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 المعهد العالً للسٌاحة والفنادق بدمٌاط الجدٌدة 1

 جامعة قناة السوٌس - كلٌة السٌاحة والفنادق 2

المشاركة الفعالة، وبذلك ٌنشأ تفاعل  على تشجع العملاء ةتسوٌقٌ سوٌق التفاعلً بمثابة استراتٌجٌةٌعد الت
 وتهدؾ الدراسة إلى التعرؾ على أثر. جتماعًالإمن خلال شبكات التواصل  والعملاءبٌن الشركات 

ستخدام المدركة( سهولة الإستجابة لشكاوى العملاء، لتزام، التفاعل، الا، الإالثقة التسوٌق التفاعلً ) أبعاد
، واستخدمت الباحثة المنهج مدركة، رضا العمٌل، قٌمة العمٌل(ال الجودةتعزٌز ولاء العمٌل )أبعاد على 

الوصفً التحلٌلً، واستخدمت أٌضاً قائمة استبٌان للتعرؾ على آراء عٌنة الدراسة من مسئولٌن 
وقائمة استبٌان للتعرؾ  ،لشركات السٌاحٌةلتسوٌق با( مفردة من مسئولً ا131من )وتكونت  التسوٌق

، وتوصلت نتائج الدراسة إلى ( مفردة من العملاء01من )وتكونت  على آراء عٌنة الدراسة من العملاء
اً حول أبعاد التسوٌق التفاعلً لصالح الشركات السٌاحٌة التً دالة إحصائٌذات وجود علاقة إٌجابٌة 

أبعاد التسوٌق التفاعلً اللازمة متطلبات  توفٌرضرورة لدراسة ا ضافتأتطبق التسوٌق التفاعلً، وقد 
عداد برامج متنوعة تتوافق ملاء بشكل دوري والتفاعل معهم ،وإالتواصل مع العو لعملاء،لتعزٌز ولاء ا
 .ن التسوٌق بالشركات السٌاحٌةمسئولٌتحسٌن مستوي لبرامج وضرورة توفٌر مع رؼباتهم، 

 ، مصر.، الشركات السٌاحٌةولاء العملاء ،تفاعلًالالتسوٌق 

شهد العالم فً العقود الأخٌرة تطورات سرٌعة ومتلاحقة فً مختلؾ المجالات التسوٌقٌة، وأصبح 
التسوٌق التفاعلً واحداً من أهم التوجهات التسوٌقٌة الأكثر فعالٌة للشركات السٌاحٌة لبناء وحفظ العلاقة 

عاملاً أساسٌاً لكسب ن الحفاظ على علاقة جٌدة وطوٌلة الأجل مع العملاء تعد مع عملائها، حٌث أ
الشركة. لعملاء إلى الاتجاه الإٌجابً للخدمة المقدمة من ا رؤٌةعن طرٌق تؽٌٌر لبٌع االمزٌد من فرص 

ة هذا المنطلق فإن تعزٌز ولاء العمٌل لشركات السٌاحة مرهون بعوامل متعددة، وعلى رأسها القدر ومن
 أثرعلى تطبٌق التسوٌق التفاعلً وحُسن إدارته، ومن ثم فإن الدراسة الحالٌة تسعى إلى التعرؾ على 

تعزٌز ولاء العملاء لشركات السٌاحة فً محافظة القاهرة، وذلك من وجهة نظر  علىالتسوٌق التفاعلً 
.عملاءاملٌن معها من الالتسوٌق بهذه الشركات السٌاحٌة بالإضافة إلى المتع ًمسئول

وجود ضعؾ فً تطبٌق مفهوم التسوٌق التفاعلً فً كافة المعاملات  تتلخص مشكلة الدراسة فً
السٌاحٌة فً الشركات السٌاحٌة بحٌث لا ٌساهم فً تعزٌز ولاء العملاء، وذلك نتٌجة لعدم معرفة 

تطبٌق التسوٌق التفاعلً فً تعزٌز  المتطلبات اللازمة لتفعٌل تطبٌق التسوٌق التفاعلً، وعدم تفهم أهمٌة
.لشركات السٌاحةولاء العملاء 

تسعً معظم المؤسسات السٌاحٌة للبحث عن أدوات جدٌدة ومتطورة للوصول إلى الأسواق المستهدفة 
من هذا المنطلق تأتً  بطرٌقة أكثر كفاءة وفعالٌة كخطوة لمحاولة إرضاء العملاء وتعزٌز ولائهم لها.

عن أهمٌة تطبٌق التسوٌق التفاعلً ودوره كاستراتٌجٌة حدٌثة فً أهمٌة تلك الدراسة كونها تلقً الضوء 

 .مجال التسوٌق لتحقٌق زٌادة رضا وولاء العملاء

 العميل لشركات السياحة. ولاءوأبعاد أبعاد التسويق التفاعمي بين  علاقةتحديد طبيعة ال -
 تحديد تأثير أبعاد التسويق التفاعمي في تعزيز ولاء العميل لشركات السياحة. -
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 ”.السٌاحةلشركات توجد علاقة ذات دلالة إحصائٌة بٌن أبعاد التسوٌق التفاعلً وأبعاد ولاء العمٌل "

شركات السياحة".لمتسويق التفاعمي في تعزيز ولاء العميل ل دلالة إحصائيةتأثير ذو  "ٌوجد

منذ بزوغ عصر الإنترنت والاقتصاد الرقمً ٌقؾ العالم الٌوم شاهداً على التحول الاجتماعً، حٌث 
، والكفاءةكامل مؤدٌة إلى تقدم ملحوظ فً الفاعلٌة تتحول الوظائؾ التسوٌقٌة أكثر فأكثر إلى الآلٌة والت

وقد عمل كل ذلك على إعادة النظر فً المفاهٌم والنظرٌات والممارسات التسوٌقٌة بشكل أساسً 
قد سارعت العدٌد من شركات السٌاحة لتبنً فلسفة التسوٌق منذ السبعٌنٌات فً و (.2116)عٌسوي، 

ة لذلك إلا أن المناخ التنافسً الذي ٌواجه تلك الشركات فً القرن الماضً وحققت نجاح ملحوظاً نتٌج
القرن الحالً أدى إلى اقتناعهم بأن رضا العملاء لٌس كافٌاً لتحقٌق طموحاتهم فً مجال الربح والنمو 
والتوسع وؼٌرها من الأهداؾ، ومن هنا تحول تفكٌر تلك الشركات إلى الاهتمام بولاء العمٌل الذي 

 (.2116فً الإٌرادات )حسن، ٌحقق معدلات أفصل 

ٌعد التسوٌق التفاعلً مدخلاً تسوٌقٌاً ٌهدؾ إلى تحقٌق مٌزة تنافسٌة، فهو الأسلوب المستخدم لبناء      
علاقات جٌدة مع العملاء، فهذا المدخل ٌساعد على الربط بٌن طرفً العلاقة )الشركة والعمٌل(، مما 

ات والمال بما ٌشجعهما على الاستمرار بالعلاقة، وبما ٌؤدي إلى تحقٌق مكاسب أكثر من تبادل المنتج
أن التسوٌق التفاعلً  Aslam et al (2015:28) ٌوضحو (.2116ٌؤدي إلى تعظٌم مكاسبهما )رجب، 

هو "مزٌج من تسوٌق العلاقات وتسوٌق الخدمات حٌث تبنً الروابط بٌن القوى العاملة والعملاء لتقدٌم 
هذا المفهوم على أن إنتاجٌة الفرد تستحق أن تظهر للعملاء أثناء تقدٌم خدمات عالٌة الجودة"، وٌؤكد 

ٌُعرؾ مطالً ) الخدمة من خلال تعبٌرات العاملٌن والعلاقات المجتمعٌة معهم. ( التسوٌق 2116110و
التفاعلً بأنه "القدرة التفاعلٌة المباشرة بٌن العملاء والشركة لتحدٌد الحاجات والرؼبات الواجب 

التسوٌق التفاعلً بأنه "اتجاه متطور فً ( 21161140) ، محمدحسن، المشدٌُعرؾ كما  .إشباعها"
التسوٌق قائم بشكل أساسً على عملٌة الحوار المتكررة والتفاعل المستمر بٌن العمٌل والشركة، حٌث 

تكنولوجٌا  ٌتم تبادل ومشاركة المعلومات بٌن الطرفٌن كذلك فهم العملاء واحتٌاجاتهم، وذلك استناداً إلى
 المعلومات واستخدام الإنترنت، والتً تمكن من تعزٌز ولاء وقٌمة العمٌل".

مما سبق ٌتضح أن التسوٌق التفاعلً ٌقوم على تكنولوجٌا المعلومات واستخدام الإنترنت من خلال 
على الحوار والتفاعل بٌن العمٌل والشركة فً محاولة فهم العملاء والكشؾ عن احتٌاجاتهم مما ٌنعكس 

تعزٌز ولاء العمٌل للشركة السٌاحٌة، وتُعرؾ الباحثة التسوٌق التفاعلً بأنه "أحد الأسالٌب التسوٌقٌة 
التً تعتمد على النظم الإلكترونٌة والإنترنت وقواعد بٌانات العملاء والتً تهدؾ لتحقٌق رضا العملاء 

 عن الخدمات التً تقدمها الشركات ومن ثم تعزٌز ولائهم للشركة".

ٌختلؾ التسوٌق التفاعلً عن جمٌع المفاهٌم الخاصة بالتسوٌق والتً تتمثل فً التسوٌق الرقمً أو 
التسوٌق عبر الإنترنت، حٌث ٌعد التسوٌق التفاعلً استراتٌجٌة تسوٌقٌة من شأنها تشجٌع العملاء على 

بشكل مباشر، ومن ثم تبرز أهمٌة التسوٌق  المشاركة الفعالة على عرض رأٌه بشأن الخدمة المقدمة له
التفاعلً فً كونه عبارة عن تفاعل الموظفٌن مع العملاء، لذا فهو ٌعد من أهم أنواع التسوٌق حٌث 

 .(Ramdhani, 2012)ٌعتمد على إقامة علاقات طوٌلة المدى مع العملاء وتحقٌق رضائهم 

 تمثل فً الآت1ًأن أهمٌة التسوٌق التفاعلً ت Ding etal (2012)وٌرى 

ٌساعد التسوٌق التفاعلً على القٌام بتجاوز الزمان والمكان والقٌام بحملة تسوٌق عالمٌة   
 فً أي مكان أو فً أي وقت وذلك من أجل المساعدة فً معاملات التجارة الإلكترونٌة.
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، أي بٌن العملاء ٌساعد التسوٌق التفاعلً على بناء علاقة وثٌقة بٌن طرفً التعامل  
 والشركات التً تقدم الخدمة.

تقوم الشركات فً التسوٌق التفاعلً بالحصول على المعلومات الخاصة بالعملاء   
فً مقابل مشاركة بعض المعلومات مع العملاء، وهو ما ٌطلق علٌه نموذج تسوٌق المنفعة 

 المتبادلة.

ق التفاعلً الشركة على التعرؾ على المعلومات الخاصة ٌساعد التسوٌ  
بالأسواق وفهم احتٌاجات العملاء بأكثر كفاءة ممكنة والحصول على رضائهم وفً نفس الوقت 

 ٌمكنهم من الحصول على أفضل تجربة للخدمة.
 

 
فاعلً وذلك لكونها تعمل على تشجٌع تعد الثقة أحد أهم الأدوات المستخدمة فً مجال التسوٌق الت

الأطراؾ على الحفاظ على العلاقة مع عملائها من خلال التعاون وتؽلٌب المصلحة المستقبلٌة فً 
 (.2113الاستمرار بالعلاقة على المصلحة الأنٌة قصٌرة الأجل )الزؼبً،

شرٌك بجانب الثقة بأنها "الشعور بالمصداقٌة تجاه ال Mcclain & Duncan (2001:210) ٌعرؾ

الشعور بدرجات أقل من القلق والراحة"، كما تعرؾ الثقة بأنها "المستوى الذي ٌشعر به كل طرؾ فً 
الاعتماد على صدق الوعود المقدمة من قبل الطرؾ الأخر فً علاقات التبادل، ومدى قدرة العاملٌن 

عملاء بالشركة من خلال على توضٌح إجراءات وشروط الخدمة المقدمة ومدى قدرتهم فً زٌادة ثقة ال
 (.211:1256المصداقٌة والمهنٌة فً التعامل )الدلٌمً، 

 ( على أن مكونات الثقة تشمل ما ٌل21141ًوٌؤكد مروي )

 وتتعلق إلى حد كبٌر بردود أفعال العمٌل نحو الخدمات المقدمة من قبل الشركة.  

نفٌذ وعودها التً تقدمها أثناء عملٌة التبادل، وتتعلق بتقٌٌم العمٌل لقدرة الشركة على ت  
 كما تتعلق بقدرة الخدمة على تلبٌة توقعات العمٌل.

 وٌتعلق بطرٌقة توجٌه العمٌل لكٌفٌة استخدام الخدمات. 

 
شركات وٌلعب الإلتزام المتبادل دوراً هاماً فً الحفاظ على علاقات طوٌلة الأجل، لذلك ٌجب على ال

أن تستثمر هذه العلاقات وتبذل قصارى جهدها فً التواصل مع العملاء بشكل مستمر للحفاظ علٌهم، 
 ,.Dagger etal)كما أن الإلتزام ٌشجع أطراؾ العلاقة على التبادل لمقاومة المنافع قصٌرة الأجل 

2011.) 

إنها تعمل لصالحه،  أن الالتزام هو اعتقاد العمٌل بشأن الشركة Alvandi etal (2014) ٌذكر

 من ثلاثة أنواع وهً كالآت1ً الالتزامولذلك فهً تستحق استمرار العلاقة، وٌتكون 

 1 وٌعنً ارتباط العمٌل بشكل قوي والتواصل الدائم مع الشركة. 

1 وٌعنً كل طرؾ ٌحسب التكالٌؾ والمنافع التً تعود علٌه فً حالة استمرار  
 علاقة.ال

 أو المسئولٌة التً ٌشعر بها العمٌل تجاه الشركة. بالالتزام1 وٌعنً الشعور  
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3-  
أن التفاعل بٌن الشركات والعملاء أمر ضروري لفهم احتٌاجاتهم، كما أن  Sashi (2012)ٌوضح 

دمات وأضافه قٌمه لها، عملٌه الحوار المستمر فٌما بٌنهم، وٌتٌح للعملاء المشاركة فً إنتاج الخ
وٌساعد استخدام وسائل التواصل الاجتماعً على إقامة علاقات مع عملاء جدد وتشجٌعهم على 
التعاون بشكل تفاعلً لتحدٌد وفهم المشكلات القائمة ووضع حلول لها، وهذا التفاعل ٌساعد على 

 تؽٌٌر الأدوار التقلٌدٌة لكل من الموظؾ والعمٌل فً علاقات التبادل.

وقد أدركت العدٌد من الشركات أن التفاعل مع العملاء ٌحقق الفوائد المرجوة بالكامل والتً من 
شأنها تعزٌز ولاء العملاء مما ٌؤدي إلى الاحتفاظ بهم، وٌوجد العدٌد من الأسباب التً تؤدي إلى 

ٌسً للعلاقة إخفاق العلاقة مع العمٌل تتمثل فً عدم القدرة على التفاعل معه والتً تعد منظور رئ
القائمة بٌنهم، حٌث أن العلاقات أساس التسوٌق التفاعلً وتطور هذه العلاقات مرتبط بقنوات 

 التفاعل بٌن الشركة والعمٌل.

  
تعد الشكاوي اتصالات مباشرة موجهة إلى الشركة من قبل العمٌل، وٌهدؾ العمٌل من تقدٌم تلك 

 الشكاوي إلى الآت1ً

 حاولة الحصول على تعوٌض مرضً للخسارة التً ألحقت به.م .أ 

 محاولة استبدال الخدمة المقدمة له أو استعادة المبلػ. .ب 

محاولة إعطاء الشركة الفرصة لإدراك سلبٌات تعاملها مع العمٌل ومحاولة التحسٌن والتطوٌر  .ج 
أداء المنتج أو ووضع استراتٌجٌة جدٌدة للاستجابة لتلك الشكاوى من أجل معالجة القصور فً 

 (.Dhillon, 2013الخدمة، ودراسة شكوى العمٌل واتخاذ قرار بشأنها )

 وتتضمن إدارة شكاوي العمٌل جانٌن كالتال1ً

الذي ٌهتم بمدى مقارنة مستوٌات عدم الرضا، من خلال تزاٌد عدد الشكاوى   
 مستوى الجودة المدركة.المقدمة أو تركٌزها على خدمة معٌنه، وهذا ٌدل على انخفاض 

تقوم الشركة بدراسة وتحلٌل الشكاوى المقدمة من قبل العمٌل من أجل إبداء   
استجابة، وتدارك حالات عدم رضا العمٌل، والتً تعد من أهم التحدٌات التً تواجهها الشركة، 

 (.2116وأن تستخلص من الشكاوي أسباب عدم الرضا والاستٌاء )الشٌخ، 

  
تُعرؾ على أنها الدرجة التً ٌعتقد عندها الشخص أن استخدام نظام معٌن سوؾ ٌكون خالٌاً من 
الجهد، وتؤثر سهولة الاستخدام المدركة على أن نٌة استخدام تكنولوجٌا معٌنة تتأثر بشكل مباشر بكل 

لفائدة منها إلا أن سهولة الاستخدام المدركة من اتجاهات الفرد نحو استخدام هذه التكنولوجٌا وتحقٌق ا
ٌفسر جزءً معنوٌاً من التباٌن فً الفائدة المدركة على أساس أنه كلما كانت التكنولوجٌا سهلة الاستخدام 

 (.2116كلما أمكن الاستفادة منها بشكل أفضل )المشد، 

ركات، حٌث ٌؤمن أن التسوٌق التفاعلً ٌعطً العدٌد من المزاٌا خاصة بالش 
التسوٌق التفاعلً مرونة كبٌرة من خلال السماح للشركات بالقٌام بالتعدٌلات فً نشاطها وعملها وٌسمح 
للموظفٌن بالاتصال مع العملاء لمعرفة متطلباتهم مع تخفٌض الأسعار لزٌادة عائدات الخدمة، وٌعتبر 

ء وٌبذلون أقصى جهودهم للتركٌز حول شكل الموقع هو بمثابة الواجهة الجاذبة للشركة أمام العملا
 تصمٌم واستخدام أفضل الصور والألوان والكلمات لجذب العملاء.
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تعتبر الإدارة الاستراتٌجٌة من أهم آلٌات بناء المٌزة التنافسٌة خاصة فً قطاع شركات السٌاحة، 
 راتٌجٌات التً تتبعها الشركات السٌاحٌة فٌما ٌل1ً وتتمثل الاست

  
تعتبر استراتٌجٌة تخفٌض السعر هً الاستراتٌجٌة التنافسٌة الأكثر إتباعاً فً شركات السٌاحة 

 الخدمات المنافسةعنً توفٌر خدمة تساوي تقرٌباً سعر ٌالمصرٌة فً الوقت الحالً، وتخفٌض السعر 
كفاءة وجودة تفوق كفاءة وجوده هذه الخدمات، ولكن الملاحظ أن الشركات السٌاحٌة فً معظم ولكن ب

الأحٌان تستخدم الشق الأول من الاستراتٌجٌة، وهو تخفٌض السعر دون توفٌر مستوى لائقاً من الجودة 
ن قٌمته المالٌة فً الخدمة الذي تقدمها، مما ٌجعل البعض ٌحكم على هذا المنتج بأن قٌمته الفعلٌة تقل ع

 (.Abulraheem, 2012)فٌه، التً تدفع 
  

فً إبراز المزاٌا التنافسٌة للخدمات التً تقدمها وٌتمثل ذلك   
 استخدام تكنولوجٌا التسوٌق الحدٌثة. مستوي العرض السٌاحً لها، معالشركة وتحسٌن 

 تتوافقتوفٌر خدمة سٌاحٌة و لتحسٌن المستمر للخدمات المقدمة،لال اذلك من خو  
 .التعرؾ علٌها من خلال بحوث السوقمع رؼبات العملاء، والتً ٌتم 

التً تنافسٌة للخدمة تبدأ من خلال إبراز المزاٌا ال  -3
 التسوٌقً لها، وذلك لضمان ولاء العملاء.توى مسالتقدمها الشركة، وتحسٌن 

ٌعد العمٌل أحد الأصول الهامة للشركات السٌاحٌة التً تسعى إلى اجتذابه والحفاظ علٌه باعتباره 
هدفاً استراتٌجٌاً لها، حٌث ٌترتب على زٌادة ولاء العمٌل انخفاض الإنفاق على الأنشطة الإعلانٌة 

وفً ظل ازدٌاد حدة المنافسة فً  للشركة،العمٌل إلى مروج والتروٌجٌة بشكل عام، بل وٌتحول 
 تعزٌزالأسواق العالمٌة، فقد بدأت الشركات السٌاحٌة فً الاهتمام بجهود قٌاس رضاء وولاء العملاء، 

 (. Keller, 2013هذا الولاء )
هتمام وتعد صناعة السٌاحة من أهم الصناعات الاقتصادٌة الكبرى التً تسعى جمٌع الدول إلى الا

بها، مما ٌجعل تلك الدول تسعى إلى بذل كافة السبل للوصول إلى أكبر عدد من العملاء من خلال 
التسوٌق الفعال الذي ٌهدؾ إلى محاولة تعزٌز ولاء العمٌل، وٌعتبر العمٌل حجر الأساس والعامل الأهم 

شطة التسوٌقٌة المختلفة ومركز اهتمام الشركات السٌاحٌة، وٌعد العمٌل نقطة البداٌة والنهاٌة للأن
للشركات السٌاحٌة، حٌث ٌتوقؾ على إشباع احتٌاجات ورؼبات العمٌل نجاح الشركات السٌاحٌة فً 

 (.:211تحقٌق أهدافها )الأدؼم، 

داخلً عمٌق نحو إعادة شراء السلعة أو  التزامولاء العمٌل بأنه " Oliver (2007:33 ) ٌعرؾ

الخدمة بالرؼم من  شراء نفسرار ة بشكل مستمر فً المستقل والذي ٌؤدي إلى تكالخدمة التجارٌ
 والجهود التسوٌقٌة التً لدٌها القدرة على إحداث سلوك التحول". الخارجٌةالمؤثرات 

ٌُعرؾ  بمواصلة التعامل مع الشركة وعدم  الالتزام( ولاء العمٌل بأنه "2112106) لأبو مندٌكما 
ن حتى فً حالة وجود حملات تروٌجٌة وإؼراءات تستهدفه أثناء تعامله مع الشركة، التوجه إلى المنافسٌ

الولاء عبارة عن نمط سلوكً نتج من خلال عملٌة تراكمٌة تبدأ بالمعرفة ثم الشعور ثم السلوك  حٌث( أن
 ثم الرضا عن الخدمة".
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ة لشركات السٌاحة، وخصوصاً فً ظل المنافسة ٌعد ولاء العملاء من أحد أهم أركان النجاح بالنسب
، إذ أنه من خلاله تقوم الشركة ببناء علاقة قوٌة مع العمٌل، وذلك السٌاحٌةالقوٌة التً تواجه الشركات 

من خلال تلبٌة رؼباته واحتٌاجاته بالشكل المنشود، أي أنه الطرٌقة التً من خلالها قد تصل الشركة إلى 
رباحها، وكذلك ٌسمح للشركة بتحقٌق مٌزة تنافسٌة تفضلها عن ؼٌرها فً بٌئة تحقٌق أهدافها وزٌادة أ

وٌمثل ولاء العمٌل عاملاً هاماً فً تحدٌد الأداء المالً والتنافسً لشركات  (.2112المنافسة )الخطٌب، 
ة السٌاحة على المدى الطوٌل فالشركات التً لم تحافظ على رضا وولاء العملاء، فإن المنافسة فً بٌئ

الأعمال، ستستولً على عملائها وأخذهم لصفها، بالإضافة إلى أن المنافسٌن لٌسوا العائق الوحٌد فً 
الاحتفاظ بالعملاء؛ فإن احتٌاجات العملاء ؼٌر المستجابة من ناحٌة نوعٌة المنتجات والخدمة الحسنة 

 (.Chen etal., 2009والفعالة ٌمكنهما أٌضاً التأثٌر على انسحاب العملاء )

ضع استراتٌجٌات حدٌثة للتسوٌق التفاعلً، لما لها الأثر ان توفً ضوء ذلك ٌجب على الشركات 
وأن تأخذ الشركة السٌاحٌة بعٌن الاعتبار ،(2111الكبٌر فً اكتساب رضا وولاء العملاء )أحمد، 

رٌة من خلال تلبٌة وأن ٌكون أساس هذه العلاقة الاستمرا ،لتفاعلٌة فٌما بٌنها وبٌن العمٌلتطوٌر العلاقة ا
والتعاون فً كافة  والالتزاماحتٌاجاتهم ومعرفة نوع التعامل المتمثل فً الدقة والسرعة والاتصال والثقة 

أو الاستفسار. الشكاوىالخدمات، كخدمات 

 

حٌث أن الجودة العالٌة من خلالها تتحقق تمثل الجودة أحد أهم الأبعاد المؤثرة على ولاء العمٌل، 
أهداؾ الشركة، وكلما كانت جودة المنتج أو الخدمة أفضل كلما زاد ولاء العمٌل وزاد تردده لشراء هذه 

 الخدمة.

( إلى الجودة المدركة بأنها مدى درجة توافق الخدمة مع توقعات العمٌل، 2112وٌشٌر عبده )
مٌل لا ٌمتلك خبرة عن الخدمة ولا ٌستطٌع تقٌٌم خصائصها وتبرز أهمٌة الجودة عندما ٌكون الع

ٌُمكن أن تحقق الجودة المدركة مجموعة من الفوائد  ومزاٌاها التً تحتاج إلى وقت وجهد كبٌر لتقٌمها، و
 الجوهرٌة كما ٌل1ً 

لى حٌث تتوافق مع الزٌادة فً التكالٌؾ نتائج إٌجابٌة على صعٌد الجودة، تنعكس ع  
رأس المال، كما أن الجهود التً تبذلها الشركة لرفع مستوى الجودة تسهم فً إنتاج خدمات بكفاءة 

 عالٌة.

بمجرد وجود الكفاءة فً الخدمة، فإنه ٌقابله معرفة وتحدٌد لقٌمته المدركة من   
 المقدمة. قبل العملاء مما ٌسهم فً استقطاب أكبر عدد من العملاء إلى شراء الخدمة

تسهم الجودة العالٌة فً الخدمات بزٌادة الطلب علٌها، حٌث تؤدي الشركة المنتجة   
 إلى زٌادة حجم المبٌعات الذي ٌزداد بمقابله ربحٌة الشركة.

تتمثل فً التفوق الذي تحققه جودة الخدمات أو المنتجات التً توضع   
 ة متمٌزة فً نشاط الشركة التسوٌقً ضمن البٌئة المنافسة.الشركة فً مكان

 

ٌعد العمٌل أصل من أصول الشركة السٌاحٌة رضاه عن الجودة ٌمثل مٌزة تنافسٌة ؼٌر قابلة للتقلٌد 
والمحاكاة ٌمكن من خلالها ضمان البقاء والنمو والاستمرار فً السوق، وأن الشركات التً تتبع الاهتمام 

عملاء لا تكتفً بتحقٌق رضا عملائها بل أصبحت تقٌسه باستخدام مجموعة من التقنٌات بؽرض بال
 التعرؾ على درجته على العمل وتحسٌنه.
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وٌمكن الوصول إلى رضاء العمٌل من خلال كسب ولاءهم عن المنتج أو الشركة أو علامتها 
ء، وتؽٌر سلوكٌات العمٌل الشرائٌة التجارٌة، واستقطاب عملاء ومستفٌدٌن آخرٌن، والاحتفاظ بالعملا

وتركز الشركات السٌاحٌة على تحسٌن رضا  (.2112إلى الإٌجابٌة، ورضا العاملٌن بالشركة )ٌوسؾ، 
عملائها للاحتفاظ بهم وولائهم لها، وٌتم ذلك من خلال الجودة المدركة والتً تتمثل فً تحسٌن الأداء 

عات والإدراكات وتحلٌل عدم رضاء العمٌل لمعالجة الداخلً للشركة، وتقلٌص الفروقات بٌن التوق
المشاكل المسببة لعدم رضائه، ومتابعة العمٌل من خلال إقامة علاقات وثٌقة بٌن العمٌل والشركة 

 (.2112)مصطفى، 

 

فً ظل بٌئة تنافسٌة شدٌدة أصبح حفاظ الشركة على عملائها مرادؾ لقدرتها على إعلاء قٌمته، 
ٌُعرؾار العمٌل بالبقاء مقارن بمستوى القٌمة التً تمنح له، فأساس قر قٌمة  Abele (26:2008) و

ٌُعرؾ  الخدمة والرضا نعالعمٌل بأنها "العلاقة بٌن درجة رضا العمٌل  عند السعر المدفوع"، كما 
 اته.( قٌمة العمٌل بأنها "حكم تقرٌبً للعمٌل حول قدرة الخدمة على تلبٌة متطلب2113111)البراوي، 

إلى أن القٌمة لها أبعاد متعددة من وجهة نظر العمٌل قد تكون اجتماعٌة أو  Kotler (2007)ٌشٌر

عاطفٌة أو وظٌفٌة، حٌث ٌمكن للشركة زٌادة القٌمة المدركة من قبل العمٌل من خلال ثلاث 
 استراتٌجٌات ه1ً

سعر، حٌث تعتمد هذه 1 وتتمثل فً زٌادة القٌمة من خلال تخفٌض ال 
 .سعر ممكن اقلالاستراتٌجٌة على تخفٌض تكلفة الخدمة من خلال الوصول إلى 

1 على تخفٌض تكالٌؾ الخدمات السائدة، مع بقاء سعر العروض ثابت على مستوى  
د من معٌن، على أن تتم مشاركة العمٌل فً المخاطر والمكاسب، بما ٌقلل التكالٌؾ على المدى البعٌ

 خلال تجنب المشاكل والصعوبات اللاحقة.
أن ولاء العمٌل ٌعود على الشركات السٌاحٌة بفوائد عدٌدة، حٌث ٌزٌد  

العملاء الموالٌن من تكرار التعامل مع الشركة، وٌقوم هؤلاء العملاء أٌضاً بنشر الاتصالات الإٌجابٌة 
التوصٌات بتجربة الخدمة، وبالتالً ٌتحقق الهدؾ من التسوٌق  المتبادلة بٌن العملاء والشركات مع

 التفاعلً وهو تعزٌز ولاء العملاء لشركات السٌاحة.

 
تتمثل منهجٌة الدراسة فً طرق جمع البٌانات المطلوبة للدراسة، طبٌعة وحجم العٌنة، 

 مستخدمة فً التحلٌل.متؽٌرات الدراسة، الأسالٌب الإحصائٌة ال

أسلوب الدراسة النظرٌة والمٌدانٌة والتحلٌلٌة لتحقٌق  علىوقد تم الاعتماد  -1
 النحو التال1ً علىأهداؾ الدراسة كما ٌتضح 

اعتمدت الباحثة فً تكوٌن الإطار النظري للدراسة على المجلات  
علمٌة المتخصصة المنشورة وؼٌر المنشورة والكتب العربٌة العلمٌة والدورٌات والأبحاث ال

والأجنبٌة التً تناولت موضوع الدراسة.

لبٌانات الأولٌة اللازمة تم الاعتماد هنا على أسلوب قوائم الاستبٌان لجمع ا 
تمام الدراسة المٌدانٌة لإ

التسوٌق بالشركات السٌاحٌة فً ٌتمثل مجتمع الدراسة فً مسئولٌن  
جمٌع الشركات السٌاحٌة والتً بلؽت عددهم  علىمحافظة القاهرة، ونظرا لصعوبة التطبٌق 

تم حصر عددهم من واقع الإحصائٌات الخاصة بؽرفة وكالات  فئة )أ(( شركة سٌاحة 1661)
سٌاحٌة فً  ( شركة131لدراسة على )قامت الباحثة بالتطبٌق ا 2112لسنة السفر والسٌاحة 

محافظة القاهرة. واعتمدت الباحثة على عٌنة عشوائٌة من مسئولٌن التسوٌق بالشركات 
 .رة موضع الدراسةالسٌاحٌة فً محافظة القاه
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استمارة ؼٌر صالحة للتحلٌل الإحصائً، بحٌث أصبحت عدد الاستمارات  15تم استرجاع 
من العملاء بلػ  عشوائٌةعلى عٌنة كما اعتمدت الباحثة  ،استمارة 115القابلة للتحلٌل هو 

( مفردة للتعرؾ على آرائهم ومقترحاتهم بشأن أبعاد المتؽٌرات موضع الدراسة.01حجمها )

1 ٌتعلق ب"البٌانات الشخصٌة  رئٌسٌة1كونت استمارة الاستبٌان من أربعة أقسام  
1 ٌتعلق خبرة ، والوظٌفة" وتتمثل فً النوع والسن والمستوي التعلٌمً وسنوات ال

 (5ب"الأسئلة الموجهة لمسئولً التسوٌق بالشركات السٌاحٌة" وبلػ مجموعة هذه الأسئلة )
د من ٌتعلق ب"أبعاد التسوٌق التفاعلً " وقد تم التعبٌر عن كل بُعد بعدأسئلة، 

ٌتعلق ب"أبعاد  (عبارة، :2العبارات ، قد بلػ مجموع عبارات القسم الثالث )
 ولاء العمٌل"، وقد تم التعبٌر عن كل بُعد من هذه الأبعاد بعدد من العبارات وقد بلػ مجموع

دد عبارات قٌاس أبعاد ع (1الجدول رقم )وٌوضح  ،(عبارات11عبارات القسم الرابع )
 التسوٌق التفاعلً وأبعاد ولاء العمٌل فً قائمة الاستبٌان كما ٌل1ً

 

 

 

(، لتحلٌل بٌانات الدراسة المٌدانٌة، وذلك من (SPSS, Ver. 23تم استخدام البرنامج الإحصائً 

 صائٌة التالٌة1خلال استخدام الأسالٌب الإح

 Correlation .لاختبار مدى صحة الفرض الأول 

 Regression Analysis .ًلاختبار مدى صحة الفرض الثان 

 

بٌان أن تقٌس عبارات الاستبٌان ما وضعت لقٌاسه، وقامت الباحثة بالتأكد من ٌقصد بصدق الاست
( صدق وثبات استبٌان مسئول التسوٌق 2وٌوضح الجدول رقم )استبٌان مسئول التسوٌق وثبات صدق 

 من خلال ما ٌل1ً
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( أن قححححٌم معامححححل الصححححدق الححححذاتً لأبعححححاد اسححححتبٌان مسححححئول التسححححوٌق 2ٌتضححححح مححححن الجححححدول رقححححم )

(، وجحححاءت جمٌحححع قحححٌم الصحححدق الحححذاتً مقبولحححة إحصحححائٌاً، ممحححا ::1.0، 1.261تراوححححت محححا بحححٌن )

ٌشححححٌر إلححححى الصححححدق الححححذاتً لاسححححتبٌان مسححححول التسححححوٌق، وبححححذلك تححححم التحقححححق مححححن الصححححدق الححححذاتً 

لأبعحححاد اسحححتبٌان مسحححئول كرونبحححاخ ت ثبحححات ألفحححا ، كمحححا بلؽحححت قحححٌم معحححاملالاسحححتبٌان مسحححئول التسحححوٌق

(، وجمٌعهححححا معححححاملات ثبححححات مرتفعححححة إحصححححائٌاً ممححححا 1.056، 34:.1التسحححوٌق تراوحححححت مححححا بححححٌن )

 ٌؤكد ثبات وصلاحٌة استخدام هذا الاستبٌان، وملاءمته لأؼراض الدراسة.

 

( أن قحححٌم معامحححل الصحححدق الحححذاتً لأبعحححاد اسحححتبٌان العمحححلاء تراوححححت محححا 3ٌتضحححح محححن الجحححدول رقحححم )

(، وجححححاءت جمٌححححع قححححٌم الصححححدق الححححذاتً مقبولححححة إحصححححائٌاً، ممححححا ٌشححححٌر إلححححى :1.04، 1.244بححححٌن )

أن  الصححححدق الححححذاتً لاسححححتبٌان العمححححلاء، وبححححذلك تححححم التحقححححق مححححن الصححححدق الححححذاتً لاسححححتبٌان العمححححلاء.

(، 1.202، 14:.1معححححاملات ثبححححات ألفححححا كرونبححححاخ لأبعححححاد اسححححتبٌان العمححححلاء تراوحححححت مححححا بححححٌن )

وجمٌعهحححا معحححاملات ثبحححات مرتفعحححة إحصحححائٌاً ممحححا ٌؤكحححد ثبحححات وصحححلاحٌة اسحححتخدام هحححذا الاسحححتبٌان، 

 وملاءمته لأؼراض الدراسة.
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بدرجة عالٌة من الصدق العملاء موضوع الدراسة ٌتسم مسئول التسوٌق وأن استبٌان 
 والثبات، تعزز النتائج التً سٌتم الحصول علٌها من البٌانات للوصول للنتائج النهائٌة للدراسة.

أهداؾ الدراسة المٌدانٌة تم معالجة مؤشرات الإحصاء الوصفً لأبعاد الدراسة المٌدانٌة  لتحقٌق
العملاء، سهولة الاستخدام المدركة، الجودة المدركة،  لشكاوى لاستجابة تفاعل،، الالالتزامالثقة، الآتٌة1 )

رضا العمٌل، قٌمة العمٌل(، وقد تم استخدام مقٌاس لٌكرت الخماسً لقٌاس كل مفردة من مفردات 
الأرقام الآتٌة1 له الاستبٌان كما ٌلً )موافق بشدة، موافق، محاٌد، ؼٌر موافق، ؼٌر موافق بشدة(، وٌقاب

(5 ،4 ،3 ،2 ،1). 

 ( مستوى ومدى الموافقة لكل استجابة من استجابات الاستبٌان كما ٌل41ًوٌوضح الجدول رقم )

 

  

  

  

  

   

( ٌمثل ؼٌر موافق بشدة بمستوى تحقق منخفض 1.21-1( أن المدى من )4ٌتضح من الجدول رقم )
مستوى تحقق منخفض، وأن المدى من ( ٌمثل ؼٌر موافق ب2.61 -1.21تماماً، وأن المدى من )

( ٌمثل موافق 4.21 -3.41( ٌمثل محاٌد بمستوى تحقق متوسط، وأن المدى من )3.41 -.2.61)
 .مرتفع تماماً ( ٌمثل موافق بشدة بمستوى تحقق 5 -4.21بمستوى تحقق مرتفع، وأن المدى من )

 

 

وأبعاد لتحقق من صحة هذا الفرض تم حساب معامل ارتباط بٌرسون بٌن أبعاد التسوٌق التفاعلً ول
 بٌن رتباطمصفوفة معاملات الا (5) رقم وٌوضح الجدول تعزٌز رضا ولاء العمٌل لشركات السٌاحة،

 1الآتًكتعزٌز رضا ولاء العمٌل لشركات السٌاحة وأبعاد أبعاد التسوٌق التفاعلً 
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( بٌن أبعاد التسوٌق 1.11مستوى ) ( وجود علاقات إٌجابٌة دالة إحصائٌاً عند5)من الجدول ٌتضح 
ولاء وأبعاد العملاء، سهولة الاستخدام المدركة(  لشكاوى الاستجابة تفاعل،، الالالتزامالتفاعلً )الثقة، 

 مة العمٌل( للشركات السٌاحٌة كالآت1ًالعمٌل )الجودة المدركة، رضا العمٌل، قٌ
أن ارتباط أبعاد التسوٌق التفاعلً بأبعاد ولاء العمٌل فً الشركات السٌاحٌة ٌتضح  

مٌل فً جمٌع الشركات السٌاحٌة، ٌدعم إمكانٌة استخدام التسوٌق التفاعلً فً تعزٌز رضا ولاء الع
 .العمٌلتعزٌز رضا ولاء فً التسوٌق التفاعلً  ؤدٌهٌٌجابً الذي الدور الإ ذلك إلىوٌرجع 

لتفاعلً قامت الباحثة باستخدام اختبار تحلٌل الانحدار المتعدد للتعرؾ على مدى تأثٌر أبعاد التسوٌق ا
العملاء، سهولة الاستخدام المدركة( فً تعزٌز رضا ولاء  لشكاوى الاستجابة، التفاعل، الالتزام)الثقة، 

( نتائج 6العمٌل )الجودة المدركة، رضا العمٌل، قٌمة العمٌل( لشركات السٌاحة، وٌوضح الجدول رقم )
عزٌز أبعاد ولاء العمٌل لشركات السٌاحة معاملات الارتباط المتعدد لتأثٌر أبعاد التسوٌق التفاعلً على ت

 كما ٌل1ً
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المدركة ( أن القدرة التنبؤٌة لأبعاد التسوٌق التفاعلً فً تعزٌز بُعد الجودة 6ٌتضح من الجدول )
(، مما ٌشٌر إلى وجود علاقة تأثٌر ذات 1.11عند مستوى ) ، وهً قٌمة دالة إحصائٌاً %(:.53بلؽت )

دلالة إحصائٌة لأبعاد التسوٌق التفاعلً فً تعزٌز بُعد الجودة المدركة، لذا ٌمكن التنبؤ ببُعد الجودة 
%( من تباٌن 56.1أبعاد التسوٌق التفاعلً فً تفسٌر ) أسهمتالمدركة من أبعاد التسوٌق التفاعلً، حٌث 

العمٌل  المدركة، كما ٌتضح أن القدرة التنبؤٌة لأبعاد التسوٌق التفاعلً فً تعزٌز بُعد رضا بُعد الجودة
(، مما ٌشٌر إلى وجود علاقة تأثٌر ذات 1.11وهً قٌمة دالة إحصائٌاً عند مستوى )%(،52.2بلؽت )

بُعد رضا العمٌل من دلالة إحصائٌة لأبعاد التسوٌق التفاعلً فً تعزٌز بُعد رضا العمٌل، لذا ٌمكن التنبؤ ب
%( من تباٌن بُعد رضا 61.4أبعاد التسوٌق التفاعلً، حٌث إسهمت أبعاد التسوٌق التفاعلً فً تفسٌر )

العمٌل بلؽت  العمٌل، وٌتضح أٌضاً أن القدرة التنبؤٌة لأبعاد التسوٌق التفاعلً فً تعزٌز بُعد قٌمة
ما ٌشٌر إلى وجود علاقة تأثٌر ذات دلالة (، م1.11وهً قٌمة دالة إحصائٌاً عند مستوى ) %(،:.62)

إحصائٌة لأبعاد التسوٌق التفاعلً فً تعزٌز بُعد قٌمة العمٌل، لذا ٌمكن التنبؤ ببُعد قٌمة العمٌل من أبعاد 
%( من تباٌن بُعد قٌمة العمٌل، 1.3:أبعاد التسوٌق التفاعلً فً تفسٌر ) أسهمتالتسوٌق التفاعلً، حٌث 

المتعدد لتأثٌر أبعاد التسوٌق التفاعلً على تعزٌز أبعاد ولاء  الانحدارئج تحلٌل ( نتا6وٌوضح الجدول )
 العمٌل لشركات السٌاحة كالآت1ً
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 ( ما ٌل1ً:ٌتضح من الجدول )

وهً قٌمة دالة د الجودة المدركة، أن معاملات الإنحدار لبُعد )التفاعل( ذات تأثٌر على تعزٌز بُع .1
 لشكاوى(، فً حٌن لا تؤثر أبعاد )الثقة، الإلتزام، الإستجابة 1.11إحصائٌاً عند مستوى دلالة )

 ( بدرجة مرتفعة على بُعد الجودة المدركة.المدركة الاستخدامالعملاء، سهولة 

وهً قٌمة دالة بُعد رضا العمٌل،  أن معاملات الإنحدار لبُعد )التفاعل( ذات تأثٌر على تعزٌز .2
 لشكاوى(، كما أن معاملات الإنحدار لأبعاد )الثقة، الإستجابة 1.11إحصائٌاً عند مستوى دلالة )

(، فً حٌن لا تؤثر أبعاد 1.15قٌمة دالة إحصائٌاً عند مستوى دلالة )العملاء( ذات تأثٌر وهً 
 ( بدرجة مرتفعة على بُعد رضا العمٌل.المدركة )الإلتزام، سهولة الاستخدام

( ذات تأثٌر على تعزٌز بُعد قٌمة المدركة أن معاملات الإنحدار لبُعدي )التفاعل، سهولة الاستخدام .3
نحدار لبُعد (،  كما أن معاملات الإ1.11ائٌاً عند مستوى دلالة )قٌمة دالة إحص العمٌل، حٌث بلؽت
لعملاء( ذات تأثٌر على تعزٌز بُعد قٌمة العمٌل، وهً قٌمة دالة إحصائٌاً عند ي ا)الإستجابة لشكاو
(، فً حٌن لا تؤثر أبعاد )الثقة، الإلتزام( بدرجة مرتفعة على بُعد قٌمة 1.15مستوى دلالة )

العمٌل.

تعزٌز  علىام ومؤثراً راً هأبعاد التسوٌق التفاعلً لها دو أناتضح الشركات السٌاحٌة  علىعند التطبٌق 
العملاء، سهوله الاستخدام  شكاوى علىولاء العملاء من خلال )الثقة، التفاعل، الالتزام، الاستجابة 

 1وفً ضوء ذلك توصلت الدراسة الً المدركة(

عزٌز ولاء العمٌل لشركات ة دالة إحصائٌاً بٌن التسوٌق التفاعلً وتوجود علاقة إٌجابٌ -
، وكذلك توصلت الدراسة إلى وجود تأثٌر إٌجابً للتسوٌق التفاعلً على تعزٌز ولاء السٌاحة

 العمٌل لشركات السٌاحة.
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توصلت نتائج الدراسة بشكل عام إلى وجود قصور فً تطبٌق التسوٌق التفاعلً فً الشركات  -
ة ٌرجع إلى عدم استؽلال الإمكانٌات والموارد المتاحة بشكل ٌتلاءم مع احتٌاجات السٌاحٌ

 الشركات السٌاحٌة من التسوٌق التفاعلً فً تعزٌز ولاء العمٌل.
أكدت الدراسة على عدم اهتمام الشركات السٌاحٌة بالتعرؾ على آراء عملائها، وبالتالً لا  -

 تً ٌقدمها العملاء على المدى البعٌد.تستفٌد الشركات السٌاحٌة من المقترحات ال
بٌنت نتائج الدراسة أن الشركات السٌاحٌة لا تعتمد بشكل كبٌر على التسوٌق التفاعلً بقدر ما  -

 تعتمد على الأسالٌب التقلٌدٌة والروتٌنٌة فً التسوٌق.
أكدت نتائج الدراسة أن البرامج الحالٌة للشركات السٌاحٌة تساهم بقدر محدود فً تطبٌق  -

التسوٌق التفاعلً مما ٌؤدي إلى عدم تعزٌز ولاء العمٌل لشركات السٌاحة، وبالتالً عدم 
 رضاء العملاء عن المزاٌا التً تقدمها الشركات السٌاحٌة لهم.

أظهرت النتائج أن العملاء ٌفضلون شركات السٌاحة التً تتسم برامجها السٌاحٌة بجودة  -
 رؼباتهم.و ماحتٌاجاتهتتطابق مع 

تقدٌم تعوٌضات للعملاء المتضررٌن  علىة ٌشركات السٌاحبعض النتائج عن حرص كشفت ال -
 فً حال وقوع ضرر بهم، والتواصل معهم من أجل حل مشكلاتهم.

التسوٌق التفاعلً ضرورة التأكٌد على الاهتمام بطبٌعة العلاقة الإٌجابٌة القوٌة التً تربط بٌن  -
، وكذلك ضرورة الاستفادة من وتعزٌز ولاء العمٌل لشركات السٌاحة محل الدراسة والتطبٌق

 .ٌز ولاء العمٌل لشركات السٌاحةللتسوٌق التفاعلً على تعزطبٌعة التأثٌر الإٌجابً 
العملاء نظراً لوجود فروق بٌنهم وبٌن مسئولٌن التسوٌق حول أبعاد التسوٌق توفٌر كل ما ٌلزم  -

ولاء العمٌل للشركات السٌاحٌة، وكذلك توفٌر كل ما ٌلزم الشركات السٌاحٌة وأبعاد التفاعلً 
ا وبٌن الشركات السٌاحٌة التً تطبق التً تطبق التسوٌق ؼٌر التفاعلً نظراً لوجود فروق بٌنه

ً، مثل التواصل مع العملاء بشكل دوري التفاعلحول أبعاد التسوٌق  التسوٌق التفاعلً
 والتفاعل معهم وتقدٌم عروض ممٌزة تتوافق مع رؼباتهم لتحقٌق الهدؾ من التسوٌق التفاعلً.

ٌد على تدعٌم دور العملاء أن تعمل الشركات السٌاحٌة على تعزٌز ولاء العمٌل من خلال التأك -
بالشركات السٌاحٌة من أجل زٌادة رضائهم وتحقٌق مزاٌا مختلفة عن الشركات السٌاحٌة 

 الأخرى.
التسوٌق بالشركات السٌاحٌة  مسئولٌنضرورة الاهتمام بتوفٌر آلٌات تعمل على زٌادة قدرة  -

فة مستوى رضاء ومعر على التفاعل والتعامل الجٌد مع العملاء من وجهة نظر العملاء،
 العملاء عن كل ما تقدمة لهم الشركة من خلال التفاعل معهم.

التسوٌق بالشركات السٌاحٌة حول كٌفٌة  لمسئولٌنضرورة العمل على توفٌر دورات تدرٌبٌة  -
استخدام التسوٌق التفاعلً فً تعزٌز ولاء ورؼبات العملاء، والابتعاد بقدر الإمكان عن 

تٌنٌة فً التسوٌق، وكذلك الاهتمام بضرورة وجود مرونة كافٌة فً الأسالٌب التقلٌدٌة والرو
 تبسٌط الإجراءات الخدمٌة المقدمة للعملاء.

عمل موقع الكترونً للشركات السٌاحٌة ٌتم من خلاله إرسال استمارات استبٌان إلً العملاء  -
تعزٌز  للتعرؾ علً وجهه نظرهم، وأٌضا لتلقً الشكاوي والمقترحات الخاصة بٌهم ومن ثم

 ولائهم.
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(. واقع استخدام المزٌج التسوٌقً وأثره على ولاء الزبائن دراسة 2112أبومندٌل، محمد عبدالرحمن )
، كلٌة حالة شرآهة الاتصالات الفلسطٌنٌة )من وجهة نظر الزبائن فً قطاع ؼزة(، 

 .التجارة، الجامعة الإسلامٌة بؽزة
(. قٌاس أثر التسوٌق بالعلاقات على درجة ولاء العملاء1 دراسة مٌدانٌة 2111أحمد، هانً على رشاد )

(، 2، المجلد )بالتطبٌق على قطاع البنوك لمحافظة السوٌس. 
 .216-220(، ص ص3العدد )

العامة فً الشركات السٌاحٌة فً التأثٌر على ولاء  (. دور العلاقات:211الأدؼم، هالة محمد أحمد )
، قسم الدراسات السٌاحٌة، كلٌة السٌاحة والفنادق، العمٌل، كلٌة السٌاحة والفنادق، 

 جامعة المنصورة.
. الأردن1 مؤسسة الوراق للنشر (. 2113البراوي، نزار عبدالمجٌد )

 والتوزٌع.
(. دور التسوٌق بالعلاقات فً تنمٌة درجة ولاء العملاء للماركة. 2112طٌب، هناء )الخ

 .23:-6:1(، ص ص1:(، العدد ):4، المجلد )
(. دور التسوٌق التفاعلً فً تحقٌق الاحتفاظ بالزبائن1 دراسة :211الدلٌمً، عمر ٌاسٌن محمد الساٌر )

، من الفنادق فً مدٌنة دهوك.  استطلاعٌة فً بعض
 .2:1-251(، ص ص10(، العدد )0المجلد )

(. أثر جودة العلاقة وقوتها فً ولاء العملاء1 دراسة تطبٌقٌة 2113الزؼبً، حاتم عبدالرزاق مفلح )
 جامعة الشرق الأوسط. ،على تجارة الأدوات الكهربائٌة فً الأردن. 

(. تفعٌل رضا الزبون كمدخل استراتٌجً لبناء ولائه1 دراسة حالة المصنع 2116الشٌخ، الداوي )
 ، كلٌة العلوم الاقتصادٌة وعلوم التسٌٌر، جامعة الجزائر.الجزائري الجدٌد للمصبرات. 

عاد التسوٌق التفاعلً ونٌة إعادة الشراء1 (. العلاقة بٌن أب2116المشد، الشٌماء الدسوقً عبدالعزٌز )
، قسم إدارة الأعمال، كلٌة التجارة، دراسة تطبٌقٌة على عملاء التسوق الإلكترونً. 

 جامعة المنصورة.
 والمشد، الشٌماء الدسوقً عبدالعزٌز ومحمد، محمد محمود عبداللطٌؾ حسن، عبدالعزٌز علً

تسوٌق التفاعلً والاتجاه نحو التسوق الإلكترون1ً دراسة تطبٌقٌة على (. العلاقة بٌن أبعاد ال2116)
عملاء التسوق الإلكترونً فً مصر. 

 .122-:14(، ص ص2(، العدد )41، المجلد )
. القاهرة1 (. 2116رجب، جٌهان عبد المنعم )

 المنظمة العربٌة للتنمٌة الإدراٌة. 
(. الجودة المدركة لخدمات المواقع الإلكترونٌة وأثرها فً تحقٌق القٌمة 2112عبده، ماجده عزت )

 ، جامعة الشرق الأوسط بالأردن.المضافة من وجهة نظر طلبة الجامعات الخاصة. 
(. نموذج مقترح لدور التسوٌق التفاعلً فً تحسٌن القدرة 2116ٌد بٌومً )عٌسوي، نٌفٌن سع

، قسم إدارة الأعمال، كلٌة للمنظمات التنافسٌة )بالتطبٌق علً مجال التعلٌم عن بعد(. 
 التجارة، جامعة عٌن شمس.

نة من منتجات البلاط. (. تأثٌر الأعلان على الثقة لدى المستهلكٌن1 دراسة حالة ع2114ٌمروي، ٌحٌى )
 ، جامعة محمد خضر بسكرة، الجزائر.

. (. 2112مصطفى، رشا حسٌن عبدالعزٌز )
  القاهرة1 دار الفكر العربً.

 . بٌروت1 دار الكتب العلمٌة.(. 2116مطالً، لٌلى )
(. قٌاس رضا العمٌل الخارجً على الجودة. 2112ٌوسؾ، محمد عبدالله )

 .:1 -1(، ص ص15. العدد )
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Abstract 

Interactive marketing is a marketing strategy that encourages customers to 

participate effectively, creating interaction between companies and customers 

through social networks. The study aims to identify the impact of interactive 

marketing (trust, commitment, interaction, responding to customer complaints, 

perceived ease of use) in enhancing customer loyalty (perceived quality, 

customer satisfaction, customer value) The study used (130) single marketing 

officials in tourism companies in Cairo Governorate and (90) individual clients, 

The results of the study found a positive and statistically significant relationship 

on the dimensions of interactive marketing for the benefit of tourism companies 

that apply interactive marketing. The study add the provision of the dimensions 

of interactive marketing necessary to enhance customer loyalty, and the need to 

provide mechanisms to improve the level of marketing officials in tourism 

companies to interact and deal with customers well. 

Key words: Interactive Marketing, Customer Loyal, Travel Agencies. 


