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البحث عمى استكشاف أثر التسويق الوارد في تعزيز العلامة التجارية يركز     
عمى الدور الوسيط لمتفاعل الرقمي في ظل وتسميط الضوء  لمشركات السياحية،

الجذب المدفوع  ةالمتسارع نحو السياحة الرقمية. يستند النموذج البحثي لنظري تجا الا
فئة أ داخل القاهرة الكبرػ. استخدم هذا شركات السياحة  بالقيمة، واختبار  ميدانيًا في

 385استبانة إلكترونية، وتم تحميل  777البحث التصميم الكمي من خلال توزيع 
. ADANCO% باستخدام برنامج 55استجابة صالحة بمعدل استجابة قدر بـ 

أظهرت النتائج وجود علاقة إيجابية ذات دلالة إحصائية بين التسويق الوارد والتفاعل 
ي، وبين التفاعل الرقمي وتعزيز العلامة التجارية. كما أشارت النتائج إلى أن الرقم

التفاعل الرقمي توسط جزئيًا العلاقة غير المباشرة بين التسويق الوارد وتعزيز العلامة 
التجارية. كما كشفت البيانات الديموغرافية عن تمثيل جيد لفئة الشباب والمسافرين 

ة هذ  الفئات في التفاعل الرقمي السياحي. يوصي المتكررين، مما يعكس أهمي
البحث بتبني استراتيجيات تسويق رقمي أكثر تفاعمية مع تطوير التطبيقات الذكية 
والمنصات الرقمية لتعزيز العلامات السياحية المصرية. يسهم هذا البحث في معالجة 

لإجراء  افذةويساعد في فتح نمدػ فعالية التفاعل الرقمي في السياحة الناشئة، 
 دراسات مقارنة في سياقات عربية ودولية أخرػ.

 مقدمة
تشهد بيئة الأعمال السياحية تغيرات سريعة ومتلاحقة في ظل التطور الرقمي التكنولوجي، والذؼ بدور  أدػ    

ومبتكرة إلى تغير في سموك العملاء بوجه عام، مما دفع الشركات السياحية إلى اتباع أساليب تسويقية حديثة 
تجعمها من أهم وسائل التميز بين الشركات. ومن هنا برز التسويق الوارد كاستراتيجية محورية تعمل عمى جذب 
العملاء من خلال تقديم محتوػ جذاب وفريد يمبي احتياجاتهم ويشبع رغباتهم ويثرؼ تجاربهم، والذؼ بدور  يرسخ 

 (.0202بن حوحو وبن جروة،)لها العلامة التجارية لمشركات ويعزز ولاء العملاء
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ولقد اكتسب التسويق الوارد أهمية كبيرة في المجال السياحي حيث أصبح العميل يستند بصورة  كبيرة عمى    
، التي يرها من الأليات الرقمية الحديثةالمصادر الرقمية كوسائل التواصل الاجتماعي والمنصات الرقمية وغ

رقمي كوسيط محورؼ بين العملاء وكافة أشكال التواصل مع الشركات ال لمتفاعلبدورها أظهرت الدور الحيوؼ 
 .(Dwivedi et al., 2022)السياحية

تحديًا متزايدًا في بناء وتعزيز علامتها التجارية  شركات السياحة فئة أ العاممة في القاهرة الكبرػ تواجه  كما   
 بياناتالمتسارعة في سموك الزوار نحو استهلاك العمى المستويين المحمي والدولي، وذلك في ظل التحولات 

السياحية تعتمد عمى الأساليب  مؤسساتبطريقة أكثر وعيًا وتفاعمية. عمى نقيض ذلك، لا تزال بعض ال الرقمية
القيمة وبناء العلاقة  ايجادالترويجية التقميدية، أصبح من الضرورؼ تبني توجهات تسويقية حديثة ترتكز عمى 

الزوار. كما يبرز في هذا السياق التسويق الوارد كأحد أهم الأدوات المعاصرة، إذ يعتمد عمى جذب  المستمرة مع
العملاء من خلال محتوػ مفيد وجذاب يمبي احتياجاتهم المعرفية والعاطفية، بدلًا من الاكتفاء بالرسائل الإعلانية 

 ومن هنا ظهرت تساؤلات الدراسة:  المباشرة

 سويق الوارد في تعزيز العلامة التجارية لشركات السياحة فئة أ؟ إلى أؼ مدػ يؤثر الت 
  ما دور التفاعل الرقمي كمتغير محورؼ في العلاقة بين التسويق الوارد وتعزيز العلامة التجارية لشركات

 السياحة فئة أ؟
 أهمية وأهداف البحث

موكيات الزوار وتوقعاتهم، بالإضافة تبرز أهمية هذا البحث في سياقه الذؼ يتزامن مع تحولات جذرية في س   
إلى حدة المنافسة بين شركات السياحة في السوق المحمي والإقميمي. تزداد أهمية الدراسة في شركات السياحة فئة 

من المؤسسات السياحية تواجه تحديات متعمقة بتوظيف أدوات التسويق كثير )أ( بالقاهرة الكبرػ، حيث لا تزال ال
 الاتجا وفعّال ضمن توجهات الدولة نحو التحول الرقمي ودعم الاستدامة السياحية. من  الرقمي بشكل منهجي

، يقدم البحث نموذجًا تفسيريًا مبتكرًا مدعومًا بنظرية الجذب المدفوع بالقيمة، ما يسهم في إثراء الأدبيات النظرؼ 
السياحة من خلال استراتيجيات التسويق الوارد. المتعمقة بكيفية تعزيز الصورة الذهنية والعلامة التجارية لشركات 

من الناحية التطبيقية، فيوفر البحث رؤػ قابمة لمتنفيذ لمتخذؼ القرار في إدارة التسويق بشركات السياحة فئة أ 
حول أفضل الممارسات المتبعة لبناء تفاعل رقمي فعّال ومستدام مع الزوار/السائحين. من هذا المنطمق، يهدف 

 الي إلى:البحث الح

التحقق من العلاقة بين استراتيجيات التسويق الوارد وبناء العلامة التجارية لشركات السياحة فئة )أ(  .1
 بالقاهرة الكبرػ.

عرض نموذج تفسيرؼ يوضح كيف يسهم المحتوػ التسويقي الرقمي في تعزيز تفاعل العملاء وثقتهم  .2
 بالشركات السياحية.

القرار السياحي بآليات عممية لتوظيف أدوات التسويق الرقمي في  تزويد المديرين التنفيذيين وصناع .3
 تحسين القدرة التنافسية واستدامة العلامة السياحية.
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 الإطار النظري 

 نظرية الجذب المدفوع بالقيمة 

أن جذب العميل لم يعد قائما عمى الأساليب أو العروض الترويجية  لىإتشير نظرية الجذب المدفوع بالقيمة    
، بل أصبح يعتمد عمى قدرة المنظمة أو الشركة عمى تقديم أو التخفيضات السعرية التقميدؼ كالإعلانالمباشرة 

قمية لم البيئة الر  في. وتفترض هذ  النظرية أن العميل ياجات العملاء وتحقق لهم المنفعةقيمة حقيقية تمبى احت
مما يدفع الشركات  ،حث عن محتوػ قيم وتجارب ذات مغزػ بل أصبح يب ،التقميدية للإعلانات يعد متمقيا سمبياً 

مع العميل مما يعزز من جاذبية علامتها  الإيجابيتصميم خطط تسويقية تركز عمى تقديم المعرفة والتفاعل  لىإ
 .(Lemon&Verhooef,2022)التجارية وتعزيز الولاء نحوها 

ودعم : التركيز عمى مفاهيم الاستدامة السياحيالتسويق  فيومن أمثمة تطبيقات نظرية الجذب المدفوع بالقيمة 
وتشجيع التبادل  الثقافيالاندماج  وأيضاً حمية وتشجيع المشاركة المجتمعية ، دعم المجتمعات المالسياحة البيئية

 .(0202)الحديدى،والذػ يعد قيمة جاذبة لمسائحين المهتمين بالتنوع والانفتاح عمى الثقافات المتباينة  الحضارؼ 

  التسويق الوارد

مع مفاهيم الذكاء الاصطناعي  ظهر مصطمح التسويق الوارد في ظل تطور التقنيات المتسارع ليقدم دمجاً    
والمبادغ الرئيسية لعمم التسويق بوجه عام، ويعتبر بريان هاليجان ودهارميش شا  أول من قدموا تعريف لمصطمح 

عمى أنه "منهجية تسويقية  (Hupspot)من خلال منصة هاب سبوت م2717التسويق الوارد أو الداخل في عام 
طرح محتوؼ مفيد وجذاب وذو قيمة مخصص لهم، ويجيب عن جميع من شأنها أن تجذب العملاء من خلال 

 .(Halligan,2022)من مطاردتهم من خلال الإعلانات التقميدية"  أسئمتهم المحتممة بدلاً 

 المسوق عمى مساعدة وتوجيه العملاءالنهج الذؼ يركز فيه  عمى أنه لتسويق الواردا Miller(2012)وعرف    
أو يبحثون عن الشراء لموصول نحو موقعه عمى الإنترنت، ثم تحويل الوعى الذؼ تم الذين يمتمكون الرغبة 

 تحقيقة لدػ هؤلاء العملاء إلى تفضيل العلامة التجارية ورغبة قوية في شراء المنتج.

أو التسويق التقميدؼ عمى أنه نهج تسويقي تتواصل فيه  التسويق الصادر Halligan(2010)بينما عرف     
، الإعلانات التمفزيونية، المكالماتك بقنوات تسويقيةالذؼ يعتمد عمى الدفع ع العملاء المحتممين، و الشركات م

إعلانات البريد المباشر وغيرها من الإعلانات المدفوعة عمى مواصل التواصل الاجتماعي، بالإضافة إلى 
 .الصحف

تعتمد عمى طرح محتوػ متفرد  التيعمى ما سبق فإن التسويق الوارد يعتمد عمى سياسة الجذب  وبناءً    
ومختمف عن العروض المنافسة بهدف إغراء العملاء دون مقاطعتهم أو مضايقتهم، بينما يعتمد التسويق الصادر 

والذؼ يقوم بالتواصل معهم  المرتقبينعمى سياسة الدفع بالمعمومات حول منتج أو خدمة مطموبة من العملاء 
 .(Shah, 2025)  ات غير المحددة التي تسبب الضيق لهمعبر الرسائل التسويقية والمكالم
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 أهمية التسويق الوارد

جذب تعمل عمى استراتيجية محورية في كونه التسويق الوارد تبرز أهمية تبني الشركات السياحية لاستراتيجية    
 عمى المقاطعة الإعلانية المبنيالنهج التقميدؼ  عن عوضاً  وبناء علاقات طويمة الأمد معهم، العملاء المحتممين
ق في الشركات السياحية، مما يسهل دورات المبيعات والتسوي فريقي بينتقوية العلاقات والروابط  وذلك من خلال

لعلامة البيع من خلال ايجاد محتوػ جذاب لمعملاء المرتقبين، كما يعمل التسويق الوارد عمى تعزيز الوعى با
أنه يتولى مهمة جذب العميل منذ البداية حتى إبداء إعجابه بالتجربة العملاء حيث  ولاء يحققالتجارية و 

يدعم الصورة الذهنية مما يسمح لتمك الاستراتيجية بتوفير  ومشاركتها عمى مواقع التواصل الاجتماعي وهو ما
من شأنه  معمومات دقيقة وموثوقة تسمح لممستهمك بالمقارنة واختيار ما يمبي رغباته من المنتج السياحي، والذؼ

 أن يزيد من فرص تحويل العملاء من عملاء متوقعين إلى عملاء دائمين وتكرار التعامل مع الشركة السياحية
(Dwivedi et al., 2022; Sirois et al., 2021) ،  تحقيق ميزة تنافسية مستدامة  ها منيُمكنوالذػ بدور  قد

لتي تتميز بالاقتصاد في التكمفة، مقارنة مع وسائل الدعاية المختمفة ا واردالتسويق الاستراتيجية ب العمل من خلال
والإعلان التقميدية مثل الإذاعة والتميفزيون، وهذا ما يجعل التسويق الوارد يسعي إلى فهم احتياجات العملاء 

 Bhandari)يقوم بها العميل عمى شبكة الإنترنت  التيوالعمل عمى تمبيتها من خلال عمميات البحث المستمرة 

and Gupta, 2023). 
 أبعاد التسويق الوارد

 . الجذب 1

معينة ومعرفة  رقمية ةلكتروني أو منصإ إلى موقع العملاءجذب يتمثل الهدف الأساسي لهذا البعد في    
يتم لها علاقة به، و  التيخدماتها وعلامتها التجارية، وبالتدريج تبدأ مرحمة الانتبا  إلى إعلانات الموقع أو الروابط 

يظهر في أعمى نتائج  بالزائرجعل المحتوػ الخاص و  (SEO) محركات البحث التسويق عبر خلال ذلك من
إنشاء مدونات، حتوػ من خلال تسويق الم ، كما يتمعن معمومات ذات صمة يلالبحث عندما يبحث العم

  (.0200)سفيان،الإنترنت وغيرها أو من خلال مواقع التواصل الاجتماعي عبر مقالات، فيديوهات

 . التحويل 0

، تبدأ مرحمة المنصة وقع الإلكتروني أومالإلى  زائرال دخولبمجرد من أبعاد التسويق الوارد،  وهو البعد الثاني   
من خلال جذبه لملء بياناته الخاصة والتسجيل عمى الموقع الإلكتروني، ويزيد التفاعل  تملمحيل عم مه إلىتحوي

المباشر بينه وبين الموقع عبر المحادثة المباشرة أو الردود الآلية من فرص تحويمهم إلى عملاء محتممين، وتعتبر 
مومات عن العملاء، حيث أحد أهم الأدوات التسويقية المستخدمة في جمع مع  landing pageصفحات الهبوط 

أهمية كبيرة فهي تجذب العميل لزيارة الموقع بعد الضغط عمى رابط أو   call to actionيكون لمحفزات الحركة 
وسيمة أخرػ وهي نموذج الاتصال  الوسيمتينرسالة بريد الكتروني أو عبر الإعلانات الرقمية، ويضاف إلى تمك 

contact form   قناة اتصال مباشر مع الزائر وتحويمه إلى عميل محتمل بإيجادوالتي تسمح(Kotler et 

al.,2021). 
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    . الاستحواذ2 

يتم  فيها تحويل العملاء المحتممين إلى عملاء فعميين لديهم الرغبة في الشراء، ولذلك تسعي أغمب الشركات    
سويق عبر والفعميين وبناء الوعي لديهم بالعلامة التجارية من خلال الت المحتممينإلى تقوية علاقاتها مع العملاء 

دارة علاقات العملاء ،التسويق وأتمتة ،البريد الإلكتروني  وتقديم محتوػ مناسب في الوقت وا 
 .(0200)رابح،بالمناس

  . الإرضاء4

والحفاظ عمى العميل وضمان تتبع مرحمة الاستحواذ أو الإغلاق مرحمة أكثر أهمية وهى مرحمة الإرضاء    
% من العملاء الأوفياء لمعلامة التجارية، 27% من المبيعات يكون مصدرها 87ولائه، ولقد أثبتت الدراسات أن 

دراج برامج  ولذلك تهتم المؤسسات السياحية بالمتابعة المستمرة لمعملاء وحل مشاكمهم في مرحمة ما بعد البيع، وا 
مثل تقديم خصومات مباشرة لهم والحصول عمى ترشيحات  الترويجيةم الحملات الولاء لمعملاء عن طريق تقدي

 (.0200عيد والعنزي،لعملاء محتممين وتوصيات بالتعامل مع الشركة)

  الشقميالتفاعل 

 تحدث بين الأفراد والجماعات عبر الوسائل الرقمية. التيحركة التواصل والمشاركة  لىإ الرقمييشير التفاعل    
حيث يتم تبادل المعمومات والأفكار والخبرات باستخدام الأجهزة والتقنيات الرقمية وقد يتم ذلك عبر وسائل 

 (.8286)معيشيف، الافتراضيالتواصل الاجتماعى والمنتديات الرقمية وتطبيقات الهاتف النقال وبيئة الواقع 

رفع مستوػ التفاعل مع العلامة التجارية وتحقيق  فيعمى أنه قناة اتصال ثنائية الاتجا  تسهم  ويعرف أيضاً 
عدة جوانب كالردود الفورية  الرقميويتضمن التفاعل  .(Belache et al.,2021)علاقات مستدامة مع العملاء 

Instant Feedback التخصيص ،Personalization التفاعل متعدد الوسائط ،Multimedi Interaction، 
 .Real-time Interaction (McMillan, 2022)الحقيقيالوقت  فيالتفاعل 

 الرقميأنواع التفاعل 

 البيئات الرقمية: فييؤديها  التيلعدة اشكال كما يمى وفقا لموظائف  الرقمييتنوع التفاعل   

ويشمل التفاعل النشط والمباشر مع العلامة التجارية أو الأفراد   Direct Interactionالتفاعل المباشر  -1
مثل التعميق عمى منشور أو اجراء مكالمة فيديو وهو يدل عمى مستوػ أعمى من التفاعل ويخمق علاقة 

 .الاتصال طرفيمباشرة بين 
لمستخدم مع وهو أبسط أنواع التفاعل يتم عن طريق تفاعل ا Content Interactionالتفاعل بالمحتوػ  -2

 Chaffey and)دون تواصل مباشر مثل اظهار الاعجاب أو التفضيل أو المشاهدة  رقميمحتوػ 

Dave,2023). 



 .622- 634(، 8282 َّٕٚٛ، )8، انعدد 82انًجهد (JAAUTH)      مروة عمى وريهام عبد الرحمن    

 

441 | P a g e  

https://jaauth.journals.ekb.eg/ 

بيئة تفاعمية مفتوحة مثل  فيويحدث عندما يشارك المستخدم  Social Interactionالتفاعل الاجتماعى  -3
 Xiang)المجموعات الرقمية أو المنتديات مما يعزز الاحساس بالانتماء وينمى الثقة نحو العلامة التجارية 

et al.,2017). 
مستخدم من يعبر عنها ال التيويتعمق بالمشاعر والانفعالات   Emotional Interaction العاطفيالتفاعل  -4

 (.0201)خالد،تعميقات والاستجابات العاطفية ال ،خلال الرموز التعبيرية
وفيه يتم التفاعل بين المستخدم والنظام عبر تقنيات ذكية مثل   Automated Interaction الآليالتفاعل  -5

 Chatbotsوالروبوتات المحادثة  AI صطناعيالإالروبوتات أو الردود التمقائية ومن أمثمة ذلك الذكاء 
إلى   وهو ما يحسن من سرعة الاستجابة، بالإضافةChat GPT  ٔ Alexaوالمساعدات الذكية مثل 

وهو يركز عمى توقيت التفاعل وسرعة الردود والاستجابة  Temporal Interactionالتفاعل الزمنى 
البيئات الرقمية مثل الدردشة الفورية والبث المباشر وله تأثير كبير عمى تطوير تجربة العميل  فيالفورية 

 .(Sunder,2023)ل والمشاركة وتزيد التفاع

 شركات السياحة في الرقميأهمية التفاعل 

فوائد عدة لمشركات السياحية من خلال تحسين تجربة العميل وذلك بإتاحة الفرصة بالرد  الرقمييحقق التفاعل   
كما  (،0201)عبدالله،عمى استفساراته سواء باستخدام مواقع التواصل الاجتماعى أو التطبيقات الذكية  الفورؼ 

أنه يعزز الولاء لمعلامة التجارية السياحية من خلال التفاعل المنتظم مع العملاء عبر التطبيقات والمحادثات 
عمى الانترنت  الفورؼ كما يرفع مستوػ المبيعات والحجوزات من خلال التفاعل  (،0200)الزهرانى،الرقمية 
وتجارب  تفاعميعن طريق تقديم محتوػ  التجريبيخدام التسويق ويسمح كذلك بإمكانية است (،0202)العتيبى،
بالإضافة إلى تحسين سمعة الشركة وزيادة قدرتها عمى حل الأزمات ، (Neuhofer et al.,2022)افتراضية 

الفرصة لمشركة بالتعامل السريع مع الشكاوػ الخاصة بالعملاء والرد عمى  الفورؼ  الرقميبحيث يتيح التفاعل 
 .((Kingston,2024بناء الثقة مع العملاء  فيالاستفسارات الطارئة مما يحد من انتشار الشائعات ويساعد 

 : يؤثر التسويق الوارد إيجابياً في التفاعل الرقمي مع الخدمات السياحية.الفرض الأول
  التجبسيتتعزيز العلامة 

هامة لممنظمة واستخدامها  السنوات القميمة الماضية بفكرة اعتبار العلامة التجارية أصولاً  فيلقد ازداد الاهتمام    
من ضمنها  والتيلمعديد من المنظمات  عمى حد سواء. وقد شكل ذلك دافعاً  تعزيز قيمة المنتج والمنظمة في

بشكل  داراتهاإ فيالشركات السياحية لاستخدام طرق جديدة لتمييز علاماتها التجارية وزيادتها وضرورة النجاح 
الشركات المنافسة والوصول نظيرها من تفضيمها عن  لىإ تؤدػ التي اللازمة مما دفعها لبذل الجهود ،مستمر

تعرف و  .(0210سالم،و  )عمرقوػ  تنافسيومركز مكانة مرموقة  فيولائه نحوها ووضعها و لرضا العميل 
تعريف وتمييز منتجات المنظمة أو الشركة لتحديد نوعية السمع  لىإتهدف  شاراتإالعلامة التجارية عمى أنها 

 شارةإعمى أنها  كما عرفت .(0204عيد،و  )الزعبىوالخدمات المقدمة وتمييزها عن السمع والخدمات المنافسة 
تستخدم لتمييز سمعة أو خدمة معينة عن غيرها من السمع والخدمات الأخرػ لمشركات المنافسة وتكون عمى 
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مع ما سبق وعرف العلامة  واتفق كوتمر (.0212)أيوب،من ذلك  أشكال أو خميطاً  صور، شكل حروف ،أرقام،
التجارية عمى أنها اسم أو مصطمح أو رمز أو تصميم يستخدم لتعريف منتجات أو خدمات وتمييزها عن غيرها 

من خلال التعريفات السابقة يمكن القول بأن  (Kotler and Keller, 2016). من المنتجات والسمع الأخرػ 
لدػ  اصورة ذهنية له يجادإومن التقميد  اة أو الخدمة وحمايتهالعلامة التجارية عبارة عن أداة لتمييز السمع

 عن المنافسين. االعملاء تميزه

 أهمية العلامة التجارية لشركات السياحة

تعد ضمانا لممستهمك  فهيتعتبر العلامة التجارية وسيمة فعالة لمشركات حيث توضح رؤيتها وتحدد هويتها     
، (0200)غازى،تسهل من كسب ولاء العملاء لمشركة كما أنها  ،من جودتهوتؤثر عمى ادراكه لممنتج والتحقق 

تكرار تجربتهم  لىإيعزز جذب العملاء ودفعهم و تحقيق التميز لمشركات السياحية عن المنافسين  مما يعمل عمى
عبر التسويق الفعال لمشركة حيث تسهل العلامة التجارية ذلك  في تساعد أيضاً ، (0212عبيدات،)السياحية 

تعزز العلامة التجارية القدرة التفاوضية لمشركة بشأن ، كما يالرقمأو  التقميدؼعلام القنوات المختمفة سواء بالإ
الشركة من تحقيق هامش ربح مرتفع عن منافسيها  يساعدالأسعار وتقمل من حساسية العملاء تجا  السعر مما 

اء التحالفات الاستراتيجية مع أطراف أخرػ مثل بن فيتسهم العلامة التجارية القوية و  ،(0212)الخشاب،
الرحلات أو منصات الحجز الالكترونية بفضل ما توفر  هذ  العلامة الثقة تجا   منظميالخطوط الجوية الفنادق، 

عن  يجابيإ شفهي سياحيعمى تحقيق تسويق  أيضاً تعمل العلامة التجارية كما  ،(0202)حمدى، الشركة
الشركة حيث يعتمد كثير من العملاء عمى تجارب الآخرين وانطباعاتهم المرتبطة بالشركة وليس فقط عمى 

 (.Keller,2013)الاعلان المباشر

 استراتيجيات تعزيز العلامة التجارية بشركات السياحة

تقوية صورة العلامة وزيادة قيمتها  فيتساهم  التيالأنشطة  لىإيشير مصطمح تعزيز العلامة التجارية    
تجربة العملاء  لعملاء بها من خلال استراتيجيات متكاممة تشمل الاتصالات التسويقية،اوتحسين ارتباطات 

 .(Kapferer,2012)والتحالفات الاستراتيجية 

تقديم خدمات استثنائية تفوق توقعات  لتعزيز العلامة التجارية بشركات السياحة ومن أهم الاستراتيجيات المتبعة  
 Kotler et)العملاء بالتركيز عمى وسائل الراحة والأمان وسهولة الاجراءات وذلك لتحقيق تجربة سياحية فريدة 

al.,2022)  ، من خلال وسائل التواصل الاجتماعى وذلك لتحقيق التفاعل مع  الرقميالاستعانة بالتسويق
تحسين محركات البحث مع تطوير محتوػ مميز من الصور  ياحية وأيضاً العملاء ومشاركة تجاربهم الس
شعار وهوية سياحية فريدة  تطوير وأيضاً  ،(Shafiee et al.,2021)مشركة لوالفيديوهات الترويجية الجاذبة 

، ومنها كالتراث والطابع الخاص بالمنطقة لقوميةمع ابراز القيم ا السياحيلممقصد  والبيئي الثقافيتعكس الطابع 
وتقييماتهم  آرائهمالاعتماد عمى التسويق بالعلاقات من خلال علاقات طويمة الأجل مع العملاء ومتابعة كذلك 

التعاون مع المؤثرين الرقميين مما يساعد عمى عرض لى إ بالإضافة ،(Morgan et al.,2021)واقتراحاتهم 
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تبنى مفاهيم الاستدامة والمسئولية المجتمعية و  ،(0202)شوالى وعبداللاه التجربة السياحية بطريقة جذابة وشيقة 
 .(Gretzel,2019)لربط العلامة التجارية المميزة لمشركة بالقيم البيئية والاجتماعية مما يعزز من ولاء العميل 

: يؤثر التفاعل الرقمي مع الخدمات السياحية إيجابياً في تعزيز العلامة التجارية لمشركات الفرض الثاني
 السياحية.

الدور الوسيط للتفاعل الرقمي في العلاقة بين التسويق الوارد وتعزيز العلامة التجارية بشركات السياحة 
 المصرية 

يتميز التفاعل الرقمي بدور  الفعال في دعم جهود التسويق الوارد نحو تعزيز العلامة التجارية لمشركات    
تعتمد عمى إنشاء محتوػ قيم  التيالسياحية، حيث يمكن لشركات السياحة أن تطبق استراتيجية التسويق الوارد 
لات افتراضية عبر وسائل التواصل عن وجهات السفر المختمفة، سواء فيديو أو كتيبات ودليل سفر أو جو 

وهنا يأتي دور التفاعل الرقمي كوسيط محورؼ عندما يتفاعل العملاء مع المحتوؼ  (،0204معيريف،(الاجتماعي
، كما يتم بناء الوعي بالعلامة التجارية لمشركة عند التفاعل المشاهدة أو المشاركة أو الإعجابالمقدم لهم سواء ب

لرد السريع عمى الاستفسارات. هذا التفاعل الإيجابي يشعر العميل بالولاء لمعلامة التجارية الايجابي بالتعميقات وا
بالكممة المنطوقة الإيجابية الإلكترونية. كما  ما يسميالإيجابية إلكترونيا من خلال  تجربتهلمشركة وربما يشارك 

، مما يمكن عن تفضيلات العملاء واحتياجاتهم أن التفاعل الرقمي مع منشورات الشركات يمكنها من جمع بيانات
الشركات بطرح محتوؼ يتلاءم مع رغباتهم مما يزيد من تفاعمهم ويعزز ولائهم وانتمائهم لمشركة وبالتالي يعزز من 

 .((Shizhen, L.et al,2025العلامة التجارية لها

ن التسويق الوارد وتعزيز العلامة التجارية : يتوسط التفاعل الرقمي مع الخدمات السياحية العلاقة بيالفرض الثالث
 لمشركات السياحية.

 في( أ) فئة السياحة لشركات التجارية العلامة وتعزيز الوارد التسويق بين العلاقة عمى الضوء 1 شكل يُسمط  
 يسهم التقميدية غير التسويقية الأنشطة اعتماد أن الشكل هذا يفترض. الرقمي التفاعل خلال من الكبرػ  القاهرة
 قيمة تعزيز إلى يؤدؼ مما الرقمية، الحسابات عبر الشركات محتوػ  مع المرتقبين العملاء تفاعل تعميق في

 بالقيمة، المدفوع الجذب نظرية إلى بالاستناد النموذج البحثي هذا بناء تم. السوق  في ومكانتها التجارية علامتها
 من بدلاً  العملاء، وتفضيلات احتياجات يعكس شخصي طابع ذو تفاعمي محتوػ  تقديم أهمية عمى تركز التي

 حادة تنافسية تحديات فئة )أ( من السياحة شركات تشهد  ما يُبرر كما. التقميدية الترويجية بالأساليب الاكتفاء
 خلال من الاتصالية استراتيجياتها تشكيل إعادة عميها يفرض الذؼ الأمر والإقميمي، المحمي المستويين عمى
 الذهنية الصورة بناء إعادة في حيويًا وسيطًا الرقمي التفاعل علاوة عمى ذلك، يُعد. الرقمي التسويق أدوات

 العلامة تجا  ولاءهم ترسيخ في ويُساهم العملاء أعين في وجاذبيتها مصداقيتها من يعزز بما لمشركات السياحية،
 .التجارية لهم
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 . نموذج الدراسة1شكل 

 الباحثتانإعداد : المصدر

 منهجية البحث

 واحتضانها رئيسي، وسياحي اقتصادؼ مركز من تمثمه لما نظرًا مركزؼ  بحثي كسياق الكبرػ  القاهرة اختيار تم   
 السوق  في التأثير عمى عالية قدرة ذات تُعد والتي ،(أ) الفئة ضمن المصنفة السياحة شركات من عدد لأكبر

 النطاق، هذا في رائدة سياحية شركات عشر الزوار المحميين من البحث عينة احتوت. والدولي المحمي السياحي
 الرقمي واستهداف التحول ذلك في بما الهيكمية التغييرات مع طويل وتفاعمها تشغيمي بتاريخ الشركات هذ  تتميز
 السببية العلاقات المغمق لقياس الاستبيان أسموب باستخدام كمي تصميم عمى البحث هذا يعتمد .جديدة أسواق
 هذا اختيار تم. الرقمي السياحية في ظل وجود التفاعل لمشركات التجارية العلامة وتعزيز الوارد التسويق بين

 إحصائية أدوات باستخدام الفرضيات صحة من والتحقق المفاهيمي النموذج اختبار عمى لقدرته البحثي التصميم
  البنائية. المعادلات نمذجة مثل متعارف عميها

 وسياقيًا لغويًا تكييفها ثم منشورة، سابقة دراسات من موثوقة مقاييس دمج خلال من القياس أداة تصميم وقد تم   
 صغيرة عينة عمى تجريبي اختبار إجراء تم فقرات الاستبيان، وضوح لضمان. المصرية السياحية البيئة لتتكيف

 عبر الاستبيان توزيع خلال من السياحية فئة أبالشركات  المترددين بشكل دائم السائحين من مشاركًا 67 من
Google Form .مع بالتفاعل أقوم" فقرة صياغة كإعادة الفقرات بعض تعديل عن الاختبار نتائج أسفرت 

 تم استخدام مقياس ليكرت .لأفراد العينة المستهدفة الفقرات وضوح من يعزز مما الشركة السياحية، محتوػ 
= لا أوافق  1الخماسي لتقييم الأفراد المستجيبة لكل فقرة من الفقرات الواردة بالاستبيان، والذؼ يتمحور ما بين 

 = أوافق بشدة.  5بشدة و
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بالاعتماد  Sharmin et al. (2021)فقرة تم استخلاصها من دراسة  37تم قياس التسويق الوارد باستخدام    
الاستحواذ، التحويل والإرضاء بالاعتماد عمى خمس فقرات لكل بُعد. تم قياس  عمى أربع أبعاد رئيسية: الجذب،

كما تم قياس تعزيز العلامة  .Ai et al. (2022)التفاعل الرقمي باستخدام ست فقرات مستخرجة من دراسة 
  .Boo et al. (2009)التجارية باستخدام خمس فقرات مستخرجة من دراسة 

 عينة استهداف وتم وثباته، صدقه من التحقق بعد الاستبيان من النهائية النسخة توزيع تم ذلك، عمى تأسيسًا   
 وذلك الكبرػ، القاهرة إقميم داخل( أ) فئة السياحة شركات مع التعامل لهم سبق الذين المحميين الزوار من قصدية

 الخدمات من متنوع محتوػ  تقديم عمى وقدرتها وسوقي، تنظيمي ثقل من الشركات من الفئة هذ  تمثمه لما
 الأنسب باعتبار  القصدؼ النهج هذا اختيار تم. الجمهور المستهدف من مختمفة شرائح تستهدف التي السياحية
 جمع تم. الدراسة بسياق تتعمق سابقة بتجارب دراية كافية الذين عمى المشاركين تفاعل تستوجب التي لمدراسات
 إبريل منتصف بين أسابيع أربعة مدار عمى Google Form عبر استبيان 777 توزيع بعد إلكترونيًا البيانات

 ومواقع التواصل الاجتماعي ذات الصمة بزوار الرقمي الحجز مكاتب مع بالتعاون  ،2725 مايو ومنتصف
 من متنوعة فئات إلى الوصول المشاركين، قاعدة زيادة الإلكتروني الأسموب هذا أتاح.  السياحة فئة أ شركات
 في تصفية سؤال عمى الاستبيان احتوػ . التقميدية البيانات جمع بأساليب المرتبط التحيز وتقميل المحميين الزوار
 الماضية؟، 12الـ الأشهر خلال الكبرػ  بالقاهرة( أ) فئة السياحة شركات إحدػ مع التفاعل لك سبق هل: بدايته
: الاستجابات جودة لضمان الانتبا  من لمتحقق سؤالًا  تضمّن كما". نعم"بـ أجاب لمن إلا بالاستمرار يُسمح ولم

 .لمفقرة الثالثة من كل متغير بشدة بموافق الإجابة اختيار يرجى

 يدويًا مراجعتها وتمت ،Excel برنامج عمى استجابة 432 تحميل تم البيانات، جمع من الانتهاء عقب   
 في التكرار: بينها من متعددة، لأسباب استبيانًا 47 استبعاد جرػ . الصالحة غير والاستجابات الأخطاء لاكتشاف
 التنقيح، عمميات بعد. المعيارؼ  الانحراف لتحميل وفقًا متطرفة قيم وجود أو الانتبا  سؤال اجتياز عدم ،IP عنوان
 جميع خلال الأخلاقية المبادغ بكافة الالتزام كما تم. استبيانًا 385 الصالحة للاستجابات النهائي العدد بمغ

 حرية إتاحة مع الإجابة، في طوعيتهم وأهدافها وضمان الدراسة بطبيعة المشاركين إعلام تم حيث البحث، مراحل
سرية البيانات  وستظل أكاديمية لأغراض ستُستخدم البيانات جميع أن توضيح تم كما. إلزام أؼ دون  الانسحاب

 اللازمة الحماية إعدادات تفعيل مع البيانات لجمع مؤمنة إلكترونية منصات عمى الاعتماد كما تم. متحفع عميها
 .البيانات المتحصل عميها سلامة وضمان التكرار لمنع

المربعات بالقائم عمى نمذجة المعادلات البنائية  ADANCO التحميل الإحصائي باستخدام برنامج إجراءتم   
المعقدة ولقدرته عمى التعامل مع متغيرات  نظرًا لملاءمته لمنماذج التنبؤية(PLS-SEM)  الصغرػ الجزئية

أن  من ضمنهاتحديدًا لعدة أسباب؛  ADANCO عبر PLS-SEM التفاعل الرقمي. تم تفضيلكوسيطة 
طبيعة البحث استكشافية وتعتمد عمى نموذج مفاهيمي جديد يتطمب التحقق من علاقات سببية غير مثبتة بشكل 

. الأداة الأمثل نظرًا لمرونتها مقارنة بالنمذجة المعتمدة عمى التباين PLS كافٍ في الأدبيات السابقة، مما يجعل
يوفر البرنامج الهيكمي. كما عمى تقديم مقاييس دقيقة لتقييم جودة النموذج  ADANCO قدرةبالإضافة إلى 
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 يُعد يرًا،أخما يعزز من مصداقية المقاييس المستخدمة. بتحميلًا متقدمًا لمؤشرات الصدق التمييزؼ والتقاربي، 
ADANCO ،ا أعمق لمعلاقات بين المتغيرات تيح فهمً بما ي أكثر ملاءمة عند وجود عينات متوسطة الحجم

 ة.ا أكثر دقة لمتأثيرات المباشرة وغير المباشر وتفسيرً 

 النتائج والمناقشة

 نتائج الخصائص الديموغرافية

 العينة تنوع إلى النتائج مشاركًا. تشير 385 عددها البالغ لأفراد العينة الديموغرافية الخصائص 1 جدول يعرض
 .الزوار من المستهدفة لمفئات تمثيمها من يعزز مما الديموغرافية، الخمفيات حيث من

 (385)حجم العينة =  الديموغـرافيةالخصائص . 1جدول 
 

 الخصبئض الفئت النسبت التكشاساث الخصبئض الفئت النسبت التكشاساث

 أقمصبَٕ٘ أٔ  8.2% 32
انًؤْم 

 انزعهًٛٙ

 ذكس 26.2% 812
 ثكبنٕزٕٚض/نٛعبَط %48.3 862 انجُط

 أَضٗ %62.2 182 دكزٕزاِ/يبجعزٛس 82.2% 112

 إقهٛى انقبْسح انكجسٖ 32% 122

يحم 

 الإقبيخ

 82أقم يٍ  4.2% 82

انفئخ 

 انعًسٚخ

122 84% 
إقهٛى اندنزب 

 ٔالإظكُدزٚخ
122 62.6% 

إنٗ  82يٍ 

 32أقم يٍ 

 %82.4 112 إقهٛى انقُبح ٔظُٛبء 12.4% 42
إنٗ  32يٍ 

 62أقم يٍ 

32 2.1% 
إقهٛى شًبل ٔٔظط 

 انصعٛد
62 12.6% 

إنٗ  62يٍ 

 22أقم يٍ 

 فأكضس 22 %2.1 82 إقهٛى جُٕة انصعٛد 12.3% 62

 2222أقم يٍ  82.2% 22

اندخم 

انشٓس٘ 

ثبنجُٛخ 

 انًصس٘

 يسح ٔاحدح 12.4% 42

عدد يساد 

فٙ  انعفس

انعبو 

 انًبضٙ

122 62.6% 
إنٗ أقم  2222يٍ 

 12222يٍ 
 يسرٍٛ 31.8% 182

22 88.1% 
إنٗ أقم  12222يٍ 

 82222يٍ 
 صلاس يساد 86.8% 22

 %82.2 112 فأكضس 82222 8.2% 32
أكضس يٍ صلاس 

 يساد

 المصدر: إعداد الباحثتان

 فئات تمثيل يدعم مناسبًا تنوعًا تُظهر والتي العينة، لأفراد الديموغرافية الخصائص( 1) جدول نتائج تعكس   
 الذكور نسبة بمغت. الكبرػ  القاهرة إقميم في( أ) فئة السياحة شركات مع المتعاممين المحميين الزوار من متعددة
 الخدمات مع التفاعل في الجنسين بين نسبي توازن  إلى يشير مما الإناث، من% 45.5 مقابل% 54.5

 عامًا 37 من وأقل 27 بين المشاركين غالبية أعمار تراوحت فقد العمرية، الفئة حيث من. الرسمية السياحية
 القوؼ  الحضور يعكس مما ،%28.6 بنسبة عامًا 47 من وأقل 37 بين العمرية الفئة تمتها ،%49.4 بنسبة
 أظهرت التعميمي، لممستوػ  بالنسبة. الشركات عروض مع والتفاعل السياحية الخدمات طمب في الشابة لمفئات
 فئة تميهم ،%(62.3) الميسانس أو البكالوريوس درجة يحممون  المشاركين من الأكبر النسبة أن البيانات
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الزوار المترددين  بين مرتفع وعي مستوػ  إلى يشير ما وهو ،%(29.9) عميا دراسات درجات عمى الحاصمين
 . عمى شركات السياحة

 الدلتا مناطق تميها ،%39 بنسبة الكبرػ  القاهرة إقميم داخل من المشاركين غالبية جاء من الناحية الجغرافية،   
 حيث من أما. السياحة لشركات المستهدفة الجغرافية لمقاعدة متوازنًا تمثيلًا  يضمن بما ،%26 بنسبة والإسكندرية

 الأكبر النسبة مصرؼ  جنيه 17777 من أقل إلى 5777 من تتقاضى التي الفئة شكّمت فقد الشهرؼ، الدخل
 لمطبقة واقعي تمثيل عمى يدل مما ،%(22.1) جنيه 27777 من أقل إلى 17777 من الفئة تمتها ،%(49.4)

 من% 28.5 أن النتائج أظهرت أخيرًا،. الشركات زوار هذ  ضمن الأوسع الشريحة تُعد التي المتوسطة
 مستوػ  يعكس مما السياحة، شركات خلال من الماضي العام خلال أكثر أو مرات ثلاث بالسفر قاموا المشاركين

 .محميًا المنظّم السفر خدمات عمى الاعتماد من مرتفعًا

 تقييم نموذج القياس

وتشبعات  المستخرج التباين متوسط باستخدام تقييمها تم والتي التقاربي الصدق نتائج إلى (2) جدول يُشير  
 ،7.57 البالغ الأدنى الحد تجاوزت المستخرج التباين متوسط قيم جميع أن النتائج أظهرت. متغير لكل الفقرات

 كما. تقيسها التي المتغيرات في التباين من كافية نسبة تفسر متغير كل في المستخدمة الفقرات أن عمى يدل مما
 بالمتغير فقرة كل ارتباط قوة يدل عمى  بما ،7.77 قيمة تجاوزت تشبعات الفقرات جميع أشارت النتائج إلى أن

 نتائج بالإضافة إلى ذلك، أظهرت .التقاربي الصدق لإثبات الأساسية الشروط كأحد يقيسها، أنه يفترض الذؼ
تفوقت قيم  حيث الموثوقية، من عالية بدرجات تمتعت المستخدمة المقاييس جميع أن الداخمي الاتساق تحميل

 كل فقرات بين جيدة داخمي اتساق درجة إلى يُشير مما ،7.77 البالغ المقبول الأدنى الحد معامل ألفا كرونباخ
متغير والتي  كل مؤشرات بين الاتساق من عالية انعكاس درجة المركبة الموثوقية نتائج أكدت كما. متغير

 في اللاحقة التحميلات مصداقية من وتُعزز المقترح النموذج صدق النتائج هذ  تعكس. 7.87تجاوزت قيمة 
 .الهيكمي النموذج

 نتائج الصدق التقاربي. 0جدول 

 المتغـيشاث
كود 

 الفقشة
 الفقشة

تشبعُ 

 الفقشة

الموثوقيت 

 المشكبت

كشونببخ 

 ألفب

متوسط 

التببين 

 المُستخشج

 الجزة

 1جرة
أشععععععس أٌ انًحزعععععٕٖ انزسٔٚجعععععٙ ٚجعععععرثُٙ 

 .لاظزكشبف عسٔض ْرِ انشسكخ انعٛبحٛخ
0.784 

0.891 0.852 0.622 

 8جرة
انعععععٛبحٛخ ٚعععععز دو أزٖ أٌ ْععععرِ انشععععسكخ 

 .أظبنٛت يجزكسح رهفذ اَزجبْٙ كعًٛم يحزًم
0.813 

 3جرة

عععب إٚجبثٛيعععب  ٚقععد و انًحزعععٕٖ انزسٔٚجعععٙ اَيجبعي

ٚععدفعُٙ نهزعععسف أكضععس عهععٗ انعععسٔض ٚٓععرِ 

 انشسكخ انعٛبحٛخ.

0.752 

 6جرة

رصععععًٛى ٔظععععٛهخ انزعععععٕٚة نٓععععرِ انشععععسكخ 

انعععٛبحٛخ رجعهُععٙ زا جيععب فععٙ رفبعععم أٔنععٙ 

 .يعٓب

0.766 
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 2جرة

أشعس ثبنفضٕل رجبِ انعسٔض ثٓرِ انشسكخ 

انعععععٛبحٛخ ثعععععد الااععععلاى عهععععٗ انًحزععععٕٖ 

 .انزسٔٚجٙ

0.793 

 الاستحوار

 1اظزحٕاذ

أجعد ظعٕٓنخ فعٙ خيعٕاد انزععجٛم أٔ اهععت 

يعهٕيععععبد عععععٍ انعععععسٔض ثٓععععرِ انشععععسكخ 

 انعٛبحٛخ.

0.800 

0.911 0.888 0.668 

 8اظزحٕاذ
انععٛبحٛخ قُعٕاد ٔاضعحخ ٕٚفس ْرِ انشسكخ 

 .نهزٕاصم رٛع س ثدء انعلاقخ يعٙ
0.831 

 3اظزحٕاذ

رشجعُٙ انحٕافص )ان صٕيبد أٔ انعسٔض 

ان بصعععخ( نجعععدء انشعععساء يعععٍ ْعععرِ انشعععسكخ 

 انعٛبحٛخ.

0.789 

 6اظزحٕاذ

فعععٙ ْعععرِ انشعععسكخ انععععٛبحٛخ ، الإزشعععبداد 

ٔاضععععحخ ٔرعععععبعد فععععٙ ثععععدء انزعبيععععم دٌٔ 

 .صعٕثبد

0.811 

 2اظزحٕاذ
أجد أٌ ْرِ انشعسكخ انععٛبحٛخ رعععٗ ثُشعبا 

 .نزحٕٚم اْزًبيٙ إنٗ عًٛم فعهٙ
0.792 

 التحويل

 1رحٕٚم
فععٙ ْععرِ انشععسكخ انعععٛبحٛخ ، ٚاعععد الإجععساء 

 .َحٕ إرًبو انحجص ظٓم ٔٔاضح نهغبٚخ
0.765 

0.883 0.842 0.601 

 8رحٕٚم
راعزجس اَعٛبثٛخ عًهٛعخ انعدفأ أٔ رأكٛعد انحجعص 

 إٚجبثٛخ فٙ ْرِ انشسكخ انعٛبحٛخ. رجسثخ
0.793 

 3رحٕٚم
أشعععس ثبنضقععخ أصُععبء إرًععبو عًهٛععخ انشععساء أٔ 

 .انحجص يٍ داخم ْرِ انشسكخ انعٛبحٛخ
0.753 

 6رحٕٚم

نعععى أٔاجعععّ يشعععبكم رقُٛعععخ أٔ رُ ًٛٛعععخ عُعععد 

انزحععٕل يععٍ اظزفعععبز نحجععص ثٓععرِ انشععسكخ 

 .انعٛبحٛخ

0.742 

 2رحٕٚم

انعععٛبحٛخ ، انزٕاصععم يععأ  فععٙ ْععرِ انشععسكخ

فسٚة انحجص ٚجعهُٙ أشعس ثعأَٓى يحزسفعٌٕ 

 يُٓٛيب.

0.773 

 الإسضبء

 1إزضبء
ععععب عععععٍ رجسثزععععٙ  أشعععععس ثععععأَُٙ زاض  رًبيي

 .الإجًبنٛخ يأ ْرِ انشسكخ انعٛبحٛخ
0.832 

0.900 0.867 0.656 

 8إزضبء
فعٙ ْعرِ انشعسكخ انععٛبحٛخ، ان ديعخ انًقديعخ 

 .فبقذ رٕقعبرٙ كعًٛم
0.811 

 3إزضبء
أشععععس ثبنساحعععخ ٔانضقعععخ ثععععد الاَزٓعععبء يعععٍ 

 ان ديخ/انحجص فٙ ْرِ انشسكخ انعٛبحٛخ.
0.774 

 6إزضبء
يعزٕٖ اندعى ٔخديعخ انعًعلاء كعبٌ يسضعٛيب 

 .نٙ فٙ ْرِ انشسكخ انعٛبحٛخ
0.782 

 2إزضبء
أٔصععٙ ثٓععرِ انشععسكخ انعععٛبحٛخ  صععدقب ٙ 

 .ثُبءي عهٗ زضب ٙ انش صٙ
0.826 

التسويق 

 الواسد

 0.844 انجرة

0.912 0.899 0.684 
 0.832 الاظزحٕاذ

 0.794 انزحٕٚم

 0.800 الإزضبء

التفبعل 

 الشقمي

 1رفبعم

أَشس رعهٛقبد حٕل رجبزثٙ ٔيقباأ انفٛدٕٚ 

ان بصخ ثٙ فٙ ْرِ انشسكخ انععٛبحٛخ عهعٗ 

 .يُصبد انزٕاصم الاجزًبعٙ

0.777 

0.919 0.878 0.639 

 8رفبعم

أعٛععد َشععس رجععبزثٙ ٔصععٕز٘ داخععم ْععرِ 

انشععسكخ انعععٛبحٛخ عهععٗ يُصععبد انزٕاصععم 

 .الاجزًبعٙ

0.754 
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 3رفبعم

أرصععععفح انًعهٕيععععبد ٔانصععععٕز ٔ ٛسْعععععب 

انًزعهقععععخ ثٓععععرِ انشععععسكخ انعععععٛبحٛخ ثشععععكم 

 .يزكسز عهٗ يُصبد انزٕاصم الاجزًبعٙ

0.793 

 6رفبعم
أضغط عهٗ شز أعججُعٙ عهعٗ انًُشعٕزاد 

 انًزعهقخ ثٓرِ انشسكخ انعٛبحٛخ.
0.764 

 2رفبعم
أقعععععسأ رعهٛقعععععبد اٜخعععععسٍٚ ٔأعهعععععة عهعععععٗ 

 .انًُشٕزاد انًزعهقخ ثٓرِ انشسكخ انعٛبحٛخ
0.742 

 4رفبعم

أرععععبثأ انحعععععبثبد انًزعهقععععخ ثٓععععرِ انشععععسكخ 

انععععععععٛبحٛخ عهعععععععٗ يُصعععععععبد انزٕاصعععععععم 

 .الاجزًبعٙ

0.789 

تعزيز 

العلامت 

 التجبسيت

 1رعصٚص
علايععععخ  ْععععرِ انشععععسكخ انعععععٛبحٛخأادزك أٌ 

 .رجبزٚخ زا دح
0.812 

0.914 0.889 0.673 

 8رعصٚص
صععٕزح إٚجبثٛععخ فععٙ  نٓععرِ انشععسكخ انعععٛبحٛخ

 .ذُْٙ
0.831 

 0.800 .عبنٛخ ٓرِ انشسكخ انعٛبحٛخانجٕدح انعبيخ ن 3رعصٚص

 6رعصٚص
يععسح  ْععرِ انشععسكخ انعععٛبحٛخأعزععصو شٚععبزح 

 .أخسٖ
0.782 

 2رعصٚص
ٓععععرِ يععععٍ انًععععسجح أٌ أٔصععععٙ اٜخععععسٍٚ ن

 .انشسكخ انعٛبحٛخ
0.821 

 المصدر: إعداد الباحثتان
 

 معيار باستخدام الثلاثة المتغيرات بين التمييزؼ  الصدق فحص إلى (3) جدول نتائج علاوة عمى ذلك، تُشير  
Fornell-Larcker ٔHTMT، وفقًا. قوية إحصائية بطريقة الآخر عن مفاهيمي بُعد كل تميّز يؤكد ما وهو 

 ارتباطه من كان أكبر متغير لكل المُستخرج التباين لمتوسط التربيعي الجذر فإن ،Fornell-Larcker لمعيار
 الحد من أقل القيم جاءت ، HTMTبمؤشر يتعمق البينية. فيما الارتباطات والتي تفوق  المتغيرات، بقية مع

 الرقمي التفاعل وبين ،(7.311) الرقمي والتفاعل الوارد التسويق بين العلاقة كانت إذ ،7.85 البالغ المقبول
 التمييزؼ. الصدق قوة يعكس بما ،(7.452) التجارية العلامة وتعزيز

 . نتائج الصدق التمييزي 2جدول 
Larcker-Fornell 

 (2) (0) (1) المتغيرات
   0.812 . التسويق الوارد1
  0.845 0.424 . التفاعل الرقمي2
 0.803 0.327 0.389 . تعزيز العلامة التجارية3

HTMT 

 (2) (0) (1) المتغيرات
    . التسويق الوارد1
   0.311 . التفاعل الرقمي2
  0.452 0.393 . تعزيز العلامة التجارية3

 المصدر: إعداد الباحثتان
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 تقييم النموذج الهيكلي
 خلال من المقترحة الفرضيات تقييم يعرض والذؼ الهيكمي، النموذج نتائج عمى شاممة نظرة (4) جدول يقدم

 التأثير حجم إلى بالإضافة الاحتمالية، والقيم ت قيم بيتا، معاملات قيم هذا الجدول يتضمن. المسار تحميل
 الزوار سموكيات تفسير عمى وقدرته المقترح النموذج فاعمية نتائج الجدول التالي مدػ التحديد. تعكس ومعامل
 .السياحية لمعلامات التجارية إدراكهم عمى ذلك وانعكاس الرقمي وتفاعمهم

 . نتائج النموذج الهيكلي4جدول 

 قيمت بيتب المسبس
قيمت 

 ث

القيمت 

 الاحتمبليت

حجم 

 التأثيش

مٌعبمل 

 التحذيذ

نتيجت 

 الفشض

انفسض 

 ا ٔل
0.521 انزفبعم انسقًٙ← انزعٕٚة انٕازد 

***
 قجٕل 0.412 0.462 0.000 7.891 

انفسض 

 انضبَٙ

رعصٚص انعلايخ ← انزفبعم انسقًٙ 

 انزجبزٚخ
0.612

***
 قجٕل 0.533 0.601 0.000 9.246 

انفسض 

 انضبنش

انزفبعم انسقًٙ ← انزعٕٚة انٕازد 

 رعصٚص انعلايخ انزجبزٚخ← 
0.326

***
 قجٕل - - 0.000 4.761 

 المصدر: إعداد الباحثتان
 والتفاعل الوارد التسويق بين إحصائية دلالة ذات إيجابية مباشرة علاقة وجود عمى (4) جدول نتائج تؤكد   

 )توفير الوارد التسويق أنشطة تحسين بما يدل عمى أن ،(β = 0.521, t = 7.891, p = 0.000)الرقمي 
 مع الزوار تفاعل زيادة في يسهم الرقمية( القنوات عبر مفيدة بمعمومات المستخدمين قيمة واستهداف ذؼ محتوػ 
 = f²) متوسط تأثير بحجم المدعوم التأثير كما يعكس هذا. السياحي المعروض لشركات السياحة فئة أ المحتوػ 
 أن بالإضافة إلى. المستهدف الجمهور مع التفاعل جسور لبناء رئيسي كمدخل الوارد التسويق فعالية( 0.462
 خلال من تفسير  يمكن الرقمي التفاعل في التباين من% 41.2 أن إلى يُشير( R² = 0.412) التحديد معامل

 الأدبيات مع النتيجة هذ  تتماشى. لمنموذج البحثي جيدة تفسيرية قوة عمى يدل مما الوارد، التسويق ممارسات
بالسياحة  الزوار اهتمام من ترفع جذابة رقمية تجارب توليد في الوارد التسويق دور عمى تؤكد التي الحديثة
يدعم صحة  ثًب  (Sharmin et al.,2021; Bhandari and Gupta, 2023; Shah, 2025) الرقمية 

 قبول الفرض الأول.
 وتعزيز الرقمي التفاعل بين ذات دلالة إحصائية إيجابية ( علاقة4جدول ) نتائج أظهرت علاوة عمى ذلك،    

 = f²) مرتفع تأثير حجم مع ،(β = 0.612, t = 9.246, p = 0.000)لمشركات السياحية  التجارية العلامة
 في حاسمًا عاملًا  يُعد الرقمي التفاعل أن المؤشرات هذ  تؤكد(. R² = 0.533) بمغ تحديد ومعامل( 0.601
 من أكثر يشرح معامل التحديد كما. الصورة الذهنية أو الوعي حيث من التجارية سواء العلامة مكونات تعزيز
 المرتبطة بالنتائج التنبؤ في التفسيرية لمنموذج القوة يُشير إلى مما التجارية، العلامة تعزيز في التباين نصف
 أن إلى تُشير التي الحديثة نتائج الدراسات مع هذا الفرض الثاني المدعوم يتوافق. السياحية لمعلامة الزوار بإدراك
الزوار  ولاء وتعزيز الشركة السياحية هوية ناءب في تساهم وعاطفية إدراكية توليد كآلية يعمل الرقمي التفاعل

 (Boo et al. , 2009; Shafiee et al., 2021; Chaffey and Dave, 2023). المحميين والدوليين
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 العلامة وتعزيز الوارد التسويق بين المباشرة غير ( أن العلاقة4كشفت نتائج جدول )تأسيسًا عمى ذلك،   
 أن إلى يُشير ما ،(β = 0.326, t = 4.761, p = 0.000)الرقمي  التفاعل توسطت جزئيًا في وجود التجارية
 التجارية العلامة قيمة تحسين في الوارد التسويق مدػ مساهمة تفسير في جوهريًا دورًا يمعب الرقمي التفاعل
 التسويق جهود تترجم حيوية تحويل كقناة الرقمي يبرز هذ  النتائج عمى أن التفاعل السياحي. تؤكد لممقصد
السياحية، بما يدعم قبول الفرض الثالث، والتي تتوافق مع نتائج  العلامة مستوػ  عمى ممموسة لنتائج الرقمي

 ;Sharmin et al.,2021;Shizhen, L.et al,2025). 0204)معيريف، الدراسات الحديثة
 الخلاصة

 السياحة تسويق مجال في الأكاديمية البحوث إثراء هذا البحث في يساهم المستخمصة، النتائج ضوء في  
 المحتوػ  أهمية يدعم الرقمي، مما التفاعل أثر إيجابيًا في الوارد النتائج إلى أن التسويق توصمت الرقمية. فقد

 ,.Boo et al., 2009; Shafiee et al)التفاعلات الرقمية. تتوافق هذ  النتيجة مع دراسة  تحفيز في الموجه

2021;Chaffey and Dave, 2023)) المشاركات في قويًا تأثيرًا يحقق الرقمي التي أكدت عمى أن التسويق 
ذات  السموكية لمزيارة المقبمة. في نواياهم ربما تعزز والتي الألفية، جيل الزوار من لدػ والمعرفية العاطفية
 تناولت التي(Sharmin et al.,2021; Shizhen, L.et al,2025).مثل الدراسات السابقة أظهرت السياق،

 ونواياهم السائحين رضاء يعزز التواصل منصات عبر التفاعل أن قطاع السياحة في الرقمي التسويق دور
 تعزيز عمى الرقمي لمتفاعل قوؼ  تأثير عن نتائج هذا البحث التي كشفت مع يتفق مما السياحية، السموكية
 التجارية. العلامة

 توصيات البحث
 تفاعمي محتوػ  عبر السياحي الترويج حملات في الوارد التسويق استراتيجيات استخدام بتعزيزيوصي البحث   

 الفئات اهتمامات مع يتوافق رقمي محتوػ  إنشاء عمى المحمية التسويق فرق  تدريب في مخصص، والاستثمار
السياحي،  لمجذب فعّالة تسويقية كأداة الزوار السابقين وتجارب الحقيقية القصص عمى الشابة، بالإضافة لمتركيز

والدوليين، وضرورة دمج  المحميين الزوار مع المحظي التواصل تتيح رسمية تفاعمية منصات والعمل عمى  تطوير
التسويقي  المحتوػ  وتخصيص الزوار سموك لفهم التنبؤية والتحميلات الاصطناعي الابتكارؼ  الذكاء أدوات

لمشركات  لمترويج مجال السياحة والسفر في المحميين المؤثرين مع غي التعاون لمخدمات السياحية المتاحة، كما ينب
 والخرائط الرسمية التواصل منصات خلال من سياحي مقصد لكل مميزة رقمية هوية مما يدعم بناء السياحية

 من الرقمية السياحية الخدمات ومقدمي الحكومية الجهات بين الفجوة الرقمية، ولابد كذلك من الاهتمام بإزالة
باستخدام الأدوات التكنولوجية،  التجاريةوالتدريب المكثف عمى تعزيز العلامة  التوعية الرقمية برامج خلال توفير

مستمر، مع  بشكل السياحية الحملات كفاءة لتقييم الرقمية التفاعلات من السموكية التحميلات وضرورة توظيف
المحمية، وأيضا  السياحة لتنشيط مصر داخل الجغرافية المواقع حسب رقمية تسويقية حملات الاهتمام بتخصيص

 تسويقي وهيئاتها، بالإضافة لتطوير محتوػ  السياحة والآثار وزارة مستوػ  عمى متكاممة رقمية سياسات صياغة
 .الواعدة الأسواق السياحية الدوليين من الزوار لجذب المغات متعدد
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 الدراسات المستقبلية
 في الفروقات لتفسير ضابطة الديموغرافية كالفئة العمرية والمستوػ التعميمي كمتغيرات المتغيرات دراسة 

 .المختمفة الفئات بين الرقمي التفاعل إدراك
 تعزيز البحث في محركات تحسين كالتدوين وأدوات منفصل بشكل الوارد التسويق عناصر فعالية اختبار 

 .التجارية لمشركات السياحية العلامة
 مستقبمية نماذج في معدّلة أو وسيطة كمتغيرات السيبراني الأمن أو الرقمية الثقة دراجإمكانية إ. 
 من المنظمة غير البيانات لتحميل المشاعر كنموذج تحميل الاصطناعي الذكاء نماذج استخدام في التوسع 

 .الرقمية التفاعلات
 بين العلاقة تعزيز في والميتافيرس( الافتراضي )الواقع الناشئة التقنيات الدور المحورؼ لدوافع استخدام دراسة 

 .السياحية وتعزيز العلامة ثقة الزائر
: المراجع العربية  أولاا

دراسة حالة شركة حمود بو –تعزيز توسع العلامة التجارية  في(، دور أساليب الترويج 2715سعدػ) أيوب،
 .7ص ،بسكرة ،، جامعة محمد خيضرمية العموم الاقتصادية والتجاريةوحدة الجزائر العاصمة، ك ،علام
، دراسة ز ولاء العملاء لمعلامة التجارية(،أثر التسويق القائم عمى القيم في تعزي2723آلاء محمود) الحديدؼ،

 .157، ص29العدد  المجمة العربية للأعلام والسياحة،تطبيقية، 
 .154ص  الأردن، المسيرة،دار  (،التسويق وادارة العلاقات مع الزبائن،2719علاء الدين) الخشاب،
 مجمةتعزيز الصورة الذهنية لمعميل،  في(، العلامة التجارية ودورها 2724أحمد جمال ) عيد،و  ؛محمد تميم الزعبى،

 .34ص  ،4العدد  9المجمد  جامعة الفيوم، ،سياقات المغة والدراسات البينية
مجمة  ،العلامة التجارية لشركات السياحة(، دور وسائل التواصل الاجتماعى في تعزيز 2722، خالد )الزهرانى

 .175ص  ،34نايف، العدد ، جامعة ،والاجتماعيةالعموم الانسانية 
 المجمة العربية للإعلام(، تأثير التفاعل الإلكتروني في زيادة حجوزات السياحة الداخمية، 2723العتيبى، نجلاء)
 .85-77ص  9العدد  ،الرقمي
(، التسويق الوارد: المقاربة الشاممة الجديدة لمتسويق الرقمي، الممتقي 2723حكيم) بن جروة،؛ و محمد بن حوحو،

الدولي تحت عنوان: النماذج المعاصرة لمتسويق والتجارة الإلكترونية في ظل بيئة المنصات الاجتماعية، 
 .6، جامعة محمد بوضياف، صالتيسيركمية العموم الاقتصادية والتجارية وعموم 

 .212القاهرة، ص  ،العربي، دار الفكر والفندقي السياحي(، التسويق 2727د الرحيم )حمدػ ،عماد عب
مجمة العموم  (، التسويق الوارد في عالم التسويق الرقمي من الجذب إلى الإرضاء،2722سفيان،عصماني)

 .65، ص1، العدد15،المجمد1جامعة فرحات عباس سطيف والعموم التجارية، والتيسيرالاقتصادية 
عمى  الإصطناعى(،"أثر تطبيقات الذكاء 2723محمود عبد المنعم ) عبداللا ،عبد الفتاح سميمان؛ و  لى،شوا

مجمة بحوث ودراسات وكالات السياحة والسفر"،  فياستراتيجيات التسويق عبر المؤثرين ونية الشراء 
 .253،ص 1العدد  7،المجمد ،السياحة
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 .45،ص18،العدد والسياحة  للإعلامالمجمة العربية لانترنت، (، تسويق السياحة عبر ا2721عبدالله، سعاد )
 .  146الأردن،ص ، دار الحامد لمنشر والتوزيع،السياحيالتسويق  إدارة(، 2717عبيدات، زهير )

المحافظة عمى  فيتنشيط العلامات التجارية استراتيجيات تعزيز و  أثر ،(2712فؤاد الشيخ ) سالم،؛ و خالد، عمر
جامعة  ،ية التجارةكم، المجمة المصرية لمدراسات التجارية ،المصارف والفنادق قطاعي فيقيمتها 

 .366،ص 3، العدد 36المنصورة، المجمد
(، دور التسويق الرقمي في تحقيق رضاء العملاء، دراسة تطبيقية عمى 2722عيد، أيمن عادل، العنزؼ، فايزة)
، كمية التجارة، جامعة مدينة والبحوث المالية والإداريةالمجمة العممية لمدراسات مواطني دولة الكويت، 

 .418-375،ص ص2، العدد 7السادات، المجمد
 في، دراسة سوق الهاتف النقال خل لتعزيز صورة العلامة التجاريةكمد الإلكتروني(، التسويق 2722رابح) غازػ،

 .47،ص 3تسيير ،جامعة الجزائرالجزائر، بحث غير منشور، كمية العموم الاقتصادية والتجارية وعموم ال
المؤسسات الخدمية، دراسة  فيتحقيق الأسبقيات التنافسية  في الرقمي(، مساهمة التفاعل 2724معيريف،عقبة )

 .137،ص1العدد  7، المجمد مجمة الميادين الاقتصاديةعدد من الوكالات السياحية بولاية المسيمة، 
 ثانياا: المراجع الأجنبية
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   This research explores the impact of inbound marketing on 

tourism agency brand enhancement, focusing on the mediating 

role of digital interaction in light of the accelerating shift toward 

digital tourism. This research model is based on value-driven 

attraction theory and was field-tested in class A-tourism agencies 

at Greater Cairo. This research employed a quantitative design by 

distributing 700 online questionnaires, and 385 valid responses 

were analyzed, with a response rate of 55%, using ADANCO-PLS 

software. Results revealed a statistically significant positive 

relationship between inbound marketing and digital interaction, as 

well as between digital interaction and brand enhancement. 

Results also indicated that digital interaction partially mediated the 

indirect relationship between inbound marketing and brand 

enhancement. Further, demographic data revealed a good 

representation of younger and frequent travelers, reflecting the 

importance of these groups in digital tourism interaction. This 

research recommends adopting more interactive digital marketing 

strategies, innovative applications, and digital platform 

development to enhance Egyptian tourism brands. This research 

contributes to addressing digital interaction effectiveness in 

emerging tourism and opens the way for comparative studies in 

other Arab and international contexts. 

 


