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 تطبيق استراتيجية التسويق الرقمي في تعزيز  استكشاف تأثير خطوة تحديد الهدف او الغرض عند
 جاذبية السياحة الثقافية والتراثية في المملكة العربية السعودية.
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 Do social media marketing activities بعنوان: " Kim, H., & Ko, E. (2012)دراسة 

enhance customer equity? An empirical study of luxury fashion brand" 

 Electronic word-of-mouth and بعنوان: " Sotiriadis, M., & Zyl, C. V. (2013)دراسة 

online reviews in tourism services: the use of twitter by tourists" 

 The impact of digital marketing بعنوان: " Lee, J., & Park, D. H. (2019)دراسة 

capability on firm performance: The moderating role of market orientation" 
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 Impact of digital marketing on culturalبعنوان: " Rana, S., & Singh, A. (2019)دراسة 

tourism: A study of Indian monuments" 

ھ

 بعنوان: " Forghani, E., Sheikh, R., Hosseini, S. M. H., & Sana, S. S. (2022)دراسة 

The impact of digital marketing strategies on customer’s buying behavior in 

online shopping using the rough set theory" 
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 (: توزع المشاركين في الدراسة بحسب الجنس1جدول )رقم 

 الجنس

 النسبة المجمعة النسبة النسبة التكرارات 

 222 95.22 95.22 95.22 

191 04.12 04.12 100.0 

 529 100.0 100.0  

 SPSSالمصدر: من إعداد الباحث بالاعتماد على نتائج التحليل الاحصائي على برنامج 

 

 (: توزع المشاركين في الدراسة بحسب العمر2جدول )رقم 

 العمر

 النسبة المجمعة النسبة النسبة التكرارات 

 0 20.19 20.19 55 سنة 30 من أقل 

 95.20 25.5 25.5 112 سنة  40إلى  30 من

 100.0 07.19 07.19 124 سنة 40 من أكبر

Total 529 100.0 100.0  

 SPSSالمصدر: من إعداد الباحث بالاعتماد على نتائج التحليل الاحصائي على برنامج 
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 العلمي المؤهل

 النسبة المجمعة النسبة النسبة التكرارات 

 11.10 11.10 11.10 77 أقل من بكالوريوس 

 22.22 11.72 11.72 217 بكالوريوس

 51.52 5.45 5.45 59 ماجستير

 100.0 2.41 2.41 2 دكتوراه

Total 529 100.0 100.0  

 SPSSالمصدر: من إعداد الباحث بالاعتماد على نتائج التحليل الاحصائي على برنامج 

 الخبرة العملية(: توزع المشاركين في الدراسة بحسب 0جدول )رقم 

 سنوات الخبرة العملية

 النسبة المجمعة النسبة النسبة التكرارات 

 22.41 22.41 22.41 29 سنوات 9أقل من  

 95.21 51.10 51.10 105 سنوات 14إلى  7من 

 22.92 25.51 25.51 54 سنة 19 حتى 11من 

 144.44 11.04 11.04 71 سنة وأكثر 17

Total 529 100.0 100.0  

 SPSSالمصدر: من إعداد الباحث بالاعتماد على نتائج التحليل الاحصائي على برنامج 
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مصدر: من إعداد الباحث ال لعنصر )الهدف((: المتوسط الحسابي والانحراف المعياري 9جدول )رقم 

 SPSSبالاعتماد على نتائج التحليل الاحصائي على برنامج 

 

غير  العبارة

موافق 

 بشدة

غير 

 موافق
 موافق محايد

موافق 

 بشدة

المتوسط 

 المرجح

الانحراف 

 المعياري
 الاتجاه

تعد أهداف استراتيجيات 

التسويق التي تحددها 

الهيئات السياحية 

السعودية لتطوير وترويج 

السياحة الثقافية والتراثية 

في المملكة مفهومة 

 وواضحة

0% 0% 
9.4

% 

65.6

% 

25

% 
 موافق 0.574 4.16

إن استخدام استراتيجيات 

التسويق الرقمي للسياحة 

الثقافية والتراثية في 

لحة المملكة يخدم مص

 .المجتمع والوطن

0% 0% 0% 
75

% 

25

% 
4.25 0.440 

موافق 

 بشدة

إن استخدام استراتيجيات 

التسويق الرقمي للسياحة 

الثقافية والتراثية في 

المملكة يسهم في تعزيز 

صورة المملكة ومكانتها 

على المستوى الإقليمي 

 .والدولي

0% 0% 0% 
62.5

% 

37.5

% 
4.38 0.492 

موافق 

 بشدة

استراتيجيات  إن استخدام

التسويق الرقمي للسياحة 

الثقافية والتراثية في 

المملكة يعبر عن احترام 

وتقدير للتاريخ والتراث 

الإنساني للشعب 

 .السعودي

0% 0% 0% 
72.5

% 

27.5

% 
4.40 0.490 

موافق 

 بشدة

إن استخدام استراتيجيات 

التسويق الرقمي للسياحة 

الثقافية والتراثية في 

احترام المملكة يعبر عن 

وتقدير للتاريخ والتراث 

الإنساني للشعب 

 .السعودي

0% 0% 0% 
52.5

% 

57.5

% 
4.36 0.494 

موافق 

 بشدة

 0.367 4.31 المعدل العام لعنصر الهدف
موافق 

 بشدة
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 لعنصر )الجمهور((: المتوسط الحسابي والانحراف المعياري 7جدول )رقم 

غير  العبارة

موافق 

 بشدة

غير 

 موافق
 موافق محايد

موافق 

 بشدة

المتوسط 

 المرجح

الانحراف 

 يالمعيار
 الاتجاه

الرسائل والعروض التسويقية 

الرقمية التي تصل للجمهور 

عن السياحة الثقافية والتراثية 

في المملكة تثير اهتمام 

 .الجمهور

0% 0% 
12.5

% 

87.5

% 
 موافق 0.336 3.88 0%

أشعر بالثقة والرضا بشأن 

جودة ومصداقية المعلومات 

والخدمات التي تقدمها الهيئات 

ة للجمهور السياحية السعودي

المستهدف من استخدام 

استراتيجيات التسويق الرقمي 

للسياحة الثقافية والتراثية في 

 .المملكة

0% 0% 
9.4

% 

90.6

% 
 موافق 0.296 3.91 0%

أنا أشعر بالتزام وولاء تجاه 

الهيئات السياحية السعودية 

التي تستخدم استراتيجيات 

التسويق الرقمي للسياحة 

 .لكةالمم الثقافية والتراثية في

0% 0% 
9.4

% 

87.5

% 

3.1

% 
 موافق 0.354 3.94

أنا أشعر بالارتباط والتفاعل 

مع الجمهور الآخر المستهدف 

من استخدام استراتيجيات 

التسويق الرقمي للسياحة 

 .الثقافية والتراثية في المملكة

0% 0% 
10.4

% 

67.5

% 

4.1

% 
 موافق 0.350 3.74

أدعم الهيئات السياحية 

ي تستخدم السعودية الت

استراتيجيات التسويق الرقمي 

للسياحة الثقافية والتراثية في 

 .مبادراتها وأنشطتها

0% 0% 
8.4

% 

77.5

% 

2.1

% 
 موافق 0.358 4.14

 موافق 0.241 3.99 المعدل العام لعنصر الجمهور

 SPSSالمصدر: من إعداد الباحث بالاعتماد على نتائج التحليل الاحصائي على برنامج 

9933192.0

.90.
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 :القناة التسويقية

 لعنصر القناة التسويقيةي (: المتوسط الحسابي والانحراف المعيار1جدول )رقم 

غير  العبارة

موافق 

 بشدة

غير 

 موافق
 موافق محايد

موافق 

 بشدة

المتوسط 

 المرجح

الانحراف 

 المعياري
 الاتجاه

الوسيلة أو الأداة الرقمية 

المستخدمة لتلقي ومتابعة 

رسائل وعروض الهيئات 

السياحية السعودية للسياحة 

الثقافية والتراثية في المملكة 

 .وصول والاستخدامسهلة ال

0% 0% 
12.5

% 

87.5

% 
 موافق 0.336 3.88 0%

الوسيلة أو الأداة الرقمية 

المستخدمة لتلقي ومتابعة 

رسائل وعروض الهيئات 

السياحية السعودية للسياحة 

الثقافية والتراثية في المملكة 

فعالة ومؤثرة في نقل المعنى 

 .والرسالة

0% 0% 
15.6

% 

84.4

% 
 موافق 0.369 3.84 0%

الوسيلة أو الأداة الرقمية 

المستخدمة لتلقي ومتابعة 

رسائل وعروض الهيئات 

السياحية السعودية للسياحة 

الثقافية والتراثية في المملكة 

متوافقة مع احتياجاتي 

 .وتفضيلاتي كمستخدم

0% 0% 
12.5

% 

84.4

% 
 موافق 0.390 3.91 3.1%

الوسيلة أو الأداة الرقمية 

 عةالمستخدمة لتلقي ومتاب

رسائل وعروض الهيئات 

السياحية السعودية للسياحة 

الثقافية والتراثية في المملكة 

 .آمنة وموثوقة

0% 0% 
13.4

% 

74.5

% 
 موافق 0.388 3.92 3.3%

 موافق 0.321 3.88 المعدل العام لعنصر القناة التسويقية

 SPSSامج المصدر: من إعداد الباحث بالاعتماد على نتائج التحليل الاحصائي على برن

 لعنصر المحتوى(: المتوسط الحسابي والانحراف المعياري 8جدول )رقم 
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غير  العبارة

موافق 

 بشدة

غير 

 موافق

موافق  موافق محايد

 بشدة

المتوسط 

 المرجح

الانحراف 

 المعياري

 الاتجاه

المحتوى الرقمي الذي تنتجه 

وتنشره الهيئات السياحية 

السعودية عن السياحة الثقافية 

لمملكة متنوع والتراثية في ا

وغني وشامل لجوانب مختلفة من 

 .الثقافة والتراث السعودي

0% 0% 0% 50

% 

موافق  0.508 4.50 50%

 بشدة

المحتوى الرقمي الذي تنتجه 

وتنشره الهيئات السياحية 

السعودية عن السياحة الثقافية 

والتراثية في المملكة مبتكر 

وإبداعي وجذاب للانتباه 

 .والفضول

0% 0% 0% 46.9

% 

53.1

% 

موافق  0.507 4.53

 بشدة

أنا أجد أن المحتوى الرقمي الذي 

تنتجه وتنشره الهيئات السياحية 

السعودية عن السياحة الثقافية 

والتراثية في المملكة دقيق 

 .وموثوق ومحدث بانتظام

0% 0% 0% 53.1

% 

46.9

% 

موافق  0.507 4.47

 بشدة

المحتوى الرقمي الذي تنتجه 

لسياحية وتنشره الهيئات ا

السعودية عن السياحة الثقافية 

والتراثية في المملكة ملائم 

ومناسب للجمهور المستهدف من 

 .حيث اللغة والأسلوب والصورة

0% 0% 0% 43.2

% 

36.8

% 

موافق  0.510 4.46

 بشدة

موافق  0.326 4.49 المعدل العام لعنصر المحتوى

 بشدة

 SPSSالتحليل الاحصائي على برنامج  المصدر: من إعداد الباحث بالاعتماد على نتائج
 

المصدر: من إعداد الباحث  5

 SPSSبالاعتماد على نتائج التحليل الاحصائي على برنامج 

 العبارة

غير 

موافق 

 بشدة

غير 

 موافق
 موافق محايد

موافق 

 بشدة

المتوسط 

 المرجح

اف الانحر

 المعياري
 الاتجاه
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الطرق والمؤشرات التي تستخدمها 

الهيئات السياحية السعودية لقياس 

وتقييم أداء ونتائج استراتيجيات 

التسويق الرقمي للسياحة الثقافية 

 .والتراثية في المملكة متعددة وشاملة

0% 0% 
9.4

% 

68.8

% 

21.9

% 
 موافق 0.554 4.13

هناك تطابق بين المؤشرات التي 

دمها الهيئات السياحية السعودية تستخ

لقياس وتقييم أداء ونتائج 

استراتيجيات التسويق الرقمي للسياحة 

الثقافية والتراثية في المملكة وبين 

 .أهداف وتوقعات المستخدم

0% 0% 
9.4

% 

81.3

% 

9.4

% 
 موافق 0.440 4

الطرق والمؤشرات التي تستخدمها 

الهيئات السياحية السعودية لقياس 

أداء ونتائج استراتيجيات وتقييم 

التسويق الرقمي للسياحة الثقافية 

والتراثية في المملكة متكاملة 

ومتوافقة مع المعايير والممارسات 

 .الدولية

0% 0% 0% 
46.9

% 

53.1

% 
4.53 0.507 

موافق 

 بشدة

يتم الإستقادة من نتائج تحليلات 

البيانات والإحصاءات التي تنشرها 

ية عن أداء الهيئات السياحية السعود

ونتائج استراتيجيات التسويق الرقمي 

 .للسياحة الثقافية والتراثية في المملكة

0% 0% 0% 
71.9

% 

28.1

% 
4.28 0.457 

موافق 

 بشدة

الطرق والمؤشرات التي تستخدمها 

الهيئات السياحية السعودية لقياس 

وتقييم أداء ونتائج استراتيجيات 

التسويق الرقمي للسياحة الثقافية 

تراثية في المملكة موضوعية وال

 .وشفافة وعادلة

0% 0% 0% 
62

% 

38.1

% 
4.27 0.456 

موافق 

 بشدة

الطرق والمؤشرات التي تستخدمها 

الهيئات السياحية السعودية لقياس 

وتقييم أداء ونتائج استراتيجيات 

التسويق الرقمي للسياحة الثقافية 

والتراثية في المملكة مرنة وقابلة 

ى التغيرات والظروف للتعديل بناء عل

 .المحيطة

0% 0% 0% 
81.9

% 

18.2

% 
4.29 0.458 

موافق 

 بشدة

 0.390 4.25 المعدل العام لعنصر المقاييس
موافق 

 بشدة
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14

غير  العبارة

موافق 

 بشدة

غير 

 موافق

موافق  موافق محايد

 بشدة

المتوسط 

 المرجح

الانحراف 

 المعياري

 الاتجاه

أقوم بزيارة المناطق 

والمدن التاريخية في 

العربية المملكة 

السعودية بشكل منتظم 

  .عندما يتاح لي ذلك

 

 موافق 0.448 4.16     

0% 0% 3.1% 78.1% 18.8% 

أستمتع بالسفر إلى 

المناطق والمدن 

التاريخية في المملكة 

العربية السعودية وأشعر 

 .بالرضا عن تجاربي

 موافق 0.535 4.19     

0% 0% 6.3% 68.8% 25% 

فر إلى أنا أفضل الس

المناطق والمدن 

التاريخية في المملكة 

العربية السعودية على 

بلدان أخرى لها تاريخ 

 وثقافة مشابهة.

 موافق 0.492 4.13     

0% 0% 6.3% 75% 18.8% 

أحترم وأقدر الثقافة 

والتراث المحلي للمناطق 

والمدن التاريخية في 

المملكة العربية 

السعودية وأتعامل بلطف 

 .نهامع سكا

 موافق 0.491 4.23     

 %18.5 %74 %7.3 %0 %0 بشدة

أشعر بالفخر والانبهار 

بالإنجازات والإرث 

الحضاري للمملكة 

العربية السعودية في 

مجالات مختلفة مثل الفن 

والعمارة والأدب 

 .والعلوم

 موافق 0.490 4.03     

0% 0% 4.3% 76% 18.9% 

أوصي بالسفر إلى 

والمدن المناطق 

التاريخية في المملكة 

العربية السعودية 

لأصدقائي وأفراد عائلتي 

 .وزملائي

 

 موافق 0.491 4.15     

0% 0% 8.3% 73% 18.9% 

 موافق 0.490 4.12     
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أشعر بالتزام ومسؤولية 

تجاه المحافظة على 

الثقافة والتراث 

السعودي ونشره للأجيال 

 القادمة.

0% 0% 5.3% 76% 18.7% 

جاذبية السياحة الثقافية والتراثية في المملكة العربية  المعدل العام لمتغير

 السعودية

 موافق 0.335 4.14

 SPSSالمصدر: من إعداد الباحث بالاعتماد على نتائج التحليل الاحصائي على برنامج 

 tمعاملات الانحدار وفقاً لاختبار  (: اختبار معنوية11جدول )رقم 

 النموذج
 معاملات الانحدار

Beta T 
مستوى 

 الخطأ المعياري Sig Bالمعنوية 

 0.01 2.014 0.366 0.715 0.388 الهدف

 0.341 0.969 0.153 0.131 0.127 الجمهور

 0.156 1.461 0.254 0.225 0.328 القناة

 0.028 1.996 0.212 0.204 0.203 المحتوى

 0.022 2.425 0.355 0.140 0.339 المقاييس

 SPSSالمصدر: من إعداد الباحث بالاعتماد على نتائج التحليل الاحصائي على برنامج 
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 السياحة جاذبية تعزيز و الرقمي التسويق لاستراتيجيات(: معامل ارتباط بيرسون بين 12جدول )رقم 

 السعودية العربية المملكة في والتراثية الثقافية

عناصر استراتيجيات 

 التسويق الرقمي
 قوة علاقة الارتباط مستوى المعنوية معامل ارتباط بيرسون

 قوي 0.001 0.771** دفاله

 متوسط 0.000 0.611** الجمهور

 متوسط 0.000 0.690** القناة

 قوي 0.000 0.724** المحتوى

 قوي 0.000 0.767** المقاييس

استراتيجيات التسويق 

 الرقمي
 قوي 0.000 0.711**

 SPSSالمصدر: من إعداد الباحث بالاعتماد على نتائج التحليل الاحصائي على برنامج 

 عملاءال سلوكفي  محتوى الفيديو(: نتائج اختبار أثر التسويق ب15جدول )رقم 

      معاملات الانحدار 
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 النموذج

 B 
الخطأ 

 المعياري

Beta T  مستوى

 المعنوية
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ABSTRACT 

This study aimed to explore the relationship between digital marketing strategy 

and the attractiveness of cultural and heritage tourism in the Kingdom of Saudi 

Arabia. It is based on collecting data through a questionnaire distributed to a 

sample of 385 individuals that includes clients of tourism and travel agencies 

located in the Kingdom of Saudi Arabia, in addition to workers and those in 

charge of tourism and travel agencies and offices in the Kingdom. The data was 

analyzed using the SPSS program, and the results of the analysis showed that 

there is a positive and significant impact of each of the elements of the digital 
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marketing strategy on the attractiveness of cultural and heritage tourism in the 

Kingdom, as the highest correlation coefficient was for the goal and purpose 

setting element (0.771), followed by the metrics element (0.767), then The 

marketing content element (0.724), then the marketing channel element (0.690), 

then the target audience element (0.611). Regression analysis also showed that 

the digital marketing strategy as a whole explains 58.6% of the change in the 

attractiveness of cultural and heritage tourism in the Kingdom, and that this 

effect is statistically significant at the significance level of 0.05. The study 

recommended applying the digital marketing strategy in a systematic and 

integrated manner, paying special attention to the element of defining the goal 

and purpose, creating attractive, useful and reliable marketing content, using 

appropriate metrics to measure the effectiveness of digital marketing and 

constantly improving it, and conducting a cost-benefit analysis to evaluate the 

feasibility and efficiency of this strategy. 

Keywords: Digital Marketing - Tourism Promotion - Cultural and Heritage 

Tourism - Digital Marketing Strategies - Tourism and Travel Agencies 

 


