوات الرقمية في عملية الحجز %)،0الفندق (

تليها الز�رة غالبا بنسبة  %)،  34.80(بينت النتائج تقارب في نسب ز�رة الموقع الإلكتروني، حيث بلغت نسبة الز�رة أحيا�   ⁜
 ؛على اختلاف أنماط استخدام الموقع الإلكتروني بين أفراد العينةمما يدل %)،  31.28)، ثم الز�رة �درا بنسبة (33.92%(

تليها فئة من سنتين إلى %)، 45.8أظهرت النتائج أن نسبة كبيرة من أفراد العينة يتعاملون مع الفندق منذ سنة أو أقل بنسبة ( ⁜
إلى تباين مستو�ت الخبرة    وهو ما يشير%)،  15.0ثم فئة من ستة إلى عشر سنوات بنسبة (%)،  39.2خمس سنوات بنسبة (

 . السابقة للزبائن مع الفندق
تحليل اتجاهات أفراد العينة نحو جودة الموقع الإلكتروني لفندق شيراتون، وذلك   تمالعامة لعينة الدراسة    النتائجبعد عرض  

 هي: هونتائج قياس مستوى إدراك المبحوثين لأبعاد جودة الموقع الإلكتروني، وانبثق عنه ،لعينة واحدة )T(بالاعتماد على اختبار 
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لفندق شيراتون يتميز بالوضوح، الحداثة، وتوفير معلومات يتفق أفراد العينة بدرجة مرتفعة على أن محتوى الموقع الإلكتروني   •
 شاملة تعكس الخدمات الفندقية المقدمة؛

تظهر نتائج الدراسة إدراك إيجابي مرتفع لدى أفراد العينة لجودة تصميم الموقع الإلكتروني لفندق شيراتون من حيث الجاذبية   •
 ؛البصرية، انسجام الألوان، ووضوح العناصر أثناء التصفح

  ويدعم تشير النتائج إلى أن الموقع الإلكتروني لفندق شيراتون يتمتع بتنظيم واضح وهيكل منطقي يسهل الوصول إلى المعلومات   •
 ؛ وضوح الهوية البصرية للفندق

في  يعتبر أفراد العينة أن الموقع الإلكتروني لفندق شيراتون سهل الاستخدام، واضح التعليمات، سريع الاستجابة، ويوفر مرونة •
 . التحكم بالمعلومات والخدمات

تحليل اتجاهات أفراد العينة نحو إدارة العلاقة مع الزبون في فنادق شيراتون محل الدراسة، من خلال الوقوف على تم أيضا  
والتي حملت النتائج    فهم طبيعة العلاقة التي تربط الفندق بزبائنه من وجهة نظرهم  ، وتم من خلالهمستوى تحقق أبعادها المختلفة

 التالية:
تعكس نتائج الدراسة إدراك إيجابي مرتفع لجهود فندق شيراتون في خلق قيمة للزبون من خلال العروض المناسبة، جودة التواصل،   •

 سرعة معالجة الشكاوى، وتناسب التكاليف مع القيمة المتحصل عليها؛
تفع من الرضا عن الخدمات الفندقية المقدمة من طرف فندق شيراتون، مما  تشير النتائج إلى أن أفراد العينة يتمتعون بمستوى مر  •

 بل؛ يرفع من نيتهم في تكرار التجربة في المستق
تبرز نتائج الدراسة مستوى مرتفع من ولاء الزبائن لفندق شيراتون، يتجلى في تفضيله على الفنادق المنافسة، الشعور بالانتماء،  •

 ؛مرار في التعامل معهوالاستعداد للتوصية به والاست
تؤكد النتائج الكلية أن محور إدارة العلاقة مع الزبون في فنادق شيراتون محل الدراسة محقق بدرجة مرتفعة، بما يعكس فاعلية  •

 . ممارسات الفندق في بناء علاقات طويلة الأمد مع الزبائن
لفنادق شيراتون    ةقع الإلكترونيايع أبعاد جودة المو أظهرت أن جم  والتي  تحليل ومناقشة نتائج المطلب الثالثوالان سننتقل ل

 :على إدارة العلاقة مع الزبون 0.05الجزائر لها أثر إيجابي وذو دلالة إحصائية عند مستوى الدلالة 

 ؛من التباين في إدارة العلاقة مع الزبون٪ 67مما يعني أن جودة المحتوى تفسر حوالي  R² = 0.673:  جودة المحتوى •

 في إدارة العلاقة مع الزبون؛  من التباين ٪70أي أن جودة التصميم تفسر حوالي   R² = 0.702:  التصميمجودة  •

 في إدارة العلاقة مع الزبون؛ من التباين ٪70أي أن التنظيم الجيد يفسر  R² = 0.700:  جودة التنظيم •

 . تباين في إدارة العلاقة مع الزبونمن ال ٪72أي أن سهولة الاستخدام تفسر حوالي  R² = 0.724: سهولة الاستخدام •
ان  التقنية سنرى  من الزاوية الهندسية    الرؤيةيمكن استنتاج العديد من المعلومات، فلو قلبنا  بالنظر الى هذه النتائج من جوانب مختلفة  

التنظيم، سهولة الاستخدام) له دور وظيفي  الموقع الإلكتروني (المحتوى، التصميم،  جودة  إلى أن كل بعد من أبعاد  هذه النتائج تشير  
هيكلة البيا�ت بطريقة  تعمل على  و المعلومات  تعطي  )  R² = 0.673جودة المحتوى (  ، مثلاوتقني في تحسين الأداء الرقمي للموقع

،  CRMبنظام  قابلة للبحث والتحليل، ما يتيح للنظام الرقمي للموقع جمع معلومات دقيقة عن تفضيلات الزبائن وربطها مباشرة  
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، الالكترونية الثلاثة للفنادق الثلاثة  قعاكفاءة خوارزميات التصفح الداخلية للمو   يبرز)  R² = 0.700التنظيم الجيد (  ولا ننسى ان
وهذا مفهوم تقني مرتبط بهندسة    )Bounce Rateبحيث تقلل زمن البحث عن المعلومات، وتخفض احتمال التخلي عن الموقع (

المواقع، وهو UX) وتجربة المستخدم (UIتعكس أهمية واجهة المستخدم (  ٪)72سهولة الاستخدام (أيضا    ،المواقع ) في تصميم 
مهم وتقني  هندسي  لذلك    ،مفهوم  (بالإضافة  التصميم  للتطوير  R² = 0.702جودة  وقابلة  مرنة  واجهات  هندسة  تشمل   (

)Scalable Design  الموسمية أو برامج الولاء، دون الحاجة لإعادة تصميم كامل)، ما يسهل دمج خدمات جديدة مثل العروض ،
يخزن ويحلل    فيه  كل حجز وكل تصفحو   ذكي كل نقرة  نظام تحليليوكل هذا يصنع من مواقع شيراتون الالكترونية في الجزائر وخارجها  

الماريوت    ةشرك صالح  ل  يترجم إلى ذكاء مؤسسي رقميلدعم القرارات التسويقية، أي أن الاستثمار في كل بعد من أبعاد الجودة  البيا�ت  
إلى تشير  نسب التباين المفسرة لكل بعد من أبعاد الموقع  سنلاحظ ان  ، والان لو نظر� الى هذه النتائج من الزاوية الاقتصادية  الدولية

تعني أن الموقع الإلكتروني يوفر    ٪72سهولة الاستخدام بنسبة    مثلا  ،على التنبؤ بسلوك الزبائن  سلسلة فنادق شيراتون مدى قدرة  
تجربة سلسة تقلل التخلي عن الحجز وتحفز التكرار، ما يرفع معدل الحجز المباشر ويخفض الاعتماد على منصات الحجز الخارجية  

 ٪) 70و  ٪67بين    R²جودة التصميم والمحتوى والتنظيم (حظ أيضا من تحليل النتائج ان  ، والملاحجزعملية  وبالتالي ز�دة العائد لكل  

ؤدي إلى تفاعل  ترفع نسبة الولاء الرقمي و ت  وبطبيعة الحال هذه الثقةالثقة في العلامة التجارية،  من قبل الزبائن الى وسيلة لتوطيد  تترجم  
بمعنى آخر استثمار  فندق،  لل)  ROIأكبر مع العروض الترويجية والبرامج الموسمية، وهو ما ينعكس مباشرة على العائد على الاستثمار (

قدرة   يزيد من  تكلفة تقنيةاكتر من كونه    استثمار استراتيجيهو  المواقع الالكترونية لشركاتها  في تحسين كل بعد من أبعاد  ماريوت  
ن  يمكوكما ذكر� سابقا  ،  الفندق على تحقيق المزيد من الإيرادات من خلال إدارة العلاقة مع العميل بشكل ذكي ومبني على البيا�ت

الحملات  وتوجيه  للزبائن،  الشرائية  الأنماط  تساعد على تحليل  ومتطورة،  ديناميكية  بيا�ت  قاعدة  لبناء  المعلومات  استخدام هذه 
اما من الناحية  ،  يصرف على التسويق الرقمي  دولارالتسويقية بدقة، وبالتالي تحسين كفاءة الإنفاق التسويقي وتحقيق أقصى قيمة لكل  

وهو هدف محوري لأي ،  )CRMلإدارة العلاقة مع العميل (مهمة  أن الموقع الإلكتروني أداة استراتيجية  فالأرقام توضح    ةالتسويقي
هذا بشكل عام اما بالنسبة لإدارة العلاقة مع نزلاء فنادق ،  شيراتونو   استراتيجية تسويقية �جحة للفنادق ضمن سلسلة ماريوت

إلى أن جودة الموقع الإلكتروني لفنادق شيراتون بالجزائر تمثل دعامة  ائج المتوصل إليها تشير  ن النتإفبالجزائر بشكل خاص    نشيراتو 
المحتوى، التصميم، التنظيم، وسهولة   (استراتيجية لإدارة العلاقة مع الزبون، حيث يوضح تحليل الانحدار أن كل بعد من أبعاد الموقع  

،  لى إدارة العلاقة مع العميل، بما في ذلك خلق القيمة، تحقيق الرضا، وتعزيز الولاء له أثر إيجابي وذو دلالة إحصائية ع  )الاستخدام  
 هم سمح للفندق بتحليل سلوكتثل أداة لإدارة البيا�ت والمعلومات عن العملاء،  لسلسلة فنادق شيراتون تم  يةالإلكترونقع  الان المو 
الرقمية ويجعلها مستندة على بيا�ت   CRMفعالية    يقويتخصيص العروض والخدمات، وتقديم تجربة مخصصة لكل عميل، ما  بهدف  

 .دقيقة وقرارات استراتيجية مدروسة
الان سننتقل الى مناقشة وتحليل نتائج المطلب الرابع، هذا المطلب الذي اتاح لنا الانتقال من تحليل الأبعاد الفردية لإدارة 

لمطلب  التحليل الاحصائي لأما نتائج  ،  لعلاقة مع الزبون إلى تقييم التأثير الكلي لجودة الموقع الإلكتروني على مكو�ت هذه العلاقةا
 وهي:  تؤثر بشكل إيجابي وذو دلالة إحصائية على جميع أبعاد إدارة العلاقة مع الزبون فقد أظهرت أن جودة الموقع الإلكتروني الرابع

 من التباين في خلق القيمة؛ ٪70أي أن جودة الموقع تفسر حوالي  R² = 0.704: للزبونخلق القيمة  •

 ؛ الزبونمن التباين في رضا  ٪67أي أن جودة الموقع تفسر حوالي  R² = 0.671: تحقيق رضا الزبون •
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 من التباين في ولاء للعملاء. ٪70أي أن جودة الموقع تساهم في تفسير حوالي  R² = 0.704: الوصول إلى ولاء العميل •
من   ٪70ظهرت النتائج أن قيمة معامل التحديد تشير إلى أن جودة الموقع تفسر حوالي  أ  للزبون الفندقي  خلق القيمةفيما يخص  

سهولة الاستخدام يترجم مباشرة إلى  او  التنظيم  او  التصميم  او  وهذا يعني أن كل تحسين في المحتوى    ،التباين في خلق القيمة للزبون
قع  المو للمستخدم  لرغبات ا ة  تجربة رقمية أكثر قيمة وملائم   سيصنعوهذا بالضرورة  ،  له  إدراك العميل للفوائد والخدمات المقدمة   ز�دة

 فنادق شيراتون محل الدراسة. الالكترونية ل
أن الموقع    يبين وهو ما  ،  زبون) لبعد رضا ال R² = 0.671بلغت قيمة معامل التحديد (  لزبون الفندقيرضا اتحقيق  لحديث عن  با

 الوصول إلى المعلومات،في  وسرعة    مستوى الرضا من خلال توفير تجربة تصفح واضحة وسلسة  رفعبدرجة معتبرة في    ك يشار الإلكتروني  
الرقمية  بالإضافة الى   التأثير ليس م  دون أي أخطاء،القدرة على إنجاز الخدمات  للتصفح  طبعا هذا  الوظيفي  قتصر على الجانب 
والراحة  في التجربة الرقمية  شعوره بالتحكم    وتزيد منليشكل تجربة رقمية متكاملة تقلل من الجهد الإدراكي للعميل،    د تيمفحسب وإنما  

قدرة الموقع الإلكتروني على لعب دور وسيط بين الفندق والزبون،    نلاحظأشمل لهذه النتائج    ، من منظورأثناء التفاعل مع الفندق
تحقيق الرضا عبر  ، و حيث يتحول الرضا من مجرد استجابة آنية إلى عنصر تراكمي في بناء الثقة والانطباع الإيجابي عن العلامة الفندقية

إدارة  يدعم فعالية  س  طبعا كل هذاتحفيز التفاعل المستقبلي،  وأيضا  رفع احتمالية العودة  و لتقليل الشكاوى    تبر خطوةالقناة الرقمية يع
 في بعدها الوقائي والتنبؤي. (e-CRM) الالكترونيةالعلاقة مع الزبائن 

ميل، وهو  ) في بعد الوصول إلى ولاء الع R² = 0.704أن قيمة معامل التحديد (فالنتائج أظهرت    فندقيلاالعميل    لولاء الوصول  اما  
ويعكس ،  ما يدل على أن جودة الموقع الإلكتروني تفسر نسبة معتبرة من التباين في مستوى الولاء لدى زبائن فنادق شيراتون بالجزائر

هذا الأثر القوي قدرة الموقع الإلكتروني على خلق تجربة رقمية متسقة وموثوقة، تدفع العميل إلى تكرار الحجز، والاستمرار في التفاعل  
شراء او كما نقول سلوك  لشيراتون، يترجم على شكل    ع الخدمات الفندقية، وتكوين ارتباط إيجابي طويل الأمد بالعلامة الفندقيةم

تقليل  يعمل على  الموقع الإلكتروني  هنا  ،  تعلق بالعلامة التجاريةولاء سلوكي و بلغة الفنادق سلوك حجز متكرر يتحول مع الوقت الى  
ومن هذا    ،اليقين قبل اتخاذ قرار الحجز، وتحويل التجربة الرقمية الإيجابية إلى عامل مؤثر في التوصية بالفندق للآخرين حالة عدم  

بعدها علاقة    وبالتالي تشكيل،  يالتابعة لماريوت بو نوفايغدو الموقع الإلكتروني أداة استراتيجية ضمن برامج ولاء العملاء    المنطلق
 .الرضا المتراكم والقيمة المدركةقائمة على طويل المدى 

هذه النتائج تؤكد أن جميع الفرضيات الفرعية لكل من المطلبين الثالث والرابع قد تحققت، مما يسمح بقبول كل من الفرضية الرئيسية  
   لزبون وأبعادها المختلفةالأولى والثانية، أي أن جودة الموقع الإلكتروني تؤثر بشكل إيجابي وذو دلالة إحصائية على إدارة العلاقة مع ا

 تم استنتاجه من نتائج يمكن تلخيصه في النقاط التالية: وما
أظهرت نتائج التحليل الإحصائي وجود أثر إيجابي وذو دلالة إحصائية لجودة الموقع الإلكتروني على إدارة العلاقة مع الزبون في   •

 ؛ فنادق شيراتون بالجزائر
قوة  وهذا يبرز  الإلكتروني مجتمعة تفسر نسبة مرتفعة من التباين في إدارة العلاقة مع الزبون    بينت النتائج أن أبعاد جودة الموقع  •

 ؛ النموذج التفسيري المعتمد
 ؛الموقع أعلى تأثير في إدارة العلاقة مع الزبون مقارنة ببقية الأبعاد التعامل معسجل بعد سهولة  •
 أثبتت جودة الموقع الإلكتروني قدرتها على الإسهام في خلق قيمة مدركة لدى الزبون؛ •
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 أوضحت النتائج أن جودة الموقع الإلكتروني تؤثر بشكل مباشر في تحقيق رضا الزبون؛ •
 وني تلعب دور مهم في الوصول إلى ولاء العميل؛بين التحليل أن جودة الموقع الإلكتر  •
 تم قبول جميع الفرضيات الفرعية المنبثقة عن الفرضيتين الرئيسيتين للدراسة؛ •
 . أكدت النتائج صحة الفرضية البحثية العامة المتعلقة بتأثير جودة الموقع الإلكتروني على إدارة العلاقة مع الزبون •

أهمية جودة  توافق جزئي في    سنجدالمذكورة سابقا في الاطروحة  الدراسات السابقة  نتائج    على اسقاط هذه النتائج    ما تم  إذا
(شلالي و صيلع،  و    )2018(رفعت،    فقد أكدت دراسات مثل،  هالمواقع الإلكترونية في تحسين تجربة المستخدم وإدارة العلاقة مع

بعضهم في القطاع    الالكترونية  جودة المواقعوأثر  دور  على    )2023(قشايري،    وأيضا دراسة   )2020(الضبياني،  ودراسة    )2019
،  جميعها أن جودة الموقع الإلكتروني تؤثر في تجربة المستخدم   واتفقت  في قطاعات تعليمية أو خدماتية، أكدت  الاخر  السياحي وبعضهم

وجودة    جودة المحتوىالخاصة بالمواقع الالكترونية والتي كان من بينها  أبعاد الجودة دور  في البحث عن  وأيضا توسعت هذه الدراسات  
وتفاعلهم مع المنصات    ستخدمينرضا الممن    الرفعفي    دورهاأكدت  ،  او التعامل  ة الاستخدامسهولبالإضافة ل   التنظيموجودة    التصميم

الرقمية، وهو ما يتقاطع مع النتائج الحالية التي أظهرت أن كل بعد من هذه الأبعاد يفسر نسبة عالية من التباين في إدارة العلاقة مع  
التحديد   إليه  وتتناسب  تتسق  كما  ،  0.724و  0.673بين    R²الزبون، حيث بلغ معامل  نتائج الأطروحة الحالية مع ما توصلت 

في قطاعات    CRMالدراسات ركزت على أبعاد  لان تلك  ،  أيضا  )CRMالدراسات السابقة في مجال إدارة العلاقة مع الزبون (
بينها  مختلفة   للوالبنوك  والتجارة الالكترونية    صالات الاتوالتي من  الرضا    ت الى وتوصلسياحة،  بالإضافة  أن الأبعاد الأساسية مثل 

على أهمية الأبعاد   )2019(السياني،  حيث أكدت دراسة    ،العلاقة مع الزبونإدارة  تؤثر على  والقيمة المدركة  والولاء وقواعد البيا�ت  
  وتقوية الرضا والقيمة، في تحسين الأداء التسويقي  و   الاحتفاظ بهمو   اكتساب العملاء  والتي كانتالرئيسية لإدارة العلاقة مع الزبون،  

العملاء دراسة    ،ولاء  أبرزت  و جميل،  وبالمثل  المعرفة    )2020(رزقي  إدارة  وفهم دور  العملاء،  عن  المعلومات  التسويقية في جمع 
بشكل مباشر    كتشار جودة الموقع الإلكتروني    وهو ما يتقاطع مع نتائج الأطروحة التي أظهرت أن   التنبؤ بسلوكهم،  ليسهل  احتياجاتهم

الفكرة القائلة بأن    )2022بالطيب و بن الحبيب،  (كما تدعم دراسة  النزلاء للوصول لولائهم،  رفع مستوى رضا  و في خلق القيمة  
، وهو ما تم تأكيده في الأطروحة زبائنفي تحسين الأداء ورفع مستوى التفاعل مع ال  ميساهفي القطاع السياحي  CRMتطبيق أبعاد 

توسع  الاطروحة  تمثل نتائج  كما    تحقيق القيمة والرضا والولاء،  ونح  لتوجهات افراد العينة المدروسة  الحالية من خلال القياس الكمي
بشكل متسلسل    CRMربط كل بعد من أبعاد جودة الموقع الإلكتروني بأبعاد  من خلال  الدراسات السابقة،  حدود  على    واضح

في حين    ،الفندقي  السياحي  الزبون في السياقلكيفية تأثير الموقع الإلكتروني على إدارة العلاقة مع  لتوفير فهم واضح ودقيق  وواضح،  
الموقع  جودة  إلى أهمية  ، أشارت  ، وهي الأكثر ارتباط بالأطروحة الحاليةCRMو الدراسات التي دمجت جودة المواقع الإلكترونية  ان  

 ,Anshari)ظهرت دراسة  فقد أواعطاءه شعور بالوصول للقيمة المدركة،    تجربة العميل وولائه  لتنمية الإلكتروني كأداة استراتيجية  

Almunawar, Lim, & Al-Mudimigh, 2019)    أن دمج البيا�ت الضخمة مع أنظمةCRM    من خلال المواقع الإلكترونية
العملاء ب التفاعل  صورة اشمل وأكثر دقةيمكن المؤسسات من فهم سلوك  القيمة المدركة وتجربة  إمكانية    ز�دةل  ، بالإضافةوتحسين 

، مع دور  زبونتؤثر مباشرة على رضا الالإلكتروني  أن جودة الموقع    (Kumar & Lata, 2021)كما بينت دراسة    الوصول للولاء،
، وهذا ما لمسناه جليا  زبونأهمية سهولة الاستخدام والأمان في تحقيق رضا الوسيط للرضا بين جودة النظام وجودة الموقع، وأكدت  

أن استخدام الموقع الإلكتروني   )2021(حرزلي و قطاف،  وفي السياق البنكي أظهرت دراسة    هذه الدراسة،  في توجهات المبحوثين في
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العلاقة الإيجابية بين أبعاد جودة الموقع الأربعة وولاء   )2022(الرشيدي،  له تأثير دال على تحديد وتمييز العملاء، بينما أكدت دراسة  
إيجابي   أثر  (Saleem, yi, Bilal, Topor, & Căpuṣneanu, 2022)كما أظهرت دراسة  ،  العملاء على مستو�ت متعددة

أن تحسين أبعاد    )2023(عتيق و عتيق،  نية الشراء، فيما أظهرت    يزيد من، والذي بدوره  eWOMو  زبونلجودة الموقع على رضا ال
 (Wang L. , 2024)وأكدت دراسة    ا،جودة الموقع (النظام، المعلومات، الخدمات) يزيد من رضا المستخدمين بشكل دال إحصائي

دراسة   بينت  بينما  السياحة،  في  وولائهم  ورضاهم  العملاء  تجربة  إدارة  تحسين  في  الإلكترونية  والمواقع  الرقمية  البيا�ت  دور  على 
(Garcia, dos Anjos, Anana, Pereira, & Dos Anjos, 2025)   ،أن خصائص الموقع تؤثر على القيمة المدركة والرضا

 . دور الوسيط للرضا بين القيمة المدركة والولاءالمع 
جودة الموقع الإلكتروني وأبعاد إدارة العلاقة مع الزبون  أبعاد  الدراسات مع الأطروحة الحالية من حيث الربط بين  نعم تتشابه هذه  

)CRM  اقتصرت على قطاعات مثل التجارة الإلكترونية أو البنوك، ولم تقدم دراسة ميدانية تطبيقية في السياق الفندقي )، لكنها ، 
 :وهي  أما الأطروحة الحالية فتتميز بعدة جوانب تجعلها إضافة علمية واستراتيجية ملموسة

الفنادق بالجزائر ال  يتصفوهو قطاع  :  تطبيق النموذج في قطاع  الرقمية مع  ، وحاجة ماسة لإدارة  ضيوفبتعدد نقاط الاتصال 
 يجب ان تكون مثالية بكامل المقاييس؛العلاقات بفعالية لتعظيم الولاء وتحقيق تجربة رقمية  

  تصميم الوجودة    المحتوى وهي جودة    :وأبعاد إدارة العلاقة مع الزبون الثلاثة  الأربعةالالكتروني  تحليل شامل لأبعاد جودة الموقع  
للعلاقة السببية بين جودة    ةمضبوطالثلاثة، ما يوفر رؤية   CRM ربط كل بعد منها مباشرة بأبعادمع    ،لتعاملالتنظيم وسهولة اوجودة  

 والوصول للولاء؛ رضا تحقيق الو فهم كيفية تأثير كل بعد تقني وهندسي على خلق القيمة  ب سمحوي الموقع الإلكتروني وسلوك العملاء

مع إبراز قوة التأثير لكل بعد من خلال    ANOVAالاعتماد على الانحدار الخطي وتحليل    بيا�ت ميدانية وتحليل إحصائي دقيق:

 ؛تسويقي وتحسين التجربة الرقمية للعملاءالأداء ال لتدعيميتيح استنتاج توصيات عملية قابلة للتنفيذ  ،R²قيم 

 ير توف  وإنما كان المبتغى،  CRMوتكتفي بتأكيد وجود علاقة بين جودة الموقع    المقدمة لم  الأطروحة  الجانب التطبيقي والاستراتيجي:
والباحثين   أكاديمي   إطار الطلبة  للفهم من طرف  قابل  السياحية  الفنادق  من طرف  للتطبيقو   عملي  إدارة    في   والمؤسسات  تحسين 

 .متكامل بأسلوبالتفاعل الإيجابي مع العملاء، ودعم برامج الولاء  وخلق البيا�ت الرقمية
يمكن القول إن هذه الأطروحة تقدم مساهمة جديدة على المستوى النظري والعملي، من خلال توضيح العلاقة السببية بين 

إدارة العلاقة مع الزبون في قطاع سياحي فندقي محدد، مع تقديم مؤشرات كمية واضحة تمكن مديري  جودة الموقع الإلكتروني وأبعاد  
 . الفنادق من تحسين المواقع الإلكترونية لتعظيم القيمة المضافة للعملاء ورفع مستوى الولاء والرضا
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 : خلاصة الفصل
إذ تجاوز كونه مجرد فضاء للمعالجة الإحصائية ليصبح  في بناء هذه الأطروحة   يالأساس  هذا الفصل التطبيقي حجر الزاويةيمثل  

أن سلسلة   شفحيث ك  ،لاختبار مدى مواءمة الأطر النظرية لخصوصيات الواقع الميداني في قطاع الفندقة الدولية بالجزائر  منطلق
الأمد مع الزبائن، مستندة إلى معايير موحدة    تعتمد على فلسفة إدارية حديثة تقوم على بناء علاقات طويلة   Sheratonفنادق  

كما تسعى فنادق شيراتون بالجزائر إلى تجسيد هذه  الدولية،    وخبرات عالمية متراكمة، لاسيما بعد اندماجها ضمن مجموعة ماريوت
لفهم نتائج الدراسة  عد هذا الإطار التنظيمي مرجع أساسي  ي  ،الفلسفة ضمن السياق المحلي، مع مراعاة خصوصيات السوق الجزائرية

 . الميدانية المتعلقة بأثر جودة المواقع الإلكترونية على إدارة العلاقة مع الزبون
خصص هذا الفصل لدراسة أثر جودة الموقع الإلكتروني لفنادق شيراتون بالجزائر على إدارة العلاقة مع الزبون، وذلك حيث  

سمحت المقاربة الإحصائية ،  ينة الدراسة، باستخدام الأساليب الإحصائية المناسبة بالاعتماد على تحليل بيا�ت الاستبيان الموجه إلى ع
 . نهائيةالتصورات ال مجموعة من إلى بلورةت الدراسة أفضولقد ، وتحليل أسبابهاالمتبعة بتفكيك الظاهرة المدروسة 

للدراسة، مؤكدة وجود علاقة تأثيرية عضوية وعميقة الدلالة لقد أفضت المعالجة الإحصائية المتقدمة إلى تثبيت الفرضية العامة  
بنيوي يشير إلى أن المنصة الرقمية قد و   ارتباط كميهو  هذا التأثير    ،بين جودة المواقع الإلكترونية وفاعلية إدارة العلاقة مع الزبون

 .إدارة علاقات الزبونالتي يتنفس من خلالها نظام   إلى البيئة التشغيلية تحولت
والتنظيم)وبا السهولة،  التصميم،  (المحتوى،  الأربعة  الجودة  أبعاد  أن  النتائج  فقد كشفت  الجزئية  الفرضيات  محققة   لنظر في 

فإذا كان المحتوى هو الذي يبني الثقة المعرفية، فإن التصميم هو الذي يخلق الجذب العاطفي،    ،تعمل كمنظومة متكاملة  جميعها وهي
  خلق القيمة بارز في    أثرولهم  ،  تمرارية الإجرائية، بينما يمنح التنظيم صفة الاحترافية والموثوقية للمؤسسةلسهولة هي التي تضمن الاساو 

وري كأداة رقمية فعالة في دعم إدارة العلاقة مع الزبائن داخل المؤسسات الفندقية  محدور  ولهم  ،  وتحقيق الرضا والوصول إلى ولاء الزبون
 . الحديثة
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 الخاتمة: 
ديناميكي تتقاطع عنده الأبعاد التسويقية والتكنولوجية والتجريبية، حيث   يشكل الزبون في القطاع السياحي والفندقي محور

بقدرتها على إدارة التفاعل المستمر مع زبائنها عبر مختلف نقاط الاتصال، وتتميز عن غيرها  تقاس قيمة المؤسسة بما تقدمه من خدمات  
محصورة في لحظة الاستهلاك الفعلي وإنما تبدأ قبلها بزمن  لم تعد    اليوم  التجربة السياحيةلان    وهذا راجع  خاصة في الفضاء الرقمي

لقد قامت هذه الدراسة على  ،  بناء الانطباع الأولي عبر المنصات الإلكترونية   وهنا يتم  المقارنةو البحث  و طويل من خلال التصفح  
القدرة على تشييد تجربة  الذي يقيس فعلا تميزه من عدمه هو و  ،أصبح عنصر القوةفلسفة مغايرة لمفهوم السياحة فالنشاط السياحي 

وفي ظل غياب الموظف البشري القادر    ،تبدأ قبل وصول السائح وتتعمق أثناء إقامته وتستمر ذكرى �بضة بعد رحيله  عابرة للزمن
مبهر بين    عيعمل في تقاط و لا ينام    وموظف استراتيجيية كسفير صامت  على مرافقة الزبون في كل هذه المراحل، برز الموقع الإلكترون

بيئة تنافسية عالية  أفرز    التحول الرقميلان  ،  التكنولوجيا والتسويق، ليشكل الانطباع الأول الذي يوجه بوصلة السائح ويحسم قراره
ودة التواصل  لجبار  مساحة استراتيجية لتشكيل العلاقة مع الزبون، واختو الحساسية، أصبح فيها الموقع الإلكتروني واجهة معلوماتية  

ومن هنا تبرز إدارة العلاقة مع الزبون كمنظومة متكاملة ،  وقياس مستوى التوافق بين توقعات السائح وما تعرضه المؤسسة من قيمة
 . وتترجمها إلى رضا ثم إلى ارتباط طويل الأمد تتغذى من جودة الحضور الرقمي

لة تفكيك العلاقة بين جودة المواقع الإلكترونية وإدارة العلاقة مع انطلقت هذه الأطروحة من هذا المنظور العلائقي، محاو 
رؤية تسويقية ذكية تراعي خصوصية السائح الرقمي، وتستوعب التحولات التي فرضتها    وكان المنطلقالزبون في السياق السياحي،  

الفندقية الثقة في المؤسسات  التفاعل والتواصل وبناء  الكاملة في  ، و التقنيات الذكية على أنماط  الدراسة تتجلى الصورة   ختام هذه 
سياحة ذكية تتفاعل مع الزائر منذ اللحظة الأولى في الفضاء الرقمي، حيث تتحول    للأطروحة والتي كان الهدف منها التمهيد لتبني

وقد  ،  لمستهلك السياحيالمواقع الإلكترونية من أدوات عرض إلى منصات تخلق تجارب فريدة ترتبط بالذكاء والتحليل المسبق لسلوك ا
علاقاتها مع    لتوطيد أتاح هذا البحث استكشاف مدى قدرة سلسلة فنادق شيراتون في الجزائر على استخدام أدوات رقمية متقدمة  

  لق ومن هذا المنط   ،تحقيق الرضا وبناء الولاءو التنظيم وسهولة الاستخدام على خلق القيمة  و التصميم  و الزبائن، وقياس أثر جودة المحتوى  
الاستنتاجات   ولطرح،  يالنظري والتطبيق  التوصل اليه في الجانب  ما تم  لتقدم رؤية شاملة تجمع بين  العامة للدراسة  هذه الخاتمة  تأتي

 .العلمية والتسويقية التي تم التوصل إليها خلال هذا المسار البحثي المتكامل
الاكتفاء بالمفاهيم   فيه  ل السياحي، حيث لم يعد من المجدي التحولات المتسارعة التي يشهدها المجا  خضم�تي هذا العمل في  

أصبح من الضروري تجديد المقاربات العلمية والبحث عن مفاهيم حديثة تواكب متطلبات  و التقليدية المتداولة في الدراسات السابقة،  
خلال تسليط الضوء على مفاهيم معاصرة  من هذا المنظور سعت هذه الدراسة إلى تجاوز الطرح الكلاسيكي، من  ، و العصر الرقمي

ولهذا جاء المبحث الأول ليؤسس للإطار المفاهيمي  ، تعكس واقع الممارسات الحديثة وتستجيب لتحد�ت البيئة التكنولوجية المتغيرة
ي السياحي الذكي، للتسويق السياحي الذكي، من خلال تتبع تطوره التاريخي وتوضيح مرتكزاته النظرية وتحليل ملامح المزيج التسويق

إضافة إلى استعراض التوجهات الحديثة للسياحة في ظل تطبيقات الذكاء الاصطناعي، وهو ما أفضى إلى الخروج بمجموعة من النتائج  
 ، تمثلت هذه النتائج في:النظرية التي شكلت قاعدة علمية أساسية لبقية فصول الأطروحة

طبيعي لمسار التسويق السياحي التقليدي، حيث انتقل من الاعتماد   ل تطورأظهرت الدراسة أن التسويق السياحي الذكي يمث ⁜
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مع التحولات التكنولوجية المتسارعة    بأسلوب ينسجمعلى الأساليب الترويجية الكلاسيكية إلى توظيف التقنيات الرقمية المتقدمة،  
 ؛ وسلوك السائح الرقمي الحديثة

القدرة التنافسية للمؤسسات السياحية،   ز�دةكي في القطاع السياحي ساهم في  بينت النتائج أن استخدام تقنيات التسويق الذ  ⁜
 ؛من خلال تحسين التفاعل مع الزبون وتخصيص العروض السياحية وتقديم خدمات أكثر دقة وملاءمة لاحتياجات السائح

يا�ت الضخمة والذكاء الاصطناعي،  توصل المبحث إلى أن مفهوم التسويق السياحي الذكي يقوم على الدمج بين التكنولوجيا والب ⁜
 ؛بهدف بناء تجارب سياحية متكاملة تتمحور حول الزبون، وتحقق قيمة مضافة لكل من المؤسسة السياحية والمستهلك السياحي

توسع ليشمل  المتعارف عليها وإنما    كشفت الدراسة أن المزيج التسويقي السياحي الذكي لم يعد يقتصر على عناصره التقليدية ⁜
والتفاعل الآنيعن الإلكترونية  المنصات  مثل  رقمية جديدة،  الزبون،    اصر  فلسفة   ل ملحوظتحو وهذا أحدث  وإدارة تجربة  في 

 ؛ إلى التركيز على التجربة الخدمةالتسويق السياحي من التركيز على  
في تحسين جودة    يشاركلذكية  أظهرت نتائج تحليل التوجهات الحديثة للسياحة في ظل الذكاء الاصطناعي أن اعتماد التقنيات ا ⁜

السياحية   السائحمستوى    ورفعالخدمات  عملية  رضا  وتسهيل  ومعالجة ،  التنبؤي  التحليل  على  القائم  التسويقي  القرار  اتخاذ 
البيا�ت الضخمة، كما برزت تجربة الأردن كنموذج عملي �جح في هذا المجال حيث عكست قدرة حقيقية على توظيف  

الذكاء   هذا مؤشر على ان التنافسية السياحية،    ورفع مستوىوير التجربة السياحية وتحسين كفاءة التسيير،  الحلول الذكية في تط
السياحة وفق منطق الابتكار والاستدامة  الاصطناعي ، اكثر منه خيار تقني  أصبح رافعة استراتيجية لإعادة تشكيل منظومة 

 ثانوي. 
وفي يصبح التحدي الحقيقي في تحديد المجال الذي تختبر فيه هذه المفاهيم    حين تتطور المفاهيم التسويقية وتتعدد نماذجها

فالتسويق السياحي الذكي مهما بلغ من نضج نظري يظل بحاجة إلى فضاء رقمي يظهر  ، قدرتها على العمل لا قدرتها على الوصف
يفرض الموقع الإلكتروني السياحي نفسه كأحد أهم هنا    ،فيه منطقه وتقاس فيه فعاليته وترصد من خلاله تفاعلات السائح وسلوكياته

نقاط الالتقاء بين المؤسسة والسائح، حيث تتجسد الرؤية التسويقية في تفاصيل تقنية وتنظيمية دقيقة، وتترجم الخيارات الاستراتيجية 
ة ضرورية لفهم كيف تنتقل الأفكار يصبح التوقف عند المواقع الإلكترونية السياحية خطوة تحليلي، اذن هنا  إلى تجربة رقمية ملموسة

الثاني من هذه الأطروحة وما طرحه من أفكار يمكن   بحثالم  آتى بهالتسويقية من مستوى التصور إلى مستوى الممارسة، وهو ما  
 ايجازها في النتائج التالية:

ح الرقمي، حيث انتقلت المواقع من أظهرت النتائج أن تطور المواقع الإلكترونية السياحية ارتبط بتحولات أعمق في سلوك السائ ⁜
 ا؛ مجرد واجهات معلوماتية إلى فضاءات تفاعلية تعكس منطق التجربة السياحية قبل حدوثها فعلي

بين التحليل أن كل مرحلة تطورية للموقع السياحي جاءت استجابة لمتطلبات جديدة فرضها السائح، سواء من حيث سرعة  ⁜
 ؛ما جعل الموقع مرآة للتحولات في الطلب السياحي ، و مرونة التفاعلالوصول للمعلومة أو تنوع المحتوى أ 

التسويقية  و   التقنية  كشفت الدراسة أن الموقع الإلكتروني السياحي أداة تواصل يمثل بنية رقمية مركبة تتداخل فيها الأبعاد المعلوماتية ⁜
 ؛والخدمية ضمن تجربة واحدة

احية تمثل فضاءات افتراضية تجمع بين المعلوماتية والتسويق والخدمات، ما يجعلها أظهرت الدراسة أن المواقع الإلكترونية السي ⁜
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، تصميم هذه المواقع وتوزيع محتواها يحدد تصور السائح عن جودة الخدمة ومستوى الاحترافيةو ،  واجهة أولى لتجربة الزائر الرقمية
 ؛ ةبل وصوله الفعلي للمؤسسالتعاطي الأولي مع الموقع يترك بصمة دائمة على توقعات الزائر قو 

الرقميةو النتائج بينت أن المواقع الفعالة تعتمد على وضوح المعلومات   ⁜ التخطيط    ، كما انسهولة التصفح وتكامل الخدمات 
السياحي السوق  تطورات  يواكب  بتطوير محتوى مرن  ويستمر  الزوار  احتياجات  بفهم  يبدأ  للموقع  الخطوات  ، و الاستراتيجي 

 ؛الموقع تضمن تجربة سلسة وفعالية تواصلية مع المستخدمالمنظمة لإنشاء 
، ولكل نوع دور محدد  وغيرها الكثير  الفنادق ووكالات السفرو توضح الدراسة أن المواقع السياحية تتنوع بين مواقع الوجهات   ⁜

اختيار    ، ويبقىالاستراتيجيات التسويقية المعتمدةتنوع الأنواع يسمح بتجربة مخصصة للزائر ويعكس تعدد  و   ،في الترويج والخدمة
 او المستخدم؛  يتناسب مع الهدف التسويقي للمؤسسة ويحدد مسار العلاقة مع الزائربحسب ما نوع الموقع المناسب 

النتائج أن الموقع الإلكتروني يعمل كأداة تسويق متكاملة، تجمع بين العرض الرقمي للخدمات والتفاعل المباشر ⁜ مع    أظهرت 
قدرة لمواقع الرقمية  ، ولالتصميم والمحتوى يشكلان عامل جذب أساسي ويؤثران في الصورة الذهنية للمؤسسة  ، كما انالزائر

 اقل ما يقال عنها ا�ا دقيقة وصادقة.تخلق فرص لتحليل سلوك الزائر وتوجيه الاستراتيجيات التسويقية وفق بيا�ت على ان 
للتساؤل حول كيفية ترجمة هذه المواقع الرقمية إلى تجارب فعلية للزائر، وكيف يمكن تقييم فعاليتها وجودتها  الباب  فتح  المبحث الثاني  

أفضى  ونماذج قياسها والذي    المبحث الثالث حول جودة المواقع الإلكترونية السياحية  وهو ما أدى الى صياغة  في تقديم الخدمة الرقمية
 ئج المتمثلة في: له مجموعة من النتا التحليل النظري

كيفية تقديم المعلومات وتنظيمها و   جمالية التصميممن عدة زوا� من بينها  أوضحت الدراسة أن الجودة الرقمية للموقع تقاس   ⁜
جودة الموقع تمثل عامل ثقة للزائر وتعكس مدى التزام المؤسسة بمعايير ، و سهل على الزائر الوصول إلى ما يحتاجه بسرعةت   بطريقة

 ؛المواقع عالية الجودة تؤثر على تصور الزائر وتوجيه اختياراته السياحية  التقنية ومدى احترامها للمستخدم، وطبعا ةالاحترافي
  قائمة على تبين أن المحتوى المعلوماتي الدقيق والشامل يشكل العمود الفقري للموقع، إذ يحدد قدرة الزائر على اتخاذ قرارات   ⁜

المحتوى الجيد ينسج تجربة ، و تمنح الموقع مصداقية وتقلل من احتمالات الإحباط أو الالتباس  التي  المعلومات المحدثة والدقيقة
 ؛ تعليمية وترفيهية متكاملة للزائر

كلها عناصر  الخطوط وتوزيع العناصر  و الألوان  و   ،التحليل كشف أن التصميم المرن والمتناغم يسهل التنقل ويوفر تجربة ممتعة للزائر ⁜
فز الزائر على البقاء لفترة أطول  تحالتصميم  ، كما ان جودة  تخلق انطباع بصري يعكس هوية المؤسسة وقيمتهاتسويقية حسية  

 ومنه ارتفاع فرصة الشراء؛ واستكشاف الخدمات المتاحة
المنطقي للصفحات والمعلومات   ⁜ التنظيم  السر   يساعدالدراسة أشارت إلى أن  الوصول  للمطلوبالزائر على  الهيكلية  ، لان  يع 

التنظيم الجيد يشكل  و   المستخدم بدل تشتيته،الواضحة تقلل من التعقيد وتجعل الموقع أداة عملية تركز على تلبية احتياجات  
 ؛جسر بين المحتوى والتجربة الرقمية

الخصائص  المستخدم، واندى أوضحت النتائج أن سهولة الاستخدام والتفاعل المباشر مع عناصر الموقع تحدد مستوى الرضا ل ⁜
بالتحكم وتدعم   تمنح الزائر شعور  ، كما ا�امثل البحث المتقدم وأدوات الحجز، تزيد من فعالية الموقع كأداة تسويقية  التفاعلية

 ؛اتخاذ القرارات بشكل سلس
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يوفر إطار )  WebQual(  و)  SERVQUAL( مثلقياس جودة المواقع الالكترونية  أظهرت الدراسة أن الاعتماد على نماذج   ⁜
الرقمي بين المواقع    الالكتروني،  المختلفة للموقعالجودة  موضوعي لقياس جوانب   تتيح مقارنة الأداء  النماذج  الالكترونية هذه 

 ؛بشكل منهجي ومستمر المستخدمتساعد المؤسسات على تحسين تجربة عنها النتائج الناتجة ، و وتحليل نقاط القوة والضعف
النتائج أن أدوات الذكاء الاصطناعي مثل التوصية المخصصة وتحليل السلوك الرقمي ومستشعرات حركة وحرارة العين، أبرزت   ⁜

تمنح المواقع قدرات متقدمة للتفاعل مع الزائر والتنبؤ باحتياجاته وتفضيلاته حتى قبل ان يتفوه بها، وتقديم المحتوى الملائم له بكل  
 .ر الموقع كقناة تسويقية دقة وفعالية وهذا ينمي من دو 

إذا كانت الأدوات الرقمية قد أعادت تشكيل واجهة التواصل بين المؤسسة والزبون، فإن جوهر العلاقة نفسها لم يولد مع التكنولوجيا 
س المفاهيمي  هذا المسار الكلاسيكي يمثل الأسا  ،تتبع سلوكه وتنظيم التفاعل معهو   بل تبلور عبر مسار طويل من المحاولات لفهم الزبون

الذي تختبر عليه اليوم النماذج الذكية ويشكل نقطة الانطلاق لفهم التحول من إدارة العلاقة كإجراء وظيفي إلى إدارتها كمنظومة 
ليفكك المنطق الكلاسيكي لإدارة العلاقة مع و   من الفصل الثاني ليفصل في مفاهيم المتغير التابع  ولهذا جاء المبحث الأول ،  متكاملة

والذي انبثق عنه النتائج    ون السياحي، ويستخلص مرتكزاته النظرية والتنظيمية التي قامت عليها الممارسات الأولى لهذا التوجهالزب
 التالية:

أظهرت الدراسة أن إدارة العلاقة مع الزبون في القطاع السياحي نشأت استجابة لحاجة تنظيم التفاعل المتزايد مع الزبائن، خاصة   ⁜
  كتابيا،  ركزت على حفظ البيا�ت الأساسية ومتابعة التعاملات السابقة ف الممارسات الأولى    ، اماسواق وتنوع الطلبمع اتساع الأ

 ؛هذا التطور كان تدريجي ومرتبط بتحولات التسويق العلائقي
ها، ثم توظيفها في تحسين تحليل و بينت النتائج أن المفهوم الكلاسيكي لإدارة العلاقة مع الزبون السياحي يقوم على جمع المعلومات   ⁜

الزبون مع  تفاعليو   ،الاتصال  منه  أكثر  منظم  إداري  بمنطق  تدار  هنا  اماالعلاقة  وقيمة ف  الزبون  ،  بيا�ت  إليه كمصدر  ينظر 
 ؛ اقتصادية طويلة المدى

 ،ل المؤسسةالكلاسيكي في السياحة ترتبط بقدرته على تنظيم المعرفة بالزبون وتوحيدها داخ CRM كشفت الدراسة أن أهمية ⁜
النظام يمثل أداة دعم للقرار  و هذا التنظيم يسمح بتقليل التشتت في القرارات التسويقية وتحسين التنسيق بين مختلف الأقسام  

 ؛ أكثر من كونه أداة تفاعل مباشر
يتم التركيز على جمع    ، اينأوضحت النتائج أن مرحلة معرفة الزبون تشكل القاعدة التي تبنى عليها باقي مراحل إدارة العلاقة ⁜

 ؛ المعرفة تستخدم لتوجيه السياسات التسويقية العامة للمؤسسة الطلب وهذه بيا�ت ديموغرافية وسلوكية لفهم أنماط 
هذا  و   ،أظهرت الدراسة أن تجزئة الزبائن في الإطار الكلاسيكي تعتمد على معايير تقليدية مثل حجم الإنفاق وتكرار التعامل ⁜

 ؛التحليل هنا يقوم على بيا�ت تاريخية أكثر من كونه قائم على التنبؤو يد الزبائن ذوي الأولوية التسويقية  التصنيف يسمح بتحد
التواصل يتم   ،منظم عبر نقاط اتصال محددة  الكلاسيكي �خذ طابع إجرائي CRM بينت النتائج أن التفاعل مع الزبون في ⁜

 .الهدف الأساسي هو استمرارية العلاقة وضمان الانضباط التشغيليو  ،وفق سيناريوهات معدة مسبقا ويخضع لإجراءات رسمية
إذا كانت إدارة العلاقة مع الزبون في صيغتها الكلاسيكية قد ركزت على تنظيم المعلومات وبناء قاعدة معرفية عن الزبائن وفق مراحل  

  ة متعدديعمل في بيئة  وك سياحي سريع التغير  أعمق حول قدرة هذه الآليات على مواكبة سل  لواضحة، فإن التحول الرقمي طرح سؤا
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من هنا برزت الحاجة إلى الانتقال نحو تصور أكثر مرونة لإدارة العلاقة، يقوم على قراءة آنية    ،القنوات ومشحون بالتفاعل اللحظي
المتعلق بإدارة العلاقة مع    للبيا�ت وفهم السياق الرقمي الذي يتشكل فيه قرار الزبون السياحي، وهو ما يشكل منطلق المبحث الثاني

 والتي تبلور عنها النتائج التالية: الزبون السياحي الذكية
أظهرت النتائج أن سلوك المستهلك السياحي في البيئة الرقمية يتسم بالديناميكية وسرعة التغير، حيث أصبح القرار السياحي  ⁜

تمثل  التي  والتفاعل الرقمي    بين البدائل   المقارنة و البحث    فيها الكثير من   مرتبط بتجربة معلوماتية متكاملة تسبق عملية الشراء
 ؛ مراحل أساسية في تشكيل هذا السلوك

بينت الدراسة أن المستهلك السياحي الذكي يتوقع تواصل فوري وخدمات مخصصة تتوافق مع تفضيلاته الفردية هذا السلوك   ⁜
 ؛ قراءة بيا�ت الزبائن وتفسيرها في الزمن الحقيقييفرض على المؤسسات السياحية إعادة تنظيم طريقة 

يعتمد على معالجة كميات كبيرة من البيا�ت السياحية المتنوعة، سواء كانت سلوكية  )  Smart CRM(  أوضحت النتائج أن ⁜
 ؛ هذه البيا�ت تستغل لاكتشاف أنماط دقيقة في سلوك الزبون وتوقع احتياجاته المستقبلية، أو تفاعلية

راسة أن الإدارة الذكية للعلاقة مع الزبون تقوم على تنسيق نقاط الاتصال الرقمية في منظومة واحدة متكاملة هذا  كشفت الد ⁜
 ؛التكامل يسمح بتوحيد صورة الزبون عبر مختلف القنوات، ويقلل من التناقض في الرسائل التسويقية المقدمة له

، تبنى على تحليل تفضيلات الزبون وسجل تفاعلاته الرقمية )Smart CRM( أظهرت النتائج أن العروض الخدمية فيكما   ⁜
 على حدى؛   ينسجم مع السياق السياحي لكل زبون  بأسلوب  هذا الأسلوب يسمح بتقديم عروض تتسم بالمرونة والملاءمة الزمنية

في حين  ف  ،القرار التسويقي  بينت الدراسة أن الاختلاف الجوهري بين النظامين يكمن في طبيعة معالجة المعلومات وآلية اتخاذ  ⁜
اللحظي والتفاعل )  Smart CRM(  على بيا�ت تاريخية وإجراءات ثابتة، يقوم)  Classic CRM( يرتكز التحليل  على 

 ؛ المستمر
 ) Classic CRM( كما أظهرت النتائج أن العلاقة بين النظامين ليست علاقة تعارض بل امتداد وظيفي، حيث يشكل ⁜

هذا التكامل يسمح بفهم تطور إدارة العلاقة مع الزبون كمسار متدرج لا كقطيعة ،  ها التطبيقات الذكيةقاعدة تنظيمية تبنى فوق
 ؛مفاهيمية

أظهرت النتائج أن التركيز على تقديم عناصر مبتكرة في الخدمات السياحية يفتح آفاق جديدة للزبون، حيث تتشكل القيمة  ⁜
هذه العملية تكشف العلاقة بين التخصيص   معروضة،ا بعروض وخدمات  من خلال فهم الاحتياجات العميقة للزائر وربطه

وتلبي الخدمة المتوقعة في ذهن الزبون مما يخلق   تجربة سياحية متكاملة تتسم بالتفرد  تقديمالفعلي للخدمات وقدرة المؤسسة على  
 قيمة لتجربة السائح؛

اتصال إلى �اية الرحلة، تكشف مستو�ت الرضا المختلفة، كما  أبرزت النتائج أن متابعة التجربة السياحية بدقة من أول نقطة   ⁜
التفاعلات تساعد على تحسين جودة الخدمات البيا�ت المجمعة من  الرضا يتبلور في ملاحظات    في المرات القادمة، وان  أن 

 ؛الزبائن وسلوكياتهم المتكررة، ما يعطي إشارات واضحة لمؤشرات تحسين مستمرة
لاء الزبون يتشكل عبر تكرار التجربة الإيجابية والتواصل المستمر، مع تكييف العروض والخدمات بحسب أظهرت النتائج أن و  ⁜

 العلاقة المستمرة تولد شعور بالانتماء للمؤسسة، وتخلق فرص لتعميق الروابط مع العملاء الأكثر تأثير   ، وانتوقعاته وتفضيلاته
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 سائح. سة والعلاقة طويلة الأمد بين المؤس وبناء   على الربحية
الموقع   أن  يتضح  السياحي،  الزبون  مع  العلاقة  إدارة  الإلكترونية ومخرجات  المواقع  بين جودة  النظرية  العلاقة  استعراض  من خلال 

 ، والولاء السلوكي  الرضا التقييميمع    الإلكتروني يمثل نقطة التقاء بين البعد التسويقي والبعد العلائقي، حيث تتقاطع فيه القيمة المدركة
هذا الترابط النظري شكل الأساس الذي انطلقت منه الدراسة الميدانية لاختبار هذه العلاقات ضمن السياق الجزائري، وتحديد طبيعة  

 ). Sheraton(  تأثير جودة المواقع الإلكترونية على إدارة العلاقة مع الزبون في فنادق
كتجسيد عملي للإطار النظري الذي تم بناؤه في الفصول السابقة، حيث أتاح التطبيقي من هذه الاطروحة  جاء الفصل  

وقد مكنت الدراسة الميدانية  ،  الانتقال إلى الواقع الميداني فرصة اختبار المفاهيم والأبعاد التي تم تناولها نظر� داخل بيئة فندقية فعلية
بالجزائر على ممارسات إدارة العلاقة مع الزبون،   شيراتون س بها جودة المواقع الإلكترونية لفنادق  من الوقوف على الكيفية التي تنعك

عرض ومناقشة النتائج الميدانية المتوصل إليها من    من هذه الاطروحة كانت الغاية منهالفصل التطبيقي  ،  من منظور الزبائن أنفسهم
والتي ضمت فندق شيراتون    فنادق شيراتون بالجزائرسلسلة  دارة العلاقة مع الزبون في  خلال دراسة أثر جودة المواقع الإلكترونية على إ

، وذلك بالاعتماد على المعالجة الإحصائية لبيا�ت الاستبيان الموجهة إلى عينة  العاصمة وفندق شيراتون وهران وفندق شيراتون عنابة
يب الإحصائية الملائمة، الوقوف على مستوى إدراك الزبائن لأبعاد  باستخدام الأسال  وقد أتاح التحليل الكمي للبيا�ت   ،الدراسة

  ، تحقيق الرضا والوصول إلى الولاء و جودة المواقع الإلكترونية، وكذا مدى تحقق أبعاد إدارة العلاقة مع الزبون المتمثلة في خلق القيمة  
سمح    بأسلوبعلاقات القائمة بين متغيرات الدراسة،  كما مكن هذا الفصل من اختبار الفرضيات البحثية المقترحة وتحليل طبيعة ال

وفي الأخير تم الخروج من    ،فعاليتها  وتحسين بتقييم الدور الفعلي للمواقع الإلكترونية لفنادق شيراتون في دعم إدارة العلاقة مع الزبون  
والدراسات السابقة، قصد استخلاص دلالات مع ربطها بالإطار النظري    نتائج الدراسة الميدانية بصورة تحليلية وتفسيريةبهذا الفصل  

 . نتائجه التطبيقية وتقويةفي تعميق الفهم الأكاديمي لموضوع البحث  متساهعلمية 
تكوين صورة عامة عن طبيعة تم  حصائي لعينة الدراسة من خلال تحليل خصائصها الديموغرافية والمهنية،  الإوصف  ال  فعند تقديم

في فهم خلفية المبحوثين وتفسير اتجاهاتهم اللاحقة نحو متغيرات الدراسة، ، وساعد  م لمجتمع الدراسةالأفراد المستجوبين ومدى تمثيله
 والنتائج المستخلصة من التوزيع الاحصائي لعينة الدراسة كانت كالتالي:

يشير إلى تفوق تمثيل من الإ�ث، ما    %)39.2)، مقابل (%60.8أظهرت النتائج أن غالبية أفراد العينة من الذكور بنسبة ( ⁜
 ؛محل الدراسة الذكور داخل العينة

سنة بنسبة    40إلى    30)، تليها فئة من  %43.6سنة جاءت في المرتبة الأولى بنسبة (  30بينت النتائج أن الفئة العمرية أقل من   ⁜
مما يدل على أن  )، %12.3سنة بنسبة ( 50فئة أكثر من  ا)، وأخير %20.3سنة بنسبة ( 50إلى  41)، ثم فئة من 23.8%(

 ؛ أغلب أفراد العينة ينتمون إلى الفئات العمرية الشابة والمتوسطة
⁜ ) بلغت  الجزائريين  الزبائن  نسبة  أن  النتائج  (  %)، 42.7أظهرت  بنسبة  المغتربين  فئة  بنسبة  %32.2تليها  الأجانب  ثم   ،(

 ؛ في جنسيات زبائن الفنادق محل الدراسة )، وهو ما يعكس تنوع25.1%(
ثم  %)،23.8تليها فئة الثانوي فأقل بنسبة ( %)،55.5ائج أن أغلب أفراد العينة من ذوي المستوى الجامعي بنسبة ( بينت النت ⁜

 ؛مما يشير إلى ارتفاع المستوى التعليمي لأفراد العينة %)،20.7فئة الدراسات العليا بنسبة (
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ثم فئة   %)،34.8تليها فئة الموظفين بنسبة (  %)،40.1بنسبة (أظهرت النتائج أن فئة الأعمال الحرة جاءت في المرتبة الأولى   ⁜
 ؛ )، وهو ما يعكس تنوع الوضع المهني للمستجوبين%25.1المتقاعدين بنسبة (

تليه شيراتون وهران بنسبة    %)، 38.67تشير النتائج إلى أن أعلى نسبة تعاملت مع فندق شيراتون الجزائر العاصمة بنسبة ( ⁜
  الجغرافي  )، مما يعكس تقارب نسبي في توزيع العينة حسب مواقع الفنادق%28.33نابة بنسبة ()، ثم شيراتون ع33.00%(

 ؛محل الدراسة
في حين   %)،83.70أظهرت النتائج أن الغالبية العظمى من أفراد العينة قاموا بالحجز عبر الموقع الإلكتروني للفندق بنسبة ( ⁜

بينما لم تسجل أي حالة حجز عن طريق الحضور المباشر إلى   %)،16.30بلغت نسبة الحجز عبر مواقع السفر الإلكترونية ( 
 ؛وهو ما يعكس الاعتماد الكبير على القنوات الرقمية في عملية الحجز %)،0الفندق (

تليها الز�رة غالبا بنسبة  %)،  34.80(بينت النتائج تقارب في نسب ز�رة الموقع الإلكتروني، حيث بلغت نسبة الز�رة أحيا�   ⁜
 ؛مما يدل على اختلاف أنماط استخدام الموقع الإلكتروني بين أفراد العينة%)،  31.28)، ثم الز�رة �درا بنسبة (33.92%(

تليها فئة من سنتين إلى %)، 45.8أظهرت النتائج أن نسبة كبيرة من أفراد العينة يتعاملون مع الفندق منذ سنة أو أقل بنسبة ( ⁜
وهو ما يشير إلى تباين مستو�ت الخبرة  %)،  15.0ئة من ستة إلى عشر سنوات بنسبة (ثم ف%)،  39.2خمس سنوات بنسبة (

 . السابقة للزبائن مع الفندق
ابعاد ومحاور الدراسة بهدف التأكد من مدى تحقق كل عبارة من عبارات   لتحليل الاتجاه )T(  استخدام اختبار ستيودنتوعن طريق  

تم التوصل الى    %،95عند مستوى موثوقية يبلغ    3ة  فرضي بقيم  وسطوذلك انطلاقا من إجابات أفراد العينة، على أساس    ككل
 النتائج التالية: 

يتفق أفراد العينة بدرجة مرتفعة على أن محتوى الموقع الإلكتروني لفندق شيراتون يتميز بالوضوح، الحداثة، وتوفير معلومات شاملة  ⁜
 الفندقية المقدمة؛  تعكس الخدمات

تظهر نتائج الدراسة إدراك إيجابي مرتفع لدى أفراد العينة لجودة تصميم الموقع الإلكتروني لفندق شيراتون من حيث الجاذبية  ⁜
 البصرية، انسجام الألوان، ووضوح العناصر أثناء التصفح؛

وهيكل منطقي يسهل الوصول إلى المعلومات ويدعم   تشير النتائج إلى أن الموقع الإلكتروني لفندق شيراتون يتمتع بتنظيم واضح ⁜
 وضوح الهوية البصرية للفندق؛ 

يعتبر أفراد العينة أن الموقع الإلكتروني لفندق شيراتون سهل الاستخدام، واضح التعليمات، سريع الاستجابة، ويوفر مرونة في  ⁜
 ؛ التحكم بالمعلومات والخدمات

مرتفع لجهود فندق شيراتون في خلق قيمة للزبون من خلال العروض المناسبة، جودة التواصل،  تعكس نتائج الدراسة إدراك إيجابي   ⁜
 سرعة معالجة الشكاوى، وتناسب التكاليف مع القيمة المتحصل عليها؛

مما    تشير النتائج إلى أن أفراد العينة يتمتعون بمستوى مرتفع من الرضا عن الخدمات الفندقية المقدمة من طرف فندق شيراتون، ⁜
 يرفع من نيتهم في تكرار التجربة في المستقبل؛ 

تبرز نتائج الدراسة مستوى مرتفع من ولاء الزبائن لفندق شيراتون، يتجلى في تفضيله على الفنادق المنافسة، الشعور بالانتماء،  ⁜
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 والاستعداد للتوصية به والاستمرار في التعامل معه؛
ة مع الزبون في فنادق شيراتون محل الدراسة محقق بدرجة مرتفعة، بما يعكس فاعلية تؤكد النتائج الكلية أن محور إدارة العلاق ⁜

 ممارسات الفندق في بناء علاقات طويلة الأمد مع الزبائن. 
ادق أثر جودة الموقع الالكتروني لفن، و الزبائن  العلاقة معلجزائر على إدارة  باجودة الموقع الالكتروني لفنادق شيراتون  أبعاد  تحليل أثر  ول

  الفرضية و   الرئيسية الأولى  ، واختبار صحة الفرضيات الفرعية الخاصة بالفرضيةالزبائن   العلاقة معإدارة    أبعاد  لجزائر علىباشيراتون  
لى ضوء  وع،  ANOVA  الانحدار الخطي للتأكد من وجود الأثر من خلال التباين في خط الانحدارثانية، باستخدام  الرئيسية ال
 :تم التوصل إلى ما يلي وبالاعتماد على نتائج التحليل الإحصائي واختبار الفرضيات المطروحةالإشكالية 

 : أولا الفرضية البحثية العامة
تؤثر جودة المواقع الإلكترونية على إدارة العلاقة مع الزبون في سلسلة فنادق شيراتون  أنه: "تم قبول الفرضية العامة التي تنص على  

نظر لثبوت وجود أثر إيجابي وذو دلالة إحصائية بين جودة المواقع الإلكترونية وأبعاد إدارة العلاقة مع الزبون عند  بالوذلك    بالجزائر،
 .(0.05)دلالة مستوى  

 : ثانيا الفرضية الرئيسية الأولى والفرضيات الفرعية المنبثقة عنها
كما أظهرت نتائج "،  وقع الإلكتروني على إدارة العلاقة مع الزبونتؤثر أبعاد جودة المبأنه: "تم قبول الفرضية الرئيسية الأولى القائلة  

 :التحليل الإحصائي قبول جميع الفرضيات الفرعية المنبثقة عنها وذلك على النحو التالي 
إدارة العلاقة تم قبول الفرضية الفرعية الأولى التي تفيد بوجود أثر ذو دلالة إحصائية لبعد جودة محتوى الموقع الإلكتروني على   .1

 مع الزبون؛
تم قبول الفرضية الفرعية الثانية التي تنص على وجود أثر ذو دلالة إحصائية لبعد جودة تصميم الموقع الإلكتروني على إدارة  .2

 العلاقة مع الزبون؛
وني على إدارة العلاقة مع تم قبول الفرضية الفرعية الثالثة التي تؤكد وجود أثر ذو دلالة إحصائية لبعد جودة تنظيم الموقع الإلكتر  .3

 الزبون؛ 
تم قبول الفرضية الفرعية الرابعة التي تشير إلى وجود أثر ذو دلالة إحصائية لبعد سهولة التعامل مع الموقع الإلكتروني على إدارة   .4

 . العلاقة مع الزبون، وقد سجل هذا البعد أعلى نسبة تفسير للتباين مقارنة ببقية الأبعاد

 : ئيسية الثانية والفرضيات الفرعية المنبثقة عنهاثالثا الفرضية الر 
وأظهرت نتائج  ن"،  تؤثر جودة الموقع الإلكتروني على أبعاد إدارة العلاقة مع الزبو نه: "تم قبول الفرضية الرئيسية الثانية التي تنص على أ

 :التحليل قبول جميع الفرضيات الفرعية المرتبطة بها كما يلي
 الفرعية الخامسة التي تثبت وجود أثر ذو دلالة إحصائية لجودة الموقع الإلكتروني على خلق قيمة للزبون؛ تم قبول الفرضية  .5
 تم قبول الفرضية الفرعية السادسة التي تؤكد وجود أثر ذو دلالة إحصائية لجودة الموقع الإلكتروني على تحقيق رضا الزبون؛  .6
الفرعية السابعة التي تشير إلى .7 وجود أثر ذو دلالة إحصائية لجودة الموقع الإلكتروني على الوصول إلى ولاء   تم قبول الفرضية 

 . العميل
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شكلت نتائج هذا العمل البحثي في شقيه النظري والتطبيقي لحظة اختبار حقيقية للمفاهيم التي تناولتها الأدبيات الحديثة حول  
ث خرجت هذه المفاهيم من إطارها التجريدي إلى فضاء التطبيق  جودة المواقع الإلكترونية وإدارة العلاقة مع الزبون السياحي، حي

العملي داخل مؤسسات فندقية ذات امتداد عالمي كفنادق شيراتون بالجزائر، وقد أظهرت المعالجة الميدانية أن الموقع الإلكتروني منظومة 
دارة العلاقة طويلة الأمد، هذا التقاطع بين ما هو نظري  تفاعلية تتقاطع فيها الاعتبارات التقنية والتجربة الإدراكية للزبون ومتطلبات إ 

وما هو تطبيقي أفرز نتائج ذات دلالات عملية واضحة، تجعل من الضروري الانتقال من مستوى التحليل والتفسير إلى مستوى  
ة مجموعة من التوصيات العملية، التفكير في آليات التوظيف الأمثل لهذه النتائج داخل الممارسة الفندقية، وهو ما يفتح المجال لصياغ

الباحث   تتقدم  بناء على هذا الاستقراء الميداني،  واستشراف آفاق بحثية مستقبلية تنطلق من حدود هذه الدراسة ولا تتوقف عندها
على قيم  وذلك بالاستناد  بجملة من التوصيات التي تهدف إلى تمكين المؤسسات الفندقية من احتلال موقع ر�دي في الفضاء الرقمي  

الزبون   (R²) التحديد  معاملات العلاقة مع  التباين في إدارة  التي أظهرت قدرة عالية لأبعاد جودة المواقع الإلكترونية على تفسير 
والتي من شأ�ا   والتشغيلي،  الاستراتيجي  الطابع  ذات  العملية  التوصيات  من  تقديم مجموعة  الرقمي    تقويةوأبعادها، يمكن  الأداء 

 : بالجزائر على النحو الآتي الفندقيةو  السياحية لمؤسساتوالعلائقي ل
 :ةبضرور  الباحثةتوصي  (R² = 0.724) في إدارة العلاقة مع الزبون الكون سهولة الاستخدام أعلى الأبعاد تأثير 

 تبني مقاربة هندسة تجربة المستخدم (UX Engineering)   ،لأ�اباعتبارها محور استراتيجي في تصميم المواقع الإلكترونية  
 رفع كفاءة التفاعل الرقمي؛بالإضافة ل وتبسيط مسارات الحجز والتصفح ضمن تقليل الجهد الإدراكي للزبونت
 تطوير واجهات استخدام ذكية وقابلة للتكيف (Adaptive Interfaces)   ،ا توفر لأ�تعتمد على تحليل سلوك المستخدمين

الموقع إلى أداة    ويحول)  e-CRM(  فعالية نظم  يدعمتخصيص الرحلة الرقمية لكل زبون وفق تفضيلاته السابقة، وهو ما    امكانية
 تنبؤية داعمة لاتخاذ القرار التسويقي؛

 الاستثمار في اختبارات قابلية الاستخدام (Usability Testing)   الوظيفي للموقع  بشكل دوري، لضمان استمرارية الأداء
على رفع معدلات التحويل    بشكل ايجابي  مباشرة  وهذا سينعكس،  (Bounce Rate)  وتقليل معدلات التخلي عن الحجز

 .والاحتفاظ بالزبائن
 :الدراسة بما يلي الباحثة في هذه توصي (R² = 0.702) باعتبار التصميم عنصر حاسم في بناء الثقة والانطباع الأولي لدى الزبون

 الانتقال من التصميمات التقليدية إلى تصميمات مرنة وقابلة للتطوير (Scalable Design) تسمح بدمج خدمات جديدة  
 ولاء وعروض موسمية دون الحاجة إلى إعادة هيكلة شاملة للموقع؛ ال برامج  بما فيها

   التناسق بين القيم البصرية    سياحية وتزيد منوال توظيف التصميم البصري كأداة تسويقية استراتيجية تعكس هوية العلامة الفندقية
 في ترسيخ الولاء الرقمي وبناء ارتباط عاطفي طويل الأمد مع العلامة؛  لان له دوروالتجربة الخدمية، 

  اعتماد تقنيات المحتوى البصري التفاعلي مثل الجولات الافتراضية والوسائط الغامرة، كوسيلة لتحويل الموقع الإلكتروني من منصة
 . قالقيمة المدركة قبل الوصول الفعلي إلى الفندمن  ويوطدرض إلى فضاء تجربة، ما يرفع من نية الحجز المسبق ع

 ضرورة:ب الباحثةتوصي  (R² = 0.700) في ضوء الأثر القوي للتنظيم الجيد في إدارة العلاقة مع الزبون
 المحتوى  انشاء تنظيم  هندسة  خلال  من  للموقع  المعلوماتية  منطقية  ت  لأ�ا  (Information Architecture) البنية  ضمن 
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 وسرعة الوصول إلى المعلومات، وتكامل الصفحات مع نظم إدارة البيا�ت؛  المعلوماتي التسلسل
  حماية البيا�ت كعنصر أساسي من عناصر الثقة ربط جودة التنظيم بمفهوم السيادة المعلوماتية عبر إظهار سياسات الخصوصية و

 الرقمية، لما لذلك من دور في دعم العلاقة العلائقية طويلة الأمد وتقليل المخاطر السيبرانية المدركة من قبل الزبون؛
  إلى وتحويلها  الموقع،  مع  الزبائن  تفاعل  عن  المتولدة  البيا�ت  وتحليل  بتخزين  تسمح  مركزية  بيا�ت  قواعد  مدخلات    تطوير 

 . استراتيجية تدعم التخصيص والتجزئة السلوكية
 نه من الاحسن: بأ  الباحثةتوصي  (R² = 0.673)  للدور التفسيري المهم لجودة المحتوى في إدارة العلاقة مع الزبون بالنظر
  تقديم رسائل  لضمان    كيةالانتقال من المحتوى الوصفي الثابت إلى المحتوى الديناميكي الذكي القائم على تحليل البيا�ت السلو

 تسويقية موجهة تعكس احتياجات كل فئة من الزبائن؛
   المعلوماتي الاتساق  للمؤسسة، لضمان  الرقمية  القنوات  للموقع مع باقي  الاتصالي  له  المصداقية،    وتمتينتوحيد الخطاب  لان 

 على إدراك القيمة والرضا؛  انعكاس ايجابي
  شتركة مع الزبون وليس مجرد وسيلة ترويجية، من خلال تضمين معلومات استباقية وأسئلة شائعة اعتبار المحتوى أداة لبناء المعرفة الم

 .وإرشادات رقمية تقلل من عدم اليقين قبل اتخاذ قرار الحجز
من التباين في خلق القيمة والولاء، وأكثر من   ٪ 70ضوء النتائج الكلية التي أظهرت أن جودة الموقع الإلكتروني تفسر أكثر من    على
 لتوصيات التالي: با الباحثةمن الرضا، توصي  67٪
   إدماج الموقع الإلكتروني ضمن الاستراتيجية العامة لإدارة العلاقة مع الزبون، بوصفه محور تحليلي وتشغيلي وليس قناة اتصال

 فقط؛
 تفعيل البعد  ل  وهذا كخطوة لتفاعل الرقمي، وربطها بمؤشرات الرضا والولاء،  الاستثمار في الأدوات التحليلية المتقدمة لقياس ا

 الوقائي والتنبؤي لإدارة العلاقة مع الزبون؛ 
   العائد على الاستثمار  يزيد من نسبةاعتبار الإنفاق على جودة المواقع الإلكترونية استثمار استراتيجي طويل الأمد  (ROI) ،

 .ويحول كل تفاعل رقمي إلى فرصة لبناء علاقة إنسانية مدعومة بالتقنية   ويرفع من كفاءة التسويق الرقمي،
ضوء النتائج المتوصل إليها وما كشفته هذه الدراسة من أبعاد متعددة للعلاقة بين جودة المواقع الإلكترونية وإدارة العلاقة مع   على

الزبون في القطاع الفندقي، تفتح هذه الأطروحة المجال أمام عدد من الآفاق البحثية المستقبلية التي يمكن أن تثري الأدبيات العلمية  
 من بينها:  الأكاديمي للتحولات الرقمية في التسويق السياحيوتعمق الفهم 

  تعميق البحث في الدور التحويلي لتقنيات الذكاء الاصطناعي داخل المواقع الإلكترونية الفندقية والسياحية، من خلال دراسة
الرقمية، وإعادة تشكيل مفهوم القيمة المدركة تأثير الخوارزميات التنبؤية وأنظمة التوصية والدردشة الذكية على تخصيص التجربة  

 ؛ والولاء الرقمي في السياق السياحي والفندقي

  يمكن توجيه الأبحاث اللاحقة نحو دمج المؤشرات السلوكية الرقمية(Digital Behavioral Metrics)   مثل مدة التصفح
كمتغيرات وسيطة وبناء نماذج تفسيرية أكثر دقة  وعدد النقرات ومسارات التنقل داخل الموقع ومعدلات التخلي عن الحجز،  

 ؛ تعكس السلوك الحقيقي للزبون وليس فقط إدراكه الذاتي للجودة
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يمكن أن تتجه الدراسات المستقبلية إلى اعتماد مناهج بحث مختلطة (Mixed Methods)   تجمع بين التحليل الكمي والنوعي
التسويق الرقمي وخبراء نظم المعلومات الفندقية، للإضافة بعد تفسيري يساعد من خلال إجراء مقابلات معمقة مع مديري  

 ؛على فهم الفجوة بين التصميم الاستراتيجي للمواقع الإلكترونية والإدراك الفعلي للزبائن 

 تفتح النتائج المجال أمام دراسات مستقبلية تتجه نحو التحليل الطولي  (Longitudinal Analysis) ع تطور  ، من خلال تتب
العلاقة الرقمية بين الفندق والزبون عبر الزمن، وربط التغيرات في جودة الموقع الإلكتروني بتغير مستو�ت الرضا والولاء والسلوك  

 ؛ الشرائي المتكرر لفهم الطبيعة الديناميكية لإدارة العلاقة مع الزبون بدل الاكتفاء بالتحليل الساكن

 المتقدمة لإدارة العلاقة مع الزبون الذكيةتفتح هذه الدراسة أفق بحثية تتعل  ق بدمج جودة المواقع الإلكترونية ضمن النماذج 
(Smart CRM) ،عبر اختبار أدوار متغيرات جديدة مثل الثقة الرقمية والشعور بالأمان السيبراني والتفاعل العاطفي الرقمي ،

 ؛قة مع الزبون في ضوء الاقتصاد الرقميلأ�ا فكرة تسمح بإعادة صياغة الأبعاد التقليدية لإدارة العلا

 الحاجة إلى توسيع نطاق الدراسة في المستقبل ليشمل مقار�ت قطاعية بين سلاسل فندقية دولية وأخرى محلية، أو بين فنادق
نظيمية وتسويقية  تنتمي إلى فئات تصنيفية مختلفة، لاختبار مدى ثبات القوة التفسيرية لأبعاد جودة المواقع الإلكترونية في بيئات ت

 ؛ متباينة، وتحليل أثر اختلاف الموارد الرقمية والاستراتيجيات المؤسسية على فعالية إدارة العلاقة مع الزبون

  تفتح النتائج الحالية المجال أمام بحوث استشرافية تتناول أثر التحول نحو السياحة الذكية المستدامة، عبر دراسة العلاقة بين جودة
 ة.وإدارة العلاقة مع الزبون والمسؤولية الرقمية للمؤسسات السياحي التواجد الرقمي
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 : قائمة الملاحق
 ): الاستبيان01الملحق رقم (

  :الاستبيان باللغة العربية 
دراسة حالة سلسلة فنادق شيراتون (الجزائر، وهران، عنابة)   -"تأثير جودة المواقع الالكترونية على إدارة العلاقة مع الزبون

 "بالجزائر
دراسة حالة سلسلة فنادق    -دراسة وتحليل موضوع " تأثير جودة المواقع الالكترونية على إدارة العلاقة مع الزبون تحية طيبة، بغرض  

شيراتون (الجزائر، وهران، عنابة) بالجزائر". واستكمالا لمتطلبات الحصول على شهادة الدكتوراه في العلوم التجارية تخصص تسويق  
الالكتروني الموجه لزبائن سلسلة فنادق شيراتون بالجزائر في كل من ولاية الجزائر العاصمة، عنابة،  سياحي، قمنا بإعداد هذا الاستبيان  

ونظرا    .وهران، والذين سبق وتعاملوا مع الموقع الالكتروني للفندق. بهدف جمع البيا�ت والمعلومات اللازمة التي تخدم أغراض الدراسة
تكرم بالإجابة على هذه الاستبانة بوضع العلامة امام العبارة التي تناسب توجهاتكم، كما  لأهمية رأيكم في هذا الجانب �مل منكم ال

 . نحيطكم علما أن جميع المعلومات المقدمة من طرفكم لن تستخدم إلا لأغراض البحث العلمي، نشكركم على تعاونكم معنا
 البيا�ت الشخصية  .1

 الجنس:
 ذكر  ○
 انثى  ○

 :العمر
 سنة  30أقل من  ○
 سنة  40إلى   30ن م ○
 سنة  50إلى   41من  ○
 سنة 51أكثر من  ○

 :الجنسية
 جزائري  ○
 مغترب  ○
 أجنبي  ○

 :المؤهل العلمي
 ثانوي فأقل  ○
 جامعي ○
 دراسات عليا  ○

 :المهنة
 موظف قطاع عام او خاص ○
 أعمال حرة  ○
 متقاعد ○

 اين يقع فندق شيراتون الذي تعاملت معه؟: 
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 العاصمة شيراتون الجزائر  □
 شيراتون وهران  □
 شيراتون عنابة  □

 كيف تم الحجز في الفندق؟: 
 الحضور على مستوى الفندق  ○
 عبر الموقع الإلكتروني للفندق  ○
   ...)Google Travel ،Booking ،Trivagoعبر المواقع الالكترونية الخاصة بالسفر مثل ( ○

 :معدل ز�رة الموقع الإلكتروني للفندق
 غالبا ○
 أحيا� ○
 �درا  ○

 انت زبون لدى الفندق منذ:
 أقل من سنة ○
 سنوات   5إلى  2من  ○
 سنوات  10إلى  6من  ○
 جودة المواقع الالكترونية .2

 هذا الجزء خاص بالمواقع الالكترونية لسلسلة فنادق شيراتون بالجزائر 
 جودة محتوى الموقع الإلكتروني 

 التي يقدمها الفندق: الموقع تعكس الخدمات  الصور الموجودة على
 غير موافق بشدة ○
 غير موافق  ○
 محايد  ○
 موافق  ○
 موافق بشدة  ○

 على الموقع تعكس الخدمات التي يقدمها الفندق: ملفات الفيديو الموجودة
 غير موافق بشدة ○
 غير موافق  ○
 محايد  ○
 موافق  ○
 موافق بشدة  ○

 على الموقع مفيدة: المعلومات الموجودة
 غير موافق بشدة ○
 غير موافق  ○
 محايد  ○
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 موافق  ○
 موافق بشدة  ○

 المعلومات الموجودة عن الخدمات التي يقدمها الفندق حديثة: 
 غير موافق بشدة ○
 غير موافق  ○
 محايد  ○
 موافق  ○
 موافق بشدة  ○

 عدة وسائل اتصال بخدمة العملاء: يحتوي الموقع على 
 غير موافق بشدة ○
 غير موافق  ○
 محايد  ○
 موافق  ○
 موافق بشدة  ○

 الإلكتروني بأكثر من لغة: يمكن تصفح الموقع
 غير موافق بشدة ○
 غير موافق  ○
 محايد  ○
 موافق  ○
 موافق بشدة  ○

 الإلكتروني  جودة تصميم الموقع
 تصميم الموقع جذاب: 

 غير موافق بشدة ○
 غير موافق  ○
 محايد  ○
 موافق  ○
 موافق بشدة  ○

 الخدمة التي يقدمها الموقع الالكتروني: التصميم ملائم لنوع
 غير موافق بشدة ○
 غير موافق  ○
 محايد  ○
 موافق  ○
 موافق بشدة  ○

 : ألوان الخلفيات للموقع تتناسب مع عرض المعلومات على الشاشة
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 غير موافق بشدة ○
 غير موافق  ○
 محايد  ○
 موافق  ○
 موافق بشدة  ○

 له تأثير عاطفي يجعلك متحمس لتصفحه:الموقع 
 غير موافق بشدة ○
 غير موافق  ○
 محايد  ○
 موافق  ○
 موافق بشدة  ○

 : الخطوط المستخدمة في الموقع يسهل قراءتها وحجمها مناسب
 غير موافق بشدة ○
 غير موافق  ○
 محايد  ○
 موافق  ○
 موافق بشدة  ○

 : ملفات الصوت والفيديو والصوريتميز الموقع الالكتروني بسهولة تشغيل 
 غير موافق بشدة ○
 غير موافق  ○
 محايد  ○
 موافق  ○
 موافق بشدة  ○

 مع الموقع الإلكتروني جودة سهولة التعامل
 :هناك سهولة في استخدام الموقع الالكتروني

 غير موافق بشدة ○
 غير موافق  ○
 محايد  ○
 موافق  ○
 موافق بشدة  ○

 ساعة: 24مدار يوفر الموقع الخدمات على 
 غير موافق بشدة ○
 غير موافق  ○
 محايد  ○
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 موافق  ○
 موافق بشدة  ○

 يوجد تعليمات واضحة لاستخدام أي جزء من الموقع:
 غير موافق بشدة ○
 غير موافق  ○
 محايد  ○
 موافق  ○
 موافق بشدة  ○

 يــستجيب الموقــع الالكترونــي لشكاويك بسرعه: 
 غير موافق بشدة ○
 غير موافق  ○
 محايد  ○
 موافق  ○
 موافق بشدة  ○

 يوفر الموقع خيارات للتحكم في معلوماتك الشخصية:
 غير موافق بشدة ○
 غير موافق  ○
 محايد  ○
 موافق  ○
 موافق بشدة  ○

 تشعر أن الموقع الإلكتروني يخُاطبك بشكل شخصي:
 غير موافق بشدة ○
 غير موافق  ○
 محايد  ○
 موافق  ○
 موافق بشدة  ○

 الإلكتروني  جودة تنظيم الموقع
 معلومات الخصوصية واضحة يسهل الوصول اليها:

 غير موافق بشدة ○
 غير موافق  ○
 محايد  ○
 موافق  ○
 موافق بشدة  ○
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 معلومات الاتصال في الموقع واضحة يسهل الوصول إليها:
 غير موافق بشدة ○
 غير موافق  ○
 محايد  ○
 موافق  ○
 موافق بشدة  ○

 القوائم والروابط مرتبة بطريقة منطقية يسهل التعامل معها:
 غير موافق بشدة ○
 غير موافق  ○
 محايد  ○
 موافق  ○
 موافق بشدة  ○

 يوجد اتساق في عرض صفحات الموقع: 
 غير موافق بشدة ○
 غير موافق  ○
 محايد  ○
 موافق  ○
 موافق بشدة  ○

 الموقع على روابط تتيح الانتقال الى مواقع التواصل الاجتماعي الخاصة بالفندق:يحتوي 
 غير موافق بشدة ○
 غير موافق  ○
 محايد  ○
 موافق  ○
 موافق بشدة  ○

 شعار الفندق موجود في مكان واضح على كل صفحة من صفحات الموقع: 
 غير موافق بشدة ○
 غير موافق  ○
 محايد  ○
 موافق  ○
 موافق بشدة  ○

 إدارة العلاقة مع الزبون من قبل طاقم الفندق 
 هذا الجزء خاص بإدارة العلاقة مع زبائن سلسلة فنادق شيراتون بالجزائر

 خلق قيمة للزبون
 تجربتك السابقة مع الفندق كانت مميزة بفضل العروض والخصومات الرائعة التي تمتعت بها
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 غير موافق بشدة ○
 غير موافق ○
 محايد ○
 موافق  ○
 موافق بشدة  ○

 التواصل المستمر مع الفندق يعُزز من مكانتك الاجتماعية:
 غير موافق بشدة ○
 غير موافق ○
 محايد ○
 موافق  ○
 موافق بشدة  ○

 طاقم الفندق مستعد في أي وقت لتلبية احتياجاتك: 
 غير موافق بشدة ○
 غير موافق ○
 محايد ○
 موافق  ○
 موافق بشدة  ○

 يسعون جاهدين لتقديم أفضل الخدمات لك:موظفو الفندق 
 غير موافق بشدة ○
 غير موافق ○
 محايد ○
 موافق  ○
 موافق بشدة  ○

 موظفو الفندق يعالجون مختلف الشكاوى التي قدمتها بسرعة: 
 غير موافق بشدة ○
 غير موافق ○
 محايد ○
 موافق  ○
 موافق بشدة  ○

 ت عليها من الفندق: التكاليف التي دفعتها تعكس القيمة المضافة التي حصل
 غير موافق بشدة ○
 غير موافق ○
 محايد ○
 موافق  ○
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 موافق بشدة  ○
 تحقيق رضا الزبون

 الفندق يلُبي جميع احتياجاتك من الخدمات الفندقية:
 غير موافق بشدة ○
 غير موافق ○
 محايد ○
 موافق  ○
 موافق بشدة  ○

 المستقبل: لديك استعداد لتكرار تجربتك مع هذا الفندق في 
 غير موافق بشدة ○
 غير موافق ○
 محايد ○
 موافق  ○
 موافق بشدة  ○

قدمة في هذا الفندق كبير: 
ُ
 مستوى رضاك عن الخدمات الم

 غير موافق بشدة ○
 غير موافق ○
 محايد ○
 موافق  ○
 موافق بشدة  ○

 تتواصل معك إدارة الفندق لتقييم مستوى رضاك عن خدماتها باستمرار:
 غير موافق بشدة ○
 غير موافق ○
 محايد ○
 موافق  ○
 موافق بشدة  ○

قدمة في هذا الفندق خلال تكرار تعاملك معه:
ُ
 دائما ما تلاحظ تحسنًا في جودة الخدمات الم

 غير موافق بشدة ○
 غير موافق ○
 محايد ○
 موافق  ○
 موافق بشدة  ○

 كبير:مستوى رضاك عن سهولة الوصول إلى المعلومات حول الفندق  
 غير موافق بشدة ○
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 غير موافق ○
 محايد ○
 موافق  ○
 موافق بشدة  ○

 تحقيق ولاء الزبون
 تفضل التعامل مع هذا الفندق على الرغم من وجود فنادق أخرى قريبة:

 غير موافق بشدة ○
 غير موافق ○
 محايد ○
 موافق  ○
 موافق بشدة  ○

 تشعر بالانتماء إلى هذا الفندق:
 غير موافق بشدة ○
 غير موافق ○
 محايد ○
 موافق  ○
 موافق بشدة  ○

 تشعر بأن هذا الفندق يقُدرك كشريك:
 غير موافق بشدة ○
 غير موافق ○
 محايد ○
 موافق  ○
 موافق بشدة  ○

 توصي بهذا الفندق دون تردد لأي شخص يبحث عن فندق ممتاز: 
 غير موافق بشدة ○
 غير موافق ○
 محايد ○
 موافق  ○
 موافق بشدة  ○

 تشعر بأن هذا الفندق يقُدم لك خدمات مخُصصة:
 غير موافق بشدة ○
 غير موافق ○
 محايد ○
 موافق  ○
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 موافق بشدة  ○
 تشعر بأنك ستبقى زبون وفي للفندق دوما:

 غير موافق بشدة ○
 غير موافق ○
 محايد ○
 موافق  ○
 موافق بشدة  ○

 ) الاستبيان باللغة الفرنسية 02الملحق رقم (
 Le questionnaire en français : 

"L'impact de la qualité des sites web sur la gestion de la relation client – Étude de cas 
des hôtels Sheraton (Alger, Oran, Annaba) en Algérie" 

Dear Participant, this questionnaire has been designed as part of a doctoral research study in 
Commercial Sciences – majoring in Tourism Marketing – aiming to analyze the impact of 
website quality on customer relationship management, through a case study of Sheraton 
hotels in Algeria (Algiers, Oran, Annaba). The target participants are clients who have 
previously interacted with the Sheraton hotel website. Your valuable responses will help 
collect the necessary data to serve the purposes of this study.  We kindly ask you to answer the 
questionnaire by selecting the response that best reflects your opinion. 
Please note that all information provided will be used strictly for academic research purposes 
and treated with full confidentiality.  Thank you for your cooperation. 

1. Informations personnelles 
Sexe: 
○ Homme 
○ Femme 

Âge : 
○ Moins de 30 ans 
○ 30 à 40 ans 
○ 41 à 50 ans 
○ Plus de 51 ans 

Nationalité : 
○ Algérien 
○ Expatrié 
○ Étranger 

Niveau d'études : 
○ Secondaire ou moins 
○ Université 
○ Études supérieures 

Profession : 
○ Employé du secteur public ou privé 
○ Travailleur indépendant 
○ Retraité 
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Avec quel hôtel Sheraton avez-vous interagi ? 
□ Sheraton Algiers 
□ Sheraton Oran 
□ Sheraton Annaba 

Comment avez-vous réservé l'hôtel ? 
○ Présence directe à l'hôtel 
○ Via le site web de l'hôtel 
○ Via des moteurs de recherche d'hôtels (par ex. Google Travel, Booking, Trivago...) 

Fréquence de visite du site web de l'hôtel : 
○ Souvent 
○ Parfois 
○ Rarement 

Vous êtes client de l'hôtel depuis : 
○ Moins d'un an 
○ 2 à 5 ans 
○ 6 à 10 ans 

2. Qualité du site web 
Cette rubrique est spécifique aux sites internet de la chaîne hôtelière Sheraton en Algérie  

Qualité du contenu du site web 

Les images sur le site reflètent les services offerts par l’hôtel 
○ Tout à fait en désaccord 
○ En désaccord 
○ Neutre 
○ D'accord 
○ Tout à fait d'accord 

Les vidéos sur le site reflètent les services offerts par l’hôtel 
○ Tout à fait en désaccord 
○ En désaccord 
○ Neutre 
○ D'accord 
○ Tout à fait d'accord 

Les informations sur le site sont utiles 
○ Tout à fait en désaccord 
○ En désaccord 
○ Neutre 
○ D'accord 
○ Tout à fait d'accord 

Les informations concernant les services de l’hôtel sont à jour 
○ Tout à fait en désaccord 
○ En désaccord 
○ Neutre 
○ D'accord 
○ Tout à fait d'accord 
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Le site propose plusieurs moyens pour contacter le service client 
○ Tout à fait en désaccord 
○ En désaccord 
○ Neutre 
○ D'accord 
○ Tout à fait d'accord 

Le site est accessible en plusieurs langues 
○ Tout à fait en désaccord 
○ En désaccord 
○ Neutre 
○ D'accord 
○ Tout à fait d'accord 

Qualité du design du site web 

Le design du site est attrayant 
○ Tout à fait en désaccord 
○ En désaccord 
○ Neutre 
○ D'accord 
○ Tout à fait d'accord 

Le design est adapté au type de service proposé 
○ Tout à fait en désaccord 
○ En désaccord 
○ Neutre 
○ D'accord 
○ Tout à fait d'accord 

Les couleurs d’arrière-plan du site sont adaptées à l’affichage de l’information 
○ Tout à fait en désaccord 
○ En désaccord 
○ Neutre 
○ D'accord 
○ Tout à fait d'accord 

Le site web a un attrait émotionnel qui incite à le parcourir 
○ Tout à fait en désaccord 
○ En désaccord 
○ Neutre 
○ D'accord 
○ Tout à fait d'accord 

Les polices utilisées sur le site sont faciles à lire et de taille appropriée 
○ Tout à fait en désaccord 
○ En désaccord 
○ Neutre 
○ D'accord 
○ Tout à fait d'accord 

Le site permet une lecture facile des fichiers audio, vidéo et images 
○ Tout à fait en désaccord 
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○ En désaccord 
○ Neutre 
○ D'accord 
○ Tout à fait d'accord 

Facilité d’utilisation 

Le site est facile à utiliser 
○ Tout à fait en désaccord 
○ En désaccord 
○ Neutre 
○ D'accord 
○ Tout à fait d'accord 

Le site propose des services 24h/24 et 7j/7 
○ Tout à fait en désaccord 
○ En désaccord 
○ Neutre 
○ D'accord 
○ Tout à fait d'accord 

Des instructions claires sont disponibles pour chaque section du site 
○ Tout à fait en désaccord 
○ En désaccord 
○ Neutre 
○ D'accord 
○ Tout à fait d'accord 

Le site répond rapidement aux réclamations 
○ Tout à fait en désaccord 
○ En désaccord 
○ Neutre 
○ D'accord 
○ Tout à fait d'accord 

Le site offre des options pour gérer vos informations personnelles 
○ Tout à fait en désaccord 
○ En désaccord 
○ Neutre 
○ D'accord 
○ Tout à fait d'accord 

Le site semble personnalisé 
○ Tout à fait en désaccord 
○ En désaccord 
○ Neutre 
○ D'accord 
○ Tout à fait d'accord 

Qualité de la structure du site web 

Les informations sur la confidentialité sont claires et facilement accessibles 
○ Tout à fait en désaccord 
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○ En désaccord 
○ Neutre 
○ D'accord 
○ Tout à fait d'accord 

Les coordonnées de contact sont claires et facilement accessibles 
○ Tout à fait en désaccord 
○ En désaccord 
○ Neutre 
○ D'accord 
○ Tout à fait d'accord 

Les menus et les liens sont organisés de manière logique 
○ Tout à fait en désaccord 
○ En désaccord 
○ Neutre 
○ D'accord 
○ Tout à fait d'accord 

La présentation des pages est cohérente 
○ Tout à fait en désaccord 
○ En désaccord 
○ Neutre 
○ D'accord 
○ Tout à fait d'accord 

Le site contient des liens vers les réseaux sociaux de l’hôtel 
○ Tout à fait en désaccord 
○ En désaccord 
○ Neutre 
○ D'accord 
○ Tout à fait d'accord 

Le logo de l’hôtel est clairement visible sur chaque page 
○ Tout à fait en désaccord 
○ En désaccord 
○ Neutre 
○ D'accord 
○ Tout à fait d'accord 

3. Gestion de la relation avec le client par le personnel de l'hôtel 
Cette section se concentre sur la gestion de la relation client pour les hôtels Sheraton en 
Algérie. 

Créer de la valeur pour le client 

Votre précédente expérience avec l'hôtel a été spéciale grâce aux merveilleuses offres et 
réductions dont vous avez bénéficié 

○ Tout à fait en désaccord 
○ En désaccord 
○ Neutre 
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○ D'accord 
○ Tout à fait d'accord 

Une communication constante avec l'hôtel améliore votre statut social 

○ Tout à fait en désaccord 
○ En désaccord 
○ Neutre 
○ D'accord 
○ Tout à fait d'accord 

Le personnel de l'hôtel est prêt à tout moment à répondre à vos besoins 

○ Tout à fait en désaccord 
○ En désaccord 
○ Neutre 
○ D'accord 
○ Tout à fait d'accord 

Le personnel de l'hôtel s'efforce de vous fournir les meilleurs services 

○ Tout à fait en désaccord 
○ En désaccord 
○ Neutre 
○ D'accord 
○ Tout à fait d'accord 

Le personnel de l'hôtel a répondu rapidement à mes différentes plaintes 

○ Tout à fait en désaccord 
○ En désaccord 
○ Neutre 
○ D'accord 
○ Tout à fait d'accord 

Les frais que vous avez payés reflètent la valeur ajoutée que vous avez reçue de l'hôtel 

○ Tout à fait en désaccord 
○ En désaccord 
○ Neutre 
○ D'accord 
○ Tout à fait d'accord 

Atteindre la satisfaction du client 

L'hôtel répond à tous vos besoins en matière de services hôteliers 

○ Tout à fait en désaccord 
○ En désaccord 
○ Neutre 
○ D'accord 
○ Tout à fait d'accord 

Vous êtes prêt à répéter votre expérience avec cet hôtel à l'avenir 
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○ Tout à fait en désaccord 
○ En désaccord 
○ Neutre 
○ D'accord 
○ Tout à fait d'accord 

Votre niveau de satisfaction concernant les services fournis dans cet hôtel est élevé 

○ Tout à fait en désaccord 
○ En désaccord 
○ Neutre 
○ D'accord 
○ Tout à fait d'accord 

La direction de l'hôtel communique en permanence avec vous pour évaluer votre niveau de 
satisfaction quant à ses prestations 

○ Tout à fait en désaccord 
○ En désaccord 
○ Neutre 
○ D'accord 
○ Tout à fait d'accord 

Vous constatez toujours une amélioration de la qualité des services fournis dans cet hôtel lors 
de vos relations répétées avec lui 

○ Tout à fait en désaccord 
○ En désaccord 
○ Neutre 
○ D'accord 
○ Tout à fait d'accord 
Votre niveau de satisfaction quant à la facilité d'accès aux informations sur l'hôtel est élevé 

○ Tout à fait en désaccord 
○ En désaccord 
○ Neutre 
○ D'accord 
○ Tout à fait d'accord 

Fidéliser la clientele 

Je préfère traiter avec cet hôtel même s'il y a d'autres hôtels à proximité 

○ Tout à fait en désaccord 
○ En désaccord 
○ Neutre 
○ D'accord 
○ Tout à fait d'accord 

Vous avez l'impression d'appartenir à cet hôtel 

○ Tout à fait en désaccord 
○ En désaccord 
○ Neutre 



 قائمة الملاحق

 
273 

 

○ D'accord 
○ Tout à fait d'accord 

Vous avez l'impression que cet hôtel vous valorise en tant que partenaire 

○ Tout à fait en désaccord 
○ En désaccord 
○ Neutre 
○ D'accord 
○ Tout à fait d'accord 
Je recommanderais cet hôtel sans hésitation à tous ceux qui recherchent un excellent hôtel 

○ Tout à fait en désaccord 
○ En désaccord 
○ Neutre 
○ D'accord 
○ Tout à fait d'accord 
Vous sentez que cet hôtel vous offre des services personnalisés 

○ Tout à fait en désaccord 
○ En désaccord 
○ Neutre 
○ D'accord 
○ Tout à fait d'accord 
Vous sentez que vous resterez toujours un client fidèle de l'hôtel 
○ Tout à fait en désaccord 
○ En désaccord 
○ Neutre 
○ D'accord 
○ Tout à fait d'accord 

 ) الاستبیان باللغة الانجلیزیة 03الملحق رقم (

 The Questionnaire in English : 
"The Impact of Website Quality on Customer Relationship Management – A Case 
Study of Sheraton Hotels (Algiers, Oran, Annaba) in Algeria" 

Dear Participant, this questionnaire has been designed as part of a doctoral research study in 
Commercial Sciences – majoring in Tourism Marketing – aiming to analyze the impact of 
website quality on customer relationship management, through a case study of Sheraton 
hotels in Algeria (Algiers, Oran, Annaba). The target participants are clients who have 
previously interacted with the Sheraton hotel website. Your valuable responses will help 
collect the necessary data to serve the purposes of this study.  We kindly ask you to answer the 
questionnaire by selecting the response that best reflects your opinion. 
Please note that all information provided will be used strictly for academic research purposes 
and treated with full confidentiality.  Thank you for your cooperation. 

1. Personal Information 
Gender: 
○ Male 
○ Female 
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Age: 
○ Under 30 
○ 30 to 40 
○ 41 to 50 
○ Over 51 

Nationality: 
○ Algerian 
○ Expatriate 
○ Foreigner 

Education Level: 
○ High school or below 
○ University 
○ Postgraduate 

Occupation: 
○ Public or private sector employee 
○ Freelancer 
○ Retired 

Which Sheraton hotel have you dealt with? 
□ Sheraton Algiers 
□ Sheraton Oran 
□ Sheraton Annaba 

How did you book the hotel? 
○ Direct presence at the hotel 
○ Through the hotel's website 
○ Through hotel search engines (e.g., Google Travel, Booking, Trivago...) 

Frequency of visiting the hotel website: 
○ Often 
○ Sometimes 
○ Rarely 

You have been a customer of the hotel since: 
○ Less than 1 year 
○ 2 to 5 years 
○ 6 to 10 years 

2. Website Quality 
This section pertains to the official websites of Sheraton Hotels in Algeria 

Website Content Quality 

The images on the website reflect the services provided by the hotel 

○ Strongly Disagree 

○ Disagree 

○ Neutral 
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○ Agree 

○ Strongly Agree 

The videos on the website reflect the services provided by the hotel 

○ Strongly Disagree 

○ Disagree 

○ Neutral 

○ Agree 

○ Strongly Agree 

The information on the website is useful 

○ Strongly Disagree 

○ Disagree 

○ Neutral 

○ Agree 

○ Strongly Agree 

The information about hotel services is up-to-date 

○ Strongly Disagree 

○ Disagree 

○ Neutral 

○ Agree 

○ Strongly Agree 

The website contains various means to contact customer service 

○ Strongly Disagree 

○ Disagree 

○ Neutral 

○ Agree 

○ Strongly Agree 

The website can be browsed in multiple languages 

○ Strongly Disagree 
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○ Disagree 

○ Neutral 

○ Agree 

○ Strongly Agree 

Website Design Quality 

The website design is attractive 

○ Strongly Disagree 

○ Disagree 

○ Neutral 

○ Agree 

○ Strongly Agree 

The design is appropriate for the type of service provided 

○ Strongly Disagree 

○ Disagree 

○ Neutral 

○ Agree 

○ Strongly Agree 

The website’s background colors are suitable for displaying information 

○ Strongly Disagree 

○ Disagree 

○ Neutral 

○ Agree 

○ Strongly Agree 

The website has an emotional appeal that encourages browsing 

○ Strongly Disagree 

○ Disagree 

○ Neutral 

○ Agree 
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○ Strongly Agree 
The fonts used on the website are easy to read and appropriately sized 

○ Strongly Disagree 

○ Disagree 

○ Neutral 

○ Agree 

○ Strongly Agree 
The website allows easy playback of audio, video, and image files 

○ Strongly Disagree 

○ Disagree 

○ Neutral 

○ Agree 

○ Strongly Agree 

Ease of Use 

The website is easy to use 

○ Disagree 

○ Neutral 

○ Agree 

○ Strongly Agree 

The website provides services 24/7 

○ Disagree 

○ Neutral 

○ Agree 

○ Strongly Agree 

Clear instructions are available for all parts of the website 

○ Disagree 

○ Neutral 

○ Agree 

○ Strongly Agree 
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The website responds quickly to complaints 

○ Disagree 

○ Neutral 

○ Agree 

○ Strongly Agree 

The website offers options to manage your personal information 

○ Disagree 

○ Neutral 

○ Agree 

○ Strongly Agree 

The website feels personalized 

○ Disagree 

○ Neutral 

○ Agree 

○ Strongly Agree 

Website Structure Quality 

Privacy information is clearly and easily accessible 

○ Disagree 

○ Neutral 

○ Agree 

○ Strongly Agree 

Contact information is clearly and easily accessible 

○ Disagree 

○ Neutral 

○ Agree 

○ Strongly Agree 

Menus and links are logically organized 

○ Disagree 
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○ Neutral 

○ Agree 

○ Strongly Agree 

There is consistency in the page layouts 

○ Disagree 

○ Neutral 

○ Agree 

○ Strongly Agree 

The website contains links to the hotel’s social media 

○ Disagree 

○ Neutral 

○ Agree 

○ Strongly Agree 

The hotel logo is clearly displayed on every page 

○ Disagree 

○ Neutral 

○ Agree 

○ Strongly Agree 

3. Customer Relationship Management by Hotel Staff 
This section focuses on customer relationship management for Sheraton Hotels in Algeria 

Creating Customer Value 

Your previous experience with the hotel was enhanced by great offers and discounts 

○ Strongly Disagree 

○ Disagree 

○ Neutral 

○ Agree 

○ Strongly Agree 

Continuous communication with the hotel enhances your social status 

○ Disagree 
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○ Neutral 

○ Agree 

○ Strongly Agree 

The hotel staff is always ready to meet your needs 

○ Disagree 

○ Neutral 

○ Agree 

○ Strongly Agree 

Hotel staff strives to provide the best services 

○ Disagree 

○ Neutral 

○ Agree 

○ Strongly Agree 

Staff quickly handle complaints you submitted 

○ Disagree 

○ Neutral 

○ Agree 

○ Strongly Agree 

The costs reflect the added value you received 

○ Disagree 

○ Neutral 

○ Agree 

○ Strongly Agree 

Achieving Customer Satisfaction 

The hotel meets all your hospitality needs 

○ Disagree 

○ Neutral 

○ Agree 
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○ Strongly Agree 

You are willing to repeat your experience with the hotel 

○ Disagree 

○ Neutral 

○ Agree 

○ Strongly Agree 

You are highly satisfied with the services provided 

○ Disagree 

○ Neutral 

○ Agree 

○ Strongly Agree 

The hotel management regularly contacts you to assess satisfaction 

○ Disagree 

○ Neutral 

○ Agree 

○ Strongly Agree 

You always notice service improvement upon repeat visits 

○ Disagree 

○ Neutral 

○ Agree 

○ Strongly Agree 

You are satisfied with the ease of accessing hotel information 

○ Disagree 

○ Neutral 

○ Agree 

○ Strongly Agree 

Achieving Customer Loyalty 

You prefer this hotel despite the presence of nearby alternatives 
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○ Disagree 

○ Neutral 

○ Agree 

○ Strongly Agree 

You feel a sense of belonging to this hotel 

○ Strongly Disagree 

○ Disagree 

○ Neutral 

○ Agree 

○ Strongly Agree 

You feel the hotel values you as a partner 

○ Disagree 

○ Neutral 

○ Agree 

○ Strongly Agree 

You would recommend this hotel to anyone seeking excellence 

○ Disagree 

○ Neutral 

○ Agree 

○ Strongly Agree 

You feel the hotel provides you with personalized services 

○ Disagree 

○ Neutral 

○ Agree 

○ Strongly Agree 

You feel loyal and will remain a customer of the hotel 

○ Disagree 

○ Neutral 
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○ Agree 

○ Strongly Agree  

 

 

 

 

 

   القائمة الاسمية للأستاذة المحكمين للاستبيان): 04الملحق رقم (

 ): قائمة محكمي أداة الدراسة04الملحق رقم ( 

 الصفة  الجامعة  الرتبة  الاسم واللقب  الرقم 
 مشرفا  بسكرة -جامعة محمد خيضر أستاذ تعليم عالي  قط سليم 01
 محكم أول 1سطيف  -جامعة فرحات عباس أستاذ تعليم عالي  رقاد صليحة  02
 محكم ثاني بسكرة -جامعة محمد خيضر أستاذ تعليم عالي  براهيمي فاروق  03
 محكم ثالث  بسكرة -جامعة محمد خيضر أستاذ تعليم عالي  قطاف فيروز 04
 محكم رابع  1سطيف  -جامعة فرحات عباس أستاذ محاضر قسم أ بويمة أنور 05

 المصدر: من إعداد الباحثة. 

 )Spss-v25): مخرجات بر�مج (05الملحق رقم (

FREQUENCIES VARIABLES= الحجزالموقع المھنة التعلیم  الجنسیة الجنس   
  /PIECHART PERCENT 
  /ORDER=ANALYSIS. 
Fréquences 

Remarques 
Sortie obtenue 09-JAN-2026 23:06:09 
Commentaires  
Entrée Données C:\Users\APPLE\Deskto

p\kawkab 
marzogui\kawkab2.sav 

Jeu de données actif Jeu_de_données1 
Filtre <sans> 
Pondération <sans> 
Fichier scindé <sans> 
N de lignes dans le 
fichier de travail 

227 

 الروابط الالكترونية للاستبيا�ت الثلاث:
 عربي: 

https://forms.gle/Wc4it6EHXY1BvxCu6 
 فرنسي:   

https://forms.gle/AutZWJM2QZ3KZgnW8 
 انجليزي: 

ms.gle/CEoHB9VDyUWQu7QG6https://for 
 

https://forms.gle/Wc4it6EHXY1BvxCu6
https://forms.gle/AutZWJM2QZ3KZgnW8
https://forms.gle/CEoHB9VDyUWQu7QG6
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Gestion des valeurs 
manquantes 

Définition de la valeur 
manquante 

Les valeurs manquantes 
définies par l'utilisateur 
sont traitées comme 
étant manquantes. 

Observations utilisées Les statistiques sont 
basées sur toutes les 
observations comportant 
des données valides. 

Syntaxe FREQUENCIES 
VARIABLES=  الجنس
الجنسیة التعلیم المھنة الموقع 
 الحجز
  /PIECHART 
PERCENT 
  /ORDER=ANALYSIS. 

Ressources Temps de processeur 00:00:06,84 
Temps écoulé 00:00:44,88 

 
Statistiques 

 :الجنسیة :الجنس 
المؤھل  
 :المھنة :العلمي

این یقع فندق 
شیراتون الذي 
 تعاملت معھ؟ 

كیف تم الحجز في 
 الفندق؟ 

N Valide 227 227 227 227 227 227 
Manquant 0 0 0 0 0 0 

 
Table de fréquences 

 :الجنس

 Fréquence Pourcentage 
Pourcentage 

valide 
Pourcentage 

cumulé 
Valide 60,8 60,8 60,8 138 ذكر 

 100,0 39,2 39,2 89 أنثى
Total 227 100,0 100,0  

 
 :الجنسیة

 Fréquence Pourcentage 
Pourcentage 

valide 
Pourcentage 

cumulé 
Valide  42,7 42,7 42,7 97 جزائري 

 74,9 32,2 32,2 73 مغترب 
 100,0 25,1 25,1 57 أجنبي
Total 227 100,0 100,0  

 
 :المؤھل العلمي

 Fréquence Pourcentage 
Pourcentage 

valide 
Pourcentage 

cumulé 
Valide  23,8 23,8 23,8 54 ثانوي أو أقل 

 79,3 55,5 55,5 126 جامعي 
 100,0 20,7 20,7 47 دراسات علیا 
Total 227 100,0 100,0  

 
 :المھنة
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 Fréquence Pourcentage 
Pourcentage 

valide 
Pourcentage 

cumulé 
Valide  40,1 40,1 40,1 91 أعمال حرة 

 74,9 34,8 34,8 79 موظف
 100,0 25,1 25,1 57 متقاعد 
Total 227 100,0 100,0  

 
Graphique circulaire 
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FREQUENCIES VARIABLES= المدةالعمر   
  /BARCHART PERCENT /ORDER=ANALYSIS. 
Fréquences 
 

Remarques 
Sortie obtenue 09-JAN-2026 23:09:48 
Commentaires  
Entrée Données C:\Users\APPLE\Deskto

p\kawkab 
marzogui\kawkab2.sav 

Jeu de données actif Jeu_de_données1 
Filtre <sans> 
Pondération <sans> 
Fichier scindé <sans> 
N de lignes dans le 
fichier de travail 

227 

Gestion des valeurs 
manquantes 

Définition de la valeur 
manquante 

Les valeurs manquantes 
définies par l'utilisateur 
sont traitées comme 
étant manquantes. 

Observations utilisées Les statistiques sont 
basées sur toutes les 
observations comportant 
des données valides. 

Syntaxe FREQUENCIES 
VARIABLES= العمر المدة 
  /BARCHART 
PERCENT 
  /ORDER=ANALYSIS. 

Ressources Temps de processeur 00:00:00,28 
Temps écoulé 00:00:00,34 

 
Statistiques 

 :العمر 
أنت زبون لدى  

 :الفندق منذ 
N Valide 227 227 

Manquant 0 0 
 
Table de fréquences 
 
 
 

 :العمر

 Fréquence Pourcentage 
Pourcentage 

valide 
Pourcentage 

cumulé 
Valide  30أقل من  99 43,6 43,6 43,6 

 40الى  30من 
 سنة

54 23,8 23,8 67,4 

 50الى  41من 
 سنة

46 20,3 20,3 87,7 



 قائمة الملاحق

 
287 

 

سنة 50أكثر من   28 12,3 12,3 100,0 
Total 227 100,0 100,0  

 
 :أنت زبون لدى الفندق منذ

 Fréquence Pourcentage 
Pourcentage 

valide 
Pourcentage 

cumulé 
Valide  45,8 45,8 45,8 104 سنة أو أقل 

الى خمس من سنتین 
 سنوات

89 39,2 39,2 85,0 

من ستة الى عشر 
 سنوات

34 15,0 15,0 100,0 

Total 227 100,0 100,0  
 
Graphique à barres 

 
 
 

 
Fiabilité 
 

Remarques 
Sortie obtenue 10-JAN-2026 02:06:04 
Commentaires  
Entrée Données C:\Users\APPLE\Deskto

p\kawkab 
marzogui\kawkab2.sav 

Jeu de données actif Jeu_de_données1 
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Filtre <sans> 
Pondération <sans> 
Fichier scindé <sans> 
N de lignes dans le 
fichier de travail 

227 

Entrée de la matrice  
Gestion des valeurs 
manquantes 

Définition de la valeur 
manquante 

Les valeurs manquantes 
définies par l'utilisateur 
sont traitées comme 
étant manquantes. 

Observations utilisées Les statistiques reposent 
sur l'ensemble des 
observations dotées de 
données valides pour 
toutes les variables dans 
la procédure. 

Syntaxe RELIABILITY 
  /VARIABLES=  2س  1س

  8س 7س 6س  5س 4س 3س
 13س 12س 11س 10س 9س
 18س 17س 16س  15س 14س
 23س 22س 21س  20س 19س

24س  
25س      
  /SCALE('ALL 
VARIABLES') ALL 
  /MODEL=ALPHA. 

Ressources Temps de processeur 00:00:00,00 
Temps écoulé 00:00:00,00 

 
Echelle: ALL VARIABLES 
Récapitulatif de traitement des 
observations 
 N % 
Observations Valide 227 100,0 

Excluea 0 ,0 
Total 227 100,0 

 
a. Suppression par liste basée sur toutes les 
variables de la procédure. 
 

Statistiques de fiabilité 
Alpha de 
Cronbach 

Nombre 
d'éléments 

,984 25 
 
Fiabilité 

Remarques 
Sortie obtenue 10-JAN-2026 02:08:33 
Commentaires  
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Entrée Données C:\Users\APPLE\Deskto
p\kawkab 
marzogui\kawkab2.sav 

Jeu de données actif Jeu_de_données1 
Filtre <sans> 
Pondération <sans> 
Fichier scindé <sans> 
N de lignes dans le 
fichier de travail 

227 

Entrée de la matrice  
Gestion des valeurs 
manquantes 

Définition de la valeur 
manquante 

Les valeurs manquantes 
définies par l'utilisateur 
sont traitées comme 
étant manquantes. 

Observations utilisées Les statistiques reposent 
sur l'ensemble des 
observations dotées de 
données valides pour 
toutes les variables dans 
la procédure. 

Syntaxe RELIABILITY 
  /VARIABLES=   25س

 30س 29س 28س  27س 26س
 35س 34س 33س  32س 31س
 40س 39س 38س  37س 36س

42س 41س  
  /SCALE('ALL 
VARIABLES') ALL 
  /MODEL=ALPHA. 

Ressources Temps de processeur 00:00:00,02 
Temps écoulé 00:00:00,01 

Echelle: ALL VARIABLE 
Récapitulatif de traitement des 

observations 
 N % 
Observations Valide 227 100,0 

Excluea 0 ,0 
Total 227 100,0 

 
a. Suppression par liste basée sur toutes les 
variables de la procédure. 
 

Statistiques de fiabilité 
Alpha de 
Cronbach 

Nombre 
d'éléments 

,981 18 
Fiabilité 

Remarques 
Sortie obtenue 10-JAN-2026 02:09:46 
Commentaires  
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Entrée Données C:\Users\APPLE\Deskto
p\kawkab 
marzogui\kawkab2.sav 

Jeu de données actif Jeu_de_données1 
Filtre <sans> 
Pondération <sans> 
Fichier scindé <sans> 
N de lignes dans le 
fichier de travail 

227 

Entrée de la matrice  
Gestion des valeurs 
manquantes 

Définition de la valeur 
manquante 

Les valeurs manquantes 
définies par l'utilisateur 
sont traitées comme 
étant manquantes. 

Observations utilisées Les statistiques reposent 
sur l'ensemble des 
observations dotées de 
données valides pour 
toutes les variables dans 
la procédure. 

Syntaxe RELIABILITY 
  /VARIABLES=   25س

 30س 29س 28س  27س 26س
 35س 34س 33س  32س 31س
 40س 39س 38س  37س 36س

 3س 2س 1س  42س 41س
5س 4س  

 10س 9س 8س  7س 6س    
 15س 14س 13س  12س 11س
 20س 19س 18س  17س 16س

24س 23س  22س 21س  
  /SCALE('ALL 
VARIABLES') ALL 
  /MODEL=ALPHA. 

Ressources Temps de processeur 00:00:00,00 
Temps écoulé 00:00:00,00 

 
Echelle: ALL VARIABLE 

Récapitulatif de traitement des 
observations 

 N % 
Observations Valide 227 100,0 

Excluea 0 ,0 
Total 227 100,0 

 
a. Suppression par liste basée sur toutes les 
variables de la procédure. 
 

Statistiques de fiabilité 
Alpha de 
Cronbach 

Nombre 
d'éléments 
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,989 42 
 
*Nonparametric Tests: One Sample. 
NPTESTS 
  /ONESAMPLE TEST ( الزبونالولاء الرضا القیمة الجودة التنظیم السھولة التصمیم المحتوى  ) 
KOLMOGOROV_SMIRNOV(NORMAL=SAMPLE ) 
  /MISSING SCOPE=ANALYSIS USERMISSING=EXCLUDE 
  /CRITERIA ALPHA= 95.CILEVEL= 050.  
Tests non paramétriques 
 

Remarques 
Sortie obtenue 10-JAN-2026 02:13:41 
Commentaires  
Entrée Données C:\Users\APPLE\Deskto

p\kawkab 
marzogui\kawkab2.sav 

Jeu de données actif Jeu_de_données1 
Filtre <sans> 
Pondération <sans> 
Fichier scindé <sans> 
N de lignes dans le 
fichier de travail 

227 

Syntaxe NPTESTS 
  /ONESAMPLE TEST 
المحتوى التصمیم السھولة  )
التنظیم الجودة القیمة الرضا 
 (الولاء الزبون
KOLMOGOROV_SMI
RNOV(NORMAL=SA
MPLE ) 
  /MISSING 
SCOPE=ANALYSIS 
USERMISSING=EXCL
UDE 
  /CRITERIA 
ALPHA=0.05 
CILEVEL=95. 

Ressources Temps de processeur 00:00:00,98 
Temps écoulé 00:00:00,59 

null: null 
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T-TEST 
  /TESTVAL=3 
  /MISSING=ANALYSIS 
  /VARIABLES= المحتوى 6س 5س  4س 3س 2س  1س  
  /CRITERIA=CI(.95). 
Test T 

Remarques 
Sortie obtenue 10-JAN-2026 22:30:43 
Commentaires  
Entrée Données C:\Users\APPLE\Deskto

p\kawkab 
marzogui\kawkab 
doc\kawkab3.sav 

Jeu de données actif Jeu_de_données1 
Filtre <sans> 
Pondération <sans> 
Fichier scindé <sans> 
N de lignes dans le 
fichier de travail 

227 

Gestion des valeurs 
manquantes 

Définition de la valeur 
manquante 

Les valeurs manquantes 
définies par l'utilisateur 
sont traitées comme 
étant manquantes. 

Observations utilisées Les statistiques de 
chaque analyse sont 
basées sur les 
observations ne 
comportant aucune 
donnée manquante ou 
hors plage pour aucune 
variable de l'analyse. 
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Syntaxe T-TEST 
  /TESTVAL=3 
  
/MISSING=ANALYSIS 
  /VARIABLES=  2س  1س

المحتوى  6س  5س 4س 3س  
  /CRITERIA=CI(.95). 

Ressources Temps de processeur 00:00:00,00 
Temps écoulé 00:00:00,02 

 
 
[Jeu_de_données1] C:\Users\APPLE\Desktop\kawkab marzogui\kawkab doc\kawkab3.sav 

Statistiques sur échantillon uniques 

 N Moyenne Ecart type 

Moyenne 
erreur 

standard 
الصور الموجودة على الموقع 
تعكس الخدمات التي یقدمھا 
 الفندق 

227 3,45 1,436 ,095 

ملفات الفیدیو الموجودة على  
الموقع تعكس الخدمات التي 
 یقدمھا الفندق

227 3,71 1,338 ,089 

المعلومات الموجودة على  
 الموقع مفیدة 

227 3,82 1,289 ,086 

المعلومات الموجودة عن  
الخدمات التي یقدمھا الفندق  
 حدیثة

227 3,92 1,315 ,087 

یحتوى الموقع على عدة وسائل  
 اتصال  بخدمة العملاء 

227 3,92 1,318 ,087 

یمكن تصفح الموقع الالكتروني 
 للفندق بأكثر من لغة

227 3,95 1,301 ,086 

 08416, 1,26807 3,9163 227 المحتوى
 
Test sur échantillon unique 

 

Valeur de test = 3 

t ddl 
Sig. 

(bilatéral) 
Différence 
moyenne 

Intervalle de 
confiance de 

la différence à 
95 % 

Inférieur 
الصور الموجودة على الموقع 

التي یقدمھا تعكس الخدمات 
 الفندق 

4,760 226 ,000 ,454 ,27 

ملفات الفیدیو الموجودة على  
الموقع تعكس الخدمات التي 
 یقدمھا الفندق

7,984 226 ,000 ,709 ,53 

المعلومات الموجودة على  
 الموقع مفیدة 

9,576 226 ,000 ,819 ,65 

المعلومات الموجودة عن  
الخدمات التي یقدمھا الفندق  
 حدیثة

10,552 226 ,000 ,921 ,75 
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یحتوى الموقع على عدة وسائل  
 اتصال  بخدمة العملاء 

10,525 226 ,000 ,921 ,75 

یمكن تصفح الموقع الالكتروني 
 للفندق بأكثر من لغة

11,020 226 ,000 ,952 ,78 

 7505, 91630, 000, 226 10,887 المحتوى
 

Test sur échantillon unique 

 

Valeur de test = 3 
Intervalle de confiance de la 

différence à 95 % 
Supérieur 

 64, الصور الموجودة على الموقع تعكس الخدمات التي یقدمھا الفندق
 88, ملفات الفیدیو الموجودة على الموقع تعكس الخدمات التي یقدمھا الفندق
 99, المعلومات الموجودة على الموقع مفیدة
 1,09 المعلومات الموجودة عن الخدمات التي یقدمھا الفندق حدیثة
 1,09 یحتوى الموقع على عدة وسائل اتصال  بخدمة العملاء 
 1,12 یمكن تصفح الموقع الالكتروني للفندق بأكثر من لغة
 1,0821 المحتوى
 
T-TEST 
  /TESTVAL=3 
  /MISSING=ANALYSIS 
  /VARIABLES= التصمیم  12س 11س 10س 9س 8س  7س  
  /CRITERIA=CI(.95). 
Test T 

Remarques 
Sortie obtenue 10-JAN-2026 23:09:33 
Commentaires  
Entrée Données C:\Users\APPLE\Deskto

p\kawkab 
marzogui\kawkab 
doc\kawkab3.sav 

Jeu de données actif Jeu_de_données1 
Filtre <sans> 
Pondération <sans> 
Fichier scindé <sans> 
N de lignes dans le 
fichier de travail 

227 

Gestion des valeurs 
manquantes 

Définition de la valeur 
manquante 

Les valeurs manquantes 
définies par l'utilisateur 
sont traitées comme 
étant manquantes. 

Observations utilisées Les statistiques de 
chaque analyse sont 
basées sur les 
observations ne 
comportant aucune 
donnée manquante ou 
hors plage pour aucune 
variable de l'analyse. 
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Syntaxe T-TEST 
  /TESTVAL=3 
  
/MISSING=ANALYSIS 
  /VARIABLES=  8س  7س

 12س 11س 10س 9س
 التصمیم
  /CRITERIA=CI(.95). 

Ressources Temps de processeur 00:00:00,02 
Temps écoulé 00:00:00,02 

 
 

Statistiques sur échantillon uniques 

 N Moyenne Ecart type 

Moyenne 
erreur 

standard 
 093, 1,398 3,81 227 تصمیم الموقع جذاب 

التصمیم ملائم لنوع الخدمة التي  
 یقدمھا الموقع الإلكتروني

227 3,98 1,281 ,085 

ألوان الخلفیات للموقع تتناسب  
مع عرض المعلومات على 
 الشاشة 

227 3,91 1,297 ,086 

الموقع لھ تأثیر عاطفي یجعلك 
 متحمس لتصفحھ

227 3,93 1,284 ,085 

الخطوط المستخدمة في الموقع 
 یسھل قراءتھا وحجمھا مناسب 

227 3,92 1,272 ,084 

یتمیز الموقع الالكتروني بسھولة 
تشغیل ملفات الصوت والفیدیو  
 والصور 

227 3,84 1,386 ,092 

 08329, 1,25495 4,0176 227 التصمیم
 
Test sur échantillon unique 

 

Valeur de test = 3 

t ddl 
Sig. 

(bilatéral) 
Différence 
moyenne 

Intervalle de 
confiance de 

la différence à 
95 % 

Inférieur 
 62, 806, 000, 226 8,690 تصمیم الموقع جذاب 

لنوع الخدمة التي  التصمیم ملائم 
 یقدمھا الموقع الإلكتروني

11,502 226 ,000 ,978 ,81 

ألوان الخلفیات للموقع تتناسب  
مع عرض المعلومات على 
 الشاشة 

10,592 226 ,000 ,912 ,74 

الموقع لھ تأثیر عاطفي یجعلك 
 متحمس لتصفحھ

10,903 226 ,000 ,930 ,76 

الخطوط المستخدمة في الموقع 
قراءتھا وحجمھا مناسب یسھل   

10,857 226 ,000 ,916 ,75 

یتمیز الموقع الالكتروني بسھولة 
تشغیل ملفات الصوت والفیدیو  
 والصور 

9,145 226 ,000 ,841 ,66 
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 8535, 1,01762 000, 226 12,217 التصمیم
 
Test sur échantillon unique 

 

Valeur de test = 3 
Intervalle de confiance de la 

différence à 95 % 
Supérieur 

 99, تصمیم الموقع جذاب 
 1,15 التصمیم ملائم لنوع الخدمة التي یقدمھا الموقع الإلكتروني
 1,08 ألوان الخلفیات للموقع تتناسب مع عرض المعلومات على الشاشة 
 1,10 الموقع لھ تأثیر عاطفي یجعلك متحمس لتصفحھ

المستخدمة في الموقع یسھل قراءتھا وحجمھا مناسب الخطوط   1,08 
 1,02 یتمیز الموقع الالكتروني بسھولة تشغیل ملفات الصوت والفیدیو والصور 
 1,1818 التصمیم
 
T-TEST 
  /TESTVAL=3 
  /MISSING=ANALYSIS 
  /VARIABLES= السھولة 18س 17س 16س  15س 14س 13س  
  /CRITERIA=CI(.95) 
Test T 

Remarques 
Sortie obtenue 10-JAN-2026 23:19:35 
Commentaires  
Entrée Données C:\Users\APPLE\Deskto

p\kawkab 
marzogui\kawkab 
doc\kawkab3.sav 

Jeu de données actif Jeu_de_données1 
Filtre <sans> 
Pondération <sans> 
Fichier scindé <sans> 
N de lignes dans le 
fichier de travail 

227 

Gestion des valeurs 
manquantes 

Définition de la valeur 
manquante 

Les valeurs manquantes 
définies par l'utilisateur 
sont traitées comme 
étant manquantes. 

Observations utilisées Les statistiques de 
chaque analyse sont 
basées sur les 
observations ne 
comportant aucune 
donnée manquante ou 
hors plage pour aucune 
variable de l'analyse. 
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Syntaxe T-TEST 
  /TESTVAL=3 
  
/MISSING=ANALYSIS 
  /VARIABLES=   13س

 18س 17س 16س  15س 14س
 السھولة 
  /CRITERIA=CI(.95). 

Ressources Temps de processeur 00:00:00,00 
Temps écoulé 00:00:00,00 

 
Statistiques sur échantillon uniques 

 N Moyenne Ecart type 

Moyenne 
erreur 

standard 
سھولة في استخدام الموقع ھناك 

 الالكتروني
227 3,82 1,413 ,094 

یوفر الموقع الخدمات على مدار 
ساعة24  

227 3,95 1,341 ,089 

یوجد تعلیمات واضحة لاستخدام 
 أي جزء من الموقع

227 3,89 1,342 ,089 

یــستجیب الموقــع الالكترونــي  
 لشكاویك بسرعھ 

227 4,01 1,330 ,088 

الموقع خیارات للتحكم في  یوفر 
 معلوماتك الشخصیة

227 3,80 1,399 ,093 

تشعر أن الموقع الإلكتروني 
 یخُاطبك بشكل شخصي

227 3,89 1,349 ,090 

 08606, 1,29666 3,9912 227 السھولة 
 

Test sur échantillon unique 

 

Valeur de test = 3 

t ddl 
Sig. 

(bilatéral) 
Différence 
moyenne 

Intervalle de 
confiance de 

la différence à 
95 % 

Inférieur 
ھناك سھولة في استخدام الموقع 
 الالكتروني

8,787 226 ,000 ,824 ,64 

یوفر الموقع الخدمات على مدار 
ساعة24  

10,690 226 ,000 ,952 ,78 

یوجد تعلیمات واضحة لاستخدام 
الموقعأي جزء من   

9,941 226 ,000 ,885 ,71 

یــستجیب الموقــع الالكترونــي  
 لشكاویك بسرعھ 

11,425 226 ,000 1,009 ,83 

یوفر الموقع خیارات للتحكم في  
 معلوماتك الشخصیة

8,637 226 ,000 ,802 ,62 

تشعر أن الموقع الإلكتروني 
 یخُاطبك بشكل شخصي

9,892 226 ,000 ,885 ,71 

 8216, 99119, 000, 226 11,517 السھولة 
 

Test sur échantillon unique 
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Valeur de test = 3 
Intervalle de confiance de la 

différence à 95 % 
Supérieur 

 1,01 ھناك سھولة في استخدام الموقع الالكتروني 
ساعة24یوفر الموقع الخدمات على مدار   1,13 

تعلیمات واضحة لاستخدام أي جزء من الموقعیوجد   1,06 
 1,18 یــستجیب الموقــع الالكترونــي لشكاویك بسرعھ
 98, یوفر الموقع خیارات للتحكم في معلوماتك الشخصیة
 1,06 تشعر أن الموقع الإلكتروني یخُاطبك بشكل شخصي
 1,1608 السھولة 
 
T-TEST 
  /TESTVAL=3 
  /MISSING=ANALYSIS 
  /VARIABLES= الجودةالتنظیم  24س 23س 22س  21س 20س 19س  
  /CRITERIA=CI(.95). 
Test T 

Remarques 
Sortie obtenue 10-JAN-2026 23:22:39 
Commentaires  
Entrée Données C:\Users\APPLE\Deskto

p\kawkab 
marzogui\kawkab 
doc\kawkab3.sav 

Jeu de données actif Jeu_de_données1 
Filtre <sans> 
Pondération <sans> 
Fichier scindé <sans> 
N de lignes dans le 
fichier de travail 

227 

Gestion des valeurs 
manquantes 

Définition de la valeur 
manquante 

Les valeurs manquantes 
définies par l'utilisateur 
sont traitées comme 
étant manquantes. 

Observations utilisées Les statistiques de 
chaque analyse sont 
basées sur les 
observations ne 
comportant aucune 
donnée manquante ou 
hors plage pour aucune 
variable de l'analyse. 

Syntaxe T-TEST 
  /TESTVAL=3 
  
/MISSING=ANALYSIS 
  /VARIABLES=   19س

 24س 23س 22س  21س 20س
 التنظیم الجودة 
  /CRITERIA=CI(.95). 
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Ressources Temps de processeur 00:00:00,00 
Temps écoulé 00:00:00,00 

 
Statistiques sur échantillon uniques 

 N Moyenne Ecart type 

Moyenne 
erreur 

standard 
معلومات الخصوصیة واضحة 
 یسھل الوصول الیھا

227 3,74 1,400 ,093 

معلومات الاتصال في الموقع 
 واضحة یسھل الوصول إلیھا 

227 3,97 1,365 ,091 

مرتبة بطریقة  القوائم والروابط 
 منطقیة یسھل التعامل معھا 

227 3,95 1,399 ,093 

یوجد اتساق في عرض صفحات 
 الموقع 

227 3,93 1,366 ,091 

یحتوي الموقع على روابط تتیح 
الانتقال الى مواقع التواصل  
 الاجتماعي الخاصة بالفندق

227 3,93 1,304 ,087 

شعار الفندق موجود في مكان 
صفحة من واضح على كل  

 صفحات الموقع

227 3,93 1,357 ,090 

 08740, 1,31674 3,9736 227 التنظیم
 08614, 1,29779 4,0396 227 الجودة 
 

Test sur échantillon unique 

 

Valeur de test = 3 

t ddl 
Sig. 

(bilatéral) 
Différence 
moyenne 

Intervalle de 
confiance de 

la différence à 
95 % 

Inférieur 
معلومات الخصوصیة واضحة 
 یسھل الوصول الیھا

8,010 226 ,000 ,744 ,56 

معلومات الاتصال في الموقع 
 واضحة یسھل الوصول إلیھا 

10,701 226 ,000 ,969 ,79 

القوائم والروابط مرتبة بطریقة  
 منطقیة یسھل التعامل معھا 

10,246 226 ,000 ,952 ,77 

عرض صفحات یوجد اتساق في 
 الموقع 

10,203 226 ,000 ,925 ,75 

یحتوي الموقع على روابط تتیح 
الانتقال الى مواقع التواصل  
 الاجتماعي الخاصة بالفندق

10,795 226 ,000 ,934 ,76 

شعار الفندق موجود في مكان 
واضح على كل صفحة من 
 صفحات الموقع

10,371 226 ,000 ,934 ,76 

 8014, 97357, 000, 226 11,140 التنظیم
 8699, 1,03965 000, 226 12,070 الجودة 
 

Test sur échantillon unique 
 Valeur de test = 3 
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Intervalle de confiance de la 
différence à 95 % 

Supérieur 
 93, معلومات الخصوصیة واضحة یسھل الوصول الیھا

الوصول إلیھامعلومات الاتصال في الموقع واضحة یسھل   1,15 
 1,13 القوائم والروابط مرتبة بطریقة منطقیة یسھل التعامل معھا 
 1,10 یوجد اتساق في عرض صفحات الموقع 
یحتوي الموقع على روابط تتیح الانتقال الى مواقع التواصل الاجتماعي  
 الخاصة بالفندق 

1,10 

صفحات الموقعشعار الفندق موجود في مكان واضح على كل صفحة من   1,11 
 1,1458 التنظیم
 1,2094 الجودة 
 
T-TEST 
  /TESTVAL=3 
  /MISSING=ANALYSIS 
  /VARIABLES= القیمة 30س 29س 28س  27س 26س 25س  
  /CRITERIA=CI(.95). 
Test T 

Remarques 
Sortie obtenue 10-JAN-2026 23:32:52 
Commentaires  
Entrée Données C:\Users\APPLE\Deskto

p\kawkab 
marzogui\kawkab 
doc\kawkab3.sav 

Jeu de données actif Jeu_de_données1 
Filtre <sans> 
Pondération <sans> 
Fichier scindé <sans> 
N de lignes dans le 
fichier de travail 

227 

Gestion des valeurs 
manquantes 

Définition de la valeur 
manquante 

Les valeurs manquantes 
définies par l'utilisateur 
sont traitées comme 
étant manquantes. 

Observations utilisées Les statistiques de 
chaque analyse sont 
basées sur les 
observations ne 
comportant aucune 
donnée manquante ou 
hors plage pour aucune 
variable de l'analyse. 
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Syntaxe T-TEST 
  /TESTVAL=3 
  
/MISSING=ANALYSIS 
  /VARIABLES=   25س

 30س 29س 28س  27س 26س
 القیمة
  /CRITERIA=CI(.95). 

Ressources Temps de processeur 00:00:00,02 
Temps écoulé 00:00:00,02 

 
Statistiques sur échantillon uniques 

 N Moyenne Ecart type 

Moyenne 
erreur 

standard 
تجربتك السابقة مع الفندق كانت 
ممیزة بفضل العروض 
والخصومات الرائعة التي 
 تمتعت بھا 

227 3,86 1,351 ,090 

المستمر مع الفندق  التواصل 
 یعُزز من مكانتك الاجتماعیة

227 3,97 1,246 ,083 

طاقم الفندق مستعد في أي وقت  
 لتلبیة احتیاجاتك

227 3,94 1,312 ,087 

موظفو الفندق یسعون جاھدین  
 لتقدیم أفضل الخدمات لك

227 3,97 1,317 ,087 

موظفو الفندق یعالجون مختلف  
التي قدمتھا بسرعة  الشكاوي  

227 3,98 1,338 ,089 

التكالیف التي دفعتھا تعكس  
القیمة المضافة التي حصلت 
 علیھا من الفندق 

227 4,00 1,330 ,088 

 08403, 1,26603 4,0881 227 القیمة
 
Test sur échantillon unique 

 

Valeur de test = 3 

t ddl 
Sig. 

(bilatéral) 
Différence 
moyenne 

Intervalle de 
confiance de 

la différence à 
95 % 

Inférieur 
تجربتك السابقة مع الفندق كانت 
ممیزة بفضل العروض 
والخصومات الرائعة التي 
 تمتعت بھا 

9,626 226 ,000 ,863 ,69 

التواصل المستمر مع الفندق  
 یعُزز من مكانتك الاجتماعیة

11,720 226 ,000 ,969 ,81 

طاقم الفندق مستعد في أي وقت  
 لتلبیة احتیاجاتك

10,774 226 ,000 ,938 ,77 

موظفو الفندق یسعون جاھدین  
 لتقدیم أفضل الخدمات لك

11,140 226 ,000 ,974 ,80 

موظفو الفندق یعالجون مختلف  
 الشكاوي التي قدمتھا بسرعة 

11,008 226 ,000 ,978 ,80 
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التي دفعتھا تعكس  التكالیف 
القیمة المضافة التي حصلت 
 علیھا من الفندق 

11,325 226 ,000 1,000 ,83 

 9225, 1,08811 000, 226 12,949 القیمة
 

Test sur échantillon unique 

 

Valeur de test = 3 
Intervalle de confiance de la 

différence à 95 % 
Supérieur 

السابقة مع الفندق كانت ممیزة بفضل العروض والخصومات  تجربتك 
 الرائعة التي تمتعت بھا 

1,04 

 1,13 التواصل المستمر مع الفندق یعُزز من مكانتك الاجتماعیة 
 1,11 طاقم الفندق مستعد في أي وقت لتلبیة احتیاجاتك
 1,15 موظفو الفندق یسعون جاھدین لتقدیم أفضل الخدمات لك
 1,15 موظفو الفندق یعالجون مختلف الشكاوي التي قدمتھا بسرعة 
 1,17 التكالیف التي دفعتھا تعكس القیمة المضافة التي حصلت علیھا من الفندق 
 1,2537 القیمة
 
T-TEST 
  /TESTVAL=3 
  /MISSING=ANALYSIS 
  /VARIABLES= الرضا 36س 35س 34س  33س 32س 31س  
  /CRITERIA=CI(.95). 
Test T 

Remarques 
Sortie obtenue 10-JAN-2026 23:34:20 
Commentaires  
Entrée Données C:\Users\APPLE\Deskto

p\kawkab 
marzogui\kawkab 
doc\kawkab3.sav 

Jeu de données actif Jeu_de_données1 
Filtre <sans> 
Pondération <sans> 
Fichier scindé <sans> 
N de lignes dans le 
fichier de travail 

227 

Gestion des valeurs 
manquantes 

Définition de la valeur 
manquante 

Les valeurs manquantes 
définies par l'utilisateur 
sont traitées comme 
étant manquantes. 

Observations utilisées Les statistiques de 
chaque analyse sont 
basées sur les 
observations ne 
comportant aucune 
donnée manquante ou 
hors plage pour aucune 
variable de l'analyse. 
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Syntaxe T-TEST 
  /TESTVAL=3 
  
/MISSING=ANALYSIS 
  /VARIABLES=   31س

 36س 35س 34س  33س 32س
 الرضا 
  /CRITERIA=CI(.95). 

Ressources Temps de processeur 00:00:00,00 
Temps écoulé 00:00:00,00 

 
Statistiques sur échantillon uniques 

 N Moyenne Ecart type 

Moyenne 
erreur 

standard 
یلُبي جمیع احتیاجاتك من الفندق 

 الخدمات الفندقیة 
227 3,87 1,369 ,091 

لدیك استعداد لتكرار تجربتك مع 
 ھذا الفندق في المستقبل 

227 4,05 1,304 ,087 

مستوى رضاك عن الخدمات 
 المُقدمة في ھذا الفندق كبیر

227 3,97 1,325 ,088 

تتواصل معك إدارة الفندق لتقییم 
خدماتھا مستوى رضاك عن 

 باستمرار 

227 3,97 1,265 ,084 

دائما ما تلاحظ تحسناً في جودة 
الخدمات المُقدمة في ھذا الفندق  
 خلال تكرار تعاملك معھ

227 4,00 1,286 ,085 

مستوى رضاك عن سھولة  
الوصول إلى المعلومات حول  
 الفندق كبیر

227 3,98 1,324 ,088 

 08270, 1,24601 4,0705 227 الرضا 
 

Test sur échantillon unique 

 

Valeur de test = 3 

t ddl 
Sig. 

(bilatéral) 
Différence 
moyenne 

Intervalle de 
confiance de 

la différence à 
95 % 

Inférieur 
الفندق یلُبي جمیع احتیاجاتك من 
 الخدمات الفندقیة 

9,603 226 ,000 ,872 ,69 

استعداد لتكرار تجربتك مع لدیك 
 ھذا الفندق في المستقبل 

12,111 226 ,000 1,048 ,88 

مستوى رضاك عن الخدمات 
 المُقدمة في ھذا الفندق كبیر

11,020 226 ,000 ,969 ,80 

تتواصل معك إدارة الفندق لتقییم 
مستوى رضاك عن خدماتھا 
 باستمرار 

11,592 226 ,000 ,974 ,81 

تلاحظ تحسناً في جودة دائما ما 
الخدمات المُقدمة في ھذا الفندق  
 خلال تكرار تعاملك معھ

11,712 226 ,000 1,000 ,83 
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مستوى رضاك عن سھولة  
الوصول إلى المعلومات حول  
 الفندق كبیر

11,182 226 ,000 ,982 ,81 

 9075, 1,07048 000, 226 12,944 الرضا 
 

Test sur échantillon unique 

 

Valeur de test = 3 
Intervalle de confiance de la 

différence à 95 % 
Supérieur 

 1,05 الفندق یلُبي جمیع احتیاجاتك من الخدمات الفندقیة
 1,22 لدیك استعداد لتكرار تجربتك مع ھذا الفندق في المستقبل 
 1,14 مستوى رضاك عن الخدمات المُقدمة في ھذا الفندق كبیر
 1,14 تتواصل معك إدارة الفندق لتقییم مستوى رضاك عن خدماتھا باستمرار
دائما ما تلاحظ تحسناً في جودة الخدمات المُقدمة في ھذا الفندق خلال تكرار 
 تعاملك معھ

1,17 

 1,16 مستوى رضاك عن سھولة الوصول إلى المعلومات حول الفندق كبیر
 1,2334 الرضا 
 
T-TEST 
  /TESTVAL=3 
  /MISSING=ANALYSIS 
  /VARIABLES= الزبونالولاء  42س 41س 40س  39س 38س 37س  
  /CRITERIA=CI(.95). 
Test T 

Remarques 
Sortie obtenue 10-JAN-2026 23:36:35 
Commentaires  
Entrée Données C:\Users\APPLE\Deskto

p\kawkab 
marzogui\kawkab 
doc\kawkab3.sav 

Jeu de données actif Jeu_de_données1 
Filtre <sans> 
Pondération <sans> 
Fichier scindé <sans> 
N de lignes dans le 
fichier de travail 

227 

Gestion des valeurs 
manquantes 

Définition de la valeur 
manquante 

Les valeurs manquantes 
définies par l'utilisateur 
sont traitées comme 
étant manquantes. 

Observations utilisées Les statistiques de 
chaque analyse sont 
basées sur les 
observations ne 
comportant aucune 
donnée manquante ou 
hors plage pour aucune 
variable de l'analyse. 



 قائمة الملاحق

 
305 

 

Syntaxe T-TEST 
  /TESTVAL=3 
  
/MISSING=ANALYSIS 
  /VARIABLES=   37س

 42س 41س 40س  39س 38س
 الولاء الزبون 
  /CRITERIA=CI(.95). 

Ressources Temps de processeur 00:00:00,00 
Temps écoulé 00:00:00,00 

 
Statistiques sur échantillon uniques 

 N Moyenne Ecart type 

Moyenne 
erreur 

standard 
تفضل التعامل مع ھذا الفندق  
على الرغم من وجود فنادق  
 أخرى قریبة 

227 3,94 1,351 ,090 

 086, 1,291 4,05 227 تشعر بالانتماء إلى ھذا الفندق 
الفندق یقُدرك تشعر بأن ھذا 

 كشریك
227 4,00 1,283 ,085 

توصي بھذا الفندق دون تردد  
لأي شخص یبحث عن فندق 
 ممتاز 

227 4,00 1,307 ,087 

تشعر بأن ھذا الفندق یقُدم لك  
 خدمات مُخصصة

227 3,98 1,322 ,088 

تشعر بأنك ستبقى زبون وفي  
 للفندق دوما 

227 3,99 1,330 ,088 

 08445, 1,27235 4,0969 227 الولاء 
 08337, 1,25604 4,1233 227 الزبون 
 
 

10,517 
12,239 
11,743 
11,529 
11,147 
11,225 
12,989 
13,475 

 
REGRESSION 
  /MISSING LISTWISE 
  /STATISTICS COEFF OUTS R ANOVA 
  /CRITERIA=PIN(. 10)05) POUT(.  
  /NOORIGIN 
  /DEPENDENT الزبون 
  /METHOD=ENTER المحتوى. 
Régression 

Remarques 
Sortie obtenue 10-JAN-2026 23:49:58 
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Commentaires  
Entrée Données C:\Users\APPLE\Deskto

p\kawkab 
marzogui\kawkab 
doc\kawkab3.sav 

Jeu de données actif Jeu_de_données1 
Filtre <sans> 
Pondération <sans> 
Fichier scindé <sans> 
N de lignes dans le 
fichier de travail 

227 

Gestion des valeurs 
manquantes 

Définition de la valeur 
manquante 

Les valeurs manquantes 
définies par l'utilisateur 
sont traitées comme 
étant manquantes. 

Observations utilisées Les statistiques sont 
basées sur des 
observations dépourvues 
de valeurs manquantes 
dans les variables 
utilisées. 

Syntaxe REGRESSION 
  /MISSING LISTWISE 
  /STATISTICS COEFF 
OUTS R ANOVA 
  /CRITERIA=PIN(.05) 
POUT(.10) 
  /NOORIGIN 
  /DEPENDENT  الزبون 
  /METHOD=ENTER 
 .المحتوى

Ressources Temps de processeur 00:00:00,00 
Temps écoulé 00:00:00,02 
Mémoire requise 6528 octets 
Mémoire 
supplémentaire 
obligatoire pour les 
tracés résiduels 

0 octets 

 
Variables introduites/éliminéesa 

Modèle 
Variables 
introduites 

Variables 
éliminées Méthode 

 b . Introduireالمحتوى 1
 
a. Variable dépendante :  الزبون 
b. Toutes les variables demandées ont été 
introduites. 
 

Récapitulatif des modèles 
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Modèle R R-deux R-deux ajusté 

Erreur 
standard de 
l'estimation 

1 ,820a ,673 ,672 ,71963 
 
a. Prédicteurs : (Constante), المحتوى 
 

ANOVAa 

Modèle 
Somme des 

carrés ddl Carré moyen F Sig. 
1 Régression 240,026 1 240,026 463,490 ,000b 

de Student 116,520 225 ,518   
Total 356,546 226    

 
a. Variable dépendante :  الزبون 
b. Prédicteurs : (Constante), المحتوى 
 
Coefficientsa 

Modèle 

Coefficients non 
standardisés 

Coefficients 
standardisés 

t Sig. B 
Erreur 

standard Bêta 
1 (Constante) ,941 ,155  6,054 ,000 

 000, 21,529 820, 038, 813, المحتوى
 
a. Variable dépendante :  الزبون 
REGRESSION 
  /MISSING LISTWISE 
  /STATISTICS COEFF OUTS R ANOVA 
  /CRITERIA=PIN(. 10)05) POUT(.  
  /NOORIGIN 
  /DEPENDENT الزبون 
  /METHOD=ENTER التصمیم. 
Régression 
 
 
 

Remarques 
Sortie obtenue 10-JAN-2026 23:50:45 
Commentaires  
Entrée Données C:\Users\APPLE\Deskto

p\kawkab 
marzogui\kawkab 
doc\kawkab3.sav 

Jeu de données actif Jeu_de_données1 
Filtre <sans> 
Pondération <sans> 
Fichier scindé <sans> 
N de lignes dans le 
fichier de travail 

227 
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Gestion des valeurs 
manquantes 

Définition de la valeur 
manquante 

Les valeurs manquantes 
définies par l'utilisateur 
sont traitées comme 
étant manquantes. 

Observations utilisées Les statistiques sont 
basées sur des 
observations dépourvues 
de valeurs manquantes 
dans les variables 
utilisées. 

Syntaxe REGRESSION 
  /MISSING LISTWISE 
  /STATISTICS COEFF 
OUTS R ANOVA 
  /CRITERIA=PIN(.05) 
POUT(.10) 
  /NOORIGIN 
  /DEPENDENT  الزبون 
  /METHOD=ENTER 
 .التصمیم

Ressources Temps de processeur 00:00:00,03 
Temps écoulé 00:00:00,03 
Mémoire requise 6528 octets 
Mémoire 
supplémentaire 
obligatoire pour les 
tracés résiduels 

0 octets 

 
 

Variables introduites/éliminéesa 

Modèle 
Variables 
introduites 

Variables 
éliminées Méthode 

 b . Introduireالتصمیم 1
 
a. Variable dépendante :  الزبون 
b. Toutes les variables demandées ont été 
introduites. 
 
 

Récapitulatif des modèles 

Modèle R R-deux R-deux ajusté 

Erreur 
standard de 
l'estimation 

1 ,838a ,702 ,701 ,68702 
 
a. Prédicteurs : (Constante),  التصمیم 
 
 

ANOVAa 

Modèle 
Somme des 

carrés ddl Carré moyen F Sig. 
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1 Régression 250,348 1 250,348 530,406 ,000b 
de Student 106,198 225 ,472   
Total 356,546 226    

 
a. Variable dépendante :  الزبون 
b. Prédicteurs : (Constante),  التصمیم 
 
 

Coefficientsa 

Modèle 

Coefficients non 
standardisés 

Coefficients 
standardisés 

t Sig. B 
Erreur 

standard Bêta 
1 (Constante) ,754 ,153  4,920 ,000 

 000, 23,031 838, 036, 839, التصمیم
 
a. Variable dépendante :  الزبون 
 
REGRESSION 
  /MISSING LISTWISE 
  /STATISTICS COEFF OUTS R ANOVA 
  /CRITERIA=PIN(. 10)05) POUT(.  
  /NOORIGIN 
  /DEPENDENT الزبون 
  /METHOD=ENTER السھولة. 
Régression 
 
 
 

Remarques 
Sortie obtenue 10-JAN-2026 23:51:03 
Commentaires  
Entrée Données C:\Users\APPLE\Deskto

p\kawkab 
marzogui\kawkab 
doc\kawkab3.sav 

Jeu de données actif Jeu_de_données1 
Filtre <sans> 
Pondération <sans> 
Fichier scindé <sans> 
N de lignes dans le 
fichier de travail 

227 

Gestion des valeurs 
manquantes 

Définition de la valeur 
manquante 

Les valeurs manquantes 
définies par l'utilisateur 
sont traitées comme 
étant manquantes. 
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Observations utilisées Les statistiques sont 
basées sur des 
observations dépourvues 
de valeurs manquantes 
dans les variables 
utilisées. 

Syntaxe REGRESSION 
  /MISSING LISTWISE 
  /STATISTICS COEFF 
OUTS R ANOVA 
  /CRITERIA=PIN(.05) 
POUT(.10) 
  /NOORIGIN 
  /DEPENDENT  الزبون 
  /METHOD=ENTER 
 .السھولة

Ressources Temps de processeur 00:00:00,00 
Temps écoulé 00:00:00,00 
Mémoire requise 6528 octets 
Mémoire 
supplémentaire 
obligatoire pour les 
tracés résiduels 

0 octets 

 
 

Variables introduites/éliminéesa 

Modèle 
Variables 
introduites 

Variables 
éliminées Méthode 

 b . Introduireالسھولة 1
 
a. Variable dépendante :  الزبون 
b. Toutes les variables demandées ont été 
introduites. 
 
Récapitulatif des modèles 

Modèle R R-deux R-deux ajusté 

Erreur 
standard de 
l'estimation 

1 ,851a ,724 ,723 ,66102 
 
a. Prédicteurs : (Constante),  السھولة 
 
 

ANOVAa 

Modèle 
Somme des 

carrés ddl Carré moyen F Sig. 
1 Régression 258,232 1 258,232 590,982 ,000b 

de Student 98,315 225 ,437   
Total 356,546 226    

 
a. Variable dépendante :  الزبون 
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b. Prédicteurs : (Constante),  السھولة 
 
 

Coefficientsa 

Modèle 

Coefficients non 
standardisés 

Coefficients 
standardisés 

t Sig. B 
Erreur 

standard Bêta 
1 (Constante) ,833 ,142  5,856 ,000 

 000, 24,310 851, 034, 824, السھولة 
 
a. Variable dépendante :  الزبون 
 
REGRESSION 
  /MISSING LISTWISE 
  /STATISTICS COEFF OUTS R ANOVA 
  /CRITERIA=PIN(. 10)05) POUT(.  
  /NOORIGIN 
  /DEPENDENT الزبون 
  /METHOD=ENTER التنظیم. 
Régressio 
Remarques 
Sortie obtenue 10-JAN-2026 23:51:26 
Commentaires  
Entrée Données C:\Users\APPLE\Deskto

p\kawkab 
marzogui\kawkab 
doc\kawkab3.sav 

Jeu de données actif Jeu_de_données1 
Filtre <sans> 
Pondération <sans> 
Fichier scindé <sans> 
N de lignes dans le 
fichier de travail 

227 

Gestion des valeurs 
manquantes 

Définition de la valeur 
manquante 

Les valeurs manquantes 
définies par l'utilisateur 
sont traitées comme 
étant manquantes. 

Observations utilisées Les statistiques sont 
basées sur des 
observations dépourvues 
de valeurs manquantes 
dans les variables 
utilisées. 



 قائمة الملاحق

 
312 

 

Syntaxe REGRESSION 
  /MISSING LISTWISE 
  /STATISTICS COEFF 
OUTS R ANOVA 
  /CRITERIA=PIN(.05) 
POUT(.10) 
  /NOORIGIN 
  /DEPENDENT  الزبون 
  /METHOD=ENTER 
 .التنظیم

Ressources Temps de processeur 00:00:00,00 
Temps écoulé 00:00:00,03 
Mémoire requise 6528 octets 
Mémoire 
supplémentaire 
obligatoire pour les 
tracés résiduels 

0 octets 

 
 

Variables introduites/éliminéesa 

Modèle 
Variables 
introduites 

Variables 
éliminées Méthode 

 b . Introduireالتنظیم 1
 
a. Variable dépendante :  الزبون 
b. Toutes les variables demandées ont été 
introduites. 
 
 

Récapitulatif des modèles 

Modèle R R-deux R-deux ajusté 

Erreur 
standard de 
l'estimation 

1 ,837a ,700 ,699 ,68941 
 
a. Prédicteurs : (Constante), التنظیم 
 
 

ANOVAa 

Modèle 
Somme des 

carrés ddl Carré moyen F Sig. 
1 Régression 249,607 1 249,607 525,173 ,000b 

de Student 106,939 225 ,475   
Total 356,546 226    

 
a. Variable dépendante :  الزبون 
b. Prédicteurs : (Constante), التنظیم 
 
 

Coefficientsa 
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Modèle 

Coefficients non 
standardisés 

Coefficients 
standardisés 

t Sig. B 
Erreur 

standard Bêta 
1 (Constante) ,952 ,146  6,531 ,000 

 000, 22,917 837, 035, 798, التنظیم
 
a. Variable dépendante :  الزبون 
 
REGRESSION 
  /MISSING LISTWISE 
  /STATISTICS COEFF OUTS R ANOVA 
  /CRITERIA=PIN(. 10)05) POUT(.  
  /NOORIGIN 
  /DEPENDENT الزبون 
  /METHOD=ENTER الجودة. 
Régression 

Remarques 
Sortie obtenue 10-JAN-2026 23:52:01 
Commentaires  
Entrée Données C:\Users\APPLE\Deskto

p\kawkab 
marzogui\kawkab 
doc\kawkab3.sav 

Jeu de données actif Jeu_de_données1 
Filtre <sans> 
Pondération <sans> 
Fichier scindé <sans> 
N de lignes dans le 
fichier de travail 

227 

Gestion des valeurs 
manquantes 

Définition de la valeur 
manquante 

Les valeurs manquantes 
définies par l'utilisateur 
sont traitées comme 
étant manquantes. 

Observations utilisées Les statistiques sont 
basées sur des 
observations dépourvues 
de valeurs manquantes 
dans les variables 
utilisées. 

Syntaxe REGRESSION 
  /MISSING LISTWISE 
  /STATISTICS COEFF 
OUTS R ANOVA 
  /CRITERIA=PIN(.05) 
POUT(.10) 
  /NOORIGIN 
  /DEPENDENT  الزبون 
  /METHOD=ENTER 
 .الجودة

Ressources Temps de processeur 00:00:00,00 
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Temps écoulé 00:00:00,03 
Mémoire requise 6528 octets 
Mémoire 
supplémentaire 
obligatoire pour les 
tracés résiduels 

0 octets 

 
Variables introduites/éliminéesa 

Modèle 
Variables 
introduites 

Variables 
éliminées Méthode 

 b . Introduireالجودة 1
 
a. Variable dépendante :  الزبون 
b. Toutes les variables demandées ont été 
introduites. 
 
Récapitulatif des modèles 

Modèle R R-deux R-deux ajusté 

Erreur 
standard de 
l'estimation 

1 ,871a ,759 ,758 ,61835 
 
a. Prédicteurs : (Constante),  الجودة 
 
 

ANOVAa 

Modèle 
Somme des 

carrés ddl Carré moyen F Sig. 
1 Régression 270,517 1 270,517 707,503 ,000b 

de Student 86,030 225 ,382   
Total 356,546 226    

 
a. Variable dépendante :  الزبون 
b. Prédicteurs : (Constante),  الجودة 
 
 

Coefficientsa 

Modèle 

Coefficients non 
standardisés 

Coefficients 
standardisés 

t Sig. B 
Erreur 

standard Bêta 
1 (Constante) ,718 ,134  5,339 ,000 

 000, 26,599 871, 032, 843, الجودة 
 
a. Variable dépendante :  الزبون 
 
ONEWAY  الزبون  الجودة BY الجنسیة 
  /MISSING ANALYSIS. 
Unidirectionnel 
 

Remarques 
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Sortie obtenue 10-JAN-2026 23:54:05 
Commentaires  
Entrée Données C:\Users\APPLE\Deskto

p\kawkab 
marzogui\kawkab 
doc\kawkab3.sav 

Jeu de données actif Jeu_de_données1 
Filtre <sans> 
Pondération <sans> 
Fichier scindé <sans> 
N de lignes dans le 
fichier de travail 

227 

Gestion des valeurs 
manquantes 

Définition de la valeur 
manquante 

Les valeurs manquantes 
définies par l'utilisateur 
sont traitées comme 
étant manquantes. 

Observations utilisées Les statistiques de 
chaque analyse sont 
basées sur les 
observations dépourvues 
de données manquantes 
dans les variables de 
l'analyse. 

Syntaxe ONEWAY   الجودة الزبون
BY الجنسیة 
  /MISSING 
ANALYSIS. 

Ressources Temps de processeur 00:00:00,00 
Temps écoulé 00:00:00,00 

 
 

ANOVA 

 
Somme des 

carrés ddl Carré moyen F Sig. 
 Intergroupes 50,457 2 25,229 17,115 ,000 الجودة 

Intragroupes 330,186 224 1,474   
Total 380,643 226    

 Intergroupes 39,921 2 19,960 14,121 ,000 الزبون 
Intragroupes 316,625 224 1,414   
Total 356,546 226    

 
ONEWAY  الزبون  الجودة BY المھنة 
  /MISSING ANALYSIS. 
Unidirectionnel 

Remarques 
Sortie obtenue 10-JAN-2026 23:54:40 
Commentaires  
Entrée Données C:\Users\APPLE\Deskto

p\kawkab 
marzogui\kawkab 
doc\kawkab3.sav 
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Jeu de données actif Jeu_de_données1 
Filtre <sans> 
Pondération <sans> 
Fichier scindé <sans> 
N de lignes dans le 
fichier de travail 

227 

Gestion des valeurs 
manquantes 

Définition de la valeur 
manquante 

Les valeurs manquantes 
définies par l'utilisateur 
sont traitées comme 
étant manquantes. 

Observations utilisées Les statistiques de 
chaque analyse sont 
basées sur les 
observations dépourvues 
de données manquantes 
dans les variables de 
l'analyse. 

Syntaxe ONEWAY   الجودة الزبون
BY المھنة 
  /MISSING 
ANALYSIS. 

Ressources Temps de processeur 00:00:00,00 
Temps écoulé 00:00:00,00 

 
ANOVA 

 
Somme des 

carrés ddl Carré moyen F Sig. 
 Intergroupes 8,366 2 4,183 2,517 ,083 الجودة 

Intragroupes 372,277 224 1,662   
Total 380,643 226    

 Intergroupes 6,042 2 3,021 1,931 ,147 الزبون 
Intragroupes 350,505 224 1,565   
Total 356,546 226    

 
ONEWAY  الزبون  الجودة BY المدة 
  /MISSING ANALYSIS. 
Unidirectionnel 
 

Remarques 
Sortie obtenue 10-JAN-2026 23:55:21 
Commentaires  
Entrée Données C:\Users\APPLE\Deskto

p\kawkab 
marzogui\kawkab 
doc\kawkab3.sav 

Jeu de données actif Jeu_de_données1 
Filtre <sans> 
Pondération <sans> 
Fichier scindé <sans> 
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N de lignes dans le 
fichier de travail 

227 

Gestion des valeurs 
manquantes 

Définition de la valeur 
manquante 

Les valeurs manquantes 
définies par l'utilisateur 
sont traitées comme 
étant manquantes. 

Observations utilisées Les statistiques de 
chaque analyse sont 
basées sur les 
observations dépourvues 
de données manquantes 
dans les variables de 
l'analyse. 

Syntaxe ONEWAY   الجودة الزبون
BY  المدة 
  /MISSING 
ANALYSIS. 

Ressources Temps de processeur 00:00:00,00 
Temps écoulé 00:00:00,00 

 
ANOVA 

 
Somme des 

carrés ddl Carré moyen F Sig. 
 Intergroupes 33,861 2 16,930 10,936 ,000 الجودة 

Intragroupes 346,783 224 1,548   
Total 380,643 226    

 Intergroupes 29,403 2 14,701 10,066 ,000 الزبون 
Intragroupes 327,143 224 1,460   
Total 356,546 226    

 
 
Votre période d'utilisation temporaire de IBM SPSS Statistics va expirer dans 3633 jours. 
 
GET 
  FILE='C:\Users\APPLE\Desktop\kawkab marzogui\kawkab doc\kawkab3.sav'. 
DATASET NAME Jeu_de_données1 WINDOW=FRONT. 
REGRESSION 
  /MISSING LISTWISE 
  /STATISTICS COEFF OUTS R ANOVA 
  /CRITERIA=PIN(. 10)05) POUT(.  
  /NOORIGIN 
  /DEPENDENT القیمة 
  /METHOD=ENTER الجودة. 
Régression 

Remarques 
Sortie obtenue 19-JAN-2026 22:48:00 
Commentaires  
Entrée Données C:\Users\APPLE\Deskto

p\kawkab 
marzogui\kawkab 
doc\kawkab3.sav 
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Jeu de données actif Jeu_de_données1 
Filtre <sans> 
Pondération <sans> 
Fichier scindé <sans> 
N de lignes dans le 
fichier de travail 

227 

Gestion des valeurs 
manquantes 

Définition de la valeur 
manquante 

Les valeurs manquantes 
définies par l'utilisateur 
sont traitées comme 
étant manquantes. 

Observations utilisées Les statistiques sont 
basées sur des 
observations dépourvues 
de valeurs manquantes 
dans les variables 
utilisées. 

Syntaxe REGRESSION 
  /MISSING LISTWISE 
  /STATISTICS COEFF 
OUTS R ANOVA 
  /CRITERIA=PIN(.05) 
POUT(.10) 
  /NOORIGIN 
  /DEPENDENT القیمة 
  /METHOD=ENTER 
 .الجودة

Ressources Temps de processeur 00:00:00,05 
Temps écoulé 00:00:00,04 
Mémoire requise 6528 octets 
Mémoire 
supplémentaire 
obligatoire pour les 
tracés résiduels 

0 octets 

 
 
[Jeu_de_données1] C:\Users\APPLE\Desktop\kawkab marzogui\kawkab doc\kawkab3.sav 

Variables introduites/éliminéesa 

Modèle 
Variables 
introduites 

Variables 
éliminées Méthode 

 b . Introduireالجودة 1
 
a. Variable dépendante : القیمة 
b. Toutes les variables demandées ont été 
introduites. 
 
 
Récapitulatif des modèles 

Modèle R R-deux R-deux ajusté 

Erreur 
standard de 
l'estimation 

1 ,835a ,698 ,697 ,69740 
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a. Prédicteurs : (Constante),  الجودة 
 
 
ANOVAa 

Modèle 
Somme des 

carrés ddl Carré moyen F Sig. 
1 Régression 252,805 1 252,805 519,779 ,000b 

de Student 109,433 225 ,486   
Total 362,238 226    

 
a. Variable dépendante : القیمة 
b. Prédicteurs : (Constante),  الجودة 
 

Coefficientsa 

Modèle 

Coefficients non 
standardisés 

Coefficients 
standardisés 

t Sig. B 
Erreur 

standard Bêta 
1 (Constante) ,796 ,152  5,249 ,000 

 000, 22,799 835, 036, 815, الجودة 
 
a. Variable dépendante : القیمة 
 
REGRESSION 
  /MISSING LISTWISE 
  /STATISTICS COEFF OUTS R ANOVA 
  /CRITERIA=PIN(. 10)05) POUT(.  
  /NOORIGIN 
  /DEPENDENT الرضا 
  /METHOD=ENTER الجودة. 
Régression 

Remarques 
Sortie obtenue 19-JAN-2026 22:48:26 
Commentaires  
Entrée Données C:\Users\APPLE\Deskto

p\kawkab 
marzogui\kawkab 
doc\kawkab3.sav 

Jeu de données actif Jeu_de_données1 
Filtre <sans> 
Pondération <sans> 
Fichier scindé <sans> 
N de lignes dans le 
fichier de travail 

227 

Gestion des valeurs 
manquantes 

Définition de la valeur 
manquante 

Les valeurs manquantes 
définies par l'utilisateur 
sont traitées comme 
étant manquantes. 
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Observations utilisées Les statistiques sont 
basées sur des 
observations dépourvues 
de valeurs manquantes 
dans les variables 
utilisées. 

Syntaxe REGRESSION 
  /MISSING LISTWISE 
  /STATISTICS COEFF 
OUTS R ANOVA 
  /CRITERIA=PIN(.05) 
POUT(.10) 
  /NOORIGIN 
  /DEPENDENT الرضا 
  /METHOD=ENTER 
 .الجودة

Ressources Temps de processeur 00:00:00,00 
Temps écoulé 00:00:00,28 
Mémoire requise 6528 octets 
Mémoire 
supplémentaire 
obligatoire pour les 
tracés résiduels 

0 octets 

 
Variables introduites/éliminéesa 

Modèle 
Variables 
introduites 

Variables 
éliminées Méthode 

 b . Introduireالجودة 1
 
a. Variable dépendante :  الرضا 
b. Toutes les variables demandées ont été 
introduites. 
 

Récapitulatif des modèles 

Modèle R R-deux R-deux ajusté 

Erreur 
standard de 
l'estimation 

1 ,819a ,671 ,670 ,71625 
 
a. Prédicteurs : (Constante),  الجودة 
 
ANOVAa 

Modèle 
Somme des 

carrés ddl Carré moyen F Sig. 
1 Régression 235,443 1 235,443 458,937 ,000b 

de Student 115,429 225 ,513   
Total 350,872 226    

 
a. Variable dépendante :  الرضا 
b. Prédicteurs : (Constante),  الجودة 
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Coefficientsa 

Modèle 

Coefficients non 
standardisés 

Coefficients 
standardisés 

t Sig. B 
Erreur 

standard Bêta 
1 (Constante) ,893 ,156  5,737 ,000 

 000, 21,423 819, 037, 786, الجودة 
 
a. Variable dépendante :  الرضا 
 
REGRESSION 
  /MISSING LISTWISE 
  /STATISTICS COEFF OUTS R ANOVA 
  /CRITERIA=PIN(. 10)05) POUT(.  
  /NOORIGIN 
  /DEPENDENT الولاء 
  /METHOD=ENTER الجودة. 
Régression 

Remarques 
Sortie obtenue 19-JAN-2026 22:48:45 
Commentaires  
Entrée Données C:\Users\APPLE\Deskto

p\kawkab 
marzogui\kawkab 
doc\kawkab3.sav 

Jeu de données actif Jeu_de_données1 
Filtre <sans> 
Pondération <sans> 
Fichier scindé <sans> 
N de lignes dans le 
fichier de travail 

227 

Gestion des valeurs 
manquantes 

Définition de la valeur 
manquante 

Les valeurs manquantes 
définies par l'utilisateur 
sont traitées comme 
étant manquantes. 

Observations utilisées Les statistiques sont 
basées sur des 
observations dépourvues 
de valeurs manquantes 
dans les variables 
utilisées. 
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Syntaxe REGRESSION 
  /MISSING LISTWISE 
  /STATISTICS COEFF 
OUTS R ANOVA 
  /CRITERIA=PIN(.05) 
POUT(.10) 
  /NOORIGIN 
  /DEPENDENT الولاء 
  /METHOD=ENTER 
 .الجودة

Ressources Temps de processeur 00:00:00,05 
Temps écoulé 00:00:00,16 
Mémoire requise 6528 octets 
Mémoire 
supplémentaire 
obligatoire pour les 
tracés résiduels 

0 octets 

 
 

Variables introduites/éliminéesa 

Modèle 
Variables 
introduites 

Variables 
éliminées Méthode 

 b . Introduireالجودة 1
 
a. Variable dépendante :  الولاء 
b. Toutes les variables demandées ont été 
introduites. 
 

Récapitulatif des modèles 

Modèle R R-deux R-deux ajusté 

Erreur 
standard de 
l'estimation 

1 ,839a ,704 ,703 ,69372 
 
a. Prédicteurs : (Constante),  الجودة 
 
 

ANOVAa 

Modèle 
Somme des 

carrés ddl Carré moyen F Sig. 
1 Régression 257,588 1 257,588 535,252 ,000b 

de Student 108,280 225 ,481   
Total 365,868 226    

 
a. Variable dépendante :  الولاء 
b. Prédicteurs : (Constante),  الجودة 
 

Coefficientsa 

Modèle 
Coefficients non 

standardisés 
Coefficients 
standardisés t Sig. 
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B 
Erreur 

standard Bêta 
1 (Constante) ,774 ,151  5,130 ,000 

 000, 23,136 839, 036, 823, الجودة 
 
a. Variable dépendante :  الولاء 
 
REGRESSION 
  /MISSING LISTWISE 
  /STATISTICS COEFF OUTS R ANOVA 
  /CRITERIA=PIN(. 10)05) POUT(.  
  /NOORIGIN 
  /DEPENDENT الزبون 
  /METHOD=ENTER الجودة. 
Régression 

Remarques 
Sortie obtenue 19-JAN-2026 22:49:08 
Commentaires  
Entrée Données C:\Users\APPLE\Deskto

p\kawkab 
marzogui\kawkab 
doc\kawkab3.sav 

Jeu de données actif Jeu_de_données1 
Filtre <sans> 
Pondération <sans> 
Fichier scindé <sans> 
N de lignes dans le 
fichier de travail 

227 

Gestion des valeurs 
manquantes 

Définition de la valeur 
manquante 

Les valeurs manquantes 
définies par l'utilisateur 
sont traitées comme 
étant manquantes. 

Observations utilisées Les statistiques sont 
basées sur des 
observations dépourvues 
de valeurs manquantes 
dans les variables 
utilisées. 

Syntaxe REGRESSION 
  /MISSING LISTWISE 
  /STATISTICS COEFF 
OUTS R ANOVA 
  /CRITERIA=PIN(.05) 
POUT(.10) 
  /NOORIGIN 
  /DEPENDENT  الزبون 
  /METHOD=ENTER 
 .الجودة

Ressources Temps de processeur 00:00:00,03 
Temps écoulé 00:00:00,15 
Mémoire requise 6528 octets 
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Mémoire 
supplémentaire 
obligatoire pour les 
tracés résiduels 

0 octets 

 
 

Variables introduites/éliminéesa 

Modèle 
Variables 
introduites 

Variables 
éliminées Méthode 

 b . Introduireالجودة 1
 
a. Variable dépendante :  الزبون 
b. Toutes les variables demandées ont été 
introduites. 
 
Récapitulatif des modèles 

Modèle R R-deux R-deux ajusté 

Erreur 
standard de 
l'estimation 

1 ,871a ,759 ,758 ,61835 
 
a. Prédicteurs : (Constante),  الجودة 
 

ANOVAa 

Modèle 
Somme des 

carrés ddl Carré moyen F Sig. 
1 Régression 270,517 1 270,517 707,503 ,000b 

de Student 86,030 225 ,382   
Total 356,546 226    

 
a. Variable dépendante :  الزبون 
b. Prédicteurs : (Constante),  الجودة 
 
 

Coefficientsa 

Modèle 

Coefficients non 
standardisés 

Coefficients 
standardisés 

t Sig. B 
Erreur 

standard Bêta 
1 (Constante) ,718 ,134  5,339 ,000 

 000, 26,599 871, 032, 843, الجودة 
 
a. Variable dépendante :  الزبون 
 



 

 
 
 

 



 

 
 
 

 

 الجمهــورية الجزائــرية الديمقــراطية الشعبيـــة 
 وزارة التعليــم العــالي والبحــث العلمـي

 – بسكرة –جــامعة محــمد خيضــر 
لية العلــوم الاقتصــادية   وعلــوم التسييــر  التجــاريةو كــ

 : العلوم التجارية قســـم
 ة: العلوم التجارية شعب

 
 

تأثیر جودة المواقع الإلكترونیة على إدارة العلاقة "
دراسة حالة: سلسلة فنادق الشیراطون    -مع الزبون  

 "الجزائر 
 

 

 
                                                      

 
  مرزوقي كوكب   أ.د / قط سلیم 

  

 لجنة المناقشة
 الجامعة  الصــفـة الرتبة  أعضاء اللجــنة

 جامعة بسكرة  رئيسا أستاذ  براهيمي فاروقأ.د / 

 جامعة بسكرة  مقررا  أستاذ  أ.د / قط سليم

 جامعة بسكرة  تحنا مم أستاذ  رايس عبد الحقأ.د / 

 جامعة بسكرة  تحنا مم محاضر أ  أستاذ حمودي دلالد / 

 جامعة خنشلة  تحنا مم أستاذ  العايب أحسنأ.د / 

 جامعة سوق أهراس تحنا مم أستاذ  حريد رامي أ.د / 



 

 
 

 


	المراجع العربية:

