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في نٜظة يغُلفها الامتناف، ون٬لؤىا الشعور بالعرفاف، أجدني عاجزاً عن التعبنً الكامل عما ن٫تلج في نفسي من       
 .مشاعر التقدير لكل من ساندني ورافقني خلاؿ رحلتي في إن٤از ىذه انٞذكرة
الذي لد  أ.د إبراىيم سعد الشاكر فزاني أوؿ كلمات الشكر أوجّهها من أعماؽ القلب إلذ أستاذي)تي( انٞشرؼ

يبخل عليّ بعلمو وتوجيهاتو، وكاف دائم انٜضور بأفكاره ونصائحو، فكاف نعم الداعم ونقطة الضوء التي أرشدتني كلما 
 .شعرت بالتيو

تواضع، ثم لا يسعني إلا أف أعبّّ عن شكري العميق لأعضاء نٛنة انٞناقشة الذين قبلوا الاطلاع على ىذا العمل انٞ
 .ومنحوني من وقتهم وخبّتهم ما أعتزّ بو وأستفيد منو كثنًاً

ولأغلى الناس، إلذ عائلتي التي كانت سندي انٜقيقي في كل نٜظة: شكراً لاحتضانكم لر في التعب، ولدعواتكم 
 .الصادقة التي كانت زادي في الأوقات الصعبة، ولصبّكم ودعمكم دوف قيد أو شرط

لشكر كل من ساعدني، بكلمة، بابتسامة، أو حى  بسؤاؿ خفي  خفّ  عني عناء الطريق. كما لا أنسى أف أخص با
 .شكراً لزملائي، لأصدقائي، لكل من آمن بي ولو قليلًا، فلكم في قلبي مكاف خاص

 .ىذا العمل ىو نٖرة جهود نٗاعية، حى  وإف كُتب عليو انٚي فقط
 

 
 
 
 
 
 
 



 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

وما كنا لنهتدي لولا أف ىدانا الله، والصلاة  انٜمد لله الذي ىدانا إلذ طريق انٜق،
والسلاـ على خنً خلق الله، سيدنا محمد، وعلى آلو وصحبو وأتباعو إلذ يوـ النشر 

 .وانٜساب
 :أما بعد

لكل بداية نهاية، ولكل ن٠تهد نصيب، وىذا العمل نٖرة سنوات من السعي، وانٞثابرة، 
واليأس بالإصرار، فكاف لا بد من وانٛهد، امتزجت خلانٟا نٜظات التعب بالأمل، 

 .التوق  ىنا، نٜظة عرفاف وامتناف
إلذ من غرسوا في داخلي مبادئ الإن٬اف، وزرعوا في قلبي قيمة الصبّ والاجتهاد، وكانوا لر 

 ...في كل حنٌ ملاذًا وسندًا
 إلذ أمي انٜبيبة، نبع انٜناف ودؼء الدعاء، التي طانٞا رفعت كفّيها إلذ السماء تدعو لر

 في كل صلاة،
وإلذ أبي العزيز، صاحب القلب الكبنً، والقدوة الصانٜة، الذي علّمني أف العلم لا 

 …يطُلب إلا بالعزن٬ة والثبات
 .إليكما أقدّـ ىذا العمل، عربوف حب ووفاء، فكل ن٤اح أحقّ الناس بو أنتما

وجودكم نوراً إلذ إخوتي وأخواتي، الذين شكّلوا ن١طات استراحة في طريق متعب، فكاف 
 .يبُدّد العتمة، ودعمًا لا ينُسى

 



 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
إلذ أساتذتي الكراـ، الذين فتحوا لر أبواب انٞعرفة، وكانوا شموعًا أنارت 

 .كل الاحتراـ والتقدير نٛهودكم النبيلة… دربي
إلذ زملائي وأصدقائي، أولئك الذين شاركوني أياـ التكوين، وسنوات 

 …التحصيل، بكل ما فيها من تعب وذكريات
أنتم جزء لا يتجزأ من ىذا انٞشوار، ولكم في ىذه الصفحات بصمة لا 

 .نٕحى
 …وإلذ كل روح مؤمنة بالعلم رسالةً، وبانٞعرفة سبيلاً للارتقاء

أىدي ىذا العمل انٞتواضع، راجيًا من الله أف يُكتب لو القبوؿ، وأف يكوف 
 .حث العلمي في ىذا الوطنلبنة تُضاؼ إلذ صرح الب

 



 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 



 
 

تسعى ىذه الدراسة إلذ تسليط الضوء على الدور الذي يضطلع بو موقع "فايسبوؾ" كوسيلة رقمية حديثة في الترويج 
انٛزائر وفي مقدمتها صفحة السياحي، وذلك من خلاؿ دراسة ونٓليل ن١توى بعض الصفحات السياحية النشطة في 
 ."أنوار الصباح"، التي تعُد من الصفحات البارزة في ن٠اؿ إبراز انٞؤىلات السياحية المحلية

وقد تم اعتماد منهج نٓليل انٞضموف كإطار منهجي نٟذه الدراسة مع التركيز على نٓليل انٞنشورات وفق معاينً شكلية 
عملة، أن٧اط التفاعل مع انٞتابعنٌ ونوعية انٞواضيع السياحية انٞتداولة. كما تم ومضمونية ن١ددة تشمل اللغة البصرية انٞست

النظر في الطريقة التي يتم بها تقديم انٞعلومات السياحية وصياغة الرسائل التواصلية نّا يسمح بفهم الأبعاد الاتصالية 
 .الصفحات ىذه على القائموف يعتمدىا التي

الأكادن٬ية الرامية إلذ فهم آليات الترويج السياحي عبّ الوسائط الرقمية ونٓديد تندرج ىذه الدراسة ضمن انٛهود 
الأطر الاتصالية التي تُستثمر في تسويق الوجهات السياحية، خصوصًا في ظل التحولات التي يشهدىا قطاع السياحة 

 .في العصر الرقمي

وسائل التواصل الاجتماعي، التسويق الرقمي،  يةفايسبوؾ، الترويج السياحي، السياحة انٛزائر  :الكلمات الدفتاحية

 .الصفحات السياحية، الإعلاـ السياحي
 
 
 
 
 
 

  
 
 
 
 
 
 
 



 
 

Abstract 
This study aims to shed light on the role of Facebook as a modern digital 
tool in tourism promotion, by analyzing the content of selected active 

tourism-related pages in Algeria, with a particular  
focus on the page "Anouar Al-Sabah," which stands out in showcasing 
local tourism assets. 
The study adopts content analysis as its methodological framework, 
examining posts according to specific formal and thematic categories, 
including visual language, interaction patterns, and the types of tourism-
related topics addressed. Attention is also given to the way information is 
presented and how communicative messages are crafted, in order to 
understand the communicative strategies used by page administrators. 
This research falls within broader academic efforts to explore how digital 
media are leveraged in promoting tourism, and to identify the 
communication approaches employed in marketing tourist destinations, 
especially in the context of the ongoing digital transformation in the 

tourism sector. 
Keywords : Facebook, Tourism Promotion, Algerian Tourism, 
Content Analysis, Social Media, Digital Marketing, Tourist Pages, Online 

Communication 
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شهد العالد خلاؿ العقود الأخنًة نٓوّلات عميقة بفعل الثورة الرقمية التي غنًّت من طبيعة التفاعل البشري 
على الأدلة الورقية أو  االعلاقات الاجتماعية والاقتصادية ولد تعد السياحة حكر عت في تشكيل أن٧اط جديدة من ر وس

 .الوسائل التقليدية، بل أصبحت قطاعًا يعتمد بشكل متزايد على البيانات، والوسائط انٞتعددة عبّ انٞنصات الرقمية
قمي ما أتاح للفاعلنٌ في ىذا المجاؿ من الترويج والتسويق الر  أفق واسعةىذا التحوؿ إلذ انفتاح السياحة على  دىلقد أ

إعادة صياغة استراتيجياتهم نّا يتماشى مع منطق العصر الرقمي ومتطلباتو ومن بنٌ أبرز مظاىر ىذه الثورة الرقمية بروز 
الذي لد يعد ن٠رد وسيلة للتواصل الاجتماعي بل نٓوؿ "  فايسبوك "شبكات التواصل الاجتماعي وعلى رأسها موقع

 .تصالية فعالة ذات تأثنً عانٞي في صناعة القرار الاستهلاكي والسياحي على حد سواءإلذ أداة ا
السياحة باعتبارىا قطاعًا ن١وريًا في التنمية الاقتصادية والاجتماعية تعتمد على انٞنصات  أصبحتوفي ىذا السياؽ 

يعد حيث  ية واستقطاب السياح ن١ليًا ودوليًاحوؿ مقوماتها انٛغرافية والثقاف صورة إن٩ابيةالرقمية لتسويق وجهاتها وبناء 
من أبرز ىذه انٞنصات نٞا يوفره من إمكانيات كبنًة في ن٠اؿ الترويج من خلاؿ نشر الصور والعروض  فايسبوك

انٜملات الإعلانية، وخلق التفاعل اللحظي مع انٛمهور نّا يعزّز الثقة والولاء لدى  وتنظيم الترون٩يةوالفيديوىات 
 .انٞتابعنٌ

وذلك  فايسبوك والترويج السياحي في الجزائرانطلاقاً من ىذه انٞعطيات تهدؼ ىذه الدراسة إلذ نٓليل العلاقة بنٌ 
باعتبارىا ن٧وذجًا رقميًا وظّ  أدوات  ”وكالة أنوار الصباح للسياحة والأسفار“من خلاؿ دراسة حالة صفحة 

 .فايسبوؾ لتحقيق أىدافو الاتصالية والسياحية

 
 إشكالية الدراسة -1

شهد قطاع السياحة خلاؿ العقود الأخنًة نٓوّلات عميقة بفعل التطور انٞتسارع في تقنيات الاتصاؿ الرقمي، حيث 
انتقلت استراتيجيات الترويج السياحي من الاعتماد على الوسائط التقليدية كانٞطبوعات والإعلانات التلفزيونية إلذ 

، التي فرضت نفسها كبديل أكثر فاعلية وانتشاراً. وفي مقدّمة ىذه الوسائط تبّز تبني الوسائط الرقمية التفاعلية
 .شبكات التواصل الاجتماعي التي غنًّت منطق الاتصاؿ انٞؤسساتي، وجعلتو أكثر انفتاحًا، وتفاعلية، واستهدافاً

في نشر المحتوى السياحي، وتنظيم  ويأتي موقع فايسبوؾ كأبرز منصة في ىذا السياؽ، نظراً نٞا يوفره من إمكانيات ىائلة
انٜملات الإعلانية، والتفاعل انٞباشر مع انٛمهور، ن٣ا جعلو أداة ترون٩ية أساسية تعُتمد من قبل ن٢تل  الفاعلنٌ في 

 .القطاع السياحي على انٞستوينٌ المحلي والعانٞي
 :وفي ظل ىذه انٞعطيات، تطرح ىذه الدراسة إشكالية رئيسية تتمثل في
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في  في الترويج للسياحةفايسبوؾ منصة  ىالصفحة الرنٚية لوكالة "أنوار الصباح للسياحة والأسفار" علكي  تساىم 
 ؟انٛزائر 

تنطلق ىذه الإشكالية من انٜاجة إلذ فهم كيفية توظي  الوسائط الرقمية، وعلى رأسها فايسبوؾ، في تعزيز صورة 
اعلية ىذا التوظي  في نٓقيق الأىداؼ الاتصالية والتسويقية الوجهات السياحية انٛزائرية، واستكشاؼ مدى ف

للوكالات السياحية المحلية، وذلك من خلاؿ دراسة حالة تطبيقية لوكالة "أنوار الصباح للسياحة والأسفار" كنموذج 
 .ن٬ثل ن٣ارسات الاتصاؿ الرقمي السياحي في انٛزائر

 
التي تعالج انٛوانب انٞختلفة للظاىرة انٞدروسة، والتي و  ت الفرعيةتنبثق على الإشكالية الرئيسية ن٠موعة من التساؤلا

 تسعى إلذ استكشاؼ آليات 
 :الاتصاؿ الرقمي السياحي، ونٓليل الأبعاد التفاعلية والبصرية والتسويقية للمحتوى انٞنشور، وذلك كما يلي

"أنوار الصباح" عبّ صفحتها على ما طبيعة انٝطاب الاتصالر وانٞضامنٌ الترون٩ية التي تنشرىا وكالة  .1
 فايسبوؾ؟

كي  يتفاعل انٛمهور مع انٞنشورات الترون٩ية التي تقدمها الوكالة من حيث الإعجابات، التعليقات،  .2
 وانٞشاركة؟

إلذ أي مدى توظّ  الوكالة العناصر البصرية والرمزية )كالصور والألواف والرموز( في ن١تواىا الرقمي، وما  .3
 نٛمهور انٞستهدؼ؟تأثنًىا في جذب ا

 
 

 أىداف الدراسة -0
تهدؼ ىذه التساؤلات إلذ الإحاطة نّختل  الأبعاد انٞرتبطة باستخداـ فايسبوؾ كوسيلة للترويج السياحي، كما 
تشكّل الإطار انٞرجعي للتحليل انٞنهجي الذي يستند إلذ أدوات كمية وكيفية وسيميولوجية من أجل دراسة مضموف 

 .الصفحة انٞختارة
 :وتتوزع ىذه الأىداؼ كما يلي

 
نٓليل مضموف الصفحة الرنٚية لوكالة "أنوار الصباح للسياحة والأسفار" على فايسبوؾ، عبّ دراسة المحتوى  .1

 .انٞنشور من حيث الشكل وانٞضموف، اللغة، الصور، وتكرار النشر



4 
 

اعل انٛماىنًي ومستوى تقييم الأداء الاتصالر للوكالة في بيئة فايسبوؾ من خلاؿ دراسة مؤشرات التف .2
 .التواصل التبادلر

للصور والرموز وانٞفردات السياحية واستكشاؼ تأثنًىا في تشكيل الصورة  يائيفحص التوظي  السيم .3
 .الذىنية للوجهات السياحية انٛزائرية

 
ة إلذ أدوات تنبع أن٨ية ىذه الأىداؼ من قدرتها على ربط النظرية بالتطبيق وانٞسان٨ة في نٓويل انٞعرفة العلمي-

عملية تساعد الفاعلنٌ في قطاع السياحة على مواجهة التحديات الرقمية ونٓقيق التميز الاتصالر والتسويقي خاصة في 
  ظل ما تشنً إليو الدراسات من تزايد الاعتماد العانٞي على فايسبوؾ كمنصة رئيسية للترويج السياحي

 
 
 
 أهمية الدراسة -3

تعد ىذه الدراسة من الدراسات انٜيوية التي تلامس واقعًا متغنًاً وسريع التطور يتمثل في الترويج السياحي الرقمي عبّ 
تكتسب الدراسة أن٨يتها من تضافر نٗلة من الاعتبارات النظرية حيث  منصات التواصل الاجتماعي ونٓديدًا فايسبوؾ 
في حقل الإعلاـ السياحي والاتصاؿ الرقمي خاصة في السياؽ انٛزائري وانٞيدانية، نْعل منها مسان٨ة علمية نوعية 

 .الذي ما يزاؿ ن٫طو خطواتو الأولذ في استثمار تقنيات الإعلاـ انٛديد في خدمة القطاع السياحي
 أسباب اختيار الدوضوع -4

أو وليد الصدفة بل جاء نتيجة  اختيار موضوع "الفايسبوؾ كأداة للترويج السياحي في انٛزائر" لد يكن خياراً عشوائيًا
لتراكم ن٠موعة من العوامل الأكادن٬ية، العملية، والواقعية التي تبلورت عبّ مراحل متقدمة من التفاعل مع ن١يط الدراسة 
وواقع السياحة انٛزائرية من جهة، ومن جهة أخرى مع الطفرة الرقمية التي يشهدىا العالد في ن٠اؿ الإعلاـ والتسويق 

 عبّ شبكات التواصل الاجتماعيالسياحي 
 

 أولًً: الًنفجار الرقمي وأثره على الدشهد السياحي
شهد العالد منذ بداية الألفية الثالثة نٓولًا جذريًا في آليات الاتصاؿ والتفاعل بنٌ انٞؤسسات وانٛمهور حيث أصبحت 
مواقع التواصل الاجتماعي وعلى رأسها فايسبوؾ فضاءات حيوية لإنتاج وتبادؿ انٞعلومات. ىذا التحوؿ لد يكن نّنأى 
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سيلة فعالة للترويج والتواصل انٞباشر مع انٛمهور انٞستهدؼ خاصة عن قطاع السياحة، الذي وجد في ىذه انٞنصات و 
 .مع تصاعد ما يعُرؼ بػ"السائح الرقمي" الذي يبني قراراتو واختياراتو استنادًا إلذ ما يشاىده ويقرأه على الإنترنت

 
 ثانيًا: ضعف التناول العلمي للموضوع في السياق الجزائري

الإعلاـ السياحي في الأدبيات الغربية والعربية فإف الدراسات التي تتطرؽ بشكل معمّق رغم وفرة البحوث التي تناولت 
لتوظي  شبكات التواصل الاجتماعي في الترويج للسياحة انٛزائرية لا تزاؿ نادرة. ومن ىنا، برزت الرغبة في سد ىذه 

لة "أنوار الصباح للسياحة والأسفار"، الفجوة انٞعرفية، من خلاؿ دراسة ميدانية نٓليلية تركز على ن١توى صفحة وكا
 .باعتبارىا ن٧وذجًا نٕثيليًا للممارسات الاتصالية في الواقع الرقمي انٛزائري

لقد لاحظنا أيضًا من خلاؿ الاستقصاء الأولر أف كثنًاً من الوكالات السياحية انٛزائرية تستخدـ فايسبوؾ بطريقة 
لر الاحترافي ما يؤُثر على مدى فعاليتها في جذب الزبائن وتعزيز صورتها تقليدية تفتقر إلذ التحديث والتخطيط الاتصا

 لإقتراح نٓسينات وارشادات في ىذا المجاؿ . السياحية. لذا يعُد ىذا انٞوضوع ن١اولة
 ثالثاً: الدافع الشخصي والأكاديمي

نٛديد في انٛزائر حافزاً قويًا لقد كاف التفاعل الشخصي مع موضوع السياحة واىتماـ الباحث نّيكانيزمات الإعلاـ ا
لاختيار ىذا انٞوضوع. فالتجارب السابقة في رصد المحتوى الرقمي انٞوجو للسياحة وانٞشاركة في بعض الورشات 
انٛامعية حوؿ الاتصاؿ السياحي أفرزت قناعة بضرورة انٛمع بنٌ التخصص الإعلامي والاىتماـ بالسياحة في مشروع 

 .النظرية والتطبيقعلمي ن٩ُسّد التلاقي بنٌ 
كما أف اختيار ىذا انٞوضوع ينسجم مع متطلبات العصر الرقمي الراىن، الذي يشهد نٓوّلًا جذريًا في أساليب الترويج 
والتواصل مع انٛمهور، لاسيما في القطاع السياحي. فقد أصبحت انٞؤسسات السياحية، على اختلاؼ أنواعها، تُولر 

الاجتماعي، من خلاؿ نٔصيص ميزانيات معتبّة لتسينً حساباتها الرنٚية عليها. ويعود أن٨ية متزايدة نٞنصات التواصل 
ذلك إلذ ما أثبتتو ىذه الوسائل الرقمية من ن٤اعة وفعالية في التأثنً انٞباشر على قرارات السياح، من حيث اختيار 

تُساىم ىذه انٞنصات في الوجهات السياحية، وحجز انٝدمات، وتكوين الانطباعات حوؿ جودة العروض. كما 
تشكيل الصورة الذىنية للمقصد السياحي وتعزيز تنافسيتو على انٞستوينٌ المحلي والدولر، وىو ما جعلها أداة 

 .استراتيجية لا غنى عنها ضمن خطط التسويق السياحي انٜديثة
 

 رابعًا: مواكبة الرؤية الًستراتيجية لتطوير السياحة في الجزائر
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السنوات الأخنًة إلذ كسر الاعتماد الأحادي على النفط من خلاؿ تنويع اقتصادىا وتفعيل قطاعات تسعى انٛزائر في 
بديلة، وعلى رأسها السياحة. وقد تم إطلاؽ ن٢ططات وطنية لتطوير الوجهات السياحية، إلا أف الترويج نٟا ما يزاؿ 

دراسة مسان٨ة مباشرة في دعم التحوؿ الرقمي من ىنا يصبح موضوع ىذه ال .تقليديًا وغنً مواكب للتطورات العانٞية
 .فايسبوكالالذي تطمح إليو الدولة انٛزائرية، عبّ تقديم دراسة نٓليلية تقون٬ية لأحد أىم أدوات الترويج: 

 
 الدراسات السابقة-2

انٝلفية النظرية ىم في إغناء احيث تُس تعُد الدراسات السابقة من الركائز الأساسية التي يقوـ عليها البحث العلمي
للباحث، وفي إطار دراستنا حوؿ "الفايسبوؾ كأداة للترويج السياحي في انٛزائر"، تم الرجوع إلذ ن٠موعة من الأنُاث 
والدراسات التي تنوّعت بنٌ دراسات أجنبية وعربية ون١لية واستندت في ن٠ملها إلذ انٞقاربة الاتصالية والتسويقية 

ص لدور شبكات التواصل الاجتماعي في تشكيل صورة الوجهات السياحية ونٓفيز الرقمية، مع إيلاء اىتماـ خا
 .الطلب عليها

 
التسويق " :في إطار تعزيز البعد النظري للدراسة، دراسة أكادن٬ية بعنواف:(2022) دراسة مشري وبوجلال-

ضمن أشغاؿ "بوجلاؿ العطرة "و "مشري محمد الناصر الدكتور" ، قدّمها كل من"مفاىيم أساسية –السياحي الرقمي 
انٞلتقى الوطني الافتراضي حوؿ أن٨ية التسويق الرقمي في التأثنً على سلوكيات السائح انٛزائري نْاه السياحة الداخلية 

 .2022، انٞنعقد نَامعة تبسة سنة في انٛزائر
من منظور أكادن٬ي عربي، مع تعُد ىذه الدراسة مرجعًا نظريًا ىامًا، حيث تناولت مفهوـ التسويق السياحي الرقمي 

التركيز على التطبيقات العملية في السياؽ انٛزائري. وقد اعتمد الباحثاف على انٞنهج الوصفي لتحليل تأثنً الرقمنة على 
سلوؾ السائح المحلي، مبّزين دور أدوات التواصل الاجتماعي، وعلى رأسها موقع فايسبوؾ، في تشكيل التوجهات 

 .ى انٛمهورالسياحية انٛديدة لد
وقد سان٨ت ىذه الدراسة في إثراء خلفية البحث انٜالر، من خلاؿ توضيح الأسس النظرية للتسويق الرقمي، وأىم 

 عبّ الفايسبوؾ . انٞتغنًات انٞؤثرة في السلوؾ السياحي
والتسويق ضمن انٛهود الرامية إلذ فهم العلاقة بنٌ وسائل التواصل الاجتماعي (2017) :  دراسة غباشي -

 –فعالية مواقع التواصل الاجتماعي في التسويق السياحي " :بعنواف (2017) السياحي، تبّز دراسة الباحث غباشي
، انٛزء السادس من مقاؿ علمي منشور في" ن٠لة كلية الاداب كلية بنها مصر" ، "دراسة ميدانية على الشباب انٛامعي
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وقد ىدفت ىذه الدراسة إلذ قياس مدى إسهاـ مواقع التواصل  .لإعلاـالمجلة الأكادن٬ية التابعة للمعهد العالر ل
 .الاجتماعي، ولا سيما "فيسبوؾ"، في التأثنً على سلوؾ الشباب انٛامعي فيما يتعلق بالقرارات السياحية داخل مصر

داخل مصر، كما تُساىم توصلت نتائج الدراسة إلذ أف انٞنصة الرقمية تلعب دوراً فعالًا في نٓفيز الشباب على السفر 
في بناء صورة ذىنية إن٩ابية عن انٞؤسسات السياحية التي توظ  ىذه الوسائل بشكل احترافي. وقد أظهرت النتائج أف 
الطلاب يستخدموف الشبكات الاجتماعية كأداة لنقل انٞعلومات حوؿ العروض والرحلات السياحية، ن٣ا يعُزز من 

 . فئات واسعة من انٛمهورمدى انتشار انٜملات الترون٩ية بنٌ
وأوصت الدراسة بضرورة أف تتبنى الوكالات السياحية خطة إعلامية متكاملة تعتمد على تقديم ن١توى واضح، غني، 
ومتنوع عبّ منصات التواصل الاجتماعي، خصوصًا "فيسبوؾ"، نٞواكبة التحولات الرقمية انٞتسارعة في ن٠اؿ التسويق 

 .السياحي
، يتّضح أف ما خلصت إليو ىذه الدراسة يتقاطع بشكل مباشر مع نتائج التحليل انٞيداني الذي وفي إطار انٞقارنة

أُجري على صفحة وكالة "أنوار الصباح"، من حيث أن٨ية المحتوى البصري والتفاعلي في التأثنً على قرار السائح، 
 .السياحي الرقمي خاصة لدى فئة الشباب، ما يؤكد على فعالية فايسبوؾ كمنصة رئيسية للترويج

 
 منهج الدراسة وأدواتها -6

يعُتبّ نٓديد انٞنهج العلمي من انٝطوات المحورية في مسار أي نُث أكادن٬ي إذ يُشكل الإطار انٞعرفي الذي يستند إليو 
الباحث في مقاربة موضوعو ونٓليل معطياتو واستنباط نتائجو. وبالنظر إلذ طبيعة الإشكالية التي تعانٛها ىذه الدراسة، 

وؾ كأداة للترويج السياحي في انٛزائر من خلاؿ نٓليل صفحة وكالة "أنوار الصباح وانٞتمثلة في تقييم فعالية منصة فايسب
انٞنهج الوصفي التحليلي، ومنهج  :والأسفار" فإف منهجية البحث قد تم بناؤىا على أسس منهجية مزدوجةللسياحة 

 .نٓليل انٞضموف
 
 الدنهج الوصفي 7-1

بوص  الظواىر   يتمثلتخدامًا في العلوـ الاجتماعية والاتصالية حيث يعُدّ انٞنهج الوصفي من أكثر انٞناىج العلمية اس
كما ىي في الواقع دوف التدخل في تغينًىا أو التأثنً عليها. وقد تم اعتماد ىذا انٞنهج في ىذه الدراسة لوص  ونٓليل 
مضموف صفحة فايسبوؾ انٝاصة بوكالة "أنوار الصباح" من حيث أنواع انٞنشورات وتكرارىا ومضامينها وأن٧اط التفاعل 

 .العناصر البصرية واللغوية انٞستخدمة في انٝطاب الترون٩ي انٛماىنًي معها، بالإضافة إلذ
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ويُساعد ىذا انٞنهج في توفنً قاعدة معرفية أولية شاملة عن انٞوضوع قيد الدراسة ن٣ا ن٬كّن الباحث من نٓليل الظاىرة 
 .السياحية الرقمية في سياقها الاتصالر وانٛزائري نٓديدًا

 
 تحليل الدضموناسلوب  7-0
أساسية لتحليل مضموف منشورات صفحة  كأداة (Content Analysis) نٓليل انٞضموف اسلوبتوظي  تم 

بفك رموز الرسائل الاتصالية انٞضمّنة في النصوص انٞكتوبة والصور الاسلوب  ار الصباح"، حيث يسمح ىذاوكالة "أنو 
 ..ومقاطع الفيديو والتفاعلات انٛماىنًية )تعليقات، إعجابات، مشاركات(

ح نٓليل انٞضموف سواء في بعُده الكمي أو الكيفي إمكانية دراسة خصائص الرسائل الاتصالية، ونٓديد وقد أتا
وتم بناء  ؛2 1   التكرارات، والكش  عن القيم الترون٩ية انٞستعملة، وتفكيك الرموز السيميولوجية البصرية واللغوية

 :مثل معلوماتجدوؿ نٓليل مضموني يغُطي عدة 
 خباري، ترون٩ي، تفاعلي...(نوع انٞنشور )إ 
 )...الوسائط انٞستعملة )صور، فيديو، نصوص 
 )درجة التفاعل )إعجابات، تعليقات، مشاركات 
 الرسائل الإقناعية 
 الرموز البصرية واللغوية 

 أدوات الدراسة 7-3
 :دقيقة مكّنت من نٗع البيانات ونٓليلهااعتمدت الدراسة على أدوات علمية 

 صُمّمت بطاقة نٓليل مضموني نْمع بنٌ انٞعاينً الكمية )عدد انٞنشورات، عدد  :أداة نٓليل المحتوى
 .الإعجابات...( وانٞعاينً الكيفية )طبيعة اللغة، رمزية الصور، مضموف الرسائل(

ىم في اختبار الفرضيات والإجابة امن بناء تصور نٓليلي شامل يستند إلذ معطيات دقيقة ويس الأداةمكّنت ىذه  وقد
 .التساؤلات واستنتاج التوصيات العلمية والعملية انٞناسبةعن 

 
 لرتمع البحث وعينتو .8

 تعُدّ عملية نٓديد ن٠تمع البحث وعينتو من أبرز المحطات انٞنهجية التي تُؤسس عليها مصداقية أي دراسة علمية إذ 
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التي تتناوؿ موضوع "فايسبوؾ كأداة ىم في ضماف نتائج موضوعية قابلة للتحليل والتعميم وفي إطار ىذه الدراسة است
دراسة نٓليلية لصفحة وكالة أنوار الصباح للسياحة والأسفار"فقد تم نٓديد ن٠تمع  –للترويج السياحي في انٛزائر 

 .الدراسة فيالبحث وعينتو وفق أسس علمية تراعي طبيعة الإشكالية 
 
 لرتمع البحث 8-1

يتمثل ن٠تمع البحث الأصلي في ىذه الدراسة في نٗيع انٞنشورات والتفاعلات التي ظهرت على الصفحة الرنٚية لوكالة 
 "أنوار الصباح" على فايسبوؾ 

ون٬تد ن٠تمع البحث أيضًا بشكل غنً مباشر إلذ متابعي الصفحة والذين يُشكّلوف نٗهوراً رقميًا متنوعًا يعُبّّ عن نفسو 
 .اعل مع المحتوى انٞنشور سواء عبّ الإعجابات أو انٞشاركات أو التعليقات أو الرسائل انٝاصةالتف من خلاؿ

 :ويتميز ىذا المجتمع بانٝاصيات التالية
 نٗهور متعدد الأعمار والاىتمامات. 
 أغلبهم جزائريوف لكن بعضهم من انٞغتربنٌ أو السياح المحتملنٌ من بلداف أخرى. 
  ئيسي للمعلومات السياحية والعروض الترون٩يةيستخدموف فايسبوؾ كمصدر ر. 

 
 عينة البحث 8-0

انٞستعمل )نٓليل انٞضموف( والتقنيات الإجرائية انٞتبعة )انٞلاحظة، الرصد انٞنهجي،  الاسلوباعتمادًا على طبيعة 
 1خلاؿ الفترة انٞمتدة من   منشوراً فايسبوكيًا 147تم نٓديد عينة قصدية مكوّنة من  .التحليل الكيفي والكمي(

نشرت خلاؿ فترة الدراسة، حيث تم اختيار انٞنشورات بناءً على  (2025مارس  01الذ غاية    2024ديسمبّ 
 :معاينً دقيقة تتعلق بػ

 عروض، فيديوىات، صور، أخبار، تفاعلات...( نٕثيل ن٢تل  أنواع انٞنشورات(. 
 تكرار انٞنشور أو تداولو. 
  انٞستخدمةطبيعة الوسائط. 
 )مستوى التفاعل )الإعجابات، التعليقات، انٞشاركات. 

كما تم رصد عدد من التعليقات والنقاشات التي ظهرت أسفل انٞنشورات انٞختارة والتي تم نٓليلها كمياً وكيفياً لفهم 
 .الة وخدماتهاردود فعل انٛمهور واستنتاج دلالات التفاعل والكش  عن انٞواق  أو التصورات السائدة نْاه الوك
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، لأنها لد تنُتقَ بطريقة عشوائية، بل تم اختيارىا بناءً على أن٨يتها التمثيلية للظاىرة 1"وتعُد ىذه العينة "عينة قصدية
 .موضوع الدراسة، وىو أمر مشروع في الدراسات الإعلامية والاتصالية التي تعتمد على التحليل الكيفي 

انٞستخرجة من العينة انٞختارة تفاوتًا كبنًاً في درجة التفاعل، وأن٧اط انٝطاب الترون٩ي، ونوعية  وقد أظهرت انٞعطيات
 .الصور والوسائط انٞستخدمة، ن٣ا أضفى على التحليل ثراءً معرفيًا يسمح باستخلاص نتائج دقيقة ومركبة

 
 الإطار الزمني والدكاني للدراسة-9

الركائز الأساسية التي تؤثر بشكل مباشر على نتائج الدراسة وتوجهاتها، إذ نُ٪دد يعُتبّ الإطار الزمني وانٞكاني أحد 
الدراسة وكذلك السياؽ الذي يتفاعل فيو الأفراد وانٛماعات مع الظاىرة التي يتم  التوقيت وانٞوقع الذي تتم فيو

ائر" يشكل التحديد الواضح للإطار دراستها. في ىذه الدراسة التي تركز على "فايسبوؾ كأداة للترويج السياحي في انٛز 
الزمني وانٞكاني جزءًا أساسيًا من منهجية البحث حيث يعكس الواقع الزمني والاجتماعي الذي تنشط فيو صفحة 

 .وكالة "أنوار الصباح" للسياحة والأسفار على فايسبوؾ
 
 الإطار الزمني 9-1

 01ر الصباح" على فايسبوؾ خلاؿ فترة ن١ددة، وىي من نُْرى ىذه الدراسة على انٞنشورات التي نشرتها وكالة "أنوا
 :تم اختيار ىذه الفترة الزمنية لعدة أسباب .2025مارس  01إلذ  2024 ديسمبّ
حيث يعتبّ ىذا الوقت مناسبًا لاختبار فعالية ن٘لات الترويج السياحي  :انٞرحلة التي تسبق موسم رمضاف .1

 .السياحية القصنًةالتي تستهدؼ السياحة الداخلية والرحلات 
مد الكثنً من الأفراد إلذ التخطيط لرحلات سياحية تحيث يع :الاستفادة من فترة ما بعد العطلات الشتوية .2

 .خلاؿ ىذه الفترة ن٣ا يوفر بيئة مثالية لدراسة الاستجابة الإعلانية والتفاعل مع انٞنشورات
ًً استثنائية تم استبعاد الفترات التي ::استبعاد الفترات غنً الاعتيادية .3 قد تؤثر على والتي    شهدت أحدا

وذلك للحصوؿ  الوكالة، مثل العروض الترون٩ية الكبنًة أو الفعاليات انٝاصة التفاعل الطبيعي مع منشورات
 . على نتائج أقرب إلذ الواقع اليومي

فعالية استراتيجيات الترويج على فايسبوؾ تعُد فترة الدراسة ىذه مناسبة لأنها نُٕثل فترة زمنية معقولة للدراسة لاختبار 
 .وتوفر في الوقت ذاتو بيانات متنوعة ومتوازنة لتحليل التفاعل مع المحتوى الذي تقُدمو الوكالة

                                    
. 
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 الإطار الدكاني9-0

الإطار ، تتم الدراسة ضمن الفضاء الرقمي الذي يشمل انٛزائر وانٞناطق انٞرتبطة بشكل مباشر بالقطاع السياحي
وىو انٞنبّ الذي تم اختيار دراستو نظراً لكونو ن٬ُثل  يتضمن الصفحة الرنٚية لوكالة "أنوار الصباح" على فايسبوؾ انٞكاني

هذه الصفحة نّثابة جسر رقمي يربط بنٌ الوكالة وبنٌ فالوسيلة الرئيسية التي تستخدمها الوكالة للتواصل مع نٗهورىا 
 .ائر أو من خارجهازبائنها المحتملنٌ سواء كانوا من داخل انٛز 

نْدر الإشارة إلذ أف الوكالة تسعى بشكل خاص نٛذب السياح المحلينٌ والدولينٌ، ما ن٩عل من الفضاء الرقمي أداة 
وبالرغم من أف قاعدة انٞتابعنٌ قد تتنوع بنٌ مناطق انٛزائر انٞختلفة إلا أف اىتماـ  حيوية للوصوؿ إلذ نٗهور متنوع

انٞدف الكبّى مثل انٛزائر العاصمة، وىراف، قسنطينة، وتيبازة التي تشهد إقبالًا كبنًاً على  الوكالة الأساسي يتمركز في
 .السياحة الداخلية

كما تعُتبّ انٞناطق السياحية انٛزائرية مثل منطقة انٛنوب )الواحات الصحراوية( والساحل )السياحة الشاطئية( من 
 .يعكس اىتمامًا خاصًا بػػ تنشيط السياحة الداخلية في تلك انٞناطقالأماكن التي تروج نٟا الوكالة بشكل رئيسي ن٣ا 

 
 صعوبات الدراسة .10
جزءًا لا يتجزأ من أي عملية نُثية أكادن٬ية، حيث تعكس التحديات التي قد تواجو الباحث  صعوبات الدراسةتعُد 

سة عدة صعوبات مرتبطة بالظروؼ الزمنية، أثناء تطبيق انٞنهجية البحثية ونٗع البيانات ونٓليلها وقد واجهت ىذه الدرا
وانٞوارد التقنية، بالإضافة إلذ بعض القيود انٞتعلقة بالبيانات انٞتاحة. ومع ذلك، فإف ىذه الصعوبات لد تثُنِ من عزن٬ة 

 .الباحث على الوصوؿ إلذ نتائج دقيقة وموثوقة
 

 الصعوبات الدتعلقة بالبيانات الرقمية12-1
التي واجهتها ىذه الدراسة كاف انٜصوؿ على البيانات الدقيقة والكاملة من صفحة وكالة "أنوار من أبرز التحديات 

الصباح" على فايسبوؾ. على الرغم من أف انٞعلومات انٞتعلقة بعدد انٞنشورات والتفاعل العاـ )إعجابات، مشاركات، 
اعل انٜواري )التعليقات والردود( بنٌ انٞتابعنٌ تعليقات( كانت متاحة بشكل عاـ، إلا أف البيانات التفصيلية مثل التف

ويرجع ذلك إلذ السياسات انٝاصة نُماية انٝصوصية على  .وإدارة الصفحة كانت أحيانًا غنً مكتملة أو ن١دودة
 .منصات التواصل الاجتماعي التي قد نٓجب بعض البيانات انٞتعلقة بالتفاعل انٞباشر بنٌ انٞستخدمنٌ
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ديد مدى دقة البيانات انٞتعلقة بنوعية انٞتابعنٌ )مثل الفئات العمرية وانٞناطق انٛغرافية(، كما كاف من الصعب نٓ
حيث لا توفر بعض منصات التواصل الاجتماعي إحصائيات مفصلة إلا للمشرفنٌ الرئيسينٌ على الصفحات ن٣ا 

 .جعلنا نقتصر على البيانات العامة فقط
 

 التحديات التقنية12-0
هت الدراسة صعوبات تقنية تتعلق باستخداـ أدوات نٓليل المحتوى الرقمية مثل البّامج انٞتخصصة من جهة أخرى واج
على الرغم من توفر العديد من الأدوات انٞتاحة لتحليل انٞنشورات والتفاعلات، فإف بعضها  مي في نٓليل التفاعل الرق

معلوماتية، عروض سياحية( أو اللغة الاتصالية كاف يفتقر إلذ الدقة في تصني  نوعية المحتوى )إعلانات، منشورات 
انٞستعملة في انٞنشورات. ىذه الصعوبة جعلت من الضروري استخداـ أدوات يديوية لتحليل البيانات بشكل أكثر 

 .دقة، ن٣ا أدى إلذ زيادة الوقت وانٛهد اللازمنٌ لإنٕاـ الدراسة
 

 الصعوبات الدتعلقة بالزمن12-3
إذ كاف من الصعب إجراء نٓليل شامل نٛميع  .واجهتها الدراسة كانت القيود الزمنية من التحديات الأخرى التي

(  2025إلذ مارس  2024ديسمبّانٞنشورات التي تم نشرىا على صفحة فايسبوؾ خلاؿ فترة الدراسة المحددة )من 
توجيو نتائج الدراسة  صعبكما أف الانتقالات انٞونٚية بنٌ فصوؿ السنة قد تؤثر في أن٧اط التفاعل، ن٣ا ن٩عل من ال

وىذا قد يتطلب إجراء دراسات مطولة تتجاوز فترة الدراسة انٜالية لفحص مدى تأثنً العوامل انٞونٚية في استراتيجيات 
 .الترويج السياحي

 
 التحديات الًجتماعية والثقافية12-2

 تحليل ردود الأفعالفي  وثقافيةصعوبة اجتماعية نظراً للطابع الثقافي والاجتماعي انٞميز للجزائر كانت ىناؾ 
، وىو ما يتطلب الجمهور الدوليو الجمهور المحليانٞختلفة من قبل انٞتابعنٌ حيث نٔتل  مستويات الاستجابة بنٌ 

التي قد تؤثر في نوعية التفاعل. كما كانت بعض  التوقعات الثقافيةو اللغةمنهجًا خاصًا للتعامل مع التنوع في 
تتطلب أف تكوف الرسائل أكثر نٓديدًا واحترافية، بينما ترُكز منشورات  الزبائن الدوليينانٞنشورات التي تستهدؼ 

 .أخرى على التفاعل مع انٛمهور المحلي باستخداـ لغة شعبية
 القيود الدتعلقة بالدؤثرين الرقميين 12-2
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 (Travel الغياب شبو التام للتعاون مع الدؤثرين الرقميينتحديات انٞهمة التي أثرت في الدراسة ىي واحدة من ال
Influencers ( زيادة التفاعلىم ىؤلاء انٞؤثروف في افي انٜملات الترون٩ية للوكالة حيث كاف من انٞمكن أف يُس 

بطريقة فعالة، إلا أف الوكالة لد تعقد شراكات مع شخصيات مؤثرة في ن٠اؿ السياحة الرقمية،  قاعدة الدتابعينوتوسيع 
خاصة بنٌ الفئات الشابة التي تفضل انٜصوؿ على توصيات من  تقليص فرص التفاعل مع جمهور أكبرن٣ا أدى إلذ 

 .انٞؤثرين في ن٠اؿ السفر والسياحة
 

 لزدودية الأدوات التحليلية الدتاحة 12-6
المحدودية في الأدوات بشكل شامل بسبب  تحليل بعض جوانب الحملة الترويجيةعلاوة على ذلك، كاف من الصعب 

فبينما توفر منصات التواصل الاجتماعي مثل فايسبوؾ بعض الأدوات التحليلية المجانية، إلا أف  .التحليلية الدتاحة
ىذه الأدوات غالبًا ما تكوف غنً كافية لتقديم صورة كاملة عن مدى فاعلية التفاعل أو التأثنً الفعلي للمحتوى 

 .يديويا  أدوات إضافيةانٞنشور. ىذا جعل من الضروري استخداـ 
وقد تم تقسيم ىذه انٞذكرة إلذ أربعة فصوؿ رئيسية وُضع كل فصل منها لبنة أساسية لفهم أبعاد انٞوضوع من منظور 

    تطبيقي :نظري و 
   و  نشأتو و من خلاؿ تقديم تعري  مفصل للموقع ماىيّة موقع فايسبوكتناولنا فيو  الأولالفصل 

ن٠اؿ الإعلاـ والتسويق مع التوق  عند مزاياه الترون٩ية التي خصائصو الاتصالية مكوناتو التقنية وإمكاناتو في 
 .جعلت منو انٞنصة الأولذ في المجاؿ السياحي

 حيث قمنا بتفكيك انٞفاىيم  الًطار النظري  الدفاىيمي لفهوم السياحة خُصّص لدراسة :ثانيالفصل ال
 .سياحة انٜديثة الأساسية انٞرتبطة بالسياحة وأنواعها وأشكاؿ الترويج انٞعتمدة في ال

  من خلاؿ التطرؽ إلذ مكانة الفايسبوؾ في  في الترويج السياحيالفايسبوك  دورعانٛنا فيو  الثالث:الفصل
الإعلاـ السياحي الوطني ومدى إدراؾ الفاعلنٌ السياحينٌ لأن٨يتو مع تقديم لمحة عن التجارب انٛزائرية في 

 .انٛزائرية نٟذه انٞنصة في ن٘لاتها الترون٩يةىذا المجاؿ ومدى استثمار وكالات السفر 
  تحليل مضمون صفحة وكالة أنوار الصباح وىو الفصل التطبيقي والذي نٕحور حوؿ  رابع:الالفصل

من خلاؿ أدوات التحليل الكمي والكيفي والسيميولوجي حيث تم  للسياحة والأسفار على فايسبوك
ستعملة اللغة الاتصالية انٞعتمدة مؤشرات التفاعل انٛماىنًي التطرؽ إلذ أن٧اط انٞنشورات طبيعة الصور انٞ

بالإضافة إلذ نٓليل الرموز والدلالات البصرية واللغوية وتقييم الأداء الاتصالر للوكالة الرقمية وصولًا إلذ قياس 
 .مدى تأثنً ىذا الترويج على قرارات انٞتابعنٌ والسائحنٌ
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 الفايسبوك فهومالفصل الأول: م
التواصل في ظل التحولات العميقة التي شهدىا العالد انٞعاصر، أصبحت الوسائط الرقمية ومواقع 

الاجتماعي من أبرز التكنولوجيات التي غنًّت معالد الاتصاؿ والتفاعل بنٌ الأفراد وانٛماعات، بل حى  بنٌ انٞؤسسات 
فقد أفرز التقدـ التكنولوجي في ن٠اؿ الإعلاـ والاتصاؿ واقعًا جديدًا اتسم بالسرعة، الفورية، وانفتاح  ،وانٛمهور

ومن بنٌ أىم نْليات ىذا التحوؿ، يبّز "فايسبوؾ" كأحد أكثر انٞواقع  ، واجزالفضاء الاتصالر أماـ انٛميع دوف ح
شهرة وتأثنًاً، إذ لد يعد ن٠رد وسيلة للتسلية أو التفاعل الاجتماعي البسيط، بل غدا منصة متعددة الوظائ  تُستخدـ 

 في الإعلاـ، السياسة، التسويق، وحى  في ن٠الات التنمية السياحية والثقافية.
دراسة بعنواف "دور الفيسبوؾ في تشكيل الرأي العاـ نْاه القضايا الاجتماعية" إلذ أف الطلبة يتفاعلوف بشكل   تشنً

كبنً مع القضايا الاجتماعية على موقع الفيسبوؾ، ويبدوف آراءىم حونٟا، ويتشكل الرأي العاـ للطلبة من خلاؿ ىذه 
 1انٞتابعة وانٞناقشات حونٟا.
ة اتصالية مركبة، تتداخل فيها الأبعاد الاجتماعية، الثقافية، والسيكولوجية، وتوفر للمستخدـ إف الفايسبوؾ يشكل بيئ

إمكانيات متنوعة للتعبنً وانٞشاركة والتأثنً، الأمر الذي ن٪وّلو إلذ فضاء مفتوح لصنع المحتوى، تداوؿ الأخبار، وإعادة 
صر في بعده التقني فقط، بل تتطلب تفكيك بنيتو وأدواتو إنتاج انٞعاني. ولذا فإف دراسة ىذا انٞوقع لا ن٬كن أف تنح

 ونٓليل آليات عملو، وذلك لفهم تأثنًه العميق في حياة الأفراد والمجتمعات.
من ىذا انٞنطلق، يسعى ىذا الفصل إلذ تقديم تأصيل نظري شامل حوؿ موقع فايسبوؾ من خلاؿ أربعة مباحث 

وؾ من حيث تعريفو، نشأتو، ون٧وه. بينما يعالج انٞبحث الثاني إعدادات رئيسية: يتناوؿ انٞبحث الأوؿ ماىية فايسب
انٜسابات والصفحات، موضحًا طبيعة التفاعل بنٌ انٞستخدـ وانٞنصة. ويركّز انٞبحث الثالث على البنية التقنية للموقع 

ت التي يوفرىا فايسبوؾ وبيئتو التكنولوجية والاجتماعية، أما انٞبحث الرابع فيسلط الضوء على انٞزايا وانٝدما
 نٞستخدميو في ن٢تل  المجالات.

ىذا التمهيد النظري يعد ضروريًا لفهم انٝلفية العامة التي ينبني عليها نٓليل انٞوقع لاحقًا، خاصة فيما يتعلق باستعمالو  
 كأداة للترويج السياحي، وىو ما سيتم التطرؽ إليو في الفصوؿ القادمة.

 
 

                                    
رسالة (، عينة من طلبة قسم الإعلاـ والاتصاؿ ،دور الفيسبوؾ في تشكيل الرأي العاـ نْاه القضايا الاجتماعية: دراسة ميدانية من وجهة نظر ، بودربالة، عبد القادر 1

 . 54، ص  2022جامعة ورقلة ، سنة  ماجستنً(،
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 الفايسبوك مدخل الىالدبحث الأول: 
انٞبحث سنتناوؿ بالدراسة والتحليل انٛوانب الأساسية انٞتعلقة بهذه انٞنصة، بدءاً من تعريفها، مروراً  في ىذا

بنشأتها وتطورىا، ووصولاً إلذ خصائصها وأن٨يتها في العصر الرقمي. كما سنسلط الضوء على الوظائ  التي يقدمها 
أعمق لدوره كأداة اتصاؿ وتأثنً في ن٢تل  المجالات الاجتماعية والاقتصادية الفايسبوؾ وآلية عملو، ن٣ا يسهم في فهم 

 .والسياسية
إف دراسة ماىية الفايسبوؾ نٕثل انٝطوة الأولذ لفهم تأثنًاتو انٞتعددة، والتي ستكوف ن١ل نٓليل في الأنُاث اللاحقة. 

 ذكرة .انٞلذا، فإف ىذا انٞبحث يعُد حجر الأساس للبناء عليو في باقي فصوؿ 

 
 لغة الدطلب الأول: تعريف 

إلذ اللغة الإن٤ليزية، وىو مصطلح مركب من كلمتنٌ  (Facebook) "يرجع أصل مصطلح "فايسبوؾ
وتعني "كتاب"، ليُصبح انٞعنى انٜرفي نٟذا انٞصطلح ىو "كتاب  "Book"وتعني "وجو"، و "Face" :أساسيتنٌ ن٨ا

 1."الوجوه
وقد نشأ ىذا انٞصطلح في سياؽ ثقافي خاص بانٞؤسسات التعليمية في الولايات انٞتحدة الأمنًكية، حيث كانت بعض 
انٛامعات، لاسيما انٞرموقة منها مثل جامعة "ىارفارد" و"ستانفورد"، تقوـ بإعداد كتيبات دورية تتضمن صوراً 

ات الأساسية عنهم. وكاف الغرض الأساسي من ىذه فوتوغرافية للطلبة انٛدد إلذ جانب أنٚائهم وبعض انٞعلوم
الكتيبات تسهيل عملية التعارؼ والتواصل بنٌ الطلبة، وبناء علاقات اجتماعية وأكادن٬ية منذ الأسابيع الأولذ من 

أي "كتاب الوجو" أو "كتاب الوجوه"،  "Face Book"الدراسة انٛامعية. وقد أطُلق على ىذه الكتيبات اسم 
 .دىا على الصور الشخصية )الوجوه( كأداة تعري  رئيسيةنظراً لاعتما

بإطلاؽ  2004، من ىذه الفكرة التقليدية حنٌ قاـ سنة "Facebook" وقد استفاد مارؾ زوكربنًغ، مؤسس موقع
منصة رقمية نٓمل الاسم ذاتو، مستلهمًا بذلك النظاـ الورقي الذي كاف معتمدًا في جامعة "ىارفارد" حيث كاف طالبًا 

نها. وجاءت فكرتو بهدؼ رقمنة تلك الكتيبات الورقية ونٓويلها إلذ شبكة تفاعلية تسمح للطلبة بالتواصل حي
 .إلكترونيًا بطريقة أسهل وأسرع وأكثر فاعلية

                                    
1 Kirkpatrick D, The Facebook effect ,(Usa,New York:Simon & schuster ,2010), p23 
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إف التركيب اللغوي نٟذا انٞصطلح يُبّز البعد البصري والاجتماعي في آفٍ معًا؛ فهو يشنً من جهة إلذ انٟوية البصرية 
جهو(، ومن جهة أخرى إلذ كونو جزءًا من ن٠موعة أو ن٠تمع موثق ضمن "كتاب" مشترؾ، ن٣ا يعكس للشخص )و 

 .البنية انٛماعية للتواصل داخل ىذه انٞنصة
أصبحت مع مرور الوقت عَلَمًا نْاريًا وشعاراً عانٞيًا، نْاوز معناىا  "Facebook" ونْدر الإشارة إلذ أف كلمة
نّفهوـ الشبكات الاجتماعية الإلكترونية والاتصاؿ الرقمي انٜديث، ولد تعد تفُهم  اللغوي الأصلي لتُصبح مرتبطة

 .غالبًا نّعناىا انٜرفي لدى انٞتلقّي العادي
 

 اصطلاحا  : تعريف الثانيالدطلب ا
اصطلاحًا، يعُرّؼ الفايسبوؾ على أنو موقع إلكتروني للتواصل الاجتماعي يتيح للمستخدمنٌ إنشاء ملفات 

خاصة، وتبادؿ الرسائل، ونشر الصور والفيديوىات، والتفاعل مع منشورات الآخرين من خلاؿ الإعجاب شخصية 
والتعليق وانٞشاركة. ويعُتبّ من أبرز منصات التواصل في العصر الرقمي، إذ يلعب دوراً ن١وريًا في التواصل الشخصي، 

من أبرز مواقع  (Facebook) يعُتبّ موقع الفايسبوؾ .ونقل انٞعلومات، والتسويق، والنشاط الاجتماعي والسياسي
التواصل الاجتماعي التي غنًّت طريقة تفاعل الأفراد وانٞؤسسات مع العالد الرقمي. ويعُرؼ بأنو شبكة اجتماعية 
إلكترونية نٕكّن مستخدميها من إنشاء ملفات شخصية، وإضافة أصدقاء، وتبادؿ الرسائل، ومشاركة الصور ومقاطع 

ويعُد ىذا انٞوقع واحداً من أكثر انٞنصات استخداماً في العالد، حيث يستقطب مئات  .1و والمحتويات انٞتنوعةالفيدي
 .انٞلاينٌ من انٞستخدمنٌ النشطنٌ يومياً 

 
وقد ظهر مصطلح "مواقع التواصل الاجتماعي" كجزء من تطور الإنترنت ن٥و ما يعُرؼ بػ"الويب التفاعلي"، أو انٛيل 

، الذي نٚح للمستخدمنٌ بإنشاء المحتوى وتبادلو بسهولة. وفي ىذا السياؽ، يعُد (Web 2.0) لإنترنتالثاني من ا
الفايسبوؾ ن٧وذجاً مثالياً نٞاىية مواقع التواصل، إذ ن٩مع بنٌ ميزات تفاعلية متعددة نٕكّن انٞستخدمنٌ من بناء ىويات 

ك الان٦راط في حوارات ومبادرات قد تكوف نٟا أبعاد رقمية والتواصل بشكل دائم مع ن٠تمعاتهم وأصدقائهم، وكذل
 .اجتماعية أو اقتصادية أو ثقافية

                                    
1 Boyd, D. M., & Ellison, N. B. ،❝Social Network Sites: Definition, History, and Scholarship❝ ،Journal of Computer-Mediated 
Communication,(N1, e13 ,v1, United state of america :Oxford University Press,2007),page 210-230. 
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ربط الأفراد داخل انٞدف أو انٞناطق، والعمل أو انٞنزؿ أو انٞدرسة أو أي مكاف آخر. تبنى ىذه تالفيسبوؾ  نصةم
والتواصل مع الآخرين،  العلاقات على سطح صفحات انٞل  الشخصي التي تسمح للمستخدمنٌ بتبادؿ انٞعلومات

الفيسبوؾ يسعى نٝلق بيئة ن٬كن فيها للأفراد الدخوؿ بانتظاـ لتتبع ما يفعل الأصدقاء والزملاء وتبادؿ الأنشطة 
انٝاصة والتفاعل حوؿ انٞصالح انٞشتركة أو انٟوايات وإرساؿ بهم الرسائل، والانضماـ إلذ انٛماعات والشبكات 

 1. الأخرى
أف الفايسبوؾ "وسيلة تواصل اجتماعي جديدة،  2(2021يعتبّ الباحث انٛزائري بن دن٘اف )وفي السياؽ العربي، 

نٔطّت حدود التفاعل الفردي لتُصبح منصة لتبادؿ الأفكار والآراء، بل ون٠الًا لتسويق الذات وانٞنتجات، ما ن٩علها 
( إلذ أف 2020لأنُاث ودراسة السياسات )ظاىرة إعلامية واجتماعية بامتياز". وتشنً دراسة قاـ بها انٞركز العربي ل

٪ من مستخدمي الإنترنت في انٛزائر ن٬لكوف حسابًا على فايسبوؾ، ما يدؿّ على انتشار واسع للمنصة في 88
 .السياؽ المحلي

الفايسبوؾ ضمن منظومة "الوسائط انٛديدة"، التي نْمع  (UNESCO, 2018)3 وقد عرّفت منظمة اليونسكو
ىنًي والتواصل الشخصي، نظراً للقدرة التي يتمتع بها انٞستخدـ في إنتاج المحتوى ونشره بشكل بنٌ الاتصاؿ انٛما

 .فوري، دوف انٞرور عبّ القنوات الإعلامية التقليدية
نٓوّؿ إلذ فضاء للتأثنً والتعبئة السياسية  ىو إف ىذا انٞوقع لد يعد ن٠رّد وسيلة لتبادؿ الأخبار أو الصور بل

ذلك إلذ أداة تسويقية بيد انٞؤسسات والشركات وحى  انٟيئات انٜكومية. وىذا ما ن٩عل دراستو والاجتماعية، وك
 .ضرورية في ظل التحولات الرقمية الكبّى التي يعرفها العالد انٞعاصر

 

 الفايسبوك وتطور منصة الثاني: نشأة الدبحث
للأفراد، وأحد أبرز معالد العصر أصبحت وسائل التواصل الاجتماعي جزءًا لا يتجزأ من انٜياة اليومية 

الرقمي انٜديث، حيث لد تعد تقتصر على الترفيو أو التواصل الشخصي، بل أصبحت أدوات مؤثرة في ن٠الات 
الإعلاـ، والسياسة، والتسويق، والتعليم، وغنًىا. ومن بنٌ ىذه الوسائل، يعُدّ موقع "فايسبوؾ" من أوائل انٞنصات التي 

مفهوـ التفاعل الاجتماعي الإلكتروني، وذلك من خلاؿ ما قدّمو من أدوات مبتكرة للتواصل أحدثت نقلة نوعية في 
 .وتبادؿ انٞعلومات وبناء المجتمعات الافتراضية

                                    
 .93-92(، ص 2009القاىرة: عالد الكتب، مصر،، الطبعة الثانية، )الددونات: الإعلام البديلمحمد عبد انٜميد، 1
 .49-38(،ص2021انٛزائر: دار انٝلدونية، )انٛزائر،،وسائل التواصل الًجتماعي وتحوّل الفضاء العمومي: دراسة حالة فايسبوك في الجزائربن دن٘اف، مصطفى،  2
 .51-50(،ص2018والثقافة، باريس: انٞنظمة انٞتحدة للتربية والعلم )فرنسا،، الوعي الإعلامي والدعلوماتي: إرشادات السياسة والًستراتيجيةاليونسكو، 3
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لقد شكّل ظهور فايسبوؾ نٜظة مفصلية في تاريخ الإعلاـ الرقمي، حيث استطاع في وقت وجيز أف يتحوّؿ من ن٠رد 
نٞية تضم مليارات انٞستخدمنٌ، ن٣ا ن٩علو ظاىرة تستحق الدراسة من ن٢تل  فكرة طلابية بسيطة إلذ شبكة عا

انٛوانب. وعليو، يأتي ىذا انٞبحث ليسلّط الضوء على السياؽ الذي نشأ فيو ىذا انٞوقع، ويتتبع انٞراحل التي مرّ بها، 
 .بهدؼ فهم جذور ن٤احو وآليات تطوره السريعة

 
 ب الأول: نشأة الفايسبوكلالدط

الفايسبوؾ ارتباطاً وثيقاً بالتطور التكنولوجي السريع الذي شهده العالد مطلع الألفية  نصةظهور ميرتبط 
الثالثة، خصوصاً في ن٠اؿ الإنترنت وتكنولوجيا انٞعلومات والاتصاؿ. وقد تم إطلاؽ موقع فايسبوؾ لأوؿ مرة في الرابع 

ي في قسم علوـ انٜاسوب نَامعة ىارفارد، نّساعدة ، على يد مارؾ زوكربنًغ، وىو طالب جامع2004من فبّاير سنة 
 . زملائو داستن موسكوفيتز، كريس ىيوز، وإدواردو سافنًين

في البداية، كاف انٞوقع موجهاً حصريًا لطلبة جامعة ىارفارد فقط، بهدؼ تسهيل التعارؼ والتواصل بنٌ الطلبة من 
سرعة انتشاره بنٌ انٛامعات الأمريكية دفعت  خلاؿ نشر معلومات شخصية، صور، وأنشطة اجتماعية. غنً أف

القائمنٌ عليو إلذ توسيعو تدرن٩ياً ليشمل معظم انٛامعات في الولايات انٞتحدة، ثم انٞدارس الثانوية، إلذ أف أصبح 
 1. 2006متاحاً نٛميع مستخدمي الإنترنت ابتداءً من سنة 

والتحديثات انٞستمرة التي خضع نٟا في مراحلو الأولذ، في وقد سان٨ت طبيعة انٞوقع البسيطة، وسهولة استخدامو، 
 (Wall) "جعلو ن٪ظى بإقباؿ متزايد من انٞستخدمنٌ. ونٕيزت البنية الأولية للموقع بالاعتماد على تقنية "انٛدار

حيث يستطيع انٞستخدموف كتابة منشورات تعُرض على صفحتهم الشخصية. ومع الوقت، تطورت ىذه انٞيزات 
 الإعجاب"، "التعليق"، و"انٞشاركة"، إلذ جانب إمكانية إرساؿ الرسائل وإنشاء المجموعات والصفحات العامةلتشمل "

. 2 
من الناحية القانونية، كانت نشأة فايسبوؾ ن١فوفة ببعض التحديات، إذ تم رفع دعوى قضائية ضد مارؾ زوكربنًغ من 

 ناريندرا، مدّعنٌ أنو استولذ على فكرتهم الأصلية انٝاصة نّوقعطرؼ زملائو الثلاثة كامنًوف وتايلر وينكلفوس وديفيا 

                                    
1Kirkpatrick David,The Facebook Effect ,(usa,New York: Simon & Schuster, 2010) ,page 52-55. 

2 Phillips, S.، “The Guardian“،A Brief history to facebook ،https://www.theguardian.com تاريخ الاطلاع على( ،
 .(2025ماي  29الدخوؿ إلذ انٞوقع: (، )تاريخ 2025ماي  29انٞقاؿ: 
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"HarvardConnection" ( ًلاحقا "ConnectU").  بعد اتفاؽ مالر  2008وقد تم تسوية النزاع سنة
 .1مليوف دولار 65قدر بػ
السرعة في الولايات قد سان٨ت عدة عوامل في ن٤اح انٞشروع، منها البيئة انٛامعية انٝصبة، وانتشار الإنترنت عالر ل

انٞتحدة في تلك الفترة، إضافة إلذ الدعم انٞالر الذي تلقّاه انٞوقع من مستثمرين مبكرين، من أبرزىم انٞبّمج الشهنً 
 2. \دولار مقابل حصة في الشركة 500,000بيتر ثيل، الذي ضخ استثماراً أولياً بلغ 

سبوؾ أماـ مستخدمي الإنترنت من ن٢تل  البلداف واللغات أما على الصعيد العانٞي، فقد بدأت الشركة بفتح الفاي
تدرن٩ياً، وىو ما ساعد في انتشاره الواسع. وقد عُرؼ انٞوقع بسرعة نْاوبو مع الثقافات انٞختلفة، حيث أتاح 
للمستخدمنٌ نٔصيص إعدادات اللغة وانٝصوصية، ما جعلو أكثر قابلية للانتشار في ن٠تمعات ذات نظم ثقافية 

 .ة، مثل المجتمعات العربية والإفريقية والآسيويةمتباين
، وازدادت شعبيتو بشكل كبنً خلاؿ أحداث 2008وفي السياؽ العربي بدأ استخداـ الفايسبوؾ ينتشر منذ عاـ 

"الربيع العربي"، حيث اُستُخدـ كأداة للتعبئة الشعبية والتنظيم السياسي والاجتماعي. وتشنً دراسات إلذ أف موقع 
وؾ لعب دوراً جوىريًا في تسريع وتنًة التواصل بنٌ الأفراد وتسهيل نقل الأخبار خارج القنوات الرنٚية، ما عزّز الفايسب

 .من مكانتو كوسيلة إعلامية موازية 
ومن منظور إعلامي، تنظر بعض الدراسات إلذ نشأة الفايسبوؾ على أنها ثورة في مفهوـ الاتصاؿ الاجتماعي، حيث  

نٜواجز التقليدية للاتصاؿ الثنائي أو انٛماعي، ليخلق ن٧وذجاً جديداً يدمج بنٌ انٞشاركة الفردية كسر ىذا انٞوقع ا
وقد شكّل ذلك نٓولًا جذريًا في علاقة الأفراد بالوسائط، وبالبيئة الرقمية بشكل . والانتشار انٛماىنًي في آف واحد

 .عاـ
 

 فايسبوك نصةنمو م: نياالدطلب الث
"فيسبوؾ" ن٧وًا متسارعًا منذ انطلاقو، حيث أعلن مارؾ زوكربرغ، انٞؤسس والرئيس التنفيذي  نصةشهد م

مليوف مستخدـ. ونْدر الإشارة إلذ أنو في  400أف عدد مستخدمي انٞوقع قد بلغ  2010للموقع، في يناير من عاـ 
مليوف. أما في  300وصل إلذ ، أي قبل ذلك بأربعة أشهر فقط، كاف عدد انٞستخدمنٌ قد 2009سبتمبّ من عاـ 

                                    
1 Mezrich, B. ،60-45(، ص 2009دار دابلداي،  :نيويورؾوـ أ،، )الدليارديرات العرضيون: تأسيس فيسبوك. 

2 Kirkpatrick David,The Facebook Effect ,(USA,New York: Simon & Schuster, 2010) ,page 120–135. 
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مليونًا منذ إطلاؽ  250يوليو من نفس العاـ، فقد أعلن زوكربرغ عبّ مدونة انٞوقع أف عدد انٞستخدمنٌ نْاوز 
 2004.1"فيسبوؾ" في فبّاير 

مليوف مستخدـ جديد. وإذا أردنا تقديم  50ويُلاحظ أف الشبكة الاجتماعية استطاعت خلاؿ شهرين فقط جذب 
مليوف مستخدـ في أبريل  200ىذا الرقم بشكل أكثر دقة، ن٬كن الإشارة إلذ أف "فيسبوؾ" كاف قد نْاوز عتبة 

إلذ  250ا، بينما استغرؽ النمو من يومً  90مليونًا استغرؽ ن٥و  250إلذ  200، ما يعني أف النمو من 2009
أل   833يومًا فقط. ويقُدر متوسط معدؿ النمو اليومي خلاؿ ىذه الفترة بػ 60مليوف مستخدـ ن٥و  300

 .مستخدمًا في الدقيقة 578أل  مستخدـ في الساعة، أو ما يقارب  35مستخدـ جديد يوميًا، أي ما يعادؿ ن٥و 
أل  مستخدـ جديد. واللافت أف كل  750النمو اليومي للموقع كاف يقارب وتشنً بعض التقديرات إلذ أف معدؿ 

 .مرة يتجاوز فيها "فيسبوؾ" عتبة عددية جديدة، ينجح في نٓقيق ذلك بزمن قياسي مقارنة بالفترات السابقة
، ن٧ا 2009و 2008( معدلات النمو الزمني لعدد انٞستخدمنٌ، فعلى سبيل انٞثاؿ، بنٌ عامي 2ويبُنٌّ انٛدوؿ رقم )

 .ملاينٌ مستخدـ في تلك الفترة فقط 208مليوف مستخدـ، ليصل إلذ  157عدد مستخدمي "فيسبوؾ" نّقدار 
مليوف مستخدـ شهريًا، ما جعلو في ذلك الوقت رابع أكثر  300، كاف انٞوقع يستقبل ن٥و 2009ونُلوؿ سبتمبّ 

 2.: غوغل، ومايكروسوفت، وياىوموقع زيارة في العالد، ولد يسبقو في عدد الزيارات سوى مواقع

 عدد الدستخدمين للموقع السنة الشهر

 انطلاؽ انٞوقع 2004 فبّاير

 مليوف مستخدـ فعّاؿ 1,000,000 2004 2004نهاية 

 مليوف مستخدـ فعّاؿ 5,500,000 2005 مايو

 مليوف مستخدـ فعّاؿ 12,000,000 2006 ديسمبّ

 فعّاؿمليوف مستخدـ  20,000,000 2007 إبريل

 مليوف مستخدـ فعّاؿ 50,000,000 2007 أكتوبر

                                    
1 Jessica Guynn,”latimes”,losangelestime,( https://www.latimes.com/archives/blogs/technology-
blog/story/2010-02-04/facebook-hits-400-million-users),( (accès au site : 21 juin 2025), (date de récupération : 29 

juin 2025). 
 .30–29(، ص2011: الدار العربية للعلوـ ناشروف، بنًوتلبناف،، ترنٗة أن٘د حيدر، )التسوق عبر فيسبوكجوستن ليفي، 2
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 عدد الدستخدمين للموقع السنة الشهر

 مليوف مستخدـ فعّاؿ 100,000,000 2008 أغسطس

 مليوف مستخدـ فعّاؿ 150,000,000 2009 يناير الثاني

 مليوف مستخدـ فعّاؿ 175,000,000 2009 فبّاير

 مليوف مستخدـ فعّاؿ 200,000,000 2009 مارس

 مليوف مستخدـ فعّاؿ 250,000,000 2009 يوليو

 مليوف مستخدـ فعّاؿ 300,000,000 2009 سبتمبّ

 مليوف مستخدـ فعّاؿ 350,000,000 2009 ديسمبّ

 مليوف مستخدـ فعّاؿ 400,000,000 2010 فبّاير

 مليوف مستخدـ فعّاؿ 500,000,000 2010 يوليو

 مليوف مستخدـ فعّاؿ 800,000,000 2011 يونيو

 التواصل الًجتماعي الفيسبوك نصة( يوضح نمو م0جدول رقم )                  
لفهم ىذه الأرقاـ العالية، علينا إلقاء نظرة على مرحلة انٞئتي مليوف مستخدـ فعاؿ. فعندما وصل الفيسبوؾ إلذ حاجز 

 : 1التاليةمليوف مستخدـ وقدـ انٞقارنة  انٞئتي مليوف مستخدـ فعّاؿ، قاـ بإنتاج مقطع فيديو حوؿ السباؽ على انٞئتي
 نسمة. مليوف 200عاـ للوصوؿ نّجموع السكاف إلذ  20,000لقد استغرؽ سكاف الأرض  -1
لو كاف الفيسبوؾ بلداً،  -3عاماً.  46,5مليوف طفل في الولايات انٞتحدة، يستغرؽ الأمر  200ولكي يولد  2

 أي أكبّ من البّازيل وروسيا والياباف. لكاف خامس بلد في العالد من حيث عدد السكاف،
مليوف مستخدـ جديد في العالد أو شيء من ىذا  25مليوف مستخدـ ونّعدؿ ن٧و حالر يبلغ  200لذا، وبإضافة 

القبيل، لن يكوف من الصعب إدراؾ سبب كل ىذا الاىتماـ الذي ن٪ظى بو الفيسبوؾ. فهل سيصل الفيسبوؾ، 
أل   830نٓقيق مليار مستخدـ فعاؿ؟ إذا استقر معدؿ ن٧وه وبقي ًبتاً عند ن٥و  الشبكة الاجتماعية الأولذ، إلذ

 مستخدـ
، فسيكوف نّقدور الفيسبوؾ أف يضم مليار مستخدـ فعاؿ في عاـ   ـ.2012في اليوـ

                                    
 .30–29(، ص2011بنًوت: الدار العربية للعلوـ ناشروف، لبناف،، ترنٗة أن٘د حيدر، )التسوق عبر فيسبوكجوستن ليفي، 1
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 فايسبوكمنصة : مستخدم لثالثالدطلب ا

إف التغنً الاجتماعي ليس وليد الصدفة وإن٧ا ىو عملية بنيوية، أي فعل بنائي خاضع التيارات متشابكة 
ومتداخلة تسعى لإعادة التوازف في ن١يطها المجتمعي وتؤسس للتكامل والتراكم، سواء كاف ىذا التوازف فكراً أو تفسنًاً 

ماً، لذا فالظواىر الاجتماعية دائمة التغينً لأف حاجات الأفراد ونٓليلًا أو نْارة ورنُاً أو رأيًا أو إصلاحاً أو إعلا
السيولوجية تدفعهم للتغينً باختلاؼ أشكاؿ تعبنًه تضامناً . مع التطور الطبوغرافي والفيزيائي المحيط. وبالاقتراب من 

منة في نفس انٞستخدـ مسألة إعادة التوازف ن٤دىا تنبع من الرغبات والقرارات الواعية للمستخدمنٌ، فئمة رغبة كا
لفعل ما، فمثلًا يسعى السياسيوف من استخداـ الفيسبوؾ للإصلاح السياسي أو الإفساد السياسي، ويسعى رجاؿ 
الدين عن طريق الفيسبوؾ نٞعانٛة آفات المجتمع وتبياف الصواب من انٝطأ وانٜق من الباطل. أف انٞتأمل في الواقع 

نٔتل  باختلاؼ الأفراد وإيديولوجياتهم، فما يراه البعض خنًاً يراه الآخروف شراً  المجتمعي لأي بلد يرى نسبية ثقافية
فإف أفعاؿ الإنساف وتصرفاتو تنبع من قيمو انٞرجعية وخلجات نفسو سجينة القيم، فهو يتصرؼ وفقها، فمهما كانت 

لاستخداـ للفيسبوؾ، كما وأف سياقات وأن٧اط وكيفية ا الظاىرة فإنها لن تتجاوز حدود القيم فالقيم ترسم حدوداً لأنواع
الانتشار الاجتماعي مثل إدماف الأفراد استخداـ التعارؼ والتباىي باستخداـ الفيسبوؾ كأنو رمز اجتماعي ورأنٚاؿ 
اجتماعي، وحب الانتماء إلذ المجموعات والارتباط بها حباً فيها ودفاعاً عنها وولاة نٟا، وحب التملك وظهور مفهوـ 

د، نّعنى أف انٞستخدـ يشعر بأنو صاحب ن٣لكة يؤدي فيها دور انٞلك في القبوؿ والرفض والإضافة وانٜذؼ، انٞلك الفر 
تعزيزاً نٞبدأ )الفردنة( كما أف الفيسبوؾ ن٪قق انٞعادلة الوظيفية للتفاعل الاجتماعي الذي يفتقده الأفراد في انٜياة 

و الشبكي، ناىيك عن الشغ  في تغينً سوء الواقع الاجتماعي الاجتماعية، نّعنى أنو يعوض حرمانو المجتمعي بإشباع
بعد مستخدـ الفيسبوؾ فرداً يتفاعل مع نٗاعة افتراضية، وقد  1ن٣ا جعل الأفراد يتطلعوف إلذ التعبنً عبّ موقع الفيسبوؾ

عبارة عن أفراد  "ا انٛمعية، أنه –أعضائها، ولقد أشار )الصادؽ انٜمامي( إلذ انٞنظومة الفردية د ن٬ُثل مؤسسها أو اح
ينتجوف مضامنٌ متنوعة خاصة وعامة ن٘يمية وذاتية، سياسية وفكرية، أدبية وثقافية ونٕتاز ىذه انٞنظومة بقواعد 

. وبنظرة أعمق "2 متعارؼ عليها من قبل انٞستخدمنٌ، لذا فصفحة الفيسبوؾ مرىونة بالقواعد الاتفاقية بنٌ أعضائها
انٛماعة ىو العنصر الذي يبلور التفاعل الافتراضي  -فتراضية يبنٌ علي رحومة( أف الفرد إلذ مسألة الفرد وانٛماعة الا

                                    
 .89ص  (،2011ثقافة وإعلاـ،: الشارقة، 3، ـ 12،رقم 163العدد  )، لرلة الرافد، ❝سياقات انتشار الفيسبوؾ في العالد العربي❝النعيمي، يوس ، 1
 السعودية :انٛمعية السعودية للنشر العدد انٝامس ، ،)المجلة العربية للإعلام والًتصال، ❝نْدّد الإعلاـ مناقشة حوؿ ىوية الصحافة الإلكترونية❝انٜمامي، الصادؽ، 2

 .59-54(،ص2009
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الإلكتروني، فالفرد ينقل خبّتو انٞعنوية التجريدية والتصويرية وانٞعرفية من مرحلة الافتراضية انٞطلقة في عقلو انٝاص إلذ 
بيئة الافتراضية يتمثل كيفما يشاء وكيفما وفرت لو مرحلة الافتراضية انٞقيدة في عقل الشبكة، كما أف الفرد في ال

التكنولوجيا من إمكانيات التمثل، ولأف الفرد في المجتمع الافتراضي يغيب جانبو انٛسماني والاتصاؿ الفردي الوجاىي 
لذا لا  ومكانتو الاجتماعية، ونفوذه، وسلطتو الوظيفية؛ مع الآخرين فإنو لا يتأثر كثنًاً بدوره الاجتماعي الطبيعي

تكوف حقائق الفرد أحيانًا صحيحة، مثل السن، وانٜالة الاجتماعية، وانٛنس. وكل ذلك جعل الفرد أكثر نٓلّلًا ونٓرراً 
 .1من قيود السياسة والدين والأخلاؽ والقيم
افقة والقبوؿ ، وغالبًا ما نٓاوؿ انٔاذ ذواتٍ نٓصل من خلانٟا على انٞو متعددةإف ىوية الفرد في المجتمعات الافتراضية 

والتشجيع. فالذات )الأنا( تتشكل ترابطيًا من خلاؿ استعارة ذوات الآخرين أو تقمّصها. ونٟذا، فإف الذات الإنترنتية 
غنً ن١ددة انٞعالد نهائيًا، فهي تعيش في وضعية "اللا يقنٌ". فمثلًا، لد يعد الفرد ينطلق من الذوات التي تؤسسو 

الفردية، بل أصبح ينطلق من خيبة أملو في علاقتو بأناه الشخصية، ن٣ا يدفعو إلذ انٟروب اجتماعيًا للوصوؿ إلذ "أناه" 
 2.من وإلذ الذوات الافتراضية

)انٞعرفية( في البحث عن تكوين *إف انٞتأمل في البُعد الاجتماعي للفيسبوؾ، يرسم خطاً عريضًا للرغبة الإبيستيمولوجية 
ىو الصديق بقدر ما يهم: كي  أجد صديقًا؟ فإذا كاف الفيسبوؾ قد وفرّ صداقات. ففي ىذه انٜالة، لا يهم من 

 Virtual) في ن٠تمع افتراضي (Virtual Relation) للمستخدـ إمكانية إقامة علاقات افتراضية
Society) فإنو أدى إلذ بعُد اجتماعي أثرّ في مستخدميو، ويتجلى ذلك في الإدماف على تكوين صداقات ،
 .عن الصداقات الفعلية في انٜياة الواقعية افتراضية كبديل

ويأتي الوقت انٞخصص لتكوين علاقات الصداقة والتعارؼ والتواصل، على حساب وقت الفرد مع أسرتو ون٠تمعو. 
وبهذا انٞعنى، يصبح الفيسبوؾ ملاذًا للهروب من انٜياة الاجتماعية، ومشكلاتها، وقلقها. فالبقاء لساعات طويلة في 

الشبكات الاجتماعية، كالفيسبوؾ، تسمح .ل عبّ الفيسبوؾ، يُشبو حالة الإدماف السيكولوجيسبيل التواص
نٞستخدميها الشعور بسهولة بناء علاقات شخصية، وسهولة التعبنً عن الذات، والثقة في إفضاء الأسرار، والشعور 

سيس، وسهولة التواصل مع الآخرين، بالقرب من الآخرين، والراحة عند التواصل، وسهولة التعبنً عن انٞشاعر والأحا
 .والتقبل من قبل الآخرين، وتشكيل الذات، والشعور بانٞودة والألفة مع انٞستخدمنٌ الآخرين

                                    
 .34(، ص 2008الكويت: المجلس الوطني للثقافة والفنوف والآداب، الكويت ،، )الًجتماع العربي والًتصال عبر الحاسوب: مقاربة في علم علم الاجتماع الآلرعلي محمد رحومة، 1
 لقاىرة،القاىرة: مركز نُوث الرأي العاـ، كلية الإعلاـ، جامعة امصر،، )المجلة الدصرية للبحوث في الرأي العام، ❝الإنترنت كفضاء مستحدث لتشكيل الذات❝الصادؽ رابح،  2

 .27( ص2007
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إف انٜاجز النفسي، مثل انٝجل والتردد وانٝوؼ من انٞواجهة، يعُد واحداً من أىم الأسباب التي تدفع انٞستخدـ 
إف فسح المجاؿ للمستخدـ للبوح بأسرار قد ن٩د صعوبة في التحدث بها للكش  عما ن٩وؿ في خاطره نُرية أكبّ. و 

بعيداً عن شاشة انٜاسوب ن٩عل من موقع الفيسبوؾ نافذة حقيقية تساعده على انٞشاركة وتكوين علاقات وانٝروج 
بنٌ عدد   من العزلة التي قد يعيشها في ن٠تمعو، أو حى  أثناء استخدامو للإنترنت. فانٞستخدـ يبحث عن صديق من

كبنً من اختيارات الصداقة في انٞوقع، ون٪اوؿ أف ن٩د تطابقاً بعد أف يطلّع على بعض انٞعلومات التي يوفرىا 
 1.الفيسبوؾ

إف مستخدمي ىذا انٞوقع، وكما ذكرنا سابقاً، في حالة تزايد مستمر وإقباؿ كبنً، وتطرح أعداد انٞشتركنٌ الكبنًة في 
 –يستخدـ ىؤلاء انٞشتركوف ىذه انٝدمة فعلًا؟ أـ أنهم يفتحوف حسابات تبقى في سبات  ىذا انٞوقع سؤالًا مهماً: ىل

 فقط؟ –غنً مفعّلة 
إف مستخدمي الفيسبوؾ يشاركوف بفعالية في المحادًت ون٬ضوف الكثنً من وقتهم في ذلك. وقد أدلذ برياف سوليز، 

 2: ةالزعيم الفكري وانٞدوّف وانٞؤل  انٞعروؼ، بانٞعلومات التالي
 .على الفيسبوؾ يومياً )على مستوى العالد( تصرؼ أكثر من نٙسة مليارات دقيقة

     .مليوف مستخدـ بتحديث حالتهم مرة واحدة في اليوـ على الأقل 30يقوـ  -
 .ملاينٌ مستخدـ يوميًا عن إعجابهم عبّ إحدى صفحات انٞعجبنٌ 8يعُبّ  -
 .حساباتهم في الفيسبوؾ يوميًا مليوف مستخدـ بتسجيل الدخوؿ إلذ 120يقوـ  -
 .يتم نٓميل مليار صورة إلذ موقع فيسبوؾ كل شهر -
 .ملاينٌ مقطع فيديو كل شهر 10يتم نٓميل  -
 .تتم مشاركة مليار عنصر اجتماعي كل أسبوع -
 .مليوف ن٠موعة للمستخدمنٌ الفعّالنٌ 45يوجد على الفيسبوؾ  -
 .بوؾ بواسطة أجهزة انٟات  النقاؿمليوف مستخدـ يوميًا إلذ الفيس 30يلج  -

                                    
 .107(، ص 2010الولايات انٞتحدة الأمريكية، نيو يورؾ ،) القصة الداخلية للشركة التي تربط العالم،كنًكباتريك، ديفيد، تأثنً فيسبوؾ: 1
" )انٞيثودولوجيا(، لأف الإبستمولوجيا تدرس معجمو الفلسفييعُرّفها لالاند في  :الإبستمولوجيا* "، وىي نٔتل  بذلك عن "علم مناىج العلوـ بشكل نقدي مبادئ  بأنها "فلسفة العلوـ

، بهدؼ نٓديد أصلها انٞنطقي وبياف قيمتها  ومعظم انٛدؿ والنقاش في ىذا الفرع الفلسفي يدور حوؿ  .وفروض ونتائج ن٢تل  أنواع العلوـ
 .فة، وارتباطها بانٞفاىيم وانٞصطلحات مثل: انٜقيقة، الاعتقاد، والتعليل )التبّير(نٓليل طبيعة انٞعر 

 .32جوستن ليفي، مصدر سابق، ص 2
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 الفيسبوؾ جاء في وقت أصبح فيو التصميم البسيط والعملي ىو الرابح، فعلى مدى ىذه السنوات،  إف ظهور منصة
استمر الفيسبوؾ في المحافظة على واجهة مستخدـ منظمة، رغم إضافة الآلاؼ من انٞزايا انٛديدة. وىذا أمر مشترؾ 

وقاً مقارنة نّحركات البحث ، فإلذ جانب كونو ن١رؾ نُث متف(Google) بنٌ موقع الفيسبوؾ ون١رؾ البحث
بعدد انٞستخدمنٌ نتيجة لبساطتو وسهولة استخدامو،  (Google) ، يتفوؽ(Yahoo)و (MSN) الأخرى مثل

 .وىو في الوقت نفسو ن١رؾ نُث قوي. ون٬ثل الفيسبوؾ انٞبدأ نفسو في ن٠اؿ الشبكات الاجتماعية

 وظائف الفايسبوك : الدبحث الثالث
عرفتو شبكات التواصل الاجتماعي، لد يعد استخدامها مقتصراً على التواصل بنٌ مع التوسع انٟائل الذي 

الأفراد فحسب، بل نٓوّلت إلذ فضاءات رقمية متعددة الوظائ  نٔدـ أغراضًا اجتماعية، وثقافية، واقتصادية، وحى  
صية لتوفر أدوات سياسية. وفي ىذا السياؽ، برز موقع "فايسبوؾ" كمنصة شاملة تتعدى حدود المحادًت الشخ

 .وخدمات متنوعة نٔاطب حاجات انٞستخدمنٌ انٞختلفة في انٜياة اليومية
 

 .الدطلب الأول: لشيزات الفايسبوك 
بيئة افتراضية نُٕكنهم من التعبنً عن ذواتهم، والتواصل مع  اوفرّ نٞستخدميهتأف ت ىذه انٞنصة استطاع

الآخرين، ومشاركة ن٢تل  أنواع المحتوى بسهولة وسرعة، وىو ما جعلو ن٪ظى بإقباؿ واسع من ن٢تل  الفئات العمرية 
 .والاجتماعية

تخدـ، وسهولة استخداـ إف من بنٌ أبرز ن٣يزات الفايسبوؾ قدرتو العالية على تكيي  المحتوى نُسب اىتمامات انٞس
واجهتو، وتعدد أن٧اط التفاعل انٞمكنة بنٌ الأفراد )من تعليق وإعجاب ومشاركة...(، فضلًا عن خاصية الربط بنٌ 
الأشخاص من ن٢تل  أن٥اء العالد. كما يوفرّ للمستخدـ إمكانية إنشاء صفحات ونٗاعات افتراضية نٔدـ أغراضًا 

 .ية، وىو ما جعلو منصة متعددة الوظائ  والأبعاداجتماعية، ثقافية، نْارية أو ترون٩
وفي ىذا السياؽ، يهدؼ ىذا انٞطلب إلذ إبراز أىم انٞميزات التي جعلت من الفايسبوؾ وسيلة فعالة للتواصل والتأثنً، 

 .سواء على انٞستوى الشخصي أو انٞهني أو المجتمعي
 
 .قابلية الًستخدام متعددة الأجهزة والدنصات .1



 الفصل الأول:ماىية الفايسبوك

 

28 
 

انٜواسيب، أو  و  انٞزايا التقنية الكبّى نٞنصة فايسبوؾ أنها متوافقة مع ن٢تل  الأجهزة الذكية سواء انٟوات  المحمولةمن 
كما أف انٞنصة توفرّ  .(iOS ،Android ،Windows) الأجهزة اللوحية، وتعمل بأنظمة تشغيل متعددة

لوصوؿ إلذ انٞنصة في انٞناطق ذات الاتصاؿ التي تسهّل ا Facebook Liteتطبيقات رنٚية خفيفة انٜجم مثل 
 .الضعي  أو الأجهزة ذات الأداء انٞنخفض

% من مستخدمي فايسبوؾ في 98إلذ أف أكثر من  DataReportal (2023) وقد أشارت تقارير مؤسسة
 1.مية العانٞيةالعالد يستخدموف انٞنصة من خلاؿ انٟوات  الذكية، ما يعكس قدرة فايسبوؾ على التكيّ  مع البنية الرق

 
 تعزيز التواصل الًجتماعي الرقمي .0

لا يقتصر استخداـ فايسبوؾ على الترفيو أو متابعة الأخبار بل يعُد أداة فعالة لتعزيز التواصل الاجتماعي، سواء بنٌ 
انٜفاظ على الأفراد أو داخل المجموعات المجتمعية وانٞهنية. وقد وجد باحثوف أف فايسبوؾ يلعب دوراً مهمًا في 

العلاقات الاجتماعية، خاصةً لدى انٞهاجرين أو من يعيشوف بعيدًا عن أسرىم، وذلك من خلاؿ خاصية الرسائل 
 . انٞباشرة، إنشاء المجموعات انٝاصة، أو البث انٜي

"انٟوية الرقمية كما يوفرّ الفايسبوؾ إمكانية إنشاء ن٠تمعات رقمية قائمة على الاىتمامات انٞشتركة، ما يدعم مفهوـ 
 ."انٛمعية" و"رأس انٞاؿ الاجتماعي الافتراضي

 
 التأثير في الرأي العام وصناعة التوجهات .3

أثبتت عدة دراسات في الإعلاـ الرقمي أف فايسبوؾ ن٬تلك قدرة عالية على التأثنً في الرأي العاـ من خلاؿ 
افة إلذ إمكانية توجيو الرسائل السياسية والاجتماعية خوارزميات عرض المحتوى، والانتشار السريع للمنشورات، بالإض

بشكل مباشر. وقد استخدـ فايسبوؾ بشكل مكثّ  في انٜملات الانتخابية حوؿ العالد، من الولايات انٞتحدة إلذ 
 .2انٟند، ولعب دوراً في تشكيل الانْاىات العامة، سواء سلبًا أو إن٩اباً 

                                    
1 Kemp, S. ،" Digital 2023: Global Overview Report " ، DataReportal،( 
https://datareportal.com/reports/digital-2023-global-overview-reportdate ,(date consult 29 may 2025),(date 
acces 29 may 2025). 
2 Allcott, H. و Gentzkow, M. ،"Social Media and Fake News in the 2016 Election" ،Journal of Economic Perspective,(n02 ،ed31,united 
state of America: American Economic Association ,2017), page 211-236 . 

https://datareportal.com/reports/digital-2023-global-overview-reportdate
https://datareportal.com/reports/digital-2023-global-overview-reportdate
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 إشكاليات التلاعب الإعلامي، الأخبار الزائفة، واستغلاؿ البيانات، ما دفع ىذا التأثنً يستدعي أيضًا الانتباه إلذ
 .انٞنصة إلذ تطوير سياسات رقابة وتوثيق المحتوى في السنوات الأخنًة

 
 
 
 قابلية التوسع والتحديث الدستمر .2

ا لتطور تكنولوجيا تتميّز منصة فايسبوؾ بقابلية عالية للتوسع، حيث تستمر في دمج ميزات وخدمات جديدة وفقً 
 :الاتصاؿ الرقمي. ومن بنٌ التحديثات الكبّى التي عرفتها انٞنصة

  خاصيةReels التي تنافس TikTok. 
 دمج خدمات التسوؽ الرقمي داخل الصفحات. 
 دعم الواقع الافتراضي وانٞيتافنًس (Meta Platforms). 

بداية استراتيجية جديدة تهدؼ إلذ الاندماج  2021سنة  (Meta) "وقد شكّل نٓوؿ شركة فايسبوؾ إلذ "ميتا
 1 .العميق في عالد الواقع انٞعزّز والافتراضي، ن٣ا يُشنً إلذ مستقبل أكثر تداخلًا بنٌ انٜياة الواقعية والرقمية

 
 الدطلب الثاني: خدمات الفايسبوك

ختل  فئات انٞستخدمنٌ فايسبوؾ من أكثر انٞنصات الرقمية تطوراً من حيث تنوعّ انٝدمات التي يقُدمها نٞ
سواء كانوا أفرادًا، مؤسسات، علامات نْارية، أو حى  منظمات غنً رنُية. وقد نٓوّلت انٞنصة من ن٠رد شبكة تواصل 
اجتماعي بسيطة إلذ بيئة رقمية شاملة تضم ن٠موعة واسعة من انٝدمات، تغطي انٛوانب الاجتماعية، التجارية، 

في ىذا انٞطلب، سنقوـ باستعراض ونٓليل أبرز انٝدمات التي يوفرىا فايسبوؾ، مستندين  التعليمية، الإعلامية، والتقنية.
 .إلذ الأدبيات انٜديثة والتحليلات التقنية انٞعاصرة

 
 (Facebook Pages) خدمة الصفحات .1

                                    
1  Meta Platforms ،"Introducing Meta: A social technology company" ،Meta Platforms  ،2021، (https://about.fb.com/news/2021/10/facebook-
company-is-now-meta(،(acceced 29 may 2025( ،)retrieved 29 may 2029). 
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وانٞشاريع توفر فايسبوؾ خاصية "الصفحات" للمؤسسات، العلامات التجارية، الشخصيات العامة، انٞنظمات، 
التجارية. تتيح ىذه انٝدمة نشر المحتوى بصفة دورية، التفاعل مع انٛمهور، والترويج للأنشطة وانٝدمات. نٕكّن 
الصفحات من الوصوؿ إلذ نٗهور واسع بفضل أدوات الاستهداؼ الدقيقة وخوارزميات الانتشار التي تعتمد على 

 .الاىتمامات والتفاعل
الصفحات تُستخدـ في بناء انٟوية الرقمية فق العلامات التجارية والتواصل انٞؤسسي، ىذه انٝدمة أساسية في تسوي

 .للمؤسسات، كما تُوفر أدوات نٓليل الأداء لقياس فعالية انٜملات الإعلامية
 

 (Facebook Groups) خدمة المجموعات .2
ات مشتركة، مثل التعليم، الثقافة، نٕكن ىذه انٝدمة انٞستخدمنٌ من إنشاء ن٠تمعات رقمية حوؿ مواضيع أو اىتمام

الدعم النفسي، أو حى  انٟوايات الشخصية. ن٬كن أف تكوف المجموعات عامة أو خاصة، وتتيح تبادؿ الأفكار، 
 .انٞلفات، وتنظيم النقاشات

 
 (Facebook Live) خدمة البث الدباشر .3
يهم، والتفاعل معهم من خلاؿ للمستخدمنٌ بث المحتوى مباشرة إلذ متابع Facebook Liveخدمة  تسمح

التعليقات في الوقت انٜقيقي. تُستخدـ ىذه انٝدمة في انٞؤنٕرات، ورشات العمل، انٜملات السياسية، أو حى  
 .التواصل الشخصي
، فإف البث انٞباشر يعزز من التفاعل بنٌ انٞرسل Sundar & Limperos (2013) 1وفقًا لدراسة أجراىا
 .وسيلة فاعلة لتقوية العلاقات الرقميةوانٞستقبل، ويعُتبّ 

 
 (Facebook Ads) خدمة الإعلانات الدمولة .4

تعُد الإعلانات انٞمولة من بنٌ أبرز انٝدمات التجارية التي يقدمها فايسبوؾ. توفر انٞنصة نظامًا متطوراً لتوجيو 
 .ات، السلوؾ الشرائي، وغنًىاالإعلانات بناءً على معاينً دقيقة، مثل العمر، انٞوقع انٛغرافي، الاىتمام

                                    
1 Sundar, S. Shyam, and Limperos, Anthony M., Uses and Grats 2.0, New Gratifications New Media", (no 
4, vol. 57, USA, Taylor & Francis, 2013), page 504–525. 
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أف فايسبوؾ يعُد من أكثر انٞنصات فعالية في التسويق الرقمي، بفضل قدراتو  Chaffey (2022) وقد بنٌّ 
 .(ROI) التحليلية العالية وأدوات تتبّع العائد على الاستثمار

 
 

 (Messenger) خدمة الرسائل الفورية .5
Messenger انٞرتبط نّنصة فايسبوؾ. يتيح ىذا التطبيق التواصل انٞباشر من خلاؿ  ىو التطبيق الرنٚي للمراسلات

الرسائل النصية، انٞكانٞات الصوتية، مكانٞات الفيديو، والرسائل انٛماعية، بالإضافة إلذ إرساؿ ملفات ومشاركة انٞوقع 
 .انٛغرافي

ت التجارية الرد على استفسارات كما تُستخدـ ىذه انٝدمة على نطاؽ واسع في خدمة العملاء، حيث ن٬كن للعلاما
 .الزبائن بشكل فوري، ما يعُزز من نْربة انٞستخدـ ون٪سّن نٚعة انٞؤسسة الرقمية

 
 (Facebook Marketplace) خدمة السوق الرقمي .6

Marketplace  .ىو فضاء رقمي يتيح للمستخدمنٌ عرض منتجاتهم أو خدماتهم للبيع ن٠انًا داخل فايسبوؾ
 .عمليات الشراء والبيع على انٞستوى المحلي، ويتيح للمستخدمنٌ التفاوض والاتفاؽ مباشرة يدعم ىذا السوؽ

 
 (Facebook Events) خدمة الأحداث .7

نُٕكّن ىذه انٝدمة انٞستخدمنٌ من إنشاء وترويج فعاليات ومناسبات رقمية أو واقعية. ن٬كن جدولة انٜدث، نٓديد 
 .انٞهتمنٌ. كما تتيح انٞنصة مراقبة عدد انٞشاركنٌ ونٓليل بيانات انٜدثانٞكاف والزماف، ودعوة الأشخاص 

تُستخدـ ىذه انٝدمة بكثرة من قبل انٞؤسسات الثقافية، النوادي انٛامعية، وانٞنظمات المجتمعية لتنظيم فعالياتهم 
 .والتواصل مع انٛمهور

 
 أدوات إدارة المحتوى والتحليلات .8

 :لإدارة المحتوى الرقمي ونٓليل الأداء، مثلتقدّـ فايسبوؾ أدوات مدن٠ة 
 Facebook Creator Studio 
 Facebook Insights 
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 Meta Business Suite 
تُساعد ىذه الأدوات في جدولة انٞنشورات، تتبع التفاعل، نٓليل انٛمهور، وقياس فعالية انٜملات، ما ن٩علها ضرورية 

 .للمسوقنٌ وصنّاع المحتوى الرقمي
 
 ليم والتعلّم الرقمي عبر فايسبوكدعم التع.  9

أدى تطور الوسائط الرقمية لا سيما وسائل التواصل الاجتماعي، إلذ تغينًات جذرية في طبيعة العملية التعليمية 
من أكثر انٞنصات الرقمية استخدامًا لدعم التعليم غنً  (Facebook) فايسبوكوأساليب التعلّم، حيث أصبح 

يعُد فايسبوؾ وسيلة  .19-بعض السياقات، خاصة خلاؿ فترات الأزمات مثل جائحة كوفيدالرنٚي، وحى  الرنٚي في 
فعالة لتعزيز بيئة التعلم التشاركية، من خلاؿ إنشاء ن٠موعات تعليمية مغلقة ن٬كن للطلاب وانٞعلمنٌ من خلانٟا تبادؿ 

 . انٞلاحظات بشكل نٜظيانٞواد التعليمية، نشر انٛداوؿ الدراسية، مناقشة ن١توى المحاضرات، وتقديم
عد لا سيما أثناء الإغلاؽ العانٞي بسبب جائحة كورونا، استغل انٞعلموف أدوات فايسبوؾ بخلاؿ فترات التعليم عن 

لتقديم الدروس في الوقت الفعلي، مع نٕكنٌ  (Live Streaming) البث الدباشرو المجموعات التعليميةمثل 
  ليقات والأسئلة الفورية، ما وفر بيئة تعليمية نشطة نٓاكي انٜضور الواقعيالتفاعل انٞباشر مع الطلاب عبّ التع

، يُصن  فايسبوؾ كأكثر منصة وسائط اجتماعية استخدامًا في البيئات DataReportal1 رووفقًا لتقري
تخدمنٌ الذين من انٞس %70التعليمية غنً الرنٚية في عدد كبنً من دوؿ العالد النامي، حيث يشنً التقرير إلذ أف ن٥و 

عامًا استخدموا انٞنصة لأغراض تعليمية أو تدريبية غنً رنٚية، سواء لتعلم انٞهارات  29-18تتراوح أعمارىم بنٌ 
 .الرقمية، اللغات، أو متابعة ن١اضرات مسجلة

من انٞشاركنٌ  %85طالب جامعي في الولايات انٞتحدة، وُجد أف  500في دراسة أجريت على أكثر من 
فايسبوؾ بشكل مباشر للمساعدة في أداء الواجبات، مراجعة الامتحانات، أو التواصل مع زملائهم بشأف يستخدموف 

 2.انٞواد الدراسية، ما يشنً إلذ التحوؿ في أن٧اط التعلم لدى انٛيل الرقمي
 

                                    
 

2
Junco, Reynol, The Relationship Between Frequency of Facebook Use Participation in Facebook Activities and Student 

Engagement, ScienceDirect ", https://www.sciencedirect.com/science/article/abs/pii/S0360131511001825 (accès au site : 
29 mai 2025), (date de récupération : 29 mai 2025). 

https://www.sciencedirect.com/science/article/abs/pii/S0360131511001825
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دؿ انٞعلومات، لقد تطوّر الفايسبوؾ من ن٠رد وسيلة للتواصل إلذ بيئة تفاعلية متكاملة، تتيح إنشاء المحتوى، وتبا
والترويج للأفكار، وتنظيم انٜملات، بل وأيضًا ن٣ارسة التجارة الإلكترونية والإعلاـ الرقمي. لذا، فإف الوقوؼ عند 

 .وظائ  ىذا انٞوقع يعُد ضروريًا لفهم تأثنًه العميق في المجتمعات انٜديثة
نٞستوى الفردي أو انٛماعي، مع التركيز على يناقش ىذا انٞبحث أبرز الوظائ  التي يؤديها الفايسبوؾ، سواء على ا

 .أبعاده صالية والاجتماعية والإعلامية، باعتباره أحد الفواعل الرئيسية في منظومة الإعلاـ انٛديد
 : مكونات الفايسبوكلثثاالالدطلب 

جوانب تتعدد مكونات فايسبوؾ وتتنوع بنٌ انٞكونات التقنية والوظيفية حيث يشكل كل منها جانباً من 
 .نْربة انٞستخدـ. ون٬كن تقسيمها إلذ ثلاثة ن١اور رئيسية: انٞكونات انٟيكلية، انٞكونات التفاعلية، وانٞكونات التحليلية

 (Structural Components) انٞكونات انٟيكلية .1
 :تشنً إلذ العناصر الأساسية التي تشكل بنية انٞوقع، وىي تشمل

 انٞل  الشخصي (Profile):  ون٪توي على صورتو الشخصية، غلاؼ،  ،انٟوية الرقمية للمستخدـن٬ثل
 .منشوراتو، أصدقائو، وسجل تفاعلاتو

 الصفحة الرئيسية (News Feed):  تعُد الواجهة الأساسية للمستخدـ، حيث تعُرض فيها انٞنشورات من
 .الأصدقاء، الصفحات، والمجموعات، ونٔضع لترتيب خوارزمي

 الصفحات والمجموعات (Pages & Groups):  ،وىي أدوات نٗاعية تُستخدـ للترويج أو النقاش
 .وتتباين في خصوصيتها من العلني إلذ السري

 القوائم (Friends List, Watch List): ٌتسمح بتنظيم التفاعل، ومتابعة ن١توى معن. 
 القصص (Stories):  تساعة، مستوحاة من منصة "سناب شا 24خاصية زمنية تعرض المحتوى نٞدة". 
 1.ىذه انٞكونات لتصميم ديناميكي يراعي التفاعل اللحظي وسهولة الاستخداـ نٔضع
 (Interactive Components) الدكونات التفاعلية .2

 :تتعلق بطريقة تفاعل انٞستخدـ مع ن١توى الآخرين، وتشمل
 أزرار التفاعل (Like, Love, Wow…): أدوات سريعة للتعبنً عن الرأي. 
 تتيح انٞناقشة وإعادة النشر :وانٞشاركة خانة التعليقات. 
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 البث انٞباشر (Live): يستخدمو الأفراد وانٞؤسسات للتواصل الفوري. 

 إشعارات التنبيو (Notifications): نُٔبّ انٞستخدـ بالنشاطات انٞرتبطة بو.  
العوامل التي تقُاس بها  وتُظهر دراسات أف التفاعل النشط مع ىذه العناصر يزيد من "زمن البقاء الرقمي"، وىو من

 . فعالية انٞنصات
 

 (Analytical Components) الدكونات التحليلية .3
 :خل  واجهة انٞستخدـ توجد أدوات نٓليلية تتابع سلوكو، ونٓلّلو بهدؼ نٔصيص المحتوى*

 خوارزميات الترتيب (EdgeRank): تتحكم في ترتيب انٞنشورات في الصفحة الرئيسية. 
 أنظمة التوصية (Recommendation Engines):  ن١توى بناءً على نٓليل أو تقترح أصدقاء

 .البيانات
 Meta Business Suite: الصفحات، انٛمهور، والتفاعل توفر تقارير دقيقة حوؿ أداء. 

وىو ما يثنً 1وقد صرّحت شركة "ميتا" أف بيانات انٞستخدـ تُستخدـ لتطوير ذكاء صناعي ن٢صّص للتفاعل السياقي
 .جدلًا حوؿ انٝصوصية

 
 (Multimedia Content) المحتوى الدتعدّد الوسائط .4
يتيح فايسبوؾ نشر ن٢تل  أنواع المحتوى: نصوص، صور، فيديوىات، بث مباشر، مقاطع صوتية، ن٣ا ن٩علو منصة *

 .متعددة الوسائط، وىو ما يعزّز جاذبيتو
انٞستخدمنٌ يقضوف وقتًا أطوؿ على انٞنشورات انٞصورة أو أف  Pew Research Centerوتشنً دراسة أجراىا 

 2.انٞرئية، مقارنةً بالنصوص فقط، ما يدؿ على أن٨ية التنوعّ الوسائطي في الفضاء الرقمي
 
 : بيئة الفايسبوكرابعلدطلب الا

                                    
1 Meta Platforms, "Meta AI Development Report", Meta, (https://about.meta.com ),(accès au site : 29 mai 
2025), (date de récupération : 29 mai 2025). 
2 Anderson, M., and Jiang, J., "Teens, Social Media & Technology", Pew Research Center, 
(https://www.pewresearch.org), (accès au site : 29 mai 2025), (date de récupération : 29 mai 2025). 

https://about.meta.com/
https://www.pewresearch.org/
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ىذه تشنً "بيئة الفايسبوؾ" إلذ الإطار العاـ الذي تعمل فيو انٞنصة كمجتمع رقمي افتراضي، وتتميز *
 :البيئة بسمات اتصالية ونفسية واجتماعية وتكنولوجية معقّدة، نوجزىا فيما يلي

 (Interactive Environment) البيئة التفاعلية .1
فايسبوؾ ليس ن٠رد وسيلة نشر، بل نظاـ تفاعلي قائم على الردود الفورية، ن٣ا ن٩علو بيئة للحوار، انٛداؿ، والدعم 

 :الاجتماعي. ويبّز ىذا في
 لتعليقات انٜيّة؛ا 
 استطلاعات الرأي؛ 
 ردود الفعل انٞتخصصة (Reactions). 

أف انٞستخدـ يشعر بوجود "نٗهور دائم"، ن٣ا يعزز من طبيعة  boyd & Ellison (2007)1 وقد أثبتت دراسة 
 .التواصل شبو العلني

 
 (Algorithmic Environment) البيئة الخوارزمية .2

فايسبوؾ نظاـ خوارزمي غنً مرئي يقرر ما يعُرض وما ن٫ُفى، بناءً على نٓليلات سابقة  يتحكم في كل شيء تقريباً في
 .لتفضيلات انٞستخدـ وسلوكياتو
، وىي ظاىرة نْعل انٞستخدـ يرى فقط ما يتفق مع ميولو، (Filter Bubble) "ىذا ما يعُرؼ بػ "فقاعة التصفية

 2.ن٣ا ن٪دّ من تنوع المحتوى
 (Commercialized Environment) البيئة التجارية .3
نٓوّؿ الفايسبوؾ من منصة تواصل اجتماعي إلذ بيئة تسويقية ضخمة، تسمح بالإعلانات انٞستهدفة، ونٓقيق الأرباح *

 .من خلاؿ البيانات
أف الفايسبوؾ يعُد من أكبّ الوسطاء الإعلانينٌ الرقمينٌ  The Guardian (2021)وقد كش  تقرير لصحيفة 

 .متقدّماً على ن١ركات البحثفي العالد، 

                                    
1 Boyd, D. M., and Ellison, N. B., "Social Network Sites: Definition, History, and Scholarship", Journal of 
Computer-Mediated Communication, (no. 1, vol 13, USA, Oxford University Press, 2007), pp 210–230. 
2Pariser, Eli, The Filter Bubble: What the Internet Is Hiding from You, (USA,newyork:Penguin, 2011), 
p44-46. 
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 (Psycho-Social Environment) البيئة النفسية والًجتماعية .4

يؤثر الفايسبوؾ على التوازف النفسي والاجتماعي للمستخدـ، حيث قد يؤدي الاستخداـ انٞفرط إلذ الإدماف الرقمي، 
الروابط الاجتماعية، خصوصاً بنٌ الأقارب في لكنو من جهة أخرى، يعزز من  . انٞقارنة الاجتماعية، القلق، والعزلة

 .المجتمعات انٞشتتة جغرافياً 
في السياؽ العربي، أظهرت دراسة جزائرية أف فايسبوؾ أصبح "بيئة اجتماعية بديلة" لدى الشباب، حيث يستخدمونو  

 .كوسيلة للهرب من الضغوط الواقعية وبناء علاقات جديدة 
 

 صفحات الفايسبوك  الخامس:الدطلب 
أحد الأدوات الرئيسية التي تقدمها انٞنصة  (Facebook Page) نٕثل "الصفحة" على موقع فايسبوؾ

لتوسيع نطاؽ التفاعل الرقمي خارج الإطار الشخصي. وعلى عكس انٜسابات الشخصية، التي نٕثل الأفراد وتتطلب 
تفاعل العاـ، وغالباً ما نٕثل شركات، مؤسسات، علاقة "صداقة" لتبادؿ المحتوى، فإف الصفحات تُستخدـ لل

وتعُد ىذه انٝاصية ن١وراً جوىريًا في فهم الدور الوظيفي  1ة.شخصيات عامة، أو مشاريع ذات طبيعة نْارية أو ن٠تمعي
 .الذي يقوـ بو الفايسبوؾ في البيئة الرقمية انٞعاصرة، لاسيما في ن٠الات الإعلاـ، التسويق، السياحة، والسياسة

 
 ماىية الصفحة وأىدافها1

يتم إنشاء الصفحة بهدؼ نٕكنٌ الكيانات غنً الفردية من التواصل مع نٗهور أوسع دوف انٜاجة إلذ قبوؿ طلبات 
صداقة. ونٓتوي الصفحة على صورة غلاؼ وصورة مل ، وبيانات تعريفية مثل العنواف، ساعات العمل، وص  

وتتيح انٞنصة لصاحب الصفحة مراقبة ونٓليل التفاعل، ونشر ن١توى بانتظاـ، ن٢تصر للنشاط، ورابط انٞوقع الإلكتروني. 
 . (Paid Promotion) إضافة إلذ إمكانية الترويج انٞموؿ

                                    
1 Bucher, Taina, "Want to Be on the Top Algorithmic Power and the Threat of Invisibility on Facebook", New Media & Society, (vol14, 
no 7, UK, SAGE Publications, 2012), pp 1164–1180. 
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مليوف مؤسسة صغنًة حوؿ  200ووفقاً لتقارير منصة فايسبوؾ، فإف الصفحات تُستخدـ اليوـ من قبل أكثر من 
لرقمي، خاصة في الدوؿ النامية، حيث يشكّل الفايسبوؾ في أحياف كثنًة العالد، وقد أصبحت أداة مركزية للتسويق ا

 1.(Meta Platforms, 2023) انٞدخل الرئيسي لاستخداـ الإنترنت
 
  خطوات إنشاء صفحة2

 .يتطلب إنشاء صفحة على موقع فايسبوؾ انٞرور بعدة خطوات بسيطة
 الدخوؿ إلذ خيار "إنشاء صفحة" (Create Page) ٜساب الشخصي؛من داخل ان 
 نٓديد فئة الصفحة: مثل "شركة"، "منظمة"، "فناف"، "مكاف ن١لي"؛ 
 إدخاؿ انٞعلومات الأساسية: اسم الصفحة، وص  ن٢تصر، صورة شخصية وغلاؼ؛ 
 نٓديد الفئة النشاطية والبيانات انٛغرافية؛ 
 نشر أوؿ منشور وبدء التفاعل. 

إضافينٌ أو "ن١ررين" يتحكموف في المحتوى، وىي خاصية بعد الإنشاء، ن٬كن لصاحب الصفحة تعينٌ "مديرين" 
 .تسمح بالعمل انٛماعي وإدارة الصفحة من طرؼ عدة مستخدمنٌ

 
 أنماط استخدام الصفحات3-

 :تُستخدـ الصفحات في أغراض متعددة، نذكر منها
 والتفاعل مع حيث نٕثل واجهة رقمية للعلامة التجارية، تتيح الإعلاف عن انٞنتجات  :التسويق التجاري

 .الزبائن
 عبّ نشر صور للمواقع السياحية، عروض السفر، والفيديوىات الترون٩ية :الترويج السياحي. 
 تُستخدـ الصفحات لتوجيو الرسائل السياسية، التعبئة، أو إدارة انٜملات  :النشاط السياسي وانٞدني

  الانتخابية
 فحات لنشر الأخبار العاجلة، انٞقالات، والبث تعتمد انٞؤسسات الإعلامية على الص :التمثيل الإعلامي

 .انٞباشر

                                    
1Meta Platforms, Business Facebook, Business Tools & Statistics Report,meta facebook, (https://business.facebook.com ),(accès au site : 
29 mai 2025), (date de récupération : 29 mai 2025).. 

https://business.facebook.com/
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وفي السياؽ انٛزائري، تشنً دراسات حديثة إلذ أف أغلب الوكالات السياحية الصغنًة وانٞتوسطة تستخدـ الصفحات 
على الفايسبوؾ بدلًا من انٞواقع الإلكترونية، بسبب سهولة الاستخداـ، وان٦فاض التكلفة، وسرعة الوصوؿ إلذ 

 .مهورانٛ
 
 أدوات التفاعل وإدارة المحتوى .2

 :توفر صفحات الفايسبوؾ أدوات متقدمة تسمح بزيادة فعالية التفاعل، نذكر منها
 Insights:  ،وىي أداة نٓليلية لقياس أداء الصفحة من حيث عدد الإعجابات، التفاعل، مدى الوصوؿ

 .وعدد انٞشاىدات
 في أوقات ن١ددةن٬كن برن٠ة انٞنشورات  :أدوات النشر المجدوؿ. 
 زر "الدعوة إلذ الإجراء" (Call to Action):  تسوؽ“، ”احجز الآف“، ”اتصل بنا“مثل”. 
 ن٬كن لصاحب الصفحة نٓديد ميزانية لاستهداؼ نٗهور معنٌ بناءً على العمر، انٞوقع،  :الترويج انٞدفوع

 .الاىتمامات، اللغة
 تفاعلياً )صور، فيديو، بث مباشر( نٓقّق تفاعلًا أكبّ بنسبة تنشر ن١توى بصرياً  وتشنً دراسات إلذ أف الصفحات التي

 1.% مقارنة بالصفحات التي تكتفي بالنصوص87
 

 تحديات الصفحات وموثوقيتها .5
 :رغم الفوائد انٛلية، تواجو الصفحات على الفايسبوؾ عدداً من التحديات، مثل

 ىوية مؤسسات أو أفراد، ن٣ا ن٫لق ارتباكاً حيث يقوـ البعض بإنشاء صفحات تنتحل  :الصفحات انٞزيفة
 .لدى انٞستخدمنٌ

 في غياب إشراؼ رنٚي على المحتوى انٞنشور، قد تنتشر معلومات خاطئة أو مغلوطة :ضع  انٞوثوقية. 
 ن٬كن لأي مستخدـ الإبلاغ عن الصفحة، ن٣ا يؤدي أحياناً إلذ إغلاقها بشكل مؤقت أو  :الرقابة والبلاغات

 .يعُد سلاحاً ذا حديندائم، وىو ما 

                                    
1 Constant Content, "Constant Content ",  cc rapports  ,( https://www.constant-content.com/content-
writing-service/2018/01/visual-content-marketing/ ),(accès au site : 29 mai 2025), (date de récupération : 29 
mai 2025). 

https://www.constant-content.com/content-writing-service/2018/01/visual-content-marketing/
https://www.constant-content.com/content-writing-service/2018/01/visual-content-marketing/
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، الذي ن٬ُنح (Verified Badge) "وقد حاولت شركة ميتا مواجهة ىذه التحديات عبّ نظاـ "التحقق الأزرؽ
ئق ثبوتية  .للصفحات الرنٚية بعد تقديم وً

 
 الفايسبوك كمنصة للصفحات السياحية .6

خاصة في الدوؿ التي لا نٕتلك بنيات رقمية برزت صفحات الفايسبوؾ كوسيلة رئيسية في الترويج السياحي الرقمي 
قوية. ففي انٛزائر، تعتمد وكالات السفر على الصفحات لنشر عروض السفر إلذ انٛنوب، صور انٞناظر الطبيعية، 
مقاطع الفيديو الترون٩ية، وتفاعل مباشر مع الزبائن، وىو ما غنًّ من طبيعة الاتصاؿ السياحي التقليدي وتشنً 

% من العملاء انٛدد للوكالات السياحية انٛزائرية يأتوف من خلاؿ صفحات 75أف أكثر من  الإحصائيات إلذ
 .الفايسبوؾ

 
 

  أهمية الفايسبوك    الرابع: الدبحث
يتميز الفايسبوؾ نَملة من انٝصائص التقنية والاجتماعية التي تسهّل عمليات التواصل، وتدعم بناء 

توى ومشاركتو بسهولة وسرعة. كما يقدـ خدمات تتراوح بنٌ نشر انٞنشورات العلاقات الاجتماعية، وتتيح إنشاء المح
النصية، ومشاركة الصور والفيديوىات، وإدارة الصفحات والمجموعات، وصولًا إلذ أدوات الاستهداؼ الإعلاني 

التعليم عن بعد، انٞتقدمة، وخدمات البث انٞباشر، ما جعلو وسيلة فعالة في ن٠الات عدة، أبرزىا التسويق الرقمي، و 
 .والترويج السياحي

في ىذا انٞبحث، سيتم تسليط الضوء على أبرز مزايا الفايسبوؾ، واستعراض أىم خدماتو التي سان٨ت في جعلو انٞنصة 
 .الاجتماعية الأكثر شعبية وتأثنًاً في العالد الرقمي انٞعاصر

 
 الدطلب الأول: الأهمية الًجتماعية للفايسبوك 

يشكل الفايسبوؾ نٓولًا بارزاً في طرؽ تواصل الأفراد داخل المجتمعات انٜديثة، فقد نْاوزت وظيفتو 
الأساسية بوصفو وسيلة لتبادؿ الرسائل أو الصور، ليصبح فضاءً عامًا رقميًا يستوعب تفاعلات متنوعة: اجتماعية، 
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لمية معتبّة في الأدبيات العربية انٜديثة، حيث ركزت ثقافية، دينية، سياسية، ون٠تمعية. ىذا التحوؿ واكبتو نٓليلات ع
 .على دوره في تعزيز العلاقات، وصياغة انٟويات، ودعم انٞشاركة المجتمعية، وتشكيل الرأي العاـ

 
 دور الفايسبوك في تعزيز الروابط الًجتماعية .1

الفايسبوؾ وسيلة عملية وسريعة للبقاء على لا ن٫فى أف التواصل الإنساني ىو حاجة أساسية، وقد وجد انٞلاينٌ في 
وقد أظهرت دراسة تطبيقية أجريت في مصر أف ما يزيد عن  اتصاؿ، خاصة في ن٠تمعات تتسارع فيها وتنًة انٜياة.

% من الشباب انٞشاركنٌ يعتبّوف الفايسبوؾ وسيلتهم الأولذ في التواصل مع الأصدقاء والعائلة، مع الإشارة إلذ أفّ 72
 1. ستخداـ انٞنصة يعزز "شعور الانتماء والطمأنينة الاجتماعيةتكرار ا

 
 

 "التأثير في مفهوم "الجماعة" و"الذوية .2
تشنً الدراسات النفسية والاجتماعية إلذ أف الفايسبوؾ يعُيد تعري  مفاىيم "انٛماعة" و"انٟوية"، حيث لد يعد 

 انٛماعات الافتراضية التي يتفاعل معها الأفراد باستمرارالانتماء مقصوراً على الفضاء الفيزيائي، بل امتد ليشمل 
ويظهر ىذا التأثنً بوضوح في المجموعات ذات الطابع الثقافي أو الديني، حيث ن٩د الأفراد من ن٢تل  الدوؿ والأعمار 

 .بيئة تفاعلية نُٕكّنهم من التعبنً عن ىويتهم ومعتقداتهم
 

 الآراءالفايسبوك كمنصة للنقاش العام وتبادل  .3
فمن خلاؿ انٞنشورات والتعليقات  .من أبرز التأثنًات الاجتماعية للفايسبوؾ ىو دوره في توسيع دائرة النقاش العاـ

والمجموعات، أصبح بإمكاف الأفراد التعبنً عن مواقفهم من قضايا متعددة، سواء ن١لية أو دولية، دوف انٜاجة للوساطة 
في "دمقرطة الإعلاـ" إلذ حد ما، حيث بات كل مستخدـ منصة إعلامية  الإعلامية أو انٞؤسسية. وقد ساىم ذلك

 .مصغّرة
 

 دعم الفئات الدهمشة ورفع الوعي بحقوقها .4
                                    

القاىرة: جامعة ، مصر،1، ـ 01، رقم 11العدد ) ،لرلة الإعلام والمجتمع، ❝التواصل الاجتماعي كأداة لتعزيز رأس انٞاؿ الاجتماعي لدى الشباب انٞصري❝ىالة حسنٌ،  1
 .133–115(، ص 2021القاىرة، 
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لعب الفايسبوؾ دوراً ملحوظاً في دعم الفئات الاجتماعية انٞهمشة مثل النساء، ذوي الإعاقة، اللاجئنٌ، وسكاف 
مساحة للتعبنً عن قضاياىم ومشاركة نْاربهم اليومية، وتكوين نٗاعات دعم انٞناطق انٞعزولة. فقد أتاحت انٞنصة نٟم 

 .رقمي
وفي ىذا السياؽ، تبّز حالات ن٘لات توعوية ناجحة انطلقت من الفايسبوؾ، مثل ن٘لات مكافحة العن  الأسري 

 .الرنٚية أو دعم ذوي الاحتياجات انٝاصة، والتي سان٨ت في تغينً انٝطاب العاـ والتأثنً على السياسات
المجموعات الرقمية انٝاصة بالنساء سان٨ت في خلق بيئة »رتها كلية الإعلاـ نَامعة القاىرة أف  وذكرت دراسة أج

 1.داعمة، وعززت من الوعي بانٜقوؽ والقواننٌ انٞتعلقة بالعن  الأسري والتمييز
 الفايسبوؾ والتضامن المجتمعي في حالات الأزمات .5

لاجتماعية للفايسبوؾ ىو تعزيز التضامن المجتمعي في أوقات الأزمات، مثل الكوارث الطبيعية، من بنٌ أبرز الأدوار ا
الأوبئة، وانٜروب. خلاؿ جائحة كورونا، مثلاً، لعب الفايسبوؾ دوراً ن١وريًا في تنظيم مبادرات الإغاثة وتبادؿ 

 .نٞعزولنٌ أو انٞتضررينانٞعلومات الصحية، فضلًا عن توفنً الدعم النفسي والاجتماعي للأفراد ا
 الدطلب الثاني: الأهمية الًقتصادية والإعلامية للفايسبوك 

لد تعد أن٨ية الفايسبوؾ ن١صورة في أبعاده الاجتماعية فحسب، بل امتدت لتشمل ن٠الات حيوية في صميم 
، في نٓويلها إلذ أداة الاقتصاد والإعلاـ. لقد سان٨ت طبيعة انٞنصة التفاعلية وقدرتها على نٗع بيانات انٞستخدمنٌ

تسويقية بالغة التأثنً، وبيئة خصبة لصياغة ن٧اذج اقتصادية جديدة، فضلًا عن نٓولو إلذ مصدر إعلامي يتحدى 
 .وسائل الإعلاـ التقليدي، ويفتح الباب أماـ "صحافة انٞواطن" والمحتوى التفاعلي

 
 الفايسبوك كأداة تسويق رقمي فعال-1

انٞنصات استخدامًا في الإعلانات الرقمية والتسويق الإلكتروني، نظراً نٞا يقدمو من أدوات  يعُد الفايسبوؾ من أكثر
استهداؼ دقيقة نُٕكّن الشركات من الوصوؿ إلذ نٗهورىا انٞثالر من خلاؿ معاينً متعددة تشمل: انٞوقع انٛغرافي، 

ولوجية فتحت آفاقاً واسعة للشركات، الصغنًة الفئة العمرية، الاىتمامات، السلوكيات، وحى  اللغة. ىذه القدرة التكن
 .منها والكبنًة، لزيادة مبيعاتها، وبناء علاماتها التجارية

                                    
القاىرة: ،مصر، 2،ـ 1، رقم  4ع، )لرلة الدراسات الًجتماعية الدعاصرة، ❝صل الاجتماعي في نٕكنٌ النساء العربيات: الفايسبوؾ ن٧وذجًامواقع التوا  دور❝ن٤لاء الدسوقي، 1

 .66–49(، ص 2021جامعة عنٌ شمس، 
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% من الشركات الصغنًة وانٞتوسطة في انٞنطقة العربية تستخدـ الفايسبوؾ  80تشنً دراسة حديثة إلذ أف أكثر من 
 .1 التكلفة مقارنة بالوسائل التقليديةكأداة أساسية في ن٘لاتها التسويقية، نٞا يوفره من ان٦فاض في

 
 دعم ريادة الأعمال والًقتصاد الرقمي-0

، خاصة في البلداف النامية، من إطلاؽ مشروعاتهم دوف انٜاجة لرأس ماؿ  تدكين روّاد الأعمالساىم الفايسبوؾ في 
جر إلكترونية ن٠انية من خلاؿ كبنً أو بنية نٓتية تقليدية. فقد أتاح للفرد، لا سيما النساء والشباب، إنشاء متا

 ."الصفحات التجارية" و"المجموعات"، حيث يتم عرض انٞنتجات أو انٝدمات، والتفاعل انٞباشر مع الزبائن
% من انٞشاريع الصغنًة التي أنشأىا الشباب 62وفي دراسة نٛامعة العلوـ الاقتصادية بسطي ، تبنٌّ أف أكثر من 

لى الفايسبوؾ كبوابة رئيسية للبيع والتسويق، ن٣ا خف  من تأثنً الأزمة خلاؿ فترة جائحة كورونا اعتمدت ع
 .2الاقتصادية عليهم

الذين نٓوّلوا إلذ علامات نْارية رقمية تدرّ أرباحًا كبنًة من  (Influencers) "وتبّز في ىذا السياؽ ظاىرة "انٞؤثرين
 .خلاؿ الترويج للمنتجات أو انٝدمات عبّ صفحاتهم

 
 كمنصة إعلامية بديلةلفايسبوك  -3

، إذ بات ملاينٌ انٞستخدمنٌ يعتمدوف عليو النمط التقليدي لًستهلاك الأخبارأحدث الفايسبوؾ تغنًاً جذريًا في 
 للحصوؿ على آخر انٞستجدات، بدلًا من القنوات التلفزيونية أو الصح  الورقية. 

التحديثات، وتوفر المحتوى التفاعلي )الفيديو،  تفُسّر ىذه الظاىرة بان٦فاض تكلفة الوصوؿ إلذ انٞعلومة، وسرعة
الصور، البث انٞباشر(، إلذ جانب إمكانية التعليق والنقاش، ما ن٬نح انٞستخدمنٌ شعوراً بانٞشاركة الفعلية في صناعة 

 .انٝبّ، لا ن٠رد استهلاكو
 
 صحافة الدواطن وتحديات الدوثوقية -2

                                    
المجلد ،2، ر 2عدد، )لرلة الًقتصاد الرقمي العربي، ❝جزائريةاستخداـ التسويق الرقمي عبّ الفايسبوؾ في انٞؤسسات الصغنًة وانٞتوسطة: دراسة حالة مؤسسات ❝نٚية الزين،  1
 .55–34ص  ،(2022 ،، انٛزائر2
 .91–77ص ، (2021انٛزائر ، ،3،ـ1،ر9)ع، لرلة ريادة الأعمال والتنمية المحلية، ❝ريادة الأعماؿ عبّ فايسبوؾ: نْربة شبابية في ظل جائحة كورونا❝نورة غربي،  2

. 
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، حيث أصبح انٞستخدـ العادي "صحافة الدواطن"من انٛوانب الإعلامية التي برزت مع انتشار الفايسبوؾ، ظاىرة 
قادراً على نشر ن١توى إخباري أو توثيقي، في نٜظتو، ودوف وساطة. وقد ساىم ذلك في إغناء المحتوى الإعلامي، 

 .يها، إلا أف ىذه الظاىرة ليست من دوف إشكالياتوتعزيز التغطية الإخبارية من أماكن يصعب وصوؿ الصحفينٌ إل
وقد واجو  .التحقق من صحة الدعلومات، والأخبار الزائفة، وخطاب الكراىية :إذ ترتبط بها نٓديات كبنًة مثل

الفايسبوؾ انتقادات عديدة في ىذا الصدد، خاصة خلاؿ الأزمات السياسية والانتخابات، حيث لعبت انٜسابات 
 .في تضليل الرأي العاـانٞزيفة دوراً 

بضرورة تشجيع الوعي الإعلامي الرقمي لدى مستخدمي  انٞركز العربي لتطوير الإعلاـ الرقميوأوصى تقرير صادر عن 
 1.الفايسبوؾ، ون٣ارسة "التحقق الذاتي" قبل النشر أو انٞشاركة

                                    
-https://7amleh.org/post/palestinian-youth-practice-self )،حملة موقع، "ن٘لة انٞركز العربي لتطوير الإعلاـ الاجتماعي"سعيد أبو معلا،  1

censorship-online-ar) :(2025جواف  15(، )تاريخ الدخوؿ إلذ انٞوقع: 2024أغسطس  28،)تم الاطلاع عليو بتاريخ. 
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السياحة من أبرز القطاعات الاقتصادية والاجتماعية التي تكتسب أن٨ية متزايدة في العالد انٞعاصر، نٞا  تبّتع

نٓققو من منافع متعددة، سواء على مستوى توفنً فرص العمل، أو دعم الاقتصاد الوطني، أو تعزيز التبادؿ الثقافي 

 الدوؿ الإفريقية مساحة، مكانة استراتيجية متميزة نٞا وانٜضاري بنٌ الشعوب. ونٓتل انٛزائر، بوصفها واحدة من أكبّ

تزخر بو من ثروات طبيعية خلابة، وتنوعّ جغرافي ومناخي، وتراث ثقافي وتارن٫ي متجذر، يؤىلها لأف تكوف وجهة 

 .سياحية بارزة في انٞنطقة انٞغاربية والقارة الإفريقية ككل

وغنى، لا ن٬كن أف نٓقق نتائج فعلية ما لد تُدعَّم بأساليب ترويج غنً أف انٞقومات السياحية، مهما بلغت من تنوعّ 

فعالة تستثمر في ىذه انٞؤىلات وتبّزىا للزوار المحتملنٌ ن١لياً ودولياً. ومن ىنا تبّز أن٨ية الترويج السياحي كعنصر 

ة انٞتسارعة التي مكمل وجوىري لإن٤اح أي استراتيجية تنموية في ىذا القطاع، لاسيما في ظل التحولات الرقمي

 .يشهدىا العالد، والتي أضحت تفرض إعادة النظر في الوسائل التقليدية انٞعتمدة في تسويق الوجهات السياحية

وفي ىذا السياؽ، يسعى ىذا الفصل إلذ التطرؽ إلذ السياحة كظاىرة اقتصادية واجتماعية وثقافية، مع التركيز على 

ل  انٞقومات السياحية التي نٕتلكها البلاد، سواء كانت طبيعية أو بشرية أو واقع السياحة في انٛزائر، ونٓليل ن٢ت

تارن٫ية. كما يسلط الضوء على الترويج السياحي باعتباره أداة فعالة نٛذب السياح وتوسيع قاعدة الاىتماـ بالوجهات 

 .عليتو في السياؽ انٛزائريانٛزائرية، متناولاً أىم أساليبو واستراتيجياتو، ومستعرضاً التحديات التي تعيق فا

 

 مفهوم السياحة: الأول المبحث

تعُد السياحة من الظواىر الاجتماعية والاقتصادية والثقافية التي شهدت تطوراً ملحوظاً في العقود الأخنًة، 
تبادؿ وأصبحت تُشكّل عنصراً مهمِّا في السياسات التنموية للعديد من الدوؿ، نٞا نٟا من دور في تنشيط الاقتصاد و 

 .الثقافات. وقد أضحت السياحة قطاعًا حيويًا يساىم في خلق مناصب شغل وتنمية انٞوارد المحلية
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 لغة الدطلب الأول: تعريف السياحة

جع كلمة "السياحة" في اللغة العربية إلذ انٛذر الثلاثي )ساحَ(، ويقُاؿ: "ساح في الأرض" أي جاؿ فيها تر

وتنقل من مكاف إلذ آخر. وقد فُسرت الكلمة في السياؽ اللغوي على أنها تدؿ على السنً وانٛرياف والتنقل، وىي 

نٌ والياء " :معجم مقاييس اللغةن فارس في معافٍ تعكس طبيعة السفر والابتعاد عن انٞوطن الأصلي. يقوؿ اب السِّ

 .1وانٜاء أصلٌ صحيحٌ يدؿُّ على سيلافٍ وجَرَيافٍ. يقاؿ: سَاحَ في الأرضِ يَسِيحُ سِيَاحَةً وسُيُوحًا وسَيَحانًا، أي: ذىبَ 

الصادر عن ن٠مع اللغة العربية بالقاىرة، ورد أف السياحة ىي: "التنقل من بلدٍ إلذ آخر طلبًا للتنزه  انٞعجم الوسيطوفي 

 .2أو الاستطلاع أو الكش 

[، 112]سورة التوبة، آية  {السائحوف} :كما أف الكلمة وردت في القرآف الكريم في عدة مواضع، منها قولو تعالذ

في الأرض في طاعة الله" أو "الصائموف"، ما يشنً إلذ أف الكلمة نٓمل أبعادًا  وقد فُسرت بأنها تعني "الذين يسيحوف

 .دينية وروحية أيضًا، إلذ جانب معناىا انٞادي

 

 الدطلب الثاني :تعريف السياحة إصطلاحا

أما اصطلاحًا، فقد تطور مفهوـ السياحة ليأخذ بعدًا اقتصاديًا واجتماعيًا وثقافيًا، وأصبح يشنً إلذ نٗلة 

الأنشطة التي يقوـ بها الأفراد عند تنقلهم وإقامتهم في أماكن خارج بيئتهم انٞعتادة، لأغراض لا تتعلق نّزاولة نشاط 

 :، فإف السياحة ىي(UNWTO) مدفوع الأجر. وتبعًا لتعري  منظمة السياحة العانٞية

خارج بيئتهم انٞعتادة لأغراض  ظاىرة اجتماعية وثقافية واقتصادية تتضمن انتقاؿ الأشخاص إلذ دوؿ أو أماكن"

 "3.شخصية أو مهنية، على ألا تتجاوز مدة الإقامة سنة واحدة دوف ن٣ارسة نشاط مدفوع الأجر في انٞكاف انٞقصود

                                    
 .120( ، ص 1979بنًوت: دار الفكر، ،3، نٓقيق: عبد السلاـ محمد ىاروف، )جاللغة معجم مقاييسابن فارس، أن٘د بن فارس،  1
 .467(، ص 2004القاىرة: دار الدعوة، ،1ج، )الدعجم الوسيطن٠مع اللغة العربية،  2
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التنقل انٞؤقت، بغرض  وتعُد ىذه التعريفات انٞعتمدة دوليًا مرجعًا أساسيًا في فهم السياحة بوصفها صناعة قائمة على

 1.الترفيو أو التعلم أو العلاج أو غنًىا

السياحة ظاىرة إنسانية قدن٬ة قِدَـ الإنساف نفسو فقد ارتبطت منذ الأزمنة الغابرة برغبة الإنساف الفطرية في الاكتشاؼ 

فاؽ جديدة، نُثاً عن والتنقل. فمنذ أف خطى الإنساف خطواتو الأولذ خارج ن١يطو انٛغرافي الضيق، وىو يسعى ن٥و آ

انٞعرفة، أو فراراً من ضغوط انٜياة، أو طمعًا في انٞغامرة، أو سعيًا إلذ الراحة والترويح عن النفس. ون٬كن القوؿ إف 

السياحة ىي من أقدـ الظواىر الاجتماعية والاقتصادية التي مارسها الإنساف عبّ العصور، وإف اختلفت دوافعها 

 .الظروؼ انٜضاريةوصورىا باختلاؼ الأزمنة و 

في انٜضارات القدن٬ة، من مصر الفرعونية إلذ بلاد الرافدين، ومن انٟند إلذ الصنٌ، وصولًا إلذ اليوناف والروماف، برزت 

أشكاؿ مبكرة من السياحة، سواء كانت سياحة دينية أو ثقافية أو نْارية. ففي مصر، على سبيل انٞثاؿ، كاف انٜج 

صر جزءًا من النشاط السياحي الديني، بينما مارس الإغريق والروماف نوعًا من السياحة إلذ معابد آموف ومعبد الأق

 2.الثقافية التي اتسمت نُضور انٞهرجانات والاحتفاليات الكبّى

ومع تطور المجتمعات الإنسانية وتقدـ وسائل النقل والاتصاؿ نٓوّلت السياحة من نشاط فردي بدائي إلذ 

تأثنً مباشر على ن٢تل  مناحي انٜياة، سواء الاقتصادية أو الثقافية أو الاجتماعية. وقد صناعة عانٞية منظمة نٟا 

أصبحت السياحة، في ظل العونٞة والانفتاح الدولر، جسراً للتفاىم بنٌ الشعوب، ووسيلة فعالة لتقليص انٞسافات 

من خلاؿ خلق فرص عمل، ونٓفيز النفسية والثقافية بنٌ الأمم، إضافة إلذ مسان٨تها في دعم الاقتصاد المحلي 

 .الاستثمار، وتوليد مداخيل معتبّة من العملة الصعبة

تعُد السياحة من الظواىر انٞرتبطة بالنشاط الإنساني والتي عُرفت منذ القِدـ، وقد عرّفها بعض الباحثنٌ بأنها "ذلك 

النشاط انٜضاري والاقتصادي والتنظيمي الذي يتمثل في انتقاؿ الأفراد إلذ بلد غنً بلدىم، وإقامتهم فيو نٞدة لا تقل 
                                    

1World Tourism Organization, Glossary of Tourism Terms ,UNWTO, , () ,(accès au site : 29 mai 2025), (date 
de récupération : 29 mai 2025). 
2Cooper, C., Fletcher, J., Fyall, A., Gilbert, D., and Wanhill, S., Tourism: Principles and Practice, (4th 
ed., UK, Harlow: Pearson Education, 2008), p 45. 
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 .دفع أجره داخل ذلك البلد"ساعة لأي غرض ما عدا العمل الذي يُ  24عن 

كما تعُرؼ اصطلاحًا بأنها "الانتقاؿ انٞؤقت الذي يقوـ بو الأشخاص فيتركوف مواطنهم لأي غرض كاف غنً العمل 

 .انٞأجور"

 

 السياحة وتطور  الثاني: نشأة  بحثالد

الإنساف  ترتبط نشأة السياحة بتاريخ الإنساف نفسو، فقد بدأت منذ اللحظات الأولذ التي شرع فيها

بالتنقل بنٌ الأماكن، إما بدافع البقاء والبحث عن الغذاء أو لأغراض تتعلق بالتجارة أو الاستكشاؼ. ومع تطور 

انٜضارات الإنسانية، نٓوّلت ىذه التنقلات من ن٠رد حركات فطرية إلذ أنشطة مقصودة، ىدفها انٞعرفة والترويح 

 .ليوـ بصناعة السياحةوالتعليم، ن٣ا أرسى الأسس الأولذ نٞا يعُرؼ ا

لقد تطورت السياحة عبّ العصور، وتبدلت دوافعها وأشكانٟا تبعًا للتحولات السياسية، والاقتصادية، والثقافية، 

والتكنولوجية، التي عرفها العالد. ومن خلاؿ تتبع مسارىا التارن٫ي، ن٬كن تقسيم تطورىا إلذ مراحل رئيسية تعكس  

 .إلذ قطاع اقتصادي واجتماعي وثقافي بالغ التأثنً كيفية انتقانٟا من نشاط بدائي

 

 السياحة  نشأةالدطلب الأول : 

شهدت السياحة عبّ التاريخ مساراً تطوريًا معقّدًا يعكس نٓوّلات انٜضارات وتغنً أن٧اط انٜياة البشرية. 

تدرن٩يًا لتأخذ طابعًا ترفيهيًا فمنذ فجر التاريخ، ارتبطت مظاىر السفر بانٜج، والتجارة، والاستكشاؼ، قبل أف تتطوّر 

وثقافيًا ثم اقتصاديًا منظمًا. ويظُهر تتبّع السياحة في ن٢تل  انٜقب الزمنية، من العصور القدن٬ة إلذ العصر انٜديث،  

كي  أسهمت الظروؼ السياسية، والاقتصادية، والتقنية، في إعادة تشكيل مفهوـ السياحة وتوسيعو ليشمل فئات 

ن ىنا، يسعى ىذا انٞطلب إلذ دراسة نشأة السياحة ونٓولاتها عبّ العصور، مع إبراز انٝصائص أوسع من الناس. م

 .انٞميزة لكل مرحلة تارن٫ية
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 أولًً: العصور القديمة

تعُد انٜضارات القدن٬ة مهدًا مبكراً للسياحة حيث شهدت المجتمعات انٞنظمة الأولذ مثل مصر القدن٬ة، وبابل، 

 .أشكالًا بدائية من السفر السياحي، وإف كانت مرتبطة غالبًا بالدين أو التجارة أو الاستكشاؼوالإغريق، والروماف، 

 مارس انٞصريوف القدماء السفر عبّ نهر النيل بغرض زيارة انٞعابد وانٞواقع انٞقدسة  :انٜضارة انٞصرية القدن٬ة

ا النبلاء، ن٣ا يعكس نوعًا من مثل الكرنك والأقصر. كما تشنً النقوش إلذ وجود رحلات ترفيهية يقوـ به

 .السياحة الدينية والثقافية

 مثلّت روما القدن٬ة ن٧وذجًا متقدمًا من حيث البنية التحتية السياحية، فقد أنشأ الروماف  :الإمبّاطورية الرومانية

وعسكرية، شبكة طرؽ واسعة ربطت بنٌ ن٢تل  أن٥اء الإمبّاطورية، ن٣ا سهّل انتقاؿ الأفراد لأغراض دينية، 

ونْارية، وترفيهية. وكاف النبلاء الروماف يقضوف عطلاتهم في بومبي ونابولر، وىو ما يعُدّ أحد أقدـ أشكاؿ 

 . السياحة الترفيهية

 

 ثانيًا: العصور الوسطى

نٕيزت ىذه انٞرحلة بتراجع كبنً في النشاط السياحي بسبب الظروؼ السياسية والاقتصادية غنً انٞستقرة، وانتشار 

انٜروب، وانهيار الإمبّاطورية الرومانية. ومع ذلك، لد تتوق  السياحة نٕامًا، بل أخذت شكلًا دينيًا متمثلًا في رحلات 

فقد كانت مكة انٞكرمة، وبيت انٞقدس، وسانتياغو دي كومبوستيلا، وجهات دينية يقصدىا انٞؤمنوف من  .انٜج

 1. ن٢تل  أن٥اء العالد

 

                                    
1 Collins-Kreiner, N., "Researching Pilgrimage: Continuity and Transformations", Annals of Tourism Research, (vol. 37, no 2, UK, 

Elsevier, 2010), pp 440–456. 
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 ثالثاً: عصر النهضة

وغ عصر النهضة في أوروبا، عاد الاىتماـ بالسفر كوسيلة لاكتساب انٞعرفة والثقافة، خصوصًا بنٌ أبناء الطبقة مع بز 

 Grand) "وقد انتشرت في ىذه انٞرحلة الرحلات التعليمية، التي عُرفت لاحقًا باسم "الرحلة الكبّى .الأرستقراطية

Tour) في رحلات طويلة إلذ فرنسا، وإيطاليا، واليوناف، لاكتساب ، حيث كاف النبلاء الأوروبيوف يرسلوف أبناءىم

 .ينُظر إلذ ىذه انٞرحلة على أنها انطلاقة جديدة للسياحة الثقافية .الذوؽ الفني والثقافة الكلاسيكية

فرنسا وفقًا نٞقاؿ نُشر في صحيفة الانٓاد، فإف الثقافة الكلاسيكية كانت نٓظى بشعبية رئيسية في أوروبا، حيث كانت 

 .وإيطاليا وجهة رئيسية لذلك، وكاف ن٬كن لطلاب الطبقة العليا العثور على أمثلة نادرة للفن الكلاسيكي والتاريخ

 1وأصبحت انٛولة الكبّى رمزاً حقيقياً نٞكانة طلاب الطبقة العليا في القرننٌ الثامن عشر والتاسع عشر

 

 رابعًا: العصر الحديث

ة في مفاىيم السياحة ون٣ارساتها، بفضل التطور انٟائل في وسائل النقل، والاتصاؿ، شهد العصر انٜديث ثورة حقيقي

 .وتغنًّ أن٧اط العيش، وارتفاع مستويات الدخل

  مع اختراع القطار في القرف التاسع عشر، ثم الطائرة في القرف العشرين، أصبح السفر أكثر سهولة وأقل

 .ربة السياحةتكلفة، ن٣ا أتاح لفئات أوسع من الناس خوض نْ

 ن٣ا  1858فقد نظم أوؿ رحلة سياحية نٗاعية في عاـ   يعُد توماس كوؾ من أبرز رواد السياحة انٜديثة

 2.شكل نقلة نوعية في تنظيم الرحلات وتطوير مفهوـ السياحة انٛماعية 

                                    
،  صحيفة الًتحاد، "قروف 4علاقة بدأت منذ أكثر من  -صحيفة الانٓاد، "السياحة والثقافة انٜديثة 1

https://www.aletihad.ae/news/)/29، )تاريخ الاطلاع: )قروف-4-من-أكثر-منذ-بدأت-علاقة---انٜديثة-والثقافة-/السياحة4233323الاقتصادي 
 .(2025ماي  29(، )تاريخ الدخوؿ: 2025ماي 
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  السياسي، في أعقاب انٜربنٌ العانٞيتنٌ، ونِاصة في النص  الثاني من القرف العشرين، ساىم الاستقرار

وارتفاع مستويات الدخل، وانتشار وسائل الإعلاـ، في نٓويل السياحة إلذ ظاىرة اجتماعية عانٞية، تشارؾ 

 .فيها ن٢تل  الفئات الاجتماعية

 

 : تطوّر السياحةانيالدطلب الث

بنيتها لقد شهدت السياحة بوصفها نشاطاً إنسانيًا متعدد الأبعاد، تطوراً متسارعًا وتراكمًا نوعيًا في 

ومقوماتها عبّ العصور، نُيث لد تعد تقتصر على الترفيو فقط، بل أصبحت تعكس تطور المجتمعات وارتباطها الوثيق 

نّستوى التنمية الاقتصادية والاجتماعية والثقافية. وقد لعبت ن٠موعة من العوامل في تطور ىذا القطاع، من أن٨ها تطور 

ة، وتغنً أن٧اط الطلب السياحي، ن٣ا أعاد تشكيل خريطة السياحة العانٞية بصورة وسائل النقل والاتصاؿ، والثورة الرقمي

 .غنً مسبوقة

 

 أولًً: النقل كعامل لزوري في تسهيل السفر

تعُد وسائل النقل من الركائز الأساسية التي يقوـ عليها النشاط السياحي، إذ يشكل التنقل شرطاً جوىريًا في تعري  

ر القدن٬ة، كاف السفر ن١فوفاً بانٞخاطر ومقتصراً غالبًا على انٞسافات القريبة بسبب بدائية السياحة ذاتو. في العصو 

وسائل النقل، مثل العربات التي نْرىا انٝيوؿ أو القوارب البسيطة. ومع دخوؿ البشرية القرف التاسع عشر، أحدث 

انٞدف والبلداف، ن٣ا زاد من إمكانية القياـ اختراع القطارات ثورة ىائلة، حيث مكّن الأفراد من التنقل السريع بنٌ 

 1.بالرحلات لأغراض متعددة

                                    
، سوريا، جامعة 35، ن٠لد 3، )عدد جامعة دمشق للعلوم التربوية والنفسيةلرلة ، ❝أن٨ية قطاعي النقل والسياحة ودورن٨ا في استثمار وتنمية انٞوارد الاقتصادية❝ىيثم ناعس،  1

 .615–614(، ص 2019دمشق، 
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في القرف العشرين  الطائراتفي توسيع النطاؽ انٛغرافي للسفر الفردي والعائلي، بينما مثلّت  السياراتسان٨ت  لاحقًا

نقطة نٓوؿ جذرية في عالد السياحة، إذ جعلت من انٞسافات الطويلة مسافات قابلة للاجتياز في ساعات قليلة، 

وىكذا، أدى تطور وسائل النقل إلذ  .ووفرّت إمكانية الوصوؿ إلذ وجهات سياحية كانت تعتبّ سابقًا بعيدة أو معزولة

 ا ساىم بشكل مباشر في ارتفاع معدلات السياحة الدولية، ن٣كسر الحواجز الجغرافية والزمنية

 

 ثانيًا: وسائل الإعلام والًتصال كقوة دافعة للترويج السياحي

عبت وسائل الإعلاـ التقليدية مثل التلفزيوف، والإذاعة، والصح ، دوراً ىامًا في تشكيل الصورة الذىنية عن 

ئقية، والإعلا نات السياحية، والتغطيات الإعلامية، كانت نّثابة نافذة تُطل من الوجهات السياحية. فالتقارير الوً

 .أًر رغبتهم في الاستكشاؼ والزيارةخلانٟا الشعوب على ثقافات وبلداف أخرى، ن٣ا 

ومع التوسع انٟائل في استخداـ الإنترنت، ظهرت منصات التواصل الاجتماعي التي أحدثت  ومع دخوؿ عصر العونٞة

ن٠اؿ التسويق السياحي. فقد أصبحت انٞنصات مثل فيسبوؾ، إنستغراـ، وتويتر، أدوات فعالة في نشر  نٓوّلًا نوعيًا في

الصور، وانٞراجعات، والتجارب الشخصية للسياح، ن٣ا ساىم في خلق تفاعل حي وديناميكي بنٌ السياح المحتملنٌ 

ت بشكل نٜظي ودقيق، ما زاد من على انٞعلوما كما أتاح ىذا التحوؿ للسياح انٜصوؿ .1والوجهات السياحية

 .وعيهم السياحي وسهّل عليهم انٔاذ القرار

 ثالثاً: الثورة الرقمية وتخصيص التجربة السياحية

لقد أحدثت الثورة الرقمية نٓولًا جذريًا في قطاع السياحة، متجاوزةً حدود حجز الفنادؽ وشراء تذاكر الطنًاف، لتعيد 

فانٞسافر اليوـ ن٬تلك أدوات رقمية متقدمة نُٕكّنو من نٔطيط رحلتو بدقة، مثل  .تعري  التجربة السياحية بأكملها

                                    
1 Gretzel, U., Sigala, M., Xiang, Z., and Koo, C., ❝Smart Tourism: Foundations and Developments❝, Electronic Markets, (vol. 25, no. 3, 

Germany, Springer, 2015), pp 179–188. 
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التطبيقات الذكية التي توفر معلومات فورية عن الطقس، وتتيح حجز انٛولات السياحية، بل وتقُدّـ خدمات الترنٗة 

 .الفورية لتسهيل التواصل في البلداف الأجنبية

 .الاصطناعي والواقع انٞعزز والواقع الافتراضي قد فتحت آفاقاً جديدة للسياحةأض  إلذ ذلك، فإف تقنيات الذكاء 

فالسائح ن٬كنو الآف استكشاؼ الوجهات السياحية افتراضيًا قبل انٔاذ قرار السفر، ن٣ا يعُزز من جاذبية ىذه الوجهات 

سهم أيضًا في انٜفاظ على انٞواقع ىذه التقنيات لا نُٓسّن فقط من نْربة السائح، بل تُ  .ويقُلّل من عنصر انٞفاجأة

 1.التراثية من خلاؿ تقليل الضغط السياحي انٞباشر عليها 

 

 رابعًا: تنوع أنماط السياحة حسب تغير اىتمامات السياح

التي  التجارب الدميزة والدخصصةلد يعد السائح انٞعاصر يرضى بتجربة سطحية أو ن٧طية، بل أصبح يبحث عن 

 :تتوافق مع اىتماماتو الفردية. من ىنا، شهدت السياحة تنوعًا في أن٧اطها، ومنها

 التي تهدؼ إلذ التفاعل مع التراث المحلي، وزيارة انٞعالد التارن٫ية، وانٞتاح ، وانٞشاركة في  :السياحة الثقافية

 .انٞهرجانات الشعبية

 لطبيعية والتفاعل مع البيئة، والسفر انٞستداـ الذي ن٪تـر النظم التي تركز على زيارة المحميات ا :السياحة البيئية

 .البيئية

 التي تشمل أنشطة مثنًة مثل تسلق انٛباؿ، الغوص في الشعاب انٞرجانية، أو رحلات  :سياحة انٞغامرات

 .السفاري

 تشهد السياحة العلاجية والروحية نٓولًا ملحوظاً من النمط انٛماعي التقليدي  ا :السياحة العلاجية والروحية

إلذ ن٧ط السياحة انٞخصصة، حيث يرُكز ىذا التحوؿ على تلبية الاحتياجات الفردية للسائحنٌ، ن٣ا يعُزز من 

                                    
 29تاريخ الدخوؿ: )(، 2025ماي  29)تاريخ الاطلاع: ),مواكبة-ضرورة-و-الرقمي-العصر-في-السياحة/Info600،) https://www.info600.com، "لسياحة في العصر الرقمي وضرورة مواكبة التطور التكنولوجي"، عمراف ف 1

 .(2025ماي 
 

. 
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فإف (، 2017وفقًا لدراسة أجراىا غياط وخليل ) .جودة نْربتهم ويزيد من ولائهم للوجهات السياحية

تعد من أبرز الأمثلة على ىذا التحوؿ، حيث تستفيد من انٞوارد  انٛزائر  -قانٞة -السياحة العلاجية في ولاية

الطبيعية والبشرية لتقديم خدمات ن٢صصة تلبي تطلعات الزوار الباحثنٌ عن الراحة انٛسدية والنفسية في 

 1.بيئات ىادئة ومرافق متخصصة

 

ات انٞتسارعة في بنية المجتمع الإنساني، متأثراً بالعوامل التكنولوجية والاقتصادية لقد واكب تطور السياحة التغنً 

والاجتماعية. وأصبحت السياحة اليوـ صناعة قائمة بذاتها، تتكامل فيها وسائل النقل، الإعلاـ، والتكنولوجيا لتُنتج 

على الطابع الديناميكي وانٞتجدد للسياحة  نْربة إنسانية متفردة. ويعُد ىذا التداخل بنٌ العوامل انٞختلفة دليلاً 

 .انٞعاصرة، ما ن٩عل منها أحد أبرز مظاىر العونٞة الثقافية والاقتصادية في القرف انٜادي والعشرين

 

 : أنواع السياحةبحث الثالثالد

السياحة ظاىرة اجتماعية واقتصادية وثقافية متعددة الأوجو تتجاوز حدود التنقل انٛغرافي لتصل إلذ كونها  تعتبّ

أداة للتواصل انٜضاري والتنموي بنٌ الشعوب. ومع تنامي الوعي السياحي وتنوعّ دوافع السفر، اتسعت مظلة 

الوسائل، والسياقات الثقافية والبيئية. ويعكس ىذا السياحة لتشمل ن٠موعة من الأنواع التي تتمايز من حيث الغايات، 

التنوع مدى قدرة القطاع السياحي على التكي  مع تغنً أذواؽ واحتياجات الأفراد، ومواكبة التحولات العانٞية في 

 .ن٠اؿ الترفيو، الثقافة، الاقتصاد، والصحة

                                    
، انٛزائر، 39، )العدد لرلة دراسات للعلوم الإنسانية والًجتماعية، "دراسة حالة ن٘امات قانٞة انٞعدنية –غياط، خدن٩ة، وخليل، سامي، "السياحة العلاجية في انٛزائر 1

 .102–89(، ص 2017، 2جامعة قسنطينة 
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 (Cultural Tourism) السياحة الثقافية.1

أبرز أن٧اط السياحة وأكثرىا ارتباطاً بانٟوية انٜضارية للأمم، إذ تهدؼ إلذ استكشاؼ  تشكل السياحة الثقافية أحد

التراث الثقافي وانٞعماري والأنثروبولوجي للشعوب. ويقصد بها زيارة انٞواقع الأثرية، انٞتاح ، انٞراكز التارن٫ية، وانٞشاركة 

كمن أن٨ية ىذا النوع من السياحة في كونو يساىم في تعزيز في الفعاليات الثقافية مثل انٞهرجانات والفنوف الشعبية. وت

الوعي الثقافي ون٘اية التراث غنً انٞادي من الاندًر، فضلًا عن دعم المجتمعات المحلية التي تعتمد على الصناعات 

 1التقليدية وانٝدمات الثقافية

ضمن لائحة التراث العانٞي لليونسكو، ن٣ا ن٬نحها كما تعُد السياحة الثقافية ن١فزاً مباشراً لإدراج العديد من انٞواقع 

 .ن٘اية دولية ويزيد من جاذبيتها السياحية

 

 

 

 

 (Leisure Tourism) السياحة الترفيهية .0

تعُتبّ السياحة الترفيهية من أقدـ وأكثر أنواع السياحة شيوعًا حيث تستند إلذ دافع البحث عن الراحة والاسترخاء 

وتشمل زيارة الشواطئ، انٞنتجعات، انٞراكز التجارية، انٞدف السياحية، وانٞتنزىات الترفيهية. ويلجأ والترويح عن النفس. 

الأفراد نٟذا النوع من السياحة للهروب من ضغوط انٜياة اليومية، والاستمتاع نَماؿ الطبيعة وانٝدمات الفندقية 

 .الفاخرة

فعّاؿ في رفع الناتج الداخلي انٝاـ للدوؿ السياحية،  وقد أثبتت الدراسات أف السياحة الترفيهية تسهم بشكل

 .وخاصة تلك التي نٕتلك سواحل طويلة، مناخًا دافئًا، وبنية نٓتية سياحية متقدمة

                                    
1 Richards, Greg, Cultural Attractions and European Tourism, (UK, London:CABI Publishing, 2001), pp 3–29. 
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 (Ecotourism) السياحة البيئية .3

البيئي نٕثل السياحة البيئية استجابة متقدمة لاىتمامات السياح في العصر انٜديث، حيث نْمع بنٌ الاكتشاؼ 

تركز ىذه السياحة على زيارة الغابات، انٛباؿ، المحميات الطبيعية، والأنهار، مع الالتزاـ نّبادئ  .والتوعية البيئية

 .الاستدامة واحتراـ التنوع البيولوجي

تمعات وتعُزز السياحة البيئية من علاقة الإنساف بالطبيعة وتُسهم في نٕويل جهود ن٘اية البيئة، بالإضافة إلذ دعم المج

 .الريفية التي تعتمد على مواردىا البيئية في كسب العيش

 

 (Medical Tourism) السياحة العلاجية4

فرعًا من فروع السياحة انٞتخصصة، حيث يسافر الأفراد إلذ  (Medical Tourism) تعُد السياحة العلاجية

الطبيعية ذات انٝصائص العلاجية، مثل انٞياه بلداف أو مناطق معينة لتلقي خدمات طبية أو الاستفادة من انٞوارد 

انٞعدنية، الطنٌ البّكاني، أو انٞناخ انٛبلي النقي. وتشمل ىذه السياحة علاجات مثل جراحة التجميل، طب الأسناف، 

 وعلاجات انٝصوبة، وغالبًا ما تدُمج مع أنشطة سياحية ترفيهية. وتعُتبّ السياحة العلاجية من القطاعات الواعدة التي

تسهم في دعم الاقتصاد المحلي للدوؿ انٞستقبلة من خلاؿ استقطاب السياح الباحثنٌ عن جودة عالية بأسعار 

 1.مناسبة

 (Adventure Tourism) سياحة الدغامرات .2

                                    
 .14(، ص 2018، )مدريد، منظمة السياحة العانٞية، Exploring Health Tourism، (ETC) وانٞفوضية الأوروبية للسفر (UNWTO) منظمة السياحة العانٞية 1
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تستهوي سياحة انٞغامرات الفئات الشابة والطموحة نٝوض نْارب استثنائية وخارجة عن انٞألوؼ. وىي تشمل أنشطة 

مثل تسلق انٛباؿ، الغوص في الشعاب انٞرجانية، التزلج على انٛليد، رحلات السفاري، وركوب الأمواج. ونٕثل ىذه 

 .نٞتنوعة، مثل الصحارى، انٛباؿ، والمحيطاتالأنشطة عامل جذب قوي للمناطق ذات الطبيعة انٛغرافية ا

كما تسهم ىذه السياحة في الترويج للمناطق النائية وتوفنً فرص عمل للسكاف المحلينٌ كأدلاء سياحينٌ 

 . ومدربنٌ، ن٣ا يعزز التنمية الإقليمية انٞتوازنة

 

 (Religious Tourism) السياحة الدينية.6

    تعُد السياحة الدينية من أقدـ وأعرؽ أنواع السياحة، إذ تعود جذورىا إلذ فجر انٜضارات الإنسانية حيث ارتبطت   

بالشعائر والطقوس الروحية. وىي تشمل زيارة الأماكن انٞقدسة مثل مكة انٞكرمة، القدس، الفاتيكاف، وكربلاء، لأداء 

 .مناسك انٜج أو العمرة أو للاعتكاؼ والتعبد

وتتمتع ىذه السياحة بقدرة استقطابية عالية، كونها نٓفز ملاينٌ الزوار سنويًا، كما تلعب دوراً في تعزيز التفاىم بنٌ 

 . الأدياف والثقافات، إلذ جانب مسان٨تها في انتعاش قطاعات الضيافة والنقل والتجارة في انٞدف الدينية

 

 

 

 (Sports Tourism) السياحة الرياضية .7

السياحة الرياضية من الظواىر انٜديثة نسبيًا، وقد ازدادت أن٨يتها بشكل كبنً في العقود الأخنًة، خاصة مع تعُد 

. ويقصد بها سفر الأفراد 1تنظيم بطولات رياضية عانٞية مثل كأس العالد، الألعاب الأونٞبية، وسباقات الفورمولا 

 .مباريات كرة القدـ، أو رياضات انٞغامرةنٜضور أو انٞشاركة في أنشطة رياضية مثل انٞاراثونات، 
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وقد أصبحت السياحة الرياضية وسيلة فعالة لتنشيط الاقتصاد المحلي، جذب الاستثمارات، وتوسيع البنية 

 .التحتية الرياضية في الدوؿ انٞستضيفة

القطاع انٜيوي وقدرتو إف تنوع أن٧اط السياحة لا يعكس فقط اختلاؼ دوافع الأفراد، بل يعُد مؤشرًا على مرونة ىذا 

ومن خلاؿ ىذا التنوع، تتمكن الدوؿ من تنويع مصادر دخلها،  .على التكي  مع التغنًات الاجتماعية والتكنولوجية

ونٓقيق التنمية انٞستدامة، ونٓسنٌ صورة الوجهة السياحية على الصعيدين الإقليمي والدولر. وكلما اتسع نطاؽ 

فرص التنمية الشاملة، سواء من حيث خلق فرص العمل، أو تطوير البنية التحتية، الأنشطة السياحية انٞتاحة، زادت 

 .أو الارتقاء نَودة انٜياة

 
 السياحة: أهمية بحث الرابعالد

أصبحت السياحة اليوـ قطاعًا حيويًا يعُوَّؿ عليو في دعم الاقتصاد الوطني ونٓقيق التنمية انٞستدامة، نٞا توفره 
اخيل مالية، ومنافع اجتماعية وثقافية. ولد تعد السياحة ن٠رد وسيلة للترفيو، بل نٓوّلت إلذ من فرص استثمارية، ومد

أداة استراتيجية لتقوية العلاقات بنٌ الشعوب، وتعزيز انٟوية الثقافية، وتوفنً فرص العمل، خاصة في الدوؿ ذات 
 .انٞؤىلات السياحية الغنية، كحاؿ انٛزائر

 

 الاقتصادية للسياحةالمطلب الأول: الأهمية 

 الدساهمة في الناتج المحلي الإجمالي -1

للعديد من الدوؿ، لا سيما تلك التي  (GDP) نٕثل السياحة مسان٨اً جوىريًا في الناتج المحلي الإنٗالر
نٕتلك مقومات سياحية طبيعية وتارن٫ية. إذ تُدر السياحة مداخيل مالية ضخمة من خلاؿ إنفاؽ الزوار الأجانب 
والمحلينٌ على خدمات الإيواء، الإطعاـ، النقل، الترفيو، والأنشطة الثقافية. وقد أشارت التقارير الاقتصادية إلذ أف 

% من الناتج المحلي الإنٗالر العانٞي في السنوات التي سبقت جائحة  10قطاع السياحة العانٞي ساىم نّا يقارب 
  كورونا
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( أف السياحة تعُد من المحركات الأساسية للنمو، 2020صندوؽ النقد العربي )أما على انٞستوى العربي، فتؤكد تقارير 
% خلاؿ العقد الأخنً، مع تفاوت واضح 7.8حيث بلغ متوسط مسان٨تها في الناتج المحلي الإنٗالر العربي حوالر 

 1.بنٌ الدوؿ السياحية الكبّى كانٞغرب، مصر، والإمارات

 توفير فرص العمل -0

قطاعًا كثي  العمالة، نظراً لاعتمادىا على اليد العاملة في ن٢تل  مراحل تقديم انٝدمة. فهي تتيح فرص تعُتبّ السياحة 
عمل مباشرة في ن٠الات كالفنادؽ، وكالات السفر، وخدمات الإطعاـ، كما تولّد وظائ  غنً مباشرة في قطاعات 

سات إلذ أف كل عشرة سُيّاح يزوروف بلدًا معينًا يولّدوف النقل، الزراعة، الصناعة التقليدية، وانٜرؼ اليدوية. وتشنً الدرا
 . ما لا يقل عن ثلاث فرص عمل مباشرة وغنً مباشرة

 تعزيز الإيرادات من العملات الأجنبية -3

يعُد قطاع السياحة من أىم مصادر النقد الأجنبي في العديد من الدوؿ، حيث يُسهم بشكل فعّاؿ في تعزيز ميزاف 
وتقوية الاحتياطات انٞالية للدولة. فعند دخوؿ السائح إلذ بلد معنٌ، يقوـ بإنفاؽ أمواؿ بالعملة الصعبة انٞدفوعات 

على ن٢تل  انٝدمات، ن٣ا يرفع من حجم العملات الأجنبية انٞتداولة ن١ليًا. وتبّز أن٨ية ىذا الدور في الدوؿ التي تعتمد 
 .تونس وانٞغرب وتركيا بشكل كبنً على السياحة كمصدر للعملة الصعبة، مثل

 

 

 تحفيز الًستثمارات وتحسين البنية التحتية -4

إفّ تطوير السياحة يتطلب نٓسنٌ البنية التحتية وانٞرافق العامة، مثل الطرؽ، انٞطارات، شبكات النقل، مرافق الإيواء 
تشجيع الاستثمارات الوطنية وانٝدمات الصحية، ن٣ا ينعكس إن٩ابيًا على باقي قطاعات الاقتصاد. وقد أدى ذلك إلذ 
 .والأجنبية انٞباشرة، خصوصًا في القطاعات انٞرتبطة بالإيواء، الترفيو، والصناعة الفندقية

                                    
 .15(، ص 2020)الإمارات العربية انٞتحدة، أبوظبي: صندوؽ النقد العربي،  الدول العربيةأثر قطاع السياحة على النمو الًقتصادي في ، صندوؽ النقد العربي1
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في السياؽ العربي، تعُد الإمارات ن٧وذجًا متقدمًا في ىذا المجاؿ، حيث تم استقطاب استثمارات ضخمة في السياحة 
 وجهة عانٞية.  انٜضرية والفاخرة، ن٣ا ساىم في نٓونٟا إلذ

 

 دعم الصناعات المحلية والصادرات-2

تُسهم السياحة بشكل غنً مباشر في تنشيط الصناعات المحلية، وخصوصًا انٜرؼ التقليدية وانٞنتجات المحلية، حيث 
 يقُبل السياح على شراء منتجات فنية وثقافية تعكس ىوية المجتمع المحلي. وىذا يعزّز من استمرارية ىذه الصناعات

 .ون٫لق نٟا أسواقاً جديدة، سواء من خلاؿ انٞبيعات انٞباشرة أو عبّ التصدير لاحقًا

على سبيل انٞثاؿ، تشنً دراسات في انٞغرب وتونس إلذ أف السياحة نٕثل سوقاً كبنًة نٞنتجات الزرابي، الأواني التقليدية، 
 .والفنية، ويُسهم في تعزيز انٞيزاف التجاري  الزيوت العطرية، والنسيج المحلي، ن٣ا يرفع قيمة الصادرات الثقافية

 

 الدطلب الثاني: الأهمية الًجتماعية والثقافية للسياحة

تؤكد منظمة اليونسكو أف السياحة تعُدّ إحدى وسائل "الدبلوماسية الشعبية" التي تعزز التسامح والتفاىم، 
 1unesco انٞباشر وتبادؿ انٝبّات الإنسانيةخصوصًا في المجتمعات متعددة الثقافات، حيث توُفر منصة للتفاعل 

وبذلك، فإف الأن٨ية الاجتماعية والثقافية للسياحة تتجلى في قدرتها على نٓويل التنوعّ إلذ مصدر قوة، والانفتاح إلذ 
 .وسيلة للتنمية

 عزيز التفاىم الثقافي بين الشعوب1-

التقارب بنٌ الشعوب من خلاؿ التبادؿ الثقافي انٞباشر، ن٣ا ن٪دّ من من أبرز الفوائد الاجتماعية للسياحة أنها تُسهِم في 
الصور النمطية ويساىم في نشر قيم التسامح والتعايش. فعندما يزور السائح بلدًا معينًا، فإنو يتفاعل مع سكانو 

 .وعاداتو وتقاليده، ويتعرؼ على أن٧اط عيش ن٢تلفة، ن٣ا يساعد على بناء جسور التفاىم والتواصل

                                    
 .15(، ص 2021، )فرنسا، باريس: انٞنظمة التعليمية العلمية والثقافية للأمم انٞتحدة اليونسكو، السياحة والتراث الثقافي: منظور اليونسكواليونسكو،  ا
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وقد أشارت تقارير منظمة السياحة العانٞية إلذ أف السياحة تعُد من أكثر القطاعات تأثنًاً في تشكيل إدراؾ الشعوب 
 .لبعضها البعض، حيث ن٬كن أف تؤدي الزيارة انٞباشرة إلذ تغينً جذري في الصور الذىنية انٞسبقة

 الحفاظ على التراث الثقافي وتعزيزه2-

فعّاؿ في حفظ التراث انٞادي واللامادي للمجتمعات، حيث تدفع الدوؿ إلذ ن٘اية انٞواقع تُساىم السياحة بشكل 
الأثرية، وتطوير انٞتاح ، وتسجيل الفنوف التقليدية ضمن التراث العانٞي. كما تُشجّع السكاف المحلينٌ على إعادة 

 .للاستفادة منها ضمن العروض السياحيةإحياء انٞمارسات الثقافية من رقصات وأزياء ومأكولات تقليدية، في ن١اولة 

في انٛزائر، ساىم تصني  العديد من انٞواقع ضمن قائمة التراث العانٞي مثل قصبة انٛزائر، وواحات نٕنراست، 
وتؤكد دراسات  1.وتيمقاد، في تنشيط السياحة الثقافية، ودفع السلطات ن٥و مزيد من انٛهود في الترميم وانٜماية 

على انٟوية الثقافية يتحقق بشكل أفضل عندما يكوف مرتبطاً بنشاط اقتصادي مستداـ، مثل السياحة ن١لية أف انٜفاظ 
 .الثقافية

 تعزيز الذوية الوطنية والًعتزاز بالدوروث المحلي 3-

فحنٌ تشجع السياحة على الوعي انٛماعي بأن٨ية التراث الوطني، ن٣ا يعزز من شعور الانتماء والاعتزاز بانٟوية الثقافية. 
يرى انٞواطن الأجنبي يبُدي إعجابو بانٞعالد التارن٫ية أو الطقوس الشعبية، فإف ذلك يدفع السكاف المحلينٌ إلذ إدراؾ 

 .قيمة موروثهم والعمل على ن٘ايتو وتطويره

 تحسين جودة الحياة والخدمات العمومية4-

خلاؿ تطوير البنية التحتية )كالطرقات  تُسهم التنمية السياحية في نٓسنٌ مستوى معيشة السكاف المحلينٌ، من
وانٞواصلات(، وتوسيع انٝدمات العامة مثل الصحة، والنظافة، والأمن، خاصة في انٞناطق الريفية والنائية. إذ عادةً ما 

 .تولر السلطات اىتمامًا خاصًا للمناطق السياحية، ما ينعكس إن٩ابًا على السكاف الدائمنٌ فيها

 

                                    
 .78(، ص 2021، انٛزائر، 9ن٠لد  ، 2رقم ،1، )عدد لرلة التراث والتنمية، ❝التراث الثقافي في انٛزائر دور السياحة في حفظ❝مزياني، ف.،   .1
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 الًجتماعية وتكافل المجتمع المحليتقوية العلاقات  5-

تُساىم السياحة في تنشيط العلاقات الاجتماعية داخل المجتمع، من خلاؿ تشجيع التعاوف بنٌ السكاف في تنظيم 
الفعاليات السياحية، أو انٞشاركة في انٝدمات. كما نٔلق نوعًا من التكافل بنٌ انٜرفينٌ، وأصحاب انٞشاريع الصغنًة، 

 ، ن٣ا يعُزز من التضامن المجتمعي، ويُسهم في انٜد من الفقروالأسر انٞنتجة
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 دور الفايسبوك في الترويج السياحيالفصل الثالث: 
الأخنًين إلذ نٓولات جوىرية في أساليب التواصل أدى التطور التكنولوجي انٟائل في العقدين 

والإعلاـ، حيث برزت شبكات التواصل الاجتماعي كأدوات أساسية في إعادة تشكيل العلاقات بنٌ الأفراد 
وانٞؤسسات. ومن بنٌ ىذه الشبكات، يعُتبّ موقع "فايسبوؾ" منصة تفاعلية فريدة، لا تقتصر وظائفها على 

بنٌ انٞستخدمنٌ، بل نْاوزتها لتُصبح قناة ن١ورية في عمليات التسويق الرقمي، نّا في تبادؿ انٞعلومات والصور 
 .ذلك الترويج السياحي

لقد أصبحت السياحة في عصر الرقمنة تعتمد بشكل متزايد على انٞنصات الاجتماعية من أجل عرض 
ناطق، وىو ما يعُزّز قدرة الفايسبوؾ الوجهات، والتعري  بانٞقومات السياحية، وبناء الصورة الذىنية للبلداف وانٞ

على التأثنً في قرارات السياح. فبفضل ما يتيحو من إمكانيات تفاعلية، مثل خاصية إنشاء الصفحات 
والمجموعات ومشاركة القصص والصور ومقاطع الفيديو، يُسهم الفايسبوؾ في جذب الانتباه ونٓفيز الرغبة في 

 .الزيارة والتجربة

 
 مفهوم الترويج السياحيالدبحث الأول: 
من العمليات التسويقية انٜيوية التي تهدؼ إلذ تعري  انٛمهور بالوجهات  الترويج السياحييعُتبّ 

السياحية، ونٓفيزىم على زيارتها، من خلاؿ استخداـ وسائل وأساليب متنوعة تواكب التطور التكنولوجي وتلبي 
رد إعلاف نٛذب الزوار، ليشمل استراتيجيات متكاملة تطلعات السياح. ويتجاوز الترويج السياحي كونو ن٠

 .تهدؼ إلذ بناء صورة إن٩ابية للوجهة السياحية وتعزيز مكانتها التنافسية على الصعيدين المحلي والدولر

 
 الدطلب الأول: مفهوم الترويج السياحي

السياحية والدوؿ من يعُد الترويج السياحي أحد أبرز الأنشطة التسويقية التي تعتمد عليها انٞؤسسات 
أجل نٓفيز الطلب على انٝدمات وانٞنتجات السياحية انٞتوفرة، وذلك عبّ إيصاؿ رسائل إعلانية وإعلامية إلذ 
انٛمهور انٞستهدؼ بهدؼ إقناعو بزيارة وجهة سياحية معينة. ويعُتبّ الترويج السياحي من العمليات انٜيوية في 

في تشكيل الصورة الذىنية للوجهات السياحية وفي تعزيز تنافسيتها  انٞزيج التسويقي، إذ يساىم بشكل مباشر
 .على انٞستوينٌ المحلي والدولر
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قد عرّؼ الترويج السياحي بأنو: "انٛهود والأنشطة انٞنظمة التي تهدؼ إلذ إعلاـ انٛمهور انٞستهدؼ ونٓفيزه ل
. 1دقيقة وجذابة عن مزايا الوجهة وخدماتها"لاختيار وجهة سياحية معينة وزيارتها، من خلاؿ تقديم معلومات 

ويعكس ىذا التعري  الطابع الاتصالر والإقناعي للترويج، حيث لا يقتصر على ن٠رد الإعلاف، بل يشمل تقديم 
 .ن١توى معرفي جذاب، يعرض ن٣يزات الوجهة بطريقة مدروسة ون٢ططة
ي بالوجهة السياحية، بناء صورة ذىنية إن٩ابية الترويج السياحي ىو "عملية تواصل تسويقي تهدؼ إلذ زيادة الوع

عنها، ونٓفيز السائحنٌ المحتملنٌ على انٔاذ قرار الزيارة، وذلك من خلاؿ توظي  وسائل الإعلاـ انٞختلفة 
. ويظُهر ىذا التعري  أن٨ية البُعد الإدراكي والنفسي في العملية الترون٩ية، إذ يركز على ²والتقنيات الرقمية انٜديثة"

تأثنً في سلوؾ انٞستهلك السياحي، ويعتمد على أدوات الاتصاؿ انٜديثة التي تواكب تطورات التكنولوجيا ال
 2.الرقمية

ولا يقتصر مفهوـ الترويج السياحي على الإعلاف فقط، بل يتجاوز ذلك إلذ تبني استراتيجيات شاملة تشمل 
لامية، وتوظي  انٞؤثرين، إضافة إلذ التسويق الرقمي العلاقات العامة، انٞشاركة في انٞعارض، تنظيم انٜملات الإع

الذي أصبح ضرورة في ظل التحوؿ إلذ الفضاء الرقمي. كما أف فعالية الترويج تعتمد على مدى انسجامو مع 
باقي عناصر انٞزيج التسويقي )انٞنتج، السعر، التوزيع(، وعلى مدى قدرتو على نٓقيق التفاعل والتجاوب مع 

 .ت الفئات انٞستهدفةاحتياجات ورغبا
ومن ىنا، فإف الترويج السياحي ن٬ُثل أداة استراتيجية لبناء العلاقة بنٌ الوجهة السياحية والسائح، من خلاؿ 
تبادؿ القيم وانٞعلومات، وتعزيز الثقة، وترسيخ انطباع إن٩ابي يدفع السائح إلذ انٔاذ قرار الزيارة أو حى  تكرار 

 .التجربة
 

 أساليب الترويج السياحي: انيالدطلب الث
يعتمد ن٤اح الترويج السياحي بدرجة كبنًة على الأساليب والوسائل انٞعتمدة في إيصاؿ الرسالة التسويقية 
إلذ انٛمهور انٞستهدؼ. ونٔتل  ىذه الأساليب باختلاؼ طبيعة السوؽ، وانٛمهور انٞستهدؼ، والتطور 

                                    
 .1(،ص2019)إسبانيا، مدريد: الانٓاد الدولر للسياحة،  تقرير السياحة العالدية، الانٓاد الدولر للسياحة1
 .68-58(، ص2018القاىرة: دار الثقافة للنشر، )مصر،  التسويق السياحي: الدفاىيم والتطبيقات، سامي عبد الله 2
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ؽ التقليدية والوسائل الرقمية انٜديثة لتحقيق أقصى التكنولوجي، حيث أصبح من الضروري انٛمع بنٌ الطر 
 .فعالية في انٜملات الترون٩ية

 
 الترويج التقليدي -1

يعُد الترويج التقليدي من أقدـ الأساليب انٞعتمدة في تسويق الوجهات السياحية، ويشمل ن٠موعة من الوسائل 
نٞطبوعة في الصح  والمجلات، بالإضافة إلذ الكتيبات انٞعروفة مثل الإعلانات التلفزيونية والإذاعية، والإعلانات ا

وانٞنشورات الدعائية التي تُوزعّ في انٞعارض والأسواؽ الدولية. كما تلعب انٞعارض السياحية دوراً ن١وريًا في 
الترويج، إذ تتُيح الفرصة للتفاعل انٞباشر مع الفاعلنٌ السياحينٌ، وعرض انٞنتجات وانٝدمات السياحية في 

 .ء مهنية تنافسيةأجوا
كذلك تعُد العلاقات العامة من الأدوات انٞهمة في الترويج السياحي التقليدي، من خلاؿ تنظيم رحلات تعريفية 
موجهة إلذ الصحفينٌ وانٞؤثرين ووكالات السفر الدولية، لتمكينهم من نْربة الوجهة ومشاركة انطباعاتهم مع 

 .1واقعية للوجهة وبناء الثقة في جودة انٝدماتنٗهورىم. ىذه الطريقة تساىم في نقل صورة 
 

 الترويج الرقمي -0
مع التطورات السريعة في تكنولوجيا الاتصاؿ، شهد قطاع الترويج السياحي نٓوّلًا جوىرياً ن٥و الأساليب الرقمية، 

الأساليب انٞواقع والتي أصبحت اليوـ أحد الأعمدة الرئيسية في استراتيجيات الترويج انٜديثة. وتشمل ىذه 
الإلكترونية الرنٚية نٟيئات السياحة، وانٞنصات انٞتخصصة في حجز الرحلات والإقامات، والتي نُٕكن انٞستخدـ 

 .من الاطلاع على الصور وانٞعلومات وتقييمات الزبائن وانٔاذ القرار بكل سهولة
ت فعّالة في الوصوؿ إلذ شرن٪ة واسعة وتعُد وسائل التواصل الاجتماعي مثل فيسبوؾ، إنستغراـ، ويوتيوب أدوا

من السياح المحتملنٌ، خصوصاً الشباب، من خلاؿ ن١توى بصري جذاب مثل الفيديوىات القصنًة، الصور 
الاحترافية، والتجارب الشخصية. وتتميّز ىذه انٞنصات بسرعة الانتشار، وإمكانية التفاعل انٞباشر بنٌ انٛهة 

 .2شعور بالثقة والارتباط بالوجهةانٞروّجة وانٛمهور، ن٣ا يعزز ال

                                    
 .89–77(، ص2019، انٛزائر، 1،ـ2،رقم 11، )العدد لرلة الًقتصاد والتنمية السياحية،  ❝ أن٨ية العلاقات العامة في الترويج السياحي ❝سعيد ن٘داف،  1
–103(، ص2020، السعودية، 2،ـ 9،رقم 9، )العدد العربية للإعلام والسياحة المجلة، "سامي يوس ، "أثر وسائل التواصل الاجتماعي على انٔاذ القرار السياحي2

118. 
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كما يُستخدـ في الترويج الرقمي الإعلانات انٞدفوعة عبّ الإنترنت، والتسويق عبّ البّيد الإلكتروني، ونٓسنٌ 
، وىي كلها أدوات نُٕكّن من استهداؼ شرائح دقيقة من انٛمهور، بناءً على (SEO) ترتيب نتائج البحث

 .وسلوكياتهم الرقميةاىتماماتهم ومواقعهم انٛغرافية 
 
 الترويج الدشترك-3

ويقُصد بو التعاوف بنٌ انٛهات السياحية )انٜكومية أو انٝاصة( وشركات الطنًاف والفنادؽ ووكالات السفر، 
لإطلاؽ ن٘لات ترون٩ية موحّدة تُبّز انٞقومات السياحية من جهة، وتُسهّل الوصوؿ إلذ انٝدمات السياحية من 

 1.ا النوع من الترويج فعالًا في خفض التكالي  وتوسيع قاعدة انٛمهور انٞستهدؼجهة أخرى. ويعُتبّ ىذ
وبالتالر، فإف تنوع أساليب الترويج السياحي وتكاملها ن٬ُثل ضرورة استراتيجية لضماف الوصوؿ إلذ انٛمهور 

في القطاع مواكبة ونٓقيق الأىداؼ انٞرجوة، لا سيما في بيئة تنافسية تتطور باستمرار وتفرض على الفاعلنٌ 
 .التغنًات التكنولوجية وسلوكيات انٞسافرين

 
 الدطلب الثاني: أىداف الترويج السياحي

يعُد الترويج السياحي من الأنشطة المحورية في العملية التسويقية التي تنتهجها انٞؤسسات السياحية 
الاستراتيجية انٞرتبطة نَذب السائحنٌ وانٟيئات انٞعنية بالسياحة، حيث يهدؼ إلذ نٓقيق ن٠موعة من الأىداؼ 

وتعزيز صورة الوجهات السياحية. ولا تقتصر أىداؼ الترويج على ن٠رد الإعلاف عن انٞوقع أو انٞنتج السياحي، 
بل تتسع لتشمل جوانب اقتصادية، اجتماعية، وثقافية تهدؼ إلذ نٓسنٌ الوضع التنافسي للوجهة على 

 .الصعيدين المحلي والدولر
رز أىداؼ الترويج السياحي زيادة الوعي السياحي بالوجهات، حيث يُسهم في تعري  انٛمهور ومن أب

انٞستهدؼ نِصائص انٞوقع السياحي، ون٣يزاتو، وانٝدمات التي يقدمها، سواء على مستوى انٞرافق أو انٞقومات 
جديدة من الزبائن ونٓقيق  الطبيعية والثقافية. فبفضل الترويج الفعاؿ، تتمكن الوجهات من الوصوؿ إلذ شرائح

 .تفاعل إن٩ابي معهم
كذلك، يهدؼ الترويج السياحي إلذ بناء صورة ذىنية إن٩ابية لدى السائحنٌ المحتملنٌ، وىو ما يعُد من انٞهاـ 
الأساسية لأي ن٘لة ترون٩ية ناجحة. فالصورة الذىنية انٛيدة تُشكّل حافزاً قويًا يدفع السائح إلذ اختيار وجهة 

                                    
 .154–141(، ص 2022، انٛزائر، 1،ر5،ـ16، )العدد لرلة العلوم الًقتصادية والتسيير،  ❝الترويج السياحي انٞشترؾ كآلية لتنمية الوجهات الناشئة ❝محمد الطيب، 1
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وف غنًىا. وقد أكّدت الدراسات التسويقية أفّ الصورة الإن٩ابية التي يتم ترسيخها في أذىاف السياح تؤثر معينة د
 .بشكل مباشر في قرارىم السياحي وتزيد من فرص تكرار الزيارة

من بنٌ الأىداؼ انٞهمة أيضاً نٓفيز الطلب السياحي، سواء الداخلي أو انٝارجي، من خلاؿ إقناع انٛمهور 
هدؼ نّزايا الوجهة وانٝدمات انٞقدمة. وتعُتمد في ذلك أدوات اتصاؿ متنوعة، تراعي خصوصيات كل فئة انٞست

 .من فئات السياح، وتستند إلذ نُوث السوؽ لتحديد التوجهات والاحتياجات بدقة
ط التجاري كما يسعى الترويج إلذ زيادة العائدات الاقتصادية، إذ أف ارتفاع عدد الزوار يؤدي إلذ تنشيط النشا

وانٝدماتي، ما يُساىم في دعم الاقتصاد الوطني، وتوفنً فرص عمل، ونٓقيق التنمية المحلية في انٞناطق السياحية. 
وفي ىذا السياؽ، يرى بعض الباحثنٌ أف الترويج ىو ن١رؾ أساسي لتدفق الأمواؿ والاستثمارات ن٥و القطاع 

رالسياحي
1. 

مكانة الوجهة السياحية في السوؽ الدولية، من خلاؿ نٓسنٌ موقعها التنافسي، أخنًاً، يهدؼ الترويج إلذ تعزيز 
 .وإبراز ميزاتها الفريدة مقارنةً بالوجهات الأخرى، خاصةً في ظل التنافس انٜاد في السوؽ السياحية العانٞية

شاملة تسعى إلذ  وبناءً على ما سبق، يتضح أف الترويج السياحي ليس ن٠رد عملية إعلامية، بل ىو استراتيجية
 .نٓقيق أىداؼ متعددة تضمن استدامة وتطور القطاع السياحي نّا ن٫دـ الاقتصاد والمجتمع معاً 

 
 الدطلب الثالث: أهمية الترويج السياحي

يعُد الترويج السياحي حجر الأساس في صناعة السياحة انٜديثة، حيث لا تقتصر أن٨يتو على تعري              
قط، بل تتجاوز ذلك إلذ الإسهاـ الفعّاؿ في نٓفيز الطلب، وتنشيط انٜركية الاقتصادية، السائح بالوجهة ف

وتعزيز الصورة الذىنية للوجهة السياحية على انٞستوينٌ المحلي والدولر. في ظل التنافس الشديد بنٌ الدوؿ 
، بل ومؤشراً على قدرة الوجهة وانٞناطق السياحية، أصبح الترويج عاملًا حانٚاً في ن٤اح الاستراتيجيات السياحية

 على البقاء في واجهة الاىتماـ العانٞي
 

 تحفيز الطلب السياحي .1.

                                    
 .101–88 (، ص2018، لبناف، 5،ـ1،ر34، )العددلرلة البحوث الًقتصادية العربية،  ❝دعم التنمية السياحيةأن٨ية الترويج في  ❝، سعيد حمدان 1
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يعُتبّ الترويج السياحي وسيلة فعّالة لتحفيز الأفراد على السفر واختيار وجهات جديدة، إذ يُسهم في إًرة 
اىتماـ السائح المحتمل، من خلاؿ تقديم معلومات مغرية ومقنعة عن الوجهة، نّا في ذلك مناخها، ثقافتها، 

 طبيعتها، ومرافقها السياحية. 
 بناء صورة ذىنية إيجابية .2
ب انٜملات الترون٩ية دوراً ن١وريًا في تشكيل الصورة الذىنية للوجهة السياحية في أذىاف انٛمهور. فالمحتوى تلع

الإعلامي انٛيد، سواء عبّ الوسائل التقليدية أو الرقمية، يُسهم في بناء انطباعات إن٩ابية، تؤثر بشكل مباشر 
راسات أف الصورة الذىنية تعُدّ أحد العوامل انٞؤثرة على قرار السائح باختيار وجهة دوف أخرى. وقد أظهرت الد

 .الرئيسية في قرار السفر، بل تتفوؽ أحياناً على عوامل السعر أو القرب انٛغرافي
 

 تعزيز التنافسية السياحية .3
من خلاؿ استراتيجيات ترون٩ية فعّالة، تتمكن الوجهات السياحية من فرض حضورىا في السوؽ الدولية، 

وجهات الأخرى على جذب السياح. وىذا الأمر ضروري بشكل خاص للدوؿ النامية أو الوجهات ومنافسة ال
 .الناشئة، التي نٓتاج إلذ إظهار نٕيزىا وتفردىا في ظل ىيمنة الأسواؽ السياحية العانٞية

 
 دعم التنمية الًقتصادية .4

القطاعات انٞرتبطة بالسياحة مثل يسهم الترويج في استقطاب مزيد من السياح، ما ينعكس بشكل إن٩ابي على 
النقل، الفندقة، الصناعة التقليدية، وانٝدمات. ىذا ما يؤدي إلذ رفع معدلات التشغيل، وزيادة الدخل القومي، 
وتنمية المجتمعات المحلية، خاصة إذا تم ربط الترويج باستراتيجيات تنمية مستدامة. وتُظهر التقارير أف كل دولار 

 1.دولارات كعائد اقتصادي 10إلذ  5ج السياحي يدرّ في انٞتوسط ما بنٌ يُستثمر في التروي
 

 التفاعل الثقافي والدبلوماسية الناعمة .5
يلعب الترويج السياحي أيضاً دوراً غنً مباشر في تعزيز التفاىم الثقافي بنٌ الشعوب، من خلاؿ التعري  بعادات 
وتقاليد المجتمع المحلي، وترسيخ صورة إن٩ابية عنو لدى الزوار. كما يُستخدـ الترويج السياحي أحيانًا كأداة 

                                    
 .102–88(، ص 2020، تونس، 10، )العدد المجلة العربية للتنمية السياحية،  ❝العائد الاقتصادي للاستثمار في الترويج السياحي ❝، سناء الجبالي 1
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في انٝارج وتبني علاقات قائمة على الانفتاح والتبادؿ للدبلوماسية الناعمة، تعُزّز من خلانٟا الدوؿ صورتها 
 .الثقافي

 
 

 الدبحث الثاني: الترويج السياحي عبر منصة فيسبوك في الجزائر  
تعُدّ انٛزائر من الدوؿ التي نٕتلك ن٢زونًا سياحيًا ثريًا وفريدًا، يؤىلها لتكوف من بنٌ أبرز الوجهات .

السياحية في انٞنطقة انٞتوسطية والإفريقية، بل وحى  على انٞستوى العانٞي. فالتنوعّ البيئي وانٛغرافي الذي تتمتع بو 
كيلومتر على ضفاؼ البحر   1200تدة على أكثر من من السهوؿ انٝصبة والشواطئ الرملية انٞم –البلاد 

ن٩عل منها متحفًا طبيعيًا مفتوحًا  –الأبيض انٞتوسط، إلذ الصحراء الكبّى الغنية بانٞواقع انٛيولوجية والتراثية 
زاخراً بالإمكانات. إلذ جانب ذلك، تعُدّ انٛزائر مهدًا نٜضارات متعددة، مثل انٜضارة النوميدية، والرومانية، 

البيزنطية، والعثمانية، والعربية الإسلامية، ما ن٩علها موقعًا غنيًا بانٞعالد الأثرية والتارن٫ية التي لا تقل أن٨ية عن تلك و 
 . انٞوجودة في دوؿ انٛوار

ورغم ىذا الثراء الطبيعي والثقافي، فإف انٛزائر لا تزاؿ تعاني من تأخر كبنً في ن٠اؿ الترويج السياحي الرقمي، وىو 
يعُدّ مفارقة لافتة في عصر أصبحت فيو الصورة الرقمية ىي البوابة الأولذ للسائح ن٥و اكتشاؼ العالد. فبينما ما 

تتجو دوؿ كثنًة إلذ الاستثمار انٞكث  في التسويق الرقمي، وخاصة عبّ وسائل التواصل الاجتماعي، لا تزاؿ 
لات انٜاصلة في سلوؾ انٞستهلك السياحي السياحة انٛزائرية تعتمد على أدوات تقليدية لا تواكب التحو 

انٞعاصر، الذي يعتمد في اختياراتو بشكل كبنً على ما يراه من صور وفيديوىات ومراجعات على انٞنصات 
 1. الرقمية

                                    
1 Buhalis, Dimitrios, and Law, Rob, "Progress in Information Technology and Tourism Management: 20 Years 
On and 10 Years After the Internet—The State of eTourism Research", Tourism Management, (vol. 29, no 
4, UK, Elsevier, 2008), pp. 609–623 
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 ولكن  تؤكد عدة دراسات أف الفضاء الرقمي ن٬ثل أحد أىم القنوات انٛديدة لترويج الوجهات السياحية
الكافي في ىذه انٞنصات، رغم النمو الكبنً في عدد مستخدمي الإنترنت ومواقع  للأس ، لد تستثمر بالشكل

 1.مليوف مستخدـ 32التواصل الاجتماعي فيها، إذ بلغ عدد مستخدمي الإنترنت في انٛزائر أكثر من 
نٟا غياب ويعُزى ىذا الضع  في التواجد الرقمي السياحي انٛزائري إلذ نٗلة من الأسباب البنيوية والتنظيمية. أو 

استراتيجية وطنية رقمية واضحة انٞعالد تقوـ على استهداؼ الأسواؽ السياحية العانٞية من خلاؿ ن١توى رقمي 
متعدد اللغات وذو جودة عالية. ًنيها ضع  التنسيق بنٌ الفاعلنٌ الرنٚينٌ في القطاع السياحي، إذ تعمل وزارة 

دوف رؤية موحدة أو تفاعل تكاملي، ما يؤدي إلذ تكرار  السياحة وانٞؤسسات الولائية غالبًا بشكل منفصل،
 .انٛهود وىدر انٞوارد 

 
 الدبادرات الرسمية على فيسبوك: بين الطموح والواقع الدطلب الأول: 

في ظل التوجو العانٞي ن٥و الرقمنة، باتت منصات التواصل الاجتماعي، وعلى رأسها فيسبوؾ، نٕثل 
استراتيجيات الترويج السياحي، نٞا توفره من فرص واسعة للوصوؿ إلذ نٗهور متنوع أدوات حيوية وأساسية في 

وقد أدركت انٛهات الرنٚية انٛزائرية، لا سيما وزارة  . ومتعدد انٛنسيات، وتفاعل مباشر مع انٞستخدمنٌ
تهدؼ إلذ تعزيز  السياحة والصناعة التقليدية، ىذه الأن٨ية، فشرعت في إطلاؽ عدد من انٞبادرات الرقمية التي
 .حضور انٛزائر السياحي في الفضاء الإلكتروني، لا سيما عبّ صفحات رنٚية على فيسبوؾ

إحدى انٞبادرات البارزة ىي الصفحة الرنٚية لوزارة السياحة والصناعة التقليدية، التي تستخدـ كمنصة لإعلاف 
والتعري  بالوجهات السياحية الوطنية. غنً أف الأخبار انٞتعلقة بالقطاع، والترويج لبعض الفعاليات السياحية، 

العديد من انٞراقبنٌ يشنًوف إلذ أف المحتوى انٞنشور على ىذه الصفحة يفتقر إلذ انٜيوية والابتكار البصري، 
كما أف 2ويعتمد بشكل كبنً على النصوص والصور التقليدية التي لا تواكب تطلعات انٛمهور الرقمي انٜديث 

حديث الدوري ن٪د من تأثنً ىذه الصفحة في جذب اىتماـ انٞتابعنٌ ونٓويلو إلذ رغبة فعلية ضع  التنسيق والت
على مستوى مديريات السياحة الولائية، تنشط صفحات ن٢تلفة تعكس انٝصوصيات .في زيارة انٞواقع السياحية

                                    
-APS،( https://www.aps.dz/ar/sante-science-technologie/139759 ،❝ر تطور نسبة انتشار الإنترنت في انٛزائ ❝انٛزائرية،  وكالة الأنباء 1

 .(2025ماي  29(، )تاريخ الدخوؿ: 2025ماي  29، )تاريخ الاطلاع: (2023-02-20-15-00-58
 
، انٛزائر، 2، العدد 15، )المجلد المجلة العربية للسياحة والسفر، ❝تطوير السياحة الوطنية: دراسة حالة انٛزائرأثر وسائل التواصل الاجتماعي في ❝ـ.بلعالية، و ر. فلاؽ، 2

 .112–89(، ص2023
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نٕيز كل منطقة. ومع ذلك، نٔتل  المحلية والثقافية للولايات، حيث تسعى إلذ إبراز التراث والتقاليد انٞتنوعة التي 
ىذه الصفحات بشكل كبنً في مدى نشاطها واحترافيتها، إذ تعتمد جودة التفاعل على الكفاءات البشرية 
انٞتاحة، فضلًا عن انٞيزانيات انٞخصصة نٟذه الأنشطة ويرى عدد من انٝبّاء أف غياب استراتيجية موحدة 

دي إلذ نْزئة الرسائل الترون٩ية وعدـ نٓقيق أثر متكامل على ومتكاملة على مستوى انٞؤسسات الولائية يؤ 
 .مستوى انٛمهور الوطني والدولر

، التي تهدؼ إلذ بناء "Visit Algeria" في السياؽ ذاتو، نْدر الإشارة إلذ انٞبادرات الرقمية الوطنية مثل ن٘لة
ىوية رقمية قوية للسياحة انٛزائرية، من خلاؿ التركيز على المحتوى انٞرئي، مثل الصور عالية انٛودة والفيديوىات 
الترون٩ية التي تبّز نٗاؿ البلاد وتراثها الثقافي. وعلى الرغم من النجاحات الأولية نٟذه انٞبادرات، إلا أف ضع  

يل يضعفاف من تأثنًىا، إضافة إلذ قلة التفاعل مع انٛمهور مقارنة نّنصات ترون٩ية الاستمرارية ونقص التمو 
 أخرى في دوؿ ن٠اورة 

تؤكد الدراسات انٜديثة أف المحتوى الرنٚي انٞنشور على فيسبوؾ يعاني من مشكلات عدة، أبرزىا ضع  
ائل الرنٚية غالبًا ما تكوف رتيبة وغنً الاحترافية والتجديد انٞستمر، ن٣ا يؤدي إلذ تراجع مستوى التفاعل. فالرس

موجهة بشكل خاص لتلبية اىتمامات انٛمهور الرقمي الذي يبحث عن نْارب حقيقية ون١توى متميز، وىذا ما 
ينعكس على ضع  فعالية انٜملات الإعلانية الرقمية الرنٚية  لذلك، يؤكد الباحثوف أف تطوير قدرات الكوادر 

ي السياحي وتبني استراتيجيات تسويقية مبتكرة ومتعددة الوسائط ن٬ثلاف مفتاح انٞتخصصة في الإعلاـ الرقم
 .1ؾنٓسنٌ جودة الترويج السياحي على منصة فيسبو 

في انٝتاـ، ن٬كن القوؿ إف انٞبادرات الرنٚية على فيسبوؾ في انٛزائر نٓمل طموحات واضحة لتعزيز السياحة 
كبنًة تتمثل في ضع  المحتوى، عدـ الاستمرارية، وغياب التنسيق   الرقمية، لكنها تواجو في الوقت نفسو نٓديات

الفعّاؿ بنٌ ن٢تل  الفاعلنٌ. ومع ذلك، فإف اعتماد سياسات استراتيجية متكاملة وتطوير انٞوارد البشرية 
 .انٞتخصصة ن٬كن أف ن٬هدا الطريق ن٥و نٓسنٌ ن٢رجات ىذه انٞبادرات، وتوسيع نطاؽ تأثنًىا ن١ليًا ودوليًا

 
إلذ جانب انٛهود الرنٚية، يلعب المجتمع الرقمي دوراً متزايد الأن٨ية في الترويج السياحي من خلاؿ مسان٨ات 

 :ومن بنٌ أبرز مظاىر ىذا التفاعل .الأفراد وصفحات غنً رنٚية تتميز غالبًا بانٞرونة والقدرة على الابتكار

                                    
1 Almeida, A., "Digital Marketing Strategies in Tourism", Journal of Travel & Tourism Marketing, (vol 37, 
no. 5, USA, 2020), page 553–565. 
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 "التي تتميز بنشرىا لصور وفيديوىات الصفحات السياحية انٝاصة: مثل صفحة "السياحة في انٛزائر ،
 .عالية انٛودة تسلط الضوء على مناظر طبيعية خلابة ووجهات سياحية غنً معروفة

  ن٠موعات السفر على فيسبوؾ: أصبحت ىذه المجموعات فضاءات حية لتبادؿ التجارب والنصائح
 .وانٞعلومات، وغالبًا ما تلعب دوراً في توجيو اختيارات انٞسافرين

 ونوف وانٞؤثروف الرقميوف: ىم الذين يقوموف بصناعة ن١توى سياحي يرتكز على نْارب شخصية، انٞد
 .ويتميز بلمسة عاطفية وإنسانية نْذب انٞتابعنٌ

تشنً الدراسات إلذ أف ىذا النوع من المحتوى "يلقى قبولًا واسعًا لأنو يتسم بالبساطة وانٞصداقية ويعكس 
 .تأثنًاً من انٜملات الرنٚية التي قد تعتبّ ن٧طية أو غنً واقعيةنْارب واقعية"، ن٣ا ن٩علو أكثر 

 ري التحديات التي تواجو الترويج السياحي عبر فيسبوك في الجزائالدطلب الثاني :
رغم الإمكانيات الكبنًة التي تتيحها منصة "فيسبوؾ" كأداة حديثة في الترويج السياحي، لا تزاؿ 

البنيوية والتقنية والتنظيمية التي تعيق استثمارىا الفعّاؿ نٟذه انٞنصة في ن٠اؿ  انٛزائر تواجو نٗلة من التحديات
التسويق السياحي. فبنٌ طموح اللحاؽ بركب الرقمنة وواقع ىشّ على مستوى البنية الرقمية والمحتوى الترون٩ي، 

مواقع التواصل الاجتماعي، تتجلى الفجوة التي تعُرقل نٓقيق نتائج ملموسة في الترويج للسياحة انٛزائرية على 
 .ونِاصة فيسبوؾ

 
 ضعف البنية التحتية الرقمية-

أولذ العقبات التي تعيق الترويج السياحي الإلكتروني ىي ضع  البنية التحتية الرقمية، سواء من حيث التغطية 
السياحية في لا تزاؿ العديد من انٞناطق نُيث   الشاملة لشبكات الإنترنت أو من حيث جودة الاتصاؿ وسرعتو

انٛزائر تعاني من ضع  التغطية الشبكية، ما يُصعّب من إمكانية توفنً ن١توى مباشر أو نٓديث الصفحات 
كما أف غياب منصات رنٚية متطورة ومرتبطة بفيسبوؾ نْعل المحتوى الترون٩ي  .1السياحية في الوقت انٜقيقي

 .في انٛمهورمشتػّتًا وغنً متناسق، ن٣ا يقُلّل من قدرتو على التأثنً 
 

 غياب استراتيجية وطنية متكاملة -

                                    
انٛزائر، جامعة مذكرة نٔرج ماستر( ، ، )tourisme en Algérie-: "l’adoption du marketing digital touristique et de l’e"،طعامة، محمد 1

 .43ص  ،2023سيدي بلعباس، 
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التحدي الثاني يتمثل في غياب استراتيجية وطنية موحّدة للترويج السياحي الرقمي. فغالبًا ما تعمل انٛهات 
بطريقة منفردة دوف تنسيق أو تكامل في الأىداؼ  –من وزارات ومديريات ولائية ومكاتب سياحية  –الفاعلة 

حدة انٞعالد على فيسبوؾ، حيث تبدو ىذا التشتت يُضع  من حضور انٛزائر كوجهة مو .والرسائل الترون٩ية 
الرسائل والصور والفيديوىات انٞنشورة دوف سياؽ سردي مشترؾ يُبّز انٟوية السياحية الوطنية. كما أف غياب 

 .التقييم الدوري لأداء الصفحات الرنٚية وانٝاصة ن٬نع تصحيح انٞسارات ونٓسنٌ الأداء الرقمي
 
 
 

 الرقمي السياحي نقص الكفاءات الدتخصصة في الإعلام -
رغم توفر العديد من الكفاءات انٛزائرية في ن٠اؿ الإعلاـ الرقمي، إلا أف القطاع السياحي لا يستفيد بشكل 
فعلي من ىذه الطاقات، حيث لا توجد فرؽ متخصصة في التسويق الرقمي السياحي داخل انٟياكل الرنٚية. 

وظفنٌ غنً متخصصنٌ، ما ن٩عل المحتوى غنً احترافي غالبية الصفحات السياحية على فيسبوؾ تُدار من طرؼ م
 .ولا يرُاعي متطلبات انٛمهور الرقمي انٜديث، سواء من حيث الشكل أو انٞضموف

 
  المحتوى الترويجي الضعيف والرتيب -

يعُدّ ضع  جودة المحتوى الترون٩ي من بنٌ أبرز التحديات التي تعُيق فعالية الترويج السياحي عبّ فيسبوؾ في 
انٛزائر. فالكثنً من الصفحات تعتمد على صور أرشيفية تقليدية ونصوص عامة لا تثُنً اىتماـ انٛمهور ولا تبّز 
انٞيزات التنافسية للمواقع السياحية. كما تفتقر معظم الصفحات إلذ الفيديوىات عالية انٛودة أو انٛولات 

ىذا الضع  في المحتوى ن٪رـ السياحة . ديثالافتراضية، وىي عناصر أصبحت ضرورية في الترويج السياحي انٜ
 .انٛزائرية من فرصة تقديم نْربة رقمية مشوّقة ومقنعة للسائح المحتمل

 
 ضعف التفاعل مع الجمهور -

ن٬ثل غياب التفاعل انٜقيقي مع انٛمهور الرقمي مشكلة أخرى. فصفحات الترويج السياحي انٛزائرية على 
فيسبوؾ غالبًا ما تنشر المحتوى بشكل أحادي الانْاه، دوف تشجيع انٞستخدمنٌ على التعليق أو التفاعل أو 

أو غائبة، ما يُضع  الثقة وانٞصداقية في  انٞشاركة. كما أف الردود على استفسارات انٛمهور غالبًا ما تكوف بطيئة
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وفي الوقت الذي تتجو فيو العديد من الدوؿ إلذ بناء علاقات رقمية دائمة مع السائح، تبقى  ،الصفحات الرنٚية
 .انٛزائر بعيدة عن ىذا النهج التفاعلي

 
 غياب التعاون مع الدؤثرين وصنّاع المحتوى -

ى السياحي دوراً ن١وريًا في الترويج للمناطق السياحية، من خلاؿ مشاركة تلعب الشخصيات انٞؤثرة وصنّاع المحتو 
نْاربهم الشخصية وعرض انٞواقع بشكل مبتكر. إلا أف انٛزائر لد تنجح بعد في إقامة شراكات دائمة مع ىؤلاء 

ديناميكيتها الفاعلنٌ الرقمينٌ، سواء المحلينٌ أو الأجانب. ىذا الغياب يفُقد انٜملات السياحية انٛزائرية 
 .وحداثتها، ون٩علها عاجزة عن الوصوؿ إلذ نٗهور واسع بطرؽ غنً تقليدية 

 غياب قياس الأداء والتحليل الرقمي-
في السياحة الرقمية، لا يكفي النشر فقط، بل ن٩ب تتبع مؤشرات الأداء مثل عدد التفاعلات، ومدة انٞشاىدة، 
وعدد انٞشاركات، ومدى الوصوؿ إلذ الفئات انٞستهدفة. غنً أف أغلب الصفحات السياحية الرنٚية في انٛزائر لا 

ات التخطيط والتقييم ضعيفة وغنً مبنية على تعتمد على أدوات التحليل الرقمي الاحترافية، ن٣ا ن٩عل عملي
 .ىذا الغياب يؤثر سلبًا على فعالية انٜملات ون٬نع نٓسينها مع مرور الوقت1بيانات دقيقة 

 
 لشيزات الفايسبوك كمنصة تواصل سياحي الدطلب الثالث:

د انٞؤسسات أحدثت وسائل التواصل الاجتماعي ثورة غنً مسبوقة في ن٠اؿ الإعلاـ والتسويق حيث لد تع
، الفايسبوكتعتمد فقط على القنوات التقليدية للإعلاف والترويج، بل أصبحت ىذه انٞنصات الرقمية، وعلى رأسها 

نٕثل أدوات حيوية واستراتيجية للتواصل مع انٛمهور، خاصة في المجاؿ السياحي. يعُتبّ الفايسبوؾ أكثر انٞنصات 
في عاـ  مليار مستخدم 2.8الاجتماعية استخدامًا حوؿ العالد، حيث بلغ عدد مستخدميو النشطنٌ شهريًا حوالر 

ىذا الانتشار الواسع ن٬نحو مكانة متقدمة  2. 2024في عاـ  مليارات مستخدم 3، وارتفع إلذ أكثر من 2021
 .كأداة تسويق فعالة، خصوصًا في القطاعات التي تعتمد على الصور والتجارب مثل السياحة

                                    
، انٛزائر، 15،ـ1،ر2، )العدد المجلة العربية للسياحة والسفر ،❝أثر وسائل التواصل الاجتماعي في تطوير السياحة الوطنية: دراسة حالة انٛزائر ❝ـ. بلعالية، و ر. فلاؽ، 1

 .89–88(، ص 2023
 ،Number of monthly active Facebook users worldwide❝ ،Statista❝، ستايسي جو ديكسوف 2
(https://www.statista.com/statistics/264810/number-of-monthly-active-facebook-users-worldwide/)، 

 .(2025يونيو  3(، )تاريخ الدخوؿ 2025يونيو  3)تم الاطلاع عليو في 
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 :من بنٌ انٞميزات انٛوىرية التي نْعل من الفايسبوؾ منصة مثالية للترويج السياحي نذكر
تسمح منصة فيسبوؾ بتوجيو المحتوى الإعلاني إلذ شرائح ن١ددة من انٛمهور  :الاستهداؼ الإعلاني الدقيق .1

وفقًا نٞتغنًات متعددة، كانٞوقع انٛغرافي، والعمر، وانٛنس، والاىتمامات، وحى  السلوكيات السابقة، ن٣ا يزيد 
 1. من كفاءة انٜملات التسويقية 

للتواصل بنٌ انٞؤسسات السياحية والعملاء المحتملنٌ  تُوفر انٞنصة فضاءً مفتوحًا :التفاعل انٞباشر مع انٛمهور .2
من خلاؿ التعليقات والرسائل والتقييمات، ن٣ا يسمح ببناء علاقة تفاعلية مرنة نُٕكن من تعديل الرسائل 

 .حسب استجابة انٛمهور 
تتيح خاصية "انٞشاركة" على فيسبوؾ إمكانية انتقاؿ المحتوى بسرعة بنٌ  :للمحتوىالكثي  الانتشار  .3

انٞستخدمنٌ، ن٣ا يسمح بانتشار واسع للمعلومات السياحية دوف انٜاجة إلذ ميزانية ضخمة، بشرط أف 
 2.يكوف المحتوى جذابًا ون١فزاً للتفاعل 

فضة التكلفة مقارنة بالإعلانات تعُد الإعلانات عبّ فيسبوؾ منخ :ان٦فاض التكالي  وسهولة التقييم .4
التلفزيونية أو الورقية، فضلًا عن توفر أدوات نٓليل متقدمة لقياس الأداء، الأمر الذي ن٬ُكّن من نٓسنٌ 

 .استراتيجيات التسويق باستمرار
سياحية على ونظراً نٟذه انٝصائص، فإف فيسبوؾ يُشكل فرصة استراتيجية للدوؿ النامية مثل انٛزائر للترويج لصورتها ال

 ومن  .الصعيد العانٞي، خصوصًا في ظل القيود انٞالية التي نٓد من إطلاؽ ن٘لات تقليدية واسعة النطاؽ 
ثمّ، فإف دمج ىذه انٞنصة في السياسات السياحية يعد خياراً ضروريًا للاستفادة من الإمكانات التقنية والانتشار 

 .انٛماىنًي الواسع
 

 المحتوى السياحي الأكثر تأثيراً على الفايسبوكأنواع  الدطلب الرابع :
المحتوى الرقمي حجر الزاوية في ن٤اح انٜملات الترون٩ية عبّ وسائل التواصل الاجتماعي، لا سيما منصة 
الفايسبوؾ. إذ لا يكفي التواجد الرقمي فحسب، بل إف نوعية المحتوى وجودتو ن٨ا العاملاف الأساسياف في جذب 

المحتوى انٞرئي   ونٓفيزىم للتفاعل، أو حى  انٔاذ قرارات السفر وانٜجز. وتشنً عدة دراسات إلذ أفانتباه انٞستخدمنٌ
(visual content)  ن٪ظى نّعدلات تفاعل أعلى بكثنً من النصوص المجردة، حيث تُظهر إحصاءات حديثة أف

                                    
 .54، ص 2021انٛزائر،جامعة ورقلة ،]رسالة ماجستنً[،  ❝دور موقع الفيس بوؾ في تنشيط السياحة: دراسة ميدانية على مدينة ن٘اـ بوحنيفة❝، ر. بن يحيى 1
 .50–49، ص2021، ،انٛزائر،جامعة ورقلة]رسالة ماجستنً[ ،❝ترويج السياحة المحمية: الفايسبوؾ ن٧وذجًاإسهامات مواقع التواصل الاجتماعي في ❝.، طاىري، م 2
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بالمحتوى النصي  مقارنة %85إلذ  %65الصور ومقاطع الفيديو القصنًة تزيد من معدؿ التفاعل بنسبة تتراوح بنٌ 
 فقط

  
 أولًً: الصور الفوتوغرافية الًحترافية

تعتبّ الصور السياحية ذات انٛودة العالية من أكثر أشكاؿ المحتوى تأثنًاً على مستخدمي الفايسبوؾ. إذ نُٕكن الصورة 
انت تبّز مناظر طبيعية خلابة، من نقل إحساس نٗالر ومشاعر انبهار يصعب التعبنً عنها بالكلمات، خصوصًا إذا ك

 .وإنسانية ن٣يزةأو تفاصيل معمارية فريدة، أو نٜظات ثقافية 
في السياؽ انٛزائري تفتقر الكثنً من الصفحات السياحية على الفايسبوؾ إلذ توظي  صور احترافية تبّز التنوع البيئي 

 . لمحتوى انٞنشوروانٛغرافي والثقافي للبلاد، ن٣ا يعُد نقطة ضع  تقُلل من جاذبية ا
 

 ثانيًا: مقاطع الفيديو الترويجية القصيرة
الدراسات إلذ أف الفيديوىات يشكل الفيديو أداة فعالة في عرض التجربة السياحية بشكل ديناميكي ومشوؽ وتشنً 

وتُستخدـ في ىذا  التي لا تتعدى مدتها دقيقة واحدة ىي الأكثر انتشاراً على الفايسبوؾ، ونُٓقق أعلى نسب انٞشاىدة
، (Time-Lapse) ، والتصوير بتقنية الزمن السريع(Drone Footage) الإطار تقنيات مثل التصوير انٛوي

 .لتقديم المحتوى بطريقة إبداعية
وقد أظهرت نْربة وزارة السياحة الإندونيسية ن٤احًا كبنًاً في ىذا المجاؿ، حيث اعتمدت على فيديوىات قصنًة 

% خلاؿ عاـ واحد 12جزيرة بإيقاع سريع وموسيقى ن١لية، ما ساىم في رفع أعداد السياح بنسبة تستعرض معالد كل 
 .1 فقط
 

 ثالثاً: التوصيات والتجارب الشخصية
تعُد التوصيات ونْارب انٞسافرين أحد أىم مصادر الإقناع في السياحة الرقمية. إذ يفُضّل انٞستخدموف عادة التعرؼ 

المحتوى الذي ينشره انٞسافروف اف على وجهة ما من خلاؿ نْربة شخص آخر، بدلًا من الاكتفاء بالإعلانات الرنٚية. 

                                    
meta  1،أداء سهم شركةMeta Platforms   موقع"، 2025في عاـBarron's ،(-meta-chatbot-ai-facebook-https://www.barrons.com/articles/reels

8fcfec76-stock،) (2025ماي  29(، )تاريخ الدخوؿ: 2025ماي  29)تم الاطلاع عليو في. 
 

https://www.barrons.com/articles/reels-facebook-ai-chatbot-meta-stock-8fcfec76
https://www.barrons.com/articles/reels-facebook-ai-chatbot-meta-stock-8fcfec76
https://www.barrons.com/articles/reels-facebook-ai-chatbot-meta-stock-8fcfec76
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وانٞراجعات، يعُتبّ أكثر مصداقية وتأثنًاً على انٛمهور، خاصةً بنٌ أنفسهم، مثل التدوينات، والصور الشخصية، 
في انٛزائر، تنشط العديد من الصفحات الشخصية وانٞدونات انٞصغّرة التي يدُيرىا شباب ن١بوف للسفر، مثل .الشباب
نها ، والتي تلقى تفاعلًا واسعًا رغم ضع  الدعم الرنٚي، لأ"Algerian Explorers" أو "dztrip" صفحة

 .تقُدّـ معلومات حقيقية ونْارب مباشرة بعيدًا عن الطابع الترون٩ي التقليدي
 
 
 
 

 (Interactive Content) رابعًا: المحتوى التفاعلي
، (Quizzes) يشمل ىذا النوع من المحتوى استطلاعات الرأي الأسئلة انٞفتوحة، انٞسابقات، الاختبارات البسيطة

التفاعل وانٞشاركة. إذ لا يقتصر دور الفايسبوؾ على عرض المحتوى، بل يتعدى ذلك إلذ وكل ما نُ٪فّز انٞستخدـ على 
"المحتوى  أف  1Hudson & Hudson خلق علاقة تفاعلية مستمرة بنٌ الوجهة السياحية وانٛمهور. وأكدت 

 ".التفاعلي يزيد من زمن بقاء انٞستخدـ في الصفحة ويساىم في بناء علاقة شعورية إن٩ابية مع العلامة السياحية
 

 (Live) والبث الدباشر (Stories) خامسًا: القصص
وىي أدوات تُستخدـ  (Live) والبث انٞباشر (Stories) أدخل الفايسبوؾ أدوات جديدة مثل القصص اليومية

رة في السياحة. تتُيح القصص عرض يوميات الرحلة بشكل مرف وسريع، بينما يُستخدـ البث انٞباشر في تغطية بكث
 .ن٣ا يُضفي طابعًا حيًا على المحتوى الأحداث وانٞهرجانات وانٞعارض السياحي

فهي تتيح  .السياحي تعُد ميزات القصص والبث انٞباشر على الفايسبوؾ من الأدوات انٜديثة التي تُستخدـ في الترويج
للجهات السياحية عرض الفعاليات وانٞواقع السياحية بشكل مباشر، ن٣ا يُضفي طابعًا واقعيًا على التجربة ويعُزز من 

 .تفاعل انٛمهور مع المحتوى
 

                                    
1 Hudson, S., and Hudson, R., "Engaging with Consumers Using Social Media: A Case Study of Music 
Festivals", International Journal of Event and Festival Management, (vol. 4, no. 3, UK: Emerald Group 
Publishing Limited, 2013), page 206–223. 
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 أدوات وتقنيات الترويج السياحي عبر الفايسبوك الدطلب الخامس :
في عصر التحوؿ الرقمي لد تعد منصات التواصل الاجتماعي ن٠رد وسائط ترفيهية، بل أصبحت أدوات 

موقعًا متقدمًا بفضل تنوع أدواتها التقنية وتطور خوارزمياتها. وتُوفر  منصة الفايسبوكتسويقية استراتيجية، نٓتل فيها 
عالية في الترويج السياحي، سواء للوجهات، أو ىذه انٞنصة ن٠موعة واسعة من الإمكانات التي ن٬كن تسخنًىا بف

تصميم حملات للفعاليات، أو للمنتجات وانٝدمات ذات الصلة. ىذا التنوع في الأدوات ن٬ُكّن انٛهات السياحية من 
 .تتماشى مع سلوكيات انٞستخدمنٌ واىتماماتهم لسصصة

 
 

 (Facebook Ads) أولًً: إعلانات الفايسبوك الدمولة
الإعلانات انٞمولة من أبرز آليات الترويج التي تُوفرىا الفايسبوؾ، حيث تتُيح للمستخدمنٌ استهداؼ فئات دقيقة تعُد 

 .جدًا من انٛمهور، وفقًا نٞعاينً مثل: انٞوقع انٛغرافي، العمر، انٛنس، الاىتمامات، اللغة، وحى  نوع انٛهاز انٞستخدـ
ى الإعلانات التقليدية في عنصر الدقة وسرعة الوصوؿ والتفاعل. كما الإعلانات الرقمية على الفايسبوؾ تتفوؽ عل
 Amazing" أف استخداـ الإعلانات انٞمولة ضمن ن٘لة (TAT) أظهرت نْربة ىيئة السياحة التايلاندية

Thailand"  2019.1% خلاؿ عاـ 18ساىم في رفع عدد الزوار بنسبة 
 

 (Facebook Pages) ثانيًا: الصفحات الرسمية
تعتبّ الصفحات الرنٚية للأفراد أو انٞؤسسات السياحية من الفنادؽ والوكالات إلذ الوزارات والبلديات، واجهة رقمية 
حيوية ن٬ُكن من خلانٟا عرض خدمات، مشاركة ن١توى، والإجابة على استفسارات انٛمهور. ومن انٞهم أف تكوف 

 .راعي تنوع المحتوى بنٌ نصوص وصور وفيديوىاتن١دثة بانتظاـ، وذات تصميم بصري جذاب، وتُ ىذه الصفحات 
نقص  في السياؽ انٛزائري، تعُاني معظم الصفحات الرنٚية انٝاصة بالقطاع السياحي من ضع  التفاعل بسبب

 . التحديثانٞستمر أو الاعتماد على ن١توى تقليدي غنً تفاعلي
 

 (Facebook Groups) ثالثاً: المجموعات السياحية

                                    
1 World Tourism Organization (UNWTO), International Tourism Highlights, 2020 Edition, (Madrid, 
Spain: UNWTO, 2020) 
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تلعب المجموعات دورا ن١وريًا في بناء ن٠تمع رقمي حوؿ مواضيع سياحية مشتركة. وغالبًا ما تتميز ىذه المجموعات 
بطابعها التفاعلي غنً الرنٚي، حيث يتم تبادؿ انٞعلومات، النصائح، التجارب والتوصيات بنٌ الأعضاء. وتتُيح ىذه 

انٛمهور وتعديل عروضها وخدماتها بناءً على ردود فعل مباشرة المجموعات للشركات السياحية فرصة مراقبة تفضيلات 
 .وصادقة

الرقمية تُوفر قيمة تسويقية غنً  إلذ أف المجتمعات   1Kaplan & Haenleinوقد خلصت دراسة أجراىا 
 .مباشرة، لأنها تبُني الثقة بنٌ انٞستخدمنٌ وتعُزز مصداقية الرسائل السياحية بشكل تلقائي

 
 

 (Facebook Live) خاصية البث الدباشررابعًا: 
يتيح البث انٞباشر إمكانيات فريدة لعرض الوجهات السياحية في الزمن انٜقيقي، ن٣ا يُضي  عنصر الواقعية ونُ٪فز 
التفاعل اللحظي. وتعُد ىذه انٝاصية مثالية لنقل الأجواء انٜية للفعاليات الثقافية وانٞهرجانات والأسواؽ المحلية، كما 

 .إًرة الفضوؿ لدى انٛمهور انٞستهدؼم في تُسه
حيث تم  "Pure New Zealand %100وقد استخدـ مكتب السياحة في نيوزيلندا ىذه التقنية في ن٘لة "

% خلاؿ 28نقل جولات مباشرة عبّ الفايسبوؾ من مناطق طبيعية وساحلية، ن٣ا ساىم في رفع عدد انٞتابعنٌ بنسبة 
 2.شهر واحد

 
 (Stories & Sponsored Stories) الإعلانات الدؤقتةخامسًا: القصص و 

 (Stories) يفضل عدد كبنً من انٞستخدمنٌ اليوـ استهلاؾ المحتوى السريع وانٞؤقت، وىو ما تُوفره خاصية القصص
ساعة. ون٬ُكن استغلاؿ ىذه انٝاصية للإعلاف عن  24التي تتُيح مشاركة صور ومقاطع فيديو قصنًة نٔتفي خلاؿ 

 .احية مؤقتة، أو مشاركة نٜظات آنية من مواقع سياحية ن٢تلفةعروض سي
 

 (Insights & Analytics Tools) سادسًا: أدوات التحليل والتقييم

                                    
1 Kaplan, A. M., and Haenlein, M., "Users of the World, Unite! The Challenges and Opportunities of Social 
Media", Business Horizons, (vol. 53, no. 1, Netherlands: Elsevier, 2010), page 59–68. 
2 Meta facebook, "facebook ", Facebook Case Study,) https://www.facebook.com/business/success( ،(accès au 
site : 29 mai 2025), (date de récupération : 29 mai 2025). 

https://www.facebook.com/business/success
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 :يوفر الفايسبوؾ أدوات نٓليل قوية نٕكّن من متابعة أداء المحتوى بدقة، مثل
 عدد مرات الظهور (Reach) 
 نسبة التفاعل (Engagement Rate) 
 التحويلات (Conversions) 
 معدؿ النقر على الروابط (CTR) 

 .البيانات أمرًا ضروريًا لتقييم مدى ن٤اح انٜملات وتعديل الاستراتيجيات حسب النتائجويعُدّ استخداـ ىذه 
 
 
 

 الدبحث الثالث . أهمية الفايسبوك في الترويج السياحي 
التواصل الاجتماعي أدوات مركزية في  في ظل التطور التقني انٟائل الذي يشهده العالد، أصبحت وسائل

ن٢تل  المجالات، لاسيما في قطاع السياحة الذي يعتمد بشكل كبنً على الصور، الفيديوىات، والتجارب انٞباشرة 
للسياح. من بنٌ ىذه الوسائل، يأتي موقع فايسبوؾ في مقدمة انٞنصات الرقمية التي أحدثت نٓولًا جذريًا في 

لسياحي. إذ لد يعد الترويج يعتمد فقط على الإعلانات التقليدية، بل توسع ليشمل بناء صورة استراتيجيات الترويج ا
 .رقمية حية وجذابة للوجهات السياحية عبّ المحتوى التفاعلي الذي يقدمو فايسبوؾ

لتي يهدؼ ىذا انٞطلب إلذ استعراض دور فايسبوؾ في نٓسنٌ صورة الوجهة السياحية، من خلاؿ استعراض الآليات ا
يستخدمها الفاعلوف السياحيوف لتسويق الوجهات عبّ ىذه انٞنصة، ونٓليل مدى تأثنًىا على سلوؾ السياح، فضلاً 

 .عن تقديم أمثلة ودراسات توضح ذلك

 
 الدطلب الأول: مساهمة الفايسبوك في تحسين صورة الوجهة السياحية
وجهة السياحية، من خلاؿ استعراض يهدؼ ىذا انٞطلب إلذ استعراض دور فايسبوؾ في نٓسنٌ صورة ال

الآليات التي يستخدمها الفاعلوف السياحيوف لتسويق الوجهات عبّ ىذه انٞنصة، ونٓليل مدى تأثنًىا على سلوؾ 
 .السياح، فضلاً عن تقديم أمثلة ودراسات توضح ذلك

 
 مفهوم الصورة السياحية وأهميتها .2



الفصل الثالث: دور الفايسبوك في الترويج السياحي

81 
 

الذي يشكلو انٛمهور حوؿ وجهة سياحية معينة. وىي تشمل العناصر الصورة السياحية ىي الإدراؾ الذىني والعاطفي 
البصرية، الثقافية، والبيئية التي يربطها السائح بالوجهة. وفقًا لعلماء السياحة، فإف الصورة الإن٩ابية للوجهة تعُد من أىم 

 .العوامل التي نٓفز القرار السياحي لدى انٞستهلك
ياحية يتم عبّ قنوات ن٢تلفة منها الإعلاـ التقليدي، والعلاقات العامة، والتجارب ويرى الباحثوف أف بناء الصورة الس

 الشخصية، ووسائل التواصل الاجتماعي التي باتت تلعب دوراً متزايد الأن٨ية في ىذا المجاؿ
 
 
 
 

 الفايسبوك كأداة لبناء وتحسين الصورة السياحية .3
 الخصائص الفريدة لفايسبوك .3.1

بقدرتو على انٛمع بنٌ التفاعل الشخصي وانٞهني عبّ منصة واحدة، حيث ن٬كن للجهات السياحية  ن٬تاز فايسبوؾ
 .نشر ن١توى متنوع: صور، فيديوىات، منشورات، وحى  بث مباشر، ن٣ا يتيح نٟم خلق صورة حية وجذابة للوجهة

ليقات، التقييمات، والرسائل، ن٣ا كما يتيح فايسبوؾ للشركات السياحية التفاعل انٞباشر مع انٛمهور من خلاؿ التع
 1. ن٫لق علاقة ثقة متبادلة تسهم في نٓسنٌ الصورة الذىنية للوجهة

 
 استراتيجيات تحسين الصورة عبر فايسبوك .3.2
 يعتمد الفاعلوف السياحيوف على صور ومقاطع فيديو ذات جودة عالية  :نشر المحتوى البصري عالر انٛودة

 . والثقافية للوجهة بطريقة نٓفز انٞشاىدين على الاىتماـ والرغبة في الزيارةتعرض انٞعالد الطبيعية 
 يستخدموف خاصية البث انٞباشر لعرض فعاليات سياحية أو جولات  :المحتوى التفاعلي والبث انٞباشر

 2. افتراضية، ما يعطي للمشاىدين نْربة شبو واقعية تعزز من جاذبية الوجهة

                                    
1 Johnson, P., and Smith, M., "The Impact of Social Media on Tourism Decision-Making", Tourism 
Management, (n4 ,vol. 42, Netherlands:Elsevier, 2021),page 120–135. 

 ، ىولندا2019، 1، العدد 7لمجلد )، Journal of Digital Tourism، "رانية فرحات، "البث انٞباشر ونْارب السياحة الافتراضية: الفايسبوؾ كأداة تسويقية 2
Springer:) 104–89، ص. 
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  تتعاوف العديد من انٛهات مع مؤثرين ن٬تلكوف نٗهوراً واسعًا على فايسبوؾ  :قمينٌالتسويق عبّ انٞؤثرين الر
 .ليشاركوا نْاربهم الشخصية ويعززوا الثقة في الوجهة

 من خلاؿ أدوات الاستهداؼ الدقيقة التي يوفرىا فايسبوؾ، ن٬كن توجيو المحتوى  :إعلانات مستهدفة
 . ىتمامات، العمر، واللغة، ن٣ا يزيد من فاعلية انٜملاتالإعلاني نٛمهور ن١دد بناءً على انٞوقع، الا

 
 تأثير فايسبوك على سلوك السياح .4

تشنً الدراسات إلذ أف الاعتماد على وسائل التواصل الاجتماعي، وخاصة فايسبوؾ، أصبح من أىم العوامل التي تؤثر 
ن٬كن أف يزيد من رغبة السياح في زيارة الوجهة، في قرارات السياح. فالمحتوى انٞتنوع وانٞباشر الذي يوفره فايسبوؾ 
 .ون٫فض من انٞخاوؼ انٞتعلقة بعدـ اليقنٌ أو انٞعلومات الناقصة

كما يسهم فايسبوؾ في تعزيز التفاعل المجتمعي حوؿ الوجهة، حيث يقوـ السياح نّشاركة نْاربهم، ن٣ا ينقل صورة أكثر 
 1. واقعية ويشجع آخرين على الزيارة

 
 ولزددات تحديات .6

رغم انٞزايا الكبنًة التي يقدمها فايسبوؾ في نٓسنٌ صورة الوجهة السياحية، تواجو انٛهات السياحية نٓديات عدة 
 :منها

 ن٬كن أف تؤثر التقييمات السلبية أو الأخبار غنً الدقيقة على الصورة بشكل  :انٞعلومات انٞغلوطة أو السلبية
 .س

 الوجهات في جذب الانتباه على انٞنصة نفسها، ن٣ا يتطلب استراتيجيات تزداد انٞنافسة بنٌ :التنافس الشديد 
 .مبتكرة ومستمرة

 يقتضي النجاح توفر بنية رقمية مناسبة وقدرات تقنية عالية :الاعتماد على التكنولوجيا. 
 

 الدطلب الثاني: استراتيجيات استخدام الفايسبوك في الترويج السياحي

                                    
، الإمارات  3المجلد ،1،رقم1، )العدد المجلة الدولية لوسائل التواصل الًجتماعي والسياحة، "سلطاف وآخروف، "تفاعل السياح ومشاركة التجارب على منصة فايسبوؾفيصل 1

 .56–33(، ص 2022،العربية انٞتحدة: جامعة زايد
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لتواصل الاجتماعي، أصبح من الضروري للجهات انٞختصة في القطاع مع الانتشار الواسع نٞنصات ا
السياحي تطوير استراتيجيات تسويقية رقمية متكاملة تواكب ىذا الواقع انٛديد. يعد فايسبوؾ من أبرز ىذه انٞنصات 

ريدة. في ىذا التي نٕثل قناة فعالة في التواصل مع انٛمهور انٞستهدؼ، وذلك بفضل قدراتو التقنية والتفاعلية الف
انٞطلب، سنستعرض أىم الاستراتيجيات التي يستخدمها انٞختصوف في الترويج السياحي عبّ فايسبوؾ، وكي  ن٬كن 

 .استثمارىا لتعزيز مكانة الوجهات السياحية وجذب السياح
 

 تصميم المحتوى الترويجي .2
الذي يتيح أشكالًا متعددة من المحتوى مثل يعتبّ المحتوى ىو انٞلك في التسويق الرقمي، وخصوصاً في فايسبوؾ 

من الضروري تصميم ن١توى يعكس ىوية  .(Stories) النصوص، الصور، الفيديوىات، البث انٞباشر، والقصص
 .الوجهة السياحية ويبّز ميزاتها بطريقة نْذب انٛمهور

 ب تفاعلًا أكبّ مقارنة تظهر الدراسات أف المحتوى انٞرئي ن٩ذ :الصور والفيديوىات ذات انٛودة العالية
  بالنصوص فقط، حيث تساعد الصور والفيديوىات في نقل التجربة السياحية بشكل واقعي وحيوي

 يعبّ عبّ قصص السائحنٌ أو الأحداث انٝاصة بالوجهة، ن٣ا ن٫لق ارتباطاً عاطفيًا مع  :المحتوى القصصي
 . انٛمهور

 
 التفاعل مع الجمهور .3

 :انٛمهور عنصراً ن١وريًا في ن٤اح انٜملات الترون٩ية على فايسبوؾ، ويشمل ذلكن٬ثل التفاعل انٞباشر مع 
 الرد على تعليقات واستفسارات انٞستخدمنٌ بشكل فوري. 
 تنظيم مسابقات وجوائز نٓفز انٞشاركة. 

 ٌتشجيع انٞستخدمنٌ على مشاركة نْاربهم وصورىم، ن٣ا يولد ن١توى من صنع انٞستخدمن 
(User-Generated Content) يعزز مصداقية الوجهة. 

 
 الحملات الإعلانية الددفوعة .4

توفر منصة فايسبوؾ أدوات إعلانية متقدمة تسمح باستهداؼ دقيق للجمهور بناءً على معاينً متعددة )العمر، انٞوقع 
 :انٛغرافي، الاىتمامات، السلوكيات(. ن٬كن للجهات السياحية استثمار ىذه الأدوات في
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  السياحية وانٞناسبات انٝاصةالترويج للعروض. 
 زيادة الوعي بالوجهة عبّ إعلانات الفيديو والصور. 
 توجيو انٛمهور ن٥و انٜجز انٞباشر أو زيارة انٞوقع الإلكتروني انٝاص بالوجهة. 

 
 
 

 الشراكات مع الدؤثرين الرقميين 5-
الاستراتيجيات على فايسبوؾ، حيث أحد أبرز  (Influencer Marketing) أصبح التسويق عبّ انٞؤثرين

يستعنٌ القطاع السياحي بشخصيات نٟا حضور قوي على انٞنصة لنشر نْاربهم السياحية الشخصية، ما يزيد من ثقة 
 .انٛمهور ويشجع على الزيارة

 
 قياس الأداء وتحليل النتائج 6-

ية من خلاؿ مؤشرات مثل عدد تتيح أدوات التحليل انٞتاحة على فايسبوؾ قياس مدى ن٤اح انٜملات الترون٩
انٞشاىدات، معدلات التفاعل، التحويلات، والزيارات. ون٩ب أف تستند استراتيجيات التطوير انٞستقبلي إلذ ىذه 

 .البيانات لتحسنٌ النتائج باستمرار
 

 أمثلة تطبيقية7-
  الثقافية جهة سياحية في الإمارات استخدمت فيديوىات قصنًة على فايسبوؾ لاستعراض الفعاليات

 1. أشهر 6% خلاؿ 25والأنشطة السياحية، ن٣ا أدى إلذ زيادة في الطلب السياحي بنسبة 
  شركة سياحية في تركيا أطلقت ن٘لة إعلانية مدفوعة على فايسبوؾ تستهدؼ الأوروبينٌ انٞهتمنٌ بالسياحة

 2. التارن٫ية، ون٤حت في جذب عدد كبنً من انٜجز السياحي عبّ انٞوقع الإلكتروني

                                    
،  9المجلد ، 2، رقم 2، )لعدد Journal of Middle Eastern Tourism، "الإماراتسارة التميمي، "ن٘لات الفيديو على فايسبوؾ ون٧و السياحة في  1

 .130–110(، ص 2021،الإمارات العربية انٞتحدة
–89(، ص 2020،، تركيا8المجلد ،4،رقم 4د، )العدTourism Marketing Journal ،"محمد كايا، "إعلانات فايسبوؾ انٞوجهة للسياحة الثقافية في تركيا 2

107. 
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 التحديات في تطبيق الًستراتيجيات 8-

 مقاومة التغينً من قبل بعض انٞؤسسات السياحية التقليدية. 
 انٜاجة إلذ كوادر متخصصة في التسويق الرقمي. 
 انٞنافسة الشديدة والضخ الإعلامي الكبنً على انٞنصة. 
 
 
 
 
 

 الدطلب الثالث: تأثير الفايسبوك على سلوك السياح واتخاذ قراراتهم
شهدت السلوكيات السياحية تغنًات جذرية مع ظهور وسائل التواصل الاجتماعي، ولا سيما فايسبوؾ 
الذي أصبح منصة مؤثرة في تشكيل قرارات السياح. يساعد ىذا انٞطلب في فهم كي  يؤثر الفايسبوؾ على تفضيلات 

 .اختياراتهم وسلوكيات السياح، وكي  تلعب التفاعلات والمحتوى انٞتداوؿ دوراً في توجيو
 

 التأثير على وعي السياح بالوجهات السياحية .2
 :يعمل فايسبوؾ كأداة ىامة لنشر انٞعلومات وتوعية السياح بوجهات جديدة وغنً معروفة، وذلك عبّ

 المحتوى التفاعلي والقصصي الذي يبّز نْارب السفر الواقعية. 
 خدمنٌانٜملات الإعلانية التي تصل إلذ شرائح متنوعة من انٞست. 
 التوصيات الشخصية من الأصدقاء والعائلة، التي نٓظى بثقة أكبّ من الإعلانات التقليدية . 

 
 التفاعل وتأثير المحتوى الذي ينشئو الدستخدمون .3

تؤثر منشورات ومراجعات انٞستخدمنٌ على فايسبوؾ بشكل مباشر على قرارات السياح المحتملنٌ، حيث نٕثل مصدر 
 :وشخصيًا أكثر من الإعلانات الرنٚية. وىذا المحتوى يشملمعلومات موثوقاً 

 تقييمات الوجهات والفنادؽ. 
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 صور ونْارب السفر الشخصية. 
 ردود الأفعاؿ الفورية على انٝدمات انٞقدمة  

 
 التسهيل في اتخاذ القرار السياحي .4

 :ن٣ا يدعميساعد فايسبوؾ السياح في نٗع معلومات شاملة من مصادر متعددة بسرعة وسهولة، 
 مقارنة الوجهات وانٝدمات. 
 الاطلاع على العروض والتخفيضات. 
 التواصل انٞباشر مع مزودي انٝدمات السياحية . 

 
 
 التغيرات في سلوك السياح بعد الزيارة-2

وىو ما بعد نْربة السفر، يستخدـ السياح فايسبوؾ نٞشاركة نْاربهم، ن٣ا يعزز دائرة الترويج ويؤثر على قرارات الآخرين، 
 التسويق الشفهي الرقمي“يسمى بػ 

 
 التحديات الدرتبطة بتأثير فايسبوك -6

 انتشار انٞعلومات غنً الدقيقة أو انٞضللة. 
 التعرض نٜملات ترون٩ية مبالغ فيها. 
 انٜاجة إلذ مهارات نقدية لدى انٞستخدمنٌ لفحص انٞصداقية . 
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من أبرز مظاىرىا الثورة الرقمية التي  شهدت العقود الأخنًة تطورات تكنولوجية متلاحقة وغنً مسبوقةكاف
غنًت ملامح الاتصاؿ الإنساني وأساليب تبادؿ انٞعلومات، حيث برزت شبكات التواصل الاجتماعي كأحد أىم 
التحولات التي مست الفضاء الاتصالر فغنًت من مفهوـ الإعلاـ من أحادي الانْاه إلذ تفاعلي، وأعادت صياغة 

و  ومستقبلها. وفي ىذا السياؽ، نٓوّلت ىذه انٞنصات إلذ أدوات فعالة في ن٢تل  المجالاتالعلاقة بنٌ مرسل الرسالة 
 .في ميداف الترويج السياحي الذي يعتمد بدرجة كبنًة على إيصاؿ الصورة وانٞعلومة بطريقة جذابة ومؤثرة

انٞليارين النشطنٌ يوميًا حاجز  من أىم انٞنصات الاجتماعية في العالد، إذ نْاوز عدد مستخدميو "فيسبوك"موقع تبّ يع
ن٣ا ن٩علو أداة بالغة القوة في التأثنً والإقناع والتفاعل. وقد مكّن ىذا انٞوقع ن٢تل  الفاعلنٌ السياحينٌ، نّا فيهم 
الوكالات السياحية وانٞؤسسات العمومية وانٛهات الفاعلة في التخطيط والتسويق السياحي، من التواصل انٞباشر مع 

وع، ن١ليًا ودوليًا، ونشر ن١تويات ترون٩ية غنية بالصور، الفيديوىات، وانٞعلومات التفسنًية حوؿ الوجهات نٗهور متن
 .السياحية، انٝدمات، العروض انٞونٚية، وانٞناسبات الثقافية

 ولقد أضحت السياحة انٜديثة ترتكز على انٞعلومة كعنصر أساسي في انٔاذ القرار السياحي، وأصبح السائح يعتمد
ما ينشر على صفحات الفايسبوؾ من صور، تعليقات، تقييمات ونْارب  ومع بشكل متزايد على التفاعلات الرقمية

شخصية، ن٣ا يعزز الثقة أو يثني عن اختيار وجهة معينة. ومن ىنا تبّز أن٨ية نٓليل مضامنٌ الصفحات السياحية على 
ويج السياحي، ومدى انسجامها مع انٞبادئ الأساسية ىذه انٞنصات، لفهم كيفية توظي  الأدوات الرقمية في التر 

 .للاتصاؿ التسويقي السياحي
في ضوء ما تقدـ يأتي ىذا الفصل من انٞذكرة ليعالج انٛانب التطبيقي للدراسة، من خلاؿ القياـ بتحليل علمي دقيق 

والتي تعتبّ واحدة من الوكالات  لمحتوى الصفحة الرنٚية لوكالة "أنوار الصباح للسياحة والأسفار" على موقع فيسبوؾ،
كأداة نُث   تحليل الدضمون اسلوبالنشطة على مستوى مواقع التواصل الاجتماعي في انٛزائر. وقد تم اعتماد 

أساسية في ىذه الدراسة، نظراً لقدرتو على تفكيك ونٓليل انٞضامنٌ الاتصالية انٞختلفة سواء كانت لغوية، بصرية أو 
 .تفاعلية

ويهدؼ ىذا التحليل إلذ الوقوؼ على كيفية استغلاؿ الوكالة لإمكانيات الفايسبوؾ في الترويج السياحي، سواء من 
حيث الكم )عدد انٞنشورات، تواترىا، وتوزيعها الزمني(، أو الكي  )نوعية انٞضامنٌ، اللغة انٞستعملة، انٛوانب 

الكامنة في الصور والشعارات والفيديوىات انٞنشورة، قصد  انٛمالية(، بالإضافة إلذ دراسة العناصر السيميولوجية
 .الوقوؼ على الأبعاد الرمزية والثقافية التي يتم ترون٩ها، والتأثنًات المحتملة لذلك على انٞتلقي والسائح المحتمل
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الرقمي  كما تسعى ىذه الدراسة التطبيقية إلذ تقديم إجابات عن عدد من الإشكاليات انٞرتبطة بفعالية التواصل
 :السياحي في السياؽ انٛزائري، ومن بينها

 إلذ أي مدى تستخدـ وكالة "أنوار الصباح" الفايسبوؾ كأداة فعالة للترويج لوجهات سياحية ن١لية ودولية؟ 
 ما نوعية المحتويات التي يتم نشرىا؟ وما خصائصها الاتصالية؟ 
 كي  يتفاعل انٞتابعوف مع ىذه المحتويات؟ 
 ة أساليب إقناعية بصرية أو لغوية ن١ددة في تقديم عروضها؟ىل توظّ  الوكال 
  وىل تستجيب ىذه انٞضامنٌ لتوجهات واستراتيجيات التسويق السياحي انٜديث انٞعتمد على الوسائط

 الرقمية؟
، 0202مارس  21إلى  0202ديسمبر  01للإجابة عن ىذه التساؤلات، تم نٓديد عينة زمنية للتحليل نٕتد من 

فترة تتسم بنشاط ملحوظ للوكالة، وتعُد مناسبة لرصد ديناميكيات النشر، خصوصًا أنها تتزامن مع مواسم  باعتبارىا
الرحلات الشتوية، السياحة الصحراوية، وتنظيم عروض موجهة للسياحة الداخلية وانٝارجية على حد سواء. وتم 

يق للمحتويات حسب فئات متعددة )إعلامية، الاعتماد على تقنية الرصد الشامل نٛميع انٞنشورات، والتصني  الدق
 .ترون٩ية، تفاعلية، تثقيفية... إلخ(

 :وقد تم نٓليل انٞعطيات انٞستخرجة عبّ مستويات ثلاثة
ويشمل عدد انٞنشورات، نوعيتها، توقيتها، توزعها على الأياـ والأسابيع، ومدى استخداـ  :التحليل الكمي .1

 .الوسائط انٞتعددة
يتناوؿ انٛوانب انٝطابية واللغوية وانٞوضوعية للمحتويات انٞنشورة، من حيث اللغة، و  :التحليل الكيفي .2

 .الإقناع، التنظيم، وتناسق الرسائل
ويهدؼ إلذ قراءة الأبعاد الرمزية والدلالية للصور والشعارات وانٞشاىد انٞصاحبة، يائي التحليل السيم .3

 .لوجي البصرياعتمادًا على انٞفاىيم الأساسية في التحليل السيميو 
 

وقد أرفق ىذا التحليل نَداوؿ توضيحية ورسوـ بيانية لتسهيل قراءة النتائج وتقديم تصور كمي ووصفي شامل لطبيعة 
المحتوى انٞنشور وتم توثيق ن٢تل  انٝطوات انٞرجعية من خلاؿ الاعتماد على أدبيات عربية وأجنبية معتبّة في ن٠اؿ 

 .ونٓليل انٞضموف الترويج السياحي، الإعلاـ الرقمي،
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تقييم درجة الًستفادة من إف ىذا الفصل لا يهدؼ فقط إلذ وص  النشاط الرقمي للوكالة بل يسعى كذلك إلذ 
عبّ رصد نقاط القوة والضع  في الأداء الاتصالر الرقمي، واقتراح  الوسائط الًجتماعية في السياحة الجزائرية

عبّ فيسبوؾ، نّا ينسجم مع التطورات انٜديثة في ن٠اؿ التسويق  توصيات عملية لتحسنٌ فعالية الترويج السياحي
 .الرقمي السياحي

يتضمن ىذا الفصل نٓليلًا لمحتوى الصفحة باستخداـ أداة نٓليل انٞضموف، مع التركيز على انٛوانب الكمية والكيفية 
 .والسيميولوجية، وذلك لفهم كيفية استخداـ الوسائط الرقمية في الترويج السياحي

. 
 أولًً: التحليل الكمي

يتناوؿ ىذا القسم نٓليل عدد انٞنشورات، وتكرار النشر، وأنواع الوسائط انٞستخدمة )صور، فيديوىات، نصوص(، 
 .بالإضافة إلذ تفاعل انٛمهور من خلاؿ الإعجابات والتعليقات وانٞشاركات

 ثانياً: التحليل الكيفي
انٞستخدمة، والأساليب الإقناعية، بالإضافة إلذ الرسائل الضمنية التي  يركز ىذا انٛزء على مضموف انٞنشورات، واللغة

 .تهدؼ إلذ جذب السائحنٌ
 أولًً: التحليل الكمي لمحتوى صفحة وكالة "أنوار الصباح للسياحة والأسفار" على موقع فيسبوك

 تحديد العينة وشرح الدنهج .1
والذي يتيح تصني  المحتويات انٞنشورة على  اعتمدنا في ىذا التحليل على منهج نٓليل انٞضموف الكمي

نّا يسمح بتحديد توجهات النشر، وتكرار الرسائل،   الصفحة الرنٚية للوكالة وتصنيفها إلذ فئات عددية قابلة للقياس
وتوزيع الأنشطة الترون٩ية الرقمية عبّ الزمن. ون٬كّن ىذا انٞنهج من تقديم صورة شاملة للأنشطة الاتصالية للوكالة من 

ن حيث الكم، عبّ قياس عدد انٞنشورات، الوسائط انٞستخدمة، التوقيت الزمني للنشر، وأنواع التفاعل انٜاصل م
 . انٞتابعنٌ )إعجابات، تعليقات، مشاركات(

كفترة مرجعية للتحليل وىي فترة ذات   0202مارس  21إلذ  0202ديسمبر  01لقد تم اختيار الفترة انٞمتدة من 
وموسم السياحة الداخلية والعروض الدولية  ةدلالة مونٚية نظراً لتزامنها مع العطل الشتوية وبرامج الرحلات الصحراوي

 .التكلفة، وىو ما ن٩علها ملائمة لاختبار النشاط الترون٩ي للوكالة في ظروؼ حقيقية منخفضة
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 الدعايير الدعتمدة في التحليل الكمي .2

 :لتحقيق انٞوضوعية، تم نٓديد ن٠موعة من انٞؤشرات الكمية لقياس المحتوى، وىي

 الدعيار التفسير

   انٞنشورات عدد ن٠موع التحديثات اليومية التي تنشرىا الصفحة 

 نوع انٞنشورات ترون٩ية، إعلامية، تفاعلية، تثقيفية 

 الوسائط انٞستخدمة نصوص، صور، فيديوىات، روابط 

 توقيت النشر توزيع النشر حسب اليوـ والساعة 

 معدؿ التفاعل عدد الإعجابات، التعليقات، وانٞشاركات لكل منشور 

 نتائج التحليل الكمي3.
منشوراً خلاؿ الفترة المحددة. وقد تنوعت ىذه انٞنشورات من حيث النوع والمحتوى والوسائط.   147 تم رصد ونٓليل 

 :في ما يلي جدوؿ يوضح التوزيع الكمي للمنشورات حسب نوعها
 

 
 
 
 
 
 
 

 (: توزيع الدنشورات حسب نوعها21جدول رقم )               
 

 نوع الدنشور (%) النسبة الدئوية عدد الدنشورات

 ترون٩ية %61.9 91

 إعلامية %16.3 24

 تعليقات...(تفاعلية )استطلاعات،  %12.9 19

 تثقيفية وسياحية عامة %8.8 13

 المجموع 100% 147
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ما يعكس توجهاً نْارياً واضحاً للوكالة،   يتبنٌ من انٛدوؿ أف انٞنشورات الترون٩ية نٕثل أكثر من نص  ن١توى الصفحة
واىتمامها بتقديم عروض السفر والترويج لوجهات متعددة. في انٞقابل، تبقى انٞنشورات التفاعلية والتثقيفية في مرتبة 

 .أقل، وىو ما يشنً إلذ ضع  استغلاؿ انٛانب التواصلي القائم على بناء علاقات دائمة مع انٛمهور

 الوسيط الدستخدم الدنشوراتعدد  (%) النسبة

 صورة فقط 61 %41.5

 فيديو ترويجي 26 %17.6

 نص فقط 22 %15

 صورة + نص 25 %17

 فيديو + نص 13 %8.9

 المجموع 147 100%

 (: أنواع الوسائط الدستخدمة في الدنشورات20جدول رقم )
التوظي  في انٞنشورات نّا يتماشى مع طبيعة النشاط تشنً ىذه البيانات إلذ أف الصور نٓتل انٞرتبة الأولذ من حيث 

السياحي الذي يعتمد على إبراز انٞناظر والوجهات، بينما لا تزاؿ الفيديوىات أقل استخدامًا رغم فاعليتها العالية في 
 .جذب انتباه انٛمهور وإيصاؿ انٞعلومات بشكل أكثر تأثنًاً

 سبوع(: توزيع الدنشورات حسب أيام الأ23جدول رقم )
 اليوم عدد الدنشورات (%) النسبة الدئوية

 الأحد 20 %13.6

 الإثنين 18 %12.2

 الثلاثاء 17 %11.5

 الأربعاء 23 %15.6

 الخميس 26 %17.7

 الجمعة 21 %14.3
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 اليوم عدد الدنشورات (%) النسبة الدئوية

 السبت 22 %15

 المجموع 147 100%

 
( وىو ما يعكس ن١اولة الوكالة استهداؼ الخميس والجمعةيلاحظ أف النشر أكثر كثافة في منتص  ونهاية الأسبوع )

وىي الفترة التي تشهد عادة اىتمامًا أكبّ بالعروض السياحية   انٛمهور في الأوقات التي تسبق عطلة نهاية الأسبوع
 .والتخطيط للرحلات

 
 

        
 
 
 

     
 

 

 
 
 
 
 
 
 
 

نوع       
 التفاعل

 

الدتوسط لكل 
 منشور

 

  مشاركات
 🔁 

 

 �� تعليقات  

         إعجابات     
       👍 

15 

112 

34 
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 (: متوسط التفاعل مع الدنشورات22)شكل                      
إلا أف التعليقات وانٞشاركات تبقى دوف  يبدو أف التفاعل العاـ مع المحتوى مقبوؿ نسبيًا، خاصة بالنسبة للإعجابات

انٞستوى انٞطلوب، ن٣ا يدؿ على ضرورة تطوير المحتوى بانْاه أكثر تفاعلية نٛذب انٞتابعنٌ وتشجيعهم على انٞسان٨ة في 
 .(Organic Reach) الانتشار العضوي للمحتوى

 
 تفسير أولي للنتائج .4

 الصباح" تعتمد بشكل كبنً على انٞنشورات الترون٩ية انٞعتمدة على الصورتشنً انٞعطيات السابقة إلذ أف وكالة "أنوار 
مع كثافة نشر متوسطة تتركز خاصة في نهاية الأسبوع. إلا أف ن١دودية انٞنشورات التثقيفية والتفاعلية تعكس ضعفًا في 

السياحي  التي أصبحت من أىم مكونات التسويق (Content Marketing) استراتيجية التسويق بالمحتوى
 .الرقمي انٜديث

كما أف الاعتماد الأكبّ على الصور دوف دعم كاؼ نّقاطع فيديو عالية انٛودة، أو ن٘لات تفاعلية، قد نُ٪دّ من قدرة 
الصفحة على نٓقيق الوصوؿ الواسع والتأثنً الفعلي في انٔاذ القرار السياحي. وىذا يتطلب مراجعة انٝطط التحريرية 

 .الر الرقميونٓسنٌ الأداء الاتص
 

 "ثانيًا: التحليل الكيفي لمحتوى صفحة وكالة "أنوار الصباح للسياحة والأسفار
يعد التحليل الكيفي خطوة أساسية لفهم الأبعاد الرمزية والدلالية للمحتوى انٞنشور على صفحة الوكالة إذ يسمح لنا 

الرسائل غنً انٞباشرة التي تنقلها النصوص ىذا النوع من التحليل باستكشاؼ انٞعاني العميقة، وأسلوب انٝطاب، و 
والصور والوسائط انٞختلفة للجمهور. وعلى عكس التحليل الكمي الذي يعُنى بالقياس، يهتم التحليل الكيفي بفهم 

 .الذي تقُدَّـ بو الرسائل، ومدى اتساقها مع أىداؼ الترويج السياحي الرقمي الكي 
 

 السمات العامة للخطاب الترويجي .1
نٓليل المحتوى انٞنشور على صفحة الوكالة خلاؿ الفترة انٞدروسة لاحظنا أف انٝطاب التواصلي يركز على عدة  عند

 :عناصر متكررة
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 غالبية انٞنشورات تتوجو إلذ انٞشاعر، عبّ استخداـ عبارات مثل "استمتع برحلة العمر"،  :العنصر العاطفي
ىا من الأساليب التحفيزية. ىذا النمط يعكس ما يعُرؼ "اصنع ذكريات لا تنُسى"، "عيش انٞغامرة"، وغنً 

، حيث يُستخدـ التأثنً (Emotional Marketing) "في أدبيات التسويق بػ"التسويق العاطفي
 .العاطفي لدفع انٞتابع ن٥و انٔاذ القرار

 
 الفرصة"،  يعتمد انٝطاب كثنًاً على أساليب نداء مباشرة مثل: "احجز الآف"، "لا تفوت :النداء الدباشر

 (Urgency Marketing) "أماكن ن١دودة"، وىي تقنيات تندرج نٓت أسلوب التسويق العاجل
 .الذي يستهدؼ إحداث استجابة فورية

 
 ز العديد من انٞنشورات عامل السعر كعنصر أساسي في انٛذب مثل "رحلة بّ ت :التركيز على السعر والعرض

بسعر مرن٪ة  أياـ في الصحراء + إقامة فندقية 3دج فقط"، "عرض خاص:  20.000بػ  الصحراءإلذ 
 .ن٢فض"

 
 ضعف السرد القصصي (Storytelling):  يغيب في أغلب انٞنشورات السرد القصصي أو التسويق

عبّ انٜكاية، والذي يعُتبّ من أقوى أدوات التأثنً الرقمي، حيث يساىم في بناء علاقة وجدانية بنٌ انٞتابع 
 .قصة ملهمة أو مشوقة والوجهة السياحية من خلاؿ

 
 تحليل مضمون الصور والفيديوىات .2

 :أ( الصور
الصورة تعد من أىم أدوات انٛذب السياحي وتوظ  الوكالة عدداً كبنًاً من الصور لعرض الوجهات، 

 :وسائل النقل، الفنادؽ، وانٞواقع الطبيعية. غنً أف التحليل الكيفي يظُهر ما يلي
 غلبة الصور الإعلانية (Promotional Stock Images) على الصور الواقعية (Authentic 

Content).  غالبًا ما تُستخدـ صور عالية انٛودة لكنها مأخوذة من مواقع جاىزة أو دوف الإشارة إلذ
 .مصدرىا أو علاقتها انٞباشرة بالرحلة انٞعنية، ن٣ا يُضع  من مصداقية الترويج
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 قلة الصور التفاعلية (User-Generated Content) إذ لد تُسجّل الوكالة أي استعماؿ لصور ،
 .(Social Proof) انٞسافرين أو شهاداتهم، رغم أنها من أبرز مؤشرات الثقة الاجتماعية

 :ب( الفيديوىات
  ًنية( تروّج لعروض مونٚية، إلا أف  45إلذ  15نٓتوي بعض انٞنشورات على فيديوىات قصنًة )من

 .ر انٛاذبة بصريًا أو السرديةغالبيتها تفتقر إلذ العناص
  ،غياب الفيديوىات التوثيقية لرحلات حقيقية، أو نٞقاطع من الأنشطة انٞيدانية، أو شهادات حية من الزبائن

 .ن٣ا يفُقد المحتوى عنصر الواقعية والتشويق
 

 تحليل اللغة والأسلوب .3
  العبارات باللهجة انٛزائرية )خاصة في ، مع إدراج بعض اللغة العربية الفصحى الدبسطةتستخدـ الصفحة

 .التعليقات أو الرسائل انٝاصة(. ويُلاحظ نوع من العفوية في الأسلوب، أحيانًا على حساب الاحترافية
 وجود بعض الأخطاء الإملائية والنحوية البسيطة، ما قد يضع  الانطباع العاـ عن جودة التواصل. 
 ضع  التخصيص حسب انٛمهور (Segmentation) ،إذ لا يتم توجيو منشورات ن١ددة لعائلات ،

 .شباب، أو سياح مغامرين، ما يظُهر غياب استراتيجيات استهداؼ دقيقة
 

 تحليل أىداف المحتوى .4
 :ن٬كن تصني  الأىداؼ التواصلية للمحتوى انٞنشور على النحو الآتي

 الذدف التواصلي تدثيلو في المحتوى

 الدباشرالترويج التجاري  عاؿٍ جدًا

 بناء العلاقة مع الجمهور ضعي 

 التثقيف السياحي ضعي 

 تحسين صورة الوكالة متوسط

 جذب تفاعل الجمهور ضعي  إلذ متوسط
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يتضح أف أغلب المحتوى موجو لتحقيق أىداؼ نْارية قصنًة انٞدى )انٜجز الفوري(، في حنٌ يتم إن٨اؿ بناء العلامة 
 .الأمد مع انٛمهور، والتي تعتبّ من ركائز التسويق الرقمي انٜديثالتجارية، وتنمية العلاقة طويلة 

 
 ": تحليل تفاعل الجمهور مع لزتوى صفحة "أنوار الصباح للسياحة والأسفارثالثا

 مدخل عام حول التفاعل الرقمي .1
يعتبّ تفاعل انٛمهور مع المحتوى الرقمي أحد أىم مؤشرات قياس فعالية الترويج السياحي عبّ مواقع التواصل 

يظهر مستوى التفاعل )سواء بالإعجاب،  Kaplan & Haenlein 1الاجتماعي. فحسب دراسة أجراىا 
سلبي إلذ فاعل تواصلي يساىم في التعليق، أو انٞشاركة( درجة ان٦راط انٛمهور ومدى قدرتو على التحوؿ من متلقٍ 

لذلك فإف نٓليل تفاعل  .(e-WOM) نشر الرسائل الترون٩ية ضمن ما يعُرؼ بالتسويق الشفهي الإلكتروني
انٛمهور مع صفحة "أنوار الصباح" على الفايسبوؾ يتُيح لنا فهم مدى جاذبية الرسائل الترون٩ية انٞطروحة، ونوعية 

 .التي تثنًىا لدى انٞتلقنٌالاستجابة العاطفية وانٞعرفية 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

                                    
1 Kaplan, A. M., and Haenlein, M., "Users of the World, Unite! The Challenges and Opportunities of Social 
Media", Business Horizons, (vol. 53, no. 1, USA, 2010), page 59–68. 
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 مؤشرات التفاعل الإحصائي .2
 2025مارس  01إلذ  2024 ديسمبّ 1من من خلاؿ الرصد اليدوي للمنشورات التي نُشرت في الفترة انٞمتدة 

 :)أي ثلاثة أشهر(، تم تسجيل البيانات التالية
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 (: متوسط التفاعل مع الدنشورات22شكل)                      
 :التحليل الكمي

من خلاؿ الرصد اليدوي للمنشورات انٞنشورة خلاؿ فترة ثلاثة أشهر، تم نٗع معطيات تفاعلية دقيقة تعكس مستوى 
نْاوب انٛمهور مع المحتوى الترون٩ي عبّ صفحة فايسبوؾ ن١ل الدراسة. وتشنً البيانات إلذ أف التفاعل كاف متفاوتًا 

التي تتضمن عروضًا مغرية وأسعاراً ن٣يزة، بالإضافة إلذ صور  حسب طبيعة المحتوى، حيث أظهرت انٞنشورات الترون٩ية

 الدعدل الشهري الدلاحظات نوع التفاعل    

 عدد الدتابعين

 الدشاركات

 التعليقات

 الًعجابات

18700 

90 

230 

 تتفاوت حسب طبيعة الدنشور 1600

الغالبية عبارة عن استفسارات 
 حول الأسعار والتواريخ

يزداد عند العروض المحدودة  
 والدواسم السياحية

 الدراسةمتابع مع فتر  700+
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جذابة، أعلى معدلات التفاعل نَميع أنواعو، ن٣ا يدؿ على أن٨ية انٞزاوجة بنٌ انٛانب البصري والإغراء السعري في 
 .ن٘لات الترويج السياحي الرقمي

مع تسجيل قمم ملحوظة عند نشر إعجاب،  1600بلغ انٞعدؿ الشهري للإعجابات حوالر  :(��) الإعجابات-
عروض ترون٩ية مغرية، خاصة تلك انٞرتبطة بانٞواسم والعطل الرنٚية. ىذا انٞؤشر يعكس مستوى أولّر من الاىتماـ، 

، الذي يعُدّ (Surface-level Engagement) وىو ما يعُرؼ في التسويق الرقمي بػ الاىتماـ السطحي
 .لاحقًامدخلًا لبناء علاقة أعمق مع انٛمهور 

تعليقًا، غالبيتها عبارة عن استفسارات مباشرة حوؿ  230تم رصد معدؿ شهري يقُدّر نُوالر  :(��) التعليقات-
ىذا النمط من التفاعل يعكس بوضوح وظيفة الصفحة كمصدر أولر  .الأسعار، مواعيد الرحلات، وتفاصيل انٝدمات

في التفاعل مع العروض السياحية، ما قد يُترجم لاحقًا إلذ نية  للمعلومة السياحية، ويظُهر رغبة فعلية لدى انٞتابعنٌ
 .فعلية للحجز أو الشراء

 
مشاركة، وىو رقم لا يعُد مرتفعًا مقارنة بالإعجابات  90بلغ معدؿ انٞشاركات الشهرية حوالر  :(��) الدشاركات-

ن١توى الصفحة قابلًا للنشر ضمن والتعليقات، لكنو يكتسي أن٨ية خاصة، لأف انٞشاركة تعني أف انٞستخدـ وجد 
 (High-value Engagement) شبكتو انٝاصة، وىو ما يعُتبّ في علم التسويق الرقمي أعلى درجات التفاعل

 .بشكل ملحوظ (Organic Reach) نظراً لأنو يوسّع دائرة الوصوؿ العضوي
 
 18,700الدراسة، ليصل إلذ ما ن٠موعو  متابع جديد خلاؿ فترة 700ارتفع عدد انٞتابعنٌ نُوالر  :عدد انٞتابعنٌ-

متابع، وىو ما يعُد تطوراً إن٩ابيًا يدؿ على ن٤اح الصفحة في استقطاب نٗهور جديد، خاصة في فترات العروض 
 .والعطل، ن٣ا يعكس فعالية الإستراتيجية انٞعتمدة في استهداؼ الفئات انٞهتمة بالسفر الداخلي أو الرحلات انٞنظمة

 
 

 نوعية التفاعل )التحليل الكيفي(تحليل  .3
 :أ( طبيعة التعليقات

 :تعليقًا ورد على منشورات متنوعة، توصلنا إلذ التصني  التالر 150من خلاؿ نٓليل عيّنة مكونة من 
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 نوع التعليق الأمثلة النسبة الدئوية

 السعر، التوقيت، الوجهات(استفسارات )حول  "كم سعر الرحلة إلذ جيجل؟"، "ىل توجد نٔفيضات في مارس؟" 52%

 تعليقات إيجابية "أحلى وكالة"، "خدمة ن٣تازة كالعادة" 26%

 تفاعل عاطفي )رموز تعبيرية، تعجب، دعاء( "�😍�"، "ما شاء الله" 14%

 شكاوى أو ملاحظات نقدية "تأخر الرد على انٝاص"، "السعر مرتفع" 5%

 مرتبطة بالمحتوى تعليقات غير "ربي يبارؾ"، "مرحبا من تونس" 3%

 

 :التحليل النوعي ✔
تعليقًا على منشورات ن٢تلفة منشورة عبّ صفحة سياحية على منصة  122من خلاؿ مراجعة ونٓليل عينة مكونة من 

فايسبوؾ، يتبنٌّ أف طبيعة التفاعل تتسم بتركيز واضح على انٛوانب العملية وانٞعلوماتية للعرض السياحي، حيث 
(، وىو ما يعكس وجود اىتماـ مباشر من قبل %20)استحوذت التعليقات الاستفسارية على النسبة الأكبّ 

ىذه النسبة انٞرتفعة  .تابعنٌ بانٜصوؿ على تفاصيل دقيقة حوؿ الأسعار، مواعيد الرحلات، والتخفيضات انٞونٚيةانٞ
تشنً إلذ أف فايسبوؾ يُستخدـ من طرؼ انٛمهور كمنصة أولية للبحث عن انٞعلومة وانٔاذ القرار، وليس فقط كفضاء 

 .للتسلية أو الترفيو
من العينة، فهي تدؿ على درجة من الرضا والثقة نِدمات انٛهة انٞروّجة،  %06ثلّت أما التعليقات الإن٩ابية التي م

وقد تعُتبّ مؤشراً على وجود قاعدة زبائن ن٢لصة أو عملاء سابقنٌ يقوموف بدور غنً مباشر في تعزيز السمعة الرقمية 
تضبًا ومباشراً، ون٫لو من الوص  للوكالة أو الصفحة. لكن يُلاحظ أف ىذا النوع من التعليقات غالبًا ما يكوف مق

 التفصيلي للتجربة السياحية، ن٣ا يقلل من قيمة "السرد السياحي" أو ما يعرؼ في الأدبيات انٜديثة بػ مشاركة التجربة
(Experience Sharing). 

هر ن١دودًا نسبيًا، فيظ %(،12)أما التفاعل العاطفي، انٞتمثل في رموز تعبنًية مثل القلوب، الننًاف، والعبارات الدينية 
ما يعكس غياب الروابط الشعورية القوية بنٌ انٞتابع والمحتوى. وىذا النمط من التفاعل يوحي بأف انٞنشورات لا نٓفّز 

 .انٞتابعنٌ بشكل كاؼٍ على التعبنً عن مشاعر الانبهار، الفضوؿ، أو الرغبة في خوض التجربة
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، وقد تتعلق أساسًا نّواطن ضع  في تسينً %(2)ية نسبة ضئيلة من جهة أخرى، نُٕثل الشكاوى وانٞلاحظات النقد
الصفحة أو التواصل مع انٛمهور، مثل تأخر الردود أو ارتفاع الأسعار. ورغم قلتها، فإنها تكتسي أن٨ية خاصة لأنها 

 .تقدـ مؤشرات عن نقاط ن٬كن نٓسينها لضماف فعالية أكبّ في الترويج
فهي تعكس وجود متابعنٌ لا %(، 3)أما التعليقات غنً انٞرتبطة مباشرة بالمحتوى، مثل التحيات العامة أو الأدعية 

يتفاعلوف بالضرورة مع انٛانب السياحي من انٞنشورات، ن٣ا قد يدؿ على وجود "نٗهور غنً مستهدؼ" أو متابعنٌ لا 
 .يدخلوف في الفئة انٞهتمة فعليًا بانٝدمات انٞعروضة

 
 :ب( توقيت التفاعل

 .22:00و 18:00أغلب التفاعلات تتركز في الأياـ التالية: انٝميس، انٛمعة، والسبت، بنٌ الساعة 
ىذا التوقيت يعكس عادات انٞتصفحنٌ انٛزائرينٌ الذين ينشطوف على الفايسبوؾ بعد  :التحليل السلوكي ✔

 .انٞنشورات نّا يتماشى مع ذروة النشاط التفاعلي ساعات العمل أو الدراسة، ما يدؿ على ضرورة نٓسنٌ جدولة
 أبرز الدنشورات من حيث التفاعل .4

عدد 
 الإعجابات

عدد 
 التعليقات

عدد 
 الدشاركات

 الدنشور ملاحظات

412 61 23 
تصميم ملوف، سعر ن٢فض، رابط مباشر 

 للحجز
عرض خاص إلذ نَاية )مارس 

2024) 

 صورة من شلالات بني ملاؿ "تعليق عاطفي "انٛنة بيننا 7 18 207

189 9 11 
إنتاج متوسط، لكن ن٪مل ىوية بصرية 

 قوية
 فيديو تعري  نِدمات الوكالة

 
 قراءة في لزدودية التفاعل .5

 :رغم التفاعل انٞقبوؿ على مستوى الكم، إلا أف ىناؾ بعض التحديات الواضحة
 حوؿ التجربة السياحيةغياب النقاش، أو التعليقات التفصيلية  :ضعف التفاعل النوعي. 
 ندرة التفاعل من السياح الأجانب أو الزوار غير المحليين. 
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 مثل الاستطلاعات، البث انٞباشر، أو القصص اليومية قلة استخدام المحتوى التفاعلي (Stories). 
 : تقييم الأداء الًتصالي لوكالة أنوار الصباح على فايسبوكرابعا

الرقمية عبّ صفحات مواقع التواصل الاجتماعي، وخاصة فايسبوؾ، من الأدوات  يعُدّ التقييم الاتصالر للأنشطة
انٛوىرية التي نٕكّن من فحص مدى فاعلية الاتصاؿ السياحي الرقمي. ويهدؼ ىذا التقييم إلذ قياس مدى ن٤اح 

، والتي تتراوح بنٌ إعلاـ الصفحة الرنٚية لوكالة "أنوار الصباح للسياحة والأسفار" في نٓقيق الأىداؼ الاتصالية انٞرجوة
 .انٛمهور، وترويج الوجهات السياحية، وتعزيز الصورة الذىنية للوكالة، وكسب ثقة انٞتابعنٌ والعملاء المحتملنٌ

إفّ فعالية الأداء الاتصالر تقُاس من خلاؿ ن٠موعة من انٞؤشرات النوعية والكمية، نذكر منها: انتظاـ النشر، طبيعة 
التفاعل انٛماىنًي، تنوع الوسائط انٞستعملة، درجة التواصل التفاعلي )الردود على التعليقات، الرسائل المحتوى، حجم 

انٝاصة(، مدى توظي  القيم السياحية انٛاذبة، ومستوى استعماؿ اللغة الاتصالية انٞلائمة )بساطة، جاذبية، 
 .احترافية(

انٞنشورات خلاؿ فترة الدراسة، أفّ الوكالة تعتمد أسلوبًا اتصاليًا وقد لوحظ، من خلاؿ انٞتابعة انٞيدانية ونٓليل مضموف 
مباشراً ومُبسطاً، مع ميل واضح لتقديم العروض الترون٩ية بشكل جذاب عبّ تصاميم ملونة وصور فوتوغرافية عالية 

دـ وضوح بعض انٛودة. غنً أفّ ىذا الأسلوب، رغم فعاليتو في بعض انٜالات، يعاني من بعض النقائص انٞتعلقة بع
الرسائل، أو غياب انٞعلومات التفصيلية أحيانًا )مثل الأسعار الدقيقة، شروط السفر، ن١توى البّنامج السياحي(، ن٣ا 

 .يُضع  من البُعد الإخباري للرسائل الاتصالية
الردود الفعلية في انٞقابل، تُسجّل الصفحة تفاعلًا لا بأس بو من حيث الإعجابات وانٞشاركات، لكن عدد التعليقات و 

من قبل انٛمهور يبقى متواضعًا مقارنة بعدد انٞتابعنٌ، وىو ما يُشنً إلذ وجود فجوة في مستوى التفاعل انٜواري. 
وتؤكد الدراسات انٜديثة أفّ التفاعل انٛيد عبّ فايسبوؾ يتطلب لغة موجهة، نداءات للحوار، أسئلة مفتوحة، 

 ت.انٞسابقات والاستفتاءاواستعماؿ تقنيات التحفيز التفاعلي مثل 
من الناحية التقنية، تفتقر الصفحة إلذ استعماؿ الأدوات انٞتقدمة التي توفرىا انٞنصة، مثل البث انٞباشر، القصص 

، أو انٞنشورات المجدولة، وىي تقنيات أثبتت ن٤اعتها في تعزيز انٜضور الرقمي والتواصل مع ن٢تل  (Stories) اليومية
 الشرائح

، وىو (Travel influencers) ر من خلاؿ انٞتابعة أي نوع من التعاوف الرقمي مع مؤثرين سياحينٌكما لد يظه
 . ما يعُدّ اليوـ من بنٌ أن٤ح استراتيجيات الترويج الرقمي، خاصة بنٌ فئة الشباب الباحث عن نْارب واقعية ومصورة
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 ة وكالة أنوار الصباح على فايسبوك: الدعالجة السيميولوجية للصور الرمزية واللغوية في صفحخامسا
تعتبّ السيميولوجيا أو علم العلامات أحد الأدوات الفعّالة في نٓليل المحتوى الإعلامي،ونِاصة في بيئة وسائل التواصل 
الاجتماعي. فكل صورة، كلمة، أو حى  تنسيق لوني في صفحة فايسبوؾ ن٬كن أف ن٪مل دلالات ورموزاً تساىم في 

لاتصالية. وعليو، فإف انٞعانٛة السيميولوجية للصور الرمزية واللغوية في صفحة وكالة "أنوار الصباح بناء الرسالة ا
للسياحة والأسفار" تهدؼ إلذ الكش  عن الآليات التي من خلانٟا يتم تشكيل الرسائل السياحية وطرؽ التأثنً على 

 .انٛمهور
 

 :الصور الرمزية .1
الأكثر تأثنًاً في الاتصاؿ الرقمي، فهي نْذب الانتباه وتعزز الفهم السريع للرسائل تعتبّ الصور من العناصر البصرية 

انٞوجهة. في حالة وكالة "أنوار الصباح" ن٤د أف الصور انٞستخدمة في منشورات الصفحة تتمحور حوؿ مكوننٌ 
لة )رحلات، سياحة رئيسينٌ: الصور الطبيعية للأماكن السياحية، وصور للأنشطة السياحية انٞقدمة من الوكا

 .انٞغامرات، الزيارات الثقافية، إلخ(
من خلاؿ نٓليل ىذه الصور، ن٬كننا ملاحظة استخداـ تصاميم زاىية وألواف مشرقة تعكس فكرة انٞتعة والراحة. كما 

شويق يُستخدـ الضوء والظل بشكل مدروس لإبراز نٗاؿ انٞناظر الطبيعية، وىو ما يساىم في خلق جوّ من الإًرة والت
 .لدى انٞتابعنٌ. ويعكس اختيار الصور الفاخرة وانٞزخرفة بنعومة نٗالية الرغبة في تقديم صورة مثالية للوجهات السياحية
ومع ذلك، من خلاؿ نٓليل بعض الصور التي يتم نشرىا، ن٬كن القوؿ بأف ىناؾ نٓديًا في تقديم صور شاملة تعكس 

ر بعض انٞنشورات على تقديم صور ًبتة لأماكن سياحية دوف توضيح تنوع الأنشطة السياحية انٞقدمة، حيث تقتص
 .واضح للأنشطة التي ن٬كن ن٣ارستها في تلك انٞواقع

 
 :الصور اللغوية .2
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من ناحية اللغة، تظهر صفحة "أنوار الصباح" استعمالًا موجهًا وواضحًا للكلمات، إذ يتم التركيز على نصوص قصنًة 
خدمة في انٞنشورات تتسم بالبساطة والوضوح، مع التركيز على الأفعاؿ التحفيزية مثل "احجز وسهلة الفهم. اللغة انٞست

الآف"، "لا تفوت الفرصة"، "استمتع برحلتك". ىذه العبارات تهدؼ إلذ نٓفيز انٞتابعنٌ على التفاعل مع العروض 
 .والإقباؿ على انٜجز الفعلي

تسم بالترغيب دوف انٝروج عن انٞألوؼ في السياحة، مثل "إجازتك اللغة انٞختارة تستعمل عبارات دافئة ومرحة، ت
انٞثالية تبدأ ىنا" أو "عيش نٜظات لا تنسى". كما تُستخدـ أساليب لغوية نٓث على الشعور بالاستعجاؿ أو التميز،  

 .كالتأكيد على ن١دودية العروض أو وجود خصومات لفترة ن١دودة
نٓسنٌ الاتصالات اللغوية، في ضرورة إثراء النصوص بإضافة معلومات أكثر تتمثل إحدى النقاط التي قد تساىم في 

تفصيلية حوؿ البّامج السياحية، مثل الأسعار وشروط انٜجز، حى  يشعر انٞتابع بالثقة الأكبّ عند انٔاذ قراره بالتفاعل 
 .أو انٜجز

 
 :الألوان والرمزية .3

تُظهر الصفحة اىتمامًا بتوظي  الألواف الرمزية التي تتناسب مع الصورة السياحية انٞقدمة. على سبيل انٞثاؿ، يتم 
استخداـ الألواف الدافئة مثل الأن٘ر والبّتقالر في انٞنشورات التي تتعلق بالعروض الصيفية والأنشطة انٝارجية، في حنٌ 

لأزرؽ والأخضر عند انٜديث عن الوجهات الطبيعية أو البّامج السياحية تُستخدـ ألواف أكثر ىدوءًا ونعومة مثل ا
 .الثقافية

كل ىذه الاختيارات اللونية تهدؼ إلذ خلق حالة من الارتباط العاطفي بنٌ انٞتابعنٌ والمحتوى انٞنشور، وىو ما يعزز 
 .استجابة انٛمهور العاطفية نْاه العروض السياحية

 
 

 الرقمي مع الجمهور على صفحة فايسبوك: تحليل التفاعل سادسا
يعُد التفاعل الرقمي أحد أبرز العوامل التي نٓدد ن٤اح استراتيجيات الترويج السياحي عبّ فايسبوؾ. يشنً 
التفاعل ىنا إلذ مستوى انٞشاركة والتواصل الذي ن٪دث بنٌ الوكالة ونٗهورىا انٞستهدؼ عبّ التعليقات، الإعجابات، 

ئل انٝاصة. ويعتبّ التفاعل مؤشراً رئيسيًا على مدى استجابة انٛمهور للعروض انٞقدمة والرسائل انٞشاركات، والرسا
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الاتصالية انٞنشورة. في ىذا السياؽ، يهدؼ ىذا التحليل إلذ تقييم مستوى التفاعل الرقمي بنٌ وكالة "أنوار الصباح 
 .داؼ السياحيةللسياحة والأسفار" ونٗهورىا، ونٓديد مدى تأثنًه على نٓقيق الأى

 
 
 

 :التفاعل من خلال الإعجابات والدشاركات .1
ومشاركات، وىو ما  يظُهر نٓليل انٞنشورات في صفحة "أنوار الصباح" أف معظم التفاعلات تأتي في شكل إعجابات

يعكس وجود نٗهور مهتم بالعروض السياحية التي تقدمها الوكالة. تعُتبّ انٞشاركات مؤشراً مهمًا على مدى وصوؿ 
 .المحتوى إلذ نٗهور أكبّ من خلاؿ نشره بنٌ الأصدقاء وانٞتابعنٌ

ات السياحية نٓظى نّستوى وقد تم ملاحظة أف بعض انٞنشورات التي تتضمن عروضًا مغرية أو صوراً جذابة للوجه
عاؿٍ من انٞشاركات. ومع ذلك، ن٬كن أف يكوف ىذا التفاعل مقصوراً في الغالب على فئة معينة من انٛمهور، ولا 

 .يعكس تفاعلًا شاملًا من كافة انٞتابعنٌ
 

 :التفاعل من خلال التعليقات والردود .2
عليقات على انٞنشورات. على الرغم من أف الصفحة تتلقى من الناحية الأخرى، تلاحظ الوكالة قلة التفاعل في شكل ت

عددًا جيدًا من الإعجابات وانٞشاركات، إلا أف التفاعل في صورة تعليقات يظل ن١دودًا. ىذا التفاعل السلبي قد 
 .يعكس نقصًا في ن١ركات التفاعل، مثل طرح الأسئلة أو تقديم ن١توى يثنً الفضوؿ وانٜوار مع انٞتابعنٌ

نٓليل المحتوى أف أغلب انٞنشورات تفتقر إلذ العناصر التي تشجع على التفاعل انٞستمر، مثل الأسئلة انٞفتوحة ويظُهر 
أو الدعوات للتعليق على نْارب انٞستخدمنٌ. علاوة على ذلك، ن٬كن أف يكوف عدـ التفاعل الواسع في التعليقات 

 .اعل مع انٞنشورات، ن٣ا ن٩علهم يتجنبوف انٞشاركة الفعالةنانًْا عن عدـ قدرة انٛمهور على رؤية فوائد مباشرة للتف
 

 :الردود على الرسائل الخاصة .3
من خلاؿ نٓليل الرسائل انٝاصة، ن٤د أف ىناؾ تفاعلًا جيدًا بنٌ الوكالة وانٛمهور، حيث يتم الرد بسرعة على 
الاستفسارات انٞتعلقة بالعروض والتفاصيل السياحية. ىذه الاستجابة السريعة تعتبّ مؤشراً على اىتماـ الوكالة بالتفاعل 
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ذلك، لد يظهر من خلاؿ التحليل وجود استراتيجيات تفاعلية  مع نٗهورىا وتلبية احتياجاتهم بشكل فوري. ومع
 .تهدؼ إلذ بناء علاقة مستدامة مع انٞتابعنٌ من خلاؿ ىذه الرسائل

 
 
 

 :تأثير الحوافز التفاعلية .4
يُلاحظ أف الوكالة قد استخدمت تقنيات نٓفيزية في بعض الأحياف، مثل العروض الترون٩ية، ولكن بشكل ن١دود. 

الدراسات انٜديثة إلذ أف انٜوافز التفاعلية مثل انٞسابقات أو الاستفتاءات ن٬كن أف تساىم في زيادة التفاعل، وتشنً 
حالة وكالة "أنوار الصباح"، في   خاصة إذا تم تصميم ىذه الفعاليات نّا يتناسب مع اىتمامات انٛمهور انٞستهدؼ

 .التفاعل ونٓفيز انٞتابعنٌ على انٞشاركة بشكل أكبّقد يكوف من انٞفيد الاستفادة من ىذه الأدوات لتعزيز 
 

 :تحليل الحضور والتفاعل على مدار الوقت .5
عند نٓليل انٜضور الرقمي والتفاعل على مدار الزمن، يُلاحظ أف التفاعل يتفاوت بشكل كبنً بنٌ انٞنشورات. بعض 

يظل غنً متفاعل لفترات طويلة. قد يكوف انٞنشورات نٓظى بتفاعل كبنً في وقت قصنً، في حنٌ أف بعضها الآخر 
 .ىذا التفاوت نتيجة لعدة عوامل، نّا في ذلك توقيت النشر، نوعية المحتوى، وأىداؼ انٜملة الاتصالية

تعتبّ البيانات انٞتعلقة بتوقيت نشر انٞنشورات، التي ن٬كن انٜصوؿ عليها من خلاؿ أدوات التحليل انٞقدمة من 
أساسية في فهم ن٧ط التفاعل. ن٬كن استغلاؿ ىذه البيانات لضبط توقيت نشر المحتوى  ،(Insights مثل) فايسبوؾ

 .بشكل يتناسب مع الأوقات التي يكوف فيها انٞتابعوف أكثر نشاطاً
 

 : تقييم فعالية الًستراتيجيات الترويجية عبر فايسبوك لوكالة أنوار الصباحسابعا
فايسبوؾ من أبرز الأدوات انٞستخدمة في تسويق الوجهات السياحية وتعزيز تعتبّ استراتيجيات الترويج الرقمي عبّ 

الوجود الرقمي للوكالات السياحية. وفي سياؽ وكالة "أنوار الصباح للسياحة والأسفار"، يعُد تقييم فعالية ىذه 
لتي تشمل التفاعل مع الاستراتيجيات أمراً حيويًا لقياس مدى ن٤اح الأنشطة الترون٩ية ونٓقيق الأىداؼ الاتصالية ا

 .انٛمهور، تعزيز الوعي بالعلامة التجارية، وزيادة انٜجوزات أو الاستفسارات السياحية
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 :استراتيجيات المحتوى الدنشور .1

تعتمد وكالة "أنوار الصباح" في ترون٩ها السياحي عبّ فايسبوؾ على نشر ن١توى متنوع يتضمن صوراً جذابة، 
ون٩ية، وأحيانًا معلومات سياحية تتعلق بالوجهات التي تسوؽ نٟا. وتتميز بعض ىذه فيديوىات قصنًة، عروضًا تر 

انٞنشورات نَاذبيتها، خاصة تلك التي تتضمن صوراً عالية انٛودة لوجهات سياحية جذابة. بالإضافة إلذ ذلك، يتم 
 .الإعجابات وانٞشاركاتالتركيز على تقديم عروض ترون٩ية مغرية، ما يشجع انٞتابعنٌ على التفاعل معها عبّ 

رغم ن٤اح ىذه انٞنشورات في جذب الانتباه، إلا أف وكالة "أنوار الصباح" لد تستخدـ بشكل كبنً بعض الأدوات 
التي  (Stories) انٞتاحة على فايسبوؾ لزيادة فعالية الاستراتيجيات الترون٩ية، مثل البث انٞباشر أو القصص اليومية

 .عزيز التواصل انٞباشر مع انٞتابعنٌتشهد تفاعلًا عاؿٍ وتسمح بت
 
 :استراتيجيات التفاعل والتفاعل الدباشر .2

من خلاؿ نٓليل استراتيجيات التفاعل انٞباشر، ن٤د أف وكالة "أنوار الصباح" تعتمد على الردود الفردية على رسائل 
نٗاىنًيًا واسعًا في شكل تعليقات مفتوحة انٞتابعنٌ والاستفسارات انٝاصة. ومع ذلك، لد تُسجل الصفحة بعد تفاعلًا 

أو ردود فعل تفاعلية نٗاعية. وىذا يشنً إلذ أف الاستراتيجيات انٞستخدمة في التفاعل نُاجة إلذ مزيد من التطوير 
 .لتشجيع انٞتابعنٌ على انٞشاركة في حوارات بناءً على العروض أو انٝدمات انٞقدمة

علية مثل طرح الأسئلة انٞفتوحة أو الاستفتاءات لد يكن شائعًا في منشورات كما أف استخداـ الاستراتيجيات التفا
 .الوكالة، رغم أنها من الأدوات التي تساىم في زيادة التفاعل ونٓفيز انٛمهور على التفاعل بشكل أعمق

 
 :استراتيجيات الدستهدفين والإعلانات الددفوعة .3

في إعلانات مدفوعة على فايسبوؾ للوصوؿ إلذ شرن٪ة أوسع من تستثمر وكالة "أنوار الصباح" في بعض الأحياف 
انٛمهور انٞستهدؼ. وقد أظهرت التحليلات أف ىذه الإعلانات تستهدؼ في الغالب فئات معينة من الأفراد بناءً على 

السياحية اىتماماتهم بالسفر والسياحة، ن٣ا يعزز وصوؿ الرسائل الترون٩ية إلذ الأشخاص الأكثر اىتمامًا بانٝدمات 
 .انٞقدمة
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ولكن، من خلاؿ انٞتابعة، لوحظ أف الإعلاف انٞدفوع لا يتم بشكل دوري ولا يتضمن استهدافاً دقيقًا لفئات ن٢تلفة مثل 
فئة الشباب الباحثنٌ عن نْارب سفر مبتكرة أو العائلات التي تبحث عن عطلات بأسعار معقولة. من ىنا، من 

 .نات انٞدفوعة لزيادة فعالية الوصوؿ والتحقيق الأمثل للأىداؼالضروري نٓسنٌ استراتيجيات الإعلا
 
 
 

 :تقنيات الترويج الرقمي الدتقدمة .4
من خلاؿ التحليل، ن٤د أف وكالة "أنوار الصباح" لا تستفيد من بعض الأدوات انٞتقدمة التي يوفرىا فايسبوؾ مثل البث 

التفاعل انٞباشر مع انٛمهور ويوفر فرصة لتقديم عروض حية ، الذي ن٬كن أف يعزز من (Live Streaming) انٞباشر
يعتبّ من الأدوات الفعالة التي  (Stories) أو زيارات افتراضية للوجهات السياحية. كما أف استخداـ القصص اليومية

لة لزيادة تفاعل لد تُستغل بالشكل الكامل. ووفقًا للدراسات انٜديثة، فإف استخداـ القصص اليومية يعُد من الطرؽ الفعّا
 1. انٛمهور مع العلامة التجارية وتعزيز انٜضور الرقمي

 
 :قياس الأداء وتحليل النتائج .5

، من الأدوات الفعّالة لقياس أداء انٜملات الترون٩ية "Insights" تعتبّ أدوات التحليل انٞقدمة من فايسبوؾ، مثل
ى الرغم من أف وكالة "أنوار الصباح" تستخدـ ىذه وتقييم مدى وصوؿ انٞنشورات إلذ انٛمهور انٞستهدؼ. وعل

الأدوات بشكل غنً منتظم، فإنها نُاجة إلذ نٔصيص وقت أكبّ لتحليل البيانات واستخراج النتائج التي تساعد في 
 .نٓسنٌ استراتيجيات الترويج انٞستقبلي

                                    
1 Narangajavana, Y., Fiol, L. J., Tena, M. Á. M., Artola, R. M. R., & García, J. S., "The influence of 

social media in creating expectations" ،Tourism Management Perspectives ،( 21لمجلد   ،Elsevier 
 .43–42ص.  (2017،ىولندا
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ذي ن٪قق أكبّ قدر من التفاعل، تشمل ىذه البيانات معلومات دقيقة حوؿ توقيت نشر انٞنشورات، نوع المحتوى ال
والفئات التي تتفاعل أكثر مع العروض انٞقدمة. بالإضافة إلذ ذلك، ن٬كن أف تساعد ىذه البيانات في توجيو نٓسينات 

 .الإعلانات انٞدفوعة واستراتيجيات التفاعل مع انٛمهور
 

 : الًستفادة من التأثيرات الحديثة في الترويج السياحي عبر فايسبوكثامنا
مع التطور السريع للتكنولوجيا وظهور وسائل الإعلاـ انٛديدة، أصبح فايسبوؾ أداة رئيسية في استراتيجيات الترويج 
السياحي. يعتبّ فايسبوؾ من أكبّ منصات التواصل الاجتماعي التي تُستخدـ في صناعة السياحة، حيث يوفر 

صًا ىائلة للوصوؿ إلذ نٗهور متنوع، وتنفيذ استراتيجيات للوكالات السياحية، نّا في ذلك وكالة "أنوار الصباح"، فر 
ترون٩ية مبتكرة تُساعد على تعزيز الوعي بالوجهات السياحية وزيادة التفاعل مع انٛمهور. ولكن مع تقدـ الزمن، 

 .ياحيظهرت بعض التأثنًات والانْاىات انٜديثة التي قد تؤثر بشكل كبنً في طريقة استخداـ فايسبوؾ في الترويج الس
 

 :(Live Streaming) تأثير الفيديوىات الدباشرة .1
 Live) من أبرز الانْاىات انٜديثة التي تؤثر في الترويج السياحي عبّ فايسبوؾ ىو استخداـ الفيديوىات انٞباشرة

Streaming).  ومباشرة تعد ىذه التقنية من أكثر الوسائل تأثنًاً في جذب انٛمهور لأنها تتيح تقديم نْارب حية
للمشاىدين، ن٣ا يعزز من مصداقية الرسالة الترون٩ية. ن٬كن للوكالات السياحية مثل "أنوار الصباح" استخداـ ىذه 
التقنية لعرض الوجهات السياحية بشكل مباشر، مثل جولات افتراضية في انٞواقع السياحية، أو تغطية فعاليات سياحية 

 .حية
ز من التفاعل بنٌ الوكالة وانٛمهور، ويزيد من درجة الإقباؿ على العروض تظهر الدراسات أف البث انٞباشر يعز 

ون٬كن أف يُستخدـ البث انٞباشر أيضًا في إجراء مقابلات مع السياح أو انٝبّاء في المجاؿ السياحي، ن٣ا  .(السياحية
 .يعزز من الثقة في انٝدمات انٞقدمة

 
 :والفيديوىات القصيرةالتأثيرات البصرية واستخدام الصور  .2
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تتجو الشركات السياحية في الوقت الراىن إلذ زيادة الاعتماد على الصور والفيديوىات القصنًة التي تتميز بالسهولة في 
انٞشاركة والانتشار. على فايسبوؾ، نُٕثل ىذه الوسائط صوراً جذابة أو مقاطع فيديو قصنًة تبّز انٛماؿ الطبيعي 

 .تقدـ نْربة شخصية للسائحنٌ الذين يشاركوف في الأنشطة السياحيةللمناطق السياحية، أو 
تشنً الأنُاث إلذ أف المحتوى البصري مثل الصور والفيديوىات القصنًة ن٩ذب انتباه انٞتابعنٌ بشكل أسرع ون٪فزىم 

ار الصباح" زيادة من خلاؿ دمج ىذه الوسائط في استراتيجيات الترويج، ن٬كن لوكالة "أنو  .على التفاعل مع انٞنشورات
 .فرص الوصوؿ إلذ نٗهور جديد من خلاؿ التعزيز البصري للمحتوى الترون٩ي

 
 :تأثير الشهادات والدراجعات عبر فايسبوك .3

تعتبّ الشهادات وانٞراجعات من الزوار السابقنٌ واحدة من أىم العوامل انٞؤثرة في قرار السائحنٌ عند اختيار وجهات 
فايسبوؾ يقدـ فرصة للمتابعنٌ لترؾ تعليقات ومراجعات على خدمات الوكالة، وىذا يعُتبّ  سياحية أو وكالات سفر.

 .مصدراً رئيسيًا لبناء الثقة بنٌ الوكالة وانٛمهور
% من الناس يثقوف في مراجعات العملاء على الإنترنت نٕامًا كما لو كانوا يستشنًوف 79الدراسات تشنً إلذ أف 

وبناءً على ذلك، ن٩ب على وكالة "أنوار الصباح" تعزيز ىذه انٞراجعات وتشجيع  .(أحد أصدقائهم أو عائلاتهم
 .العملاء على انٞشاركة بتجاربهم عبّ الصفحة، ن٣ا يُساىم في نٓسنٌ الصورة الذىنية للوكالة وزيادة مصداقيتها

 
 :(Influencers) دور الدؤثرين الرقميين .4

و "الإنفلونسرز" من أبرز الانْاىات انٜديثة في التسويق الرقمي. يتابع انٞؤثروف تعُدُّ الشراكة مع انٞؤثرين الرقمينٌ أ
أعدادًا ضخمة من انٞتابعنٌ على فايسبوؾ، وعادةً ما يكوف لديهم تأثنً كبنً في توجيو قرارات الشراء والسفر لدى 

إلذ نٗهور أوسع وزيادة الاىتماـ نٗهورىم. إف التعاوف مع مؤثرين سياحينٌ يساعد وكالة "أنوار الصباح" في الوصوؿ 
 .بالعروض السياحية التي تقدمها

العديد من الدراسات انٜديثة تؤكد أف التسويق عبّ انٞؤثرين أصبح جزءًا لا يتجزأ من الاستراتيجيات الترون٩ية في 
ن مصداقية صناعة السياحة، إذ ن٬كن للمؤثرين أف يعرضوا نْاربهم الشخصية مع انٝدمات السياحية، ن٣ا يزيد م
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على وكالة "أنوار الصباح" أف تسعى للتعاوف مع مؤثرين رقمينٌ في المجاؿ السياحي لاستفادة أكبّ  1.انٜملات الترون٩ية
 .من ىذه الاستراتيجية

 
 :(AI) تحليل البيانات واستخدام الذكاء الًصطناعي.5

الاصطناعي من أبرز الأدوات التي ن٬كن للوكالات في العصر الرقمي انٜالر، يعُتبّ نٓليل البيانات واستخداـ الذكاء 
 Facebook) السياحية الاعتماد عليها لتحسنٌ استراتيجيات الترويج. من خلاؿ أدوات فايسبوؾ للتحليل

Insights)  ،ودمج الذكاء الاصطناعي، ن٬كن لوكالة "أنوار الصباح" نٓليل سلوؾ انٞتابعنٌ، والتعرؼ على اىتماماتهم
 .انٞعلومات لصياغة ن٘لات ترون٩ية موجهة بشكل أكثر دقةواستخداـ ىذه 

تُظهر الدراسات أف استخداـ الذكاء الاصطناعي في نٓليل سلوؾ انٛمهور ن٬كن أف نُ٪سن من استراتيجيات التفاعل 
 وىذا يساعد في نٔصيص انٜملات الإعلانية نٛذب انٞتابعنٌ انٞناسبنٌ في الوقت .ويزيد من التفاعل مع انٞنشورات

 .وانٞكاف انٞناسبنٌ
 
ضرورة دمج تقنيات الذكاء الاصطناعي لتحليل سلوؾ انٞتابعنٌ  :استخدام التحليل البياني والذكاء الًصطناعي.

 .ونٓسنٌ استراتيجيات التفاعل والترويج
 

 : قياس أثر الترويج عبر فايسبوك على قرارات السائحينتاسعا
إف تأثنً الترويج السياحي عبّ فايسبوؾ على قرارات السائحنٌ يعُتبّ من انٞوضوعات المحورية في دراسة استراتيجيات 
التسويق الرقمي في قطاع السياحة. فايسبوؾ، كأداة رئيسية في التسويق الرقمي، قد أثبت فعاليتو في تغينً سلوكيات 

من خلاؿ فهم كيفية تأثنً الترويج عبّ ىذه انٞنصة على القرارات انٞستهلكنٌ، نّا في ذلك انٔاذ قرارات السفر. 

                                    
1 Mariani, M. M., Di Felice, M., & Mura, M., "Facebook as a destination marketing tool: Evidence 

from Italian regional destination management organizations" ،Tourism Management ،) 68المجلد ، ،Elsevier)  ىولندا
 .325–321، ص 2018)
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السياحية، ن٬كن للوكالات السياحية مثل وكالة "أنوار الصباح" تعديل استراتيجياتها الترون٩ية لتحقيق أكبّ قدر من 
 .الفاعلية

 
 تأثير الوعي بالعلامة التجارية على اتخاذ القرار السياحي .1
التجارية أحد أىم العوامل التي تؤثر في قرارات السائحنٌ. من خلاؿ الترويج انٞستمر على فايسبوؾ، الوعي بالعلامة -

يتمكن انٞتابعوف من التعرؼ على العلامة التجارية للوكالة وانٝدمات التي تقدمها. ىذا الوعي يعُتبّ نقطة انطلاؽ 
ا لاختيار وكالة أو وجهة سياحية معينة عندما يكوف أساسية في عملية انٔاذ القرار، حيث يصبح السائح أكثر استعدادً 

 .لديو معرفة مسبقة بها
تشنً الأنُاث إلذ أف الوعي بالعلامة التجارية يعزز من ثقة العملاء ويزيد من احتمالية انٔاذىم قراراً إن٩ابيًا ن٥و اختيار 

ستمر عبّ فايسبوؾ عاملًا حانٚاً في بناء ىذا بالنسبة لوكالة "أنوار الصباح"، يعُتبّ الترويج انٞ .1انٝدمات السياحية
 .الوعي بنٌ انٞتابعنٌ والمحتملنٌ

 
 

 تأثير التفاعل الًجتماعي والتوصيات عبر فايسبوك .2
من العوامل انٞهمة التي تؤثر في انٔاذ القرار السياحي ىي التفاعل الاجتماعي والتوصيات من الأصدقاء وانٞتابعنٌ -

زة التعليقات والإعجابات وانٞشاركات، ن٬كن للجمهور التعبنً عن آرائهم وتقديم توصياتهم على فايسبوؾ. من خلاؿ مي
حوؿ انٝدمات السياحية التي جربوىا. ىذه التفاعلات نٔلق تأثنًاً كبنًاً على انٞتابعنٌ الآخرين الذين قد يتأثروف 

 .بتجارب الآخرين، ن٣ا يدفعهم لانٔاذ قرارات مشابهة
 

 في والتجارب الشخصية في اتخاذ القرارالتأثير العاط .3
التأثنً العاطفي من أبرز العوامل التي تقود إلذ انٔاذ قرارات السياحة. على فايسبوؾ، ن٬كن للوكالات السياحية أف  -

نٔلق ن١توى نُ٪اكي انٞشاعر والذكريات، مثل القصص انٞصورة، أو نْارب سفر واقعية، ن٣ا يثنً شغ  انٞتابعنٌ ون٪فزىم 
 .على انٔاذ قرارات السفر بناءً على العواط 
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 تأثير العروض الترويجية والدسابقات على السلوك الشرائي .4

من بنٌ العوامل التي تؤثر في قرارات السائحنٌ على فايسبوؾ ىي العروض الترون٩ية وانٝصومات التي تعُرض بشكل 
على انٔاذ دوري عبّ انٞنشورات. تقدـ الوكالات السياحية عادةً عروضًا خاصة للمتابعنٌ على صفحاتهم، ن٣ا يشجعهم 

قرار سريع بانٜجز أو زيارة الوجهات السياحية انٞعلن عنها. تعتبّ ىذه العروض ن١فزات قوية للسائحنٌ، حيث ن٩دوف 
 .فيها فرصة للحصوؿ على نْارب سياحية بتكلفة أقل أو مع مزايا إضافية

رارات الشرائية بسرعة من خلاؿ تشنً الدراسات إلذ أف العروض الترون٩ية انٝاصة بالوقت المحدود ن٬كن أف نٓفز الق
 .) تقنيات التسويق القائمة على العروض انٝاصة أو انٝصومات

 
 قياس التحولًت في التفاعل والدتابعة كأداة تقييم .5

من الأدوات الأساسية لتقييم تأثنً الترويج على ىو  ودرجة التفاعل مع انٞنشورات  القياس الكمي لعدد انٞتابعنٌ انٛدد
، ن٬كن للوكالة "Facebook Insights" السائحنٌ. من خلاؿ أدوات التحليل انٞتاحة عبّ فايسبوؾ مثلقرارات 

قياس مدى تأثنً منشوراتها الترون٩ية على زيادة التفاعل مع انٛمهور، ونٓديد مدى تأثنً ذلك على القرارات السياحية. 
رغبة السائحنٌ في السفر أو انٔاذ قرارات سياحية بناءً فزيادة عدد الإعجابات وانٞشاركات قد تكوف مؤشراً قويًا على 

 .على الترويج
 
 :لدراسةا نتائج-

بعد إجراء نٓليل شامل لمحتوى صفحة وكالة "أنوار الصباح للسياحة والأسفار" على منصة فايسبوؾ، تبنٌّ أف        
ية، مركّزة بالدرجة الأولذ على الترويج التجاري الوكالة توظّ  ىذه انٞنصة الرقمية كأداة رئيسية في استراتيجيتها الاتصال

انٞباشر لعروضها السياحية. وقد أظهر التحليل الكمي للمحتوى انٞنشور خلاؿ الفترة انٞدروسة أف أغلب انٞنشورات  
كانت ذات طابع تسويقي، ركّزت على الرحلات والأسعار وانٝدمات، مع إن٨اؿ واضح للمحتوى التثقيفي أو 

 .يُضع  من فرص بناء علاقة مستدامة مع انٛمهور الرقميالتفاعلي، ما 
كما بنٌّ التحليل أف الوسائط البصرية تعُد الأداة الاتصالية الأكثر استخدامًا، حيث طغت الصور على معظم 
انٞنشورات، في حنٌ بقي استخداـ الفيديوىات ن١دودًا، رغم أن٨يتها في التأثنً والإقناع. وقد لوحظ أيضًا نوع من 
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التكرار في الشكل وانٞضموف البصري للمحتوى، وىو ما يؤثر سلبًا على عنصر التجديد وانٛاذبية. أما من حيث 
توقيت النشر، فإف الوكالة تركز على عطلة نهاية الأسبوع، مستهدفة سلوؾ انٞستخدمنٌ الرقمينٌ، لكن دوف اعتماد 

 .مراستراتيجية نشر يومية أو متجددة نٓافظ على التفاعل انٞست
في انٛانب الكيفي، أظهر نٓليل انٝطاب الترون٩ي اعتمادًا على أساليب اتصالية قائمة على العاطفة والتحفيز انٞباشر 
)مثل: "احجز الآف"، "لا تفوّت الفرصة"(، في إطار ما يعُرؼ بالتسويق العاطفي وانٞستعجل. غنً أف ىذا انٝطاب 

ي، وغياب التنويع في أساليب التواصل انٞوجو للفئات انٞختلفة من افتقر إلذ تقنيات أكثر تأثنًاً كالسرد القصص
انٛمهور )شباب، عائلات، مغامروف...(. كما كشفت الدراسة عن ضع  المحتوى التفصيلي انٞرتبط بالعروض من 

 .حيث الأسعار الدقيقة، الشروط، والبّامج
ر الرمزية واللغة البصرية، إذ اعتمدت الوكالة على صور أما التحليل السيميولوجي، فقد أبرز توظيفًا واعيًا نسبيًا للصو 

جذابة وألواف دافئة وباردة تُستخدـ بشكل رمزي وفق طبيعة العروض )صيفية، طبيعية، ثقافية(، وىو ما يعكس نوعًا 
ة قلّل من من الاستراتيجية الرمزية في استهداؼ انٞتابعنٌ عاطفيًا. غنً أف الاعتماد الكبنً على صور جاىزة أو إعلاني

انٞصداقية، كما أف غياب الصور الواقعية والتفاعلية )كمحتوى من إنتاج انٞستخدمنٌ( أضع  عنصر الثقة والارتباط 
 .الوجداني مع العلامة التجارية

ون٬كن القوؿ في انٝتاـ أف وكالة "أنوار الصباح" ن٤حت في استخداـ فايسبوؾ كقناة ترون٩ية رقمية رئيسية، لكنها لا 
نُاجة إلذ مراجعة شاملة لاستراتيجيتها الاتصالية الرقمية، من خلاؿ تطوير تنوع المحتوى، تعزيز البُعد التفاعلي، تزاؿ 

اعتماد سرد بصري وقصصي جذّاب، وتكثي  استخداـ الوسائط انٞعززة للثقة وانٞصداقية لدى نٗهورىا الرقمي 
 .انٞتنامي

 
 
 
 
 
 
 
 



مارس1 – 0202ديسمبر 1الفصل الرابع تحليل صفحة مشروع فايسبوك للصحافة السياحية  )  
0202) 

115 
 

 

 
 
 
 
 
 
 
 
 



الفصل الرابع : الإطار التطبيقي تحليل صفحة مشروع فايسبوك للصحافة 
السياحية 

116 
 

احي في ظل تطور الوسائط الرقمية، وعلى تبّز ىذه الدراسة نَلاء التحوؿ العميق الذي تشهده آليات الترويج السي
وجو انٝصوص بروز شبكة التواصل الاجتماعي "فايسبوؾ" كأداة فعّالة للتواصل التفاعلي والتسويق الرقمي. فقد مثّل 

نقلة نوعية في العلاقة بنٌ الوجهات السياحية ونٗهورىا، إذ  استخداـ أنشطة التسويق عبّ وسائل التواصل الاجتماعي
نٜملات التقليدية وحدىا كافية، بل أصبحت انٞنصات التفاعلية مثل فايسبوؾ ضرورة استراتيجية نٝلق حضور لد تعد ا

 .رقمي فعّاؿ ومؤثر
وقد خلصت الدراسة إلذ ن٠موعة من النتائج انٞهمّة التي تعزز الفرضيات انٜديثة حوؿ أن٨ية الإعلاـ الاجتماعي في 

 :المجاؿ السياحي، ن٬كن تلخيصها فيما يلي
  يساىم المحتوى الترفيهي وانٞعلوماتي انٞنشور عبّ منصات التواصل الاجتماعي في رفع الوعي بالوجهات

 .السياحية بشكل ملحوظ
  التفاعل انٞستمر )عبّ التعليقات، الإعجابات، وانٞشاركات( يعُد مؤشراً على ن٤اح انٜملات الرقمية ويزيد من

 .مدى انتشار الرسائل التسويقية
  مصداقية الرسائل وانٛهات الناشرة للمحتوى إلذ تعزيز نية انٛمهور في زيارة الوجهات السياحية انٞروّج تؤدي

 .نٟا
 ٌتعُد عناصر التخصيص والابتكار في انٞنشورات عاملًا جذابًا لتحفيز اىتماـ السياح المحتملن. 
  تسمح بإيصاؿ صورة ذىنية تعُتبّ من أبرز الوسائط التي –وعلى رأسها فيسبوؾ  –الشبكات الاجتماعية 

 .إن٩ابية ومؤثرة عن الوجهة السياحية، ما ينعكس على نية السائح في انٔاذ القرار
 
خلاؿ ما تم عرضو ونٓليلو في الفصوؿ النظرية، اتضح أف فايسبوؾ يعُد من أبرز انٞنصات التي تسمح للفاعلنٌ في  ومن

رؽ تتسم بالسرعة، والفعالية، والقدرة على التخصيص المجاؿ السياحي بإيصاؿ رسائلهم إلذ نٗهور واسع، بط
 .خلاؿ المحتوى انٞرئي الذي ثبت تأثنًه الكبنً في تشكيل القرار السياحي ونٓفيز الرغبة في السفر ومن  والتوجيو

لقد أظهر التحليل النظري أيضًا أف السياؽ انٛزائري لا يزاؿ يعاني من بطء نسبي في تبني استراتيجيات التسويق الرقمي 
السياحي على ن٥و مؤسساتي منظم، وىو ما ن٪د من الفعالية التواصلية للجهات الرنٚية والفاعلنٌ انٝواص على حد 

ياب التكوين انٞتخصص، ونقص الدعم انٜكومي انٞوجو للرقمنة في سواء. ويعود ذلك إلذ نٗلة من العوامل، أن٨ها غ
 .القطاع السياحي، فضلا عن غياب استراتيجية وطنية موحدة للتسويق السياحي الرقمي
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أما على انٞستوى التطبيقي فقد مكّن نٓليل مضموف صفحة "أنوار الصباح" للسياحة والأسفار من الوقوؼ على 
يحها فايسبوؾ كمنصة ترون٩ية، حيث تبنٌ أف الصفحة تعتمد بشكل أساسي على الإمكانات الكامنة التي يت

انٞنشورات ذات الطابع انٞرئي )صور، فيديوىات(، إلذ جانب تركيزىا على العروض التجارية انٞباشرة، ما ن٬نحها طابعًا 
رأسها ن١دودية المحتوى  عمليًا جذابًا للجمهور المحلي. غنً أف الدراسة كشفت كذلك عن بعض أوجو القصور، وعلى

انٞوجو للسياح الأجانب، وضع  استغلاؿ الأدوات التحليلية انٞتاحة عبّ انٞنصة لتوجيو انٜملات بشكل أكثر دقة 
 .وفعالية

وعليو، فإف تطوير الترويج السياحي عبّ فايسبوؾ في انٛزائر لا ينبغي أف يقتصر على التواجد الرقمي، بل يتطلب رؤية 
املة تشمل إنتاج ن١توى مبدع ومتجدد، التكوين في ن٠اؿ التسويق الرقمي، توظي  ن٢تصنٌ في إدارة استراتيجية متك

الصفحات، واستثمار فعلي في البنية التحتية الرقمية. كما يستوجب الأمر تفعيل شراكات بنٌ القطاعنٌ العاـ وانٝاص 
ة، نّا يواكب انٞنافسة العانٞية ويستجيب لتطلعات من أجل ترسيخ صورة رقمية قوية وجذابة للوجهات السياحية انٛزائري

 .انٞسافر العصري
 

 :التوصيات
استنادًا إلذ نتائج الدراسة ونٓليل ن١توى صفحة وكالة "أنوار الصباح للسياحة والأسفار" على منصة      

عبّ الفضاء الرقمي. وقد   فايسبوؾ، تبّز ن٠موعة من النقاط التي تتطلب نٓسينًا من أجل تعزيز فعالية الترويج السياحي
كشفت التحليلات الكمية والكيفية عن ن٠موعة من الفرص غنً انٞستغلة بشكل كاؼٍ، سواء على مستوى التفاعل 
مع انٛمهور أو جودة المحتوى انٞنشور. وانطلاقاً من ذلك، تقترح ىذه التوصيات كخطوات عملية ن٬كن أف تسهم في 

 .ونٓقيق تأثنً أكبّ في سلوؾ وقرارات انٞتابعنٌرفع كفاءة الأداء الرقمي للوكالة، 
ن٩ب على وكالة "أنوار الصباح" تبني استراتيجيات تفاعلية أكثر قوة، مثل طرح أسئلة مفتوحة  :تعزيز التفاعل التعليقي

الرأي أو دعوات للمشاركة في نْارب انٞتابعنٌ. كما ن٬كن استخداـ أساليب تفاعلية مثل الاستفتاءات أو استطلاعات 
 .لزيادة مستوى التفاعل

مثل تنظيم انٞسابقات الترون٩ية أو العروض انٝاصة التي تتطلب مشاركة انٛمهور  :توسيع استخدام الحوافز التفاعلية
 .من خلاؿ التعليقات أو نشر انٞنشورات
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ت لنشر انٞنشورات ن٩ب على الوكالة الاستفادة من بيانات نٓليل الأداء لتحديد أفضل الأوقا :تحليل توقيت النشر
 .وفقًا نٛدوؿ نشاط انٞتابعنٌ

 ن٩ب على وكالة "أنوار الصباح" التركيز على بناء وتعزيز الوعي بعلامتها التجارية من  :تعزيز الوعي بالعلامة التجارية
 .خلاؿ ن١توى ن٣يز وجذاب يعرض انٝدمات السياحية بوضوح

 التفاعل مع انٞنشورات من خلاؿ الدعوة للمشاركة والتعليق، ن٣ا تشجيع انٞتابعنٌ على  :تعزيز التفاعل الًجتماعي
 .يعزز من مصداقية الرسائل ويؤثر في قرارات انٞتابعنٌ

 ينبغي على الوكالة استخداـ المحتوى الذي يثنً انٞشاعر ويقدـ نْارب سياحية حقيقية، ن٣ا يساىم في  :التأثير العاطفي
 .نٓفيز القرارات السياحية

 ينُصح باستخداـ العروض الترون٩ية انٞوجهة إلذ نٗهور فايسبوؾ بشكل دوري لتحفيز  :لعروض الترويجيةاستراتيجية ا
 .السائحنٌ على انٔاذ قرارات سريعة

 ن٩ب على وكالة "أنوار الصباح" الاستفادة من أدوات التحليل الرقمية مثل :استخدام أدوات التحليل بشكل دوري 
"Facebook Insights" ًالتفاعل على قرارات السائحنٌ وضبط استراتيجيات الترويج بناءً على لقياس تأثن 

 .النتائج
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