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 الملخص
. الشركات السياحية فى مصرالمقدمة فى  قياس أثر التسويق التفاعلي فى تحسين جودة الخدمات إلىيهدف البحث 

القاهرة مدينة ب بالشركات السياحية والعاملين مدراء إدارة الموارد البشريةالعملاء، عينة من  استمارة استقصاء على 390تم توزيع 
مج ستخدام برنااب تم تحليل البيانات المجمعة إحصائيا   ستمارة صالحة لأغراض التحليل الاحصائي.إ 264تم استرداد  الكبرى.

SPSS V23اعلي والمتمثلة فى ارتفاع مستوى تطبيق الشركات السياحية لأبعاد التسويق التف إلىوخلصت نتائج البحث  ؛
ذي دلالة احصائية لتطبيق التسويق وجود تأثير إيجابى معنوى  الاتصال؛ كما أوضحت النتائجو  ، معالجة الشكاوى الالتزام، الثقة

. وفى ضوء ما أسفرت عنه النتائج يوصى البحث لمقدمة فى الشركات السياحية المصريةالتفاعلي فى تحسين جودة الخدمات ا
بضرورة تطبيق فلسفة التسويق التفاعلي وفتح قنوات تواصل مع العملاء، ضرورة استحداث نظام  الشركات السياحية في مصر

 لمعالجة والاستجابة لشكاوى العملاء.
 

  .الخدمة السياحية الخدمات،دة جو  التفاعلي،التسويق  :الكلمات الدالة
-------------------------------------------------------------------------- 

 والدراسات السابقة المرجعي الاستعراض
أصبح التسويق أكثر تركيزا  وتفاعلا  عن ذى قبل نظرا  للتقدم المستمر فى قواعد البيانات وتكنولوجيا المعلومات 

مما  لجاذبيتها وقوتها وكثرة الجهد المبذول بها نظرا   عميلقرار ال فيلتى تسارعت بشكل كبير وأصبحت أكثر تأثيرا  والاتصال ا
وعقد صفقات البيع  علان عن منتجاتهاالالكترونية للإجعل المنظمات المختلفة تعتمد فى تسويق خدماتها عبر وسائل الاتصال 

واحدا  من أهم  التفاعليالتسويق هذا ويعتبر . (Csikosova et al., 2014)جاز نلسرعة الإ للاجراءات وتحقيقا   تسهيلا  
رباح بالمنظمات الأ من يتم استخدامها للحفاظ على علاقات دائمة مع العملاء وكسب مزيدا   التيالتوجهات التسويقية الحديثة 

كل من  في كبيرا   قدم الخدمة ومتلقيها له تأثيرا  وقد أثبت بعض الباحثين أن التفاعل بين م ا،سيما السياحية منهلا المختلفة 
أدى التوسع فى استخدام التكنولوجيا فى ظل  (.2016العميل وكذلك نية الشراء )حسن وآخرون،  ءالجودة المدركة ورضا

المباشر التسويق ، والذى يعد صورة من صور استحداث منظومة جديدة للتسويق تعرف بالتسويق التفاعلى إلىالمنافسة الشديدة 
، تمد على استخدام خدمات الحاسب التفاعلية فى مجال الخدمات المعلوماتية والانترنت مثل مواقع )أمريكان اون لاينالمع

حيث تقدم هذه المواقع المعلومات الضرورية للعملاء وتؤمن لهم العديد من  ،(أمازون دوت كوم، الفيس بوكاليوتيوب، 
جودة  فيوتأثيره  السياحيمما يوضح أهمية استخدام هذا النوع من التسويق بالمجال  وارات؛ت كالبيع والترفيه وعقد الحالخدما

يمكن اعتبار التسويق التفاعلي من أحدث المفاهيم في عالم الأعمال في الوقت الحاضر، إذ  (. 2016، نسرينالخدمة المقدمة )
من مجرد جهد يعتمد على إتمام صفقة تجارية إلى حوار  تجاه متطور في مجال التسويق يتم من خلاله نقل التسويقإيعبر عن 

بين المنظمة والعميل مما يساعد على تحقيق آثار إيجابية في الأداء المالي للمنظمة وكذلك الاحتفاظ بالعملاء واكتساب عملاء 
وتذكرها وقت الحاجة لاستمرارية مخاطبة العملاء والقدرة على جمع آرائهم والاحتفاظ بها  نظرا   .(Dhillon, 2013)جدد 

(Atmaja et al., 2015).  زاد نموه فقد  ،يوجد نمو كبير فى مجال التسويق التفاعلى بشكل أسرع عن باقي أنواع التسويقو
حيث تقوم الشركات  % فقط بالبريد المباشر،9علان والإ% فقط بمجال  3.4مقابل  2004 إلى 2002% من عام 22بنسبة 

وللتواصل  .(Barwise and Farley, 2005)شبكة الانترنت فى تسويق خدماتها  بها واستخدام بتطوير مواقع الويب الخاصة
متى وكيف يتم تبادل المعلومات مما يعطى قيمة للعميل ويوفر ، أين، أثره الكبير فى التحكم فى عدة جوانب مثل ماذا التفاعلي

توضيح  إلىلذلك يسعى البحث  .(Berkowitz et al., 2000) ى الوقت المناسب وبالسعر المناسبله المنتج المناسب ف
فجودة الخدمة تتوقف على مدى التطابق بين مستوى جودة الخدمات بالشركات السياحية،  العلاقة بين التسويق التفاعلى وتحقيق

بين المنظمة تركز بشكل رئيسى على التفاعل  كما أن جودة الخدمة الالكترونية تحديدا   ،الخدمة المقدمة وتوقعات العملاء
 .(Chiu et al., 2009) الأعمال المعتمدة على العملاء إستراتيجية فيوالعميل كما أنها عنصر أساسي 

 Interactive Marketing التفاعليمفهوم التسويق 

واصل ابه مع مصطلحات أخرى وهى التعاون، المشاركة والتالتصرف على أساس المعاملة بالمثل ويتش بأنهيعرف التفاعل  بداية  
وسيلة الاتصال المستخدمة من عملية التفاعل سواء من جانب المنظمة أو من جانب  سهلعندما ت ويعتبر التفاعل مفيدا   .لفةأب

 .(Bagge and Schou, 2011)العميل 
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 مهما   با  مثل جانت ىوه؛ كما تعرف الخدمة الالكترونية على أنها الخدمة التى يحصل عليها العميل دون اتصال مادى مع البائع
كترونى والتى من أهمها خدمات السياحة والسفر مثل حجز التذاكر، حجز الفنادق وخدمات الأخبار لمن حجم التسويق الا

، صفاء) خدمة العملاء والشراء علان،الإ ،البيع، نترنتوالبرامج والاستشارات. ومن أهم المجالات التى يخدمها التسويق عبر الا
ار هذه الوسائل من ناحية ائل التسويق التفاعلى فى تحقيق أهداف المنظمة على مدى مراعاتها اختيتتوقف فاعلية وس  .(2017
قد تواجه  التيمدى توافر بنية مواتية لهذا الاستخدام تقل فيها المعوقات والمشكلات مصداقيتها و  ،تأثيرها أخلاقياتها، ،فائدتها

 (.2016، العميل )البلبوشى
التسويق التفاعلى هو أحد الآثار الناتجة عن التطور فى تكنولوجيا أن  منها:كثيرة يذكر  لتفاعلياتعريفات التسويق هذا و 

ممارسات الكترونية تعتمد على حوار متبادل بين المنظمة وعملائها من  إلىالمعلومات والاتصالات وتحول الأنشطة التسويقية 
كما  .(2010، نيفينبة لشكاوى العملاء والاحتفاظ بهم لمدد أطول )خلال مواقعها الالكترونية واتمام عمليات البيع والاستجا

أنه نظام للاتصال فى مجال التسويق يعتمد على استخدام مجموعة من الوسائل غير التقليدية التى ب( 2016) نسرين تهاعرف
 .المنتج والمستهلك بأقل جهد ممكن تحقق استجابة ملموسة بين

فلسفة تسويقية جديدة تكشف عن التفاعل طويل الأجل بين العملاء والمنظمة والذى  على أنه( 2017أيضا  عرفه ناصر )
طراف ذات العلاقة بنشاط تعزيز ولاء العملاء وتطوير علاقات مع كافة الأ إلىويهدف  ،يعتمد على تكنولوجيا المعلومات

فكرة أن جودة الخدمة المقدمة يعتمد  يقوم على التفاعلين التسويق أ  Kotler and Keller (2006) وضحأالمنظمة، وكما 
 .تحقيق صفقات مرضية للطرفين في ا  محدد على جودة التفاعل بين العميل ومقدم الخدمة وأن هذا التفاعل الجيد يعد عاملا  

 همية ومزايا التسويق التفاعلىأ •

(  2013، ى عبحد القحو ؛  Kotler and Keller, 2006؛ Kotler and Armstrong, 1996 )أوضححت الدراسحات التسحويقية السحابقة 
السوق وتقديم أعلى مستوى من جودة الخدمات والحفاظ علحى رضحا وولاء  فيالتميز  إلىأن على المنظمات الخدمية التى تسعى 

ح اطححا  وثيقححا  كمححا هححو موضححح بححالعححاملين والعمححلاء، أن تسمححارس ثلاثححة أنححواع رئيسححية مححن التسححويق مرتبطححة مححع بعضححها الححبعض إرتب
 . (1 )الشكل

 
 

 
 
 
 
 
 

 .لخدميةا: أنواع التسويق فى المنظمات (1شكل )
  Source: (Kotler and Armstrong, 1996)المصدر: 

العححاملين  إلححىالموجححه  التسححويق الححداخلى أبعححادبتطبيححق  ن نجححاح هححذه المنظومححة يبححدأ أولا  أكمححا أكححدت أيضححا  هححذه الدراسححات علححى 
ثم يلى ذلك التسويق التفاعلى أى التفاعل الدائم مع العملاء وبناء علاقات الخدمية؛ لزاوية فى نجاح المنظمات حجر ا باعتبارهم

حتكحاك بهحم ، وتقحديم الخحدمات إلحيهم بمحا يتوافحق محع تجاهحات والأفكحار وأسحاليب العمحل عنحد الإلتزام بكافة القيم والإقوية معهم والا
، ومحن واقع بما يلبى توقعاتهم ورغبحاتهمج  وتجسيدها على أرض القطعتها المنظمة على نفسها فى الخار  التيلتزامات الوعود والا

وأخيححرا  يححأتى دور التسححويق الخححارجى لجححذب العمححلاء مححن خححلال الوعححود التححى تسقححدمها لهححم ؛ ثححم المحافظححة علححى مصححداقية المنظمححة
التححى سححتسقدم لهححم )عبححدالقوى، جححودة الخححدمات  المنظمححة فححى السححوق الخارجيححة، التححى يبنححى عليهححا هححؤلاء العمححلاء توقعححاتهم لمسححتوى 

يحوفر مرونحة كبيححرة ( 1) :إذ ( أن للتسحويق التفحاعلى عححدة مزايحا خاصحة لمنتجحى الخححدمات السحياحية 2008محمحد ) ذكحر (.2013
امكححان ( 2) مححن خححلال السححماح للبححائع بعمححل تعححديلات فححى النشححاط ويتححيح للمنححتج فرصححة الاتصححال بالمسححتهلك لمعرفححة متطلباتححه؛

يعحد موقحع الشحركة مالمنظمحة بمثابحة الواجهحة ( 3) المححال التجاريحة؛ بإيجارمرتبطة  كلفةزيادة العائد دون تحمل و  خفض الأسعار
وان محححام المسحححتهلكين ممحححا يجعلهحححم يبحححذلون قصحححارى جهحححدهم لتقحححديم أفضحححل تصحححميمات واسحححتخدام الصحححور والألحححأالجاذبحححة للمنتجحححين 

جحذب العمحلاء محن خحلال ( 1أن التسويق التفحاعلي يعمحل علحى: ) إلى( 2018حسنين ) شاركما أ. والكلمات الجاذبة للمستهلكين
زيححادة المشححاركة مححن جانححب العميححل وتحسححين المبيعححات وذلححك مححن خححلال المححرور ( 2) اسححتخدام تقنيححات ووسححائل تكنولوجيححة حديثححة؛

 التفحاعلي( عحدة مزايحا للتسحويق 2019) الحيحدرى  أيضحا  أضحاف .التحأثير واتخحاذ القحرار التشويق، جذب الانتباه، بعدة مراحل وهى:

المن مة 
Company           

                                                  
        تسويق خارجى                     تسويق داخلى  

     External Marketing                                            Internal Marketing 

                                               
              

 العاملي                                            تسويق تفاعلىالعم                       
Customers                                         Interactive Marketing                        Employees 

جودة 

 ال دما 
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 وبالتحاليع العمحلاء علحى تكحرار الشحراء يتشحجو تعزيز المبيعات وكسب عمحلاء جحدد محن خحلال حمحلات تسحويقية مكثفحة ( 1) وهى:
سحهولة ( 3واحتياجحاتهم؛ )من خحلال التفاعحل معهحم ومعرفحة متطلبحاتهم  الإنتاجيةالعملية  فيالعملاء  ( إشراك2؛ )ز المبيعاتيتعز 

تتححيح للشححركة التواصححل مححع العمححلاء ومشححاركة ذلححك مححن خححلال وسححائل  التححيتفاعححل مححع العمححلاء مححن خححلال الشححبكات الالكترونيححة ال
يساعد على جحذب العمحلاء  إذ إبداعيالتنافس بأسلوب  ( إمكانية4؛ )مما يوفر المعرفة لدى العميل بالشركة الاجتماعيالتواصل 

  والاحتفاظ بهم كعملاء دائمين.
 التفاعليالتسويق  مبادئ

وهى العنصر الأساسى : Motionالحركة ( 1) من أهم المبادئ الواجب مراعاتها عند استخدام وسائل التسويق التفاعلى ما يلى:
: Spaceالحيز الفراغى ( 2؛ )شارات البصرية لتحقيق هذا النوع من الحركةوتستخدم كذلك الإ ،يجاد التفاعلالواجب توافره لإ

 ويجب مراعاة المكان والبيئة التى سوف يتم فيها التفاعل سواء كان فراغا   ،لمطلوبة لتصميم العروض التفاعليةوهى المسافة ا
وتختلف الآراء حول هذا العنصر فالبعض Sound: الصوت ( 3؛ )أو يتكون من طابق واحد أو عدة طوابق و مغلقا  أ مفتوحا  

وذلك من : Timeالوقت ( 4؛ )ء عند القيام بشراء السلعة أو الخدمةللعملا إزعاجايفضله والبعض الآخر يرى أنه قد يسبب 
وهو : Aesthetics"الجماليات"  الفنيالتشكيل ( 5)؛ تخاذ قرار الشراءقت المناسب الذى يحتاجه العميل لإخلال تقدير الو 

يؤدى لجذب العميل للشراء  مميزا   يستخدم فيه الألوان والمؤثرات البصرية وغيرها مما يعطى العرض شكلا   الذي الجماليالشكل 
 (.2018، )حسنين

 

 التفاعليأبعاد التسويق  •
 :لىاكالت (، وهي(Burnham, 2003 تتعدد أبعاد التسويق التفاعلى

 ولانترنت، وأيضا هتصال المتبادلة بين مستخدمى شبكة االإ يةمكانإ إلىشير ي: Communication تصالالإ .1
ح ار بين شخصين أو بين مجموعات قادرة على التواصل فيما بينها وتتعملية يتم من خلالها مشاركة الأفكا

 . (Liu, 2002)لتواصل وفهم بعضهم البعضلالفرصة لمقدم الفكرة ومتلقيها 
ساسي أ : وهو نية العملاء للحفاظ على علاقة طويلة الأجل مع المنظمة وهو عنصرCommitment الالتزام .2

 . (Walter et al., 2002)ين فى تحقيق العلاقات الناجحة بين الطرف
تشجع أطراف التبادل على  إذ ،التفاعليحدى الأدوات المهمة للاستخدام فى مجال التسويق إ: تعتبر Trust الثقة .3

وقدرة العاملين على توضيح  ،أنها الشعور بالمصداقية تجاه المنظمةبويمكن تعريفها  ،ى علاقة مستمرةالحفاظ عل
من شروط العلاقة مع العملاء  رئيسيا   وتعد الثقة شرطا   ،مة وكسب ثقة العملاءالخدمة المقدجراءات وشروط إ

 .النزاهة وحسن الاستقبال  : المصداقية،ىولها أبعادها الخاصة وه
تصالات رسمية من قبل العميل توجه للمنظمة، إتعتبر الشكاوى : Handling Complaint معالجة الشكاوى  .4

ستبدال أو ( المطالبة بالا2صابته؛ )أ( تقليل حجم الخسارة التى 1: )إلىوى ويهدف العميل من خلال تقديم الشك
 .دراك سلبيات تعاملها معه ومنحها فرصة للتحسين والتطويرعطاء المنظمة فرصة لإ( إ 3استعادة المبلغ؛ )
من  ءوى جانبين هما )أ( الجانب الشكل: يهتم هذا الجانب بمقارنة مستويات عدم الرضاكوتتضمن إدارة الش

خلال تزايد عدد الشكاوى المقدمة مما يدل على انخفاض مستوى الجودة المدركة؛ )ب( الجانب التحليلي: حيث 
 ومعالجتها ءدراك حالات عدم الرضاإلمنظمة بدراسة الشكاوى المقدمة من العملاء من أجل الاستجابة و اتقوم 

  (.2كما هو موضح بح )الشكل  (2017، )الدليمى
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 جودة الخدمات

وهى أساس  ،تمثل الجودة أهمية كبيرة فى الوقت الحاضر فهى معيار السبق والتفوق وتحقيق مستقبل أفضل فى عالم السياحة
الجودة ( 2013ف حمادى ). وعر (2007 التنمية ومعيار القدرة على الاندماج فى الاقتصاد العالمى واسع الافاق )السيسى،

مة للغرض أو الاستعمال أو هى الصفات المميزة لمنتج أو خدمة ما وتعد جودة الخدمات من أهم المتغيرات التى ءالملا بأنها
يجب أن  الذي الأساسيالمحور  واحتياجاتهيشكل العميلمالسائح ومتطلباته ذ إتسعى المنظمات السياحية والفندقية لتحقيقها 

 ءتعمل المنظمات على تحقيق جودة الخدمة لضمان رضا وبالتالي. شتداد المنافسةإصة مع كل جهود المنظمة خاتبنى عليه 
قدمت بها  التيفالعميل لا يقيم جودة الخدمة بناء على الطريقة  ؛التنافسيبقائها واستمراريتها وتعزيز مركزها  وإمكانعملائها 

 (.2016 الوقت المحدد )أبو طبيخ،في نجاز المطلوب إسرعة بل أيضا على سلوك العاملين بالمنظمة و  ،فقط
 الخدمة السياحية 

التعامل مع شركة سياحية دون  لاختيارليها العميل لتحقيق القيمة له وتوجه سلوكه إتعد جودة الخدمة من العوامل التى يتطلع 
الأعمال والنشاطات التى توفر  وعة منمجم الخدمة السياحية هىو . (2018 )حمادى وآخرون،آخرأخرى أو تفضيل فندق دون 

وحتى وذلك منذ القدوم  ،للسائحين كافة وسائل الراحة والمتعة وتقدم لهم كافة التسهيلات من شراء واستهلاك للسلع والخدمات
بغرض  السياحيمزيج من العناصر المادية والمعنوية التى تهتم بتقديم المكونات الأساسية للعرض  أو بمعنى آخر هى المغادرة

وتتميز الخدمات السياحية بمجموعة  .قامة والنقل والطعام والترفيهلإوتقديم ما يلزمهم من احتياجات كا ،ياحشباع حاجات السإ
ومن  .ت السياحيةمن الخصائص التى تميزها عن غيرها من الخدمات الأخرى والتى يجب أخذها فى الحسبان عند تقديم الخدما

 عدم انتقال الملكية وصعوبة مراقبة جودة الخدمة )عزيز ومطلك، ،الفنائية عدم التجانس، ية،اللاملموس: بين هذه الخصائص
 (.تاريخ بدون 
العملاء لخدماتها  إدراكعلى الطبيعة غير المادية للخدمة فقد تجد المنظمات السياحية والفندقية صعوبة فى فهم كيفية  ءوبنا

المستخدم  Servqualس المستخدمة لقياس الجودة وأكثرها شيوعا هو مقياس لذلك تعددت المقايي ،وتقييم جودة هذه الخدمات
ولقد تعددت مفاهيم  (.2016، الفجوات بين توقعات العميل ومقدم الخدمة )حمادى إلىلقياس جودة الخدمة المدركة والوصول 

 أنهابمكن تعريفها ي وبالتالي ،بلاختلاف حاجات وتوقعات العملاء عند البحث عن مستوى الجودة المطلو  جودة الخدمة نظرا  
 على أنها( 2012أيضا  عرفها الغدير ) .(William, 2012)قدرة المنظمة على تلبية توقعات العملاء من خلال تقديم خدماتها 

مفهوم جودة  فإن السياحيوفى المجال  .المنظمة مع توقعات العميلمدى التطابق فى الأداء الفعلى للخدمة المقدمة من قبل 
بيئية وتكنولوجية ويخضع للتفاوت النسبى فى مدى  ثقافية، يشتمل على أبعاد متداخلة اجتماعية، خدمات يعد مفهوما مركبا  ال
وتقبل العميل للخدمة المقدمة قد يكون هو نفسه أداة لقياس مستوى الخدمة )فرحى  ءدراك مستوى الجودة خاصة وأن مدى رضاإ
 (.2005 ،مليكةو 

 أهمية جودة الخدمة

تعزيز سمعة المنظمة مما يحسن صورتها الذهنية لدى العملاء ويسهل ( 1) مكن توضيح أهمية جودة الخدمة من خلال الآتى:ي
مسئولية الخدمات أى أن هناك شروطا على الخدمة ولابد من منع وايقاف ( 2؛ )علان عن خدماتهايات الترويج والإمن عمل

( 4؛ )مكانية تحقيق ميزة تنافسية والحصول على حصة فى الأسواق الدوليةإ( 3؛ )الخدمات التى لا تصل للمواصفات القياسية
 (.2016 ،وحسنسهير وزيادة الربحية ) كلفةتقليل ال

 أنواع جودة الخدمات

( 2( الجودة المتوقعة: تمثل مستوى الجودة التى يتوقع العميل الحصول عليها؛ )1: )كالتاليهناك خمسة أنواع لجودة الخدمات 
( 3دراك المنظمة لنوعية الخدمات التى تقدمها لعملائها والتى تعتقد أنها سوف تلبى رغباتهم؛ )إالمدركة: وهى مقدار  الجودة

( 5هى مستوى الجودة الذى تقدم به الخدمة بالفعل؛ )و ( الجودة الفعلية: 4يتم بها تقديم الخدمة؛ ) التيالجودة الفنية:هى الطريقة 
 (.2018تكون محل تفضيل من جانب أكبر عدد ممكن من العملاء )حمد و حماد،  التيى هو : عملاءالجودة المروجة لل

 السياحيمعايير جودة المنتج 
لابححد مححن وجححود عححدة معححايير يححتم الاسححتعانة بهححا للقيححام بالأعمححال السححياحية والتححى لابححد وأن تتسححم  السححياحيلتحقيححق جححودة المنححتج 

لا أالسحلامة والأمحان: بمعنحى ( 1) طلوبة للعمحلاء وهحذه المعحايير هحى:الحماية الم ربالموضوعية وتحقق الجودة المطلوبة مع توفي
 الخدمات جميعها بدون  باستخدامالسهولة : أى السماح للعملاء ( 2؛ )على حياة العميل أو سلامته خطرا   السياحييشكل المنتج 

واصحححفات الخدمحححة المقدمحححة محححات الصححححيحة ححححول مالشحححفافية: محححن خحححلال تحححوفير المعلو ( 3؛ )تحيحححز أيودون  لاختلافحححاتهمالنظحححر 
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ويحقحق  أمامحه ت الماثلحةالأصالة: أى أن المنتج المقدم يعبر عن حضارة وتراث معين يجعله يختلف عحن المنتجحا( 4؛ )سعارهاأو 
ارة فعالحة دإللحفاظ على السحياحة المسحتدامة محن خحلال  والإنسانيالتجانس: أى التوافق مع المحيط الطبيعى ( 5؛ )الرضا للعميل

 جاسحححم، مؤشحححرات تقيحححيم جحححودة الخدمحححة السحححياحية )الجبحححورى وإلحححى للمحححؤثرات البيئيحححة والاقتصحححادية والاجتماعيحححة بهحححدف الوصحححول 
2017.) 

 أبعاد جودة الخدمات
علحى  ، والمسحتهلك لا يمكحن أن يحكحميحكم قرار المستهلك لشحراء الخدمحةلزيادة فعالية التسويق لابد وأن يتعرف القائم به على ما 

لحذا فحان تقيحيم المسحتهلك  ؛مقارنة بالسلع الماديحة الأخحرى  ملموسةلا بسبب الصفات التى تميزها وأهمها أنها  مستوى الخدمة مقدما  
أن هنحححاك عحححدة معحححايير للحكحححم علحححى جحححودة  أي ،لخدمححة محححا يعتمحححد علحححى المقارنحححة بحححين خبرتحححه وبحححين توقعاتحححه قبحححل الحصحححول عليهحححا

يضحاحها إاد يسحتخدمهم العميحل للحكحم علحى جحودة الخدمحة المقدمحة يمكحن عحهناك خمسة أبو  ؛(2010 آخرون، الخدمات )القعيد و
 كما يلي:

 ؛الوقت المحدد فينجاز الخدمة إمع الالتزام بالوعود و  وهى قدرة المنظمة على أداء الخدمة بدقة وثقة،Reliability:الموثوقية .1
يفحاء بطلبحه محن خحلال تحوفير كافحة لمنظمة لمساعدة العميحل والإوتعبر عن درجة استعداد ا: Responsiveness الاستجابة .2

 ؛(Grewal, 2000)المعلومات التى يحتاج اليها وتقديم الخدمة السريعة وحل المشكلات التى قد تواجهه 
زة ويتمثل فى قدرة العاملين بالمنظمة على جعل العميل يشعر بالثقة والأمان مع توافر أجهح: Assurance الضمان والتأكيد .3

 ؛جراءات الأمن والسلامة حفاظا على ممتلكاتهإو 
 

بال ومححدى وهححو العنايححة والاهتمححام الشخصححى المقححدم للعميححل والححذى يظهححر فححى حسححن المعاملححة والاسححتق: Empathyالتعححاطف  .4
 ؛الاهتمام بحاجات العميل

ضححححححاءة الخدمححححححة كالإ وتشححححححتمل علححححححى التسححححححهيلات الماديححححححة ذات العلاقححححححة المباشححححححرة فححححححى تقححححححديم: Tangibilityالملموسححححححية  .5
 (.2012، بثينةثاث وغيره )،التكييف،الأ

 تتبلور مشكلة البحث، وأهدافه فيما يلى: من جماع ما سبق ذكره

 مشكلة البحث
لم يعد تقديم الخدمة بالطريقة النمطية هو  الآونة الأخيرة فيتعمل في مجال السياحة  التيبين الشركات الحادة المنافسة  نتيجة

للشركة، وتعزيز المركز التنافسي  وتحقيق رضاهم وولائهم توطيد العلاقة مع العملاء إلىسعى نما أصبحت توإ ،الهدف المنشود
وهذا لن يحدث إلا من خلال التفاعل مع العملاء، حيث يعتبر هذا التفاعل بمثابة مفتاح النجاح والتميز لأي شركة، وعلى 

جة عالية من الرضا والقبول والثقة، ومن ثم تتمكن الشركة من البقاء أساس هذا التفاعل يتبنى العميل خدمة دون أخرى بدر 
وفى المقابل أوضحت العديد من الدراسات أن التسويق التفاعلي يعتبر أحد التوجهات الحديثة لتحقيق التفاعل مع والاستمرار؛ 

فى  التسويق التفاعلي أبعادتطبيق  ية: ما مدىتالتساؤلات الآ تتمثل مشكلة البحث فىلذا العملاء وتوطيد العلاقة معهم؛ 
فى الشركات السياحية موضع  اتمالتسويق التفاعلي فى تحسين جودة الخد أثرما هو موضع البحث؟؛  الشركات السياحية

 البحث؟.
 أه ا  البحث

فى تحسين جودة قياس أثر التسويق التفاعلي ؛ المصرية فى الشركات السياحية التسويق التفاعليتقييم أبعاد  إلىيهدف البحث 
 البحث.تقديم مجموعة من التوصيات فى ضوء نتائج ؛ الخدمات السياحية المقدمة فى الشركات السياحية المصرية

 

 البحث منهج

 بحثتجه الي التيالفجوة  إلىوتم التوصل من خلالها  ؛الرسائل العلميةوية من خلال المراجع، الدوريات و تم تجميع البيانات الثان
بحث نظرا  لاحتوائها على أكبر عدد من الشركات السياحية للكمجتمع القاهرة من مدينة  بحثتكون مجتمع ال ؛هاناحية معالجت

كعينة  (أ)فئة  شركة سياحية 30 مدراء الموارد البشرية والعاملين بححالعملاء و استمارة استقصاء على  390توزيع تم ؛ فى مصر
استمارة غير مكتملة الأجوبة فتم استبعادها لتكون عدد  46تبين وجود عدد  وبفحصها 310، تم استرداد عدد عشوائية بسيطة

عينة من مدراء إدارة الموارد  إلى استمارة استقصاءوجهت و  .%67.7بمعدل استجابة  264الاستمارات الصالحة للتحليل 
أجزاء، شمل الجزء الأول  لاثةث إلىقسمت الاستمارة ، Burnham (2003)استقت اسئلتها من . والعملاء والعاملين البشرية

تم  ،أبعاد جودة الخدمات، والثالث حول أبعاد التسويق التفاعلي، الجزء الثاني بيانات حول بحثالبيانات الشخصية لعينة ال
 ،: موافق بشدة5 إلى: غير موافق بشدة 1الخماسي المتدرج من  Likertصياغة خيارات أجوبة أسئلة الاستمارة وفق مقياس 

 ستخدماو ، SPSS V23. تم تحليل البيانات المجمعة إحصائيا  باستخدام برنامج بحثلة البيانات الشخصية لعينة العدا أسئ
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وذلك للحصول على كل من مؤشرات الإحصاء الوصفى  استخدمتلحساب درجة الصدق والثبات، كما  كرونباخمقياس ألفا 
تحليل معامل  إلىالإضافة نحراف المعياري لأجوبة مفردات العينة، بالتكرار والنسب المئوية والمتوسطات الحسابية ومعدلات الا

 البحث. لتحقيق أهداف معامل الانحداراختبار و   طالارتبا
 والمناقشةنتائج ال

 

 Reliability Scale والصدق اختبار الثباتأولًا: 
لمعرفة مدى إمكانية الاعتماد على استمارة الاستقصاء فى بيانات تتسم  Cronbach’s Alpha استخدام معامل ألفا كرونباخ

تصفت جميعها بدرجة عالية اقد التسويق التفاعلي وجودة الخدمات السياحية أن مقياس ( 1جحححححححدول ) يوضح. والصدق بالثبات
ا يعني أن معاملات مم . 938 . و883، كذلك تراوحت قيم معامل الصدق بين  .880. و781 تراوحت بين إذمن الثبات 

 .فححححي تطبيقها النهائي اعتمادهاومجالاتها تعتبر مؤشرات كافيححححححة لأغراض  بحثثبات الاستقرار والتجانس الخاصة بأداة الحححح
 .لمقياس البحث والصدق إختبار الثباتنتائج (: 1جدول )

 قال  معامل  ألفا ك   باخمعامل  عدد المفردات المتغير / البعد
 التسويق التفاعلي

 Commitment 6 .872 .933الالتزام  .1

 Trust 5 .801 .894الثقة  .2

 Handling Complaint  4 .841 .917معالجة الشكاوى  .3

 Communication 5 .781 .883الاتصال  .4

 جودة الخدمات السياحية
 Reliability 4 .880 .938 الموثوقية  .1

 Responsiveness 5 .858 .926الاستجابة  .2

 Assurance 4 .876 .935 الضمان والتأكيد .3

 Empathy 3 .859 .926التعاطف  .4

 Tangibility  5 .878 .937الملموسية  .5

 تحليل البيانات الشخصية لعينة البحث •

مديرا  من مدراء إدارة الموارد البشرية ذكور بنسبة  21أن  حيث أظهر، بحث( البيانات الشخصية لعينة ال2) يوضح جدول
كمدراء لإدارة الموارد البشرية  ، مما يوضح التفوق الملحوظ للذكور على الإناث%30فقط من الإناث بنسبة  9بينما % ، 70

. وعلى صعيد السن يتضح تفوق مدراء إدارة الموارد البشرية في المرحلة العمرية الوسطى من الدراسةمحل بالشركات السياحية 
%، 26.7بنسبة  8عاما  وعددهم  45%، تلاهم المدراء الأكبر من 63.3بنسبة  اير مد 19عاما ، حيث بلغ عددهم  45 إلى 30

مديرا   25%، وعن المستوى التعليمي لمدراء إدارة الموارد البشرية وجد أن 10بنسبة  3عاما  وعددهم  30ثم المدراء الأقل من 
وعن  ؛% حاصلون على دراسات عليا16.7 فقط بنسبة مدراء 5% حاصلون على مؤهلات عليا "بكالوريوس" بينما 83.3بنسبة 

مديرا  بنسبة  16سنوات، إذ بلغ عددهم  10:5سنوات الخبرة وجد أن أغلب المدراء بالعينة حاصلون على سنوات خبرة بين 
المدراء  وجاء فى المرتبة الأخيرة ،%26.7بنسبة  مدراء 8م أعوام، وعدده 5الخبرة الحديثة أقل من  ثم المدراء ذو%، 53.3

 .%20مدراء بنسبة  6سنوات وبلغ عددهم  10لذين تخطت سنوات خبرتهم ا
 (: البيانات الشخصية لعينة البحث.2جدول )

 

 النسبة % التكرار البيا 
 70 21 ذكر نوعال

 30 9 أنثى
عام 30أقل من  السن  3 10 

45:30من   19 63.3 
45أكبر من   8 26.7 

يوس"مؤهل عالي " بكالور  المستوى التعليمي  25 83.3 
 16.7 5 دراسات عليا

سنوات 5 أقل من سنوات الخبرة  8 26.7 
سنوات 10 :5من   16 53.3 

سنوات 10أكثر من   6 20 
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 الاستقصا  الوصفية لاستمارة الإحصا اتاختبار  ثانياً:
ار الإحصاءات الوصفية لمتغير جراء اختباتم  ؛التسويق التفاعلي بعادلألمعرفة مدى تطبيق الشركات السياحية موضع البحث 

( أن الأجوبة المتعلقة بمستوى تطبيق أبعاد التسويق التفاعلي كانت متقاربة 3التسويق التفاعلي، حيث يظهر جدول )
 الذي احتل المرتبة الأولى من حيث الموافقة Commitmentالالتزام  بعد: بمتوسطات حسابية بين العالية للأبعاد الأربعة وهي

بمتوسط  Communicationالاتصال  ، وبعد 1.13وبانحراف معياري % 79.4بنسبة  3.97 ه بمتوسط حسابيعلى تطبيق
بمتوسط حسابي  Handling Complaintمعالجة الشكاوى  ، وبعد 962.% وبانحراف معياري 76.2بنسبة  3.81حسابي 
بنسبة  3.61سجل أدنى قيمة بمتوسط حسابي الذى  Trustالثقة وأخيرا  بعد  ، 1.04% وبانحراف معياري 75.8بنسبة  3.79
وكذلك تراوحت قيمة  1.09و  936.، كما تراوحت قيمة الالتواء للأبعاد الأربعة بين  1.02% وبانحراف معياري 72.2

كما يتبين  .حد ما من الوسيط إلىوهي نسب مقبولة وتدل على أن قيم المتوسط الحسابي تقترب  744.و 330.التفرطح بين 
، وهذا يعني أن درجة تطبيق %75.9بنسبة  3.80ول ذاته أن المتوسط الحسابي العام للأبعاد الأربعة مجتمعة بلغ من الجد

ما زالت  الشركات السياحية. وتدل هذه النتائج على أن أفراد العينة يقرون بأن إدارات توسطةمكانت  أبعاد التسويق التفاعلي
لال التزام الإدارة بتحقيق حاجات ورغبات العملاء بمستوى يفوق توقعاتهم، وبناء من خ لتطبيق مفهوم التسويق التفاعليتسعى 

 الثقة مع العملاء، ومعالجة شكاوى العملاء والتواصل المستمر والدائم معهم.
 .التسويق التفاعليالإحصا ات الوصفية لمتغير (: 3جدول )

 

عدد  المتغيرات
 المفردات

 الحسابيالمتوسط 
Mean 

 يةالنسبة المئو 
% 

 المعياري  الانحراف
Std. Deviation 

 الالتوا 

Skewness 

 التفرطح

Kurtosis 
Statistic Std. Error Statistic Std. Error 

  75.9 3.80 التسويق التفاعلي

 Commitment 6 3.97 79.4 1.13 1.09 .150 .330 .299الالتزام 
 Trust 5 3.61 72.2 1.02 1.01 .150 .727 .299الثقة 

 Handlingمعالجة الشكاوى 
Complaint 

4 3.79 75.8 1.04 1.05 .150 .744 .299 

 Communication 5 3.81 76.2 .962 .936 .150 .679 .299الاتصال
كانت متقاربة بمتوسطات حسابية بين العالية  جودة الخدمات( أن الأجوبة المتعلقة بمستوى تطبيق أبعاد 4جدول ) يوضح

لذي احتل المرتبة الأولى من حيث الموافقة على تطبيقه بمتوسط ا Responsivenessالاستجابة وهي: بعد  خمسةللأبعاد ال
بنسبة  3.75بمتوسط حسابي  Assurance الضمان والتأكيد، وبعد  1.04% وبانحراف معياري 77.2بنسبة  3.86حسابي 

% وبانحراف معياري 74.4بنسبة  3.72سابي بمتوسط ح Tangibilityالملموسية ، وبعد  617.% وبانحراف معياري 75
 الموثوقية، وأخيرا  بعد  871.% وبانحراف معياري 73.6ة بنسب 3.68بمتوسط حسابي  Empathyالتعاطف بعد  ، 1.18

  Reliability كما تراوحت قيمة ،  779.% وبانحراف معياري 72بنسبة  3.60سجل أدنى قيمة بمتوسط حسابي  الذي
وهي نسب مقبولة وتدل على أن  1.04و  495.وكذلك تراوحت قيمة التفرطح بين 803.  و 581.بين  خمسةال الالتواء للأبعاد

 الأربعةيتبين من الجدول ذاته أن المتوسط الحسابي العام للأبعاد حد ما من الوسيط؛ كما  إلىقيم المتوسط الحسابي تقترب 
كانت جودة الخدمات بعاد الشركات السياحية في مصر لأيق ، وهذا يعني أن درجة تطب%74.4بنسبة  3.72مجتمعة بلغ 

لتحسين جودة الخدمات تسعى ما زالت  الشركات السياحية. وتدل هذه النتائج على أن أفراد العينة يقرون بأن إدارات توسطةم
 عاطف، الملموسية.تحقيق أبعادها المتمثلة فى الموثوقية، الضمان والتأكيد، الاستجابة، الت من خلال المقدمة للعملاء

 .جودة الخدمات(: الإحصا ات الوصفية لمتغير 4جدول )
 

عدد  المتغيرات
 المفردات

المتوسط 
 الحسابي
Mean 

 النسبة المئوية
% 

 الانحراف
 المعياري 

Std. 
Deviation 

 الالتوا 

Skewness 

 التفرطح

Kurtosis 

Statistic Std. 
Error 

Statistic Std. Error 

  74.4 3.72 تجودة الخدما

 Reliability 4 3.60 72 .779 .714 .150 .639 .299 الموثوقية 

 Responsiveness 5 3.86 77.2 1.04 .581 .150 1.04 .299الاستجابة 

 Assurance 4 3.75 75 .617 .592 .150 .905 .299 الضمان والتأكيد
 Empathy 3 3.68 73.6 .871 .803 .150 .495 .299التعاطف 

 Tangibility 5 3.72 74.4 1.18 .620 .150 .809 .299موسية المل
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 الارتباط بين متغيرات البحث ع قة  اختبارثالثاً: 

بين أبعاد التسويق التفاعلي وجودة الخدمات، وقد  سون معامل ارتباط بير  قة الارتباط بين متغيرات البحث تم إجراءلمعرفة علا
(، الالتزام، الثقة، معالجة الشكاوي، الاتصال) التسويق التفاعليجميع أبعاد متغير  وجود ارتباط معنوى بين( 5جدول ) أظهر

حد  661.وتراوح معامل الإرتباط بين الاستجابة، الضمان والتأكيد، التعاطف، الملموسية(  ،وأبعاد جودة الخدمات )الموثوقية
  01.حد أقصى، وذلك عند مستوى معنوية  890.أدنى، 

 .أبعاد جودة الخدماتو  التسويق التفاعليأبعاد الارتباط بين  (: معام ت5جدول)
 Handlingمعالجة الشكاوى  Communicationالاتصال 

Complaint 

 التسويق التفاعلي Commitmentالالتزام  Trustالثقة 
 
 

  و   ال  ما 

 Reliability الموثوقية  711. 812. 890. 743.

 Responsivenessالاستجابة  762. 840. 661. 723.

 Assurance الضما  والتأكيد 813. 750. 690 712.

 Empathyالتعاطف  780. 772. 716. 677.

 Tangibilityالملموسية  801. 719. 810. 691.
 

 بين متغيرات البحث  الانحدارع قة اختبار رابعاً: 

لسياحية تم استخدام تحليل الانحدار الخطي المتعدد، ات اكلبيان الأثر المحتمل بين التسويق التفاعلي وجودة الخدمات فى الشر 
المحسوبة  (F)( إذ تبين أن قيمة 6وقد أظهر التحليل الإحصائى النتائج الخاصة بهذه العلاقة كما هو موضح فى جدول )

بحح R 2 وذجم، بلغت قيمة معامل التحديد للن 001.، وثبت معنوية النموذج ككل عند مستوى معنوية  81.05للنموذج بلغت 
% 44.4أما الباقى  جودة الخدمات% من التغير فى بعد 55.6ككل تفسر % ويعنى ذلك أن أبعاد التسويق التفاعلي 55.6

عدم وجود تأثير معنوي لبعد الالتزام  يرجع لعوامل أخرى لم تدرج فى النموذج، وللخطأ العشوائى؛ أيضا  يتضح من النموذج
Commitment ،الثقة وجود تأثير معنوى لكل من بعد كما تبين  فى تحسين جودة الخدماتTrust معالجة الشكاوى ،

Handling Complaint  ووجود تأثير معنوي لبعد الاتصال  ،  05.عند مستوى معنوية أقل منفي تحسين جودة الخدمات
Communication  001.عند مستوى معنوية  

 .جودة الخدماتفى  ويق التفاعليالتس(: معام ت الانحدار المتعدد لتأثير أبعاد 6جدول)
 

 المتغير التابع )جودة الخدمات( المتغيرات المستقلة
β T Sig. F Sig 2 R 

 Commitment .064 .616 .538 81.05 .000 .556الالتزام 
 Trust .349 2.57 .011الثقة 

 Handling Complaint .091 1.36 .017معالجة الشكاوى 
 Communication .427 5.41 .000الاتصال 

 

أنه كلما اهتمت الشركة السياحية بتطبيق أبعاد التسويق التفاعلي كلما تحسنت جودة  إلىمن هذه النتيجة  مما سبق ستنتجنو 
وجود علاقة ايجابية بين رضا  إلىالتي توصلت  Dushyenthan (2012)دراسة وهذا يتفق مع  الخدمات المقدمة للعملاء.

دراك العملاء لأدوات إاستهدفت معرفة كيفية  التي Gaurav (2012)تسويق التفاعلي. كما أوضحت دراسة العملاء وبين ال
وجود  إلىالاتصال الجديدة )وسائل التواصل الاجتماعي( ومزاياها مقارنة بالوسائل التقليدية فى صناعة الضيافة، وتوصلت 

أيضا  توصلت  حتفاظ بالعميل أقل كلفة من جذب عميل جديد.فرص تسويقية كبيرة للمنظمات مع التسويق التفاعلي وأن الا
 يجابي للتسويق التفاعلي في الثقة بالعلامة التجارية للخدمة لدى العملاء.إوجود تأثير فعال و  إلى( 2017دراسة ناصر )

 

 توصيات البحث
 تقديم مجموعة من التوصيات:عنه نتائج البحث، يمكن ت ضوء ما أسفر  في

وفتح قنوات تواصل مع العملاء لما لها من  ،داخل الشركات السياحية التسويق التفاعلي وفلسفة وممفه ضرورة تبنى •
التسويق التفاعلي حيث توصل البحث لوجود ارتباط معنوى إيجابى بين  تحسين جودة الخدمات، فييجابي إتأثير 

 ؛وجودة الخدمات
 

 ؛للخدمة تلقينم الخدمة وليس ماعتبار العملاء شركاء حقيقيين فى كافة مراحل تقديضرورة  •
 

ضرورة زيادة الاهتمام من قبل إدارة الشركة بسرعة الاستجابة لشكاوى العملاء من خلال استحداث برامج استجابة  •
 ؛والتدريب على التعامل لحل تلك المشكلات فعالة

 

لتفاعل معهم من خلال الحوار بالاتصال ببناء العلاقات مع العملاء وا من قبل إدارة الشركة هتمامضرورة زيادة الإ •
 .التواصل الاجتماعي الحديثةوسائل جميع لمباشر باستخدام ا
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 : ال  ا ع ال     

عحدد محن  فحيتحسين جودة الخحدمات السحياحية :" دراسحة ميدانيحة  في(،" دراسة عوامل البنى التحتية التكنولوجية 2016أبو طبيخ، ليث )  -
والاقتصحاد ، جامعحة الكوفحة،  الإدارة، كليحة  الإنسحانيةالأشحرف" ، مجلحة كليحة التربيحة للبنحات للعلحوم محافظحة النجحف  فيالمؤسسات السياحية 

 .18العدد 
الشحححركة العامححححة للاتصحححالات وبريححححد  فحححيدراسحححة ميدانيححححة  -رضححححا الزبحححائن فحححي(،" تححححأثير معحححايير جحححودة الخححححدمات 2012، لقمحححان ) بثينحححة  -

 .109، العدد 34والاقتصاد، جامعة الموصل، مجلد  رةالإدانينوى،مجلة تنمية الرافدين،  كلية 
شحركة الخطحوط  فحيبححث ميحدانى  –تعزيز جودة الخدمة الحكومية  في(،" دور العلاقات العامة 2016حسن، عدنان )  و الجادرسهير ، -

 .93، العدد 22لد والاقتصاد، جامعة بغداد، مج الإدارة، كلية  والإداريةالجوية العراقية ، مجلة العلوم الاقتصادية 
دراسححة  -تححوفير الخححدمات المعلوماتيححة لسححياحة المحميححات الطبيعيححة الوافححدة لمصححر" فححي التفححاعلي(،"دور التسححويق 2016)الشححرقاوي نسححرين ، -

 .1,4،عدد 3مصر ،المجلة العلمية للبحوث التجارية ،كلية التجارة ،جامعة المنوفية،مجلد فيحالة على بعض المحميات الطبيعية 
 ممارسحيصناعة صورة المنشحأة : دراسحة وصحفية علحى عينحة محن  في التفاعلي الإعلام(،" استخدام وسائل 2016لبلبوشى،عبد الراضى )ا -

 .15، العدد 14والاتصال ، مجلد  الإعلامالدول العربية"، المجلة العربية لبحوث  فيالعلاقات العامة 
مدينححة  فحيبعححض محن الفنححادق  فحيدراسحة اسححتطلاعية  –تحقيحق الاحتفححاظ بالزبحائن  فححي التفحاعلي(،" دور التسححويق 2017الحدليمى، عمحر )  -

 .19، العدد 9، المجلد والإداريةوالاقتصاد،جامعة الموصل، مجلة جامعة الأنبار للعلوم الاقتصادية  الإدارةدهوك، كلية 
بفنحادق مدينحة كحربلاء، مجلحة  السحياحيودة المنحتج ظحل معحايير جح فحي(،" تقويم الخحدمات السحياحية 2017جاسم، راضى ) و الجبورى، فؤاد  -

 .25الباحث، العدد 
الأردن، رسالة ماجستير، كلية  -الصورة الذهنية لعملاء شركة أورانج للاتصالات فيوأثره  التفاعلي(، " التسويق 2019الحيدرى، عمار ) -

 ، جامعة آل البيت، الأردن.الإداريةالاقتصاد والعلوم 
(،" اتجاهححات منظمححات الأعمححال نحححو مسححتوى جححودة خححدمات المؤسسححات الاستشححارية التسححويقية الأردنيححة وعلاقتححه 2012الغححدير، محمححد ) -

 .110، العدد 34بمدى رضاهم عن هذه المؤسسات , كلية الاقتصاد ، جامعة الموصل، عمان، الأردن،  مجلد 
مواجهحة العولمحة  فحيناعة السحياحة وجحودة الخحدمات السحياحية صح فحي(،" الموسحوعة السحياحية: الاتجاهحات الحديثحة 2007السيسى،ماهر ) -

 .116الأعمال العربية، عدد  إدارةالسياحية،جمعية 
دراسححة  –المنتجعححات السححياحية الأردنيححة  فححي(، " تقيححيم جحودة الخححدمات 2010فريحات،سححلطان )  والقعيحد،مرزوق ، حسححونة، عبححد الباسححط  -

 .1,2،العدد 22ات التجارية ، مجلد جديدة للدراس آفاقية ، مصر ، مجلة تطبيقية، كلية التجارة ، جامعة المنوف
الشحراء ،دراسحة تطبيقيحة  إعحادةعلى نيحة  التفاعلي(،"أثر أبعاد التسويق 2016عبد العزيز) والشيماءحسن،عبد العزيز ، عبد اللطيف,محمد  -

 .2،العدد 40رية، كلية التجارة، جامعة المنصورة ، مجلد مصر"، المجلة المصرية للعلوم التجا في الالكترونيعلى عملاء التسويق 
، الإنسححانيةالوححدات التجاريححة ، مجلحة العمحارة والفنحون والعلحوم  فحيعلححى أسحاليب العحرض  التفحاعلي(،" أثحر التصحميم 2018حسحنين، هحالم ) -

 .12، العدد الإسلاميةالجمعية العربية للحضارة والفنون 
، بابحل، العحدد  الإنسحانية، كليحة التربيحة للعلحوم الإنسحانيةصحناعة الفنحادق"، مجلحة العلحوم  فحيالجودة الشحاملة  إدارة( " 2013حمادى، سعد ) -

16. 
، كليحة  والإداريحةجودة الخدمة ) دراسة ميدانية( ، مجلحة العلحوم الاقتصحادية  في(،" تأثير توقعات الزبائن وادراكاتهم 2016حمادى، سعد ) -

 .88، العدد 22عة النهرين، مجلد اقتصاديات الأعمال، جام
جحححودة خدمحححة قطحححاع السحححياحة  فحححي(،" تكنولوجيحححا المعلومححات والاتصحححالات وأثرهحححا 2018حسحححين) ووسحححام ،حمححادى، ماجحححد ، حمحححد ، عحححامر  -

، 13مجلحد ، ال(JAFS)العاصحمة العراقيحة بغحداد، مجلحة دراسحات محاسحبية وماليحة،  فحيمجموعحة فنحادق مختحارة  فيدراسة تحليلية  –والفندقة 
 .4العدد 

عينحة  فحيدراسحة تحليليحة  –تعزيز جودة الخدمة المصحرفية  في(،" دور خصائص المنظمة المتعلمة 2018حمد، عامر  حماد، جدعان )  -
 .1، العدد 8والاقتصادية ، مجلد  الإداريةمحافظة كركوك، مجلة جامعة كركوك للعلوم  فيمن المصادر الأهلية 

دراسححة تطبيقيححة لعينححة مححن  –تحسححين جححودة الخححدمات السححياحية  فححيوأثححره  الالكترونححي السححياحي(،" التسححويق 2017عبححد الحسححين ) صححفاء ، -
 .11، بغداد، مجلة الدنانير ، العدد  الإداريةبغداد، الكلية التقنية  فيالشركات السياحية 

المصحرية"، رسحالة دكتحوراه غيحر منشحورة، كليحة السحياحة الفنحادق  فحيجودة الخدمات  في(، "أثر التسويق الداخلي 2013، أحمد )ى عبد القو  -
 والفنادق، جامعة قناة السويس.

 فحيفنحادق الدرجحة الممتحازة  فيعزيز،زهير عباس، مطلك، علاء كريم) بدون(،" خصائص الخدمات السياحية وتأثيرها على جودة الخدمة  -
 .49بغداد، مجلة المستنصرية للدراسات العربية والدولية،العدد 

 .1قطاع الخدمات السياحية ، مجلة رماح للبحوث والدراسات، عدد  فيالجودة  إشكالية(،" 2005فرحى، محمد، مليكة ،محديد )  -
 (،" التسويق والتجارة الالكترونية"، المكتبة العصرية للنشر والتوزيع، المنصورة، مصر.2008محمد، غنيم ) -
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الاتصالات السحورية  شركتيدراسة ميدانية على  -الثقة بالعلامة التجارية للخدمة في فاعليالت(،" أثر أبعاد التسويق 2017ناصر،محمد ) -
 .69، العدد 39دمشق، مجلة جامعة البعث، المجلد  في
تحسحين القحدرة للمنظمحات التنافسحية بحالتطبيق علحى مجحال الحتعلم عحن  فحي التفحاعلي(، " نموذج مقترح لدور التسحويق 2010نيفين ،عيسوى) -

 غير منشورة ،كلية التجارة ،جامعة عين شمس،مصر. دكتوراه ، رسالة بعد"
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This research aims to investigate the impact of interactive marketing on improving the 
quality of services in Egyptian tourist companies (Category A). This research uses quantitative 
methods to achieve the objectives. 390 questionnaires were distributed to employees in 30 tourist 
companies in Cairo, 264 were obtained (a response rate is 67.7 %.) Three main analytical 
techniques were employed: descriptive analysis, correlation and multi regression by SPSS V23. 
The results showed that interactive marketing has a positive effect on improving the quality of 
services. The research recommends tourist companies to apply the concept of interactive 
marketing to improve the quality of services through opening communication channels between 
tourist companies and their customers. 
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