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الفصل الأول:

مقترح الدراسة 



















مقترح الدراسة :

في عصرنا الرقمي، أصبحت شبكة الإنترنت نافذة  العالم  على  مختلف  القطاعات،  ولعل  قطاع  السياحة  والضيافة  أحد  أكثر  القطاعات  تأثراً  بهذه  الثورة  التكنولوجية.  فاليوم، لم يعد  يكفي  للفنادق  أن  تُقدم  خدمات  متميزة  فحسب،  بل  أصبح  لزاماً  عليها  أن  تُتقن  فنون  التسويق  الرقمي  للوصول  إلى  جمهورها  في  شتى  بقاع  الأرض.

تُعد مكة المكرمة قبلة المسلمين من جميع أنحاء  العالم،  وهي تشهد نمواً متزايداً في قطاع  السياحة  الدينية  على  مدار  العام.  ومع تزايد  أعداد  الزوار و  تنوع  احتياجاتهم،  تُواجه  الفنادق  في  مكة  المكرمة  تحديات  كبيرة في  مجال  التسويق  الرقمي،  تتطلب  فهماً  عميقاً  لسلوك  المستهلك  الرقمي  و  إتقاناً  لأدوات  التسويق  الحديثة.

أهمية الدراسة:

تنبع  أهمية  هذه  الدراسة  من  الحاجة  الملحة  لفهم  تحديات  التسويق  الرقمي  الفندقي  في  مكة  المكرمة،  و  تقديم  حلول  عملية  تسهم  في  تطوير  هذا  القطاع  الحيوي.  و  تتمثل  أهمية  الدراسة  في  النّقاط  التالية:

· المساهمة  في  تطوير  قطاع  السياحة  الدينية  من  خلال  تقديم  رؤية  واضحة  للتحديات  التي  تواجه  الفنادق  في  مكة  المكرمة،  و  اقتراح  حلول  فعّالة  لتحسين  أداء  التسويق  الرقمي.
· دعم  صناع  القرار  في  الفنادق:  بتزويدهم  بمعلومات  قيمة  تساعدهم  على  اتخاذ  قرارات  تسويقية  سليمة.
· إثراء  المعرفة  العلمية  في  مجال  التسويق  الرقمي  الفندقي من  خلال  دراسة  حالة  خاصة  وفريدة  مثل  مكة  المكرمة.

أسئلة  الدراسة:

تسعى  هذه  الدراسة  إلى  الإجابة  على  الأسئلة  التالية:

· ما هو تأثير تحديات التسويق الرقمي على معدلات إشغال الفنادق في مكة المكرمة؟
· ما هي الحلول التي يقترحها المسوقون الفندقيون في مكة المكرمة للتغلب على تحديات التسويق الرقمي؟
· ما هي أفضل الممارسات التي يُوصي بها المسوقون الفندقيون في مكة المكرمة للتعامل مع تحديات التسويق الرقمي؟
· ما هو تأثير تحديات التسويق الرقمي على العلامة التجارية للفنادق في مكة 





منهجية  الدراسة:

ستعتمد الدراسة على المنهج المسحي التحليلي ،  و  سيتم  جمع  البيانات  من  خلال:

استبيان إلكتروني يُوزع على عينة من المسوقين الفندقيين في مكة المكرمة . 

الفئة  المستهدفة:

تستهدف هذه الدراسة الفئات التالية:

· المسوقون الفندقيون في مكة المكرمة.
· مديرو الفنادق في مكة المكرمة.
· الجهات الحكومية المعنية بتطوير قطاع السياحة في المملكة العربية السعودية.
· الباحثون والأكاديميون المهتمون بمجال التسويق الرقمي الفندقي.

النتائج  المتوقعة:

من  المتوقع  أن  تُسفر  هذه  الدراسة  عن  النتائج  التالية:

· تحديد  أبرز  التحديات  التي  تواجه  التسويق  الرقمي  الفندقي  في  مكة  المكرمة .
· تقديم  مقترحات  و  حلول  عملية  لتحسين  أداء  التسويق  الرقمي  للفنادق.
· المساهمة  في  تطوير  قطاع  السياحة  الدينية  في  مكة  المكرمة.
· إثراء  المعرفة  العلمية  في  مجال  التسويق  الرقمي  الفندقي.


ختاماً:

نسعى  من  خلال  هذه  الدراسة  إلى  إلقاء  الضوء  على  واقع  التسويق  الرقمي  الفندقي  في  مكة  المكرمة،  و  تقديم  إضافة  علمية  تسهم  في  تطوير  هذا  القطاع  الحيوي  و  دعم  نمو  السياحة  الدينية  في  المملكة  العربية  السعودية . 
























الفصل الثاني:

· المقدمة
· الدراسات السابقة

















المقدمة :

في عصرنا الرقمي المتسارع، أضحى التسويق عبر الإنترنت ليس مجرد خيارًا، بل ضرورة حتمية للبقاء و النجاح. و يظهر هذا جليًا في قطاع السياحة و الضيافة، حيث تتزايد أهمية التسويق الرقمي للفنادق بشكل كبير مع تحول المسافرين نحو المنصات الرقمية  للتخطيط لرحلاتهم و تقييم خياراتهم.

وتشكل مدينة مكة المكرمة بمكانتها الدينية والسياحية حالةً خاصة في هذا السياق، فهي تستقبل ملايين الزوار سنويًا، مما يخلق فرصًا وتحدياتٍ كبيرة للفنادق العاملة فيها.  و تتطلب هذه التحديات من المسوقين الفندقيين فهمًا  عميقًا  لسلوك المستهلك الرقمي و  إتقانًا  لأدوات التسويق  الرقمية  المتطورة.

وتنطلق هذه الدراسة من هذا الواقع، لتسلط الضوء على أبرز التحديات التي تواجه التسويق الرقمي الفندقي في مكة المكرمة، وذلك من خلال استطلاع آراء المسوقين الفندقيين و تحليل واقع التسويق الرقمي في هذه المدينة المقدسة.

و لا تكتفي الدراسة بتحديد التحديات، بل تجاوز ذلك لتقديم رؤية عملية تسهم في تطوير استراتيجيات التسويق  الرقمي  للفنادق  و تعزيز  قدرتها على جذب العملاء  و تحقيق النجاح  في ظل  المنافسة المتزايدة.

وتركز هذه الدراسة على عدد من المحاور الرئيسية، تشمل:

تحليل واقع التسويق الرقمي الفندقي في مكة المكرمة: من خلال عرض أحدث الإحصائيات والبيانات المتعلقة باستخدام الإنترنت والهواتف الذكية في المملكة العربية السعودية.
استكشاف التحديات التي تواجه التسويق الرقمي الفندقي: من خلال استطلاع آراء المسوقين الفندقيين في مكة المكرمة.
اقتراح سبل عملية للتغلب على هذه التحديات: من خلال تقديم توصيات قابلة للتطبيق، تساعد الفنادق على تحسين استراتيجيات التسويق الرقمي.
وتهدف هذه الدراسة إلى إثراء المعرفة في مجال التسويق الرقمي الفندقي، وتقديم إضافة علمية تسهم في تطوير هذا القطاع الحيوي في المملكة العربية السعودية.













الدراسات السابقة :


 الدراسة الأولي :-
 
تناولت دراسة أحمد الشيحي (٢٠٢٤) "أثر استراتيجيات التسويق الرقمي في تعزيز جاذبية السياحة الثقافية والتراثية في المملكة" 

هدفت الدراسة إلى توضيح أثر استراتيجيات التسويق الرقمي في تعزيز جاذبية السياحة الثقافية و التراث في المملكة العربية السعودية : دراسة ميدانية 
بضرورة بتطبيق استراتيجية التسويق الرقمي بشكل منهجي و متكامل ، وإيلاء اهتمام خاص لعنصر تحديد الهدف والغرض ، وإنشاء محتوى تسويقي جذاب ومفيد وموثوق
 واستخدام مقاييس مناسبة لقياس فعالية التسويق الرقمي وتحسينه باستمرار ، وإجراء تحليل تكلفة-فائدة لتقييم مدى جدوى وكفاءة هذه الاستراتيجية.
 وقد اعتمد الباحث في توصياته على النتائج التي توصل إليها والتي أظهرت أن أن هناك أثرًا إيجابيًا وملحوظًا لكل من عناصر استراتيجية التسويق الرقمي على جاذبية السياحة الثقافية والتراثية في المملكة، حيث كان أعلى معامل ارتباط لعنصر تحديد الهدف والغرض (0.771) ، يليه عنصر المقاييس (0.767) ، ثم عنصر المحتوى التسويقي (0.724) ، ثم عنصر القناة التسويقية (0.690) ، ثم عنصر الجمهور المستهدف (0.611). كما أظهر تحليل الانحدار أن استراتيجية التسويق الرقمي ككل تفسّر 58.6% من التغير في جاذبية السياحة الثقافية والتراثية في المملكة ، وأن هذا التأثير ذو دلالة إحصائية عند مستوى الدلالة 0.05.




الدراسة الثانية :-

تناولت دراسة ملاك أحمد العامودي (٢٠٢٤) " رؤية العملاء تجاه دور التسويق الرقمي في بناء الميزة التنافسية"


سعت الدراسة رؤية العملاء تجاه دور التسويق الرقمي في بناء الميزة التنافسية وقد اعتمد الباحث على عينة مكونة من ٧٥من السعودي
وقد توصلت الدراسة الى مجموعة من النتائج، تتمثل في الآتي: 
أن استخدام أدوات التسويق الرقمي (البريد الالكتروني، وسائل التواصل الاجتماعي، تطبيقات الهاتف، إعلانات الانترنت) من قبل شركات المنتجات الترفيهية في السعودية من وجهة نظر المستهلكين لتلك المنتجات جاءت بتقدير (مرتفع)، وأن الميزة التنافسية لدى شركات المنتجات الترفيهية في السعودية من وجهة نظر المستهلكين لتلك المنتجات جاء بتقدير (مرتفع)، ويوجد أثر ذو دلالة إحصائية عند مستوى (0.05) للتسويق الرقمي في بناء الميزة التنافسية للمنتجات الترفيهية في السعودية. ولا يوجد أثر ذو دلالة إحصائية عند مستوى (0.05) للبريد الالكتروني في بناء الميزة التنافسية للمنتجات الترفيهية في السعودية. ولا يوجد أثر ذو دلالة إحصائية عند مستوى (0.05) لشبكات التواصل الاجتماعي في بناء الميزة التنافسية للمنتجات الترفيهية في السعودية. ويوجد أثر ذو دلالة إحصائية عند مستوى (0.05) لتطبيقات الهاتف في بناء الميزة التنافسية للمنتجات الترفيهية في السعودية. ويوجد أثر ذو دلالة إحصائية عند مستوى (0.05) إعلانات الانترنت في بناء الميزة التنافسية للمنتجات الترفيهية في السعودية.





الدراسة الثالثة :-
 
تناولت دراسة هوازن الزبيدي و عبير العمري (٢٠٢٣) " دورة إدارة خدمة العملاء في نجاح خطط التسويق الرقمي بالمملكة العربية السعودية " 


تناولت الدراسة  إدارة خدمة العملاء في نجاح خطط التسويق الرقمي بالمملكة العربية السعودية بضرورة  بضرورة  الاهتمام بمستوى الثقة لدى العملاء، وأهمية مواکبة المستجدات باستمرار من اجل تحقيق التنافسية مع البنوک الاخرى 
کما اوصت بضرورة اجراء المزيد من الدراسات والابحاث المستقبلية في مجال التسويق الرقمي وتأثيره على ادارة خدمة العملاء.
السعودية قوامها (203) مفردة. تم تحليلها بواسطة برنامج SPSS، و لقد اعتمدت الباحثتان على نتائج الدراسة الميدانية عدد من النتائج أهمها: ان الاتصال يؤثر على نجاح خطط التسويق الرقمي بشکل فعال، کما اکدت الدراسة انه هناک علاقة بين التسويق الرقمي و ادارة خدمة العملاء, کما اظهرت النتائج مدى تأثير التسويق الرقمي على ثقة العملاء . 




الدراسة الرابعة :- 

تناولت دراسة معالي الفرحان (٢٠٢٣)" دراسة حول دورة التسويق الرقمي الترويجي للسياحة الداخلية بالمملكة العربية السعودية في ضوء ٢٠٣٠"

أوضحت الدراسة  ارتفاع نسبة تعرض الجمهور السعودي للتسويق الرقمي بدرجة كبيرة حيث جاءت (دائما) بنسبة (57.5%)   
.
و أشارت النتائج أن مواقع التواصل الاجتماعي جاءت في مقدمة المصادر التي يعتمد عليها عينة الدراسة للمعرفة بالأنشطة السياحية بالمملكة العربية السعودية، بنسبة مئوية مقدارها (3.5٪ ).
أوضحت النتائج تصدر السياحة الترفيهية قائمة أنواع السياحة التي تمارسها عينة الدراسة او تثير اهتمامهم بنسبة مئوية مقدارها (67.5%)، يليها " السياحة الشاطئية" في المركز الثاني بنسبة مئوية مقدارها (٦٣٪)
 
وبالنسبة لرأي عينة الدراسة تجاه دور التسويق الرقمي في الترويج للسياحة الداخلية للمملكة العربية السعودية وتنشيطها فقد حصل يساهم الإنترنت في تسهيل التخطيط للسفر للوجهات المحلية على المرتبة الأولى بأهمية نسبية مقدارها ( ٨٩.٢٪) .


الدراسة الخامسة :- 


تناولت دراسة قصباوي ضياء الدين و  حزام سارة (٢٠٢٢) " دور التسويق الإلكتروني في تحسين جودة الخدمات الفندقية" 

والتي أجريت على فندق رويال توليب محل الدراسة، وأثبتت النتائج التي توصلنا إليها من خلال وصف وتحليل موقع فعالية استخدام أبعاد عناصر مزيج التسويق الإلكتروني على جودة الخدمة الفندقية، وهذه الأخيرة مرهونة بمدى استعمال المنشأة للتسويق الإلكتروني للاستفادة منه، حيث أنه توصلنا بأن التسويق الإلكتروني له تأثير فعال على تحسين جودة الخدمات الفندقية من خلال استغلال عناصر المزيج التسويقي الإلكتروني .



الدراسة السادسة :- 
تناولت دراسة بدر نايل العنزي (٢٠٢١) "الموقع الجغرافي والميول والهوايات الشخصية للسائح ودورها في صناعة التسويق الرقمي للوجهات السياحية بمركز الحجر"
أشارت الدراسة على أهمية توفر معلومات دقيقة وشاملة عن المواقع الأثرية والسياحية في جذب السياح وتعزيز تجربتهم. وقد أوضحت الدراسة أن الاعتماد على المعلومات التقليدية قد يؤدي إلى نقص في الدقة وتأخر في تقديم المعلومات للمسافرين.
وبالمثل، أشارت الدراسة إلى دور التكنولوجيا الجغرافية في تطوير الخطط التسويقية السياحية. فقد أثبتت الدراسة أن استخدام أنظمة المعلومات الجغرافية يمكن أن يساهم في تقديم توصيات مخصصة للسياح بناءً على اهتماماتهم وتفضيلاتهم .




الدراسة السابعة :- 
 تناولت دراسة محمد بلاوي و عبدالرحمن قوماني وزينب (٢٠٢١) "دور تسويق الخدمات في تحسين أداء المشاريع السياحية "
أجريت الدراسة على فندقي توات وتكيالت بولاية أدرار، توصل الباحث إلى نتائج مهمة تشير إلى  بأن مستوى جودة الخدمات التي تقدمها الفنادق محل الدراسة للنزلاء مرتفعة، وأن الفنادق تهتم بجودة الخدمات بشكل كبير، إذ ظهر ذلك واضحا من خلال إجابات عينة الدراسة على مستوى جودة الخدمات حيث وافق ما نسبته ( 71.2 %) على أن الفنادق تقدم مستوى خدمات عالي.
و أشارت الدراسة إلى أن الفنادق تولي اهتمامًا كبيرًا بجودة الخدمات المقدمة، وهو ما يتضح من خلال ارتفاع نسبة رضا النزلاء . 

   الدراسة الثامنة :- 

تناولت دراسة هويدا محمود (٢٠٢١) " العلاقات العامة و أثرها على تسويق الخدمات الفندقية بالفنادق المصرية "  
اعتمد الدراسة على عينة مكونة من ٣٧٥ من المصريين وقد توصلت الدراسة الى مجموعة من النتائج، تتمثل في الآتي اهتمام الفنادق بتوفير فريق عمل للعلاقات العامة الرقمية يعمل على الوصول إلى الجمهور المستهدف من قبل الفنادق، وحرص الفنادق على إتباع العديد من الاستراتيجيات لتسويق الخدمات الفندقية، ووجود أثر ايجابي للعلاقات العامة الرقمية على تسويق الخدمات الفندقية بالفنادق المصرية، وأوصت الدراسة بضرورة الاستفادة من مواقع التواصل الاجتماعي من أجل تسويق الإعلانات عن النشاطات والخدمات التي يقدمها الفندق .


الدراسة التاسعة :- 

تناولت دراسة صالح عروس و جيهان ( ٢٠١٨) " استخدام قنوات التسويق الإلکترونى في بناء ولاء العملاء في الفنادق " 

تناول الباحث موضوع استخدام قنوات التسويق الإلکترونى في بناء ولاء العملاء في الفنادق. وقد توصل الباحث إلى أن ضرورة اهتمام الفنادق بتطوير وتحسين المواقع الإلکترونية لها والترکيز على استخدام البريد الإلکتروني بشکل فعال لضمان التواصل مع العملاء..
ترتبط هذه الدراسة بدراستنا الحالية من خلال خلق الولاء لعملاء الفنادق  على سبيل المثال، كلاهما يبحثان في فاعلية و دور  مواقع التواصل الإجتماعي في بناء وخلق الولاء ، ومع ذلك، تختلف هذه الدراسة عن دراستنا الحالية في أن الدراسة أُجريت في دولة مصر لعملاء مهتمين بالسياحة و السياحة الثقافية فقط . 


الدراسة العاشرة :- 
تناولت دراسة خديجة بلعلياء (٢٠١٨) " أهمية المزيج التسويقي الالكتروني في تحسين جودة الخدمات الفندقية " 
توصلت الدراسة بأن العالم يشهد على تغيرات سريعة في كل المجالات بحيث السمة المميزة لهذا العصر المعلومات، لذلك تسعى المؤسسات الخدمية لمواكبة هذه التغيرات باستخدام شبكة الانترنت في تسويق الخدمات. ففي ظل التغيرات التكنولوجية على المؤسسات الخدمية تطوير مزيج تسويقي الكتروني باستخدام إمكانيات شبكات الانترنت وشبكات الاتصال المختلفة والوسائط المتعددة في تحقيق الأهداف التسويقية. لذلك تسعى المؤسسات السياحية لتقديم خدمة فندقية ذات جودة عالية للعميل من خلال استخدام كافة الوسائل الالكترونية التسويقية .





تعليقات الدراسات السابقة : 


يشير تحليل الدراسات السابقة إلى أهمية التسويق الرقمي في تطوير قطاع السياحة في المملكة العربية السعودية، حيث يبرز دوره في تعزيز جوانب متعددة، منها: تعزيز السياحة الثقافية والتراثية من خلال تسليط الضوء على المواقع التراثية والثقافية، وتقديم معلومات وافية عنها للزوار المحتملين، وبناء الميزة التنافسية عن طريق استخدام أدوات التسويق الرقمي لتمييز الخدمات والمنتجات السياحية عن المنافسين، وتحسين جودة الخدمات من خلال التواصل الفعال مع العملاء، وفهم احتياجاتهم وتقديم خدمات متميزة تلبي توقعاتهم، وزيادة ولاء العملاء عن طريق بناء علاقات قوية مع العملاء، وتقديم تجارب إيجابية تشجعهم على العودة والتعامل مجددًا. وتؤكد الدراسات على أهمية اتباع الأسس التالية لتحقيق أقصى استفادة من التسويق الرقمي: وضع استراتيجية واضحة: تحديد أهداف واضحة للتسويق الرقمي، وتحديد الجمهور المستهدف بدقة، واستخدام قنوات التسويق الإلكتروني المتنوعة مع التركيز على القنوات الأكثر فعالية، مثل تطبيقات الهاتف المحمول، والتي تساهم في بناء ميزة تنافسية، والاهتمام بخدمة العملاء، وتقديم خدمة عملاء متميزة، لزيادة رضا العملاء وبناء علاقة ثقة مع العملاء، وتطوير الخطط التسويقية، والاستفادة من التكنولوجيا الحديثة في تطوير الخطط التسويقية، وتحسين جودة الخدمات الفندقية، وبناء علاقات عامة قوية، والتواصل مع العملاء بفعالية، وبناء علاقات قوية تساهم في زيادة ولائهم. وتشكل هذه الدراسات قاعدة معرفية هامة تساعد في استغلال إمكانيات التسويق الرقمي لتحقيق أهداف رؤية المملكة ٢٠٣٠ في قطاع السياحة، وتؤكد على ضرورة تطبيق أفضل الممارسات في هذا المجال لتحقيق النمو والتطور المستدام.
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مشكلة الدراسة :

تشهد مكة المكرمة نمواً متسارعاً في قطاع الفنادق، حيث سجلت زيادة بنسبة 38% في عدد الغرف الفندقية المرخصة خلال الربع الأول من عام 2024 مقارنة بالفترة نفسها من العام السابق ( وزارة السياحة السعودية) . هذا النمو الهائل يؤدي إلى زيادة حادة في المنافسة، وتغيير جذري في توقعات العملاء الذين أصبحوا أكثر اعتماداً على التكنولوجيا الرقمية في اتخاذ قرارات الحجز. ومع ذلك، فإن العديد من الفنادق في مكة المكرمة تواجه تحديات كبيرة في الانتقال من الأساليب التسويقية التقليدية إلى التسويق الرقمي. تعود هذه التحديات إلى عدة عوامل، منها نقص الكفاءات الرقمية لدى الكوادر العاملة في مجال التسويق، وقلة الميزانيات المخصصة للاستثمار في التقنيات الرقمية، والتغيرات السريعة في مشهد التسويق الرقمي بشكل عام .
تسعى هذه الدراسة إلى تحديد التحديات الرئيسية التي تواجه الفنادق في مكة المكرمة في هذا التحول الرقمي، وتقييم مدى تأثير هذه التحديات على أدائها. كما تهدف الدراسة إلى اقتراح مجموعة من الحلول العملية التي يمكن للفنادق تطبيقها لتعزيز كفاءتها التسويقية الرقمية، وتطوير استراتيجيات تسويقية رقمية مبتكرة تتناسب مع طبيعة السوق في مكة المكرمة. وسيتم تحقيق ذلك من خلال دراسة حالة تفصيلية لفندق رمادا بمكة المكرمة، والذي يمثل نموذجاً للفنادق التي تسعى إلى التحول الرقمي، وذلك لتسليط الضوء على التحديات التي تواجهها هذه الفنادق، والآليات التي يمكنها اتباعها للتغلب عليها. ومن هنا يمكننا صياغة المشكلة بطرح السؤال التالي بشكل واضح .


أسئلة الدراسة : 
 
ما هي أبرز تحديات التسويق الرقمي التي يواجها المسوقون الفندقيون في مكة المكرمة؟

و يمكن طرح التساؤلات الفرعية التالية : 

· ما هو تأثير تحديات التسويق الرقمي على معدلات إشغال الفنادق في مكة المكرمة؟
· ما هي الحلول التي يقترحها المسوقون الفندقيون في مكة المكرمة للتغلب على تحديات التسويق الرقمي؟
· ما هي أفضل الممارسات التي يُوصي بها المسوقون الفندقيون في مكة المكرمة للتعامل مع تحديات التسويق الرقمي؟
· ما هو تأثير تحديات التسويق الرقمي على العلامة التجارية للفنادق في مكة المكرمة؟








أهمية الدراسة : 

يمكن تقسيم أهمية الدراسة إلى أهمية علمية و أهمية تطبيقية : 

 
أولاً: الأهمية العلمية : 
تُسلط هذه الدراسة الضوء على فجوة بحثية هامة في مجال التسويق الرقمي الفندقي في المملكة العربية السعودية، خاصةً في مدينة مكة المكرمة. فبالرغم من النمو المُتسارع في القطاع الفندقي، والذي يتجلى في زيادة عدد الغرف الفندقية المرخصة بنسبة 38% خلال الربع الأول من عام 2024 مقارنةً بالفترة نفسها من العام السابق (وزارة السياحة السعودية)، إلا أن الدراسات العربية التي تتناول تحديات التسويق الرقمي في هذا القطاع لا تزال شحيحة . 

ثانياً: الأهمية التطبيقية : 
تهدف هذه الدراسة إلى تقييم واقع التسويق الرقمي في فنادق مكة المكرمة وتحديد التحديات التي تواجهه. وقد اعتمدت الدراسة على منهجية دراسة تحليله، حيث تم جمع البيانات من خلال استبيان موجه لموظفي التسويق في الفنادق. توفر نتائج هذه الدراسة توصيات عملية تساهم في تطوير استراتيجيات تسويقية رقمية أكثر فعالية في قطاع الفندقة بمكة المكرمة.



أهداف الدراسة : 
تنطلق هذه الدراسة من فرضية أن التسويق الرقمي يُشكل ركيزة أساسية لنجاح أي منشأة فندقية في العصر الحالي، لما يوفره من إمكانيات هائلة لقياس رضا العملاء، وزيادة معدلات الإشغال والأرباح، وبناء قاعدة جماهيرية مُستهدفة . 
وتهدف الدراسة إلى تحقيق الأهداف التالية :
-الكشف عن تحديات التسويق الرقمي الفندقي في مكة المكرمة :
 تسعى الدراسة إلى التعرف على أبرز التحديات التي تواجه المسوقين الفندقيين في مدينة مكة المكرمة عند استخدامهم لأدوات و قنوات التسويق الرقمي .

 
تقييم مدى وعي المسوقين الفندقيين بتلك التحديات: 
تهدف الدراسة إلى قياس مستوى إدراك المسوقين الفندقيين في مكة المكرمة للتحديات التي تواجههم في مجال التسويق الرقمي، ومدى فهمهم لأبعادها و تأثيرها على أداء الفنادق .
-تطوير استراتيجيات تسويقية رقمية فعّالة :
 تسعى الدراسة إلى اقتراح استراتيجيات تسويقية رقمية مُبتكرة تُساعد الفنادق في مكة المكرمة على التغلب على التحديات التي تواجهها، وتحقيق أهدافها التسويقية . 
- إثراء المعرفة الأكاديمية في مجال التسويق الرقمي الفندقي:
 تهدف الدراسة إلى المساهمة في تطوير المعرفة الأكاديمية في مجال التسويق الرقمي الفندقي، من خلال توفير بيانات و معلومات حول هذا الموضوع في سياق مدينة مكة المكرمة .

وبذلك، تُساهم هذه الدراسة في تحقيق فهم أعمق لتحديات التسويق الرقمي الفندقي في مكة المكرمة، وتُقدم حلولاً عملية تساهم في تطوير أداء الفنادق في هذه المدينة المُقدسة .






















الفصل الرابع:

مفاهيم الدراسة
















مفاهيم الدراسة : 
المصطلحات الاصطلاحية :

التسويق : 
  هو عملية اجتماعية وإدارية يحصل من خلالها الأفراد والمجموعات على ما يحتاجونه ويريدونه من خلال خلق وعرض وتبادل المنتجات ذات القيمة مع الآخرين . (فيليب كوتلر)1

التسويق الرقمي : 

هو استخدام القنوات الرقمية مثل مواقع الويب ووسائل التواصل الاجتماعي والبحث المدفوع والبريد الإلكتروني للتواصل مع العملاء الحاليين والمحتملين. (HubSpot) 2
إستراتيجيات التسويق الرقمي :
استراتيجيات التسويق الرقمي هي خطط عمل مُحكمة تستخدم القنوات الرقمية لتحقيق أهداف تسويقية محددة، مثل زيادة الوعي بالعلامة التجارية، أو توليد عملاء محتملين، أو زيادة المبيعات. (Dave Chaffey & Fiona)3 
الفنادق : 
تعرف الفنادق بأنها منشآت تجارية تقدم خدمات الإقامة و الضيافة للمسافرين و السياح ، و ترفر لهم غرفًا مفروشة ، و مجهزة بوسائل الراحة الأساسية . بالإضافة إلى الخدمات الإضافية مثل المطاعم و المقاهي و خدمات الغرف . (UNWTO) 4



ـــــــــــــــــــــــــــــ
كوتلر، فيليب، وكيلر، كيفن لين. (2008). إدارة التسويق. (الطبعة الثالثة عشرة).  بيروت: الدار العربية للعلوم ناشرون . -1
2-Chaffey، Dave and Ellis-Chadwick، Fiona. (2019). Digital Marketing. (7th edition). Pears
3- Dave Chaffey & Fiona Ellis-Chadwick (2019). Digital Marketing: Strategy, Implementation and Practice. (7th edition). Pearson Education Limited.
-4 المنظمة العالمية للسياحة (UNWTO). (2008). التوصيات الدولية المتعلقة بإحصاءات السياحة. مدريد: المنظمة العالمية للسياحة

نسبة الإشغال في الفنادق :

هي النسبة المئوية للغرف المشغولة في فندق ما خلال فترة زمنية نسبة إشغال الفنادق محددة. تحسب بقسمة عدد الغرف المشغولة على إجمالي عدد الفرغ المتاحة، ثم ضرب الناتج في ١٠٠.  (Hotel Management and Operations) 5


التسويق المتكامل :

هو مفهومٌ للتسويق يُشدّد على أهمية خطةٍ شاملةٍ لتوحيد جميع أشكال رسائل ومراسلات التسويق. (فيليب كوتلر وكيفن) 6

المصطلحات الإجرائية:

[bookmark: OLE_LINK3][bookmark: OLE_LINK4]فعالية التسويق الرقمي :

رضا العملاء هو شعور إيجابي ينتاب العميل عندما تلبي تجربته مع منتج أو خدمة أو شركة ما توقعاته أو تتجاوزها. 7(Kotler, P., & Keller, K. L)
  

[bookmark: OLE_LINK1][bookmark: OLE_LINK2]رضا العملاء :

رضا العملاء هو درجة تطابق توقعات العميل مع أداء المنتج أو الخدمة، كما يقيسها استطلاع رأي  يستخدم  مقياسًا  متدرجًا  من  1 إلى 5،  حيث  يمثل  1  "غير راضٍ على الإطلاق"  ويمثل  5  "راضٍ  تمامًا" .
8(Zeithaml, V. A., Berry, L. L., & Parasuraman,) 
  

ــــــــــــــــــــــــــــــ
-5 (Revenue Management) من كتاب Hotel Management and Operations لـ Denney G. Rutherford، الطبعة السابعة الصادرة عام 2018.
6-Philip Kotler & Kevin Lane Keller (2016). Marketing Management. (15th edition). Pearson Education Limited.
7-Zeithaml, V. A., Berry, L. L., & Parasuraman, A. (1996). The behavioral consequences of service quality. Journal of marketing, 60(2), 31-46. 1
8-Kaushik, A. (2010). Web analytics 2.0: The art of online accountability and science of customer centricity. Sybex .
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الإطار النظري :

اعتمد البحث على نظرية التسويق المُتكامل للمفكر فيليب كوتلر. تُعرّف هذه النظرية بأنها نهج إستراتيجي يهدف إلى توحيد جميع جوانب التسويق في مُنظمة ما، لتقديم رسالة مُوحدة ومتسقة للجمهور المُستهدف. وتكمن أهمية هذه النظرية في تقديم تجربة مُتكاملة للعملاء، مما يُعزز ثقتهم في العلامة التجارية، ويساعد على بناء علامة تجارية قوية، وزيادة الوعي بها، وتلبية احتياجات العملاء، وزيادة رضاهم، وتحسين العائد على الاستثمار.


يتطلب تطبيق نظرية التسويق المُتكامل اتباع أربع خطوات أساسية : 
التخطيط: يشمل تحديد أهداف التسويق، وفهم السوق والجمهور المُستهدف، ووضع إستراتيجيات مُتكاملة .
التنسيق: يتمثل في التنسيق بين جميع أدوات التسويق، مثل الإعلان (التلفزيون، الراديو، الصحف، الإنترنت)، والعلاقات العامة (التواصل مع وسائل الإعلام، إدارة الأزمات)، وترويج المبيعات (العروض، الخصومات، المسابقات(
التنفيذ: يتم تنفيذ الإستراتيجية التسويقية باستخدام مزيج مُتكامل من الأدوات التسويقية
التقييم: يقوم على قياس أداء الحملة التسويقية وتحليل النتائج.
أكدت شركة Triptease) (على أهمية التسويق الرقمي لنجاح الفنادق في العصر الرقمي حيث يساعدها على الوصول إلى جمهور أوسع و بناء علامة تجارية قوية، و زيادة الحجوزات.
لكن يواجه التسويق الرقمي للفنادق تحديات، أهمها :
· المنافسة الشرسة: خاصةً في سوق الفنادق بمكة المكرمة، حيث ذكرت وزارة السياحة زيادة بنسبة 38% في عدد الغرف الفندقية المرخصة خلال الربع الأول من عام 2024.
· تغير الخوارزميات: في منصات التواصل الاجتماعي ومحركات البحث، مما يتطلب من المسوقين المتابعة المُستمرة والتجديد الدائم لمواكبة التطورات.
· الحفاظ على الخصوصية: أصبح العملاء أكثر وعيًا بأهمية حماية بياناتهم الشخصية، مما يُصعّب من دراسة سلوكهم وإعادة استهدافهم.
· قياس العائد على الاستثمار: قد يكون قياس العائد على الاستثمار في التسويق الرقمي صعبًا، مما يتطلب استخدام أدوات فعّالة لقياس فعالية الحملات التسويقية.

ويمكن التغلب على هذه التحديات من خلال فهمها وتطبيق استراتيجيات فعّالة.



الإطار المنهجي للدراسة :
لتحقيق أهداف الدراسة، تم تبني المنهج الكمي بالاعتماد على استبيان إلكتروني يتكون بالكامل من أسئلة مغلقة باستخدام مقياس ليكرت لقياس آراء المستجيبين حول مختلف العناصر. تم اختيار هذا النوع من المقاييس لضمان تدرج الإجابات وسهولة تحليلها إحصائياً. تم تصميم الاستبيان باستخدام  Google Forms  عام2024 وتوزيعه على عينة عشوائية من 50 مسوق في فنادق مكة المكرمة، وتم الحصول على 21 استجابة صالحة للتحليل. تم جمع البيانات في جدول بيانات Google Sheets، حيث تم تحليل البيانات الكمية باستخدام الدوال الإحصائية المتاحة في Google Sheets لحساب الترددات والنسب المئوية والمتوسط الحسابي لقياسات ليكرت لتحديد التحديات الرئيسية التي تواجه المسوقين في مجال التسويق الرقمي .
 

فروض الدراسة  :
للدراسة متغيرين أحدهم تابع والأخر مستقل والعلاقة بينهما:
المتغير التابع: رؤية المسوقين
المتغير المستقل: تحديات التسويق الرقمي الفندقي 
العلاقة بين المتغيرين :

يفترض أن التحديات التي يواجها في المتغير المستقل ( تحديات التسويق الرقمي الفندقي) تؤثر على تشكيل آراء المتغير التابع ( رؤية المسوقين ) حول التسويق الرقمي : 
1- هناك علاقة طردية بين شدة المنافسة بين الفنادق في مكة المكرمة وبين تصور المسوقين للفنادق بأن المنافسة تشكل التحدي الأكبر للتسويق الرقمي.
2- هناك علاقة عكسية بين مستوى وعي ملاك الفنادق و مدراءها بأهمية التسويق الرقمي وبين قدرة المسوقين على تنفيذ استراتيجيات تسويقية رقمية فعالة.
3- يؤدي توفر أدوات قياس الحملات الإعلانية إلى زيادة قدرة المسوقين على فهم سلوك المستهلك.
4- هناك علاقة طردية بين استخدام التسويق المتكامل في الفنادق بمكة المكرمة ونسبة الإشغال في هذه الفنادق.












الفصل السادس:

الإجراءات المنهجية للدراسة ونتائج الدراسة












الإجراءات المنهجية للدراسة ونتائج الدراسة :
يتناول هذا الفصل الإجراءات المنهجية التي اتبعناها علي قياس رؤية المسوقين لتحديات التسويق الرقمي الفندقي في مكة المكرمة من حيث : أهداف الدراسة والمنهج المستخدم وتصميم الاستبانة وحساب صدقها وثباتها. ومن ثم الأسلوب الإحصائي المستخدم في تحليل البيانات الدراسة. علي النحو الذي يوضحه العرض التالي:

منهج الدراسة :
من أجل تحقيق أهداف الدراسة قمنا باستخدام المنهج المسحي التحليلي وهو الذي يعتمد علي جمع الحقائق والمعلومات والبيانات بقصد وصفها وتحليلها وتفسيرها لاستخلاص النتائج.

عينة الدراسة :
تم استخدام المعادلات الإحصائية لتحديد الحد الادني المناسب لعينة دارسة (21).وبعد التطبيق حصلنا علي استبانة وتصميم صالحة للتحليل الاحصائي. وفيما يلي عرض لأهم خصائص عينة الدراسة:

جدول1 توزيع أفراد العينة طبقا للجنس :
	الجنس

	
	Frequency
	Percent
	Valid Percent
	Cumulative Percent

	Valid
	أنثي
	18
	85.7
	85.7
	85.7

	
	ذكر
	3
	14.3
	14.3
	100.0

	
	Total
	21
	100.0
	100.0
	



[bookmark: _Hlk160376162]يتضح من الجدول السابق أن نسبة 85.7 % من أفراد العينة إناث وهم أكبر نسبة مقارنة بباقي أفراد العينة.
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                                  يوضح الشكل توزيع أفراد العينة طبقا للجنس. 

	Statistics

	الجنس  

	N
	Valid
	21

	
	Missing
	0

	Mean
	.14

	Std. Deviation
	.359



يوضح الجدول أن المتوسط يعادل 0.14 بينما الانحراف المعياري لهم يساوي 0.359 وكلما قل الانحراف المعياري يدل علي عدم وجود فرق بين افراد العينة في الجنس.




جدول2 توزيع أفراد العينة طبقا للمؤهل العلمي:
	المؤهل العلمي

	
	Frequency
	Percent
	Valid Percent
	Cumulative Percent

	Valid
	بكالوريوس
	18
	85.7
	85.7
	85.7

	
	ماجستير
	3
	14.3
	14.3
	100.0

	
	Total
	21
	100.0
	100.0
	



يتضح من الجدول السابق أن نسبة 85.7 % من أفراد العينة بكالوريوس وهي أكبر نسبة مقارنة بباقي أفراد العينة.
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	يوضح الشكل توزيع أفراد العينة طبقا للمؤهل العلمي.



	Statistics

	المؤهل العلمي  

	N
	Valid
	21

	
	Missing
	0

	Mean
	1.14

	Std. Deviation
	.359



يوضح الجدول أن المتوسط يعادل 1.14 بينما الانحراف المعياري لهم يساوي 0.359 وكلما قل الانحراف المعياري يدل علي عدم وجود فرق بين افراد العينة في المؤهل العلمي.

جدول3 توزيع أفراد العينة طبقا لسنوات الخبرة:
	سنوات الخبرة

	
	Frequency
	Percent
	Valid Percent
	Cumulative Percent

	Valid
	1-5 سنين
	16
	76.2
	76.2
	76.2

	
	5-10 سنين
	4
	19.0
	19.0
	95.2

	
	١٥ فأكثر
	1
	4.8
	4.8
	100.0

	
	Total
	21
	100.0
	100.0
	



يتضح من الجدول السابق أن نسبة 76.2 % من أفراد العينة أقل من 5 سنوات خبرة وهم أكبر نسبة مقارنة بباقي أفراد العينة.
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                         يوضح الشكل توزيع أفراد العينة طبقا لسنوات الخبرة.

	Statistics

	سنوات الخبرة  

	N
	Valid
	21

	
	Missing
	0

	Mean
	1.29

	Std. Deviation
	.561



يوضح الجدول أن المتوسط يعادل 1.29 بينما الانحراف المعياري لهم يساوي 0.561 وكلما قل الانحراف المعياري يدل علي عدم وجود فرق بين افراد العينة من حيث سنوات الخبرة.


جدول4 توزيع أفراد العينة طبقا للوظيفة :
	الوظيفة

	
	Frequency
	Percent
	Valid Percent
	Cumulative Percent

	Valid
	اخصائي تسويق
	11
	52.4
	52.4
	52.4

	
	معلمة
	5
	23.8
	23.8
	76.2

	
	مديرة علاقات الضيوف
	4
	19.0
	19.0
	95.2

	
	مسؤول حوكمة والتزام بشركة خاصة
	1
	4.8
	4.8
	100.0

	
	Total
	21
	100.0
	100.0
	



يتضح من الجدول السابق أن نسبة 52.4 % من أفراد العينة  أخصائي تسويق وهم أكبر نسبة مقارنة بباقي أفراد العينة.

[image: A graph with blue bars

Description automatically generated]
                          
يوضح الشكل توزيع أفراد العينة طبقا للوظيفة.



	Statistics

	الوظيفة  

	N
	Valid
	21

	
	Missing
	0

	Mean
	1.76

	Std. Deviation
	.944



يوضح الجدول أن المتوسط يعادل 1.76 بينما الانحراف المعياري لهم يساوي  0.944 وكلما قل الانحراف المعياري يدل علي عدم وجود فرق بين افراد العينة من حيث الوظيفة.

2- ثبات المقياس :
احتسب البحث مدي ثبات المقياس بطريقة ألفا كرونباخ ( Cronbach Alpha). ليتبين أن قيمة معامل ألفا تساوي 0.975 وهذا يدل علي مدي الثبات. علما أن قيمة معامل ألفا تتراوح بين 0  و 1وكلما اقتربت النتيجة من الواحد دلت علي وجود ثبات عالي. في حين أن اقترابها من الصفر يدل علي وجود درجة من الثبات أقل. وفي الجدول التالي يوضح ذلك.
	Reliability Statistics

	Cronbach's Alpha
	N of Items

	.975
	17









يوضح الجدول ادناه المتوسط الحسابي والانحراف المعياري لكل العبارة:
	[bookmark: _Hlk162953153]العبارة
	المتوسط الحسابي
	الانحراف المعياري

	مواكبة التطورات التكنولوجية المتسارعة في مجال التسويق الرقمي  الفندقي
	2.14
	1.153

	تطبيق التقنيات الحديثة بشكل فعال في بيئة العمل الفندقية
	2
	0.894

	تدريب الموظفين على استخدام الأدوات والتطبيقات التكنولوجية الجديدة
	2.19
	1.289

	تكلفة تطبيق التقنيات الحديثة في التسويق الرقمي الفندقي
	2.24
	1.261

	توفير البنية التحتية التقنية اللازمة لتطبيق الحلول الرقمية في الفنادق
	2.10
	1.044

	تحديد الجمهور المستهدف بدقة
	1.95
	1.161

	استخدام منصات التواصل الاجتماعي بشكل فعال
	2.05
	1.359

	محتوى جذاب ومبتكر
	1.67
	1.111

	تحليل البيانات وتقييم الأداء
	2.14
	1.276

	تحسين محركات البحث (SEO)
	2.38
	1.244

	استخدام الإعلانات المدفوعة (PPC)
	2.48
	1.327

	بناء علاقات قوية مع العملاء
	2.05
	1.322

	تحديد احتياجات العملاء غير المعلنة
	2
	1.225

	تحسين تجربة المستخدم على موقع الويب سايت
	2.10
	1.300

	تقييم أداء حملاتنا التسويقية بشكل فعال
	2.14
	1.315

	اتخاذ قرارات تسويقية أفضل
	1.90
	1.221

	سهولة توفير التقارير
	1.29
	0.561



من خلال الجدول السابق يلاحظ ان المشكلات تظهر في (زيادة استخدام منصات التواصل الاجتماعي بشكال فعال – الاهتمام ببناء علاقات قوية مع العملاء – تحسين تجربة المستخدم علي موقع الويب - أهمية تقييم أداء حملاتنا التسويقية – اتخاذ قرارات تسويقية أفضل).


فرضيات الدراسة : 
1- هناك علاقة طردية بين شدة المنافسة بين الفنادق في مكة المكرمة وبين تصور المسوقين للفنادق بأن المنافسة تشكل التحدي الأكبر للتسويق الرقمي.

	Correlations

	
	توفير البنية التحتية التقنية اللازمة لتطبيق الحلول الرقمية في الفنادق
	 تقييم أداء حملاتنا التسويقية بشكل فعال

	Spearman's rho
	توفير البنية التحتية التقنية اللازمة لتطبيق الحلول الرقمية في الفنادق
	Correlation Coefficient
	1.000
	.727**

	
	
	Sig. (2-tailed)
	.
	.000

	
	
	N
	21
	21

	
	 تقييم أداء حملاتنا التسويقية بشكل فعال
	Correlation Coefficient
	.727**
	1.000

	
	
	Sig. (2-tailed)
	.000
	.

	
	
	N
	21
	21

	**. Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed).



يوضح الجدول التالي أن معامل الارتباط يعادل 0.747 مما يدل علي وجود علاقة طردية بين تصور وتقييم المسوقين للفنادق وشدة المنافسة بين الفنادق.




2- هناك علاقة عكسية بين مستوى وعي ملاك الفنادق ومدراءها بأهمية التسويق الرقمي وبين قدرة المسوقين على تنفيذ استراتيجيات تسويقية رقمية فعالة.
	Correlations

	
	 تقييم أداء حملاتنا التسويقية بشكل فعال
	اتخاذ قرارات تسويقية أفضل

	Spearman's rho
	 تقييم أداء حملاتنا التسويقية بشكل فعال
	Correlation Coefficient
	1.000
	.884**

	
	
	Sig. (2-tailed)
	.
	.000

	
	
	N
	21
	21

	
	اتخاذ قرارات تسويقية أفضل
	Correlation Coefficient
	.884**
	1.000

	
	
	Sig. (2-tailed)
	.000
	.

	
	
	N
	21
	21

	**. Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed).



يوضح الجدول التالي أن معامل الارتباط يعادل 0.884  مما يدل علي وجود علاقة طردية بين ادراكهم بأهمية التسويق وتنفيذ استراتيجات تسويقية رقمية فعالة.
3- يؤدي توفر أدوات قياس الحملات الإعلانية إلى زيادة قدرة المسوقين على فهم سلوك المستهلك.

	Correlations

	
	محتوى جذاب ومبتكر
	 تقييم أداء حملاتنا التسويقية بشكل فعال

	Spearman's rho
	محتوى جذاب ومبتكر
	Correlation Coefficient
	1.000
	.710**

	
	
	Sig. (2-tailed)
	.
	.000

	
	
	N
	21
	21

	
	 تقييم أداء حملاتنا التسويقية بشكل فعال
	Correlation Coefficient
	.710**
	1.000

	
	
	Sig. (2-tailed)
	.000
	.

	
	
	N
	21
	21

	**. Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed).



يوضح الجدول التالي أن معامل الارتباط يعادل 0.710  مما يدل علي وجود علاقة طردية بين توافر الادوات ومحتوي الجذاب الي زيادة قدرة المسوقين علي فهم السلوك وتقييمه.


4- هناك علاقة طردية بين استخدام التسويق المتكامل في الفنادق بمكة المكرمة ونسبة الإشغال في هذه الفنادق.
	Correlations

	
	 تحديد احتياجات العملاء غير المعلنة
	تحسين تجربة المستخدم على موقع الويب سايت

	Spearman's rho
	 تحديد أحتياجات العملاء غير المعلنة
	Correlation Coefficient
	1.000
	.683**

	
	
	Sig. (2-tailed)
	.
	.001

	
	
	N
	21
	21

	
	تحسين تجربة المستخدم على موقع الويب سايت
	Correlation Coefficient
	.683**
	1.000

	
	
	Sig. (2-tailed)
	.001
	.

	
	
	N
	21
	21

	**. Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed).



يوضح الجدول التالي أن معامل الارتباط يعادل 0.683 مما يدل علي وجود علاقة طردية بين استخدام التسويق المتكامل وتحديد احتياجات العملاء ونسبة الاشغال في الفنادق.















الفصل السابع:

· النتائج
· التوصيات
· الخلاصة


















النتائج :
· تزايد أهمية التسويق الرقمي.
· استخدام الهواتف الذكية لتقييم الخيارات واتخاذ القرارات يزداد بشكل ملحوظ.
· التأثير الكبير لمراجعات العملاء.
· الحاجة إلى إدارة السمعة الرقمية بفعالية.
· ضعف الاستفادة من الأدوات الرقمية المتقدمة.
· ارتفاع التكاليف التسويقية.
· كثير من الفنادق في مكة تعتمد على استراتيجيات تسويقية تقليدية.
· الحملات الإعلانية الفعالة عبر الإنترنت تحتاج إلى ميزانية مرتفعة، خاصة مع ارتفاع تكلفة الإعلانات المستهدفة.


التوصيات :
· تحسين البنية التحتية الرقمية.
· إنشاء مواقع إلكترونية متطورة وسريعة الاستجابة.
· تعزيز الحضور الرقمي على منصات الحجز ومواقع التواصل الاجتماعي.
· مراقبة وتحليل التعليقات الإلكترونية والاستجابة لها بفعالية.
· تشجيع الضيوف على كتابة تقييمات إيجابية بعد إقامتهم.
· تقديم عروض وخصومات تجذب المسافرين خلال المواسم غير الذروة.
· إنشاء محتوى بلغات متعددة لاستهداف الجماهير العالمية
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الخلاصة :
هدفت هذه الدراسة إلى استكشاف تحديات التسويق الرقمي الفندقي في مكة المكرمة من وجهة نظر المسوقين، ولتحقيق هذا الهدف تم استخدام المنهج المسحي التحليلي، وتوزيع استبانة على عينة من المسوقين الفندقيين في مكة المكرمة.

وقد توصلت الدراسة إلى عدد من النتائج المهمة، من أبرزها:

· تزايد أهمية التسويق الرقمي للفنادق في مكة المكرمة: حيث أكد المسوقون على أهمية مواكبة التطورات التكنولوجية المتسارعة في هذا المجال، والاستفادة من التقنيات الحديثة مثل الهواتف الذكية ومنصات التواصل الاجتماعي.
· وجود تحديات متعددة تواجه التسويق الرقمي الفندقي: مثل شدة المنافسة، وضعف الوعي بأهمية التسويق الرقمي لدى بعض ملاك الفنادق، و صعوبة قياس فعالية الحملات الإعلانية.
· الحاجة إلى تطوير استراتيجيات التسويق الرقمي: من خلال تحسين البنية التحتية الرقمية للفنادق، وتعزيز الحضور الرقمي على منصات التواصل الاجتماعي، وإنشاء محتوى جذاب ومبتكر.

وقد توصلت الدراسة إلى مجموعة من التوصيات، من أهمها:
· ضرورة زيادة وعي ملاك الفنادق بأهمية التسويق الرقمي: وتوفير الموارد اللازمة للمسوقين لتنفيذ استراتيجيات فعالة.
· الاستفادة من أدوات قياس الحملات الإعلانية: لفهم سلوك المستهلك وتحسين فعالية الحملات التسويقية.
· تعزيز التعاون بين الفنادق: لتطوير استراتيجيات تسويقية مشتركة تسهم في جذب المزيد من الزوار إلى مكة المكرمة.
· وتأمل هذه الدراسة أن تساهم في  تطوير قطاع  الضيافة في مكة المكرمة،  وتعزيز  قدرة الفنادق على المنافسة  في  السوق  العالمية.






Abstract :
This study aimed to explore the challenges of hotel digital marketing in Makkah Al-Mukarramah from the perspective of marketers. To achieve this goal, the analytical descriptive approach was used, and a questionnaire was distributed to a sample of hotel marketers in Makkah Al-Mukarramah.
The study reached a number of important results, the most prominent of which are:
· The increasing importance of digital marketing for hotels in Makkah Al-Mukarramah: Marketers emphasized the importance of keeping pace with the rapid technological developments in this field, and taking advantage of modern technologies such as smartphones and social media platforms.
· The existence of multiple challenges facing hotel digital marketing: Such as the intensity of competition, the lack of awareness of the importance of digital marketing among some hotel owners, and the difficulty of measuring the effectiveness of advertising campaigns.
· The need to develop digital marketing strategies: By improving the digital infrastructure of hotels, strengthening the digital presence on social media platforms, and creating attractive and innovative content.
The study concluded with a set of recommendations, the most important of which are:

· The need to increase awareness among hotel owners of the importance of digital marketing: And to provide the necessary resources for marketers to implement effective strategies.
· Taking advantage of advertising campaign measurement tools: To understand consumer behavior and improve the effectiveness of marketing campaigns.
· Enhancing cooperation between hotels: To develop joint marketing strategies that contribute to attracting more visitors to Makkah Al-Mukarramah.
· This study hopes to contribute to the development of the hospitality sector in Makkah Al-Mukarramah, and to enhance the ability of hotels to compete in the global market.



المراجع:

1. أحمد (٢٠٢٤) "أثر استراتيجيات التسويق الرقمي في تعزيز جاذبية السياحة الثقافية ولتراثية في المملكة "
2. ملاك (٢٠٢٤) " رؤية العملاء تجاه دور التسويق الرقمي في بناء الميزة التنافسية "
3. هوازن ، عبير (٢٠٢٣) " دورة إدارة خدمة العملاء في نجاح خطط التسويق الرقمي بالمملكة العربية السعودية "
4. معالي(٢٠٢٣)"  دراسة حول دورة التسويق الرقمي الترويجي للسياحة الداخلية بالمملكة العربية السعودية في ضوء ٢٠٣٠"

5. قصباوي ، حزام (٢٠٢٢) " دور التسويق الإلكتروني في تحسين جودة الخدمات الفندقية"
6. بدر (٢٠٢١) "الموقع الجغرافي والميول والهوايات الشخصية للسائح ودورها في صناعة التسويق الرقمي للوجهات السياحية بمركز الحجر "
7. محمد ، عبدالرحمن ، زينب (٢٠٢١) "دور تسويق الخدمات في تحسين أداء المشاريع السياحية"
8. هويدا (٢٠٢١) " العلاقات العامة و أثرها على تسويق الخدمات الفندقية بالفنادق المصرية" 
9. صالح و جيهان ( ٢٠١٨) " استخدام قنوات التسويق الإلكتروني في بناء ولاء العملاء في الفنادق "
10. خديجة (٢٠١٨) " أهمية المزيج التسويقي الالكتروني في تحسين جودة الخدمات الفندقية"
11. كوتلر، فيليب، وكيلر، كيفن لين. (2008). إدارة التسويق. (الطبعة الثالثة عشرة).  بيروت: الدار العربية للعلوم ناشرون.











4

image3.png
Frequency

el a3l

el a3l




image4.png
Frequency

ot 1-5

3501 Gl

o 5-10
3501 Gl




image5.png
Frequency

2





image1.png




image2.png
=P
s





