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 ملخص البحث 
في ن�ة   الافتراضيهدفت هذه الدراسة الى تحلیل أثر اختلاف نمط الترو�ج �استخدام الفیدیوهات التقلید�ة أو الواقع  

الز�ارة والتوص�ة لدى عمیل الخدمات الفندق�ة، إلى جانب الكشف عن الدور الذي تلع�ه المتغیرات الإدراك�ة المتمثلة 

في المخاطر المدر�ة والمعلومات المدر�ة والمتعة المدر�ة في تفسیر العلاقة بین نمط الترو�ج المستخدم ونوا�ا 

 العملاء السلو��ة.  

وقد سعت الدراسة إلى المقارنة بین نمطي الترو�ج، الترو�ج �استخدام تقن�ات الواقع الافتراضي والترو�ج �استخدام 

 الفیدیوهات العاد�ة، وذلك من خلال ق�اس تأثیرهما في نوا�ا العملاء لز�ارة الفندق والتوص�ة �ه.

ولتحقیق أهداف الدراسة، تم اعتماد المنهج التجر�بي، واستخدام الأسلوب الكمي من خلال الاستب�ان �أداة رئ�سة 

لجمع الب�انات، وتكون مجتمع ال�حث من طل�ة الجامعات، حیث تم اخت�ار عینة م�سرة من طلاب جامعة دمشق 

 .مفردة )78، و�لغ حجم العینة (HIBA  الأعمالو�عض الجامعات الخاصة، إضافة إلى طل�ة المعهد العالي لإدارة  

 ).SPSS( كما تم تحلیل الب�انات واخت�ار الفرض�ات �استخدام برنامج

المدر�ة  المعلومات  من  �ل  متوسطات  في  إحصائ�ة  دلالة  ذات  فروق  وجود  عدم  إلى  الدراسة  نتائج  وتوصلت 

 والمخاطر المدر�ة لأداء الخدمة ونوا�ا العملاء ت�عاً لاختلاف نمط الترو�ج المستخدم.

وفي المقابل، أظهرت النتائج أن متوسط المتعة المدر�ة المتحققة �عد مشاهدة فیدیوهات الواقع الافتراضي �ان أعلى 

مقارنة �الفیدیوهات العاد�ة. �ما بینت الدراسة عدم وجود تأثیر معنوي م�اشر لنمط الترو�ج على ن�ة العمیل سواء 

�ه للآخر�ن، و�ذلك عد  التوص�ة  أو  الفندق  أو  لز�ارة  الفندق  ن�ة ز�ارة  الترو�ج على  لنمط  تأثیر معنوي  م وجود 

 التوص�ة �ه من خلال وساطة المخاطر المدر�ة لأداء الخدمة والمعلومات المدر�ة. 

وعلى الجانب الآخر، أظهرت النتائج وجود تأثیر معنوي وغیر م�اشر لنمط الترو�ج المستقبل من قبل العمیل على 

 ن�ة العمیل لز�ارة الفندق والتوص�ة �ه من خلال المتغیر الوس�ط المتمثل في المتعة المدر�ة.  

 ، نوا�ا العمیل.الفیدیوهات العاد�ة، الواقع الافتراضي، الترو�جالكلمات المفتاح�ة: 
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Abstract: 

This study aims to determine the effect of different promoting formats, namely 

traditional video promotion and virtual reality – based promotion, on customers' visit 

intention and recommendation intention in the contex of hotel services. In addition, the 

effect of different promotions on customers' intentions to visit the hotel and their 

recommendation expectations was determined. In addition, the study seeks to examie 

the role played by perceptual variables specefecaly, perceived risk, perceived 

information, perceived enjoymentin explaning the relationship between the 

promotional format used and costomers behavioral intentions. To achieve the study 

objectives, the study implemented an experimental design as a quantitative method. 

Data were collected through a structured questionnaires from a convenience sample of 

78 students from Damascus University, several private universities, and Hiba Institute. 

The data were analyzed and the hypotheses were tested using SPSS, and then the results 

were reviewed. The study concluded that customers' average information intentions and 

risk-taking did not differ by advertising model, while the average enjoyment after 

watching virtual reality videos was higher than that after watching traditional videos. 

The study found that the advertising model has no moral impact on the customer's 

intention to visit or recommend the hotel, just as it was found that the customer's future 

advertising or advertising model has no moral impact on the customer's intention to 

visit and recommend the hotel. By aligning customer expectations regarding risk, 

service performance, and customer expectations regarding service performance 

information, the study concluded that a customer's future advertising model has an 

indirect and moral impact on the customer's intention to visit and recommend the hotel 

through the intermediary variable of customer expectations regarding service 

satisfaction. 

Keywords: promotion, virtual reality, regular videos, customer intentions. 



 
III 

 

 فھرس المحتویات 

 الصفحة المــــوضوع

 I ملخص ال�حث    
   Abstract II 
 III فهرس المحتو�ات    

 V فهرس الأشكال   

 VI فهرس الصور   

 VI فهرس الجداول    

 : الإطار العام لل�حث الأول الفصل 

 2 المقدمة   
 3 مشكلة ال�حث  -أولاً    
 6 وتطو�ر الفرض�ات  الدراسات السا�قة - ثان�اً    
 15 مصطلحات ال�حث  -ثالثاً    
 17 منهج�ة ال�حث  -را�عاً    
 18   متغیرات ال�حث  -خامساً    
 18 نموذج ال�حث  -سادساً    
 19 أهداف ال�حث  -سا�عاً    
 19 أهم�ة ال�حث  -ثامناً    
 21 ه�كل�ة ال�حث   -تاسعاً    

 الفصل الثاني: الإطار النظري لل�حث 

 23 المقدمة   
 24 الم�حث الأول: الترو�ج في صناعة الض�افة    
 24 تمهید    



 
IV 

 24 الترو�ج �وظ�فة في قطاع الخدمات الفندق�ة  -أولاً    
 26 قنوات الترو�ج الحدیثة في قطاع الفنادق  -ثان�اً    
 28 نماذج من استرات�ج�ات الترو�ج في قطاع الض�افة  -ثالثاً    
 29 العوامل المؤثرة في جذب العملاء في قطاع الفنادق  -را�عاً    
 31 سلو��ات المستهلك الفندقي والعوامل المؤثرة فیها  -خامساً    
 33 الفیدیوهات �نمط ترو�جي : الثانيالم�حث    
 33 تمهید    
 34 طب�عة الفیدیو  -أولاً    
 35 أهم�ة تسو�ق الفیدیو  -ثان�اً    
 36 خصائص تسو�ق الفیدیو   -ثالثاً    
 37 صناعة الفیدیو في قطاع الفنادق  -را�عاً    
 39 مقومات إنشاء فیدیوهات تسو�ق�ة جذا�ة  -خامساً    
 40 الم�حث الثالث: الواقع الافتراضي �نمط ترو�جي    
 40 تمهید    
 41 مفهوم الواقع الافتراضي  -  أولاً    
 43 الواقع الافتراضي �أداة للتواصل التسو�قي  -ثان�اً    

 44 الحملات الترو�ج�ة �استخدام الواقع الافتراضي  .1
 45 طرق استخدام تقن�ات الواقع الافتراضي في التسو�ق  .2
 47 مزا�ا استخدام الواقع الافتراضي في الحملات التسو�ق�ة  .3

 49 الواقع الافتراضي وسلوك المستهلك -ثالثاً    
 50 التسو�ق �استخدام الواقع الافتراضي في صناعة الض�افة  -را�عاً    
 55 الم�حث الرا�ع: النوا�ا السلو��ة للعملاء    
 55 تمهید    

 56 مفهوم النوا�ا السلو��ة -أولاً    
 57 أ�عاد النوا�ا السلو��ة - ثان�اً    
 أهم النظر�ات المفسرة للنوا�ا السلو��ة   -ثالثاً    
 

58 



 
V 

 لل�حث  العملي: الإطار الثالث الفصل 

 72 تمهید    
 72 إجراءات ال�حث  -أولاً    
 80 أسالیب التحلیل المستخدمة  -ثان�اً    
 80 توص�ف عینة ال�حث   -ثالثاً    

 83 اخت�ارات الصلاح�ة والث�ات لمحاور ال�حث  -را�عاً    
 85 اخت�ار فرض�ات ال�حث  -خامساً    
 95 النتائج العامة والاستنتاجات   -سادساً    
 99 التوص�ات  -سا�عاً    
 100 محددات ال�حث  -ثامناً    

 101 ........... المراجع ...........  

 116 ............ الملحق ........... 

 فھرس الأشكال 

 الصفحة الشكل

 18 نموذج ال�حث  ).1(
 81 التوز�ع النسبي للجنس في العینة  ).2(
 82 التوز�ع النسبي للحالة الاجتماع�ة لعینة ال�حث  ).3(
 82 التوز�ع النسبي للفئات العمر�ة ضمن العینة  ).4(
 83 لعینة ل المؤهل العلميالتوز�ع النسبي لفئات  ).5(

 

 



 
VI 

 

 فھرس الصور 

 الصفحة الصورة

 78 تجر�ة ارتداء النظارة على الرأس ).1(
 79 المقطع المصور المعروض من داخل نظارة الواقع الافتراضي للغرف الداخل�ة ).2(
 79 المقطع المصور المعروض من داخل نظارة الواقع الافتراضي لواجهة الفندق والمسا�ح  ).3(

 فھرس الجداول

 الصفحة الجدول

 84 مدى صلاح�ة وث�ات الع�ارات لأ�عاد ال�حث  ).1(
 H1 85مدى اختلاف متوسط متغیرات ال�حث بین نمطي الترو�ج في الفرض�ة   ).2(
 H2 86مدى اختلاف متوسط متغیرات ال�حث بین نمطي الترو�ج في الفرض�ة   ).3(
 H3 87مدى اختلاف متوسط متغیرات ال�حث بین نمطي الترو�ج في الفرض�ة   ).4(
 H4 88مدى اختلاف متوسط متغیرات ال�حث بین نمطي الترو�ج في الفرض�ة   ).5(
 H5 88مدى اختلاف متوسط متغیرات ال�حث بین نمطي الترو�ج في الفرض�ة   ).6(
اخت�ار مدى معنو�ة متغیر المتعة المدر�ة �وس�ط بین نمط الترو�ج المستقَبل ون�ة العمیل  ).7(

 H10 ز�ارة الفندق
92 

اخت�ار مدى معنو�ة متغیر المتعة المدر�ة �وس�ط بین نمط الترو�ج المستقبَل ون�ة العمیل  ).8(
 H11 التوص�ة لز�ارة الفندق

93 



 
1 
 

 

 : الفصل الأول
 الإطار العام للبحث

 
 
 

 المواض�ع: 
 المقدمة •
 مشكلة ال�حث  -أولاً  •
 الدراسات السا�قة وتطو�ر الفرض�ات  -ثان�اً  •
 مصطلحات ال�حث  -ثالثاً  •
 منهج�ة ال�حث  -را�عاً  •
 متغیرات ال�حث  -خامساً  •
 نموذج ال�حث  -سادساً  •
 أهداف ال�حث  -سا�عاً  •
 أهم�ة ال�حث   -ثامناً  •
 ه�كل�ة ال�حث  -تاسعاً  •

 
 
 
 
 
 
 



 
2 
 

 
 

 : المقدمة 

فندق الر  اظهو�هدف لإ  نجاح صناعة الض�افة وز�ادة الإیرادات للفنادق  في    أساس�اً   عنصراً الترو�ج الفندقي  ُ�عدّ  

ز�ارة الفندق ومحاولة جعلهم عملاء أمام الجمهور المناسب في الوقت المناسب و�رسالة مناس�ة لتشج�عهم على  

�ساعد على جذب عملاء جدد و�ناء ولاء للعلامة   حیث   �الغ الأهم�ة من نجاح أي فندق  ُ�عدّ جزءاً دائمین له، إذ  

التقلید�ة ، وفي س�اق الحدیث عن الترو�ج الفندقي یتم تطبیق الأسالیب الترو�ج�ة  التجار�ة وز�ادة إیرادات الفندق

تعتمد حیث    ،حجر الزاو�ة في تسو�ق الفنادقوالتي تعد  الإعلانات والكتی�ات والحملات عبر الإنترنت  والإلكترون�ة �

ومع تحول تفضیلات المستهلكین نحو تجارب أكثر جاذب�ة   ،هذه الأسالیب على المحتوى المرئي والنصي للتواصل

وشخص�ة، ظهر الواقع الافتراضي �أداة قو�ة لسد الفجوة بین التوقعات والواقع من خلال السماح للعملاء �استكشاف 

�الحضور والواقع�ة التي   اً تخلق عروض الواقع الافتراضي شعور إذ    اً،مرافق الفندق وغرفه ووسائل الراحة افتراض� 

تلعب الطر�قة التي وفي هذا الس�اق  منافسة متزایدة  صناعة الض�افة  تشهد  الأخرى، و  ما تفتقر إلیها الطرق    اً غال�

مع التطور السر�ع للتكنولوج�ا تواجه و  وادراكاتهم،,في تشكیل نوا�ا العملاء  اً محور� اً تروج بها الفنادق لخدماتها دور 

والتي تقدم تجارب ) VRي (الأسالیب الترو�ج�ة التقلید�ة تحد�ات من خلال الأسالیب المبتكرة مثل الواقع الافتراض

المحتملی  للعملاء  الدراسات أن  ن،غامرة وتفاعل�ة  �ارز على الاستجا�ات یالواقع الافتراضي    و�شفت  ؤثر �شكل 

تم اخت�ار ه�منة الواقع الافتراضي وقد  )  Kim, Lee, Jung, 2020رة (عزز التعلق ونوا�ا الز�ا�المعرف�ة والعاطف�ة و 

من خلال مقارنة تصورات الواقع الافتراضي �الصور     (Chandrasekera & Sealy, 2022)ةكأداة ترو�ج� 

 د.ثنائ�ة الأ�عا
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الواقع الافتراضي على  تفوق المتعة والرضا �شكل �بیر بین الاثنین فقد �المتغیرات  وقد تبین وجود ت�این فيحیث 

الأ�عاد وأص�ح أداة قو�ة تساعد الفنادق في تحسین استرات�ج�اتها التسو�ق�ة مما یوفر للعملاء المحتملین  الصور ثنائ�ة  

 .تجارب غامرة وتفاعل�ة

 ال�حث: مشكلة  -أولاً 

 ،�الز�ارة والتوص�ة من أهم المؤشرات السلو��ة التي تعكس استجا�ة العمیل تجاه الخدمات الفندق�ة تعد ن�ة العمیل  

 لما لها من دور في ز�ادة الطلب على الخدمات وتعز�ز القدرة التنافس�ة للمنشآت الفندق�ة.

نظراً لما یتسم �ه هذا القطاع من   ،وتزداد أهم�ة هذه النوا�ا في قطاع الخدمات الفندق�ة على وجه الخصوص  

الأمر الذي �جعل العمیل أكثر   ،ارتفاع درجة عدم الملموس�ة وصعو�ة تقی�م جودة الخدمة قبل تجر�تها الفعل�ة  

ولاس�ما مع التوسع المتزاید في استخدام الوسائط   ،اعتماداً على المعلومات المتاحة قبل اتخاذ قرار الز�ارة والشراء  

 .(shingi&widaja,2022)الرقم�ة وتعدد قنوات الوصول إلى المعلومات 

وأص�ح    ،شهد قطاع الض�افة تطوراً ملحوظاً في أسالیب التواصل والترو�ج    ،وفي ظل التحول الرقمي المتسارع

الأمر الذي دفع المنشأت   ،توظ�ف تكنولوج�ا المعلومات والاتصالات أحد المرتكزات الرئ�س�ة لتعز�ز تجر�ة العمیل  

السلو��ة  وتوجهاتهم  العملاء  إدراكات  في  التأثیر  على  قدرة  أكثر  رقم�ة  ترو�ج�ة  أدوات  تبني  إلى  الفندق�ة 

(wei,2019). 

برزت تقن�ات الواقع الإفتراضي �إحدى الأدوات الترو�ج�ة الحدیثة التي تت�ح للعملاء تجر�ة   ،وفي هذا الس�اق  

�ما   ،من خلال توفیر بیئات تفاعل�ة غامرة تحاكي الواقع بدرجة �بیرة    ،افتراض�ة ش�ه واقع�ة للخدمة قبل شرائها  

وهو ما دفع العدید من المنشآت الفندق�ة إلى توظ�ف   ،�سهم في تعز�ز إدراك العمیل للخدمة وز�ادة تفاعله معها  
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وفي المقابل مایزال الترو�ج �استخدام الفیدیوهات   ،  (Bogicevic et al ,2021)هذه التقن�ة في أنشطتها التسو�ق�ة  

وقدرته   ،نظراً لما یتمیز �ه من سهولة الإنتاج والنشر    ،انتشاراً في القطاع الفندقي    العاد�ة �مثل الأسلوب الأكثر

مما �جعله وسیلة تسو�ق�ة فعالة لا تزال تعتمدها معظم المنشآت   ،على إ�صال المعلومات �صورة م�اشرة وجذا�ة  

 . (cao et al,2021)الفندق�ة 

إلا أن مراجعة   ،ورغم الاهتمام المتزاید في الأدب�ات بدراسة أثر التقن�ات الرقم�ة في القطاع الس�احي والفندقي  

في حین    ،الدراسات السا�قة تشیر إلى أن معظمها تناول الواقع الافتراضي أو الفیدیو العادي  �ل على حدى  

�ما تر�زت غالب�ة   ،اقتصرت الدراسات التي قارنت �صورة م�اشرة بین هذین النمطین الترو�جیین على عدد محدود  

ولا س�ما   ،مع محدود�ة واضحة في الدراسات العر��ة التي تناولت هذه المقارنة    ،تلك الدراسات في بیئات أجنب�ة  

 في قطاع الخدمات الفندق�ة. 

أظهرت مراجعة الأدب�ات أن تفسیر العلاقة بین نمط الترو�ج والنوا�ا السلو��ة لم �حظ �الاهتمام    ،ومن جانب آخر  

في   ،على ق�اس الأثر الم�اشر لنمط الترو�ج  إذ ر�زت غالب�ة الدراسات    ،الكافي من خلال المتغیرات الإدراك�ة  

 ،والمتعة المدر�ة    ،والمخاطر المدر�ة    ، حین لم تتناول إلا دراسات محدودة الدور التفسیري للمعلومات المدر�ة  

 ترو�ج المستخدم . لكما لم تتفق نتائج الدراسات السا�قة حول طب�عة هذا الدور أو مدى اختلافه �اختلاف نمط ا

تتمثل في عدم وجود نموذج �حثي متكامل �جمع بین    ،وانطلاقاً من ذلك   �مكن استنتاج أن هناك فجوة �حث�ة 

المقارنة الم�اشرة بین نمطي الترو�ج (الواقع الافتراضي والفیدیو العادي ) ودراسة الدور الوس�ط للمتغیرات الإدراك�ة 

الفندق�ة   ن�ة الز�ارة والتوص�ة في قطاع الخدمات  الفهم المتكامل   ،في تفسیر أثرهما على  الأمر الذي �حد من 

 للآل�ات التي تؤثر من خلالها أنماط الترو�ج الحدیثة في السلوك المستقبلي للعملاء.
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تن�ع مشكلة ال�حث من الحاجة الى تحدید أي من نمطي الترو�ج المذ�ور�ن أكثر قدرة على   ،و�ناءاً على ماسبق  

والكشف عن الك�ف�ة التي تسهم بها المتغیرات الإدراك�ة المتمثلة   ،التأثیر في ن�ة العمیل لز�ارة الفندق والتوص�ة �ه  

�ما �سهم في سد الفجوة  ،في تفسیر هذه العلاقة  ،والمتعة المدر�ة  ،والمخاطر المدر�ة  ،في المعلومات المدر�ة 

�ساعد المنشآت الس�اح�ة والفندق�ة على اخت�ار النمط الترو�جي وتقد�م إطار علمي    ،ال�حث�ة في الأدب�ات السا�قة  

 الأكثر فاعل�ة. 

 و�مكن تلخ�ص مشكلة ال�حث في الأسئلة الرئ�س�ة التال�ة:

الأول: الرئ�سي  الواقع   السؤال  العاد�ة،  (الفیدیوهات  الفنادق  في  المستخدم  الترو�ج  نمط  اختلاف  یؤثر  هل 

) على �ل من المخاطر المدر�ة، والمعلومات المدر�ة، والمتعة المدر�ة، ون�ة الز�ارة والتوص�ة لدى الافتراضي

  العملاء؟

 و�تفرع عنه الأسئلة التال�ة: 

 هل یؤثر اختلاف نمط الترو�ج المستخدم في إدراك العملاء للمخاطر المرت�طة �أداء الخدمة الفندق�ة؟  •

الخدمات  • تجاه  العملاء  لدى  المدر�ة  المعلومات  مستوى  في  المستخدم  الترو�ج  نمط  اختلاف  یؤثر  هل 

 الفندق�ة؟ 

 هل یؤثر اختلاف نمط الترو�ج المستخدم في مستوى المتعة المدر�ة لدى العملاء؟ •

 هل یؤثر اختلاف نمط الترو�ج المستخدم في ن�ة العمیل لز�ارة الفندق؟  •

 هل یؤثر اختلاف نمط الترو�ج المستخدم في ن�ة العمیل للتوص�ة بز�ارة الفندق؟  •
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  – المدر�ة    المعلومات  –المدر�ة لأداء الخدمة    لمخاطرا(ما دور المتغیرات الإدراك�ة    :انيالسؤال الرئ�سي الث

 ؟ تجاه الفندق   ونوا�ا الز�ارة والتوص�ة لدى العملاء  المستخدمالعلاقة بین نمط الترو�ج  تفسیر  ) في  المدر�ة  المتعة

 و�تفرع عنه الأسئلة التال�ة: 

ك�ف تسهم المخاطر المدر�ة لأداء الخدمة في تفسیر العلاقة بین نمط الترو�ج المستخدم ون�ة العملاء  •

 لز�ارة الفندق؟ 

 ك�ف تسهم المعلومات المدر�ة في تفسیر العلاقة بین نمط الترو�ج المستخدم ون�ة العملاء لز�ارة الفندق؟  •

 ك�ف تسهم المتعة المدر�ة في تفسیر العلاقة بین نمط الترو�ج المستخدم ون�ة العملاء لز�ارة الفندق؟  •

ك�ف تسهم المخاطر المدر�ة لأداء الخدمة في تفسیر العلاقة بین نمط الترو�ج المستخدم ون�ة العملاء  •

 للتوص�ة بز�ارة الفندق؟ 

ك�ف تسهم المعلومات المدر�ة في تفسیر العلاقة بین نمط الترو�ج المستخدم ون�ة العملاء للتوص�ة بز�ارة   •

 الفندق؟ 

الترو�ج المستخدم ون�ة العملاء للتوص�ة بز�ارة   • ك�ف تسهم المتعة المدر�ة في تفسیر العلاقة بین نمط 

 الفندق؟ 

 الدراسات السا�قة وتطو�ر الفرض�ات:  -ثان�اً 

�اختلاف المخاطر والمعلومات والمتعة المدر�ة ون�ة العمیل ت�عاً لنمط الترو�ج المستخدم  الدراسات المتعلقة   .1

 في الفنادق. 
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المعلومات للجمهور و�ناء   لما له من دور في نقل  ،�شكل الترو�ج أحد العناصر الجوهر�ة في المز�ج التسو�قي

 ,Abdeta, & Zewdie(  صورة ذهن�ة عن المنتجات والخدمات والتأثیر في اتجاهات وسلو��ات المستهلكین

2021.( 

لقدرته على خدمة العدید من    اً من خلال محتوى الفیدیو الاسترات�ج�ة الأكثر جاذب�ة الیوم نظر   الترو�ج�عد  و 

لعام    اً وفقف  ،العملاء العالمي  إلى    2022للتقر�ر  ما �صل  الفیدیو  محتوى  ب�انات 80�شكل  ٪ من خدمات 

تتمتع مقاطع  ، و  (Wibawa, Baihaqi, Nareswari, Mardhotillah, & Pramesti, 2022)الإنترنت 

الفیدیو هو محتوى یهدف إلى نقل الرسالة التي تر�دها العلامة التجار�ة  ، ففي عالم الأعمال  �مزا�ا هامةالفیدیو  

تُظهر الأ�حاث   ، والحوار مع نص العنوان أو التأثیرات الأخرى   والصور والأصوات    دمجمن خلال    للجمهور

الفیدیو للترو�ج    محتوى ، حیث ُ�ستخدم  اً السا�قة أن الفیدیو هو أحد أقوى الوسائط غیر النص�ة وأكثرها تعبیر 

في الاتصالات التسو�ق�ة وخاصة  ، و�ستخدم  (Krämer & Böhrs, 2017)  للعلامات التجار�ة والمنتجات 

المكتو�ة، كلمات  الفي التسو�ق الرقمي لأن الدماغ ال�شري مبرمج للاحتفاظ �المحتوى المرئي �شكل أفضل من  

�سهل عمل�ة تقی�م  عن المنتجات، مما    غن�ة ومناس�ةأن الفیدیو �مكن أن یوفر معلومات    الدراسات أظهرت  وقد  

وهو أمر مهم في تولید اتجاهات الن�ة والرغ�ة في شراء المنتج و�التالي اتخاذ   المنتجات من قبل المستهلكین

 ).Romi, 2023ج (قرار شراء المنت 

بدأت الفنادق �استخدام فیدیوهات الواقع الافتراضي ثلاث�ة الأ�عاد للترو�ج    الافتراضيو�عد انتشار تقن�ات الواقع  

لخدماتها إذ توفر هذه التقن�ة إمكان�ة محاكاة بیئة الفندق �شكل ش�ه واقعي مما �مكن العمیل من استكشاف  

ع الافتراضي تساعد مرافق الفندق والتفاعل معها قبل الحجز الفعلي  وأن هذه التجارب الغامرة التي �خلقها الواق

في التقلیل من ادراك المخاطر من قبل العملاء المحتملین حیث السماح للعمیل برؤ�ة وتصور الوجهة الس�اح�ة  
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  Griffin, tussydiah(  أو الفندق �شكل واقعي قبل الحجز �قلل من ادراكه للمخاطر و�عزز من ن�ة الحجز لد�ه

& others, 2017 .( 

المستخدم   الترو�ج  نمط  یؤدي اختلاف  یتوقع أن  ذلك  للمخاطر    إدراكلى اختلاف في  إو�ناءً على  العملاء 

 وعل�ه نستخلص الفرض�ة التال�ة:  ،المرت�طة �أداء الخدمة الفندق�ة

H1 : واقع افتراضي) على مستوى ادراك   /یؤثر اختلاف نمط الترو�ج المستخدم في الفنادق (فیدیوهات عاد�ة

 العمیل للمخاطر المرت�طة �أداء الخدمة. 

مقارنة بین فیدیوهات الواقع الافتراضي والفیدیوهات    (slevitch, lesa & others ,2022)وأجرت دراسة  

العاد�ة و�ینت أن فیدیوهات الواقع الافتراضي تعطي استجا�ات محسوسة أقوى مقارنة �الفیدیو العادي من حیث 

الوضوح والتفاعل المعرفي مع المحتوى مما �عزز من إدراك المعلومات و�خلق ثراء معلوماتي مما یؤثر إ�جا�اً  

 �ا العملاء �حجز الفندق والتوص�ة �ه. على نوا

 & ,Kim(  في قرارات الشراء لدى المستهلكین  اً مهم  اً تلعب معلومات المنتج دور وفي س�اق تسو�ق الخدمات  

Lennon, 2008  ،( لنظر�ات الوسائط مقارنة �النصوص والصور الثابتة فإن مقاطع الفیدیو �مكن أن    اً وفقو

ومعلومات أكثر ثراءً ستسمح للمستلمین �فهم المنتج �شكل  ومستوى أعلى من الوضوح  توفر إشارات متعددة  

أن استخدام مقاطع الفیدیو یؤثر على مستوى    تبینقد  ، و (Xu, Chen, & Santhanam, 2015)أفضل  

�عتقد    حیث عندهان�ة الشراء  معها    المدر�ة زادت المعلومات التي �كتسبها المستهلك فكلما زاد حجم المعلومات  

 & ,Hao, Shaoج (المستهلكون أن الفوائد التي �مكنهم الحصول علیها من شراء المنتج تفوق سعر المنت

Ma, 2019.(  

  ، العمیل للمعلومات   إدراكو�ناءً على ذلك یتوقع أن یؤدي اختلاف نمط الترو�ج المستخدم الى اختلاف في  

   وعل�ه نستخلص الفرض�ة التال�ة: 
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H2  : یؤثر اختلاف نمط الترو�ج المستخدم في الفنادق على مستوى المعلومات المدر�ة لدى العملاء تجاه

 .الخدمات الفندق�ة

أن الفیدیوهات تحقق تجر�ة عاطف�ة ، وتعزز الشعور   y, 2023)   (Lu,h & zheng,و�ما ظهر في دراسة

 �المتعة ، و�ن ادراك المتعة أثناء التجر�ة �مكن أن تعزز �شكل فعال ن�ة الشراء لدى المستهلكین.

فیدیوهات الواقع الافتراضي حققت استجا�ات عال�ة  محتوى  أشار �احثون إلى أن    الافتراضي، الواقع    إطاروفي  

العاد�ة �الفیدیوهات  مقارنة  أكبر  �شكل  لدیهم  الشرائ�ة  النوا�ا  ز�ادة  الى  بدورها  أدت  العملاء   ,jung(  لدى 

timothy & tom dieck, 2017.( 

H3  : یؤثر اختلاف نمط الترو�ج المستخدم في الفنادق على مستوى المتعة المدر�ة لدى العملاء تجاه الخدمات

 . الفندق�ة

واستكمالاً لما سبق حول تأثیر اختلاف نمط الترو�ج على المتغیرات الادراك�ة المتمثلة في المخاطر والمعلومات 

والمدر�ة ، فمن المتوقع أن تمتد آثار اختلاف نمط الترو�ج أ�ضاً لتشمل النوا�ا السلو��ة للعملاء تجاه الخدمات  

ارب الترو�ج�ة الغن�ة وغیر التقلید�ة ، مثل تلك التي تستخدم  الفندق�ة ، فقد أظهرت الأدب�ات الأكاد�م�ة أن التج

الواقع الافتراضي ، تحقق نوا�ا ز�ارة حق�ق�ة للمكان �عد التجر�ة الافتراض�ة ، وأن تجر�ة الواقع الافتراضي تولد 

 Ouerghemmi & others(   تأثیراً إ�جاب�ا على ن�ة الزوار للق�ام بز�ارة فعل�ة للوجهة الس�اح�ة �عد المشاهدة

یز�د من )،  2023, التجر�ب�ة  الافتراضي �خصائصه  الواقع  ان  السا�قة  الأ�حاث  تشیر   ، نفسه  الس�اق  وفي 

العاطف�ة والمعرف�ة لدى المستهلكین مما �عزز من احتمال�ة نقل التجر�ة الإ�جاب�ة للآخر�ن    المشار�ةمستوى  

 .(Jo,h & jang ,2024)من خلال التوص�ة الشفه�ة أو مشار�ة المحتوى 

 ومما سبق نفترض الفرضیتین التالیتین: 

H4 :.یؤثر اختلاف نمط الترو�ج المستخدم في الفنادق على ن�ة العمیل لز�ارة الفندق 
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H5  : .یؤثر اختلاف نمط الترو�ج المستخدم في الفنادق على ن�ة العمیل في التوص�ة للآخر�ن في ز�ارة الفندق 

– المتعة المدر�ة  –(المخاطر المدر�ة لأداء الخدمة    ـالدراسات المتعلقة بدور المتغیرات الإدراك�ة المتمثلة ب .2

في تفسیر العلاقة بین نمط الترو�ج المستخدم من قبل الفندق ونوا�ا الز�ارة والتوص�ة    المعلومات المدر�ة)

 �الز�ارة لدى العملاء. 

الأمر الذي    ،تؤثر أنماط الترو�ج المختلفة التي تستخدمها الفنادق في ��ف�ة إدراك العملاء للخدمات المقدمة

وفي هذا الس�اق تشیر الأدب�ات الى أن المتغیرات الإدراك�ة    ،ینعكس على نوا�اهم تجاه الز�ارة والتوص�ة �الز�ارة

مثل المخاطر والمعلومات والمتعة تمثل آل�ات تفسیر�ة أساس�ة تساهم في توض�ح انتقال أثر نمط الترو�ج الى  

 نوا�ا العملاء السلو��ة.

على أنها   (Chiu, Wang, Fang, & Huang, 2014) فهاعرّ   ونبدأ �المخاطر المدر�ة لأداء الخدمة حیث 

المقا�ضة بین التكلفة والفوائد، أي التقی�م الشامل للمستهلك لفائدة المنتج أو الخدمة بناءً على ما یتم استلامه  

هو العامل الأكثر أهم�ة الذي یؤثر على اتخاذ قرار الشراء لدى    المدرك الخطر  ، وأن  مقارنة �ما یتم دفعه

لها   المدر�ةإلى أن المخاطر       (Ariff, Sylvester, Zakuan, Ismail, & Ali, 2014)خلص و المستهلك ،  

على الجوانب    ، ، وفي المجال الس�احي أوصى ال�احثون �التر�یزتأثیر �بیر على ن�ة الشراء عبر الإنترنت 

من خلال    من قبل العملاء المحتملین  المدر�ةمن المخاطر    للتخف�فالافتراضي    المبتكرة لتطب�قات الواقع

عرض جولات افتراض�ة وتفاعل�ة تقلل من خلالها فجوة التوقعات مقابل الواقع وتقدم تجر�ة ملموسة وم�اشرة  

فعل الى عمیل  المحتمل  العمیل  وتحو�ل  الشراء  قرار  �ساهم في تحسین  ( مما   ,Lim, Jasim, & Dasي 

2024.( 
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 & Yoonه (وهذه التجر�ة التي تسمح للعمیل من تجر�ة الفندق قبل الحجز تقلل من حالة عدم ال�قین لد�

others,2021  ،(  وأظهرت عدة دراسات أن تقن�ات الواقع الافتراضي تؤدي الى انخفاض المخاطر وتحفیز

 .(Zeng & others.2020)لن�ة الحجز والتوص�ة لدى العمیل الس�احي 

تت�ح التنقل والتفاعل  والتي  الواقع الافتراضي �ستخدم بیئات ثلاث�ة الأ�عاد تسمى البیئات الافتراض�ة  و�اعت�ار  

  و�سبب طب�عة الخدمات التي تتصف  )، (Guttentag, 2010لتحقیق محاكاة في الوقت الفعلي  الحواسمع  

المخاطر المدر�ة تجعل أجهزة الواقع الافتراضي أداة قو�ة ومهمة  و�سبب  عدم الملموس�ة وعدم القابل�ة للتجزئة  �

 . (Gumpo, Chuchu, Maziriri, & Madinga, 2020)الخدمات في قطاع ما لتحسین 

العرض المجسم لأجهزة الواقع الافتراضي قادر على نقل العمق للمشاهدین، مما �ساعد المستهلكین    حیث أن

ومن المعروف أن التفاعل    المنتجات وملاءمتها والاطلاع على �افة المرافق والخدمات المتاحة ،على معرفة  

الم�اشر مع المنتج ثلاثي الأ�عاد، حتى من خلال تدو�ر الكائن �استخدام فأرة الكمبیوتر، �خفف من المخاطر 

ظهر أثر   (Yung , Ryan ,2020)، وفي دراسة  Suh & Lee, 2005) (الانترنت  للتسوق عبر    المدر�ة

المدر�ة  المخاطر  تخف�ض  الى  استخدامها  أدى  الس�احة حیث  مجال  في  الافتراضي  الواقع  استخدام  وفوائد 

 الوجهة الس�اح�ة . �اخت�ارالمرت�طة 

 عل�ه نفترض الفرض�ة التال�ة:   و�ناءً 

H6  :  یتوقع أن تلعب المخاطر المدر�ة لأداء الخدمة دوراً وس�طاً في العلاقة بین نمط الترو�ج المستخدم من

 .قبل الفندق ون�ة العمیل لز�ارة الفندق

H7  :  یتوقع أن تلعب المخاطر المدر�ة لأداء الخدمة دوراً وس�طاً في العلاقة بین نمط الترو�ج المستخدم من

 .قبل الفندق ون�ة العمیل للتوص�ة للآخر�ن بز�ارة الفندق
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الاعت�ارات الرئ�س�ة في مثل هذه المهمة القرار�ة، لأنها تساعد في تقد�م حجج    من أهم  المدر�ة  تعد المعلومات و 

  ،(Forsythe, Liu, Shannon, & Gardner, 2006)  وتعزز قدرة العمیل على تقی�م البدائل المتاحة  مبررة  

لتقلیل احتمال الخسارة    اً من المرجح أن یتم اتخاذ قرار الشراء النهائي بناءً على عمل�ة تحلیل�ة مدفوعة معرف� و 

التي تعتمد    تأثیر نسبي مختلف على تقی�م المنتج ومراحل قرار الشراء اللاحقة  لهاالمعلومات المدر�ة فالمال�ة،  

) أن   (Wu, 2023، و�فترض (Kang, Shin, & Ponto, 2020) ر مستوى �افي من المعلومات یتوف   على

  ، المعلومات المدر�ة وتجر�ة المستهلك تؤثر �شكل إ�جابي على ن�ة الشراء عند استخدام تقن�ات الواقع الافتراضي

�الإضافة   ،  وتساعد في محاكاة تجر�ة تسوق في الح�اة الواقع�ة في بیئة الواقع الافتراضي التفاعل�ة والغامرة

الى أن لتجر�ة الواقع الافتراضي أثر على تعز�ز المعلومات المدر�ة من خلال استكشاف العمیل للفندق ومرافقه  

 .)Israel,kail & others, 2019 مما یرفع من وضوح الصورة الذهن�ة لدى العمیل( 

الأ�حاث السا�قة �أن الإمكانات التسو�ق�ة للواقع الافتراضي تكمن في قدرته على تقد�م معلومات حس�ة  وتؤ�د  

مصدر للتحكم    المعلومات المدر�ةأن  أ�ضاً   الدراسات   و�شفت ،   واسعة النطاق للعملاء المحتملین عبر الإنترنت 

أن   لمعلومات ل�مكن  ، إذ أنه  الثقة في نها�ة المطاف للمستهلكین   الناجح ، مما �منحاتخاذ القرار الشرائي  في  

ثقة المستهلك   ُ�عد �حثي مهم لتجر�ة  ، فاالثراء المتصور للمعلومات   من خلالتعزز  لمعلومات المدر�ة هي 

الإمكانات التسو�ق�ة للواقع الافتراضي  )، و Plotkina & Saurel, 2019  (�استخدام الواقع الافتراضي  التسوق  

  وتعزز ادراك العمیل للثراء المعلوماتي �شكل �بیر،   معلومات حس�ة واسعة النطاق للعملاء  تتمثل في توفیر

تمكن تقن�ات الواقع الافتراضي المستهلكین من فحص الخصائص المحددة لمنتج أو علامة تجار�ة قبل اتخاذ و 

معلومات أكثر  وتقدم لهم  المستهلكین تجر�ة أكثر واقع�ة   منح  على   هات الافتراض�ة تعمل الفیدیو و   قرار الشراء،

 ).Flavián, Gurrea, & Orús, 2017یهم (لد  ز�ادة نوا�ا الشراء مما �حفز ثراءً 

 ونفترض مما سبق الفرض�ات التال�ة: 
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H8  :  یتوقع أن تلعب المعلومات المدر�ة دوراً وس�طاً في العلاقة بین نمط الترو�ج المستخدم من قبل الفندق

 . ون�ة العمیل لز�ارة الفندق

H9  :  یتوقع أن تلعب المعلومات المدر�ة دوراً وس�طاً في العلاقة بین نمط الترو�ج المستخدم من قبل الفندق

 .ون�ة العمیل للتوص�ة للآخر�ن بز�ارة الفندق

تقلیل   الفندقي على نقل المعلومات أو  الترو�ج المختلفة في القطاع  تأثیر أنماط  وفي إطار أخر لا �قتصر 

بل �متد ل�شمل الأ�عاد الانفعال�ة للتجر�ة التي �ع�شها العمیل أثناء تعرضه للمحتوى      المخاطر المدر�ة فحسب،

  اً معین   اً مدى اعت�ار الأنشطة التي تستخدم نظام  المدر�ةالمتعة  وفي هذا الإطار تمثل      الترو�جي مثل المتعة ،

 & Venkateshالأنظمة (هذه  ممتعة في حد ذاتها �صرف النظر عن أي عواقب أداء ناتجة عن استخدام  

Davis, 2000( و المدر�ة  ،  المستخدمالمتعة  لتفاعل  رئ�سي  مؤشر  العاطفي    ،  هي  الارت�اط  تعكس  حیث 

،  العمیل للمنتجعلى ن�ة و�ثافة استخدام    و�فترض ال�احثون أن المتعة المدر�ة تؤثر للمستخدم �المنتج أو الخدمة

 ,Maria , Hodijah) لها تأثیر إ�جابي وهام على الن�ة السلو��ة للاستخدام  المدر�ةن المتعة  واتفق ال�احثون �أ

Yunita, & Kusumadewi, 2024)   نظر�ة السلوك المخطط تبرز  ن�ة الفرد لأداء سلوك معین  وفي س�اق

فهي مؤشرات على مدى استعداد الناس    ،أن النوا�ا تلتقط العوامل التحفیز�ة التي تؤثر على السلوكالتي تفترض  

السلوك  أداء  أجل  لبذله من  �خططون  الذي  الجهد  أقوى   ،للمحاولة، ومدى  الن�ة  �انت  �لما  و�قاعدة عامة 

ولكن ین�غي أن �كون واضحاً أن الن�ة السلو��ة لا �مكن أن   ،للانخراط في سلوك ما �لما زادت احتمال�ة أدائه

تجد تعبیراً لها في السلوك إلا إذا �ان السلوك المعني تحت س�طرة إراد�ة، أي إذا �ان الشخص قادراً على 

أدائه عدم  أو  السلوك  لأداء  �إرادته  القرار  الواقع  )Ajzen, 1991(  اتخاذ  تقن�ات  دخول  و�عد    الافتراضي . 

�عد أن �انت الفیدیوهات العاد�ة هي حجر الأساس    الافتراض�ة واستخدامها في الترو�ج وظهور الفیدیوهات  

، بدأت تختلف تجر�ة العمیل من مجرد تلقي ومشاهدة إلى تفاعل وواقع�ة  لرئ�سي في الترو�ج خاصةً الفندقيا
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)، فبدلاً (Guttentag, 2010أكثر من خلال هذه البیئة الافتراض�ة ثلاث�ة الأ�عاد المحاك�ة لحواس المستخدم  

التفاعل�ة �مكن للمستخدمین التحكم في تحر�اتهم وتوجیهها    الافتراضيمن مشاهدة شاشة و�مساعدة أجهزة الواقع  

  الافتراضي في الواقع في هذه البیئة الخ�ال�ة، و�وفر الواقع    ا�انو في عالم اصطناعي ثلاثي الأ�عاد، �ما لو  

فرصة لإثارة حالة من الانغماس والاستمتاع بهذه التجر�ة الفر�دة ، وتشكل الوسائط الحس�ة المجسدة �الحر�ة 

و�دأت الشر�ات ،    (Harely et al , 2018)ال�صر�ة والسمع�ة والجسد�ة أساس الواقع الافتراضي للمستهلك  

التسو�ق�ة   إمكانات واعدة لأنشطتها  الواقع الافتراضي �شكل  ،    (Jiang & benbasat ,2007)تدرك أن 

وأشارت الأدب�ات الحدیثة في التسو�ق الس�احي الى أن الأنماط الترو�ج�ة التي تتضمن تجر�ة واقع افتراضي  

تختلف جوهر�اً عن الأنماط التقلید�ة من حیث تأثیره على ادراكات العمیل ونوا�اه السلو��ة �الز�ارة والتوص�ة  

المدر� المتعة  �عزز من  الواقع الافتراضي  البیئة  �الفندق ، حیث أن  والتفاعل مع  العالي  ة �سبب الانغماس 

 . (Wu & others , 2024)الحاك�ة للواقع 

إن فهم الدور  إذ    ،وتعزز التسو�ق الفعال للوجهات للمستهلكین  تشیر النتائج أن الواقع الافتراضي أداة مفیدة  و 

�مكن أن یوجه المسوقین ومنظمات إدارة الوجهات في تصم�م تجارب الواقع    الذي یلع�ه الاستمتاع المدرك

من خلال تعز�ز المتعة الناتج عن استخدام نظارات و   للمستهلكین، الافتراضي التي تكون جذا�ة وغامرة وممتعة  

المستهلكین لاستخدامها   ن�ة هؤلاء  احتمال�ة  ز�ادة  للممارسین  �مكن  الافتراضي  التسوق�ة  الواقع  خ�اراتهم  في 

(Maziriri, Mashapa, Nyagadza, & Mabuyana, 2023) . 

�الإضافة    وتعطي شعوراً �الاستمتاع �التجر�ة،�الارت�اط �الوجهة    اً تقن�ة الواقع الافتراضي الناس شعور   وتمنح

لشر�ات الس�احة الفرصة للوصول إلى الس�اح المحتملین �طر�قة    ضاً إلى ذلك توفر تقن�ة الواقع الافتراضي أ�

فعالة من حیث التكلفة، و�التالي جذب عملاء جدد و�ناء علامتهم التجار�ة من خلال توفیر تجارب افتراض�ة  

 ). Mashapa & Dube, 2023( لوجهات الس�احة
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(  )(Sarkar & George, 2019اقترح  وقد   الافتراضي  الواقع  تقن�ة  استخدام  الوجهات VRأن  لتجر�ة   (

  .الس�اح�ة المحتملة قد �عزز اهتمام السائحین الش�اب بز�ارة تلك الأماكن

هي أحد المحددات الأساس�ة لفهم تجر�ة المستهلكین الافتراض�ة    المدر�ةذ�رت الدراسات السا�قة أن المتعة  وقد  

) دون أي قیود ماد�ة، و�مكن أن یؤدي توس�ع تجر�ة  VR�ستمتع المستهلكون �التسوق عبر الواقع الافتراضي (و 

وتفكیرهم   خ�الهم  وتحفیز  للمستهلكین  الإ�جاب�ة  المشاعر  إثراء  إلى  الافتراضي  الواقع  عبر  الحس�ة  التسوق 

 . (Kim, & Choo, 2023) الإبداعي

  ه تأثیر ل  ،و�شعل المناقشات حول مستقبل التكنولوج�ا الغامرة  عدة مجالات �كتسب الواقع الافتراضي قوة في  و 

كبیر على تجر�ة العمیل والتي تشمل ردود الفعل العاطف�ة والإدراك�ة والحس�ة والسلو��ة والاجتماع�ة للعملاء ال

عروض المنتجات عبر    ). وأظهر ال�احثون أ�ضاً أن (Wang, 2023تجاه منتجات الشر�ة أثناء عمل�ة الشراء

تفاعل�ة وحیو�ة تحفز   أكثر  الفیدیو مع میزات  �أسلوب  أكثر من  لالمستهلكین    إدراكالإنترنت  لترف�ه والمتعة 

، ووجد ال�احثون  )Yim & Park, 2019عروض المنتجات عبر الإنترنت �أسلوب ثابت بدون هذه المیزات (

دور إ�جابي ومؤثر في نوا�ا    �أنواعها تحفز شعوراً متفاوتاً �التدفق والمتعة، مما له من رةالقصی  هات الفیدیو �أن  

 . (Liu, Wang, & Chang, 2022) العملاء،

 ومما سبق نفترض التالي: 

H10  :  یتوقع أن تلعب المتعة المدر�ة دوراً وس�طاً في العلاقة بین نمط الترو�ج المستخدم من قبل الفندق ون�ة

 . العمیل لز�ارة الفندق

H11  :  یتوقع أن تلعب المتعة المدر�ة دوراً وس�طاً في العلاقة بین نمط الترو�ج المستخدم من قبل الفندق ون�ة

 . العمیل للتوص�ة للآخر�ن بز�ارة الفندق
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 مصطلحات ال�حث:   -ثالثاً 

 ة: الترو�ج� وهاتالفیدی •

المكتو�ة، الأنماط  بین  تجمع  متعددة  الترو�ج�ة وسائط  الفیدیو  مقاطع  والمسموعة، تعد  والصور  والمنطوقة، 

ا  بهدف خلق معنى وتحقیق تواصل فعال وتستخدم هذه المقاطع في تسو�ق المنتجات والخدمات والترو�ج له

)Sataøen, Lövgren, & Neby, 2023 .( 

 لواقع الافتراضي: ا •

تم إنشاؤها بواسطة الكمبیوتر تسمى ی�أنه استخدام بیئة ثلاث�ة الأ�عاد  )  VRاضي (�مكن تعر�ف الواقع الافتر 

) �مكن للمرء التنقل فیها والتفاعل معها، مما یؤدي إلى محاكاة في الوقت الفعلي لواحدة  VE"بیئة افتراض�ة" (

 . )Guttentag, 2010أو أكثر من حواس المستخدم الخمس (

 نظارات الواقع الافتراضي:  •

هي أجهزة �مكن ارتداؤها تسمح للأفراد �استخدام تطب�قات الواقع الافتراضي الغامرة، مما یت�ح لهؤلاء الأفراد  

 . (Herz, & Rauschnabel, 2018)تجر�ة البیئات المحاكاة والتفاعل معها 

        :المخاطر المدر�ة •

 Cox(طب�عة ومقدار الخطر الذي یدر�ه المستهلك عند التفكیر في اتخاذ إجراء شراء معین  هي ع�ارة عن  

& Rich, 1964،(   إدراك المستهلكین لعدم ال�قین والعواقب السلب�ة المترت�ة على الق�ام    �مثل الخطر المدركو

 . الشراء �عمل�ة
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 : المتعة المدر�ة •

تعرف المتعة المدر�ة �أنها درجة إدراك الأفراد للمتعة والتسل�ة الناتجة عن التفاعل مع نظام أو وسیلة معینة،  

 & ,Davis, Bagozzi(وذلك �غض النظر عن النتائج الأدائ�ة أو المنافع الوظ�ف�ة المترت�ة على استخدامه 

Warshaw, 1992،(    وفي س�اق التكنولوج�ا الحدیثة، تشیر الى مدى استمتاع الأفراد �التفاعل مع التكنولوج�ا

�فاءتها  المستخدمة، أو  الخدمة  �أداء  تتعلق  توقعات  أي   ,Tarnanidis , Papachristou(  �معزل عن 

Karypidis, & Ismyrlis, 2024.( 

 :لنوا�ا السلو��ةا •

�أنها   السلو��ة  النوا�ا  المستقبل،  الاستعداد تعرف  في  معین  سلوك  لأداء  الفرد  لدى  الواعي  التوجه    أو 

Venkatesh, Brown, Maruping, & Bala, 2008)  وفي س�اق هذه الدراسة، تتمثل النوا�ا السلو��ة .(

 في ن�ة العمیل لز�ارة الفندق محل الدراسة ونیته للتوص�ة �ه للآخر�ن. 

 منهج�ة ال�حث:  -را�عاً 

والدور الذي تلع�ه   نمط الترو�ج في ن�ة العمیل تجاه الخدمات الفندق�ة  اختلاف  على أثرتهدف الدراسة إلى التعرف  

 تندرج الدراسة ادراكات العمیل المتمثلة �المخاطر المدر�ة لأداء الخدمة والمعلومات المدر�ة والمتعة المدر�ة ، حیث  

والذي �عتمد على الإجا�ة   االكمي لتحقیق أهدافهضمن إطار المنهج التجر�بي ، �ما تستند الدراسة إلى الأسلوب  

عن أسئلة ال�حث ، وتتطلب هذه الفرض�ات اخت�ارها من خلال جمع الب�انات من عینة محددة، ثم تحلیلها وفق 

، وقد تم تصم�م أداة ال�حث المتمثلة في الاستب�ان �الاعتماد على الأدب�ات السا�قة، الأسالیب الإحصائ�ة المناس�ة

ق�اس تصم�م متم ، �ما )Hong, 2015ق�اس المخاطر المدر�ة لأداء الخدمة �الاعتماد على (تصم�م متم حیث 

 , Huang & Liao)  ,   (Holdack, Stoyanov & Fromme, 2020 )على :  المتعة المدر�ة �الاعتماد  
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2015)  ،  )Kim & forsythe,2008  ،( تم تصم�م مق�اس المعلومات المدر�ة �الاعتماد على  و( Hausman 

& Siekpe, 2009)  ,  (Ahn, Ryu, & Han, 2004)  ,  (Holdack, Stoyanov, &Fromme, 2020)   ،

 ).Bayih , & Singh, 2020ق�اس ن�ة العمیل �الاعتماد على (تصم�م متم و 

، حیث Hibaأساتذة قسم التسو�ق �المعهد العالي لإدارة الأعمال  وقد تم عرض الاستب�ان على المشرف الأكاد�مي و 

تمت مراجعة الترجمة والص�اغة و�جراء التعدیلات اللازمة، وتم اعتماد النسخة النهائ�ة من الأداة قبل تطب�قها على 

 العینة. 

   متغیرات ال�حث: -خامساً 

 العاد�ة.  ت الفیدیوها: الترو�ج �استخدام الواقع الافتراضي/ المستقلالمتغیر  .1

 ). المعلومات المدر�ة، المتعة المدر�ة، المخاطر المدر�ة لأداء الخدمة: (المتغیرات الوس�طة .2

               ).ن�ة التوص�ة الز�ارة، ن�ة(: ةالتا�عالمتغیرات  .3
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  : ال�حثنموذج  -سادساً 

 بناءً على فرض�ات ال�حث ومتغیراته نقترح الإطار المفاه�مي التالي: 

 ): نموذج ال�حث1الشكل رقم (

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

الترو�ج �استخدام  

 فیدیوهات الواقع  

الافتراضي/الفیدیو  

 العادي

 ن�ة الز�ارة

 المعلومات المدر�ة 

 المتعة المدر�ة 

 ن�ة التوص�ة 

المخاطر المدر�ة لأداء  

 الخدمة
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 أهداف ال�حث:   -سا�عاً 

یهدف هذا ال�حث إلى دراسة أثر اختلاف أنماط الترو�ج المستخدمة في الفنادق على ادراكات العملاء ونوا�اهم  

السلو��ة، من خلال التعرف على دور المتغیرات الإدراك�ة المتمثلة في المخاطر المدر�ة لأداء الخدمة والمتعة 

نمط الترو�ج (استخدام فیدیوهات واقع افتراضي مقابل المدر�ة والمعلومات المدر�ة، ون�ة العمیل ت�عاً لاختلاف  

 استخدام فیدیوهات عاد�ة). 

أثناء   إدراكو�سعى ال�حث الى دراسة تأثیر اختلاف أنماط الترو�ج على   العملاء للمخاطر والمعلومات والمتعة 

 للآخر�ن. التوص�ة للإقامة ف�ه    تفاعلهم مع الرسائل الترو�ج�ة، وانعكاس ذلك على نوا�اهم السلو��ة بز�ارة الفندق أو 

�الإضافة الى ذلك یهدف ال�حث الى اخت�ار دور المتغیرات الإدراك�ة المتمثلة �كل من المخاطر المدر�ة لأداء  

الخدمة، والمعلومات المدر�ة ، والمتعة المدر�ة في تفسیر العلاقة بین نمط الترو�ج المستقبل من قبل العمیل ونوا�اه  

أعمق للعلاقات التفاعل�ة بین متغیرات الدراسة، ومن شأن النتائج  السلو��ة تجاه الفندق، �ما �سهم في تقد�م فهم  

تطو�ر  على  الفنادق  إدارات  وتساعد  الفندقي،  التسو�ق  مجال  في  العلم�ة  الأدب�ات  إثراء  في  تسهم  أن  المتوقعة 

 الفندق. استرات�ج�ات ترو�ج�ة أكثر فاعل�ة تتوافق مع ادراكات العملاء وتسهم في تعز�ز نوا�اهم الإ�جاب�ة تجاه

 أهم�ة ال�حث:  -ثامناً 

   الأهم�ة العلم�ة (النظر�ة): .1

الواقع الافتراضي  �استخدام نظارات    �قدم هذا ال�حث ق�مة علم�ة مضافة من خلال مقارنته بین الترو�ج •

 العاد�ة وذلك في صناعة الض�افة. الترو�ج�ة  هات الفیدیو والترو�ج من خلال 
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�سهم هذا ال�حث في إثراء الأدب�ات التسو�ق�ة والخدم�ة من خلال تقد�م نموذج متكامل یر�ط بین الترو�ج   •

والسلوك الشرائي عبر متغیرات وس�طة ذات طب�عة ادراك�ة وهو أمر لم یتم التر�یز عل�ه �الشكل الكافي في  

قطاع الخدمات الفندق�ة �ما و�مكن أن توفر نتائج هذا ال�حث توجیهات عمل�ة لمسؤولي التسو�ق في تحسین  

 استرات�ج�ات الترو�ج �ما �عزز من استجا�ات العملاء الإ�جاب�ة. 

أمراً وادراكاتهم على نوا�ا العملاء   �الفیدیوهات العاد�ةُ�عدّ ال�حث العلمي في تأثیر الواقع الافتراضي مُقارنةً   •

 حیو�اً لتطو�ر المعرفة في سلوك المستهلك، وتعز�ز فعال�ة التسو�ق وتشج�ع الابتكار في قطاع الض�افة. 

تتناول الدراسة استخدام الواقع الافتراضي �أداة للترو�ج في قطاع الفنادق وهذا التوجه ال�حثي �عتبر فر�د   •

 علم�اً وخاصة في الثقافة العر��ة. 

 الأهم�ة العمل�ة (التطب�ق�ة):  .2

من المتوقع أن تلفت هذه الدراسة اهتمام المؤسسات الس�اح�ة والقائمین علیها من خلال دراسة جدوى تطبیق   •

آخر التطورات التكنولوج�ة لتنش�ط القطاع الس�احي محل�اً وعالم�اً ومدى جدوى تعز�ز المواقع الالكترون�ة  

كتفائها �الفیدیوهات العاد�ة ثنائ�ة الأ�عاد للفنادق والمؤسسات الس�اح�ة �فیدیوهات الواقع الافتراضي وعدم ا

الفنادق مستقبلاً   للتعرف على توجهات عملاء  ب�انات هامة  الحالي قاعدة  ال�حث  نتائج  و�مكن أن تمثل 

 وتوقعاتهم المحتملة تجاه المتعة والمخاطر والمعلومات المدر�ة. 

بناءً على نتائج ال�حث �ظهر مدى جدوى استخدام الفنادق للفیدیوهات العاد�ة في ظل بدء انتشار استخدام   •

فیدیوهات الواقع الافتراضي و�مكن لإدارة الفنادق بناء على نتائج ال�حث أن تدرك النوا�ا السلو��ة الحق�ق�ة  

 لز�ارة. للعملاء في الفترة الحال�ة من حیث نوا�ا الز�ارة والتوص�ة �ا

 

 

 



 
22 

 

 ه�كل�ة ال�حث:  -تاسعاً 

التعرف   إلى  ال�حث  الفندق�ة  �سعى هذا  الخدمات  ن�ة تجاه  الترو�ج في  الترو�ج �الأثر اختلاف نمط  بین  مقارنة 

 ، و�تألف هذا ال�حث من ثلاثة فصول وهي:  العاد�ة ت الفیدیوهاوالترو�ج �استخدام  �استخدام الواقع الافتراضي

: و�تضمن هذا الفصل التعر�ف �مشكلة ال�حث وأهمیته وأهدافه الفصل الأول "الإطار التمهیدي لل�حث" •

وتطو�ر فرض�اته من خلال استعراض الدراسات السا�قة التي تناولت الموضوع �الإضافة إلى عرض نموذج  

 ال�حث ومتغیراته وعرض خطة ال�حث.

لل�حث" • النظري  "الإطار  الثاني  إلى خمسة  الفصل  لل�حث و�نقسم  النظري  الفصل الإطار  : یتضمن هذا 

الأول  م�احث   و الم�حث  الض�افة،  صناعة  في  الترو�ج  الثاني یتناول  �نمط    الم�حث  الافتراضي  الواقع 

، ف�ما النوا�ا السلو��ة للعملاء  الفیدیوهات العاد�ة �نمط ترو�جي والم�حث الرا�ع  الم�حث الثالث ترو�جي و 

 یل �آل�ة تفسیر�ة لأثر اختلاف نمط الترو�ج على النوا�ا السلو��ة. العم ادراكات  الخامسالم�حث تناول 

�اخت�ار صدق    ،: و�تضمن هذا الفصل عرض الاخت�ارات الإحصائ�ةالفصل الثالث "الإطار العملي لل�حث" •

ثم اخت�ار فرض�ات ال�حث من خلال استخدام الأسالیب الإحصائ�ة الملائمة لطب�عة    ،المقای�س وث�اتها

وعرض النتائج التي تم التوصل إلیها ومناقشتها وعرضها �استخدام الجداول والأشكال    ،ال�حث ومتغیراته

 التوض�ح�ة المناس�ة لذلك.
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 : الثانيالفصل 
 للبحث النظريالإطار 

 
 المواض�ع: 

 المقدمة •
 الم�حث الأول: الترو�ج في صناعة الض�افة  •
 الم�حث الثاني: الفیدیوهات �نمط ترو�جي  •
 الم�حث الثالث: الواقع الافتراضي �نمط ترو�جي  •
 الم�حث الرا�ع: النوا�ا السلو��ة للعملاء •

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 



 
24 

 

 : مقدمة ال

مما  ،الفنادقالتفاعل مع التجر�ة قبل الحجز في �النس�ة للفنادق مجالٌ فر�دٌ من نوعه إذ یُت�ح للعملاء   الترو�ج �عد 

والترو�ج الفندقي لا �قتصر فقط على جذب النزلاء بل �شمل أ�ضاً بناء  �عزز قدرتهم على اتخاذ قرارات أكثر دقة،

التسو�ق ل�س مُجرّد إعلان بل هو عمل�ةٌ تتمحور فیها عمل�ة صنع القرار   و  تجر�ة شاملة من البدا�ة وحتى النها�ة،

من الجوانب المهمة الأخرى  و   ،في المؤسسة �أكملها حول العمیل، و�سعى جم�ع العاملین في الفندق إلى إرضائه

تحقیق الأر�اح من عملائها، بل إن هدفها على المدى الطو�ل ل  تهدف فقطلمفهوم التسو�ق أن المؤسسات الفندق�ة لا  

ولا    هو خلق ق�مة مضافة للعملاء وتقد�م خدمات أفضل لهم من منافسیهم، مما یؤدي إلى تحقیق الأر�اح تلقائ�اً 

إلى �قتصر مفهوم التسو�ق على قسم التسو�ق فحسب، بل �جب أن تجتمع جم�ع إدارات الفندق من الإدارة العل�ا  

المتوسطة والدن�ا تحت مظلة واحدة لتلب�ة احت�اجات العملاء �ما �ضمن سعادتهم �الإقامة في الفندق وعودتهم إل�ه 

مع ، و ُ�عد التسو�ق الأداة الأهم لقطاع الفنادق لل�قاء في السوق العالم�ة التنافس�ة  ، إذ حاملین معهم ذ�ر�ات جمیلة 

حاسمًا في   اً ازدهار قطاع الض�افة بتقد�م تجارب وخدمات استثنائ�ة للعملاء، تلعب استرات�ج�ات الترو�ج الفعالة دور 

للترو�ج یدمج تقن�ات التسو�ق   وتتطلب الطب�عة الدینام�ك�ة لهذا القطاع نهجًا دق�قاً   ،جذب الضیوف والاحتفاظ بهم

�الغ   ُ�عد الترو�ج في قطاع الض�افة أمراً ، و التقلید�ة والرقم�ة لتعز�ز ظهور العلامة التجار�ة وتفاعل العملاء معها

فمع وجود العدید من الفنادق والمطاعم وخدمات   ،ُ�ساعد على تمییز العروض في سوق تنافس�ة للغا�ةحیث  الأهم�ة  

التجار�ة العلامة  تُمیز  أن  الفر�دة  الترو�ج  لاسترات�ج�ات  ُ�مكن  العملاء،  انت�اه  جذب  على  تتنافس  التي  ، السفر 

التجار�ة وتعز�ز ولائها �العلامة  الفعال في بناء الوعي  الترو�ج  ُ�ساعد  وتحفیز الحجز و�ناء   �الإضافة إلى ذلك 

 ، على الإعلانات المطبوعة والتلفز�ون�ة والإذاع�ة  اعتمد قطاع الض�افة تقلید�اً علاقات طو�لة الأمد مع العملاء ، وقد  
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أص�ح الترو�ج في قطاع الفنادق أكثر تطوراً وفعال�ة وانتشاراً عبر أسالی�ه وقنواته مع ظهور التكنولوج�ا الرقم�ة  و 

 الالكترون�ة المتنوعة. 

 الترویج في صناعة الضیافةالمبحث الأول: 

 مهید ت

تشهد صناعة الض�افة في العصر الحدیث تطورات متسارعة نت�جة اشتداد المنافسة بین المنشآت الفندق�ة، وتغیر 

 سلو��ات وتوقعات العملاء، فضلاً عن التقدم التكنولوجي المتسارع في وسائل الاتصال والتسو�ق.

وأص�حت الأنشطة الترو�ج�ة أحد الر�ائز الأساس�ة التي تعتمد علیها الفنادق للتعر�ف �خدماتها، و�ناء صورة ذهن�ة 

 إ�جاب�ة، وتحفیز العملاء على اتخاذ قرار التعامل أو الحجز.

وفي ظل الطب�عة الغیر ملموسة للخدمات الفندق�ة �كتسب الترو�ج أهم�ة مضاعفة �ونه الوسیلة الأساس�ة لنقل 

 المعلومات وتقلیل درجة عدم التأكد لدى العملاء، فضلاً عن خلق تجر�ة ذهن�ة مس�قة عن الخدمة المقدمة.

وانطلاقاً من ذلك، یر�ز هذا الم�حث على تناول مفهوم الترو�ج وأهمیته في صناعة الض�افة، مع تسل�ط الضوء 

على الترو�ج الفندقي، تمهیداً لدراسة أثر الاختلاف بین استخدام فیدیوهات الواقع الافتراضي في الترو�ج والفیدیوهات 

 .  العاد�ة على ن�ة العمیل في قطاع الخدمات الفندق�ة

 الترو�ج �وظ�فة في قطاع الخدمات الفندق�ة  -أولاً 

وتحفیز عمل�ة   ،یلعب الترو�ج في قطاع الخدمات الفندق�ة دوراً أساس�اً في تعز�ز معرفة العمیل �المنتجات والخدمات 

ناجح ومؤثر الترو�ج �شكل  لتنفیذ مهمة  التسو�ق�ة  الأدوات من  العدید من  استخدام  و�تم  تشمل   ،الحجز.  حیث 



 
26 

 

حیث �سهم �ل عنصر منهم في تحقیق أهداف   ،الإعلانات والعروض الترو�ج�ة والعلاقات العامة والترو�ج الرقمي

 . (Masadeh , Alananzeh , Tarhini & Algudah ,2018) تسو�ق�ة محددة

و�عد الإعلان الس�احي من أهم الأدوات المستخدمة للتواصل مع السوق بهدف جذب العملاء والحفاظ علیهم من  

و�مكن التمییز   ،خلال اعلامهم وتشج�عهم و�قناعهم �فرصة شراء منتجات س�اح�ة من الشر�ة التي تدعم الإعلان

تبدأ �استخدام الطرق التقلید�ة في الإعلان �الإعلانات المطبوعة و�علانات الإذاعة    ، بین عدة أشكال للإعلانات 

الرقم�ة   �الإعلانات  وتنتهي  وغیرها  الطرق�ة  الإعلان�ة  واللوحات  الواقع    و�استخداموالتلفز�ون   الافتراضي تقن�ات 

. و�جب على الفندق اخت�ار طر�قة الترو�ج وفقاً للأهداف التي (Olaru,2006)لتحقیق تفاعل ووصول أكثر تأثیراً  

فیها   �قع  التي  السوق  وخصائص  اعت�اره  في  المناس�ة   ،�ضعها  الترو�ج�ة  الاسترات�ج�ة  اخت�ار  �إمكانه  حیث 

وفي اقتصاد السوق لا �كفي وجود   ،كالإعلانات أو تسو�ق المحتوى أو ترو�ج المب�عات أو برامج الولاء وغیرها

بل هناك حاجة إلى قوة را�عة قادرة على التأثیر   ،منتج س�احي جید وقناة توز�ع مناس�ة وسعر مناسب لضمان ب�عه  

لهذا �جب على المسوقین الس�احیین الاهتمام �الترو�ج وأنشطته   ،على سلوك المستهلك وهي الترو�ج الس�احي  

الكلاس�ك�ة   الجهود  مع  الترو�ج�ة  الجهود  تنسیق  یتم  وأن  التسو�ق  الأخرى المختلفة   & Sabo(  لمز�ج 

Bucur,2006  ،(الترو�ج�ة في قطاع الس�احة الى جذب العملاء والاحتفاظ بهم وفي مجال   ،وتهدف الأنشطة 

هو ممیز   الخدمات الفندق�ة �سعى الفندق في المقام الأول إلى أن �ص�ح أكثر جاذب�ة لعملائه من خلال تقد�م ما

إلى توفیر أقصى درجات الراحة والبروتو�ولات وغیرها من المرافق المبتكرة   ،بدءاً من سرعة الوصول إلى الحجوزات 

وتمثل خدمة الفندق التي یتمثل هدفها الرئ�سي في تلب�ة رغ�ات واحت�اجات العملاء مجموعة   ،والتجارب الممیزة

المتعلقة �مختلف فئات الخدمات   وفي هذا الس�اق تبرز الحاجة إلى   ،(Glavan,2020)متكاملة من الوظائف 

معرفة أسالیب الترو�ج الحال�ة التي تستخدمها الفنادق وذلك لتحدید وتطبیق أسالیب جدیدة في المستقبل إذ أن الفهم  

 الجید لهذا الموضوع من شأنه أن �حقق فوائد حق�ق�ة لتطو�ر هذا القطاع. 
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 في قطاع الفنادق  قنوات الترو�ج الحدیثة -ثان�اً 

أص�حت قنوات الترو�ج الحدیثة في المجال الفندقي أكثر تطوراً ومرونة مع تطور التكنولوج�ا حیث دخلت قنوات 

رقم�ة ووسائل حدیثة مما أتاح للفنادق فرصاً جدیدة للتفاعل مع العملاء ولإ�صال الرسائل الترو�ج�ة إلى الجمهور 

وتشیر   فعال.  �شكل  الترو�جالمستهدف  إلى    قنوات  الرقم�ة    الأنشطةالحدیثة  التكنولوج�ا  تستخدم  التي  والوسائل 

الجمهور   والتواصل مع  الترو�ج�ة  الرسائل  قنوات لإ�صال  تتوسع  الحالي،  الرقمي  العصر  المب�عات في  لتحقیق 

الترو�ج على نطاق واسع لتشمل التسو�ق عبر الإنترنت، مما �سهل على المنتجین والمستهلكین الوصول إلى قنوات 

 . الترو�ج مثل مواقع الو�ب ووسائل التواصل الاجتماعي والأسواق الإلكترون�ة

 الموقع الإلكتروني  •

عام   منذ  الإلكتروني  الترو�ج  مجال  في  أداةً شائعةً  الإلكتروني  الموقع  موقع   1990ُ�عد  بدأ  المثال  سبیل  على 

books.com  ،  وموقع  1992تسو�ق الكتب عبر الإنترنت عام  في ،amazon.com    1995الذي بدأ العمل عام  

Bhanver & Bhanver, 2017)،(   ًمع وجود أنواع مختلفة منه مثل   سر�عاً   نمواً   �شهد الموقع الإلكتروني حال�ا

البر�د الإلكتروني ووسائل التواصل الاجتماعي والأسواق الإلكترون�ة والتجارة الإلكترون�ة والمواقع الشخص�ة ، �ما 

ُ�عد الموقع الإلكتروني قناة تسو�ق�ة فعّالة في العالم  ، و WhatsAppو  Google Playو  Instagramفي ذلك  

الى تصم�م مواقعها الإلكترون�ة وعرض خدمات من خلالها   الرقمي، الس�اح�ة  الفنادق والمؤسسات  تعتمد  حیث 

تتطلب ز�ادة المب�عات من خلال الموقع الإلكتروني أنشطة تسو�ق إلكتروني متنوعة، و   وأص�حت ضرورة ملحة ، 

) للوصول إلى العملاء المحتملین SEOإلى تقن�ات تحسین محر�ات ال�حث (  بدءًا من الإعلانات المدفوعة ووصولاً 

و    kayak.comفي قطاع الفنادق موقع  الأمثلة الهامة لمحر�ات ال�حث    من، و من مستخدمي محر�ات ال�حث 

skyscanner   وtrivago   وجه العملاء المحتملین لإجراء الحجوزات عبر مختلف و�لاء السفر ت  وهذه المحر�ات
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،  حیث تجمع نتائج من عشرات مواقع الحجز والسفر وتقدم مقارنات شاملة لأسعار الطیران والفنادق عبر الإنترنت 

ومن خلال الموقع الإلكتروني وقوائم الفنادق على خرائط جوجل، ُ�مكن معرفة عدد العملاء المحتملین الذین وغیرها  

 في ز�ادة إشغال غرف الفنادق. وهذا مفید جداً  ،یزورون الفندق أو �حصلون على معلومات عنه

 وسائل التواصل الاجتماعي  •

أص�حت من أهم القنوات الترو�ج�ة للفنادق اذ توفر وسائل تفاعل م�اشرة مع العملاء وتساعد في جذب الضیوف 

الجدد من خلال ابراز الجمال�ات الفندق�ة من خلال عرض الصور والفیدیوهات وصور الغرف والمرافق والأنشطة 

مساعدة العملاء على اكتشاف المكان و�ز�د درجة أو جولات افتراض�ة ل  360الس�اح�ة ونشر فیدیوهات افتراض�ة  

أو لمسوا   �ما هو الحال في نظر�ة سلوك المستهلك یدخل المستهلكون الذین اشتروا منتجاً من التفاعل معهم وأ�ضاً  

تحدد هذه المرحلة ما إذا �ان المستهلك یوصي �المنتج الذي اشتراه أو �عید شرائه أو و   ، فوائده مرحلة ما �عد الشراء

�عادة الشراء، الشراء و �تمثل دور وسائل التواصل الاجتماعي في ز�ادة طل�ات  و   ،�میل إلى منع الآخر�ن من شرائه

 . والتفاعلالمنتجات والخدمات التي �قدمونها ، �الإضافة إلى تعز�ز التواصل     حولانط�اعات المستهلكین    وتحسین

 السوق الإلكتروني  •

هناك العدید من و�لاء السفر الإلكترونیین  إذ    ،ُ�عدّ و�یل السفر الإلكتروني السوق الإلكتروني في قطاع الفنادق

السفر  و�الات  تتخذ  الحالي  الوقت  في  المحتملین.  العملاء  إلى  الوصول  الفنادق  مدیري  على  ُ�سهّلون  الذین 

هناك العدید من المواقع الإلكترون�ة والتطب�قات التي تُعرف بو�الات و  ،الإلكترون�ة شكل مواقع إلكترون�ة وتطب�قات 

 .Booking.com, Agoda)( ،(Murniati, & Bawono , 2020)مثل  السفر الإلكترون�ة
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 قطاع الض�افة الترو�ج في استرات�ج�ات نماذج من   -ثالثاً 

الض�افة �سرعة فائقة لتلب�ة احت�اجات الس�اح، مما یؤدي إلى منافسة شدیدة في السوق لتوس�ع قطاع صناعة  ینمو  

ورغ�ةً منها في النجاح وتطو�ر الأعمال   ،�أداة لتعظ�م عوائدها و�یراداتها  الترو�ج تتخذ الفنادق  و   ،نطاق الأعمال

ُ�عد للغا�ة، و منتجاتها بتكلفة منخفضة  ل  للترو�جوالاستدامة في ظل عالم تنافسي، تستخدم الفنادق تقن�ات جدیدة  

 ،استهداف شر�حة سوق�ة محددة وتقی�م طلب العمیل لتطو�ر منتج یلبي احت�اجات العملاء المحتملین ضرورةً ملحةً 

 في تحدید المنتج المناسب، و��ف�ة تلب�ة طلب العمیل لتحقیق میزة تنافس�ة في هذا العالم التنافسي.   الترو�ج �ساعد  و 

لفنادق تحلیل دورة طلب العمیل المحتمل وجمع المعلومات حول المنتج وتسعیره لتطو�ر منتج یلبي ل  الترو�ج�شمل  

احت�اجاته والخطوة الأخیرة هي مراق�ة الأداء الفعلي للمنتج مقارنةً �المنتج المطلوب، ثم التحقق من انحرافه عن  

على   الترو�ج�ساعد  و   ،لب�ةً لمتطل�ات العمیلالمنتج المطلوب، وتخص�ص المیزان�ة اللازمة لجعله أكثر فعال�ةً وت

فهو یُرسخ صورةً إ�جاب�ةً عن الخدمة ،  لجودة الخدمة  بناء سمعة الفندق وشعاره حیث تُعتبر علامته التجار�ة ضماناً 

 الجیدة لدى النزلاء و�شجعهم على تكرار ز�ارتهم.

 : (Lim weng marc & others, 2024)قطاع الض�افة وف�ما یلي نماذج استرات�ج�ات ترو�ج فعالة في 

والافتراضي   .1 المعزز  الواقع  الغرف    :(AR,VR)استخدام  لعرض  الأ�عاد  ثلاث�ة  افتراض�ة  جولات  عمل  ان 

دبي و�ضافة    Atlantesوالمرافق �ساعد الضیوف المحتملین في اتخاذ قرار الحجز قبل الوصول مثل فندق  

 .Best westernتقن�ة الواقع المعزز داخل الغرف أتاح تجارب تفاعل�ة ممیزة �فنادق 

وهي تحقق تفاعل وتواصل مع العملاء وتشجع    التسو�ق �المحتوى واستخدام وسائل التواصل الاجتماعي: .2

المستخدمین على نشر صور وتقی�مات مما �عزز المصداق�ة والعلاقات الاجتماع�ة واستضافة مؤثر�ن سفر  

 وأز�اء لمشار�ة تجر�ة الخدمات �مصداق�ة عال�ة. 
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اعتماد استرات�ج�ات تسو�ق�ة شخص�ة تعتمد على تحلیل الب�انات    اعتماد برامج الولاء والتخص�ص الرقمي: .3

 .و�ناء عروض تخص�ص�ة للعمیل

یر�ز على  ال�حث  هذا  فإن  الض�افة،  المستخدمة في قطاع  الترو�ج  واسترات�ج�ات  نماذج  تنوع  الرغم من  وعلى 

استرات�ج�ة الترو�ج �استخدام تقن�ات الواقع الافتراضي مقارنةً �الترو�ج �استخدام الفیدیوهات العاد�ة، وذلك لما تتمیز 

قر��ة من الواقع، وتوفیر مستوى أعلى من التفاعل، فضلاً عن    �ه هذه التقن�ة من قدرة على تقد�م تجر�ة افتراض�ة

دورها المحتمل في تقلیل المخاطر المدر�ة، وتعز�ز المعلومات المدر�ة، وز�ادة المتعة المدر�ة لدى العملاء، �ما 

 ینعكس على ن�ة التعامل مع الخدمات الفندق�ة. 

 العوامل المؤثرة في جذب العملاء في قطاع الفنادق  -را�عاً 

فالأوضاع الس�اس�ة   ،یواجه قطاع الفنادق تحد�اتٍ عدیدة إذ یواجه تحد�اتٍ یوم�ةً نت�جةً لغ�اب استرات�ج�ات التسو�ق

 وتُمثل المنافسة بین الفنادق تحد�اً   ،والتحد�ات الأمن�ة تُقلل من عدد الس�اح مما یُؤدي إلى تراجع الأعمال القائمة

التمییز بین جودة خدماتها ووضع استرات�ج�اتٍ مُختلفة لتقد�م نفس   ، إذ یتعین على الشر�ات القائمة دائماً كبیراً 

تحد�اً  الفنادق  الحفاظ على جودة  ُ�مثل  لذلك  ونت�جةً  أقل  �أسعارٍ  الكثیر من    ،الخدمة  تُجرى  الحالي  الوقت  ففي 

ولأن قطاع الض�افة   ،حجوزات الفنادق عبر الإنترنت، مما ُ�عرضها لخطر إلغاء الحجوزات مما یُؤدي إلى خسائر

 ،في السوق العالم�ة فقد طُوّرت تقن�اتٌ مُختلفةٌ لتحسین الخدمة وتسهیلها على العملاء  هو أسرع القطاعات نمواً 

استرات�ج�ات  نقص  �سبب  الفنادق  أعمال  على  تُؤثر  التي  التحد�ات  من  العدید  القطاعات  هذه  تواجه  ذلك  ومع 

 ):  Nain, 2018( ف�ما یلي وصف ل�عض القضا�ا الرئ�س�ة التي تم تحدیدها ،التسو�ق المُناس�ة
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 :تغیر توقعات العملاء وخ�اراتهم )1

لكن اكتسابهم وحده لن  و   ،الهدف الرئ�سي للشر�ة هو الحفاظ على رضاهم وسعادتهمو ُ�عدّ العملاء أساس العمل  

من الضروري إ�جاد الفجوة و   ،، بل من الضروري استقطاب عملاء جدد والاحتفاظ �العملاء الحالیین�كون �اف�اً 

فالخدمة التي �انت تُسعد العملاء في السابق أص�حت الآن مجرد   ،بین الخدمات التي �قدمونها وتصورات العملاء

 .تزداد صعو�ة العمل في قطاع الفنادق مع تغیر توقعات العملاء لكتوقعات لذ 

 :الابتكار والتغییر المستمر في التكنولوج�ا )2

�التكنولوج�ا واستخداماتها في عالم الیوم لذلك �ختار نزلاء الفنادق الإقامة في فنادق یتوقعون فیها   یهتم الناس �ثیراً 

 لك�عتمد قطاع الفنادق �شكل �بیر على التكنولوج�ا لت�س�ط خدماته لذ إذ    مجان�ة،تكنولوج�ة  العثور على خدمات  

 .ُ�عد تحدیث خدماتهم �ما یتناسب مع التطورات والتكنولوج�ا تحدً�ا �بیرًا لهذه الصناعة

 :القضا�ا الس�اس�ة والأمن�ة )3

�جب أن �كون المكان الذي �سافر إل�ه السائح و�قرر و �سافر الناس من بلد إلى آخر لأغراض وأس�اب مختلفة  

في البلد قو�ین فقد یؤثر ذلك على قطاع الفنادق مع �ذا لم تكن الحالة الس�اس�ة والنظام الأمني  و   ،الإقامة ف�ه آمناً 

 .انخفاض تدفق الس�اح

 العمالة الماهرة ودوران الموظفین )4

تُعدّ المنافسة الشدیدة في السوق في السنوات الأخیرة وعدم انتظام نو�ات العمل السبب الرئ�سي لدوران الموظفین  

 .ُ�عدّ الاحتفاظ �أفضل الموظفین في الفندق المهمة الأكثر صعو�ةحیث   ،والموظفین ذوي المهارات العال�ة
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 :تحد�ات الحجز والإیرادات )5

لذلك یتعین على الفنادق إنفاق الكثیر على التسو�ق   ،أمام الس�اح خ�ارات وآراء متعددة لاخت�ار الفنادق والوجهات 

 . لوجود خطر �بیر �فقدان العملاء المخلصین والإعلان وهذا یُنشئ تحد�ات الإیرادات نظراً 

 موسم�ة العمل:   )6

تُمثل التغییرات المستمرة التحدي   لكلذ   ،للس�اح مما ُ�سهم في ز�ادة حجم الأعمال  �بیراً   تشهد مواسم الذروة تدفقاً 

�تطلب موسم الذروة ز�ادة في عدد الموظفین والموارد بینما و   ،الأكبر إذ �جب الحفاظ على الحجوزات والأسعار

إدارة هذا القطاع وتحقیق الر�ح   �صعب جداً   لك لذ   ، تنخفض نس�ة وتدفق الس�اح �شكل �بیر في غیر موسم الذروة

 منه. 

 والعوامل المؤثرة فیها  سلو��ات المستهلك الفندقي -خامساً 

�شیر سلوك المستهلك الفندقي إلى تصرفات ودوافع وعمل�ات اتخاذ القرار للأفراد أو المجموعات الذین �ختارون  

�الغ الأهم�ة للفنادق لتطو�ر استرات�ج�ات تسو�ق�ة فعّالة تجذب   ُ�عد فهم سلوك المستهلك أمراً و  الإقامة في الفنادق

 . (Tasci & Gartner, 2007)العملاء وتحتفظ بهم 

التسو�ق   �مكن لاسترات�ج�ات إذ    ،في التأثیر على سلوك المستهلك الفندقي  محور�اً   تلعب استرات�ج�ات التسو�ق دوراً و 

  .الفعّالة أن تُحسّن وعي العملاء و�دراكهم وتقی�مهم للفنادق، مما یؤدي في النها�ة إلى اخت�ارهم ورضاهم

تؤثر عوامل عدیدة على سلوك المستهلك الفندقي �ما في ذلك العوامل الشخص�ة والعوامل الاجتماع�ة والعوامل و 

تتفاعل هذه العوامل لتشكیل تصورات المستهلك وتفضیلاته وقرارات الشراء في قطاع  حیث  النفس�ة والعوامل الظرف�ة  

 :الفنادق
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 : العوامل الشخص�ة. 1

الخصائص الشخص�ة مثل ف  تشمل العوامل المؤثرة على سلوك المستهلكین في الفنادق مجموعة متنوعة من العوامل

على سبیل   ،العمر والجنس والدخل وتجر�ة السفر �مكن أن تؤثر �شكل �بیر على سلوك المستهلكین في الفنادق

أكثر إلى ال�حث عن أماكن إقامة اقتصاد�ة، بینما قد ُ�عطي المسافرون    المثال قد �میل المسافرون الأصغر سناً 

 ). Kim & Ma, 2008ة (الأولو�ة للرفاه�ة والراح الأكبر سناً 

   :العوامل الاجتماع�ة. 2

 (Wang, Li, & Zhou, 2016)  ووفقاً   ،في سلوك المستهلك الفندقي  هاماً   دوراً   تلعب العوامل الاجتماع�ة أ�ضاً 

على سبیل المثال  ،�مكن للعوامل الاجتماع�ة مثل العائلة والأصدقاء والزملاء أن تؤثر على اخت�ار الفندق ورضاه

العائلة من احتمال�ة اخت�ار المستهلك لفندق  �مكن أن تز�د التوص�ات الشفه�ة الإ�جاب�ة من الأصدقاء أو أفراد 

 معین. 

 ):Bela, 2024ي (وفي تقس�م أخر �عتبر �احثون أن سلو��ات المستهلك الفندقي تتأثر �ما یل

 : حساس�ة الأسعار. 1

الفنادق  قطاع  في  المستهلكین  اخت�ارات  المؤثرة على  العوامل  أهم  أحد  السعر  النظر عن غرض   ،�ظل  ف�غض 

في قرارهم   رئ�س�اً   ما تلعب تكلفة الإقامة دوراً   رحلتهم، �میل المستهلكون إلى العمل ضمن حدود میزانیتهم، وغال�اً 

الق�مة المُدر�ة مقارنةً �الخ�ارات  لا �عكس سعر الإقامة في الفندق سعر الغرفة فحسب، بل �عكس أ�ضاً و  ،النهائي

 الأخرى المتاحة. 
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 :الموقع. 2

ما �كون القرب من المعالم الس�اح�ة   آخر یؤثر على اخت�ارات المستهلكین. وغال�اً   ُ�عد موقع الفندق عاملاً حاسماً 

الرئ�س�ة، مثل المواقع التار�خ�ة والشواطئ ومراكز التسوق وأماكن الترف�ه، من أهم أولو�ات الس�اح إذ ی�حث هؤلاء 

 المسافرون عن نقطة انطلاق مر�حة لاستكشاف المنطقة المح�طة دون تكبد تكال�ف نقل �اهظة. 

 :سمعة العلامة التجار�ة و�رامج الولاء. 3

ما تكون    في اخت�ارات المستهلكین، لا س�ما في قطاع الفنادق حیث غال�اً   حاسماً   تلعب سمعة العلامة التجار�ة دوراً 

قد بنت علامات فندق�ة عر�قة مثل مار�وت وهیلتون وأكور سمعة ف  ،معرفتهم الم�اشرة �العقار محدودة قبل الحجز

الجودة والاتساق والموثوق�ة الخدمة   غال�اً و   ،راسخة �فضل  �معاییر محددة من  التجار�ة  العلامات  ما ترت�ط هذه 

 والراحة، مما �منح العملاء الثقة عند الحجز. 

 

 كنمط ترویجي ت: الفیدیوھاالثانيالمبحث 

 مهید ت

للخدمات  ادراكهم  العملاء وتعز�ز  انت�اه  التي تسهم في جذب  الفعالة  الرقم�ة  الترو�ج�ة  الوسائل  الفیدیو من  �عد 

، وخاصة في القطاع الفندقي الذي �عتمد �صورة �بیرة على المحتوى ال�صري في التأثیر على نوا�ا العملاء المقدمة

وسلو�هم. مما �ستدعي التعرف على هذا طب�عة هذا النمط الترو�جي وخصائصه وأهمیته وآل�ات توظ�فه في القطاع  

 .الفندقي
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 طب�عة الفیدیو  -أولاً 

و�ستخدم لتسو�ق  ة،الفیدیو وسیلة إلكترون�ة لتسجیل ونسخ وتشغیل و�ث وعرض الوسائط المرئ�ة والصوت�ة المتحر�

و  منتج  أو  إعلان�ة سمع�ة و�صر�ة  خدمة  الإلكترون�ة لعرض رسائل  استخدام الأجهزة  الم�اشر  �تضمن الإعلان 

�تضمن هذا النوع من الإعلان التقاط وتعرض عبر منصات مثل یوتیوب أو انستغرام أو مواقع الشر�ات وغیرها، و 

الفیدیو هو و   .معلومات �صر�ة وصوت�ة رئ�س�ة حول علامة تجار�ة، وتوز�عها على عملاء الأعمال أو المستهلكین

تبدو ح�ة   الفیدیو  مما �سهل على و مز�ج �صري وتر�یبي من الألوان والأصوات والحر�ات مما �جعل مشاهدة 

تُستخدم مقاطع الفیدیو التسو�ق�ة حیث  ُ�عد الفیدیو التسو�قي أحد أشهر مقاطع الفیدیو  ، و المشاهدین تقبل المعلومات 

یتراوح إنتاج مقاطع الفیدیو التسو�ق�ة من الإعلانات   و  للترو�ج لمؤسسة أو منتجات ولز�ادة الوعي لدى المستهلكین

 .) (Rosianta, & Sabri, 2018التلفز�ون�ة إلى الإعلانات التجار�ة على الإنترنت ومقاطع الفیدیو الفیروس�ة

أخذها في الاعت�ار عند   �نمط ترو�جي فرصة هامة �جب   الفیدیو   استخدام  (Krämer & Böhers, 2016)  �عتبر

وذ�ر ،  المنافسة في السوق العالم�ة فهو أداة �ارزة في العصر الرقمي للتواصل والتفاعل مع العملاء حول العالم

Sheldon (2013)    تسو�ق الفیدیو عبر الإنترنت وسیلة فعالة للغا�ة لنشر رسالة إلى   �عد أنه �فضل الإنترنت

لسوء الحظ لا توجد رسالة واحدة تناسب الجم�ع تجذب انت�اه جمهور مستهدف ولكن    ،جمهور �امل دفعة واحدة

 .محدد على الفور

ما �عني ضرورة إنتاج مطوري الفیدیو لمقاطع فیدیو تفاعل�ة قابلة   شاملاً   اً تسو�ق�  اً حیث ُ�عد تسو�ق الفیدیو نهج

للق�اس وقابلة للتنفیذ، لذلك أص�ح تسو�ق الفیدیو القصیر الوسیلة الرئ�س�ة للشر�ات لإجراء التسو�ق عبر الإنترنت، 

فیدیو قصیرة   إعلانات  وتُنتج  الشر�ات  منها، تُصمم  والاستفادة  الإنترنت  دمج موارد  احت�اجات فمن خلال  تُلبي 

لسلسلة من المعلومات المُستقاة �الإضافة إلى تفضیلات طلب المستهلكین ثم تنُشر على منصات   اً المستهلكین وفق
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أن التسو�ق عبر الفیدیو ُ�ستخدم في مجال الاتصالات   )(Sedej, 2019علاوة على ذلك یُبیّن    الفیدیو القصیر،

التسو�ق�ة، الذي �كتسب أهم�ة متزایدة لا س�ما في التسو�ق الرقمي لأن الدماغ ال�شري مُبرمج على حفظ المحتوى  

ُ�شیر إلى جم�ع وأن    ،المرئي �شكل أفضل من �لمات المقالات  الفیدیو القصیر �المعنى الضیق  التسو�ق عبر 

 أنشطة التسو�ق المتخصصة. 

إلى أداة ترو�ج�ة تحوّل من مجرد و لشر�ات ا الاسترات�ج�ات التسو�ق�ة المستخدمة من قبل  وقد تصدّر الفیدیو قائمة

�قتصر على التسو�ق بین الشر�ات والمستهلكین فحسب بل �عد  استرات�ج�ة أعمال متكاملة إذ أن تسو�ق الفیدیو لا  

، (Collins & Conley, 2020)  �شهد استخدامه من قِبل متخصصي التسو�ق بین الشر�ات نمواً ملحوظاً أ�ضاً 

لاسترات�ج�ات و  الحیو�ة  العناصر  أحد  الفیدیو  أص�ح  الاجتماعي  التواصل  ووسائل  الرقمي  التسو�ق  صعود  مع 

 .التسو�ق، وقد ازدادت هذه الشعب�ة والأهم�ة منذ ذلك الحین ومن المتوقع أن تزداد في السنوات القادمة

 أهم�ة تسو�ق الفیدیو -ثان�اً 

، حیث ُ�فضل العملاء مشاهدة فیدیو الحدیث عن أهم�ة تسو�ق الفیدیو یبرز دوره في استرات�ج�ات التسو�ق الحدیثة  

%  78حیث وجد   ونت�جةً لذلك أص�حت مقاطع الفیدیو �سرعة الوسیلة التسو�ق�ة الرئ�س�ة،  من قراءته  المنتج بدلاً 

محترفي الإنترنت   ى یر كذلك   ،(Hubspot, 2021)  من المسوقین أن تسو�ق الفیدیو قد عزز صافي دخل أعمالهم

أن انتشار الفیدیو    حیث الفیدیو �واحدة من أكبر الفرص لجذب عملاء جدد �طر�قة حق�ق�ة وصادقة في الوقت نفسه  

 اً القصیر یُوسّع آفاق المشاهدین عند مشاهدتهم للفیدیو وُ�سهم في تفاعل المعلومات �عمق ف�ما بینهم مما یلعب دور 

  .في بناء علاقاتهم اً مهم

، تُعزز مقاطع الفیدیو بناء العلاقات في بیئة الأعمال الحدیثة حیث تجذب الانت�اه وتتمتع �ق�مة معلومات�ة عال�ة و 

العلامات فهم    و�عزز،  أن مقاطع الفیدیو القصیرة تنتشر �سرعة وعلى نطاق واسع مما �جذب المستهلكینحیث  
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% منها تعتبره 96% من الشر�ات تستخدم التسو�ق عبر الفیدیو، وأن 86وأضافوا أن   ،التجار�ة والسلع والخدمات 

 جزء أساسي من استرات�ج�ة أعمالها.  

الفیدیو في قدرته على الدمج بین العناصر ال�صر�ة والسمع�ة (Sun, 2021أوضح   ) أنه تكمن أهم�ة تسو�ق 

وتقد�م محتوى تسو�قي فعال یؤثر في سلوك المستهلك و��سط عمل�ة اتخاذ القرار حیث أنه �سهم في تعز�ز فهم  

اً محور�اً في استرات�ج�ات الخدمات و�ناء الثقة وتقلیل المخاطر المدر�ة وز�ادة معدلات التفاعل مما �جعله عنصر 

تستخدمهف�مكن    التسو�ق التي  ال�قاء مرئ�   للشر�ات  ذلك  �ما في  الأهداف  العدید من  لفترة أطول على   اً تحقیق 

المخطط الزمني لوسائل التواصل الاجتماعي وتوفیر طر�قة للتفاعل مع الجمهور وتحقیق ترتیب أعلى في نتائج  

أص�حت عاملاً رئ�س�اً في التأثیر على جوانب مختلفة من سلوك المستهلك، �ما في ذلك الوعي والفهم   وأنهاال�حث.  

 .والآراء وسلوك الشراء والتواصل والتقی�م �عد الشراء

 خصائص تسو�ق الفیدیو  -ثالثاً 

للغا�ة ومع ذلك فهو من أفضل الوسائط للعلامات التجار�ة أو الشر�ات   اً ومكلف  اً الفیدیو صع�تصم�م  قد �كون  

ولجذب الانت�اه �شكل فوري مقارنة �النصوص أو الصور لما یتضمنه من   ،لتوصیل رسالة قو�ة �طر�قة م�سطة

�تفوق هذا الوس�ط �شكل �بیر على الوسائط الأخرى عناصر �صر�ة وصوت�ة تحفز الحواس وتجعله أكثر تأثیراً و 

و سهولة التواصل مع الجمهور وز�ادة معدل التفاعل وتحسین الثقة والمصداق�ة وتحفیز من حیث الوصول والأداء  

والوصول ،  التفاعل العاطفي، و�تمیز الفیدیو بوصفه أداة تسو�ق�ة �قدرته على تعز�ز تفاعل المستهلكین مع المحتوى  

، �الإضافة إلى دوره في تحسین قدرة العملاء على تذ�ر المنتجات الى عدد �بیر من الأفراد �سهولة و�فاءة عال�ة

 . (Gcabashe, 2019) والخدمات المعلن عنها مقارنة �الأسالیب الترو�ج�ة الأخرى 
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بثلاث خصائص اً  �تمیز تسو�ق الفیدیو عمومو   ونشرهما.ُ�مكن أن ُ�عزز الفیدیو ترس�خ العلامة التجار�ة والمنتج  و 

 �الإعلانات وهو اخت�ار فیدیوهات قصیرة وم�اشرة أو طو�لة وأكثر تفصیلاً حسب الهدف من الحملة  التجزئة هاأول

أو  أ القناة  �حسب  التجزئة  أو  المنتج  التفصیل�ة حول  التعل�م�ة  الفیدیوهات  أو  م�اشر  لها هدف  التي  الرسائل  و 

محتوى یناسب الجمهور بدقة وتخص�ص التوز�ع لضمات وصول المحتوى   خت�ارا�تخص�ص  هو الثاني  وال  المنصة،

ثالث لامر�ز�ة المحتوى حیث لا �عتمد المحتوى على منصة واحدة فقط وال للجمهور في الوقت والمكان المناسبین،

 تجزئة الشكل أي محتوى الفیدیو تُمثل نمطاً حیث أن  ،   أي أنه ُ�سمح �مشار�ته مع أشخاص على منصات أخرى 

�الإضافة إلى تخص�ص   ،ومیلاً إلى التجزئة حیث ُ�مكن للمستهلكین استخدام الفیدیو خلال أوقات فراغهم    اً سر�ع

التوز�ع حیث ُ�مكن للمنصات اخت�ار المحتوى الذي یهتم �ه المستخدمون لتوز�عه بدقة وشخص�ة �الإضافة إلى 

ت�حث �استمرار عن  إذ  لامر�ز�ة المحتوى، حیث عادةً ما تتبنى منصات الفیدیو آل�ة لامر�ز�ة لإنتاج المحتوى  

وتحفیزهم    المستخدمین  حماس و�هذه الطر�قة یزداد   ،محتوى جدید ومثیر للاهتمام وتُعتبر الشعب�ة هي العامل الأهم

 .  (Xiao, Wang, & Wang, 2019)مما �عزز من فعال�ة الحملات التسو�ق�ة على التفاعل 

 في قطاع الفنادق  الفیدیو صناعة -را�عاً 

، إذ تشیر الأ�حاث إلى أن نجاح تسو�ق الفیدیو �كمن في مدى ملاءمته للموضوع ومحتواه والعاطفة المُستثارة ف�ه

  في الفیدیومشاعر  أحداث و رؤ�ة    وأنتُثیر مقاطع الفیدیو ردود فعل عاطف�ة أكثر من غیرها من الجهود التسو�ق�ة،  

، وتُشیر الدراسات (Botha & Reyneke 2013)مشاعر  التُشعرنا بنفس  ستُنشط مناطق مُعاكسة في أدمغتنا  س

إلى أهم�ة أن تُثیر مقاطع الفیدیو مشاعر العملاء لتشج�عهم على التفاعل معها وحثهم على مشار�ة المحتوى مع 

 . ردود الفعل العاطف�ة القو�ة بردود الفعل عال�ة الإثارة تُسمى أح�اناً حیث الأصدقاء والعائلة 
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تحصل على ضعف عدد المشار�ات   السعادةوقد وجدت الأ�حاث أن مقاطع الفیدیو عال�ة الإثارة مثل المفاجأة أو   

یُنتج العدید من المسوقین مقاطع فیدیو تهدف إلى إثارة   لذلك  ،في المتوسط مُقارنةً �مقاطع الفیدیو منخفضة الإثارة

�مكن أن تؤدي و   ،(Nielson-Field 2013)لسهولة تحقیق ذلك    نظراً   �ة  مقاطع الترفیهالاهتمام الجمهور مثل  

تمیل المشاعر السلب�ة إلى تجنب المصدر أو حتى حیث  المشاعر إلى تجنب مصدر التحفیز أو الانجذاب إل�ه  

هذا ،  رفضه، بینما تؤدي المشاعر الإ�جاب�ة إلى الاقتراب من المصدر الذي أدى إلى هذه المشاعر والاحتفاظ �ه

أما مقاطع الفیدیو   ،�عني أن المشاعر الإ�جاب�ة خاصةً من المرجح أن تُستقبل �شكل إ�جابي وتُشارك مع الآخر�ن

�مكن للمشاعر إذ  ما لا تُشارك على الإطلاق     التي تُثیر المشاعر السلب�ة أو التي لا تثُیر أي رد فعل عاطفي فغال�اً 

الإ�جاب�ة أن تجذب العمیل وتز�د من التر�یز للحظة داخل الفیدیو وهذا یز�د من فرصة أن �شاهد المشاهدون الفیدیو 

 ,Teixeiraأكبر �المشاهد وتؤدي إلى تقلیل تجنب الإعلان(  �الكامل �معنى آخر تخلق المشاعر الإ�جاب�ة احتفاظاً 

Wedel & Pieters 2012(أنه إذا �ان مشاهدو الفیدیو على درا�ة �المحتوى فإن قدرتهم على الارت�اط   ، �ما

تشیر الدراسات إلى أن المحتوى غیر إذ  �الفیدیو تكون أعلى و�التالي �كون ارت�اطهم العاطفي أقوى �شكل عام  

�ان المشاهدون على استعداد لنشر الرسالة فقط إذا �انوا   والمألوف یؤدي إلى عدم وجود مشاعر أو القلیل منها  

مقطع الفیدیو،   مشاهدةلهذه الدراسات ُ�مكن القول إن المحتوى هو أول ما ُ�حدد عند    وفقاً   ،عاطف�اً   بها  مرت�طین

�ما ،  في حالة الفیدیو ذي المحتوى العام ُ�قّ�م م�اشرةً بناءً على المشاعر التي یُثیرهاو رد فعل عاطفي  و�ؤدي إلى  

 Bothaوُجد أنه إذا �ان للمحتوى موضوع مُحدد ُ�قّ�م بناءً على مدى ملاءمته للموضوع قبل النظر إلى المشاعر (

& Reyneke 2013 .( 

التي سیتم اخت�ارها حیث أنها �جب تحدید الوسائط الإعلام�ة  في الصناعة الفندق�ة  فیدیو  اللنجاح حملة تسو�ق  و 

تعتبر جزء أساسي من نجاح حملة تسو�ق الفیدیو لأنها تساعد في تحدید المكان المناسب لنشر الفیدیوهات وتوصیل 

الرسالة �شكل أكثر فاعل�ة للجمهور المستهدف ولكل منصة إعلام�ة خصائصها التي �مكن أن تؤثر �شكل �بیر 
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في نجاح الحملة خاصة في صناعة الفنادق التي تحتاج إلى ترك انط�اع قوي وجذاب و�لما زادت قنوات النشر 

مشار�ة هذه الفیدیوهات على منصات التواصل   حیث من المهم  عبر الانترنت �لما وصلت الى جمهور أكبر،

إلى موقع الفندق الإلكتروني لتسل�ط الضوء علیها وتعز�زها، إذ �فضل زوار الإنترنت ال�قاء   تهاإضاف   و  ،الاجتماعي  

ب�حثهم، �ما ُ�حسّن ذلك من جودة الموقع ولن تتمكن    ةمرت�ط  هات على الموقع لفترة طو�لة فقط عند وجود فیدیو 

الفنادق من التفاعل �شكل صح�ح مع النزلاء من خلال تقد�م معلومات دق�قة وفي الوقت المناسب دون وجود موقع 

أصحاب   و�ستفید   ،إلكتروني، �ما ستفقد فرصة جذب النزلاء المحتملین دون وجود صور وفیدیوهات مناس�ة للفندق

الفنادق �شكل �بیر من خلال نشر الفیدیوهات على منصات التواصل الاجتماعي، مما ُ�عزز مكانتهم و�ز�د من  

 .جاذبیتهم للضیوف و�حقق لهم فوائد جمة

)Virginia Phelan Kelly, Chen Hsiang-Ting, Haney Matthew, 2013(،   مكن لأصحاب الفنادق و�

والإضافة   دائماً �جب تحدیث هذه الفیدیوهات  خدماتهم و مرافقهم الفر�دة ود�كوراتهم وأجوائهم و   تعرض   هات إنتاج فیدیو 

 مما ُ�حسّن من مكانة الفندق في مواك�ة اتجاهات التسو�ق الرقمي.علیها وتحسینها و�عادة نشرها 

 إنشاء فیدیوهات تسو�ق�ة جذا�ة مقومات  -خامساً 

إن انشاء فیدیوهات تسو�ق�ة جذا�ة یتطلب دمج عدة مقومات أساس�ة تعمل على جذب انت�اه المشاهدین وتحفیزهم  

 ,Costa-Sánchez(  تُشیرعلى التفاعل مع العلامة التجار�ة أو اتخاذ قرارات ملموسة مثل الشراء أو الحجز و 

تُظهر حیث  ،إلى أن أسلوب التواصل الذي تُر�د الشر�ات إبرازه لجمهورها ین�ع من غرض مقاطع الفیدیو) 2017

ب�اناتها أن الشر�ات في مختلف القطاعات تُفضل ثلاثة أنواع رئ�س�ة من مقاطع الفیدیو (فیدیوهات الإعلانات، 

الشر�ات تُر�ز على هذه الأنواع من محتوى الفیدیو لتحقیق ف وفیدیوهات الهو�ة، وفیدیوهات المنتجات أو الخدمات)  

 النبرة الاعلان�ة عند اخت�ار غرض الفیدیو ُ�مكن للشر�ات التفكیر في  و   ،استرات�ج�ات تسو�ق�ة وعلاقات عامة شاملة
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 ,Spotswood, French(الجمهور  سلوكوقد تغیر مواقف و على جاذب�ة التواصل  والتي تؤثر    التسو�ق�ة،لرسالتها  

Tapp, & Stead, 2012  ،(  و�جب أن تحتوي فیدیوهات التسو�ق على رسالة واضحة وم�اشرة وجاذب�ة �صر�ة

من صور جذا�ة وألوان مبهجة وتصام�م أن�قة وجودة عال�ة وأن تتضمن قصص ومحتوى مؤثر لخلق را�ط عاطفي  

ا العمیل مع المشاهد �الإضافة الى إضافة المؤثرات الصوت�ة المؤثرة وتضمین الق�مة والفوائد التي س�حصل علیه

نحو   الدائم  السعي  على  الافتراضي   الابتكاروالعمل  الواقع  تقن�ات  واستخدام  المحتوى  تقد�م  ��ف�ة  في  والتجدید 

 والمعزز لتحقیق تفاعل أكبر مع الجمهور وجعل الفیدیوهات أكثر تمیزاً.

ُ�شجع محتوى الفیدیو الجذاب المشاهدین على الاستمرار في مشاهدة الفیدیو لفترة أطول، مما یز�د من فرصة التأثیر  

وهذا بدوره یؤدي إلى وصول أكبر أي عدد أكبر من المشاهدات وهو   على مشاعر المستهلكین والتفاعل معهم

 .(Ekblad, 2020)المق�اس الرئ�سي لق�اس نجاح الفیدیو 

 

 الواقع الافتراضي كنمط ترویجي : الثالثالمبحث 

 مهید ت

�عد الواقع الافتراضي من التقن�ات الحدیثة التي أحدثت تطوراً في أسالیب الترو�ج والتسو�ق، من خلال توفیر تجر�ة 

تفاعل�ة تساعد العملاء على تكو�ن تصور أكثر واقع�ة عن الخدمات المقدمة، خاصة في القطاع الفندقي. وعل�ه  

 د الأنماط الترو�ج�ة المستخدمة في التسو�ق الفندقي.یتناول هذا الم�حث مفهوم الواقع الافتراضي ودوره �أح
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 مفهوم الواقع الافتراضي -أولاً 

شهدت السنوات الأخیرة ثورة معرف�ة وتقن�ة هائلة خاصة مع ز�ادة استخدام الإنترنت التي جعلت من العالم قر�ة 

واحدة �إزالة الحدود المكان�ة والزمان�ة، إضافة إلى التطور التكنولوجي السر�ع الذي ساهم في إرساء معالم العالم  

بیئة ثلاث�ة الأ�عاد تحاكي والتواجد في  العالم الافتراضي  الافتراضي  تطب�قات  أبرز  الحق�قي، ومن  الواقع   العالم 

 . والتي تعد من الأقوى تأثیراً على مستوى العالم الافتراضي

تم استخدام مصطلح الواقع الافتراضي خلال العقود الأخیرة �شكل فضفاض للإشارة إلى أش�اء مثل الإنترنت �كل 

ما ُ�شار إلى الواقع الافتراضي   اً غال�و ،  360  بزاو�ة أو العالم الافتراضي أو واجهة ثلاث�ة الأ�عاد أو الوسائط المجسمة  

والتي �مكن   أو شاشات مثبتة على الرأس �اعت�اره تقن�ة غامرة أو محفزة للحضور من خلال استخدام شاشات �بیرة

    (Pizzi et al.2019) .الفعليأن توفر تجر�ة حس�ة غامرة في الوقت 

ومع   لمحاكاة بیئة واقع�ة أو خ�ال�ة یتم انشاؤها حاسو��اً،�شیر مصطلح الواقع الافتراضي إلى التقن�ات المستخدمة  

الانتشار الأخیر لشاشات الواقع الافتراضي التي یتم تر�یبها على الرأس والتي تستهدف المستهلكین، بدأت العدید 

هذه   ت تبن  التيومن المجالات النموذج�ة  ،  من الصناعات في الاست�قاظ على الإمكانات المحتملة للواقع الافتراضي

 .(Xi , & Hamari, 2021) التقن�ات التسو�ق، وخاصة مجالاته الفرع�ة المتمثلة في الب�ع �التجزئة والتسوق 

 حیث   ومن الجوانب ال�ارزة للطفرة الأخیرة في تقن�ات الواقع الافتراضي أجهزة العرض المجسمة المثبتة على الرأس،

والتي حققت قفزات في إمكان�ة د  یتم إخراج تغذ�ة �صر�ة مختلفة لكل عین من أجل إنشاء تجر�ة ثلاث�ة الأ�عا

́ Pieranski)الشعور �التواجد    & Strykowski, 2017)     لذلك فإن التوقعات المحتملة المتعلقة �الواقع الافتراضي

تجر�ة تحقیق  للتفاعل بین الإنسان والحاسوب والتي تجعل من الممكن    مرت�طة �شكل خاص بهذه الطر�قة الغامرة 

 .من أي مكان في العالم عن �عد غامرة للتواجد 
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للواقكما   المستخدمین  إدراك  تعزز  أن  �مكن  الافتراضي  الواقع  تقن�ة  و عإن  تعز�ز حیو�ة  ،  تعمل على  أن  �مكن 

تأثیر العرض �الجزء الرئ�سي من تطب�قات التسو   اً وتفاعل�ة عرض المنتج. وهو أ�ض  ق الحال�ة التي تؤثر على 

)Jiang, & Benbasat, 2007( . 

التحكم في حیث   للمستخدمین  �مكن  التفاعل�ة  الواقع الافتراضي  بدلاً من مجرد مشاهدة شاشة و�مساعدة أجهزة 

و�هذه الطر�قة ،  تحر�اتهم وتوجیهها في عالم اصطناعي ثلاثي الأ�عاد، �ما لو �انوا في الواقع في هذه البیئة الخ�ال�ة

البیئة الافتراض�ة، مما �جعل  یوفر الواقع الافتراضي فرصة لإثارة حالة من الانغماس في الانخراط العمیق في 

الحر�ة �والبیئة الافتراض�ة أكثر بدیه�ة وطب�ع�ة، وتشكل الوسائط الحس�ة المجسدة    التفاعلات بین المستخدمین

 . )Harley et al., 2018ال�صر�ة والسمع�ة والجسد�ة أساس الواقع الافتراضي للمستهلك (

تعتمد تقن�ة الواقع الافتراضي على وسائل علم�ة وتكنولوج�ة حدیثة، وتوفر للمستخدمین تجر�ة افتراض�ة فر�دة، و 

،  تت�ح لهم استكشاف العالم الافتراضي والتفاعل معه، متجاوز�ن بذلك حدود الوسائط التقلید�ة والشاشات المسطحة

 : (Zheng, & Feng, 2023) تتمیز تقن�ة الواقع الافتراضي �الخصائص الرئ�س�ة التال�ةو 

 تجر�ة غامرة . 1

من خلال شاشات الرأس والأجهزة التفاعل�ة الأخرى، �مكن للمستخدمین الانغماس الكامل في البیئة الافتراض�ة، 

 �مكن لهذا الشعور الغامر أن �عزز مشار�ة المستخدم وتجر�ته العاطف�ة.داخلها، و  موجودینوالشعور و�أنهم 
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 التفاعل الفوري 2. 

�مكن للمستخدمین التفاعل مع البیئة الافتراض�ة في الوقت الفعلي من خلال وحدات التحكم، وتقن�ات التعرف على 

�مكنهم لمس الأش�اء الافتراض�ة والإمساك بها والتعامل معها والتفاعل و   ،الإ�ماءات وغیرها من الأجهزة التفاعل�ة

 مع الشخص�ات الافتراض�ة واستكشاف جوانب مختلفة من البیئة الافتراض�ة. 

 تحفیز متعدد الحواس  3.

تستط�ع تقن�ة الواقع الافتراضي محاكاة تجارب حس�ة متنوعة �ما في ذلك الحواس ال�صر�ة والسمع�ة واللمس�ة من  

اللمس�ة �مكن للمستخدمین تجر�ة صوت ولمس وحر�ة  الفعل الاهتزاز�ة والقفازات  خلال الصوت الموجه وردود 

 واقع�ة.

 الواقع الافتراضي �أداة للتواصل التسو�قي -ثان�اً 

لما   متزاید    �اهتماممن بین التقن�ات الحدیثة المستخدمة في التواصل التسو�قي، حظیت تقن�ات الواقع الافتراضي  

وتبدو تقن�ة الواقع الافتراضي   ،تتمتع �ه من إمكانات هائلة من حیث التأثیر على المستهلكین وسلو�هم الشرائي

ومُصممة   واعدةً للغا�ة مقارنةً �الأدوات الترو�ج�ة التي استخدمتها الشر�ات حتى الآن إذ تُقدم خ�ارات جدیدة �ل�اً 

التجار�ة منتجاتها وتعز�ز علامتها  لعرض  التقن�ة    ،خص�صًا  یُت�ح هذه  الافتراضي وتطو�ره  الواقع  انتشار  إن  إذ 

لتلقي رسائل الواقع الافتراضي  & , Xi) للجم�ع �شكل متزاید، مما ُ�سهم في انخفاض تكلفة المعدات اللازمة 

Hamari, 2021) . 
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 الواقع الافتراضي  �استخدامالحملات الترو�ج�ة . 1

تعتمد  حملات �مكن تقس�مها حیث  ،تتزاید الحملات الترو�ج�ة في السوق التي تستخدم إمكان�ات الواقع الافتراضي

 . تعتمد على الإدراك الاجتماعي حملات على الإدراك الشخصي و 

 :تعتمد على الإدراك الشخصيالتي حملات الواقع الافتراضي  •

ثم    ، �متلك المستهلكون المعدات اللازمة وهم على استعداد لتلقي الرسائل الترو�ج�ة في أي وقت ومكانإذ  

عبر وسائل التواصل الاجتماعي على سبیل المثال من خلال تحمیلها على یوتیوب    تُنشر الإعلانات غال�اً 

�تم إعلام المستهلك �ضرورة استخدام نظارات الواقع و   ،أو نشرها على موقع إلكتروني لعلامة تجار�ة معینة

�تمیز هذا النوع من الحملات �اتساع نطاق التواصل �شكل  و   ،الافتراضي للاستفادة الكاملة من محتوى الفیدیو

الورق    " جوجل �اردبورد "متزاید �فضل شیوع نظارات   الواسع وهي مصنوعة من  التكلفة وتوافرها  منخفضة 

إعلان� فیدیو  �عرض  عادي  ذ�ي  هاتف  داخل  وضعها  و�مكن  الواقع اً  المقوى  بتقن�ة  مُصممًا 

 ).Pindel, 2015(الافتراضي

 :حملات الواقع الافتراضي التي تعتمد على الإدراك الاجتماعي •

المستهلكین في موقع  القائمة على الإدراك الاجتماعي �حضور  الواقع الافتراضي  ترت�ط حملات  عادةً ما 

تتمیز هذه الأنواع من الحملات بنطاق  و   ،ترو�جي، مثل المعارض الصناع�ة حیث تعرض الشر�ات منتجاتها

معدات متطورة للغا�ة، والتي عادةً ما تكون    اً أصغر لكنها عادةً ما تكون أكثر إثارةً للمتلقي، إذ تستخدم غال�

و�شمل ذلك نظارات الواقع الافتراضي المدمجة مع    ـلسعرها  اً غیر متاحة للمستهلكین في ح�اتهم الیوم�ة نظر 

تت�ح التحكم �الإ�ماءات، وحتى أجهزة المشي التي تُعطي انط�اع   اً سماعات الرأس، ووحدات التحكم التي 

�ت�ح هذا النوع من المعدات للمتلقي الانغماس في الواقع الافتراضي  و   ،�حر�ة حق�ق�ة في العالم الافتراضي
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لذلك �مكن افتراض أن المستهلكین   ،ولذلك فإن قوة التواصل والخبرة المكتس�ة بهذه الطر�قة قو�ة للغا�ة ،�قوة

الذین اختبروا هذا النوع من المشاعر في المعارض التجار�ة س�شار�ون الرسالة الترو�ج�ة التي تلقوها هناك  

النها�ة    مع مستهلكین آخر�ن، إلى وفي  تستند  التي  تلك  الواقع الافتراضي، سواء  القول إن حملات  �مكن 

الإدراك الشخصي أو تلك التي تستند إلى الإدراك الاجتماعي، لها تأثیر إ�جابي على الإدراك العام للرسائل  

 ,Pindel(  الترو�ج�ة والمواقف تجاه العلامة التجار�ة المروجة، مما یز�د من التعرف علیها في هذه العمل�ة

2015.(  

 

 تقن�ات الواقع الافتراضي في التسو�ق طرق استخدام . 2

هو من أهم وأكثر الابتكارات التكنولوج�ة الواعدة والم�شرة في مجال الاعمال حیث أص�حت   الافتراضي إن الواقع  

 . (Gartner, 2016) معقولة�متناول قسم �بیر من المستهلكین و�أسعار 

   ومنها: مختلفة�تم استخدام تقن�ات الواقع الافتراضي في التسو�ق �طرق و 

 التجار�ة:الإعلان عن المنتجات والعلامات  •

جن�اً الى جنب و�دأ تطبیق عرض المنتجات �طر�قة ثلاث�ة    واكب تطور الإعلان تطور التكنولوج�ا أ�ضاً 

درجة وهذا إذا ما قورن �الوسائط التقلید�ة نجد �أن الواقع الافتراضي    360الأ�عاد والعروض ال�انورام�ة بزاو�ة  

 ). (Choi & Taylor, 2014�سمح �مستو�ات مرتفعة من الحیو�ة والثراء ال�صري 

 عرض سمات المنتجات الوظ�ف�ة والعروض التوض�ح�ة الافتراض�ة:  •

على اتصالات التسو�ق المعلومات�ة مثل تعر�ف المستهلكین   وظهرت فوائد لتطب�قات الواقع الافتراضي أ�ضاً 

 .(choi & taylor,2014)المنتجات بوظائف وسمات 
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و�دأت العدید من الشر�ات �الاستفادة من تقن�ة الواقع الافتراضي لإنشاء تجارب غامرة وجذا�ة لعملائها. مثل 

وتوفر العروض التوض�ح�ة لمنتجاتها وهذه تعد طر�قة    تصم�ماتها،تعرض أحدث    والتيشر�ة فولفو للس�ارات  

 ). Katatikarn, 2024فر�دة لجذب الجماهیر وز�ادة المب�عات (

  المنتجات:تسو�ق التجر�ة واخت�ار  •

ومن أهم المجالات التي ط�قت الواقع الافتراضي لاخت�ار المنتجات وتجر�تها هي صناعة الس�ارات واخت�ار 

 . (Scott,2016)ق�ادتها من قبل المستهلكین  

وتم تطب�قها في تسو�ق العقارات حیث أدت عرض المنازل والجولات الافتراض�ة إلى ارتفاع أسعار الب�ع لهذه 

 . Benefield,et, al) (2012,العقارات 

في التسوق عبر   الافتراضيوطبق أ�ضا في متاجر التجزئة واكتشفت متاجر �ارفور وعلي �ا�ا فرص الواقع 

 .)(Zheng,2016  المنتجات الانترنت وفحص 

 الأحداث والمؤتمرات الافتراض�ة:  •

ومن خلال تقن�ة الواقع الافتراضي، �مكن للشر�ات استضافة تجمعات افتراض�ة تقدم نفس مستوى المشار�ة  

للمستخدم حیث �مكن للحاضر�ن التنقل في قاعات المؤتمرات الافتراض�ة، والتفاعل مع العارضین، وحضور  

 الجلسات الرئ�س�ة، �ل ذلك من منازلهم المر�حة. 

 تجارب المتاجر الافتراض�ة:  •

التجزئة تطبیق الواقع الافتراضي والحوس�ة المكان�ة لإنشاء واجهات متاجر رقم�ة تحاكي    من تجارو�دأ العدید  

بدءاً  الماد�ة.  التسوق  للعملاء    تجر�ة  �مكن  حیث  الافتراض�ة،  الملا�س  تجر�ة  وحتى  الرفوف  تصفح  من 

 ).  Velev & Zlateva ,2017الاستمتاع برحلة تسوق مخصصة وغامرة من أي مكان في العالم (
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 العلامة التجار�ة من خلال المؤثر�ن الافتراضیین:   •

المؤثرون الافتراضیون موجودون �الفعل و �جسد هؤلاء السفراء الرقمیون ق�م العلامة التجار�ة و�تردد صداهم  

وهذا �ساهم في سرد قصص العلامة التجار�ة �شكل فعال و�ؤدي    ,لدى المستهلكین المهتمین �التكنولوج�ا،  

وهذه الشخص�ات الرقم�ة یتم إنشاؤها �استخدام الذ�اء الصناعي    ,الى مشار�ة العملاء في تصور المنتج  

و تستفید الشر�ات من الواقع الافتراضي �إنشاء  والرسومات ثلاث�ة الأ�عاد بهدف الترو�ج للعلامات والمنتجات  

نماذج ثلاث�ة الأ�عاد نا�ضة �الح�اة لمنتجاتها، مما �منح العملاء معاینة واقع�ة سواء �ان الأمر یتعلق بوضع  

الأثاث في غرفة افتراض�ة أو معاینة تصم�م جدید للهاتف الذ�ي، فإن تصور المنتج �عد فائدة حق�ق�ة لتسو�ق  

 ).Kralj et al,2023فتراضي (الواقع الا

 

 التسو�ق�ة مزا�ا استخدام الواقع الافتراضي في الحملات . 3

، الأمر الذي جعلها تت�ح تقن�ة الواقع الافتراضي للمستخدم معا�شة تجر�ة افتراض�ة تحاكي الواقع قب الز�ارة الفعل�ة

من التقن�ات الفعالة في الحملات التسو�ق�ة الحدیثة لما توفره من مزا�ا تسهم في تعز�ز تجر�ة العمیل والتأثیر في 

 : يما یلومن أهم هذه المزا�ا  )(Liang & Elliot, 2021سلو�ه 

 خلق تجارب تفاعل�ة غامرة:  •

على المستهلكین. فعندما    اً دائم  اً یتفوق تسو�ق الواقع الافتراضي في إنشاء تجارب فر�دة لا تُنسى تترك أثر 

یرتدي المستخدمون نظارات الواقع الافتراضي، یتم نقلهم إلى بیئة الواقع الافتراضي حیث �مكنهم التفاعل مع  

المنتجات واستكشاف المساحات الافتراض�ة والمشار�ة في تجارب العلامات التجار�ة دون حضور المواقع 

التسو�ق�ة أكثر حیو�ة ولا تنسى، مما یز�د من فرص �قاء    ةرسالالهذا المستوى من الانغماس �جعل    ،الفعل�ة
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�مكن للعلامات التجار�ة ، و�التالي    (Soon, Lim,  & Gaur, 2023)الجمهور  التجار�ة في أذهان    ةعلامال

، وتمكنهم من الدخول في قصة العلامة التجار�ة  اً إنشاء قصص غامرة تأسر المستهلكین وتشر�هم عاطف� 

 ).Kralj et al, 2023و�ص�حوا مشار�ین نشطین فیها (

 خلق الاتصال العاطفي:  •

�مكن للواقع الافتراضي إنشاء روا�ط  إذ  یتمتع تسو�ق الواقع الافتراضي �القدرة على إثارة المشاعر القو�ة،  

 Kralj etیؤدي إلى ز�ادة الولاء للعلامة التجار�ة والاحتفاظ �العملاء ( مما  ،عاطف�ة عم�قة مع المستهلكین

al,2023.( 

 تحقیق التفاعل والتخص�ص:  •

یت�ح دمج حملات الواقع الافتراضي درجة عال�ة من التفاعل والتخص�ص تمكن المستخدمین التفاعل �شكل  

وهذا لا �جعل المحتوى التسو�قي    ،نشط مع المنتجات واتخاذ الخ�ارات وتجر�ة السینار�وهات �طر�قة شخص�ة

رؤى ق�مة حول تفضیلات المستهلك وسلو�ه، مما �ساعدك على تصم�م    اً أكثر جاذب�ة فحسب، بل یوفر أ�ض

 ). Wei، 2019(فعال�ة استرات�ج�ات التسو�ق الخاصة �ك �شكل أكثر 

 للمنتج: تصور محسّن  •

تت�ح تجر�ة الواقع الافتراضي للعملاء "التجر�ة قبل حیث  �عتبر الواقع الافتراضي أداة قو�ة لتصور المنتج  

حیث �مكنهم استكشاف العقارات واخت�ار ق�ادة الس�ارات وحتى تجر�ة الملا�س أو الإكسسوارات   اً،الشراء" فعل�

ثقة  و�مكن أن یؤدي هذا التصور المحسّن للمنتج إلى اتخاذ قرارات شراء أكثر    ،في بیئة الواقع الافتراضي

)2014،Sun  .( 
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 تحقیق المزا�ا التنافس�ة وتحسین الاسترات�ج�ات التسو�ق�ة:   •

طر�قة فر�دة ومبتكرة للتعامل مع المستهلكین ، فإنك تثبت التزام  في التسو�ق  الواقع الافتراضي    �حقق استخدام

سترات�ج�ات ذات التفكیر المستقبلي، مما �میزك عن المنافسین الذین قد والاعلامتك التجار�ة �أحدث التقن�ات  

وتتمتع منصات الواقع الافتراضي المستندة إلى الب�انات ،  لا یزالون �عتمدون على أسالیب التسو�ق التقلید�ة

وتقدم هذه الب�انات    ،�القدرة على جمع ب�انات ق�مة حول سلوك المستخدم وتفاعلاته داخل البیئة الافتراض�ة

رؤى ق�مة حول تفضیلات العملاء واهتماماتهم و�استخدام هذه المعلومات �مكن للشر�ات تحسین استرات�ج�اتها  

، واتخاذ قرارات تعتمد على الب�انات مما �ساهم في تحسین عائد  التسو�ق�ة و�نشاء محتوى أكثر تخص�صاً 

 ).Rane،2023الاستثمار (

 والجغراف�ة: تجاوز القیود الماد�ة   •

�مكن الوصول إل�ه من أي مكان في العالم   افتراض�اً  اً سواء �ان متجر  عالميمما یت�ح الوصول إلى جمهور 

الواقع الافتراضي یوسع نطاق وصولك إلى ما هو أ�عد من القیود   أنأو جولة افتراض�ة لوجهة سفر، حیث  

 .)Velev & Zlateva,2017الماد�ة لأسالیب التسو�ق التقلید�ة (

 الواقع الافتراضي وسلوك المستهلك  -ثالثاً 

إضافةً إلى ذلك فإن تعدد   اً یتعرض المستهلكون المعاصرون لمجموعة واسعة من وسائل الإعلان والتسو�ق یوم�

ولجذب انت�اههم و�شراكهم في الأنشطة التسو�ق�ة   ،قنوات الاتصال یز�د من شعورهم �اللام�الاة تجاه هذه المعلومات 

�ما هو  و   ،لا بد من استخدام أسالیب إقناع أكثر فعال�ة و�فضل أن تكون من النوع الذي �حفز وعیهم �شكل م�اشر

للمحفزات التجر�ب�ة التي تهدف إلى استبدال   اً واضح  ُ�ظهر متلقي الحملات الإعلان�ة المعاصرون تفضیلاً معروف  

في س�اق هذا   وتُعد الحلول القائمة على تقن�ات الواقع الافتراضي مناس�ة تماماً   ،التلامس الجسدي مع المنتجات 
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التوجه، حیث تُطبق نهج "جرب قبل الشراء" دون الحاجة إلى التلامس الجسدي مع المنتجات المعروضة. إن توفیر 

التجر�ة هو الهدف الأسمى هنا و�ما یتضح من عدد من الدراسات یبدو أن مشار�ة العملاء في عمل�ة الشراء تزداد 

�وفر و )،  Jang, Hur, & Choo, 2019هذه العمل�ة (  مع ازد�اد عدد المحفزات التجر�ب�ة المتنوعة المقدمة خلال

الواقع الافتراضي بیئةً �مكن للمُتلقي من خلالها تجر�ة الشعور �التواجد الجسدي، و�التالي �مكن أن �كون وسیلةً 

 فعالةً لتوفیر تجارب تسوق متسقة عبر القنوات الإلكترون�ة وغیر الإلكترون�ة. 

لقد ر�زت تقن�ة الواقع الافتراضي على العناصر الماد�ة لعمل�ة الب�ع، وقد أظهرت الدراسات الحدیثة أن ال�حث 

المعاصر یولي اهتماماً �بیراً بتحلیل تأثیر الواقع الافتراضي على سلوك العملاء وتجر�تهم المرت�طة �عمل�ة الشراء،  

لفهم سلوك العملاء �شكل أفضل ، القدرة على مراق�ة وتت�ع سلوك   ومن أهم الفوائد التي توفرها هذه التقن�ة �أداة 

العملاء داخل نسخة افتراض�ة من بیئة الشراء الماد�ة ، �الإضافة الى إمكان�ة تصم�م تجر�ة شراء مخصصة وفق 

ع�ة، تفضیلات �ل عمیل، �ما تت�ح هذه التقن�ة الانغماس والتفاعل متعدد الحواس مما یؤدي الى تجر�ة أكثر واق

وتوفر إمكان�ة تقد�م محتوى ترفیهي وتحفیزي وتخلق تجارب فر�دة مما یؤثر �شكل م�اشر علة ن�ة التعامل ، وصورة 

 .(Lau, Lau, & Kan, 2012) الشر�ة 

 صناعة الض�افة التسو�ق �استخدام الواقع الافتراضي في  -را�عاً 

التكنولوج�ة في الآونة الأخیرة تحولات هامة في قطاع الض�افة   تقن�ات   والس�احة،أحدثت التطورات  وتم اعتماد 

الق�مة وتقد�م خدمات فر�دة، مما �عزز تجارب  المعلومات والاتصالات �مختلف خصائصها �شكل متزاید لخلق 

)، والتي یتم  VRومن بین التقن�ات الأكثر تحوّلاً في العالم المرقم هي الواقع الافتراضي (  ،الس�اح خلال رحلاتهم

نظراً لقدرتها على تقد�م تجارب محاكاة غامرة تساعد الس�اح على   ،في قطاع الض�افة والس�احة  استخدامها تدر�ج�اً 

 ). Zarantonello & Schmitt, 2023( تكو�ن تصور أكثر دقة عن الخدمات والوجهات 
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وتم تطبیق تكنولوج�ا    الهائل،شهد قطاع الس�احة والض�افة مؤخراً تغییرات �بیرة تعود الى التطور التكنولوجي  وقد  

الس�اح   تجارب  وتعز�ز  ممیزة  خدمات  وتقد�م  ق�مة  لخلق  متزاید  �شكل  والمعلومات  ، (Wei,2019)الاتصالات 

الواقع الافتراضي، والتي أص�حت  للدلالة على تجارب  افتراض�ة" �شكل شائع  "تجر�ة  ُ�ستخدم مصطلح  وأص�ح 

تستخدم في قطاع الض�افة والفنادق لتحقیق فوائد للعمیل وتمكن الشخص من رؤ�ة عالم �امل ومتكامل من خلال 

وُ�عرف الواقع الافتراضي �أنه بیئة تم إنشاؤها من خلال   (Soon, Lim, & Gaur, 2023)محاكاة الواقع الفعلي  

التجر�ة في  والتحكم  والنظر حوله  الانغماس  فیها  للمستخدم  یتاح  الواقع   ،الكمبیوتر  في  الممثلة  التقن�ات  وتتنوع 

الافتراضي بین مقاطع الفیدیو ذات الزاو�ة ال�انورام�ة الكاملة، والعالم الافتراضي �بیئة افتراض�ة، والتي تصنف 

و�مكن تحدید مستو�ات الانغماس على أنها غیر الانغماس�ة   ،إلى مستو�ات الانغماس والوجود والتعقید   اً استناد   اً عموم

الحق�قي  العالم  عن  المستخدم  تجر�د  ودرجة  المحاكاة  نوع  على  بناءً  �الكامل،  والانغماس�ة  الانغماس�ة  والش�ه 

)(Chung, Lee, Kim, & Koo, 2018  ، الس�احة في  الافتراض�ة  التجر�ة  وصف  �مكن  نفسه  الوقت  وفي 

 ، والض�افة �أنها مجموع استجا�ات الس�اح العاطف�ة والمعرف�ة والحس�ة قبل وأثناء و�عد التفاعل مع البیئة الافتراض�ة

وتشمل تطب�قات التجر�ة في ال�حوث الس�اح�ة ز�ارة الوجهات الس�اح�ة الافتراض�ة والفنادق والمعالم الس�اح�ة والقطع 

 .الأثر�ة التي تجعل من الممكن دراستها والتفاعل معها

) دور الواقع الافتراضي في تشكیل مواقف ون�ات الس�اح عبر رحلة McLean and Barhorst, 2022وأكد (

الحجز. وقد أعادت دراستهم تأكید فكرة أن الواقع الافتراضي �عزز فهم الس�اح لعروض الفنادق و�شكل ن�ات ز�ارتهم 

 �شكل رئ�سي من خلال تقد�م تجارب حق�ق�ة و�ناء تصورات ذهن�ة واضحة قبل الز�ارة.
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�ن دمج الواقع الافتراضي في الفنادق لا یتعلق فقط �الترف�ه بل �متد إلى جوانب مختلفة مثل الحجوزات والجولات و 

تقدم للضیوف مستو�ات غیر مسبوقة من   للفنادق أن  �مكن  الواقع الافتراضي  والتدر�ب من خلال استغلال قوة 

 .)Bafadhal & Hendrawan, 2023فاءة ممكنة (التفاعل والخدمة بینما تقوم بت�سیر عمل�اتها لتحقیق أقصى �

التحدید على إحداث ثورة في الطر�قة التي �ختبر بها في صناعة الض�افة  �عمل الواقع الافتراضي  و على وجه 

لمقدمي خدمات الض�افة تطو�ر استخدام الواقع الافتراضي و�ت�ح  ،ةمعاینات غامرة وتفاعل�عبر  الخدمات  العملاء

الخدمات  العروض أسالیب مبتكرة في عرض وتقد�م  تفاعلهم مع  العملاء وتعز�ز  �ما �سهم في تحسین تجر�ة   ،

معاینة الفنادق والوصول إلى المعلومات والتنقل بین الوجهات واستكشاف   للعملاء المحتملین�مكن  الفندق�ة، حیث  

 .)Buhalis, Lin, Leung, 2022( المعالم الس�اح�ة والمرافق �استخدام أجهزتهم المحمولة

�الحضور والاستمتاع لدى المستخدمین تفاعلهم مع المحتوى  و�عزز الواقع الافتراضي الإحساس  ، مما یز�د من 

الس�احي و�ؤثر في اتجاهاتهم نجو الوجهات المعروضة. �ما أن المشاعر الإ�جاب�ة مثل المتعة والانغماس تسهم 

 Tussyadiah, Wang, Jung, tom(في استمرار استخدام تقن�ات الس�احة المعتمدة على الواقع الافتراضي  

Dieck, 2018.( 

في تقد�م تجارب تفاعل�ة تعتمد   الواقع الافتراضيتقن�ات  �مكن لمقدمي خدمات الض�افة والس�احة الاستفادة من  كما  

 ,Carlisle(والشم�ة  ، �ما في ذلك الحواس ال�صر�ة والسمع�ة واللمس�ة  لدى المستخدم  الحواس  تحفیز مختلف  على

Ivanov & Dijkmans, 2023،(  و�شیر (Zeng, Cao, Lin, Xiao, 2020)   الواقع الافتراضيالى أن استخدام 

نت�جة لما یوفره من تجر�ة غامرة تعزز إدراكهم   ،ینلدى المستهلكفي ن�ة حجز الفنادق    م�اشر  �مكن أن یؤثر �شكل

�وسیلة تت�ح  الافتراضيولتحقیق هذا التأثیر الغامر على جم�ع الحواس، یتم الاستفادة من نظارات الواقع  للخدمة.

في بیئة الفندق أو الوجهة الس�اح�ة �شكل ثلاثي الأ�عاد، مما �منحهم تجر�ة حس�ة شاملة و�عزز   الانغماسللعملاء  
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نظارات الواقع الافتراضي هي أجهزة  فهمهم للخدمات المعروضة قبل اتخاذ قرار الحجز. وتجدر الإشارة هنا إلى أن  

قابلة للارتداء تت�ح للأفراد استخدام تطب�قات الواقع الافتراضي الغامرة، مما ُ�مكّنهم من تجر�ة بیئات محاكاة والتفاعل 

حیث   ،في بیئة رقم�ة  اً تُقدم نظارات الواقع الافتراضي تجر�ة واقع افتراضي حیث تُغمر المستخدمین تمام، و معها

حاسو�� مُولّدة  افتراض�ة  ببیئة  واستبداله  الحق�قي  العالم  لحجب  الافتراضي  الواقع  نظارات  المستخدمون  اً، یرتدي 

اً، تتمیز نظارات الواقع الافتراضي عادةً �شاشة تغطي مجال الرؤ�ة �الكامل، مما یُنشئ بیئة افتراض�ة غامرة تمام و 

تستخدم نظارات الواقع الافتراضي أنظمة تت�ع مُتقدمة، مثل الكامیرات الخارج�ة أو أجهزة الاستشعار المُدمجة، و 

�تم التفاعل في الواقع الافتراضي عادةً من خلال وحدات تحكم و   ،حر�ات ید�ه  اً لتت�ع حر�ات رأس المستخدم وأح�ان 

صُممت نظارات الواقع الافتراضي في المقام الأول لتجارب الألعاب ، وقد  محمولة أو تقن�ة التعرف على الإ�ماءات 

والترف�ه أ�ضاً ،  الغامرة  لها  ذلك  المعمار�ة   ومع  والهندسة  والمحاكاة  والتعل�م  التدر�ب  مثل  في مجالات  تطب�قات 

تحجب نظارات الواقع الافتراضي رؤ�ة المستخدم للعالم الحق�قي، مما قد �حدّ من وع�ه  و   ،والس�احة الافتراض�ة

تماماً إذ  البیئي   المستخدمون  التت�ع    ینغمس  وأنظمة  الافتراضي  المحتوى  على  و�عتمدون  الافتراض�ة،  البیئة  في 

الشر�ات وقد    ، للتفاعل من  العدید  وتُقدّم  الأخیرة،  السنوات  في  �بیرةً  شعب�ةً  الافتراضي  الواقع  نظارات  اكتسبت 

 ,PlayStation VR  )Victoire، وOculus Riftمن الأمثلة ال�ارزة على ذلك:    و�صداراتٍ مُختلفة  المصنعة طُرزاً 

Vasuki, Karunamurthy, & Marican,  2023 .(  الممیزات�عدد من  نظارات الواقع الافتراضيوتمتاز : 

  بوصات  6-3.5مناسب لمعظم الهواتف الذ��ة �مقاس. 

 عدسة �صر�ة ش�ه �رو�ة . 

  دعم تشغیل الفیدیو ثلاثي الأ�عاد. 

 تعدیل العدسة والتر�یز. 

 إمكان�ة الوصول إلى الكامیرا لتطب�قات الواقع المعزز. 
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  :درجة 100-95مجال رؤ�ة. 

 حزام رأس قابل للتعدیل ووسادة إسفنج�ة . 

الواقع   لنظارات  التقن�ة  الخصائص  أ�ضاً عن   الافتراضيوفي ضوء  الحدیث  من  بد  لا  سا�قاً،  ذ�رها  تم  التي 

 التوجهات الحدیثة نحو استخدام نظارات الواقع الافتراضي 

 :لحضور الافتراضيا )1

تت�ح تقن�ات الواقع حیث  ،للحضور الافتراضي تأثیر إ�جابي على الموقف تجاه استخدام نظارات الواقع الافتراضي

الافتراضي الحدیثة للأفراد تجر�ة تصورات استثنائ�ة، �ما في ذلك وهم أن الأجسام الخارج�ة جزء من أجسادهم 

تُظهر و ،  لهم  أص�ح ملكاً   افتراض�اً   وتجارب الخروج من الجسد، وتجارب التجسید الافتراضي حیث یُوهمون �أن جسداً 

الدراسات أن نظارات الواقع الافتراضي تُت�ح للمشار�ین تجر�ة شعور وجود جسد آخر مما قد ُ�غیّر ردود أفعالهم 

)، لذلك قد �كون منظور التجسید الافتراضي أو فرصة تجر�ة التواجد في جسد Maister et al., 2015وسلو�هم (

على موقف الفرد   لاستخدام نظارات الواقع الافتراضي وقد یؤثر إ�جا�اً   قو�اً   افتراضي مختلف عن جسد المرء، دافعاً 

 تجاه استخدامها.

 الموضة:   )2

 Watsonعوامل مرت�طة �الموضة (  أشارت دراسات سا�قة إلى أن تقی�م الناس للتقن�ات القابلة للارتداء یُدمج أ�ضاً 

& Yan, 2013 (.وأن تقی�م الأشخاص لا �قتصر على الجوانب العمل�ة والتقن�ة فقط بل یتأثر �عوامل الموضة  
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 :  المنفعة والمتعة )3

ر�زت العدید من الدراسات السا�قة المتعلقة �التكنولوج�ا والوسائط على الفوائد النفع�ة والمتعة، أي الفوائد الوظ�ف�ة 

الق�مة و   ،والعاطف�ة العامة التي �حصل علیها الأفراد من استخدام أداة أو جهاز معین النفع�ة إلى  الفوائد  تشیر 

الشخص ، فالوظ�ف�ة الناتجة عن الاستخدام، أي مدى فائدة الجهاز نفسه في المساعدة على إنجاز مهام یوم�ة معینة

الذي �شعر �فائدة نفع�ة عال�ة في نظارات الواقع الافتراضي �شعر �أنها مفیدة في المساعدة على أداء مهام معینة  

 ,Kalantarالمتعة التي یتوقعها الشخص من استخدام الجهاز (  یزداد حجمو�التالي  ،  �شكل أفضل أو أسهل أو أسرع

2017 .( 

 المخاطر المحتملة:  )4

هي نظارات الواقع الافتراضي  لاستخدام  المخاطر المحتملة  وجود أر�عة أنواع من  )    (Luo et al ,  2010اقترح  

الصح�ة الناجمة عن الاستخدام الفعلي للجهاز والمخاطر الجسد�ة الناجمة عن الانعزال عن الواقع أثناء المخاطر 

ومخاطر   ، والمخاطر النفس�ة المرت�طة �التفاعل في العوالم الافتراض�ة الاصطناع�ة  ، التواجد الفعلي في مكان ما

 .الخصوص�ة حیث �مكن لمطوري التطب�قات و/أو المتسللین جمع الب�انات الشخص�ة وتخز�نها واستخدامها
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 النوایا السلوكیة للعملاء: الرابعالمبحث 

 تمهید 

تعد النوا�ا السلو��ة من المفاه�م المهمة في مجال التسو�ق وسلوك المستهلك نظراً لدورها في تفسیر وتوقع السلوك 

المفهوم   هذا  وقد حظي  والخدمات.  المنتجات  تجاه  للعملاء  العلم�ة حیث   �اهتمامالمستقبلي  الأدب�ات  واسع في 

�ما استندت إلى مجموعة من النظر�ات لتفسیر العوامل   ،تناولت الدراسات مفهوم النوا�ا السلو��ة وأ�عادها المختلفة 

   .یتناول هذا الم�حث مفهوم النوا�ا السلو��ة وأ�عادها إضافة إلى أبرز النظر�ات المفسرة لها ،المؤثرة فیها. وعل�ه

 مفهوم النوا�ا السلو��ة -أولاً 

النوا�ا السلو��ة هي الاستعدادات الداخل�ة أو الخطط المبدئ�ة التي �كونها الأفراد تجاه سلوك معین في المستقبل 

على معتقداتهم ومواقفهم والق�م التي �حملونها أي أنها الن�ة أو التوجه الذهني الذي یدفع الشخص إلى اتخاذ   بناءً 

نوا�ا إعادة الشراء �أنها حكم   وتعرف أ�ضاً (Ajze,1991) قرار او الق�ام �سلوك معین عندما یتمكن من الق�ام �ه  

المحتملة الحالي وظروفه  الشر�ة مع مراعاة وضعه  نفس   ,Hellier(  الفرد على إعادة شراء خدمة مُحددة من 

Geursen, Carr, & Rickard, 2003،(    أشار  وقدOliver, 1997)  إلى النوا�ا السلو��ة على أنها الاحتمال�ة (

تشیر الن�ة السلو��ة إلى الرغ�ة أو الاهتمام �سلو��ات محددة، أي استعداد ، و المعلنة للانخراط في سلوك معین

الشخص لأداء هذا السلوك، وفي مفهوم علم السلوك تُمثل الن�ة أو الرغ�ة دافعًا لإظهار هذا السلوك، وتعكس الن�ة 

 .(Revythi & Tselios, 2019)السلو��ة میل الشخص إلى استخدام تقن�ات معینة لتسهیل تحقیق الأهداف 

وتشمل النوا�ا السلو��ة نوا�ا الز�ارة والتسو�ق الشفهي التي �مكنها التنبؤ �سلوك الاستهلاك المستقبلي للمستهلك 

النوا�ا السلو��ة هي أنماط سلو��ة تشیر إلى )، و�مكن القول �أن  (Han & Kim, 2009  وسلوك متلقي خدماته
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تتضمن النوا�ا السلو��ة للعملاء عدة مؤشرات تعكس اتجاهاتهم و  رغ�ة أو شوق لشراء أو استخدام خدمات شر�ة ما

الخدمة   نحو  هذه المستقبل�ة  وتعد   ، الإ�جابي  الشفهي  والتواصل   ، المز�د  دفع  والرغ�ة في   ، العودة  ن�ة  مثل   ،

في  وتستخدم  التجر�ة  مع  العمیل  تفاعل  مستوى  تعكس  ، حیث  والتوص�ة  الز�ارة  ن�ة  لمفاه�م  امتداداً  المؤشرات 

للمستهلك المستقبلي  السلوك  على  �دلالات  الس�اح�ة   & ,Istiqmah, Hudayah(  الدراسات 

Zainurossalamia, 2024.( 

 أ�عاد النوا�ا السلو��ة  -ن�اً اث

جذب عملاء لذلك ُ�عدّ    ،للشر�ة لتحقیق الأر�اح والحفاظ على قدرتها التنافس�ة  اً رئ�س�   اً ُ�عد الاحتفاظ �العملاء مفتاح 

الاحتفاظ    جدد  القدامىوز�ادة معدل  الأعمال   �العملاء  نجاح  استرات�ج�ات  أهم  السلو��ة ،  من  النوا�ا  دُرست  وقد 

 & ,Cronin, Brady(  كمؤشرات حاسمة تُشیر إلى ما إذا �ان العملاء سی�قون مع الشر�ة أم سینسحبون منها

Hult, 2000  ،( أ�عاد و ق�اساتها  وتتضمن  مفاه�م معقدة  السلو��ة  النوا�ا  اقترح وقد    ،من مستو�ات مختلفة  اً تُعدّ 

Zeithaml, Berry, & Parasuraman, 1996)  ( خمسة أ�عاد للنوا�ا السلو��ة تتضمن الولاء للشر�ة والمیل

صن�ف هذه �مكن ت، و إلى التغییر والاستعداد لدفع المز�د والاستجا�ة الخارج�ة للمشكلة والاستجا�ة الداخل�ة للمشكلة

للتغییر والاستجا�ة  للدفع) ونوا�ا سلب�ة غیر موات�ة (كالمیل  إ�جاب�ة موات�ة (كالولاء والاستعداد  إلى نوا�ا  الأ�عاد 

عندما یُدرك العملاء جودة المنتج، والتي تُلبي أو تتجاوز توقعاتهم أو رغ�اتهم في المنتجات،  الخارج�ة للمشكلة )،

لمواصلة الشراء و�بداء آراء إ�جاب�ة حول تجر�تهم للعملاء الآخر�ن، وتوص�ة  اً فمن المُرجح أن �كونوا أكثر استعداد 

وعلى العكس من ذلك   ،أصدقائهم أو أقار�هم �الشراء من هذا الموقع، وز�ادة تعاملاتهم معه والحفاظ على ولائهم له

إذا شعر العملاء �انخفاض جودة المنتج فس�كونون أكثر میلاً لإظهار سلو��ات غیر موات�ة مثل الشكوى للآخر�ن  
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، ومن أهم أ�عاد النوا�ا السلو��ة للعملاء في القطاع �شأن تجر�تهم والتحول إلى مواقع التجارة الإلكترون�ة الأخرى 

 ن�ة الز�ارة ون�ة التوص�ة.  ،الس�احي والفندقي

 :. ن�ة الز�ارة1

إذ تعكس الاستعداد المسبق لدى الفرد لاتخاذ قرار     تعد ن�ة الز�ارة أحد الأ�عاد الرئ�س�ة للنوا�ا السلو��ة للمستهلك ،

وتشیر ن�ة الز�ارة إلى درجة احتمال�ة ق�ام العمیل بز�ارة الفندق استناداً إلى     بز�ارة منشأة خدم�ة في المستقبل ،

توقعاته وتجر�ته السا�قة والمعلومات المتاحة لد�ه ، وفي قطاع الخدمات الس�اح�ة ، تمثل ن�ة الز�ارة مؤشراً م�كراً 

تجاه الإ�جابي نحو المنشأة وترت�ط على الاستجا�ة السلو��ة المستقبل�ة حیث تسبق قرار الحجز الفعلي ، وتعكس الا

العمیل   الز�ارة في رغ�ةن�ة  ن�ة الز�ارة �عوامل ادراك�ة وانفعال�ة تؤثر في تقی�م العمیل للمنشأة الس�اح�ة. وتتمثل  

عن   وتعبر  المكان،  والدافعة  لز�ارة  المحفزة  معین    لاتخاذ للعملاء  العوامل   & Hawkinsand(قرار 

Mothersbaugh, 2010  .( 

 �ة التوص�ة:. ن2

تشیر ن�ة التوص�ة إلى استعداد المستهلك لمشار�ة تجر�ته مع الآخر�ن من خلال تقد�م توص�ات إ�جاب�ة أو سلب�ة 

والاهتمامات بین مرسل الرسالة   الاحت�اجات وقد تنشأ ن�ة التوص�ة نت�جة التشا�ه في    حول منتج أو خدمة معینة.

 ,Duhan, Johnson(  ومستقبلها، الأمر الذي �جعل المعلومات أكثر مصداق�ة وتأثیراً في اتخاذ قرارات الشراء

Wilcox, & Harrell, 1997  ،(التوص�ات التي �أخذها الناس في الاعت�ار عادةً ما تكون مصادر معلومات   و�ن

 شخص�ة وقد دُرست �تواصل �لامي.



 
60 

 

�لما �انت تجر�تهم إ�جاب�ة زادت أي أنه    ،ُ�ظهر المستهلكون سلوك التوص�ة �نت�جة لتقی�مهم الإ�جابي لمنتج ماو 

 ,Rahayu(  للآخر�ن  توص�اتٍ   تقد�م  في  یترددون   فإنهم   سلب�ة   �انت   فإذا  صح�ح  والعكس   التوص�ة  فينیتهم  

Ulumuddin, Asshofi, & Pamungkas, 2023.( 

�عرف �التواصل الشفهي، �أنها عمل�ة ت�ادل غیر رسمي للمعلومات بین المستهلكین    وتعرف ن�ة التوص�ة، أو ما

حول المنتجات والخدمات، سواء �انت هذه المعلومات إ�جاب�ة أو سلب�ة، وتعتمد �شكل �بیر على الخبرة الشخص�ة 

�نظر إلى التوص�ة على أنها مصدر مهم للمعلومات، و )  (Seohee, & Hwayeol, 2018  أو غیر الم�اشرة

خاصة في الحالات التي �صعب فیها على المستهلكین تقی�م جودة المنتجات أو الخدمات قبل تجر�تها، مما یز�د 

 . من اعتمادهم على آراء وتوص�ات الآخر�ن

 أهم النظر�ات المفسرة للنوا�ا السلو��ة  -ثالثاً 

 : Planned Behavior Theoryنظر�ة السلوك المخطط . 1

تعد نظر�ة السلوك الخطط من النظر�ات الأساس�ة في تفسیر النوا�ا السلو��ة، حیث تؤ�د أن السلوك الإنساني لا 

   (Ajzeen ,2002)�حدث �صورة عشوائ�ة، بل �سبق بتكون ن�ة سلو��ة تعد المحدد الأقرب لأداء السلوك الفعلي  

 وتفترض النظر�ة أن هذه الن�ة تتشكل نت�جة تفاعل مجموعة من المعتقدات التي �حملها الفرد حول السلوك، وما 

 یترتب عل�ه من نتائج متوقعة، إضافة إلى ادراكه لمدى قدرته على التحكم في أداء ذلك السلوك. 

لى أن النوا�ا السلو��ة تتأثر �شكل م�اشر �التقی�مات المعرف�ة التي �كونها إ   (Conner&Norman,2015)روأشا

 على المعلومات المتاحة لهم، و�درجة إدراكهم للمخاطر والفوائد المرت�طة �السلوك.   ءً الأفراد بنا



 
61 

 

أن إدراك الفرد لوجود عوامل داعمة أو معوقة لأداء السلوك   (Tenenbaum & Eklund , 2020)كما أوضح  

 �سهم في تشكیل مستوى التحكم السلو�ي المدرك، والذي یلعب دوراً مهماً في تعز�ز او اضعاف الن�ة السلو��ة.

وفي ضوء ذلك، نجد أن لنمط الترو�ج تأثیر على تكو�ن النوا�ا السلو��ة لدى العملاء المحتملین، إذ �عد �ل من 

العاد�ة مثیراً تسو�ق�اً من خلال ما یولده من إدراكات  �الفیدیوهات  الترو�ج �استخدام الواقع الافتراضي والترو�ج 

 �ة والمتعة المدر�ة والمعلومات المدر�ة. معرف�ة وانفعال�ة وعاطف�ة تتمثل في المخاطر المدر 

تعز�ز   في  الافتراضي  الواقع  �استخدام  الترو�ج  �سهم  ناح�ة  الفندق   إدراكفمن  عن  المقدمة  للمعلومات  الأفراد 

ال�قین والمخاطر المدر�ة  التقی�م العقلاني للسلوك، و�قلل من مستوى عدم  والخدمات المتاحة، مما یدعم عمل�ة 

المرت�طة �اتخاذ قرار الز�ارة، ومن جهة أخرى فإن الطا�ع التفاعلي والانغماسي لهذا النمط من الترو�ج �عزز من  

 ینعكس إ�جا�اً على السلوك.  المتعة وهو ما إدراك

سبق، فإن ارتفاع مستوى المعلومات المدر�ة والمتعة وانخفاض المخاطر یتوقع أن �سهم في تعز�ز   على ما  و�ناءً 

النوا�ا السلو��ة الإ�جاب�ة إن �انت ن�ة ز�ارة أو ن�ة توص�ة وهو مع ما یتوافق مع افتراضات نظر�ة السلوك المخطط 

للمعتقدات السلو��ة، والن�ة السلو��ة، والسلوك   �شأن العلاقة بین الادراكات المتكونة لدى الأفراد بوصفها تمثیلاً 

 . (Hassan et al ,2024)الفعلي 

 : Behavioral Reasoning Theory (Westaby, 2005)نظر�ة التفكیر السلو�ي  . 2

تر�ز نظر�ة التفكیر السلو�ي على تفسیر السلوك الإنساني من خلال الأس�اب والتبر�رات التي �ستخدمها الأفراد 

على المعتقدات العامة، بل تتأثر   أثناء عمل�ة اتخاذ القرار، حیث تفترض أن النوا�ا السلو��ة لا تتشكل فقط بناءً 

أ�ضاً �الأس�اب التي یبنیها الأفراد لتبر�ر تبنیهم أو رفضهم لسلوك معین، وتشیر النظر�ة الى أن نمط التفكیر یلعب 

دوراً محور�اً في تفسیر انتقال الفرد من الإدراك للن�ة. وفي إطار الدراسة الحال�ة، تسهم نظر�ة التفكیر السلو�ي في 
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تفسیر الفروق المتوقعة في النوا�ا السلو��ة الناتجة عن اختلاف نمط الترو�ج للخدمات الفندق�ة. إذ یتوقع أن یؤدي 

الترو�ج �استخدام الواقع الافتراضي الى خلق تجر�ة أكثر تفاعلاً مقارنة �الفیدیوهات العاد�ة، مما یولد أس�ا�اً إ�جاب�ة 

إ�جا سلو��ة  نوا�ا  لتبني  الأفراد  وتعز�ز  لدى  المدر�ة،  المتعة  ز�ادة  مثل  وتقلیل   إدراكب�ة،  المقدمة،  المعلومات 

 الإحساس �المخاطر المدر�ة.

كما تفترض هذه النظر�ة أن هذه الأس�اب لا تؤثر فقط في الن�ة السلو��ة �صورة م�اشرة، بل تسهم أ�ضاً في تفسیر 

العلاقة بین الادراكات المختلفة والن�ة، حیث تعد المتعة المدر�ة والمعلومات أس�ا�اً داعمة، في حین تمثل المخاطر 

 المدر�ة أس�ا�اً مث�طة لتبني السلوك. 

و�ناءً عل�ه، فإن اختلاف هذه الأس�اب ت�عاً لنمط الترو�ج المستخدم ینعكس على مستوى ن�ة الز�ارة والتوص�ة، وهو  

 ما یتماشى مع افتراضات التفكیر السلو�ي.

 ): Reasoned Action )Montaño & Kasprzyk, 2015ي  نظر�ة الفعل العقلان . 3

تعد نظر�ة الفعل العقلاني من النظر�ات الأساس�ة في تفسیر السلو��ات الاراد�ة، حیث �فترض أن السلوك الإنساني  

�حدد �شكل م�اشر من خلال الن�ة السلو��ة، والتي تتشكل من خلال تقی�م الفرد العقلاني للمعلومات المتاحة حول 

 ت سلو��ة منطق�ة بناءً الى اتخاذ قرار إان الافراد �سعون    السلوك ونتائجه المتوقعة. وتنطلق النظر�ة من افتراض 

 على ما یدر�ونه من منافع او تكال�ف محتملة. 

وفي س�اق الدراسة الحال�ة، تساعدنا هذه النظر�ة في تفسیر الدور الذي تلع�ه المعلومات المدر�ة في تشكیل النوا�ا 

 السلو��ة تجاه الخدمات الفندق�ة.
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فكلما زادت �م�ة ودقة المعلومات التي �حصل علیها الفرد من خلال المحتوى الترو�جي، ازدادت قدرته على تقی�م  

 الخدمة �شكل عقلاني، مما یؤدي إلى تكو�ن نوا�ا إ�جاب�ة تجاه السلوك المتمثل في ز�ارة الفندق أو التوص�ة �ه. 

كما ان اختلاف نمط الترو�ج �سهم في اختلاف مستوى المعلومات المدر�ة، حیث یتوقع أن یوفر الترو�ج �استخدام 

رض أن یوفر الترو�ج �استخدام الواقع الافتراضي فتاختلافاً في مستوى المعلومات المدر�ة، حیث �  الافتراضي الواقع  

 معلومات أكثر واقع�ة وتفصیلاً مقارنة �الفیدیوهات العاد�ة المعروضة عبر شاشة اللابتوب.

و�سهم هذا الادراك المرتفع للمعلومات في تعز�ز السلوك الإ�جابي لنتائج السلوك، وهو ما ینعكس في ارتفاع مستوى  

ن�ة الز�ارة والتوص�ة وهذا یتوافق مع افتراضات نظر�ة الفعل العقلاني �شأن العلاقة بین الادراك المعرفي والن�ة 

 السلو��ة.

ورغم اختلاف المنطلقات النظر�ة المفسرة للنوا�ا السلو��ة، إلا أنها تتفق على أن السلوك لا یتشكل �صورة م�اشرة، 

و�نما �مر عبر مجموعة من الإدراكات الذهن�ة التي �كونها الفرد نت�جة تعرضه للمثیرات التسو�ق�ة المختلفة. وفي 

التفسیر�ة المهمة لفهم أثر اختلاف نمط الترو�ج الفندقي على النوا�ا هذا الس�اق، تعد إدراكات العمیل إحدى الآل�ات  

حیث �عد الترو�ج الفندقي من العوامل المؤثرة في تشكیل تصورات العملاء تجاه الخدمات الفندق�ة قبل   السلو��ة :

اتخاذ القرارات السلو��ة المرت�طة بها ، إذ �سهم اختلاف النمط الترو�جي في التأثیر على طب�عة الإدراكات التي  

، ومع التطور السر�ع للتكنولوج�ا ،    (Flavian et al , 2019)�كونها العمیل أثناء تعرضه للمحتوى الترو�جي  

 بدأت الفنادق والمؤسسات الس�اح�ة �استخدام تقن�ات الواقع الافتراضي إلى جانب الفیدیوهات العاد�ة. 

و�سبب تمیز الواقع الافتراضي وقدرته على توفیر تجر�ة غامرة وتفاعل�ة تمكن العملاء من استكشاف الفندق ومرافقه 

ضمن بیئة ثلاث�ة الأ�عاد محاك�ة للواقع الفعلي، الأمر الذي �عزز مستوى الانغماس الحسي والمعرفي لدى العمیل، 

 .  (Bailenson,2018)لفندق�ة قبل الز�ارة الفعل�ةو�سهم في تكو�ن تصورات أكثر وضوحاً حول الخدمات ا
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شاشات  عبر  للمحتوى  المرئي  العرض  على  العاد�ة  الفیدیوهات  �استخدام  الفندقي  الترو�ج  �عتمد  المقابل،  وفي 

عرض، و�قدم معلومات �صر�ة وسمع�ة حول الفندق وخدماته دون إتاحة مستوى عال من التفاعل. وعلى الرغم  

 أن محدود�ة التفاعل مقارنة �الواقع الافتراضي من فاعل�ة هذا الأسلوب بنقل المعلومات الأساس�ة و�ثارة الاهتمام إلا

. (Flavian et al,2019)قد �سبب اختلاف في مستوى الإدراكات التي �كونها العملاء تجاه الخدمات الفندق�ة  

على ما سبق، فإن اختلاف نمط الترو�ج الفندقي، سواء �استخدام الواقع الافتراضي أو الفیدیوهات العاد�ة، ءً  و�نا

ینعكس على ادراكات العملاء للخدمات، وتعد ادراكات المخاطر والمعلومات والمتعة من أهم المتغیرات التي تلعب 

) ، وفي هذا الإطار، سیتم    (Javornik,2016ة للعملاء  دوراً في تفسیر العلاقة بین نمطي الترو�ج والنوا�ا السلو��

 تناول هذه الإدراكات �شيء من التفصیل، وذلك على النحو الآتي: 

   المخاطر المدر�ة:  )1

هي تصور أو تقدیر الفرد لمدى احتمال وقوع ضرر أو خسارة نت�جة اتخاذ قرار معین أو الق�ام �سلوك  

وقد صنف  ,Akiyama, Muller, Huang, Lizcano, Nyakowa, Riback, & Kurth(  معین 

�خسارة المال أو إنفاق الكثیر من  ترت�ط  المخاطر التي �شعر بها العملاء إلى مخاطر مال�ة  )،  2021

 اً عندما لا تكون المنتجات المشتراة وفق التي تحدث  مخاطر الأداء  ، و المال في شراء المنتجات/الخدمات 

مخاطر الاجتماع�ة المتعلقة �مشكلات صورة العمیل ومكانته والتي �مكن أن یؤدي ، والللجودة المتوقعة

أو المشاكل    المخاطر الجسد�ة المرت�طة �الضررو   ، المنتج أو الخدمة المشتراة إلى إتلاف صورته ومكانته

المخاطر النفس�ة المتعلقة �مواقف العملاء وعواطفهم ، و الصح�ة �عد شراء أو استخدام المنتج أو الخدمة

أحد المتغیرات المستخدمة على نطاق واسع في الأ�حاث للتنبؤ    المدركُ�عد الخطر  . إذ  �عد شراء المنتجات 

 ,Simbolon()، و�حسب  Ashraf, Niazi, & Zafar, 2018�سلوك الشراء في التجارة الإلكترون�ة (
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Handayani, & Nugraedy, 2020(    السلوك والنوا�ا لها تأثیر سلبي و�بیر على    المدر�ةفإن المخاطر

 . ما �شتري العملاء منتجات أو خدمات عال�ة المخاطر اً نادر و  السلو��ة للعملاء،

من  و  عدد  عبر  یتحر�ون  المستهلكین  أن  إلى  الشراء  ونماذج  الكلاس�ك�ة  المستهلك  سلوك  نظر�ة  تشیر 

المراحل عند تقر�ر ما إذا �ان سیتم إجراء عمل�ة شراء أم لا هذه المراحل هي التعرف على المشكلات، 

 ،)(Schiffman & Kanuk 2004  وال�حث عن المعلومات، وتقی�م البدائل، والشراء، وتقی�م ما �عد الشراء

�شعر المستهلكون  �اعت�ارها حالة  تم تقد�م مفهوم المخاطر المدر�ة  وفي س�اق استعراض المخاطر المدر�ة  

�القلق عندما لا �ستط�عون التأكد من أن عمل�ات الشراء ستسمح لهم بتحقیق أهداف الشراء  من خلالها  

عدم ال�قین �شأن النتائج المحتملة للسلوك وعدم الارت�اح    ها �أنها حالة منلذلك �مكن اعت�ار  ،الخاصة بهم

یتمثل الأول    ،، �ما یرت�ط مستوى المخاطر المدر�ة لدى المستهلك �عاملین رئ�سیین    المحتملة لهذه النتائج 

بینما الثاني یتمثل في درجة �قین الفرد �النتائج المترت�ة   ،في حجم الخسارة المحتملة المرت�طة �قرار الشراء

 . (Cox & Rich, 1964) على هذا القرار

و�نما تتضمن عدة أنواع ترت�ط �قرار    ،وتشیر الأدب�ات إلى أن المخاطر المدر�ة لا تقتصر على �عد واحد 

ومخاطر    ،والمخاطر البدن�ة  ،ومخاطر الوقت   ، والاجتماع�ة  ،والنفس�ة  ،ومن أبرزها المخاطر والمال�ة  ،الشراء

 وف�ما یلي عرض لأهم هذه الأنواع �شيء من التفصیل:  ،الأداء

 وعدم قدرة    عدم ال�قین   وهي حالة من�اسم المخاطر الوظ�ف�ة    اً �شار إلیها أ�ض  :مخاطر الأداء

أو  العملاء  قبل  من  المتوقعة  التوقعات  أو  �المعاییر  الوفاء  على  الخدمة  أو  المنتج 

 . (Huang, Shrank & Dubinsky, 2004)المستهلكین

ولا یؤدي �أن المنتج الذي تم شراؤه قد �فشل في العمل  تمثل تصور المستهلك  مخاطر الأداء  و 

�ما هو متوقع أصلاً، و�التالي فهي تمثل إمكان�ة فشل المنتج في تلب�ة أداء ما النتائج المرغو�ة  
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مثل انخفاض   (Zheng, Favier, Huang, & Coat, 2012) كان مخصصًا له في الأصل

 الجودة والكفاءة أو فشل الخدمة وعدم تلبیتها للمعاییر. 

ومخاطر الأداء المدر�ة في قطاع الفنادق هي المخاطر التي یتوقعها العملاء أثناء أو قبل تجر�تهم 

الفندق�ة وهذه المخاطر تتعلق �قدرة الفندق على تقد�م الخدمة �الشكل الذي �في بتوقعاتهم و�الجودة 

العملاء لاحتمال�ة وجود مخاطر مرت�طة بتجر�ة إقامتهم قد یؤثر   إدراكوالمستوى المطلوب حیث  

 (Parasurman,a,zeithmal & berry .1988)�شكل �بیر على قراراتهم الخاصة �الحجز 

 البدن�ة والرفاه�ة   وصحتهسلامة الفرد  المؤثر على  التهدید المحتمل    تعبر عن   :المخاطر الماد�ة  

)Lu, Hsu & Hsu, 2005.( 

 الإضافة إلى إمكان�ة  و   احتمال الخسارة النقد�ة المرت�طة �شراء منتجتشیر إلى    :المخاطر المال�ة�

فالمخاطر المال�ة تمثل التكلفة النقد�ة المرت�طة    .إساءة استخدام المعلومات المال�ة السر�ة للشخص 

أن    لذلك �مكن ،  (Stone, & Grønhaug, 1993)  �سعر الشراء و�ذلك تكلفة الص�انة التال�ة 

نستنتج أن المخاطر المال�ة هي خسارة نقد�ة من الشراء لأن المنتج لا �عمل �شكل صح�ح أو أن  

المنتج لا �ستحق السعر المدفوع، والمخاطر المال�ة هي مؤشر مهم یؤثر على ن�ة الشراء عبر  

له  شكل من أشكال الخسائر المال�ة التي �شعر بها المستهلكون    وأن أيالإنترنت للمستهلكین،  

 . (Masoud, 2013) هم الشرائ�ةتأثیر سلبي على نوا�ا 

 هي المخاطر التي تنشأ نت�جة للآثار الاجتماع�ة التي تترتب على استخدام    :المخاطر الاجتماع�ة

منتج أو خدمة معینة أو حتى على قرارات تجار�ة وهذه المخاطر تتعلق �التصورات أو الأحكام  

للفرد   تأثیرات سلب�ة على الصورة الاجتماع�ة  تؤثر على الأفراد وقد تشمل  التي قد  الاجتماع�ة 

(Ueltschy, Krampf & Yannopoulos, 2004) . 
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ادراك المستهلك لاحتمال أن یؤدي قرار شراء منتج أو خدمة معینة إلى عدم قبول أو عدم  هي  و 

و�مثل الخطر الاجتماعي عنصراً مهماً  ،  رضا من قبل الأسرة أو الأصدقاء أو المح�ط الاجتماعي

المدر�ة المخاطر  المستهلك، فهي  ضمن  المجتمع على قرارات  تأثیر  �فسر  إدراك ، لأنه  تعكس 

 ، أن یترتب على قراره الشرائي تقی�م سلبي أو عدم قبول من قبل الأسرة والأصدقاء  لاحتمالالمستهلك  

اجتماع�ة نت�جة عدم توافق اخت�اره مع توقعات مح�طه   وهذا یؤدي إلى شعور الفرد �خی�ة أمل

، و�مكن أن تمنع المخاطر  (Ueltschy, Krampf, & Yannopoulos, 2004)الاجتماعي  

الاجتماع�ة المستهلكین من إجراء عمل�ات الشراء، خاصةً عندما �كون هناك رفض محتمل من  

 ,Shang(  أصدقائهم أو عائلاتهم الذین یلعبون دوراً مهماً �مكن أن یث�طهم في اتخاذ قرارات الشراء 

Pei, & Jin, 2017 .( 

  أن یترتب على قرار الشراء آثار نفس�ة سلب�ة   لاحتمال المستهلك    إدراكهي    :المخاطر النفس�ة ،  

الخدمة مع  أو  المنتج  یتوافق  لم  إذا  الذاتي  الرضا  انخفاض  أو  الأمل  أو خی�ة  �الندم  كالشعور 

 .(Ueltschy, Krampf, & Yannopoulos, 2004)توقعاته 

 هي المخاطر التي تنشأ نت�جة لإضاعة أو تأخیر الوقت والتي قد تؤثر على اتخاذ   :مخاطر الوقت

الوقت الذي استغرقه المستهلكون لإجراء عمل�ة شراء، وهو ع�ارة عن    . القرارات أو تحقیق الأهداف

قض الذي  والوقت  المنتجات  تسل�م  انتظار  المنتج   اهووقت  معلومات  تصفح  في    المستهلكون 

(Hassan, Kunz, Pearson & Mohamed, 2006)  . 

 المعلومات المدر�ة: )2

المعلومات المدر�ة  و   تشیر المعلومات المُدر�ة إلى مدى استفادة المستهلك من المعلومات على أكمل وجه،

 & ,Rotzoll(  تمثل حاجة المستهلكین إلى مز�د من المعلومات لاتخاذ قرار �شأن ن�ة الشراء، وقد صاغ
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Haefner, 1990  (  مكن�ُ علیها  بناءً  والتي  �اف�ة،  معلومات  تقُدم  التي  للشر�ة  �مق�اس  العنصر  هذا 

أفضل قرارات شراء  اتخاذ  و للمستهلكین  �مع�ار�ن رئ�سیین هما  ،  المنتج  المدر�ة حول  المعلومات  ترت�ط 

تشخ�ص المنتج وسهولة الوصول إل�ه، و�التالي فإنّ عدم سهولة التقاط المعلومات أو تشخ�صها ُ�ضرّ  

�إدراك المستخدمین للمعلومات المتاحة، �ذلك فإن إدراج سمات متناقضة ُ�عزز �شكل غیر متوقع إدراك 

 . (Xian, Vali, Tian, Xu, and Yildirim, 2024) مات المستهلكین للمعلو 

تشمل الق�مة المُدرَكة للمعلومات �شكل رئ�سي جانبین هما  وفي س�اق الحدیث عن المعلومات المدر�ة  

وتقی�مها المعلومات  تلك  جودة  فهم  على  المُستقبِل  وقدرة  العمیل  لاحت�اجات  المعلومات  تلب�ة    مدى 

)Cheung, & Lee, 2014،(    ًو�ناءً على ذلك تُص�ح الق�مة المُدرَكة للمعلومات �الغة الأهم�ة، نظرا

تجاه   المستهلكین  موقف  على  تؤثر  أن  و�مكن  �المستهلكین،  الشر�ات  تر�ط  التي  الاتصال  قناة  لكونها 

وتُر�ز الدراسات السا�قة التي تناولت  ،  )Park, Lee & Han, 2007العلامة التجار�ة ونوا�اهم السلو��ة (

الق�مة المُدرَكة للمعلومات �شكل �بیر على ��ف�ة معالجة المستخدمین للمعلومات، وقد أكدت الدراسات  

السا�قة أن المستخدمین �عتمدون �لاً من المسار المر�زي والمسار الطرفي لمعالجة المعلومات، وتشیر 

في للمعلومات من حیث مدى إقناعها وثرائها المعلوماتي، بینما تر�ز المعالجة المر�ز�ة إلى الفحص المعر 

من ناح�ة أخرى  و   ،رقة �الإشارات مثل مصداق�ة المصد المعالجة الطرف�ة على خصائص المعلومات المتعل

مزدوجاً أي المُخبر   اً تلعب المعلومات دور   (Hunt, 1976)ووفقاً لثنائ�ة المعلومات والإقناع التي اقترحها  

للمستخدم حول المنتج أو    محتوى مُوجهاً ��صفتها المُخبر تُقدم المعلومات  حیث  والمُوصي للمستخدمین  

تتضمن  الخدمة،   حیث  وموضوع�ة  محایدة  �طر�قة  للعملاء  الواقع�ة  والب�انات  الحقائق  تنقل  أنها  حیث 

على    توجه المعلومات العمیلو�صفتها المُوصي تفاصیل دق�قة حول المرافق والخدمات والموقع والاسعار  
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 على التوص�ات أو الآراء المستخلصة من التجارب السا�قة أو التقی�مات العامة   بناءً   اتخاذ قرارات الشراء

(Park, Lee, & Han, 2007) . 

الأدب�ات الحال�ة أهم�ة المعلومات المدر�ة في التسوق الإلكتروني حیث یؤ�د ال�احثون أن �لٌّ من   تبرزو 

والمعلومات  الوسائط  التفاعل مع  ُ�مكن من خلالهما  ناشئتین  الافتراضي وسیلتین  والواقع  المعزز  الواقع 

مثل   الافتراضيالواقع  والعلامات التجار�ة والأشخاص الآخر�ن، فقد أظهرت �عض الأدب�ات أن واجهات  

تصورات  ز�ادة  الإنترنت من خلال  التجزئة عبر  لتجار  فوائد  تُقدم  أن  �مكن  الافتراض�ة  العرض  غرف 

الشراء  ن�ة  بدوره  ُ�حسّن  مما  والفائدة  والانغماس  والمتعة  الحداثة  مثل  المعروفة،  للعناصر  المستهلكین 

 ,Yim(  على الو�ب   الافتراضيوالمواقف تجاه الوسائط، مقارنةً �عروض المنتجات غیر القائمة على الواقع  

Chu, & Sauer, 2017.( 

حیث ظهر ارتفاع في توفیر المز�د من المعلومات للمتسوق،    الافتراض�ة فيو�برز دور منصات التسوق  

 ن�ة الشراء والمعلومات المدر�ة عند عملاء منصات التسوق الافتراض�ة �المقارنة �الفیدیوهات العاد�ة.

وهذه  الشراء  قرار  اتخاذ  قبل  والمرافق  الغرف  استكشاف  للعملاء  �مكن  الافتراض�ة  التجر�ة  خلال  ومن 

المعلومات تساهم �شكل �بیر في إ�ضاح التجر�ة الحق�ق�ة لتجر�ة الإقامة مما �ساعد العملاء في اتخاذ 

الافتراضي وتكون ذات تأثیر �بیر  القرار والمعلومات المدر�ة التي �ستقبلها العمیل أثناء التفاعل مع الواقع  

وهذه التجر�ة المزودة �صور ثلاث�ة الأ�عاد تمكن الس�اح من تلقي معلومات حس�ة غن�ة وفهم    ،وواقع�ة

أفضل للجوانب المكان�ة والثقاف�ة للأماكن وهذا یؤدي إلى تطو�ر صور ح�ة وواقع�ة للوجهة أو الفندق 

للمكان   المعلومات ملائمة   ،(Jung & lee,2018)وتلقي معلومات جیدة  تكون خصائص  أن  و�جب 

لمستخدمي المعلومات وهو حكم المستخدمین الذاتي حول ما اذا �انت المعلومات تلبي احت�اجاتهم الخاصة  

(Wang & strong ,1996)   و�جب أن تتصف المعلومات �الدقة والوضوح والشمول�ة والفائدة للمستخدم. 
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 : المتعة المدر�ة )3

واسع في أدب�ات علم النفس والسلوك وتم تناولها    �اهتمام تعد المتعة المدر�ة أحد المفاه�م التي حظیت  

،  أثناء التفاعل مع الأنشطة المختلفة  والانغماس  الاستمتاع ضمن إطار نظر�ة التدفق بوصفها حالة من  

حیث تصف هذه النظر�ة الحالة الذهن�ة التي �كون فیها الإنسان منخرطاً ومندمجاً في نشاط معین لدرجة 

تفقده الإحساس �الزمن و�نفسه و�بیئته المح�طة وتجعله �شعر �إش�اع داخلي عمیق وهي نظر�ة طورها  

والتدفق هو حالة من التر�یز الكامل والانغماس في نشاط ما �كون     (Mihaly csikszentmihalyi)العالم

ف�ه الشخص في قمة الأداء والرضا وتعتبر المتعة المدر�ة أحد المخرجات الإ�جاب�ة المرت�طة �حالة التدفق 

أثناء   الفرد  �ه  �شعر  الذي  الاستمتاع  مستوى  تعكس  النشاط    الانغماسحیث  في  إدراكٌ   وهي  ،الكامل 

 ،   (Csikszentmihalyi, 1975)مُعیَّنللإحساس الشمولي عندما ینخرط الناس �شكلٍ �امل في نشاطٍ 

و�عكس مفهوم المتعة المدر�ة لدى العملاء مستوى الاستمتاع والرضا الذي �شعر �ه الفرد أثناء تفاعله مع  

ُ�عد هذا المفهوم �الغ الأهم�ة  و ،  (Hirschman & Holbrook, 1982)  منتج أو خدمة أو علامة تجار�ة

لفهم سلوك العملاء وولائهم إذ ُ�مكن أن یؤثر �شكل �بیر على قرار العمیل بتكرار عمل�ة الشراء أو التوص�ة  

 . (Kotler & Keller, 2016) للآخر�نمنتج ال�

�أنها    )(Permana et al., 2012  وقد عرف المُدر�ة"  استخدام  "المتعة  الناتج عن  الاستمتاع  درجة 

حیث تر�ز على الدوافع الداخل�ة للمستخدم وتعد تجر�ة ذات�ة تعكس شعور الفرد �الرضا أثناء    ،التكنولوج�ا

أن تتأثر �عوامل مُختلفة �ما في ذلك   ف�مكنهاهي تجر�ة ذات�ة  ولأن المتعة  .  التفاعل مع النظام أو الخدمة

أظهرت الأ�حاث وقد  السمات الشخص�ة للعمیل والمنتج أو الخدمة نفسها والس�اق الذي یتم استهلاكها ف�ه  

فعندما �شعر  ،  �مكن أن �كون له تأثیر إ�جابي على ولاء العملاء والاحتفاظ بهم    المدركأن الاستمتاع  

العملاء �الاستمتاع أثناء تفاعلهم مع منتج أو خدمة یزداد احتمال بناء را�ط عاطفي إ�جابي مع العلامة  
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�الإضافة إلى ذلك    ، (Batra & Ahtola, 1991)التجار�ة، مما قد یؤدي إلى ز�ادة ولائهم ودعمهم لها  

العملاء الذین یتفاعلون  ، ف�مستوى تفاعل العمیل مع المنتج أو الخدمة  المدرك�مكن أن یتأثر الاستمتاع  

في التجر�ة وأكثر    اً �شكل �بیر مع منتج أو خدمة ما هم أكثر عرضة للشعور �المتعة لأنهم أكثر استثمار 

�مكن للمسوقین استخدام استرات�ج�ات متنوعة لتعز�ز الشعور �المتعة  و ،   میلاً لتقدیر فوائد المنتج ومیزاته  

 & Kotler(  وجذا�ة وتقد�م خدمات شخص�ة وتقد�م مكافآت وحوافز وغامرة  مثل خلق تجارب تفاعل�ة  

Keller, 2016 .( 

تتمثل مؤشرات  )  Ashfaq et al., 2019(  ل�حث أجراه   اً ووفقوعند دراسة المتعة المدر�ة في قطاع الض�افة  

الإ�جاب�ة التي �شعر بها الفرد أثناء التفاعل مع الخدمة أو    الاستجا�ات المتعة المدر�ة في مجموعة من  

والشعور �السعادة وتكو�ن انط�اع عام إ�جابي    ،�التجر�ة، وارتفاع مستوى الحماس  الاستمتاعمثل    ،المنتج

تشمل    ،تصنف تجارب العملاء عادة ضمن أر�عة أ�عاد رئ�س�ةالفنادق  . وفي قطاع  الاستخدامعن تجر�ة  

والتقدیر. و�وجد ثلاث فئات من المحر�ات التي قد تؤثر في مراحل ما   ،والمشار�ة  ، وراحة ال�ال  ،المتعة

تفاعل العمیل مع الخدمة وأثناءه   ، وهي المحر�ات الشخص�ة والبیئ�ة والتفاعل�ة. وفي هذا الس�اق  ،قبل 

مثل إدارة تجر�ة التفاعل عبر المواقع الالكترون�ة في تعز�ز مستوى الاستمتاع    ،تسهم المحر�ات التفاعل�ة

لطالما �ان فهم دوافع ، و (Chen, Chen, Liu, & Sharma, 2020)لدى الس�اح �الوجهة أو الفندق   

ومن بین    ،�الغ الأهم�ة في مجال التسو�ق  اً سلوك العملاء ومواقفهم تجاه منتج أو خدمة أو تجر�ة أمر 

�أحد العوامل العاطف�ة المؤثرة    الحالات العاطف�ة المختلفة التي قد �ختبرها العملاء تبرز المتعة المُدر�ة

في تجر�ة الاستهلاك، حیث تعكس مدى إدراك الفرد لكون استخدام المنتج أو التفاعل مع العلامة تجر�ة  

أثبتت هذه  التقن�ات الناشئة مثل الذ�اء الاصطناعي    ممتعة �حد ذاتها �غض النظر عن الأداء. ومع ظهور

والس�احةالتقن�ات   الض�افة  في صناعة  تحول  إحداث  على  أدىقدرتها  مما  �  إلى  ،  الاهتمام  فهم  ز�ادة 
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  الدراساتوأشارت  ،  القائمة على الذ�اء الاصطناعي   والفندق�ةخدمات الس�احة  ال  محددات تجر�ة العمیل في

تعد من العوامل الرئ�س�ة المؤثرة في    ،والمخاطر المدر�ة  ،والمتعة المدر�ة  ، المعلومات المدر�ةإلى أن  

تجر�ة العمیل وتفاعله مع الخدمات الرقم�ة �ما ینعكس على نوا�اه السلو��ة �ن�ة الز�ارة والتوص�ة. ومن  

تطب�قات الذ�اء الاصطناعي الواقع الافتراضي حیث أص�ح من أهم التقن�ات الواعدة وتم تطب�قه �شدة في 

أزال المسافات أمام السائحین لفهم الوجهات والأماكن قبل اتخاذ قرارات   مجال الس�احة والض�افة حیث أنه

ثلاث�ة الأ�عاد تخلق لد�ه    الافتراض�ةوتفاعلاته مع البیئة    الافتراضيالشراء ودخول العمیل لتجر�ة الواقع  

إحساس �المتعة والسعادة والوجود داخل عوالم افتراض�ة غامرة والمتعة المدر�ة في التسو�ق عامل حاسم  

في تحدید مدى جاذب�ة التجر�ة الافتراض�ة للضیوف المحتملین في الفنادق حیث تشیر الى المتعة الذات�ة  

   وعند تعرض العمیل لمحتوى واقع افتراضي  ،والرضا الذي �حصل عل�ه العمیل مع التفاعل مع البیئة 

ملحوظ �شكل  المدر�ة  المتعة  تعز�ز  في  التجر�ة  هذه  تسهم  أن  التفاعل   ،�مكن  ز�ادة  ینعكس على  �ما 

والاستجا�ة الإ�جاب�ة لدى العملاء . �ما أن ارتفاع مستوى المتعة المدر�ة قد یؤدي إلى ز�ادة احتمال�ة  

 ). Bogicevic & others , 2021( اتخاذ قرارات إ�جاب�ة �الشراء والتوص�ة

 

ومما سبق نجد أنه من الضرورة إغناء تجر�ة العمیل أكثر لتحفیز شعوره �المتعة �شكل أكبر وتوفیر ثراء معلوماتي 

واعتماد أحدث التقن�ات للتواصل والتفاعل مع العملاء لجذبهم وخلق تجارب فر�دة وممیزة لدیهم لتحقیق التأثیرات 

 والأهداف المطلو�ة على قرارات الشراء. 

ومن خلال هذا الإطار النظري تم استعراض أسالیب الترو�ج في صناعة الض�افة، �ما في ذلك الترو�ج التقلیدي 

والفیدیوهات التسو�ق�ة، و�ذلك الترو�ج �استخدام الواقع الافتراضي، مع التر�یز على خصائص �ل نمط وأثره على 
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سلوك المستهلك ونوا�اه السلو��ة. �ما تم مناقشة النظر�ات المفسرة للنوا�ا السلو��ة وأ�عادها، وصولاً إلى إدراكات 

متغیرات وس�طة مهمة تفسر ��ف�ة   �اعت�ارهاالعمیل من حیث المتعة المدر�ة، والمعلومات المدر�ة، والمخاطر،  

 تأثیر أسالیب الترو�ج المختلفة على نوا�ا العمیل لز�ارة الفندق أو التوص�ة بز�ارته. 

و�شكل هذا الإطار النظري الأساس المفاه�مي لتصم�م الدراسة التجر�ب�ة القادمة التي ستقارن بین الترو�ج �استخدام  

 الواقع الافتراضي والفیدیو العادي، لاستكشاف أثر �ل نمط على نوا�ا العملاء من خلال ادراكاتهم المختلفة.  
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 :الثالثالفصل 
 للبحث  العمليالإطار 

 
 المواض�ع: 

 تمهید  •
 إجراءات ال�حث  -ثان�اً  •
 أسالیب التحلیل المستخدمة -ثالثاً  •
 توص�ف عینة ال�حث  -را�عاً  •
 اخت�ارات الصلاح�ة والث�ات لمحاور ال�حث  -خامساً  •
 اخت�ار فرض�ات ال�حث  -سادساً  •
 النتائج العامة والاستنتاجات  -سا�عاً  •
 التوص�ات  -ثامناً  •
 محددات ال�حث  -تاسعاً  •
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 تمهید 

انسجاماً مع أهداف الدراسة الحال�ة وطب�عة العلاقات المراد اخت�ارها، تم الاعتماد على تصم�م تجر�بي یت�ح محاكاة 

تجاه  العمیل  ن�ة  الترو�ج على  نمط  اختلاف  أثر  �ما �سمح �فحص  الفندقي،  الحجز  قرار  واقعي لاتخاذ  موقف 

 الخدمات الفندق�ة.

وتم توفیر بیئة مضبوطة �مكن من خلالها مقارنة استجا�ات الأفراد لأنماط ترو�ج�ة مختلفة، مع الحد من تأثیر 

 المتغیرات الخارج�ة قدر الإمكان. 

تم  التجر�ة �شكل فردي، وقد  العینة في  أفراد  السینار�وهات، حیث شارك  قائمة على أسلوب  وتم تصم�م تجر�ة 

على تواجدهم أثناء عمل�ة جمع الب�انات، وتعرض �ل مشارك   ءً تقس�مهم أفراد العینة إلى مجموعتین تجر�بیتین بنا

لمثیر تجر�بي واحد فقط، یتمثل في مشاهدة فیدیو ترو�جي لفندق إما �استخدام تقن�ة الواقع الافتراضي من خلال 

 نظارة مخصصة، أو من خلال فیدیو تقلیدي معروض عبر شاشة لابتوب. 

و�عد الانتهاء من المشاهدة تم استكمال الاستب�ان من قبل المشار�ین بهدف رصد تصوراتهم وانط�اعاتهم الم�اشرة 

الناتجة عن التجر�ة، وتم الاعتماد على الب�انات التي جمعت لتحلیل تأثیر نمط الترو�ج المستخدم واخت�ار فرض�ات 

   الدراسة والتحقق من صلاح�ة النموذج ال�حثي المقترح

 ال�حث إجراءات  -أولاً 

حیث تم تعر�ض �ل    (Between – Subjects design)اعتمدت الدراسة الحال�ة على منهج تجر�بي من نوع  

مشترك لحالة تجر�ب�ة واحدة فقط، ولا �شارك نفس الفرد في أكثر من سینار�و،  وأول ما تم التحضیر له في التجر�ة 

هو ال�حث عن فیدیو جاهز لفندق لكي لا ندخل في مشقة تصم�م فیدیوهات عاد�ة أو افتراض�ة مما یتطلب وقت 
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حیث تم اخت�ار فیدیو لفندق    YOU TUBEوجهد وتكلفة وتم العثور على الفیدیو المناسب من خلال منصة  

موجود في لاس ف�غاس لضمان أن �كون هذا الفندق غیر معروف من قبل    Park MGM  یدعىنجوم     5تصن�فه 

العینة ولم �سبق لهم التعرف عل�ه وز�ارته مس�قاً أو مشاهدة اعلاناته،  وهذا الفیدیو موجود على یوتیوب وموجود 

ت�ار وضع�ة بثلاث وضع�ات للمشاهدة و�إمكان الشخص اخت�ار الوضع�ة المناس�ة التي یر�دها،  حیث �الإمكان اخ 

النظارات لیتم عرض الفیدیو من خلال النظارات بتقن�ة الواقع الافتراضي، وممكن أ�ضاً اخت�ار الوضع ال�انورامي 

حیث �إمكان الشخص أن �قوم بتحر�ك جهاز المو�ایل �كافة الاتجاهات ومشاهدة مشاهد �انورام�ة للفندق أ�ضاً، 

الفیدیو العادي ومشاهدت  الفیدیو دق�قتان أه عبر المو�ایل  وممكن اخت�ار وضع�ة  و شاشة لابتوب،  و�انت مدة 

ونصف �شاهد المشتر�ون خلالها مشاهد من مرافق الفندق تبدأ �صالة الاستق�ال ثم المسا�ح والحدائق والمطاعم  

  الاجتماعات لى صالات وقاعات  إتحتو�ه هذه الغرف �الإضافة    الموجودة �الإضافة الى عرض الغرف �أنواعها وما

�الواقع الافتراضي من خلال    (A 360 4K Virtual Reality Experience)قوالمسرح،  وتم عرض فیدیو الفند 

یوتیوب وتم اخت�ار خاص�ة النظارات حیث �ان من غیر الممكن تنز�ل فیدیو واقع افتراضي على مو�ایل ولا �مكن 

مشاهدته الا من خلال یوتیوب حیث تم فتح الرا�ط أثناء التجر�ة وتحمیله م�اشرة وقت التجر�ة وتم اخت�ار دقة عال�ة 

لتكون المشاهدة دق�قة وواضحة �النس�ة للمشار�ین وتمت مشاهدة جم�ع المشتر�ین للفیدیو   1080pللفیدیو تقدر ب  

بوضوح و�سرعة انترنت جیدة بدون أن �كون هناك مشاكل تقن�ة في تحمیل الفیدیو و�سلاسة و�دون أي تقط�ع في 

یوتیوب وتحمیله على جهاز الصورة،  وتم ال�حث عن نفس الفیدیو لنفس الفندق ولكن ثنائي أ�عاد عن طر�ق منصة  

لابتوب لیتم عرضه �فیدیو عادي ثنائي الأ�عاد بدون استخدام نظارات، والفیدیو العادي أ�ضاً تم تحمیله بنفس 

 ، وتم اخت�ار وشراء نظارة من نوع ت االسینار�وهالجودة والدقة لكي لا �كون هناك فرق في الصورة أو الجودة بین 
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VR Shinecon Virtual Reality Glasses   لاستخدامها في حالة التجر�ة الافتراض�ة، وتعد هذه النظارة

من الأجهزة التي تعتمد على الهاتف �شاشة عرض داخلي لتحقیق تجر�ة مشاهدة غامرة ثلاث�ة الأ�عاد، حیث یتم 

 ادراج الهاتف داخل الجهاز ل�عمل �شاشة عرض أمام عیني المستخدم.

التي توفر  (Optical Resin Lenses) وتتمیز هذه النظارة �عدسات عال�ة الجودة من نوع العدسات الراتنج�ة

وضوح �صري أفضل مقارنة �العدسات العاد�ة، إضافة الى إمكان�ة تعدیل المسافة بین العدستین و�ذلك تعدیل 

ال�عد البؤري لتتناسب مع مسافات بؤر�ة مختلفة لدى المستخدمین مما �ساعد في تقلیل اجهاد العین أثناء المشاهدة 

 ب وسهولة استخدامها حیث أنها تفي �الغرض المطلوب. وتم اخت�ار هذا النظارة لجودتها وسعرها المناس

كما تم ض�ط التجر�ة من قبل ال�احث شخص�اً حیث قام �مقابلة أفراد العینة �ل فرد على حدا �قاعات هادئة �عیدة 

عن الضج�ج، حیث تم اجراء المقابلات في قاعات الجامعات المذ�ورة حیث تم التواصل مع �عض الطلاب �عد 

�المشار�ة في التجر�ة والاستب�ان بدون ذ�ر أي انتهاء محاضراتهم للمشار�ة في التجر�ة، وتم الطلب من المشترك  

تفاصیل أو معلومات عن الموضوع أو الغا�ة من التجر�ة وعند دخول المشترك الى القاعة تم الطلب منه تعبئة 

أسئلة المتغیرات الد�موغراف�ة وتم الطلب منه قراءة السینار�و وفهمه جیداً وقام ال�احث أ�ضاً �شرح السینار�و للمشترك 

ه�اً للتأكد من وضوح الفكرة ومن ثم یبدأ المشترك �مشاهدة الفیدیو إما من خلال نظارات الواقع الافتراضي أو  شف

 من خلال شاشة لابتوب.
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 لى عینتین:إوقد قسمت العینة 

 :لسینار�و مكتوب قبل وضع النظارة ومشاهدة الفیدیوخضعت  العینة الأولى

 على النحو التالي:    prime)1(اجراءات التمهید 

"تخیل أنك انهیت دراستك الجامع�ة وأنك تخطط للق�ام برحلة عمل وترف�ه معاً للق�ام ب�عض الأعمال التي تخص 

عملك ولقضاء وقتٍ ترفیهيٍ ممتعٍ في بلد قمت أنت �اخت�اره وفي رحلة ال�حث عن الفنادق المتاحة للحجز �إحداها 

وقمت بتشغیل الفیدیو و�دأت �مشاهدته للتعرف على مرافق الفندق  MGM وأثناء التصفح وجدت فیدیو لفندق اسمه

 وخدماته، نرجو من حضرتك ضغط زر التشغیل لمشاهدة فیدیو الفندق".

مما أدى    ل�كون غیر معروف من قبل المشتر�ینكما نلاحظ فإن ال�احثة استخدمت اسماً محوراً من فندق حق�قي  

لض�ط التأثیرات المحتملة حول الاتجاهات نحو العلامة التجار�ة، �ذلك فإن اسم الفندق لم �حمل أي �عد عاطفي 

 ممكن أن یؤثر على التجر�تین. 

وقبل مشاهدة المشترك للفیدیو تم إعطاء المشترك نظارات الواقع الافتراضي وتثبیتها على رأسه وتم إعطاءه �امل 

المعلومات عن ��ف�ة تشغیل الفیدیو �عد ارتداء النظارة وشرح ��ف�ة استخدامها و�مكان�ة تحر�ك الرأس �میناً و�ساراً 

ل في الفیدیو �الإضافة الى إمكان�ة الدوران �الجسم �شكل �امل، والى أعلى وأسفل لإمكان�ة مشاهدة �افة التفاصی

 متواجدین فعل�اً داخل الفندق. وا�ما �سمح لهم �استكشاف البیئة المعروضة �ما لو �ان

 
المستهلك إلى عمل�ة یتم فیها تعر�ض شخص ما لمحفز    كفي علم النفس والعلوم السلو��ة والتي من بینها سلو   "priming"). �شیر   1(

 مما یؤثر لاحقًا على استجابته لمحفز آخر ذي صلة أو حتى غیر ذي صلة.   )،"prime"(المهیئ أو الـمعین 
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وقد أبلغ المشار�ون �أن هذه الحر�ات تمكنهم من مشاهدة مختلف تفاصیل المكان المعروض، �ما في ذلك الأسقف 

والأرض�ات والمساحات الداخل�ة ومرافق الفندق، وذلك بهدف تعز�ز الشعور �التفاعل وتوحید طر�قة التفاعل مع 

 المحتوى بین جم�ع أفراد المجموعة التجر�ب�ة.

�الدوار �سبب استخدام النظارة أو    اوتم الطلب من المشتر�ین مشاهدة الفیدیو �املاً وتم ابلاغهم أنه في حال شعرو 

 الانزعاج �إمكانهم نزع النظارة و��قاف التجر�ة، ولكن لم یتم التعرض لمثل هذه الحالة.

 . الاستب�انوعند انتهاء المشترك من مشاهدة الفیدیو یرفع النظارة و�بدأ �الإجا�ة عن أسئلة 

تمت مشاهدة الفیدیو العادي عبر شاشة لابتوب وقد تم تحمیل الفیدیو عل�ه    السینار�و الثانيفي    العینة الثان�ةو 

مس�قاً و�نفس الدقة والجودة والسرعة وننوه هنا أن محتوى الفیدیو هو نفس الفیدیو المعروض في السینار�و الأول 

 ولكن من خلال لابتوب أي من دون تقن�ة الواقع الافتراضي.

مشترك �أسئلة الفلترة للتأكد من أنهم شاهدو الفیدیو �شكل �امل   78تم سؤال المشتر�ین وعددهم    نالسینار�وهی وفي  

�مشاهدة   ا�عرفون هذا الفندق من قبل أو قامو   الیتم است�عاد من لم �كمل مشاهدته من العینة وتم سؤالهم إذا �انو 

 إعلاناته مس�قاً لنتأكد من أن الفندق غیر معروف �النس�ة لهم مس�قاً. 

 �عد انتهاء التجر�ة تم توج�ه السؤالین التالیین للعمیل المحتمل:

  الكامل؟هل قمت �مشاهدة فیدیو الفندق�       

  هل تعرف هذا الفندق من قبل أو قمت بز�ارته أو مشاهدة إعلاناته مس�قاً؟ 

 فیدیو سابق عنه.  وقد شاهد  ونوالتجار�ة للفندق و�التالي لم �ك العلامة على ویتعرف لم   م�أنه   والجم�ع أجاب

 لا نعم 

 لا نعم 
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�انت جم�ع المتغیرات مقاسة على مق�اس و ،  �عد انتهاء التجر�ة تم عرض أسئلة الاستب�ان حول متغیرات الدراسة

 ."ل�كرت الخماسي"

لق�اس المتغیرات الأساس�ة للدراسة، والتي تتضمن: المخاطر المدر�ة، المعلومات المدر�ة،   الاستب�انوقد صمم  

 المتعة المدر�ة، ن�ة ز�ارة الفندق، ن�ة التوص�ة �الز�ارة. 

إلى خمسة أقسام رئ�س�ة �ل قسم �عكس أحد المتغیرات المذ�ورة، مع مجموعة من الع�ارات   الاستب�انتم تنظ�م    د وق

التي تق�س �ل متغیر �شكل م�اشر، وفي بدا�ة الاستب�ان تم سؤال المشتر�ین عن المتغیرات الد�موغراف�ة �الجنس 

ره مس�قاً في إجراءات الدراسة والعمر والمؤهل العلمي والحالة الاجتماع�ة، ثم تم عرض نص البرا�م الذي تم ذ�

ومن ثم أسئلة الفلترة وع�ارات ق�اس المتغیرات. وتم استخدام نفس أداة الق�اس لكلا المجموعتین (الواقع الافتراضي 

والفیدیو العادي)، مع إجراء تعدیلات طف�فة في ص�اغة الع�ارات �ما یتناسب مع طب�عة التجر�ة التي تعرض لها 

 في مضمون المتغیرات المقاسة.  كل مشارك، دون تغییر

، وتم ق�اسه من خلال الع�ارتین   (Hong, 2015)لأداء الخدمة اعتماداً على  المخاطر المدر�ةوتم ق�اس متغیر  

 التالیتین: 

 أشعر �القلق من أن الخدمات الفندق�ة التي سأتلقاها لا تلبي توقعاتي . 

  .أشعر �القلق من أن الخدمات الفندق�ة التي سأتلقاها قد لا تطابق المواصفات المعروضة في الفیدیو 

ق�اس   المدر�ةوتم  المدر�ة    المتعة  المتعة  مقای�س  على   & Holdack ,stoyanov(  على  �الاعتماد اعتماداً 

fromme, 2020،(  (Huang & liao ,2015)،(Kim & forsyth,2008)    وتم ق�اسه من خلال أر�ع ع�ارات

 وهي �التالي: 
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 تعد تجر�تي في التعرف على الفندق ممتعة �استخدام نظارات الواقع الافتراضي . 

 .تجر�تي في التعرف على الفندق �استخدام نظارات الواقع الافتراضي جعلتني أشعر �مشاعر جیدة 

 فتراضي �انت مملة. تجر�تي في التعرف على الفندق �استخدام نظارات الواقع الا 

 .تجر�تي في التعرف على الفندق �استخدام نظارات الواقع الافتراضي �انت مثیرة 

مق�اس   تصم�م  المدر�ةوتم  ع  المعلومات  (اعتماداً   )، Holdack ,stoyanov & fromme,2020لى 

(Hausman & siekpe , 2009)،(Ahn,ryu & han , 2004)   و�ان المق�اس یتضمن ع�ارتین ، 

  وفر لي معلومات �املة عن الخدمات الفندق�ة المتاحة.  الافتراضياستخدامي لنظارات الواقع 

 .استخدامي لنظارات الواقع الافتراضي وفر لي معلومات ساعدتني في اتخاذ قرار اخت�ار هذا الفندق 

 ات، وتضمنت ع�ار (Bayih & singh ,2020)تم تصم�مها اعتماداً على   ن�ة الز�ارة والتوص�ةو�النس�ة لمتغیر 

 ن�ة الز�ارة. 

 أرغب في ز�ارة هذا الفندق . 

 أخطط لز�ارة هذا الفندق . 

 و�انت ع�ارات ن�ة التوص�ة  

   الإ�جاب�ة عن هذا الفندق.   �انط�اعاتيسأخبر الآخر�ن 

 دق للآخر�ن.نسأوصي بهذا الف 

التي أجر�ت في إطار هذه الدراسة �ما في ذلك صور   الافتراضيصور توض�ح�ة لتجر�ة استخدام الواقع  وف�ما یلي  

 من �عض مرافق الفندق التي شاهدها المشتر�ین أثناء التجر�ة.
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 ): تجر�ة ارتداء النظارة على الرأس 1الصورة رقم (

 

 

 ): المقطع المصور المعروض من داخل نظارة الواقع الافتراضي للغرف الداخل�ة2الصورة رقم (
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 ): المقطع المصور المعروض من داخل نظارة الواقع الافتراضي لواجهة الفندق والمسا�ح3الصورة رقم (

 

 أسالیب التحلیل المستخدمة  -ثان�اً 

 تم اعتماد الأدوات التال�ة لعرض النتائج واخت�ار الفرض�ات:

 . والترتیب�ةللمتغیرات الاسم�ة  المئو�ةوالنسب  ت التكرارا .1

معاملات الارت�اط في اخت�ار علاقات الارت�اط في حسا�ات الصلاح�ة والث�ات و�ذلك اخت�ار العلاقات بین   .2

 المتغیرات. 

 للمقارنة في المتغیرات بین عینتین مستقلتین.  tاخت�ار   .3

 لاخت�ار علاقات الوساطة. Processes SPSSتحلیلات  .4
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 توص�ف عینة ال�حث  -ثالثاً 

المعهد العالي تم اخت�ار عینة م�سرة من الطلاب الجامعیین من جامعة دمشق ومن �عض الجامعات الخاصة ومن  

وتم  ،  2025م  عا  ش�اط و آذار منوتم جمع الب�انات خلال شهري  ،  مفردة  78مؤلفة من    HIBAلإدارة الأعمال  

لى المشتر�ین إالاعتماد على العینة الم�سرة من طلاب الجامعات لعدة أس�اب عمل�ة ومنهج�ة، منها سهولة الوصول  

خلال الفترة الزمن�ة المحددة، ولأنه في فترة جمع الب�انات �ان مطار دمشق الدولي مغلق وجم�ع شر�ات الطیران 

لى أن المكاتب الس�اح�ة ش�ه متوقفة عن العمل ولا إمتوقفة عن العمل لحساس�ة هذه الفترة من الزمن، �الإضافة  

یوجد �ثافة عملاء ومراجعین لیتم مقابلتهم واشراكهم في التجر�ة، و�ذلك شیوع استخدام هذا الأسلوب في الدراسات 

 التجر�ب�ة المماثلة في مجالات التسو�ق والسلوك الاستهلاكي.

وهو ما یتوافق مع طب�عة التجر�ة التي   ولأن الطلاب الجامعیین �مثلون فئة عمر�ة نشطة ومتفاعلة مع التكنولوج�ا،

 و فیدیو عادي.أتعتمد على مشاهدة محتوى ترو�جي �استخدام نظارات واقع افتراضي 

على عدة معاییر، حیث �ضمن هذا العدد تغط�ة عدد �اف من    و�النس�ة لعدد مفردات العینة فقد تم تحدیده بناءً 

لاخت�ار  المطلوب  الأدنى  الحد  و�حقق  إحصائ�ة،  دلالة  ذات  مقارنة  لتحقیق  تجر�ب�ة  مجموعة  �ل  المشتر�ین 

برنامج   �استخدام  الب�انات  وتحلیل  واخت�ارات SPSSالفرض�ات  والارت�اط�ة  الوصف�ة  الاخت�ارات  �شمل  �ما   ،

مشترك    40-30وهذا العدد یتماشى مع الدراسات التجر�ب�ة حیث أنه یوصى �أن �كون على الأقل من    الوساطة،

و�عد هذا العدد مناس�اً   ،(cohen, 1988)  لكل مجموعة عند وجود عدة  متغیرات وس�طة ومتغیر تا�ع أو أكثر

لى تحلیلات الوساطة لثلاث متغیرات وس�طة ومتغیر�ن  إ ضافة  لإلإجراء اخت�ارات الفروقات بین السینار�وهین �ا 

 .SPSSتا�عین �استخدام برنامج 
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 : أن) 5( و )4) و(3) و(2(الأشكال  لاحظ من خلال ون

) 25-20%) هم الفئة العمر�ة (51.3%) عاز�ون، وأكثر من نصف العینة ( 61.5و( الاناث %) هم من 52.6(

دون ونفس   فما   35%) من أفراد العینة من عمر  91(ما �قارب  ) أي أن  35-26%) من الفئة العمر�ة (39.75و(

%) هم ضمن مرحلة ال�كالور�وس أو  52.6النس�ة تقر��اً هم من طلاب ال�كالور�وس فما فوق، أكثر من نصفهم (

 حملة شهادتها. 

 التوز�ع النسبي للجنس في العینة ): 2الشكل رقم (

 

 

 

 

 

 من إعداد ال�احثة المصدر: 
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 �حث التوز�ع النسبي للحالة الاجتماع�ة لعینة ال): 3الشكل رقم (

 

 

 

 

  

 من إعداد ال�احثة المصدر: 

 التوز�ع النسبي للفئات العمر�ة ضمن العینة ): 4الشكل رقم (

 

 

 

 

 

 

 من إعداد ال�احثة المصدر: 
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 التوز�ع النسبي لفئات المؤهل العلمي للعینة): 5الشكل رقم (

 

 من إعداد ال�احثة المصدر: 

 ل�حث اخت�ارات الصلاح�ة والث�ات لمحاور ا -را�عاً 

الداخلي، ومعامل ارت�اط بنود ألفا  تم فحص صدق وث�ات أداة الدراسة �استخدام معامل   الث�ات  �رون�اخ لق�اس 

 المق�اس مع الدرجة الكل�ة لكل محور للتحقق من الاتساق الداخلي.  

 ال�حث): مدى صلاح�ة وث�ات الع�ارات لأ�عاد 1الجدول (

 المحور
Reliability 
Cronbach's (

)Alpha 
 ع�ارات المحور

ارت�اط ع�ارات  
المحور مع  

 وسط تالم

0.772 
اشعر �القلق من أن الخدمات الفندق�ة التي سأتلقاها  

 . قد لا تلبي توقعاتي
0.631 

https://www.bing.com/ck/a?!&&p=dedd1d71c5693d992d96dbd7319fc3879b0301ac4018ce10fb34acd66070d9dbJmltdHM9MTc2ODg2NzIwMA&ptn=3&ver=2&hsh=4&fclid=12fb5851-d665-6942-358e-4e4fd7036896&psq=cronbach+s+alpha&u=a1aHR0cHM6Ly9zdGF0cy5vYXJjLnVjbGEuZWR1L3Nwc3MvZmFxL3doYXQtZG9lcy1jcm9uYmFjaHMtYWxwaGEtbWVhbi8&ntb=1
https://www.bing.com/ck/a?!&&p=dedd1d71c5693d992d96dbd7319fc3879b0301ac4018ce10fb34acd66070d9dbJmltdHM9MTc2ODg2NzIwMA&ptn=3&ver=2&hsh=4&fclid=12fb5851-d665-6942-358e-4e4fd7036896&psq=cronbach+s+alpha&u=a1aHR0cHM6Ly9zdGF0cy5vYXJjLnVjbGEuZWR1L3Nwc3MvZmFxL3doYXQtZG9lcy1jcm9uYmFjaHMtYWxwaGEtbWVhbi8&ntb=1
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المخاطر 
المدر�ة لأداء  

 الخدمة

أشعر �القلق من أن الخدمات الفندق�ة التي سأتلقاها  
 .قد لا تطابق المواصفات المعروضة في الفیدیو

0.631 

المتعة  
 المدر�ة 

0.796 

تجر�ني في التعرف على الفندق �استخدام نظارات 
 .الواقع الافتراضي �انت مثیرة 

0.578 

تجر�تي في التعرف على الفندق �استخدام نظارات 
 .الواقع الافتراضي �انت مملة 

0.639 

تجر�تي في التعرف على الفندق �استخدام نظارات 
 . الواقع الافتراضي جعلتني أشعر �مشاعر جیدة

0.588 

تعد تجر�تي في التعرف على الفندق ممتعة �استخدام  
 . الافتراضينظارات الواقع 

0.663 

المعلومات  
 المدر�ة 

0.741 

وفَّر لي  الافتراضينظارات الواقع ل ياستخدام
 . معلومات �املة عن الخدمات الفندق�ة المتاحة

0.621 

وفر لي معلومات ساعدتني في   لفیدیو الذي شاهدتها
 اتخاذ قرار اخت�ار هذا الفندق

0.652 

ن�ة الز�ارة 
 للفندق

0.519 
 0.383 ارغب في ز�ارة هذا الفندق 
 0.386 اخطط لز�ارة هذا الفندق 

ن�ة التوص�ة  
 لز�ارة للفندق

0.762 
 0.616 سأوصي بهذا الفندق للآخر�ن 

 0.616 سأخبر الاخر�ن �انط�اعاتي الإ�جاب�ة عن هذا الفندق 

 من إعداد ال�احثة، من خلال التحلیل الإحصائيالمصدر: 

بین    Cronbach's Alphaحیث تراوحت ق�م    ،أن معظم المحاور تتمتع �موثوق�ة جیدة):  1(الجدول  نلاحظ من  

أما محور ن�ة ز�ارة الفندق فكانت   ،مما �عكس اتساقاً داخل�اً مرتفعاً للع�ارات ضمن �ل محور   0.796و     0.772

و     ،مما �ستدعي تحسین أدوات الق�اس الخاصة بها في الدراسات اللاحقة (α=0.519)موثوقیته منخفضة نسب�اً 

الذي �مثل الوسط الحسابي لكل ع�ارات   –نجد أن جم�ع معاملات ارت�اط أي ع�ارة مع معامل التصح�ح المعدل  

وهي معاملات ارت�اط   )0.633 – 0.578بین (تتراوح ق�مها    –محور ما �عد حذف الع�ارة المعن�ة من ذك المحور  

https://www.bing.com/ck/a?!&&p=dedd1d71c5693d992d96dbd7319fc3879b0301ac4018ce10fb34acd66070d9dbJmltdHM9MTc2ODg2NzIwMA&ptn=3&ver=2&hsh=4&fclid=12fb5851-d665-6942-358e-4e4fd7036896&psq=cronbach+s+alpha&u=a1aHR0cHM6Ly9zdGF0cy5vYXJjLnVjbGEuZWR1L3Nwc3MvZmFxL3doYXQtZG9lcy1jcm9uYmFjaHMtYWxwaGEtbWVhbi8&ntb=1
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أما �النس�ة  لع�ارتي  ن�ة الز�ارة فرغم     ،اتساق الع�ارات مع ال�عد الذي تنتمي إل�ه  بیرسون مما یدل على    ـمرتفعة ل

 . ولكنها تعد منخفضة مقارنة �غیرها من معاملات ارت�اط �ل ع�ارة مع عامل التصح�ح المعدل   %30ـأنها فوق ال

 اخت�ار فرض�ات ال�حث  -خامساً 

H1  :  واقع افتراضي) على    /یؤثر اختلاف نمط الترو�ج المستخدم في الفنادق (فیدیوهات عاد�ة

 مستوى ادراك العمیل للمخاطر المرت�طة �أداء الخدمة. 

لا    (2.52)�استخدام فیدیوهات الواقع الافتراضي    للترو�ج المدر�ة) أن متوسط المخاطر  2(الجدول  یتبین من  

العاد�ة   الفیدیوهات  �استخدام  الترو�ج  في  نظیرتها  متوسط  عن  جوهر�اً  ق�مة   ،(2.56)تختلف  عبر  سواء 

)P=0.845 > 0.05, t=0.196(،    الثقة لـ  95أو لمجال   BootULCI=0.43 to(  عینة مكررة  %1000 

BootLLCI=-0.36(،    یدعونا إلى رفض الفرض�ة القائلة  حیث �حتوي المجال الق�مة صفر، و�الخلاصة فهذا

  بین نمطي الترو�ج.   لأداء الخدمة لا �ختلف متوسطا المخاطر المدر�ة  %  95و�التالي فإنه �احتمال    بوجود اختلاف

 SPSS Process، البرنامج المستخدم من إعداد ال�احثة، من خلال التحلیل الإحصائيالمصدر: 

 

 H1 ي الفرض�ة ف  ): مدى اختلاف متوسط متغیرات ال�حث بین نمطي الترو�ج2(الجدول 

 المتغیر 

اخت�ار تساوي  
 الت�این 

لعینتین   tاخت�ار  
 مستقلتین 

% للعینات  95مجال الثقة 
 1000المكررة 

bootstrap samples 

الترو�ج �استخدام فیدیوهات  
 الواقع الافتراضي 

 الفیدیوهات العاد�ة

F Sig. t 
Sig. (2-
tailed) 

Lower Upper Mean 
Std. 

Deviation 
Mean 

Std. 
Deviation 

المخاطر  
 المدر�ة 

.000 .986 .196 .845 .36386- .42869 2.5256 .92444 2.5641 .80442 
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H2  : لدى المدر�ة  المعلومات  مستوى  على  الفنادق  في  المستخدم  الترو�ج  نمط  اختلاف  یؤثر 

 العملاء تجاه الخدمات الفندق�ة. 

لا تختلف   (3.6)�استخدام الفیدیوهات العاد�ة هو    للترو�ج المدر�ة) أن متوسط المعلومات  3(الجدول  �ظهر من  

 P=0.214(  سواء عبر ق�مة   ،(3.8)جوهر�اً عن متوسط نظیرتها في الترو�ج �استخدام فیدیوهات الواقع الافتراضي  

> 0.05, t=1. 25(   عینة مكررة  1000% لـ  95أو لمجال الثقة  )BootLLCI=-0.47 to BootULCI=0.12 (

الق�مة صفر، و�التالي فهذا یدعونا لرفض الفرض�ة  حیث   وعل�ه فإنه �احتمال القائلة �الاختلاف  �حتوي المجال 

 لا �ختلف متوسطا المعلومات المدر�ة بین نمطي الترو�ج. % 95

 SPSS Process، البرنامج المستخدم من إعداد ال�احثة، من خلال التحلیل الإحصائيالمصدر: 

H3  یؤثر اختلاف نمط الترو�ج المستخدم في الفنادق على مستوى المتعة المدر�ة لدى العملاء :

 تجاه الخدمات الفندق�ة. 

) �ختلف عنه جوهر�اً في 3.5) أن متوسط المتعة المدر�ة في حالة الفیدیوهات العاد�ة ( 4(الجدول  نلاحظ من  

و اعتماد على لمجال أ (P=0.007, t=2.766)) سواء اعتماد على ق�مة 3.7حالة فیدیوهات الواقع الافتراضي (

 H2 الفرض�ة  في): مدى اختلاف متوسط متغیرات ال�حث بین نمطي الترو�ج 3(الجدول 

 المتغیر 

اخت�ار تساوي  
 الت�این 

لعینتین   tاخت�ار  
 مستقلتین 

% 95مجال الثقة 
 1000للعینات المكررة 

bootstrap 
samples 

الترو�ج �استخدام 
 فیدیوهات الواقع الافتراضي 

 الفیدیوهات العاد�ة

F Sig. T 
Sig. 
(2-

tailed) 
Lower Upper Mean 

Std. 
Deviation 

Mean 
Std. 

Deviation 

المعلومات  
 المدر�ة 

.004 .950 1.252- .214 .47399- .12223 3,7949 . .70448 3.6026 .65070 
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لـ  95الثقة   �حتو الذي    BootULCI= -0.06)   (BootLLCI=-0.35 toعینة مكررة    %1000  على   ي لا 

 رفض الفرض�ة القائلة �اختلاف المتوسطات % لعدم قدرتنا على 95الصفر، و�الخلاصة فإن هذا یدعونا �احتمال 

متوسط المتعة المدر�ة المتحقق �عد مشاهدة فیدیوهات الواقع الافتراضي    % نرجح احتمال أن95أي أننا �احتمال  

   أعلى منه في حالة الفیدیوهات العاد�ة.

 SPSS Process، البرنامج المستخدم من إعداد ال�احثة، من خلال التحلیل الإحصائيالمصدر: 

H4  : .یؤثر اختلاف نمط الترو�ج المستخدم في الفنادق على ن�ة العمیل لز�ارة الفندق 

العاد�ة 5(الجدول  عند مراجعة   الفیدیوهات  للترو�ج عبر  العمیل  الز�ارة في حالة تعرض  ن�ة  أنّ متوسط  نجد   (

حیث أنّ   ،)3.92) لا �ختلف جوهر�اً عنها في حالة تعرضه للترو�ج عبر فیدیوهات الواقع الافتراضي (3.98(

(P= 0.639, t= 0.470)    الثقة فإن مجال  لـ  95�ذلك   BootLLCI=-0.20 to(عینة مكررة    %1000 

BootULCI=0.33(    القائلة بوجود اختلافالفرض�ة    قبول% لا نستط�ع  95�حتوي على الصفر. وعل�ه �احتمال 

 لا �ختلف متوسطا ن�ة الز�ارة للفندق بین نمطي الترو�ج.% 95أي �احتمال 

 H3في الفرض�ة  ): مدى اختلاف متوسط متغیرات ال�حث بین نمطي الترو�ج4(الجدول 

 المتغیر 

اخت�ار تساوي  
 الت�این 

لعینتین   tاخت�ار  
 مستقلتین 

% للعینات  95مجال الثقة 
 1000المكررة 

bootstrap samples 

الترو�ج �استخدام 
فیدیوهات الواقع  

 الافتراضي 
 الفیدیوهات العاد�ة

F Sig. T 
Sig. 
(2-

tailed) 
Lower Upper Mean 

Std. 
Deviation 

Mean 
Std. 

Deviation 

المتعة  
 المدر�ة 

.247 .621 2.766- .007 .34916- -06352. 3.6987 .29901 3.5000 .33443 
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 SPSS Processمن إعداد ال�احثة، من خلال التحلیل الإحصائي، البرنامج المستخدم المصدر: 

H5 یؤثر اختلاف نمط الترو�ج المستخدم في الفنادق على ن�ة العمیل في التوص�ة للآخر�ن في :

 ز�ارة الفندق. 

) 4.1) أنّ متوسطا ن�ة التوص�ة لز�ارة الفندق واضح أنهما متساو�ان تماماً (6(الجدول  من الملفت للانت�اه في  

جوهر  او  ظاهر�ا  سواء  بینمها  فرق  لا  (لذلك  ( )t=0, p=1>0.05ي   ،BootLLCI=-0.30 to 

BootULCI=0.29  ( 95أي �احتمال    القائلة بوجود اختلافالفرض�ة    قبول% 95ولهذا لا نستط�ع �احتمال% 

 لا �ختلف متوسطا ن�ة التوص�ة �الإقامة �الفندق بین نمطي الترو�ج.

 H4مدى اختلاف متوسط متغیرات ال�حث بین نمطي الترو�ج في الفرض�ة ): 5(الجدول 

 المتغیر 

اخت�ار تساوي  
 الت�این 

لعینتین   tاخت�ار  
 مستقلتین 

% للعینات  95مجال الثقة 
 1000المكررة 

bootstrap samples 

الترو�ج �استخدام 
فیدیوهات الواقع  

 الافتراضي 
 الفیدیوهات العاد�ة

F Sig. T 
Sig. 
(2-

tailed) 
Lower Upper Mean 

Std. 
Deviation 

Mean 
Std. 

Deviation 

المتعة  
 المدر�ة 

.182 .670 .470 .639 .20461- .33473 3.9231 .62343 3.9872 .57910 

 H5في الفرض�ة  ): مدى اختلاف متوسط متغیرات ال�حث بین نمطي الترو�ج6(الجدول          

 المتغیر 

اخت�ار تساوي  
 التب�این 

لعینتین   tاخت�ار  
 مستقلتین 

% 95مجال الثقة 
 1000للعینات المكررة 

bootstrap 
samples 

الترو�ج �استخدام 
فیدیوهات الواقع  

 الافتراضي 
 الفیدیوهات العاد�ة

F Sig. T 
Sig. 
(2-

tailed) 
Lower Upper Mean 

Std. 
Deviation 

Mean 
Std. 

Deviation 

ن�ة 
 التوص�ة 

1.265 .264 .000 1.000 .30197- .28726 4.0769 .60195 4.0769 .71210 



 
93 

 

 SPSS Process، البرنامج المستخدم من إعداد ال�احثة، من خلال التحلیل الإحصائيالمصدر: 

H6  : یتوقع أن تلعب المخاطر المدر�ة لأداء الخدمة دوراً وس�طاً في العلاقة بین نمط الترو�ج

 . المستخدم من قبل الفندق ون�ة العمیل لز�ارة الفندق

وذلك لعدم  ،لم یتم اخت�ار الدور الوس�ط للمخاطر المدر�ة في العلاقة بین نمط الترو�ج ون�ة العمیل لز�ارة الفندق 

عدم وجود فروق ذات دلالة إحصائ�ة    (T-test)، حیث أظهرت نتائج اخت�ار فروق  تحقق الشرط الأول للوساطة  

في المخاطر المدر�ة لأداء الخدمة ت�عاً لنمط الترو�ج المستخدم ، مما �شیر إلى عدم وجود أثر معنوي للمتغیر 

 المستقل في المتغیر الوس�ط ، و�التالي لم یتم استكمال اخت�ار الوساطة.

 

H7  : یتوقع أن تلعب المخاطر المدر�ة لأداء الخدمة دوراً وس�طاً في العلاقة بین نمط الترو�ج

 . المستخدم من قبل الفندق ون�ة العمیل للتوص�ة للآخر�ن بز�ارة الفندق 

 ، الفندق    للتوص�ة بز�ارةلم یتم اخت�ار الدور الوس�ط للمخاطر المدر�ة في العلاقة بین نمط الترو�ج ون�ة العمیل  

عدم وجود فروق ذات    (T-test)، حیث أظهرت نتائج اخت�ار فروق  وذلك لعدم تحقق الشرط الأول للوساطة  

دلالة إحصائ�ة في المخاطر المدر�ة لأداء الخدمة ت�عاً لنمط الترو�ج المستخدم ، مما �شیر إلى عدم وجود أثر 

 معنوي للمتغیر المستقل في المتغیر الوس�ط ، و�التالي لم یتم استكمال اخت�ار الوساطة.

�خفف �مكن أن  أجهزة الواقع الافتراضي  وهذا لا یتفق مع الأدب�ات السا�قة التي أشار �عضها إلى أن الترو�ج عبر  

لها تأثیر �بیر على    المدر�ةالمخاطر  و�أن  )،  Suh & Lee, 2005(الانترنت  للتسوق عبر    المدر�ةمن المخاطر  

، �ما یتعارض ذلك مع ما  (Ariff, Sylvester, Zakuan, Ismail, & Ali, 2014)ن�ة الشراء عبر الإنترنت 
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�التر�یز  �احثون  �ه  الواقع  أوصى  لتطب�قات  المبتكرة  الجوانب  المخاطر    على   المدر�ة الافتراضي والتخف�ف من 

 . (Lim, Jasim, & Das, 2024) ،متكررالمنتج �شكل احتمال�ة تبني واستخدام  ةد از�لالمرت�طة �استخدامها 

H8  : یتوقع أن تلعب المعلومات المدر�ة دوراً وس�طاً في العلاقة بین نمط الترو�ج المستخدم من

 . قبل الفندق ون�ة العمیل لز�ارة الفندق 

وذلك لعدم   ،الفندق  لز�ارة    في العلاقة بین نمط الترو�ج ون�ة العمیلللمعلومات المدر�ة  لم یتم اخت�ار الدور الوس�ط  

عدم وجود فروق ذات دلالة إحصائ�ة    (T-test)، حیث أظهرت نتائج اخت�ار فروق  تحقق الشرط الأول للوساطة  

المدر�ة ت�عاً لنمط الترو�ج المستخدم ، مما �شیر إلى عدم وجود أثر معنوي للمتغیر المستقل في   المعلومات   في

 المتغیر الوس�ط ، و�التالي لم یتم استكمال اخت�ار الوساطة.

 

H9  : یتوقع أن تلعب المعلومات المدر�ة دوراً وس�طاً في العلاقة بین نمط الترو�ج المستخدم من

 . قبل الفندق ون�ة العمیل للتوص�ة للآخر�ن بز�ارة الفندق

 ،الفندق  للتوص�ة بز�ارة    في العلاقة بین نمط الترو�ج ون�ة العمیلللمعلومات المدر�ة  لم یتم اخت�ار الدور الوس�ط 

عدم وجود فروق ذات    (T-test)، حیث أظهرت نتائج اخت�ار فروق  وذلك لعدم تحقق الشرط الأول للوساطة  

دلالة إحصائ�ة في المعلومات المدر�ة ت�عاً لنمط الترو�ج المستخدم ، مما �شیر إلى عدم وجود أثر معنوي للمتغیر 

 المستقل في المتغیر الوس�ط ، و�التالي لم یتم استكمال اخت�ار الوساطة.
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تأثیر نسبي  لها  المدر�ة  المعلومات  �أن  تؤ�د  التي  السا�قة  الدراسات  نتائج  النت�جة غیر متسقة علم�اً مع  وهذه 

)، وتؤثر �شكل إ�جابي Kang, Shin, & Ponto, 2020مختلف على تقی�م المنتج ومراحل قرار الشراء اللاحقة ( 

�ما لا یتفق مع الأدب�ات التي وجدت أن الفیدیوهات تمنح  )،  Wu, 2023(  على ن�ة الشراء وتجر�ة المستهلك

المستهلكین تجر�ة أكثر واقع�ة من خلال تقد�م معلومات أكثر تحدیداً على ز�ادة نوا�ا الشراء من خلال تقلیل إدراك 

)، �جانب تولید اتجاهات الن�ة والرغ�ة في شراء Flavián, Gurrea, & Orús, 2017المستهلكین للمخاطر (

)، ولا یتفق مع الأ�حاث التي بینت أن توفیر المعلومات Romi, 2023المنتج و�التالي اتخاذ قرار شراء المنتج (

 )، Guttentag 2010المدر�ة هي ُ�عد آخر مهم من أ�عاد تجر�ة التسوق في الواقع الافتراضي (

H10 یتوقع أن تلعب المتعة المدر�ة دوراً وس�طاً في العلاقة بین نمط الترو�ج المستخدم من قبل :

 الفندق و ن�ة العمیل لز�ارة الفندق. 

المت7(الجدول  نلاحظ من   تأثیر نمط الترو�ج على   = p(   دال إحصائ�اً –المتعة المدر�ة    – یر الوس�ط  غ) أن 

- , 0.1607-ة ( الحصین  Bootstrap% لمعامل بیتا وفقاً لإجراءات  95�حدود ثقة  )،  0.001 > 0.0008

مما �شیر إلى أن النموذج �فسر نحو    (0.1394) معامل التحدید   و�لغت ق�مةلا تتضمن الصفر،   حیث )0.5897

نمط الترو�ج المستقبَل من قبل العمیل على لمما یدل على وجود أثر معنوي المتعة المدر�ة من الت�این في % 14

 .متغیر المتعة المدر�ة

 )0.4934،  0.0041% للتأثیر الم�اشر للمستقل على التا�ع �عد التحكم في الوس�ط هي (95حدود الثقة  كما أن  

 0.078))، مع دلالة هامش�ة أي عند مستوى دلالة  0.0041لا تتضمن الصفر (  Bootstrap�استخدام إجراءات  

من الت�این في ن�ة %  15مما �شیر إلى أن النموذج �فسر نحو    (0.1449) معامل التحدید   و�لغت ق�مة،  (0.10>
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ن�ة ز�ارة متغیر  نمط الترو�ج المستقبَل من قبل العمیل على  لمما یدل على وجود أثر معنوي  العمیل لز�ارة الفندق  

 .الفندق

- 0.1804(  الأثر غیر الم�اشر لنمط الترو�ج على ن�ة العمیل لز�ارة الفندق عبر المتعة المدر�ة  معامل  بلغ  أخیراً  

 و   (0.3491-)لهذا الأثر تراوحت بین    (95%)أن فترة الثقة عند مستوى     Bootstrap   وأظهرت نتائج    ،  )

مما یدل على أن الأثر غیر الم�اشر دال إحصائ�اً . وتشیر   ،وهي فترة لا تتضمن الق�مة صفر    ،  (0.0594)

هذه النت�جة إلى وجود دور وس�ط للمتعة المدر�ة في العلاقة بین نمط الترو�ج المستخدم ون�ة العمیل لز�ارة الفندق 

 . لدى العمیلالمتعة المدر�ة مستوى أي أن نمط الترو�ج یؤثر في ن�ة الز�ارة جزئ�اً من خلال تأثیره في  ،

    SPSS Processمن إعداد ال�احثة، من خلال التحلیل الإحصائي، البرنامج المستخدم المصدر: 

العمیل   ون�ة�وس�ط بین نمط الترو�ج المستقَبل   متغیر المتعة المدر�ة): اخت�ار مدى معنو�ة 7(الجدول 
 ز�ارة الفندق

 R R-sq F p b bp BootLLCI BootULCI نوع التأثیر 
تأثیر المستقل على  

 الوس�ط 
.3733 .1394 12.3072 .0008 

-
.3782 

.0008 -.5897 -.1607 

التأثیر الم�اشر للمستقل  
على التا�ع �عد التحكم 

 في الوس�ط
.3806 .1449 6.3540 .0028 

.2445 .0782 .0041 .4934 

التأثیر الم�اشر للوس�ط  
على التا�ع �عد التحكم 

 في المستقل
.4769 .0007 .2135 .8012 

التأثیر غیر الم�اشر من 
المستقل على التا�ع  

 عبر الوس�ط 
    

-
.1804 

 -.3491 -.0594 
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من قبل   المستخدمأن المتغیر المستقل (نمط الترو�ج  % و�التالي  95الفرض�ة بنس�ة    قبولتشیر هذه النتائج إلى  

الوس�ط من خلال المتغیر   (ن�ة العمیل لز�ارة الفندق)التا�ع  ) له تأثیر غیر م�اشر ومعنوي على المتغیر  الفندق

  ).المتعة المدر�ة(

التأثیر غیر الم�اشر سلبي  و  : 1: للترو�ج عبر الواقع الافتراضي،  0( المستقل  ترمیز المتغیر    ة مراعامع    -هذا 

نجد أنه �لما استخدم الفندق الترو�ج �استخدام الواقع الافتراضي ستزداد حیث   –للترو�ج عبر الفیدیوهات العاد�ة)  

إذا أنه  �عني  وهذا  .  متغیر المتعة المدر�ةنقطة عبر تأثیر    0.1804ن�ة العمیل لز�ارة الفندق عبر مق�اس ل�كرت  

قبل مشاهدة الترو�ج بواسطة الواقع الافتراضي فإنه �عد   3ل ن�ة ز�ارة الفندق على مق�اس ل�كرت  یعمالكانت لدى  

والسبب في ذلك تحقق   3.1804=  0,1804  +  3مشاهدة الفیدیو عبر الواقع الافتراضي ستزاد نیته للز�ارة لتص�ح  

 .  فیدیو الواقع الافتراضي�سبب مشاهدة  المتعة

H11  : یتوقع أن تلعب المتعة المدر�ة دوراً وس�طاً في العلاقة بین نمط الترو�ج المستخدم من قبل

 . الفندق ون�ة العمیل للتوص�ة للآخر�ن بز�ارة الفندق

 p)(  ) أن تأثیر المتغیر المستقل على الوس�ط له تأثیر دال معنو�اً لمعامل بیتا8(الجدول  من خلال    یتوضح

- , 0.1681-(  حتى مع فترات الثقة للإجراءات الحصینة التي تحتوي الق�مة صفر)،  0.001 > 0.0008=

0.5879 (Bootstrap  المتعة المدر�ة . في  الت�این% من 14مع معامل تحدید �فسر حوالي 

العمیل   ون�ة�وس�ط بین نمط الترو�ج المستقبَل   المدر�ةلمتعة ا متغیر): اخت�ار مدى معنو�ة 8(الجدول 
 التوص�ة لز�ارة الفندق 

 R R-sq F p b bp BootLLCI BootULCI نوع التأثیر 

تأثیر المستقل على  
 الوس�ط 

.3733 .1394 12.3072 .0008 
-

.3782 
.0008 -.5879 -.1681 
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    SPSS Processمن إعداد ال�احثة، من خلال التحلیل الإحصائي، البرنامج المستخدم المصدر: 

 > p = 0.0169(  التأثیر الم�اشر للمستقل على التا�ع دال إحصائ�اً �عد التحكم �المتغیر الوس�ط  أنأ�ضاً  ونجد  

 Bootstrapتمر عبر الق�مة صفر لمجال الثقة لمعامل بیتا    لا  التي  الحصینة الإجراءات    مع و�شكل متوافق  )  0.05

ز�ارة بتوص�ة  لل% من التغیرات في ن�ة العمیل  30�قل عن    ، مع معامل تحدید �فسر ما لا(0.081 , 0.577)

 .المتعة المدر�ةكم في حالفندق عبر نمط الترو�ج �عد الت

أخیراً فإن التأثیر غیر الم�اشر للمتغیر المستقل على التا�ع عبر المتغیر الوس�ط أ�ضاً بدوره له دلالة معنو�ة فكما و 

) 0.5113- , 0.1109-(  تحتوي الق�مة الصفر  الحصینة لا) فإن فترة الثقة للإجراءات  8(الجدول  یتبین من خلال  

Bootstrap  ،  احتمال� �الخلاصة  احتمال  95وعل�ه  نرجح  دال   قبول %  م�اشر  أثر غیر  هناك  �أنه  الفرض�ة 

 . المدر�ةإحصائ�اً لنمط الترو�ج المستقبَل من قبل العمیل في نیته التوص�ة للز�ارة عبر المتعة 

وطالما أن �لا التأثیر�ن الم�اشر وغیر الم�اشر معنو�ان فالوساطة هي وساطة جزئ�ة، �ذلك لو لاحظنا أن معامل 

فإنه �عني أن    -ومع مراعاة ترمیز المتغیر المستقل  –بیتا للتأثیر الم�اشر (�عد التحكم في الوس�ط) هو إ�جابي  

   0.3264  �مقدار  للتوص�ة بز�ارة الفندق  لتحسن في ن�ة العمیل    یؤدي  العاد�ة  استخدم الترو�ج عبر الفیدیوهات 

على مق�اس ل�كرت، ولكن التأثیر أص�ح سلب�ا ومنعكساً عندما أص�ح غیر م�اشر أي عبر المتغیر الوس�ط   نقطة 

التأثیر الم�اشر للمستقل  
على التا�ع �عد التحكم 

 في الوس�ط
.5552 .3083 16.71 .0000 

.3264 .0169 .0816 .5777 

التأثیر الم�اشر للوس�ط  
على التا�ع �عد التحكم 

 في المستقل
.7614 .0000 .5394 1.0354 

التأثیر غیر الم�اشر من 
المستقل على التا�ع  

 عبر الوس�ط 
    

-
.2880 

 -.5113 -.1109 
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 ستؤدي لز�ادة   الافتراضيیو عبر الواقع  د الفی  ةوالتي تحققت عبر مشاهد المدر�ة  أي أن المتعة    ،نقطة     0.2880

للآخر�ن    ن�ة الفندقبالتوص�ة  العمیل    ز�ارة  العمیل  حیث    ، لدى  انتقل  �لما  عبر  أنه  الترو�ج   الواقع لاستق�ال 

متغیر ادراك العمیل  نقطة عبر تأثیر 0.2880ز�ارة الفندق عبر مق�اس ل�كرت ب ن�ة التوص�ةستزداد الافتراضي  

 . للمتعة

(موافق) فإنه �عد 4  ن�ة التوص�ة لدى العمیل قبل مشاهدة فیدیوهات الواقع الافتراضي �انت  و�التالي لو فرضنا أن

والسبب   (موافق �شدة)  4.2880  =   0.280+4لتص�ح  مشاهدة الفیدیو عبر الواقع الافتراضي ستزاد نیته للتوص�ة  

 .فیدیو الواقع الافتراضي�سبب مشاهدة  في ذلك تحقق المتعة

العمیل للمنتج تؤثر على ن�ة و�ثافة استخدام  وهذا یتفق مع ما توصلت إل�ه الأدب�ات السا�قة �أن المتعة المدر�ة  

(Venkatesh & Bala, 2008)  لها تأثیر إ�جابي وهام على الن�ة السلو��ة للاستخدام   المدر�ةالمتعة  ، وأن 

(Jaya, Kusnara, Hodijah, Yunita, & Kusumadewi, 2022)  ،)Maria, & Sugiyanto, 2023 ،(

تأثیر إ�جابي على المتعة   YouTubeمقاطع فیدیو التي تتم مشار�تها على  من خلال  المنتج    لثراء عرض   و�أن

أن النوا�ا التي تفترض  نظر�ة السلوك المخطط  و�توافق ذلك مع  ،  (Erdema, & Yılmazb, 2022)  المدر�ة

 . )Ajzen, 1991( تلتقط العوامل التحفیز�ة التي تؤثر على السلوك

 النتائج العامة والاستنتاجات  -سادساً 

لا یبدو أنه یؤثر على التقی�مات المعرف�ة للعملاء و ُ�ظهر الواقع الافتراضي مزا�ا واضحة في تعز�ز المتعة والتفاعل،  

هذا �عني و   ،(المخاطر، المعلومات) أو النوا�ا السلو��ة (الز�ارة، التوص�ة) �شكل مختلف عن الفیدیوهات العاد�ة

أن الواقع الافتراضي ُ�مكن أن ُ�كمّل الترو�ج التقلیدي �الفیدیو من خلال تحسین جاذب�ة التجر�ة، ولكن قد یتطلب 

 .مدر�ةالأمر دمجه مع عناصر تسو�ق�ة أو استرات�ج�ات معلومات�ة أخرى لتعز�ز نوا�ا العملاء وتقلیل المخاطر ال
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المخاطر   )1 النتائج أن  النظر عن أسلوب   المدر�ةتُظهر  ت�قى �ما هي �غض  الفنادق  للعملاء �شأن خدمات 

هذا �شیر إلى أن الواقع الافتراضي الغامر لا �جعل العملاء �شعرون �أمان أو ر��ة أكبر مقارنةً  و   ،الترو�ج

تتأثر �عوامل تتجاوز أسلوب العرض    المدر�ة قد قد �شیر ذلك إلى أن المخاطر  و   ،�مقاطع الفیدیو التقلید�ة

المرئي، مثل المعرفة السا�قة، أو التقی�مات، أو سمعة العلامة التجار�ة، والتي لا �مكن للشكل الترو�جي وحده 

 تغییرها. 

التي �شعر العملاء �أنهم یتلقونها عن الفندق بین الواقع الافتراضي والعروض   المدر�ةلا تختلف المعلومات   )2

هذا �عني أنه على الرغم من أن الواقع الافتراضي قد یوفر تجر�ة غامرة، إلا أنه  و   ،الترو�ج�ة �الفیدیو العاد�ة

قد �عني هذا أن �لا الأسلو�ین  و   ،لا �قدم �الضرورة معلومات أكثر أو أوضح للعملاء من مقاطع الفیدیو العاد�ة

الترو�جیین �قدمان �م�ات متشابهة من المحتوى الوصفي، أو أن العملاء �عالجون المعلومات �شكل مماثل 

 على الرغم من اختلاف الشكل.

النت )3 العملاء    ائج تُبرز  �الفیدیوهات    �شعرون أن  مقارنةً  الافتراضي  الواقع  فیدیوهات  مشاهدة  �عد  أكبر  �متعة 

�مكن أن تجعل   ،القوة الفر�دة للواقع الافتراضي في خلق تجر�ة ترو�ج�ة تفاعل�ة وغامرة وممتعةحیث  العاد�ة،  

العال�ة   أداةً فعّالة لجذب الانت�اه وتولید را�ط عاطفي، حتى لو لم تؤثر �شكل  للهذه المتعة  واقع الافتراضي 

 . م�اشر على إدراك المعلومات أو تقی�م المخاطر

على الرغم من ز�ادة المتعة من الواقع الافتراضي، لا تُظهر النتائج أي فرق یُذ�ر في ن�ة ز�ارة الفندق أو ن�ة   )4

التوص�ة �ه بین أسلو�ي الترو�ج. �شیر هذا إلى أن ز�ادة المتعة من الواقع الافتراضي وحدها لا تتُرجم م�اشرةً  

أو التوص�ة �ه. قد تلعب عوامل أخرى، إلى جانب أسلوب   إلى نوا�ا سلو��ة أقوى، مثل التخط�ط لز�ارة الفندق

  الترو�ج والمتعة، مثل السعر والموقع والتجارب السا�قة، دورًا أكثر حسمًا في هذه النوا�ا.
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إلى عدم وجود   )5 الدراسة  للمخاطر  خلصت  الترو�ج    المدر�ةتأثیر وس�ط  نمط  بین  العلاقة  الخدمة في  لأداء 

 الترو�ج  أو   الافتراضي   الواقع  نظارات   عبر   الافتراضي  الواقع  �استخدام  الترو�ج   خلال  من  �ان  سواءالمستقبَل  

  للآخر�ن   والتوص�ة  الفندق  ز�ارة  العمیل  ن�ة  حیث   من  العملاء  لدى  السلو��ة  النوا�ا في  العاد�ة  الفیدیوهات   عبر

ل�س �الضرورة   الخطر المدرك�الفندق، ، والتفسیر العلمي لذلك له احتمالات مختلفة انطلاقاً من �ون    للنزول

  للعملاء   السلو��ة  النوا�ا  في   الاختلاف  ُ�عزى   ، إذ قد (Pathak , & Pathak, 2017, p33)  اً حق�ق�أن �كون  

  المعالجة   أو  الاستمتاع  أو  التفاعل  مستوى   مثل  أخرى   عوامل  إلى  الافتراضي  الواقع  وفیدیو  العادي  الفیدیو   بین

 تُشكِّل   لا  قد  الخدمة  �أداء  المرت�طة  المدر�ة  الترو�ج�ة، وهناك احتمال�ة أن المخاطر  المادة  تُحفِّزها  التي  المعرف�ة

  المادة   الترو�ج�ة، �ما أنه من الممكن أن �كون نوع  المواد   على  بناءً   قرارات   اتخاذ   عند   للعملاء  �بیر  قلق  مصدر

  لا  أو  إ�جاب�ة  أكثر  تجر�ة  خلق  مثل  م�اشرة  أكثر  مسار  خلال  من  للعملاء  السلو��ة  النوا�ا  على  یؤثر  الترو�ج�ة

  من حیث   المُستخدمة  الترو�ج�ة  المواد   تُنسى، وفي س�اق الاحتمالات الواردة لذلك �مكن أن �كون لخصائص 

ة دور في ذلك �الإضافة الى تحول سلوك المستهلكین في السنوات الأخیرة حیث أن    والجودة  المحتوى  والمُدَّ

مع تقن�ات الواقع الافتراضي أو التقن�ات الجدیدة وقد لا �عتبرونها وسیلة لتقلیل    الكثیر منهم �اتو مرتاحین أكثر

 المخاطر بل مجرد وسیلة ترفیه�ة أو تسو�ق�ة.

 سواءتأثیر وس�ط للمعلومات المدر�ة في العلاقة بین نمط الترو�ج المستقبَل  خلصت الدراسة إلى عدم وجود   )6

  الفیدیوهات  عبر الترو�ج أو  الافتراضي الواقع نظارات  عبر الافتراضي الواقع �استخدام الترو�ج خلال من كان

�الفندق،   للنزول  للآخر�ن  والتوص�ة   الفندق  ز�ارة  العمیل  ن�ة  حیث   من  العملاء  لدى  السلو��ة  النوا�ا   في  العاد�ة

المعلومات تكون  أن  �الضرورة  ل�س  أنه  القول  �مكن  إذ  احتمالات مختلفة  النت�جة وفق  تلك  تفسیر   و�مكننا 

  مثل   أخرى   تكون هناك عوامل  التوص�ة، وقد   أو  الشراء  السلو��ة مثل   العملاء  لنوا�ا   رئ�س�اً   مُحر�اً   المدر�ة

  من   السلو��ة  النوا�ا  تشكیل  في  تأثیراً   أكثر  تكون   والتي قد   التكنولوج�ا  حداثة  أو  الافتراضي  للواقع  الغامرة  التجر�ة
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المدرك   العاطفي والابتكار  نفسه، ور�ما هناك عوامل أخرى تتوسط العلاقة مثل التفاعل  المعلوماتي  المحتوى 

  أهم�ة   أكثر للترو�ج  الوصول إمكان�ة العمل�ة أو الاستخدام سهولة التكنولوج�ا، وهناك احتمال�ة أن تكون  وقبول

ة   والجودة  المحتوى   حیث   من  المُستخدمة  الترو�ج�ة  المعلوماتي، �ما و�مكن أن تكون المواد   المحتوى   من   والمُدَّ

قد یر�زون على الانبهار    الافتراضيالنت�جة المذ�ورة و�ذا لم �كن المشار�ون معتادین على الواقع  في لها دور

التر�یز على المعلومات أو أنهم قد �جدون الواقع الافتراضي مرهقاً و مبهراً مما �قلل من   �التقن�ة بدلاً من 

تر�یزهم على ما �عرض من معلومات ومن الممكن أن المشار�ون یبنون نیتهم على عوامل عاطف�ة وحس�ة  

�عوامل متعددة قد لا تكون المعلومات المدر�ة �اف�ة لتفسیرها    أكثر من �ونها معرف�ة وأن ن�ة الحجز تتأثر

 وحدها.

وجود   )7 إلى  الدراسة  وس�ط  خلصت  المستقبَل    المدر�ة  للمتعةتأثیر  الترو�ج  نمط  بین  العلاقة   النوا�ا  فيفي 

السلو��ة، حیث تبین أن الترو�ج �استخدام الواقع الافتراضي سیثیر المتعة �شكل جوهري وأكبر من الترو�ج  

�استخدام الفیدیوهات العاد�ة، وهو ما سیؤثر �شكل جوهري ومعنوي على �امل العلاقة التي تفسر الاختلافات  

  من خلال ز�ادة   المدرك  الاستمتاع   ُ�عزز  الافتراضي  في النوا�ا السلو��ة، و�مكن تفسیر ذلك علم�اً �أن الواقع 

والحضور حیث   �الفیدیو  مُقارنةً   والانغماس   �الحضور  مُعزّزاً   شعوراً   الافتراضي   الواقع  تقن�ة   تُوفّر  الانغماس 

  حواس   مع  مُتفاعلین  افتراض�ة،  بیئة  إلى  المستخدمون   یُنقل  الافتراضي،  الواقع  نظارات   ارتداء   خلال  فمن  العادي،

 هذه  المُحاكاة،  الفندق  مساحة  داخل"  المتعة"  من  �مز�د   و�شعرون )  الأول  المقام  في   وسمع�ة  �صر�ة(  مُتعددة

  ومراق�ة   الردهة،  في  والمشي  �عنا�ة،  مُنظّفة  غرفة  رؤ�ة  مثل(  الخدمة  أداء  عرض   تجعل  الغامرة  الخاص�ة

  الافتراضي   الواقع  حیث یُوفّر  والدقة  الحسي  وتفاعلاً، �الإضافة إلى التفاعل  واقع�ةً   أكثر  یبدو)  الموظفین  تفاعلات 

  والصور  درجة،  360  بزاو�ة  الرؤ�ة  وتُساهم  العادي،  �الفیدیو  مُقارنةً   والدقة   الحسي  التفاعل  من  أعلى  درجةً 

  وضوحًا   أكثر  �شكل  وخدماته  الفندق  تمثیل  في  �المكان  غال�اً   المُتّصل  والصوت  عمقاً،  تُضفي  التي(  المُجسّمة
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  تعزز   الافتراضي  الواقع  و�ثارة، �ما إن تجارب   جاذب�ة  أكثر  العرض   تجعل  الغن�ة  الحس�ة  التجر�ة  هذه  وتفصیلاً،

  بدلاً   بنشاط،  الفندق  �ستكشف  و�أنه  المستخدم  إذ �شعر  التفاعل�ة  طب�عتها  النفس�ة من خلال  �الملك�ة  الشعور

متعة،    أكثر  تجر�ة  في  �ساهم  أن  �مكن  التحكم  على  �القدرة  الشعور  هذا  مس�قًا  مسجل   تسلسل  مشاهدة  من

  �كون   أن  �مكن   الافتراضي  الواقع  نظارات   خلال  من  فندق   لتجر�ة  المطلق  الإبهار   عامل  نض�ف لما سبق أن

 عادي.  فیدیو مشاهدة من متعة أكثر �طب�عته

  استجا�ة   الاستمتاع  إذ ُ�عدّ   المواقف  وتكو�ن   الإ�جابي   عبر التأثیر   السلو��ة  العمیل  نوا�ا   من   تز�د   المدر�ة  والمتعة

الفندق،   تجاه  إ�جاب�اً   انط�اعًا  یُولّد   الخدمة  أداء  عرض   أثناء  �المتعة  الشعور   �ما إن  أساس�ة،  إ�جاب�ة  عاطف�ة 

وعروضها، �ذلك    التجار�ة   الفندق  علامة  تجاه  إ�جاب�ة   أكثر  موقف  تكو�ن  في  الإ�جابي  التأثیر  هذا  و�ساهم

  من   تذ�راً   وأسهل  أكثر  الممتعة  التجارب   تكون   ما  والتذ�ر حیث عادةً   الذاكرة  تسهم في تعز�ز  المدر�ة  المتعة

  الخدمة  أداء  میزات   �جعل  الافتراضي  الواقع  عرض   عن  الناتج  الكبیر  فالاستمتاع  السلب�ة،  أو  المحایدة  التجارب 

 . اللاحقة القرار اتخاذ  عمل�ة  على یؤثر مما العمیل ذهن في ورسوخاً  وضوحاً   أكثر الشاملة الفندق وتجر�ة

 التوص�ات  -سا�عاً 

  أو  القطاعات  مختلف  عبر النتائج هذه ث�ات  مدى لاستكشاف المستقبل�ة  ال�حوث  یتوجب على ال�احثین متا�عة  

 .الخدمات  أنواع أو العملاء شرائح

  على ال�احثین تناول متغیرات وس�طة محتملة أخرى بین نمط الترو�ج ونوا�ا العملاء �الق�مة المدر�ة وسهولة

 الاستخدام وحضور العمیل وغیرها. 

   النوا�ا السلو��ة للعملاء متغیرات دق�قة غیر مستقرة تستدعي من ال�احثین تطو�ر الفهم حولها في س�اق الترو�ج

 �استخدام الواقع الافتراضي.
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 نمط  اختلاف  تعتبر الدراسات الكم�ة ذات احتمال�ة ضع�فة لتعم�م النتائج لذلك یتطلب تطو�ر المعرفة حول أثر  

 ت الفیدیوها �استخدام  والترو�ج الافتراضي الواقع �استخدام  الترو�ج بین �المقارنة العمیل وأدراكن�ة   في الترو�ج

 العاد�ة �اعتماد المنهج النوعي �جانب الأسلوب الكمي لز�ادة العمق المعرفي و�مكان�ة تعم�م النتائج.

  لدراسة   الثقافات   عبر  دراسات   من خلال إجراء  الثقاف�ة   من الضروري أن تراعي الأ�حاث المستقبل�ة الاختلافات  

 الترو�ج�ة.  الفیدیو وعروض  الافتراضي الواقع تجاه العملاء فعل ردود  على الثقاف�ة الاختلافات  تأثیر ك�ف�ة

 محددات ال�حث -ثامناً 

   قد تُلقي الطب�عة الغامرة للواقع الافتراضي �ظلالها على متغیرات أخرى مما ُ�صعّب إرجاع التغییرات في نوا�ا

 العملاء إلى النمط الترو�جي وحده. 

  الآثار طو�لة المدى لأنماط العروض الترو�ج�ة على نوا�ا العملاء وتوقعاتهمتتجاهل الدراسة . 

   قد یتأثر ق�اس نوا�ا العملاء �عوامل خارج�ة مثل الحالة المزاج�ة أو التجارب السا�قة أو التحیزات الشخص�ة

 �طب�عته.  ذات�اً  �اعت�اره

   العملاء نوا�ا  لق�اس  المُختارة  الأدوات  تفتقر  الدقة  وادراكاتهمقد  متغیرة    إلى  ونوا�اه  الفرد  اتجاهات  �اعت�ار 

 .�استمرار في ضوء تطوره ونموه وتقدمه في العمر

  النتائج الخاصة �قطاع الفنادق قد لا تنطبق على قطاعات أخرى انخفاض إمكان�ة تعم�م النتائج لأن. 
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 الملحق 
 :لق�اس الواقع الافتراضي المستخدمنموذج الاستب�ان 

 ة د�موغراف� الب�انات الالأول:  المحور

 الجنس: 

 أنثى -2ذ�ر                                -1

 العمر:

 سنة  25- 20 -1

 سنة  35- 26 -2

 سنة  45- 36  -3

       سنة فأكثر 46 -4

 المؤهل العلمي: 

 إعداد�ة   -1
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 ثانو�ة عامة        -2

 إجازة جامع�ة  -3

 دراسات عل�ا  -4

 الحالة الاجتماع�ة: 

 متزوج  -1

 عاذب  -2

 الواقع الافتراضي مقای�س : المحور الثاني

تخیل أنك انهیت دراستك الجامع�ة وأنك تخطط للق�ام برحلة عمل وترف�ه معاً للق�ام ب�عض الأعمال التي تخص 
 للحجز �إحداها   الفنادق المتاحةوفي رحلة ال�حث عن  �اخت�اره    أنت   عملك ولقضاء وقتٍ ترفیهيٍ ممتعٍ في بلد قمت 

اسمه  لفندق  فیدیو  التصفح وجدت  للتعرف على م  وقمت  MGM وأثناء  الفیدیو وبدأت بمشاھدتھ  افق  ربتشغیل 
  وخدماتھ.الفندق 
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 : یرجى الإجابة على الأسئلة التالیة الانتھاء نرجو من حضرتك ضغط زر التشغیل لمشاھدة فیدیو الفندق وعند 

 ؟ ( نعم ، لا ) هل قمت �مشاهدة فیدیو الفندق �الكامل -1

 ( نعم ، لا ) هل تعرف هذا الفندق من قبل أو قمت بز�ارته أو مشاهدة إعلاناته مس�قاً؟ -2

 الع�ارة 
موافق  
 �شدة

 محاید موافق 
غیر  
 موافق 

غیر  
موافق  
 �شدة

1 
أشعر �القلق من أن الخدمات الفندق�ة التي سأتلقاها قد 

 . لا تلبي توقعاتي
     

2 
أشعر �القلق من أن الخدمات الفندق�ة التي سأتلقاها قد 

 . لا تطابق المواصفات المعروضة في الفیدیو
     

3 
تعد تجر�تي في التعرف على الفندق ممتعة �استخدام  

 . نظارات الواقع الافتراضي
     

4 
تجر�تي في التعرف على الفندق �استخدام نظارات الواقع 

 .الافتراضي جعلتني أشعر �مشاعر جیدة
     

5 
تجر�تي في التعرف على الفندق �استخدام نظارات الواقع 

 . الافتراضي �انت مملة
     

6 
تجر�تي في التعرف على الفندق �استخدام نظارات الواقع 

 .الافتراضي �انت مثیرة
     

7 
استخدامي لنظارات الواقع الافتراضي وفَّر لي معلومات 

 . كاملة عن الخدمات الفندق�ة المتاحة
     

8 
استخدامي لنظارات الواقع الافتراضي وفَّر لي معلومات 

 . ساعدتني في اتخاذ قرار اخت�ار هذا الفندق
     

      . أرغب في ز�ارة هذا الفندق 9

      أخطط لز�ارة هذا الفندق  10
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      سأخبر الآخر�ن �انط�اعاتي الإ�جاب�ة عن هذا الفندق  11

      سأوصي بهذا الفندق للآخر�ن  12

 

 نموذج الاستب�ان المستخدم لق�اس الفیدیو العادي:

 ة د�موغراف� الب�انات الالأول:  المحور

 الجنس: 

 أنثى -2ذ�ر                                -1

 العمر:

 سنة  25- 20 -1

 سنة  35- 26 -2

 سنة  45- 36  -3

 سنة فأكثر       46 -4

 المؤهل العلمي: 

 إعداد�ة   -1

 ثانو�ة عامة        -2
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 إجازة جامع�ة  -3

 دراسات عل�ا  -4

 الحالة الاجتماع�ة: 

 متزوج  -1

 عاذب  -2

 مقای�س الفیدیو العادي: المحور الثاني

تخیل أنك انهیت دراستك الجامع�ة وأنك تخطط للق�ام برحلة عمل وترف�ه معاً للق�ام ب�عض الأعمال التي تخص 

عملك ولقضاء وقتٍ ترفیهيٍ ممتعٍ في بلد قمت أنت �اخت�اره وفي رحلة ال�حث عن الفنادق المتاحة للحجز �إحداها 

وقمت بتشغیل الفیدیو و�دأت �مشاهدته للتعرف على مرافق الفندق   MGMوأثناء التصفح وجدت فیدیو لفندق اسمه  

 وخدماته. 
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 نرجو من حضرتك ضغط زر التشغیل لمشاهدة فیدیو الفندق وعند الانتهاء یرجى الإجا�ة على الأسئلة التال�ة: 

 ؟ ( نعم ، لا ) هل قمت �مشاهدة فیدیو الفندق �الكامل -1

 ( نعم ، لا ) هل تعرف هذا الفندق من قبل أو قمت بز�ارته أو مشاهدة إعلاناته مس�قاً؟ -2

 الع�ارة 
موافق  
 �شدة

 محاید موافق 
غیر  
 موافق 

غیر  
موافق  
 �شدة

1 
شعر �القلق من أن الخدمات الفندق�ة التي سأتلقاها قد لا 

 . تلبي توقعاتي
     

2 
أشعر �القلق من أن الخدمات الفندق�ة التي سأتلقاها قد 

 . لا تطابق المواصفات المعروضة في الفیدیو
     

3 
تعد تجر�تي في التعرف على الفندق ممتعة من خلال  

 .مشاهدتي للفیدیو
     

4 
تجر�تي في التعرف على الفندق من خلال مشاهدتي  

 .للفیدیو جعلتني أشعر �مشاعر جیدة
     

5 
تجر�تي في التعرف على الفندق من خلال مشاهدتي  

 . للفیدیو �انت مملة
     

6 
تجر�تي في التعرف على الفندق من خلال مشاهدتي  

 . للفیدیو �انت مثیرة
     

7 
الفیدیو الذي شاهدته وفر لي معلومات �املة عن  

 . الخدمات الفندق�ة المتاحة
     

8 
الفیدیو الذي شاهدته وفر لي معلومات �املة عن  

 . الخدمات الفندق�ة المتاحة
     

      . أرغب في ز�ارة هذا الفندق 9

      أخطط لز�ارة هذا الفندق  10
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      سأخبر الآخر�ن �انط�اعاتي الإ�جاب�ة عن هذا الفندق  11

      سأوصي بهذا الفندق للآخر�ن  12

 

 ....في النها�ة تقبلوا مني فائق الاحترام والتقدیر


