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  صملخّال

درجة هدفت الدراسة التعرف إلى دور العلاقات العامة الرقْمية في تعزيز الصورة الذهنية للقطاع السياحي لدى الجمهور الأردني، و
ة استخدم سمتابعة الجمهور الأردني لأنشطة العلاقات العامة الرقْمية في المؤسسات السياحية الرسمية الأردنية. ولتحقيق أهداف الدرا

) مفردة من الجمهور الأردني، وأداة 400قِوامها ( عمديةالباحثان المنهج الوصفي المسحي، وذلك بتطبيق أداة الاستبانة على عينة 
) مقابلات مع ممارسي العلاقات العامة والإعلام في المؤسسات السياحية الرسمية الأردنية. واعتمدت 5المقابلة، حيث تم إجراء (

.ة الاتصال الحِواريعلى نظري راسة في إطارها النظريالد 

  :أتيإليها الدراسة، ما يومن أبرز النتائج التي توصلت 

بمتوسط  جاء المتوسط العام لدور العلاقات العامة الرقْمية في تعزيز الصورة الذهنية للقطاع السياحي الأردني لدى المبحوثين -
سط حسابي بمتو بدرجة مرتفعة، وتمثلت أبرز هذه الأدوار في: "تنفيذ حملات رقْمية مصممة بشكل جاذِب"و )2.71حسابي بلغ (

وبدرجة مرتفعة، وكذلك: "المحتوى الرقْمي للعلاقات العامة في القطاع السياحي الرسمي يجعلني أكثر رغبةً لزيارة  )2.83بلغ (
 وبدرجة مرتفعة. )2.77بمتوسط حسابي بلغ ( مواقع سياحية جديدة"

بدرجة ) و2.73بمتوسط حسابي بلغ (لقطاع السياحي الأردني جاء المتوسط العام للصورة الذهنية المتكونة لدى المبحوثين عن ا -
بمتوسط حسابي بلغ  مرتفعة. وتمثلت أبرز العبارات المتصلة بهذه الصورة في: "لدي انطباع إيجابي عن السياحة في الأردن"

بمتوسط حسابي ات الأخيرة" وبدرجة مرتفعة، وكذلك: "أرى أن الصورة الذهنية للسياحة في الأردن تحسنت خلال السنو )2.78(
 وبدرجة مرتفعة. ) 2.76بلغ (

وجود علاقة ارتباط إيجابية بين الصورة الذهنية المتشكلة لدى المبحوثين عن القطاع السياحي الأردني، ودرجة متابعتهم أنشطةَ  -
سمية الرياحيسات السة في المؤسقْمية الرةالعلاقات العام.  

   .دور، العلاقات العامة الرقْمية، الصورة الذهنية، القطاع السياحي، الجمهور الأردني الكلمات المفتاحية:

  

  مة مقدال

يعد الأردن بلداً غنياً بالوجهات السياحية الرائجة على مستوى العالم. هذا الرواج يستلزم بالضرورة أن تقوم مؤسسات 
ات الاتصالية والتسويقية، وعلى رأسها العلاقات العامة لجعل هذه الوجهات القطاع السياحي الأردني باستغلال الاستراتيجي

على رأس أولويات السياح حول العالم. في ضوء ما تشير إليه الإحصائيات من أن قطاع السياحة الأردني قد شهد تراجعاً 
، إلا أن المرحلة الحالية فرصة %، وبالإضافة إلى الأزمات الجيوسياسية التي تعاني منها المنطقة3.9بلغ  2024في عام 

للاستثمار الأمثل في الاتصال والتفاعل الحقيقي والمثمر مع الجمهور عبر تطبيق علم العلاقات العامة رقمياً لصيانة الصورة 
وإعادة تشكيلها وإدارة السمعة. إن التأثير المتزايد للمنصات الرقمية في تشكيل قرارات الجمهور بالسفر وقناعاتهم  ،الذهنية

العلاقات العامة من أهم أسباب الحاجة للعلاقات العامة؛ لكي تدير المشهد السياحي الترويجي بقوة وإبداع. ف دوسلوكهم يع
تمثلُ نشاطا لأنها  ؛كافة، عن طريق دعم كيانها، وتعزيز فرص بقائها واستمرارهاتقوم بدور مهم وحيوي في المؤسسات 

متميزا مبنيا على الاتصالات الإقناعية، وبناء علاقات ودية طيبة بينها وبين جمهورها الداخلي والخارجي؛ وصولًا إلى بناء 
                                                        

 2025 ، جامعة اليرموك،والاجتماعية"، "سلسلة العلوم الإنسانية جميع الحقوق محفوظة لمجلة أبحاث اليرموك.  
 أستاذ مشارك، كلية الإعلام، جامعة اليرموك، إربد، الأردن. 

 .كلية الإعلام، جامعة اليرموك، إربد، الأردن **
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ومواكبة  في صياغة الرسائل الاتصالية الترويجية أصبح التجديد لقد .صورة ذهنية إيجابية عنها في أذهان جماهيرها
أحد أهم استراتيجيات العلاقات العامة الناجحة  الرقمية المتسارعة للجمهور والمؤسسات على حد سواءالمتطلبات 

، بل يمتد أيضا ليشمل المؤسسات بشتى أنواعهاالخدمات التي تقدمها و السلع لا يقتصر على الابتكار. هذا والمؤثرة
والمحتوى الترويجي الرقمي وطرق تقديمه بأشكال مختلفة باستخدام  ،الجمهورلوسائل الاتصالية المستخدمة للتواصل مع ا

الوسائط المتعددة وتقنيات الذكاء الاصطناعي، وقدرة هذه الوسائل والرسائل على تحويل رأي الجمهور وقناعاته من جمهور 
ترجم ما رسخ لديه من صورة ذهنية وسمعة رقمية جيدة إلى سلوك إيجابي على متفرج لا يحرك ساكناً إلى جمهور متفاعل ي

  أرض الواقع.

 ؛في المؤسسات بشكل عام والقطاع السياحي بشكل خاص لعلاقات العامة الرقْميةل ، وأكثر منح أهمية قصوىكل ذلك
بشكل يؤدي إلى تحقيق  الرقمية الاحترافيةات والتِّقني الذكية مجموعة من الممارسات الاتصالية الاستراتيجيةتتضمن  لأنها

 ،ة، وهو بناء علاقة المنظّمة وصورتها الذهنية، وتدعيمها لدى جمهورها الداخليلأجهزة العلاقات العام الهدف الأساسي
نجاحها على تقديم والخارجي. إن بناء صورة إيجابية عن المؤسسة هو الهدف الرئيس للعلاقات العامة الرقمية، والتي يعتمد 

  الوقائع والمعلومات الصادقة، وتحديد أبعاد الصورة الحالية؛ من أجل الوصول إلى الصورة المأمولة. 

بناء صورته ل على مدار الساعة تعمل للعلاقات العامة وعليه، فإن القطاع السياحي كأي مؤسسة بحاجة إلى إدارة
ازاته، وعن الخِدمات التي يقدمها، والأعمال والجهود التي يبذلها من أجل الذهنية لدى الجمهور، وإعلام جماهيره عن إنج

مصلحة جماهيره بصفة خاصة، ومن أجل تعزيز صورة الأردن بوصفها وجهة سياحية قادرة على جذب السياح، محليا 
ر المستهدف للقرارات المتعلقة وعالميا بصفه عامة. إن هذا القطاع الحيوي يعد من أهم العوامل المؤثرة في اتخاذ الجمهو

بالسياحة والسفر. ومن هذا المنطلق، لا بد للجهات المسؤولة عن الترويج السياحي أن تستغل أدوات العلاقات العامة 

وبناء على ما تقدم؛ تأتي هذه الدراسة لمعرفة دور  الرقْمية كونها استراتيجيات اتصالية وتفاعلية فعاله ومدروسة.

.لدى الجمهور الأردني ياحية للقطاع السة في تعزيز الصورة الذهنيقْمية الرالعلاقات العام  

  أهمية الدراسة:

 أولاً: الأهمية العلمية 

تسهم الدراسة في تعزيز الرصيد العلمي المتعلق بتطبيقات : إثراء الإطار المعرفي في مجال العلاقات العامة الرقمية .1
مة الرقمية في القطاع السياحي، في ظل التحولات الرقمية المتسارعة التي أعادت تشكيل أنماط الاتصال العلاقات العا

 ، خاصة في السياق الأردني.المؤسسي مع الجمهور
لنظرية الاتصال الحواري من  تطبيقياتوفّر الدراسة امتدادا : اختبار نظرية الاتصال الحواري في البيئة الرقمية السياحية .2

 .ل الصورة الذهنيةيخلال توظيفها في تفسير العلاقة بين ممارسات العلاقات العامة الرقمية وتشكّ

  عمليةثانياً: الأهمية ال

توفّر نتائج الدراسة مؤشرات عملية تساعد  :تطوير ممارسات العلاقات العامة الرقمية في القطاع السياحي الأردني .1
 .اتيجياتها الرقمية بما يعزز صورتها الذهنية لدى الجمهور الأردنيإدارات العلاقات العامة في تحسين استر

تساعد الدراسة المؤسسات السياحية على فهم اتجاهات الجمهور وتوقعاته من  :تعزيز فهم توقعات الجمهور الأردني .2
 .عليةخلال تحليل تفاعله مع المنصات الرقمية، الأمر الذي يسهم في صياغة رسائل اتصال أكثر ملاءمة وفا

توفّر الدراسة بيانات علمية يمكن الاستناد إليها في رسم سياسات  :دعم صناع القرار في إدارة السمعة المؤسسية .3
 .اتصال رقمي تسهم في تحسين الصورة الذهنية وتعزيز الثقة بالقطاع السياحي
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ل الرقْمية في القطاع السياحي توضح جوانب القصور، والضعف في إدارة العلاقات العامة الرقْمية لوسائل الاتصا .4
الأردني، ومدى تأثير ذلك على صورته الذهنية لدى الجمهور؛ بهدف توجيه ممارسي العلاقات العامة لمعالجة نقاط 

 الضعف.

 مشكلة الدراسة:

على الرغم من أهمية العلاقات العامة الرقمية، والدور الحيوي الذي تطلع به في المؤسسات والمنظّمات الحكومية 
والخاصة على حد سواء بسبب دورها المحوري في تعزيز الصورة الذهنية وتحقيق أهداف المؤسسة، يبقى هناك تساؤل 

ة عن القطاع السياحي لدى الجمهور حول تأثير الممارسات الاتصالية للعلاقات العامة إيجابية الرقمية في تكوين صورة ذهني
ن العلاقات العامة الرقْمية تؤدي دوراً مهماً في إالأردني، وقدرتها على تعزيز الثقة، وتحفيز السلوك السياحي الإيجابي، إذ 

التنافس المتزايد الذي تشهده الوجهات غرس انطباع حسن عن جهود المؤسسات السياحية الرسمية، خاصة في ظل 
السياحية إقليمياً وعالمياً، ومع ازدياد الاعتماد على وسائل الاتصال الحديثة، والتفاعل الرقْمي مع الجمهور، وتقنيات الذكاء 

وبناء  احد.الاصطناعي وما أضافته من تحديات تتمثل في صناعة المحتوى الرقمي القادر على المنافسة والنجاح في آن و

دور العلاقات العامة الرقْمية في تعزيز  السؤال الرئيس الآتي: ما فإن مشكلة الدراسة تتمثل في على ما سبق؛

لدى الجمهور الأردني ياحية للقطاع الس؟الصورة الذهني 

  أهداف الدراسة: 

في تعزيز الصورة الذهنية للقطاع السياحي لدى جاءت الدراسة بهدف التعرف إلى "دور العلاقات العامة الرقْمية 
  الجمهور الأردني" كونه هدفا رئيسا، ويتفرع منه عدد من الأهداف الفرعية التي تتمثل فيما يأتي:

  معرفة استراتيجيات العلاقات العامة المستخدمة لتشكيل صورة إيجابية عن السياحة الأردنية. .1

 الأزمات التي قد تؤثر على الصورة الذهنية للسياحة الأردنية.بيان دور العلاقات العامة في إدارة  .2
 كيفية تقييم فاعلية الحملات الإعلامية الهادفة إلى تشكيل صورة ذهنية جيدة عن السياحة الأردنية. .3

4.  ة أمعرفة درجة متابعة الجمهور الأردنيسمية الرياحيسات السة في المؤسقْمية الرة.نشطة العلاقات العامالأردني  

5. قْميللمعلومات تحديد قدرة المحتوى الر على إشباع حاجة الجمهور الأردني ياحية في القطاع السدون  للعلاقات العام
 الرجوع إلى مصادر أخرى.

6. .ياحيعن القطاع الس ة المتشكلة لدى الجمهور الأردنياستكشاف الصورة الذهني 

  تساؤلات الدراسة:

  ت الخاصة بممارسي العلاقات العامة أولاً: التساؤلا

 ما استراتيجيات العلاقات العامة المستخدمة لتشكيل صورة إيجابية عن السياحة الأردنية؟ .1

 ما دور العلاقات العامة في إدارة الأزمات التي قد تؤثر على الصورة الذهنية للسياحة الأردنية؟ .2

 تشكيل صورة ذهنية جيدة عن السياحة الأردنية؟ كيف يتم تقييم فاعلية الحملات الإعلامية الهادفة إلى .3

  ثانيا: التساؤلات الخاصة بالجمهور الخارجي

  ما مستوى متابعةِ الجمهور الأردني أنشطةَ العلاقات العامة الرقْمية في المؤسسات السياحية الرسمية الأردنية؟ .1

2. قْمية في القط ما مدى قدرة المحتوى الرللمعلومات دون للعلاقات العام على إشباع حاجة الجمهور الأردني ياحياع الس
 حاجة للرجوع إلى مصادر أخرى؟ال

 ما الصورةُ الذهنية المتشكلةُ لدى الجمهور الأردني عن القطاع السياحي؟ .3
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 الأردني؟ما دور العلاقاتِ العامةِ الرقْمية في تعزيز الصورة الذهنية للقطاع السياحي لدى الجمهور  .4

 فرضيات الدراسة:

) بين الصورة الذهنية المتشكلة لدى الجمهور الأردني عن القطاع السياحيa=0.05 ( توجد علاقةُ ارتباطٍ عند مستوى .1
 الأردني، ودرجة متابعتهم أنشطةَ العلاقات العامة الرقْمية في المؤسسات السياحية الرسمية.

) بين درجة متابعة الجمهور الأردني أنشطةَ العلاقات العامة الرقْمية، ودورها a=0.05( مستوىتوجد علاقة ارتباط عند  .2
 في تعزيز الصورة الذهنية للقطاع السياحي لديهم.

 :مصطلحات الدراسة ومفاهيمها

نًا في جماعته، ويقوم عن طريقه بأداء : الجانب الديناميكي للفرد، ومكانتُه في الجماعة، أي أن الفرد يشغَلُ مركزا معيالدور
مهام ونشاطاتٍ، فيصبح للمركز جانب ديناميكي. كما يعرف بأنه وظيفةُ الفرد، أو الدور الذي يقوم به الفرد في 

الوظيفةُ  ويعرف إجرائيا بأنه: .)Mustafa, 2023, p. 6( الجماعة، أو الدور الذي يؤديه في موقف اجتماعي معين
 .ة لدى الجمهور الأردني؛ لتعزيز صورته الذهنيياحية في القطاع السوالإجراءاتُ التي تؤديها العلاقاتُ العام  

ظّمة هي الانطباع النهائي الذي يتكون لدى الأفراد، والجماعات تُجاه شخص معين، أو مؤسسة، أو من الصورة الذهنية:
محلية أو دولية، أو مِهنة معينة، أو أي شيء آخر. ويتكون هذه الانطباع عن طريق تجاربِ الفرد المباشرة وغير 

: الصورة بأنها وتُعرف إجرائيا. )Ajwa, 2003, p. 9-10( المباشرة، وترتبط هذه التجارب بعواطفِ الفرد، واتجاهاته
 .لدى الجمهور الأردني ياحين عن القطاع السالعام المكو ة، أو الانطباعالعام  

هي" نشاطٌ مرتبطٌ بشكل وثيق للغاية بتحسين العملية الاتصالية مع الجمهور، وذلك عن طريق  العلاقات العامة الرقْمية:
اصل الاجتماعي، ومحركاتُ البحث المختلفة، والمجتمعاتُ شبكة الإنترنت، والاتصال بالشبكات بما فيها وسائلُ التو

بأنها العملية الاتصاليةُ، والجهود  وتُعرف إجرائيا:. )Amer, 2021, p. 74( الافتراضية التابعة للعلامات التجارية"
ع السياحي، إلى الجمهور الأردني عبر الوسائل الرقْمية؛ بهدف الإدارية الموجهة من أجهزة العلاقات العامة في القطا

  تعزيز الصورة الذهنية الإيجابية للقطاع السياحي، وبناء فهم متبادل بين الطرفين.

ريق "ظاهرةٌ من ظواهر العصر التي تنبثق من حاجة الفرد للراحة، والاستجمام، والشعور بالسعادة، والمتعة عن ط السياحة:
الإقامة في مناطق ذاتِ طبيعةٍ خاصة، وتترتب هذه الظواهر على سفر شخص أجنبي، وإقامته بشكل مؤقت في مكان ما؛ 

بأنها الأنشطةُ  وتُعرف إجرائيا:. )Fuad & Nusaybah, 2020( شرطَ ألا تتحولَ هذه الإقامةُ إلى إقامة دائمة
التي يقوم بها الجمهور الأردني بهدف الترفيه، والاستجمام، وذلك عن طريق التفاعل مع الجهات، والممارساتُ 

والمؤسسات الحكومية المعنِية عن الترويج للقطاع السياحي الأردني، والمحتوى الرقْمي الصادر عن هذه الجهات، والتي 
  ى الجمهور الأردني.تساهم في تعزيز الصورة الذهنية للقطاع السياحي لد

يعني ذلك أن هنالك تباينًا في طبيعة الجمهور حسب و: الأفراد المستقبلون للرسائلَ الإعلامية باختلاف مصادرها، الجمهور
 سماتهم الديموغرافية مثل: العمر، ومستوى التعليم. ويعد الجمهور المصدر الأساس لأرباح وسائل الإعلام المختلفة

)Zamareh, 2020( .:اف إجرائيعرالذي يستخدم أدواتِ الاتصال الرقمية ومن ضمنها  وي بأنه الجمهور الأردني
  لكترونية، والصفحات الرسمية للمنظمات السياحية الحكومية على مواقع التواصل الاجتماعي.المواقع الإ

  :النظرية المستخدمة في الدراسة

مد الدراسةُ على نظرية الاتصال الحِواري، "حيث تشير هذه النظرية إلى نوع معين من التفاعل الذي يهتم بإدارة تعت
العلاقات، وبنائها، والوصول إلى التفاهم المشترك، والمتبادل بين المنظّمة وجمهورها، والاتصال الهادف بينهما؛ لتبادل 

  .)AlKua & Fakher Aldeen, 2020, p. 170(المعلومات، والآراء، أو التفاوض" 
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وتُعد نظرية الاتصال الحِواري، أو نظريةُ الحوار تطوراَ للنموذج الرابع، من نماذج جرونج؛ لممارسة العلاقات العامة 
وجمهورها القابليةُ للتكيف مع الآخر،  وهو النموذج المتماثل، أو المتوازن الذي ينص على أن يكون لدى المنظّمة،

والاستعداد للتغيير؛ اعتمادا على الفهم، والاتصال الفعال، والمتبادل؛ نتيجة العلاقات الاستراتيجية التي بنتها المنظّمة مع 
  .)Almudever, 2019( جمهورها

م. وأكّد 1998)، حيث قدما هذه النظرية في عام kent& taylorوتايلور (تُنسب هذه النظرية إلى الباحِثَين: كينت، 
تسهيلُ بناء العلاقة بين المنظّمة، وجماهيرها عن طريق شبكة الإنترنت، وأن  الباحثان على أن الهدف من هذه النظرية هو

حلّ مشاكل المنظّمة، والأزمات؛ عن طريق نشر  المواقع الإلكترونيةَ للمنظّمة تخدم العلاقاتِ العامةَ، وذلك بمساعدتها على
 .)Alotaibi, 2023, p. 197( المعلومات، وسرعة الاستجابة والوصول للجماهير 

راد حول الاتصالَ الحِواري بأنه تبادلُ الأفكارِ، والآراءِ بين مجموعة من الأف Kent& Taylor)يعرف "كينت، وتايلور" (
 موضوع معين، أو قضية، حيث يكون الأفراد المشاركون في الحوار لديهم قابليةٌ للوصول إلى اتفاق فيما يتحاورون حوله

)AlSalihi, 2000, p. 55(.  

:مبادئ نظرية الاتصال الحِواري  

دام المواقع؛ لإنشاء حوارٍ مع جمهور المنظّمة؛ حيث قاما قام كل من: "كينت، وتايلور" بمناقشة كيف يمكن استخ
بوضع خمسةِ مبادئ للاتصال الحِواري؛ لتسهيل العلاقات الحِوارية مع الجمهور، عن طريق شبكة الإنترنت من خلال: 

)AlEsawi, 2019(.  

  
  ) 1الشكل (

على مواقع التواصل الاجتماعي؛ وذلك حتى تتيح المنظّمة للجماهير طرح  إنشاء موقع إلكتروني، وفتح حسابات .1
  أسئلتهم، والرد عليها.

  سهولة الاستخدام، والوصول للمواقع والصفحات؛ عن طريق إنشاءِ مواقع، وصفحاتٍ يسهل الوصولُ إليها، وتصفُّحها. .2
على مواقع التواصل الاجتماعي التي تُبقي الجماهير المحافظةُ على زوار الموقع: يجب على المنظّمة فتح حساباتٍ  .3

  مستفيدين، والحرص على عدم حاجتهم إلى زيارة مواقع أخرى.
  تقديم محتوى مفيدٍ للجمهور. .4
تشجيع الزوار على تكرار زيارتهم: إنشاءُ موقع يلهم الجمهور لتكرار زيارته؛ عن طريق نشر معلومات مفيدة، وتحديثها  .5

  .باستمرار
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وهذه الدراسة انتفعت من نظرية الاتصال الحِواري في تحديد أهدافها، وأسئلتها، وصياغة فروضها، وتحديد متغيراتها، 
هو  خروالعلاقة فيما بينها. فالمتغير الأول في هذه الدراسةِ هو العلاقاتُ العامة الرقْمية، وهو المتغير المستقل، والمتغير الآ

الصورةُ الذهنيلدى الجمهور الأردني ياحيإن الرابط المباشر بين متغيرات الدراسة ونظرية الاتصال الحواري ة للقطاع الس .
هو أن هذه النظرية توفر الإطار النظري الذي يفسر عملياً كيف ولماذا تساهم الممارسات الرقمية للعلاقات العامة في تعزيز 

  ت التواصل التفاعلي والحوار المستمر بين المؤسسات السياحية والجمهور.الصورة الذهنية لدى الجمهور باستخدام أدوا

  الدراسات السابقة:

Study of (Alfdool et al., 2025) “The brand image influence on the relationship between social 
media advertising and sustainable tourism practices in Petra (Jordan)”. 

في العلاقة بين الإعلان عبر منصات التواصل الاجتماعي والممارسات السياحية  العلامة السياحية"تأثير صورة 

هدفت الدراسة الى معرفة ما إذا كانت صورة الوجهة السياحية تتوسط العلاقة بين . "(الأردن) ءالمستدامة في البترا
اعي) وسلوكيات السياحة المستدامة لدى السياح. اعتمدت الدراسة الاتصال الرقمي (الإعلانات عبر منصات التواصل الاجتم

سائحا زاروا مدينة  332واستخدمت استبانة لجمع البيانات من السياح الدوليين والذي بلغ عددهم  ،على المنهج الكمي
حية. توصلت الدراسة علاني عبر وسائل التواصل الاجتماعي المتعلق بالوجهة السياإالأردن ممن تعرضوا لمحتوى  –البتراء 

لى نتائج منها: توجد علاقة إيجابية ذات دلالة إحصائية بين الإعلانات عبر وسائل التواصل الاجتماعي وصورة العلامة إ
السياحية للبتراء. كما وجدت الدراسة بأن صورة العلامة السياحية تؤثر تأثيراً إيجابيا على ممارسات السياحة المستدامة، 

 ات سياحية مستدامة.السياح سلوكي تبنّيرة الذهنية للوجهة أكثر إيجابية، زادت احتمالية فكلما كانت الصو

Study of (Inayah & Utari, 2025) “cyber public relations in tourism awareness campaign 5.0 of 
ministry of tourism and creative economy”. 

هدفت هذه  بوزارة السياحة والاقتصاد الإبداعي". 5.0 حملة السياحة الواعية"العلاقات العامة الإلكترونية في 
التي أطلقتها وزارة السياحة والاقتصاد  5.0الدراسة إلى تحليل دور العلاقات العامة الإلكترونية في حملة السياحة الواعية 

التحليلي الوصفي راسة المنهجة، واستخدمت الدواستخدمت مجموعة من الأدوات لجمع البيانات، الإبداعي الإندونيسي ،
والمعلومات وهي: (المقابلة، وتحليل المحتوى، والملاحظة). وتكون مجتمع الدراسة من جميع العاملين في وزارة السياحة 

صدية تمثلت بـــ مناطق سياحية رئيسة)، وطبقت أداة الدراسة على عينة ق 6والاقتصاد الإبداعي والمستفيدين من الحملة (
ممثلين رئيسين من الوزارة (مختصين في الاتصال والسياحة). توصلت الدراسة إلى مجموعة من النتائج، أهمها: أن  3

العلاقات العامة الإلكترونية كانت أداة فعالة في نجاح الحملة؛ وذلك عن طريق تعزيز الشفافية، وتوسيع وصول الحملة إلى 
ذلك المناطق النائية. كما نجحت الحملة في رفع الوعي، وتشجيع السلوك الإيجابي تُجاه السياحة عن جمهور أكبر، بما في 

   %.40طريق الاستفادة من الوسائط الرقْمية، حيث ساهمت مِنصات مثل: الإنستغرام، وتيك توك في زيادة التفاعل بنسبة 

مة الرقْمية في الترويج للسياحة الداخلية: دراسة حالة م)، بعنوان: "دور العلاقات العا2024، دراسة (المطيري

وهدفت للتعرف إلى دور العلاقات العامة الرقْمية في الترويج للسياحة  م"،2024شركة الخطوط الجوية السعودية لعام 
ةُ المنهج الوصفي التحليلي، الداخلية، في شركة الخطوط الجوية السعودية في المملكة العربية السعودية. استخدمت الدراس

واستخدمت المقابلة أداةً لجمع البيانات. وتكون مجتمع الدراسة من جميع موظفي شركة الخطوط الجوية السعودية. أما عينة 
راسة إلى من مديري العلاقات العامة الرقْمية في الخطوط الجوية السعودية، وتوصلت الد يرينالدراسة فتكونت من ثلاثة مد

عدة نتائج. من أهمها: أن العلاقات العامة الرقْمية في شركة الخطوط الجوية السعودية تعتمد على استراتيجيات متقدمة؛ 
  للتفاعل مع الجمهور عبر وسائل التواصل الاجتماعي، والمواقع الإلكترونية، والتطبيقات. وتركز على بناء العلامة التجارية.
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من )، بعنوان: "دور العلاقات العامة الرقْمية في بناء الصورة الذهنية للفنادق الفلسطينية 2024 (اشتية،دراسة 

وهدفت هذه الدراسةُ للتعرف إلى دور العلاقات العامة الرقْمية في بناء الصورة الذهنية  وسائل التواصل الاجتماعي"،خلال 
اعتمدت الدراسة على نظرية الاتصال الحِواري، واستخدمت  .ائل التواصل الاجتماعيوسمن خلال  للفنادق الفلسطينية

المنهج الوصفي التحليلي بشقّيه: الكمي، والنوعي (المنهج المختلط). وتم استخدام نوعين من أدوات جمع البيانات، تتمثل 
نة من المستفيدين، والنزلاء في الفنادق في محافظات: نابلس، عي128الأداة الأولى: الاستبانة؛ حيث تم توزيع الاستبانة على 

من المسؤولين، والعاملين في  10ورام الله، وبيت لحم. أما الأداة الأخرى، فهي المقابلات، حيث تم إجراء مقابلات مع 
قْمية الرراسة: أن للعلاقات العامة في الفنادق. وكان من أبرز نتائج الدورالعلاقات العامة للفنادق  اًة دفي تكوين الصورة الذهني

سهم في تحسين )81.5() وبنسبة مئوية 4.74بمتوسط حسابي بلغ ( عن طريق الموقع الإلكترونيي قْميوأن التواصلَ الر ،
 بينتتوفير قنوات سريعة للتواصل مع الجمهور. كما  من خلالصورة الفنادق الفلسطينية عبر وسائل التواصل الاجتماعي 

الذي يعكس الصورة الذهنية للفنادق بمتوسط  على سهولة استخدام الموقع الإلكتروني أن هناك درجة موافقة مرتفعة النتائج
  ).73.8) وبنسبة مئوية (3.691حسابي بلغ (

Study of (Dhani, 2024) “the role of public relations in improving image and visibility of tourism 
destinations in Mandalika”. 

هدفت هذه الدراسة "دور العلاقات العامة في تحسين صورة وزيادة الظهور لوجهات السياحة في مانداليكا". 
إندونيسيا للعلاقات العامة؛ لتحسين صورة، الوجهة السياحية  /للتعرف إلى مدى استخدام الحكومة المحلية لمانداليكا

الدراسة نظرية إدارة السمعة، واستخدمت الدراسة المنهج الوصفي التحليلي. وتكون مجتمع الدراسة من وظهورها. اعتمدت 
الجهات المعنِية بتطوير السياحة في مانداليكا:(الحكومة المحلية، ومنظّمو الفعاليات، وشركات السياحة، والسياح الدوليون، 

) 16الشركات الصغيرة). تم تطبيق أداة الدراسة على عينة الدراسة المكونة من (والمحليون، والمجتمع المحلي، وأصحاب 
مفردة من ممارسي العلاقات العامة، ومسؤولين حكوميين، وأكاديميين، وسياح دوليين، ومحليين، وأصحاب مشاريع صغيرة 

ة الثلج، وتم كذلك جمعنة بطريقة كُريين. وتم اختيار العراسة باستخدام أدوات (المقابلة،  وسكان محليالمعلومات بالد
والملاحظة، وتحليل المحتوى)، وكشفت الدراسة عن أن استراتيجيات العلاقات العامة غير كافيةٍ لتحسين صورة مانداليكا 

  .بوصفها وجهةً سياحية متكاملةً، وكذلك وجود عوائق تنظيمية تعيق فاعلية استراتيجيات العلاقات العامة

Study of (Marrom et al., 2024) “public relations management in building the school image at 
sekolah Indonesia johor bahru”. 

هدفت هذه الدراسة "إدارة العلاقات العامة في بناء الصورة الذهنية للمدرسة الإندونيسية في جوهر بهرو ". 
العامة في تشكيل الصورة الذهنية للمدرسة الإندونيسية في "جوهر بهرو". استخدمت  للكشف عن دور إدارة العلاقات

الدراسة المنهج الوصفي التحليلي، واستخدمت الدراسة أكثر من أداة لجمع المعلومات، وهي (المقابلة، والملاحظة، وتحليل 
ت العامة في المدرسة الإندونيسية بــ "جوهر". أما عينةُ الوثائق). وتكون مجتمع الدراسة من المعنيين ببرامج العلاقا

الدراسة، فتكونت من: (مدير المدرسة، ومسؤول العلاقات العامة، والمعلمين، وأولياء الأمور، والطلبة)، حيث تم اختيارهم 
ذهنية الإيجابية للمدرسة؛ داخليا، بطريقة قصدية. توصلت الدراسة إلى أن برامج العلاقات العامة أسهمت في تعزيز الصورة ال

وخارجيا، وأن إدارة العلاقات العامة لعبت دورا مهما في تمثيل الهوية الإندونيسية في الخارج عن طريق التعاون مع 
 مؤسسات ماليزية، وإندونيسية.

Study of (khoirunnisa et al., 2024) “enhancing tourism promotion through digital public 
relations: a case study in sleman, Yogyakarta”. 

هدفت هذه  يوجياكارتا". /"تعزيز الترويج السياحي عن طريق العلاقات العامة الرقْمية: دراسة حالة في سليمان
بإندونيسيا، واستخدمت منهج  سليمانالدراسة إلى تقييم فاعلية استراتيجيات العلاقات العامة الرقْمية في مكتب السياحة في 

دراسة الحالة، واستخدمت الدراسة أداة المقابلة، والملاحظة لجمع المعلومات، والبيانات. وتكون مجتمع الدراسة من 
كونت من وأما عينة الدراسة، فت مسؤولي العلاقات العامة، والسياحة في مكتب سليمان، وقرى غروغول، وغامبلونغ السياحية.
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مدير العلاقات العامة، ومكتب السياحة، ورؤساء قريتي غروغول وغامبلونغ السياحيتين، وتم اختيارهم بطريقة قصدية. 
وتوصلت الدراسة إلى أن مكتب السياحة في سليمان اعتمد على عدة مبادرات استراتيجية للعلاقات العامة الرقْمية، لكنها لا 

ديات التي تحتاج إلى تحسينات خاصة في مواجهة التحديات الناشئة وتعزيز آليات الرقابة. كما تزال تواجه بعض التح
اعتمدت قريتي غروغول، وغامبلونغ السياحيتين مبادرات علاقات عامة رقْمية، خاصة عبر الانستغرام؛ بهدف الترويج 

  لمقوماتهما المحلية الفريدة. 

وان: "دور العلاقات العامة الرقْمية في تحسين صورة الجامعة الجزائرية: م)، بعن2023 دراسة (حامي وآخرون،

وهدفت للتعرف إلى دور العلاقات العامة الرقْمية قالمة"،  1945ماي  8دراسة ميدانية بمجمع سويداني بوجمعة بجامعة 
اعتمدت الدراسة على النظرية البنائية الوظيفية، واستخدمت  قالمة". 1945ماي  8في تحسين الصورة الذهنية لجامعة "

. كما تكون مجتمع البسيطة الملاحظةو نوعين اثنين من أدوات جمع البيانات هما: المقابلة عتمدت علىالمنهج الوصفي، وا
، واعتمد 2022/2023معي أفراد بالموسم الجا 6 البالغ عددهم قالمة 1945كلية سويداني بوجمعة_مسؤولي  الدراسة من

. وتوصلت الدراسة إلى مجموعة من النتائج، أهمها: أن للعلاقات الشامل لصغر حجم مجتمع الدراسة الباحث أسلوب المسح
قْمية الرسة لدى جمهورها وتدعيمها، وأن العلاقات العامة للمؤسة إيجابية أهميةً بالغةً في بناء صورة ذهنيقْمية الرةالعام 

موقع  أنالدراسة  بينت نتائجوسيلةٌ تهدف للترويج لصورة المؤسسة عبر الفضاء الرقمي، وتطوير علاقتها بجمهورها، كما 
هما أدوات للترويج وصف%، وذلك ب67الاستراتيجيات الاتصالية الرقمية بنسبة  لتبنّي قعاموالأهم  والفيسبوك هما الويب

  .لصورة المؤسسة

م)، بعنوان: "إسهامات العلاقات العامة الرقْمية في تحسين صورة المؤسسة 2022 ون،دراسة (بوكرش وآخر

وهدفت الدراسة إلى الكشف عن  الخِدماتية الجزائرية: دراسة ميدانية بمؤسسة اتصالات الجزائر _ فرع قالمة _"،
ة الخِدماتية الجزائرية. استخدمت الدراسة المنهج الدور الذي تؤديه العلاقات العامة الرقْمية في تحسين صورة المؤسس

الوصفي التحليلي، وتكون مجتمع الدراسة من جميع الموظفين الإداريين الذين يعملون لمؤسسة اتصالات الجزائر بالمؤسسة 
يق الاستبانة على جميع مبحوثا. واستخدمت الدراسة المسح الشاملَ لتطب 51الخِدماتية الجزائرية. وقد بلغ عددهم 

الموظفين الإداريين لمؤسسة اتصالات الجزائر؛ وذلك نظرا لصغر جحم مجتمع الدراسة. أظهرت نتائج الدراسة أن للعلاقات 
في تحسين الصورة المؤسسية، وذلك عن طريق تسريع وتيرة العمل، وتفعيل الاتصال الداخلي والخارجي  اًالعامة الرقْمية دور

أن وظيفة العلاقات العامة الرقْمية على المستوى  النتائج . كما تبين)49.2بنسبة ( عن طريق الوسائل التكنولوجية الحديثة
أما على المستوى الخارجي، فهي تعمل على الإعلان عن الخِدمات؛ وذلك  ،الداخلي هي التنسيق بين المصالح، والمكاتب كافة

  ).70.59بنسبة ( الجماهيربقصد استقطاب عدد أكبر من 

  :أوجه الاتفاق والاختلافِ بين الدراسة الحالية والدراسات السابقة

اتفقت الدراسة الحالية مع جميع الدراسات السابقة العربية والأجنبية في انتمائها إلى المنهج الوصفي التحليلي، حيث 
العامة الرقْمية في تحسين الصورة الذهنية للمؤسسات السياحية، أو الخِدمية، سعت هذه الدراسات إلى تحليل أدوار العلاقات 

أو التعليمية، وتسليط الضوء على فاعلية استخدام الوسائط الرقْمية في بناء علاقات إيجابية مع الجمهور المستهدف، واتفقت 
 )،Eshtaeh, 2024(و )،Almutairi & Alhizan, 2024( :ل دراساتالدراسة الحالية أيضا مع غالبية الدراسات السابقة، مث

)، في تركيزها على القطاع السياحي، أو السياحة الداخلية. كما اتفقت Khoirunnisa et al., 2024(و )،Dhani ،2024(و
لمقابلة. وهو ما ظهر بوضوح مع عدد كبير من الدراسات في اعتمادها على أدوات جمع البيانات الميدانية مثل: الاستبانة، وا

)، حيث تمزج بين الكَمي، inayah & Utar, 2025)، (Marrom et al., 2024)، (2023(حامي وآخرون،  :في دراسات
  .والنوعي، أو تدمج أدوات متعددة لتحليل التفاعل الرقْمي، وتقييم أثره على الصورة الذهنية

)، في أن تركيزها ينصب على Marrom et al., 2024دراسات مثل دراسة (وقد اختلفت الدراسة الحالية عن بعض ال
الجمهور الأردني كونه مجتمعا مستهدفًا في القطاع السياحي، بينما تناولت تلك الدراسات جمهورا إداريا، أو تعليميا، أو 
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عة الوحدة التحليلية، حيث استهدفت صورة موظفين في مؤسسات غير سياحية. كما اختلفت الدراسة الحالية من حيث طبي
القطاع السياحي ككل لدى الجمهور الأردني، بينما ركزت بعض الدراسات على مؤسسات بعينها مثل: (شركة الخطوط 

وبمقارنة تحليلية بسيطة بين هذه الدراسات فإن جميعها يتفق على الدور الإيجابي  الجوية، أو فنادق، أو جهات حكومية).
ي تؤديه العلاقات العامة الرقمية في بناء الصورة الذهنية، إلا أن أغلب هذه الدراسات اعتمد على مناهج وصفية وعينات الذ

بحثية محدودة، مع فجوة تتمثل في عدم قياس الأثر السلوكي المترتب على تحسن الصورة الذهنية للمؤسسة، ما يبرز 
ة تجمع بين التحليل الكمي والنوعي لقياس الأثر السلوكي على مستويات الحاجة إلى تزويد الأدبيات بدراسة أكثر شمولي

متنوعة. وبهذا، فإن الدراسة الحالية تسهم علمياً من خلال جمعها بين التحليل الكمي والنوعي في قياسها لدور العلاقات 
اية يستلزم من ممارسي العلاقات العامة الرقمية في تشكيل الصورة الذهنية للقطاع السياحي الأردني، وهو قطاع حيوي للغ

العامة قياس الصورة، وتقييمها وتقويمها بشكل دوري، ما ينعكس بالضرورة على الأثر السلوكي المرجو من الجمهور 
   المستهدف تجاه قطاع السياحة الأردني بشكل عام.

  :ما يميز هذه الدراسة عن الدراسات السابقة

علميا مهما، ساعد في توجيه الدراسة الحالية، وتشكيل ملامحها النظرية والمنهجية. مثّلت الدراسات السابقة مرجعا 
فقد أسهمت بشكل مباشر في بلورة مشكلة الدراسة عن طريق تسليط الضوء على العلاقة بين الممارسات الرقْمية للعلاقات 

احثان من تحديد أبعاد المشكلة البحثية ضمن إطار علمي العامة، والصورة الذهنية في السياقات السياحية، ما مكّن الب
متماسك. كما ساعدت هذه الدراسات في صياغة أهداف الدراسة، وأسئلتها بدقة، مستفيدة من التجارب البحثية السابقة في 

  .يةتحليل أنماط تفاعل الجمهور مع الأنشطة الاتصالية الرقْمية، وتأثيرها على تشكيل الانطباعات الذهن

كما تمثلت أوجه الاستفادة في رصد الفجوات البحثية، حيث أشارت بعض الدراسات إلى محدودية الأبحاث التي تناولت 
تأثير العلاقات العامة الرقْمية على الصورة الذهنية؛ ضمن السياق السياحي العربي، ما شكّل حافزا لتوجيه الدراسة نحو هذه 

 ينلجتها. وأسهمت الدراسات السابقة في تطوير الإطار النظري للدراسة، عن طريق تزويد الباحثالفجوة، ومحاولة معا
زت من عمق الطرح النظري، والتحليل العلميمة، ونماذج تفسيرية حديثة عزبأدبيات متقد.  

   :المنهجية للدراسة الإجراءات

   أولا: نوع الدراسة ومنهجها:

) "القائمة على تفسير الظاهرة، أو المشكلة، أو Descriptive Researchالدراسات الوصفية (تنتمي هذه الدراسة إلى 
)، Abdul Aziz, 2011القضية، وذلك بتحديد ظروفها، ووصف العلاقات بينها؛ للوصول إلى وصف دقيق وشامل لها" (

ة. وفي إطار ذلك؛ استخدم الباحثان المنهج بهدف اختبار الفرضيات، والوصول إلى النتائج المرتبطة بدراسة موضوع الدراس
المسحي الذي يعد من أهم المناهج المستخدمة في جمع المعلومات عن حالة الأفراد وخصائصهم الاجتماعية، واتجاهاتهم 

لأردني، واعتمدا وسلوكياتهم؛ لمعرفة دور العلاقات العامة الرقْمية في تعزيز الصورة الذهنية للقطاع السياحي لدى الجمهور ا
  أداة الاستبانة لجمع البيانات الميدانية بالتطبيق على الجمهور الأردني. 

   ثانيا: مجتمع الدراسة وعينتُها:

تكون مجتمع الدراسة من المجتمع الأردني بفئاته كافة، وممارسي العلاقات العامة والإعلام في المؤسسات السياحية 
) مفردة من الجمهور الأردني ممن يتابعون الأنشطة، كما تم 400اختيار عينة عمدية مقدارها (الأردنية الرسمية، وقد تم 

. وقد اختار ) مقابلات مع ممارسي العلاقات العامة والإعلام في وزارة السياحة وهيئة تنشيط السياحة الأردنية5إجراء (
را لتفاعل شرائحه المتنوعة مع القطاع السياحي، سواء الباحثان مجتمع الدراسة من مختلف فئات المجتمع الأردني، نظ

غير الرسمي، في ضوء ما يتمتع به الأردن من تنوع في مقوماته ومواقعه السياحية التي تستقطب الزوار على  مالرسمي منه أ
مدار العام. ونظراً لتعذّر الوصول إلى جميع أفراد مجتمع الدراسة، فقد تم اختيار عينة عمدية من الأفراد الذين يتابعون 

ت السياحية. كما تم اختيار عينة قصدية من ممارسي العلاقات العامة في أنشطة العلاقات العامة الرقمية التابعة للمؤسسا
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هذه المؤسسات، ممن لديهم تماس اتصالي وتفاعلي مباشر مع الجمهور المستهدف، وذلك بهدف الاستفادة من خبراتهم 
) 1ويوضح الجدول (ها. وتجاربهم العملية في فهم آليات تشكيل الصورة الذهنية للقطاع السياحي الأردني وإعادة تشكيل

   الخصائص الديموغرافية لعينة الدراسة من الجمهور الخارجي.

  الخصائص الديموغرافية لعينة الدراسة): 1جدول (ال

  المتغير  الفئة  التكرار  النسبة المئوية

  ذكر  186  46.5%
أنثى  214  %53.5  النوع الاجتماعي  

  سنة 28 –سنة  18  173  43.2%

  العمر
  سنة 39 –سنة  29  137  34.3%
  سنة 50 –سنة  40  51  12.7%
  سنة فأكثر 50  39  9.8%

  ثانوية عامة فأقل  43  10.8%

المستوى التعليمي  
  دبلوم متوسط  57  14.2%
  بكالوريوس  229  57.3%
  دراسات عليا (ماجستير/دكتوراة)  71  17.7%

 400المجموع (ن) = 

  الدراسة:  واتثالثا: أد

من المقابلة والاستبانة الإلكترونية أدوات لجمع المعلومات، والبيانات من عينة الدراسة؛ بهدف  استخدم الباحثان كلاً
  المحاور الآتية: ستبانة الجمهور الخارجيالإجابة عن تساؤلات الدراسة واختبار فرضياتها، وتضمنت ا

  لأنشطة والحملات الرقْمية التي تنفذها العلاقات العامة في الجهات السياحية الرسمية الأردنية.امستوى متابعة الجمهور  -

مستوى قدرة المحتوى الرقْمي للعلاقات العامة في القطاع السياحي على إشباع حاجة الجمهور للمعلومات دون حاجة  -
  الجمهور للاستعانة بمصادر أخرى.

 . هنية المتشكلةُ لدى الجمهور الأردني عن القطاع السياحيمعرفة الصورةُ الذ -

- لدى الجمهور الأردني ياحية للقطاع السة في تعزيز الصورة الذهنيقْميةِ الرالعلاقاتِ العام وربيان د. 

دليل  مية، وتضمنكما تم إجراء مقابلات مع ممارسي العلاقات العامة والإعلام في المؤسسات السياحية الأردنية الرس
  المحاور الآتية: المقابلة

. حيث تم سؤال ممارسي العلاقات استراتيجيات العلاقات العامة المستخدمة لتشكيل صورة إيجابية عن السياحة الأردنية -
العامة حول الاستراتيجيات المستخدمة لتشجيع الجمهور على التفاعل رقمياً مع أنشطتهم ومدى تحقق الاتصال 

الاتجاهين مع الجمهور المستهدف. وقد اعتمدت الدراسة تحليل محاور المقابلة عبر استخدام  يالحواري ذ
Thematic Analysis  والتي تم تطبيقها لإجراء تحليل موضوعي ودقيق للبيانات البحثية التي تم جمعها بشكل يوجه

 ). Nowell et al., 2017عملية تفسير البيانات النصية وتمثيلها (

تم سؤال الممارسين حول  .قات العامة في إدارة الأزمات التي قد تؤثر على الصورة الذهنية للسياحة الأردنيةدور العلا -
رأيهم العلمي والعملي فيما يقدمه علم العلاقات العامة من وسائل اتصالية وتفاعليه من شأنها رأب الفجوة الاتصالية 

ية إدارة المؤسسة لأي أزمة تمر بها، إذ إن من أبرز أدوار والمعرفية بين المؤسسة وجمهورها، حيث يمثل هذا بدا
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نها تزويد أقناعية التي من شالعلاقات العامة في وقت الأزمات قدرتها على صياغة الرسائل الاتصالية الاستراتيجية والإ
جمهور مكتفياً بهذا الجمهور بالمعلومات الضرورية والكافية حول القطاع السياحي الأردني وقت الأزمات؛ بشكل يجعل ال

 رئيسي للمعلومات. اًمصدرونه ك

ما يقوم  عن طريق. يتأتى ذلك تقييم فاعلية الحملات الإعلامية الهادفة إلى تشكيل صورة ذهنية جيدة عن السياحة الأردنية -
اتجاهين وتفاعل رقمي نشط وغيرها من الفعاليات والأنشطة التي يمكن من  يبه ممارسو العلاقات العامة من اتصال ذ

خلالها التنبؤ بالصورة الذهنية للقطاع السياحي في أذهان الجمهور المستهدف، ناهيك عن أساليب التقييم وتقويم 
  الأداء التي تسمح للعلاقات العامة بدراسة الجمهور وتصويب الصورة والسمعة بناء عليها.

   عا: تصحيح أداة الدراسة:راب

، لقياس محاور الاستبانة، حيث تشير فِقرات المقياس إلى درجة موافقة اعتماد مقياس ثلاثيلتقييم فِقرات الدراسة، تم 
) الدرجة المتوسطة، 2) أعلى درجة موافَقة، ودرجة (3المبحوثين على الفِقرات الواردة في محاور الاستِبانة، وتمثل الدرجة (

) أقلَّ درجةِ موافَقةٍ. ولتحديد مستوى تقديرات عينة الدراسة تم احتساب المقياس عن طريق طرح 1ن تمثل الدرجة (في حي
) فئات: (مرتفعة، ومتوسطة، 3)، ثم قسمة الناتج على عدد الفئات المطلوبة وهي (1) من الحد الأدنى (3الحد الأعلى (

) لنهاية كل فئة؛ وفقًا لما 0.66. حيث تمت إضافة (0.66=  3/) 1- 3ا يأـتي: (ومنخفضة)، حيث تصبح المعادلة؛ وفقًا لم
  يأتي:

 1 – 1.66 .منخفضة =  

 1.67 – 2.33 .طةمتوس =  

 2.34 – 3 .مرتفعة =   

   خامسا: صدق أداة الدراسة:

المقابلة، تم استخدام أسلوب الصدق الظاهري، أو صدق المحتوى، أو المضمون؛ لقياس مستوى صدق الاستِبانة و
من ذوي الخبرة البحثية  موذلك عبر عرضِها على عدد من أساتذة الإعلام المتخصصين في العلاقات العامة والإعلا

؛ بهدف تقدير مستوى صلاحيتها من الناحية ) سنوات في البحث العلمي والتدريس5والأكاديمية حيث لا تقل خبرتهم عن (
فعلا ما أعِدت لقياسه، وتم الأخذ بملاحظات المحكَّمين، واقتراحاتهم، وحذف بعض الفقرات، العلمية واللغوية، وبأنها تقيس 

.ة التطبيق الميدانيوتعزيزاً لصدق الأداة،  وإضافة بعضها الآخر، ودمج بعضها، وإعادة صياغة بعضها الآخر قبل البدء بعملي
) مفردة، للتأكد من دقة فقرات الاستبانة 50عية مكونة من () على عينة استطلاPilot studyقام الباحثان أيضاً بإجراء (

تم تعديل الاستبانة بشكلها النهائي وفقاً لما ورد للباحثين من تغذية راجعة على الاختبار  ووضوحها لدى المبحوثين، حيث
  الأولي. 

   سادسا: ثبات أداة الدراسة:

طريق استخدام معامِل الثبات "كرونباخ ألفا" لقياس  ) عنSPSSعلى برنامج التحليل الإحصائي ( اناعتمد الباحث
الاتساق الداخلي لأداة الدراسة، وذلك عن طريق حساب معامِل الارتباط لكل مِحور من محاور الاستبانة على حِدة، ودرجة 

) 2الجدول رقم ( %)، ويوضح94.8توافق العبارات في كل محور من هذه المحاور. وقد بلغت قيمة الثبات الكلي للأداة (
  قيمة معامِل الثبات لكل محور من محاور الأداة.

                                                        
 بانةمحكَّمو الاست:  
  .د. غالب علي شطناوي، أستاذ مشارك/ قسم العلاقات العامة والإعلان/ كلية الإعلام/ جامعة اليرموك-
  .د. ناهدة محمد مخادمة، أستاذ مشارك/ قسم الصحافة والإعلام الرقْمي/ كلية الإعلام/ جامعة اليرموك-
  د. عامر خالد أحمد، أستاذ مساعد/ قسم الصحافة والإعلام الرقْمي/ كلية الإعلام/ جامعة الزرقاء.-



  للقطاع السياحي لدى الجمهور الأردنيدور العلاقات العامة الرقْمية في تعزيز الصورة الذهنية                                     236
  

 ) لمحاور الاستِبانةCronbach Alphaمعامِل الثبات كرونباخ ألفا (): 2جدول (ال

  المحور  معامِل الثبات

80.3%  
 قْميعلى  قدرة المحتوى الر ياحية في القطاع السللعلاقات العام إشباع حاجة الجمهور الأردني

  للمعلومات دون الرجوع إلى مصادر أخرى.
87.4%  .ياحيعن القطاع الس ة المتشكّلة لدى الجمهور الأردنيالصورة الذهني  
88.5%  .لدى الجمهور الأردني ياحية للقطاع السة في تعزيز الصورة الذهنيقْميةِ الرالعلاقاتِ العام ورد  

  حدود الدراسة:سابعا: 

  .2024/2025الحدود الزمانية: الفصل الدراسي الثاني للعام الجامعي 

  الحدود المكانية: المملكة الأردنية الهاشمية.

  الحدود البشرية: الجمهور الأردني بفئاته كافة. 

  سياحي لدى الجمهور الأردني.الحدود الموضوعية: دور العلاقات العامة الرقْمية في تعزيز الصورة الذهنية للقطاع ال

   ثامنا: الأساليب الإحصائية المستخدمة في الدراسة:

) لتحليل بيانات الدراسة، عن طريق الاعتماد على المقاييس SPSS/V25تم استخدام برنامج التحليل الإحصائي (
) ة الآتية: الوسط الحسابيالإحصائيMean) الانحراف المعياري ،(Standard Deviation) اختبار ،(Independent 

T-Test) ن الأُحادياختبار تحليل التباي ،(ONE -WAY ANOVA) عدين الباختبار تحليل التباي ،(LSD اختبار (
  ). Pearson Correlationمعامِل الارتباط بيرسون (

  :نتائج الدراسة ومناقشتها

نتائج الدراسات السابقة من حيث تشابهها واختلافها، ونتائج اختبار  نبين تاليا نتائج الدراسة وتفسيرها، ومقارنتها مع
  فرضياتها، والتوصيات التي خلصت إليها؛ اعتمادا على تلك النتائج.

  المحور الأول: نتائج تساؤلات الدراسة الخاصة بممارسي العلاقات العامة

 جابية عن السياحة الأردنية:استراتيجيات العلاقات العامة المستخدمة لتشكيل صورة إيأولاً: 

تستند استراتيجيات العلاقات العامة في وزارة السياحة والآثار وهيئة تنشيط السياحة إلى مجموعة من الجهود 
المتكاملة، تشمل الحملات التسويقية الدولية، والمشاركة في المعارض السياحية، وتفعيل الهوية البصرية الموحدة التي 

ية الفعالة، وفي مقدمتها المحتوى المرئي والتفاعلي، إضافة إلى تنظيم المؤتمرات الصحفية، وتهدف توظف الأدوات الاتصال
، الدهيدي، مقابلة شخصيةمحمد هذه الجهود إلى إبراز الأردن وجهة سياحية عالمية تتميز بالتنوع والجاذبية (

وتسليط الضوء  ،(Storytelling) ياحية)، كما يتم استخدام استراتيجيات متعددة تشمل سرد القصص الس30/7/2025
على تجارب السياح، إلى جانب الترويج للمواقع التراثية والطبيعية عبر حملات موجهة ومؤثرة تستند إلى دراسات السوق 

  ).م3/8/2025، العدوان، مقابلة شخصيةانس (

لأردن وتنوعه السياحي، من خلال لهم يعكس روح اوتركز استراتيجية التواصل الرقمي على إنتاج محتوى إبداعي وم
إنتاج فيديوهات وصور عالية الجودة تبرز جمال المواقع السياحية، مع سرد قصصي يجذب المتابعين ويشعرهم بأنهم جزء 
من التجربة، ويتم استخدام منصات التواصل الاجتماعي لإيصال الرسائل بشكل حي وحقيقي، ما يتيح التفاعل المباشر مع 

مجتمع مهتم بالسياحة الأردنية، بالإضافة إلى التعاون مع فريق العلاقات العامة لتنسيق حملات رقمية تشمل  الجمهور وبناء
  ).6/8/2025، غنام، مقابلة شخصيةيزن مؤثرين لزيادة مدى الوصول والمصداقية (
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بة والصور اذالألوان الجكما تعتمد العلاقات العامة في استراتيجياتها على تصميم محتوى بصري متميز يجمع بين 
عالية الجودة والعناصر التي تعكس التنوع الثقافي والطبيعي للأردن، وتشمل هذه الاستراتيجيات إنتاج تصاميم لحملات 
رقمية تحتوي على فيديوهات قصيرة، وإنفوجرافك، ومنشورات تفاعلية تتلاءم مع طبيعة كل منصة تواصل اجتماعي، وترى 

واصل الاجتماعي هي الأداة الأجدى في هذا المجال، إذ تتيح عرض المحتوى البصري بطريقة الوزارة أن منصات الت
ديناميكية تصل إلى شرائح واسعة، وتسمح بالتفاعل الفوري مع الجمهور، ما يعزز من تأثير الرسالة ويجعلها أكثر جذباً 

   ).3/8/2025، بسيوني، مقابلة شخصيةفهد واحترافية (

عامة في وزارة السياحة والآثار وفق استراتيجية متكاملة تهدف إلى تعزيز الصورة الإيجابية للأردن، وتعمل العلاقات ال
 ):3/8/2025، الرفاعي، مقابلة شخصيةاحمد وتشمل عدة محاور (

من خلال التركيز بشكل كبير على منصات التواصل الاجتماعي (فيسبوك،  :الترويج الرقمي والمحتوى الإبداعي .1
ب، والاعتماد على المحتوى اذإكس، ويوتيوب) لتسليط الضوء على الوجهات السياحية بشكل عصري وجإنستغرام، 

 المرئي عالي الجودة.

من خلال بناء علاقات قوية مع الصحفيين المحليين والدوليين لتأمين  :العلاقات الإعلامية والشراكات مع المؤثرين .2
 .هوخارج مجال السفر من داخل الأردن تغطية إعلامية إيجابية، والتعاون مع مؤثرين في

عبر إيلاء أهمية كبيرة لسرعة الرد على أي أخبار أو إشاعات قد تؤثر على صورة  :الاستجابة السريعة وإدارة السمعة .3
 .الأردن، ونعتمد سياسة الاتصال الاستباقي والشفافية في التواصل مع الجمهور

ة في معارض السياحة العالمية (مثل بورصة برلين، معرض لندن من خلال المشارك :المعارض والفعاليات الدولية .4
 ).3/8/2025للسياحة) لترويج الأردن وجهة سياحية جاذبة. (فهد بسيوني، مقابلة شخصية، 

 الأداة الاتصالية الأجدى لتعزيز الصورة الذهنية: -

العامة في وزارة السياحة والآثار، لما توفره تعد منصات التواصل الاجتماعي هي الأداة الأجدى حاليا بالنسبة للعلاقات 
من وصول مباشر وواسع للجمهور المستهدف، خصوصا فئة الشباب، والتفاعل اللحظي الذي يتيح قياس الأثر والتفاعل 

تلائم والتكلفة الأقل مقارنة بوسائل الإعلام التقليدية، والمرونة في تقديم المحتوى بطريقة إبداعية  ؛الشخصي مع المتابعين
طبيعة كل منصة، ففي المحصلة لا تبنى الصورة الذهنية من خلال حملة واحدة، بل هي نتاج تراكمي لاستراتيجية اتصال 

   ).3/8/2025متكاملة، مستمرة، ومبنية على المصداقية، الإبداع، والانفتاح على الجمهور (احمد الرفاعي، مقابلة شخصية، 

 رة الأزمات التي قد تؤثر على الصورة الذهنية للسياحة الأردنية:ثانيا: دور العلاقات العامة في إدا

تتعامل وزارة السياحة مع الأزمات التي قد تؤثر على صورة الأردن السياحية، مثل الاضطرابات السياسية أو 
الحفاظ على  الاقتصادية، يتم من خلال تصميم رسائل بصرية تسلط الضوء على الاستقرار والجوانب الإيجابية للسياحة، مع

هوية بصرية موحدة تبث الثقة والأمان. ويتم إنتاج محتوى يعكس جاهزية المواقع السياحية وقصص النجاح في التعافي، مع 
تحديث سريع للتصاميم بما يتماشى مع تطورات الموقف، لضمان توجيه الرأي العام بشكل إيجابي (فهد بسيوني، مقابلة 

  ).3/8/2025شخصية، 

العلاقات العامة في وزارة السياحة والآثار على وضع خطة واضحة لإدارة الأزمات، تشمل تجهيز رسائل إعلامية وتعمل 
سريعة وواضحة للنشر عبر قنوات التواصل الاجتماعي، مع التركيز على الحقائق وتقديم تحديثات دورية، واستخدام محتوى 

ستقبال الزوار، مع استضافة تجارب حقيقية من زوار خلال فترة الأزمة إيجابي يظهر استقرار المواقع السياحية وجاهزيتها لا
لتعزيز الثقة، كما يسمح التعاون الوثيق مع فرق الإعلام برد سريع وشفاف يقلل من تأثير الأزمات على الصورة الذهنية (يزن 

  ).6/8/2025غنام، مقابلة شخصية، 
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 إلى تشكيل صورة ذهنية جيدة عن السياحة الأردنية: ثالثا: تقييم فاعلية الحملات الإعلامية الهادفة

تعمل وزارة السياحة والآثار وهيئة تنشيط السياحة على تقييم فاعلية الحملات الإعلامية عبر تحليل تفاعل الجمهور مع 
وعدد  المحتوى البصري على منصات التواصل الاجتماعي، من خلال مؤشرات مثل عدد المشاهدات، المشاركات، التعليقات،

)، وتُستخدم هذه البيانات في تعديل وتحسين جودة 6/8/2025، غنام، مقابلة شخصيةيزن مرات مشاركة التصاميم (
التصاميم وأسلوبها لضمان وصول الرسائل بفاعلية أكبر، كما تتم مراجعة نتائج الحملات من خلال استطلاعات الرأي 

  ).3/8/2025لجمهور (فهد بسيوني، مقابلة شخصية، ودراسات ميدانية تقيس مدى تغير الصورة الذهنية ل

وتعتمد الوزارة والهيئة على مجموعة من مؤشرات الأداء لقياس فاعلية الحملات الإعلامية، من بينها حجم التغطية 
لزوار، الإعلامية، وعدد المتفاعلين على المنصات الرقمية، ومعدلات المشاهدة، بالإضافة إلى تحليل الاستبيانات وملاحظات ا

كما تُراجع تقارير البنك المركزي وشركات السياحة لرصد التغيرات في أعداد الوافدين ومستوى الاهتمام الدولي، ويجري 
  ).30/7/2025، الدهيدي، مقابلة شخصيةمحمد الرصد الصحفي لمتابعة أثر الحملات على الصورة الذهنية (

ا العلاقات العامة في وزارة السياحة والآثار وهيئة تنشيط السياحة عبر ويتم تقييم فاعلية الحملات الإعلامية التي أطلقته
منهجية واضحة ومؤشرات أداء رئيسة، تشمل قياس نسب الوصول والانطباعات، ومعدلات التفاعل، وزيارات الموقع الرسمي، 

الأخبار، ونقوم بدراسات  وعدد الاستفسارات والحجوزات، كما ترصد العلاقات العامة التغطية الإعلامية ونبرة تناول
واستطلاعات رأي قبل الحملات وبعدها، مع استخدام نتائج التقييم في تحسين الرسائل والأداء في الحملات المستقبلية 

  ).3/8/2025(احمد الرفاعي، مقابلة شخصية، 

ة بالجمهور الخارجيراسة الخاصحور الثاني: نتائج تساؤلات الدالم:  

 الأنشطة والحملات الرقْمية للعلاقات العامة في المؤسسات السياحية الرسمية الأردنيةمستوى متابعة  -

مستوى متابعة المبحوثين الأنشطة والحملات الرقْمية التي تنفذها العلاقات العامة في المؤسسات السياحية ): 3جدول (ال
 الأردنية الرسمية

  النسبة المئوية التكرار  متابعةمستوى ال

  %35  140  اًدائم
  %57  228  اًأحيان
  %8  32  اًنادر

  %100 400 المجموع

) إلى أن أكثر من نصف المبحوثين أحيانًا يتابعون الأنشطة، والحملات الرقْمية التي 3تشير بيانات الجدول رقم (
%)، يليهم من 57) مفردة، وبنسبة (228الرسمية الأردنية، وبلغ عددهم (تنفذها العلاقات العامة في المؤسسات السياحية 

%)، ثم من يتابعونها نادرا، وبلغ 35) مفردة، وبنسبة (140يتابعون هذه الأنشطة، والحملات بشكل دائم، وبلغ عددهم (
  %).8) مفردة، وبنسبة (32عددهم (

الأنشطة، والحملات الرقْمية التي تنفذها العلاقات العامة في المؤسسات وتعكس هذه النتائج تباينًا في مستوى متابعة 
%) يتابعون الأنشطة، 57السياحية الرسمية الأردنية بين المبحوثين، حيث تشير البياناتُ إلى أن أكثر من نصف المبحوثين (

ردنية بشكل غير دائم (أحيانًا)، ما يعكس نوعا من الاهتمام والحملات الرقْمية التي تنفذها المؤسسات السياحية الرسمية الأ
. وتتابع هذه الفئةُ من المبحوثين الحملاتِ لدى الجمهور قد يعود الى طبيعة المحتوى الرقمي وطريقة تقديمه الانتقائي

ابعة المستمرة. وقد يرجع ذلك إلى أن الرقْميةَ في أوقات معينة، مثل العطلات، أو العروض الخاصة، ولكنهم لا يلتزمون بالمت
الحملات الرقْمية لا تقدم محتوى جاذِبا بما يكفي يدفعهم لمتابعتها بشكل دائم، أو أنهم يفضلون تلقّي المعلومات فقط عندما 

فاعلية إن الاستمرارية هنا كلمة أساسية، فهي تعني الاستمرار في بث رسائل ت تكون ذاتَ صلة، أو فائدة مباشرة لهم.
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ترويجية استراتيجية من شأنها تغيير السلوك السياحي للجمهور إلى سلوك إيجابي، واستمرار الجمهور في المتابعة. هذه 
من إجراء البحوث التطبيقية على الجمهور المستهدف وما ينجم عنه  االمتابعة لن تتأتى إلا بجهود قوية للعلاقات العامة بدءً

لى تقييم الرسائل الترويجية، وقياس أثرها وتقويمها للحصول على أفضل النتائج المادية من تخطيط وتنفيذ، ووصولاً إ
 (الأرباح) والمعنوية (الصورة الذهنية والسمعة). 

%)، فهي تمثل أقلَّ نسبةٍ من المبحوثين، ما يشير إلى أن هذه الفئةَ قد تكون أقلَّ 8أما الفئة التي تتابع الحملات نادرا (
لمحتوى الرقْمي الذي تقدمه المؤسسات السياحية، إما لأنهم لا يجدون فيه ما يستحق المتابعة، أو لأنهم يفضلون اهتماما با

الحصول على المعلومات من مصادر أخرى. وقد يعكس هذا أيضا قلة التفاعل، أو الوعي حول فائدة هذه الحملات في 
د أثبت علم العلاقات العامة عمليا وعلميا بأنه لا يترك أي فئة من الجمهور وق توجيه الأفراد نحو خيارات سياحية جديدة.

ن كل فرد من الجمهور هو فرصة ثمينة تستثمر فيها العلاقات العامة لاستمالتها إدون متابعة ولو كانت فئة بسيطة، إذ 
تروج لها أينما ذهبت. وهنا يبرز ذكاء وتحويلها الى جمهور موال، والذي يتحول لاحقاً إلى أداة إعلانيةٍ مخلصة للمؤسسة 

العلاقات العامة في مراجعة خططها الاتصالية والتفاعلية وقياس أثرها ووضعها من جديد على المسار الصحيح، ذلك المسار 
القادر على قلب لعبة الترويج لمصلحة المؤسسة من خلال بث رسائل اتصالية تتسم بالإبداع والجاذبية قادرة على خلق 

  حسنة في ذهن الجمهور وتغيير طريقة تفكيره حول المؤسسة ومنتجاتها وخدماتها.  صورة

ويمكن تفسير هذه النتائج في ضوء نظرية الاتصال الحواري التي تؤكد على أهمية التفاعل المستمر وبناء العلاقات 
رص للحوار وخلق مساحة تواصل طويلة الأمد بين المؤسسات وجماهيرها؛ إذ تعكس هذه النسب نجاحا نسبيا في إتاحة ف

مع الجمهور، غير أن ارتفاع نسبة المتابعة "أحيانًا" يشير إلى حاجة المؤسسات السياحية لتعزيز جاذبية المحتوى وتكثيف 
آليات الاستجابة بما يضمن رفع مستوى الانخراط المستمر، كما أن وجود نسبة تتابع الحملات بشكل دائم يمثل مؤشرا 

إمكانية بناء الثقة والولاء، في حين تكشف نسبة المتابعين نادرا عن ضرورة توظيف استراتيجيات حوارية أكثر  إيجابيا على
   تركيزا على احتياجات تلك الفئة.

التي توصلت إلى نجاح العلاقات العامة في الوصول إلى  ،)Inayah & Utari, 2025( وتتفق هذه النتائج مع دراسة
  ح، وتشجيع سلوكهم الإيجابي تجاه السياحة.جمهور أكبر من السيا

 :قدرة المحتوى الرقْمي على إشباع حاجة الجمهور للمعلومات -

قدرة المحتوى الرقْمي للعلاقات العامة في القطاع السياحي على إشباع حاجة المبحوثين للمعلومات دون ): 4جدول (ال
  الحاجة للرجوع إلى مصادر أخرى

 العبارات
الوسط 

الحسابي 
الانحراف 

  المعياري
  الدرجة

أشعر أن المعلومات التي تقدمها الجهات السياحية عبر الوسائل الرقْمية مفيدة مقارنةً 
  بالمصادر الأخرى.

 مرتفعة  564.  2.68

أثق بالمعلومات التي تقدمها الجهات السياحية على المواقع الرسمية الخاصة بها ولا 
 مرتفعة  585. 2.65 أخرى للمعلومات.أبحث عن مصادر 

أعتمد على المحتوى الرقْمي المقدم من قبل الجهات السياحية في اتخاذ قراراتي لزيارة 
  الوجهات السياحية دون الرجوع لمصادر أخرى.

 مرتفعة 621. 2.60

كافية مقارنةً أشعر أن المعلومات التي تقدمها الجهات السياحية عبر الوسائل الرقْمية 
  بالمصادر الأخرى.

  مرتفعة  585. 2.59

  مرتفعة  679. 2.52  نادرا ما أضطر للبحث عن المعلومات السياحية من مصادر غير رسمية.

  مرتفعة 607. 2.61  المتوسط العام
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العامة في القطاع السياحي على ) أن المتوسطَ العام لقدرة المحتوى الرقْمي للعلاقات 4توضح بيانات الجدول رقم (
إشباع حاجة المبحوثين للمعلومات دون الحاجة للرجوع إلى مصادر أخرى قد جاء بدرجة مرتفعة. وتمثلت أبرز العبارات 
التي تشير إلى هذه القدرة في: "أشعر أن المعلومات التي تقدمها الجهات السياحية عبر الوسائل الرقْمية مفيدة؛ مقارنةً 

) ط حسابية على 2.68بالمصادر الأخرى" بمتوسياحيمها الجهات السوبدرجة مرتفعة. وكذلك: "أثق بالمعلومات التي تقد (
) ط حسابية الخاصة بها، ولا أبحث عن مصادر أخرى للمعلومات" بمتوسسميوبدرجة مرتفعة، فيما 2.65المواقع الر (

المعلومات التي تقدمها الجهات السياحية عبر الوسائل الرقْمية كافية؛ مقارنةً تمثلت أقلُّ هذه العبارات في: "أشعر أن 
) ط حسابية من 2.59بالمصادر الأخرى" بمتوسياحيا ما أضطر للبحث عن المعلومات السوبدرجة مرتفعة، وكذلك: "نادر (
) ط حسابيوبدرجة مرتفعة.2.52مصادر غير رسمية" بمتوس (  

على إشباع حاجة ويعكس المتوس ياحية في القطاع السللعلاقات العام قْميط العام المرتفع لقدرة المحتوى الر
المبحوثين للمعلومات دون الحاجة للرجوع إلى مصادر أخرى، فعالية المحتوى الرقْمي في تلبية احتياجات الجمهور من حيث 

إلى أن المنصات الرقْمية التابعة للقطاع السياحي الأردني قد نجحت في توفير المعلومات السياحية، حيث تشير هذه النتيجة 
تقديم معلومات كافية لإشباع حاجات الجمهور، ما يجعلهم لا يشعرون بحاجة البحث عن مصادر أخرى للحصول على 

يم المحتوى بطريقة تلبي التفاصيل التي يحتاجونها، وقد يرجع ذلك إلى سهولة الوصول إلى المعلومات وتنوعها، وتنظ
اهتمامات السياح وتوجهاتهم المختلفة، كما أن تحديث المعلومات بشكل مستمر قد ساعد في تعزيز ثقة المبحوثين في 

  .المصادر الرقْمية للقطاع السياحي، ما يعزز من دور هذه المنصات بوصفها مصدرا رئيسا للمعلومات

ن المعلومات التي تقدمها الجهات السياحية عبر الوسائل الرقْمية مفيدة؛ مقارنةً وقد يعزى مجيءُ عبارة: "أشعر أ
 ياحية للقطاع السقْميات الرنصمة عبر المون المعلومات المقددعبالمصادر الأخرى" في المرتبة الأولى، إلى أن المبحوثين ي

لأخرى، ما يشير إلى أن المحتوى الرقْمي لا يقتصر على توفير المعلومات، أكثر فائدةً وكفاءةً؛ مقارنةً بالمصادر التقليدية ا
بل يتمتع بقدرة على تلبية احتياجات الجمهور بشكل أفضل، سواء من حيث الشمولية، أم الدقة، أم التحديث المستمر. 

ة تسهم في زيادة مصداقية المحتوى، وتعكس هذه النتيجةُ نجاح الجهات السياحية في استخدام الوسائل الرقْمية بطريق
  وجذْب المتابعين، حيث يشعرون بالرضا عن المعلومات التي يحصلون عليها دون الحاجة للرجوع إلى مصادر أخرى.

بينما قد يعزى مجيءُ عبارة: "نادرا ما أضطر للبحث عن المعلومات السياحية من مصادر غير رسمية" في المرتبة 
ن المبحوثين لا يعتمدون بشكل كبير على المصادر غير الرسمية للحصول على المعلومات السياحية، حيث الأخيرة، إلى أ

تعكس هذه النتيجة أن المحتوى الرقْمي الذي تقدمه الجهات السياحية عبر المنصات الرسمية قد نجح في تلبية احتياجات 
بالحاجة الملحة للبحث عن معلومات إضافية من مصادر غير موثوقةٍ، أو غير  ونالجمهور بشكل كافٍ، حيث لا يشعر المبحوث

  رسميةٍ. 

ويمكن تفسير هذه النتائج في ضوء نظرية الاتصال الحواري التي تشدد على تقديم معلومات دقيقة وموثوقة وكافية 
ع متوسطات الثقة والفائدة إدراك المتلقين لقيمة بوصفها أساسا لتعزيز الثقة وبناء علاقة متبادلة مع الجمهور؛ إذ يعكس ارتفا

ما تقدمه المؤسسات السياحية الرقمية من محتوى، ما يقلل اعتمادهم على مصادر أخرى، وفي المقابل، فإن انخفاض 
متوسط الكفاية نسبيا يشير إلى الحاجة لمزيد من التكامل والشمول في المعلومات المعروضة، بما يحقق مبدأ الاكتمال 

  .المعلوماتي الذي تدعو إليه النظرية، ويعزز قدرة هذه المنصات على تلبية حاجات الجمهور بصورة شاملة ومستدامة

)، التي توصلت إلى أن الوسائل الرقْمية تُعد قنواتٍ سريعةً للتواصل مع Eshtaeh, 2024وتتفق هذه النتائج مع دراسة (
) التي خلصت إلى أن العلاقات العامة الخارجية Bokrash, 2022تفق مع دراسة (الجمهور، والحصول على المعلومات، كما ت

تعمل على توفير المعلومات باستمرار، وتعلن عن الخِدمات التي تقدمها المؤسسات بقصد استقطاب عدد أكبر من 
  الجماهير.
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 عن القطاع السياحي الأردني لدى المبحوثين الصورة الذهنية المتكونة -

  الصورة الذهنية المتكونة لدى المبحوثين عن القطاع السياحي الأردني): 5جدول (ال

 العبارات
الوسط 

الحسابي 
الانحراف 

المعياري  
  الدرجة

 مرتفعة  528.  2.78 لدي انطباع إيجابي عن السياحة في الأردن.
 مرتفعة  505. 2.76 الأخيرة.أرى أن الصورة الذهنية للسياحة في الأردن تحسنت خلال السنوات 

 مرتفعة 506. 2.75  أرى أن السياحة في الأردن تستحق الترويج بشكل أفضلَ.
  مرتفعة  534. 2.74  التنوع في الحملات الإعلامية والبرامج يعزز لدي الصورة الذهنية للجهات السياحية.

  مرتفعة  500. 2.73  أعتقد أن الأردن وجهة سياحية مميزة.
  مرتفعة  539. 2.71  المحتوى الرقْمي يعزز لدي الصورة الذهنية الإيجابية للسياحة في الأردن.

تقديم الجهات السياحية معلومات تتسم بالشفافية العالية تساهم في تعزيز الصورة 
.ة لديالذهني  

  مرتفعة  553. 2.70

  مرتفعة  561.  2.69  الذهنية لدى الجمهور.الجهات السياحية تسعى باستمرار لتعزيز صورتها 

  مرتفعة  528. 2.73  المتوسط العام

) إلى أن المتوسطَ العام للصورة الذهنية المتكونة لدى المبحوثين عن القطاع السياحي 5تشير بيانات الجدول رقم (
في: "لدي انطباع إيجابي عن السياحة في الأردني قد جاء بدرجة مرتفعة، وتمثلت أبرز العبارات المتصلة بهذه الصورة 

) ط حسابية للسياحة في الأردن تحسنت خلال 2.78الأردن"، بمتوسوبدرجة مرتفعة، يليها: "أرى أن الصورة الذهني (
) ط حسابيوبدرجة مرتفعة، ثم: "أرى أن السياحة في الأردن تستحق الترويج بشكل 2.76السنوات الأخيرة" بمتوس (

) وبدرجة مرتفعة، فيما تمثلت أقل العبارات في: "المحتوى الرقْمي يعزز لدي الصورة 2.75توسط حسابي (أفضل" بم
) ط حسابية للسياحة في الأردن"، بمتوسة الإيجابية معلوماتٍ 2.71الذهنيياحيوبدرجة مرتفعة، يليها: تقديم الجهات الس (

) وبدرجة مرتفعة، ثم: "الجهات 2.70الصورة الذهنية لدي" بمتوسط حسابي ( تتسم بالشفافية العالية تساهم في تعزيز
) ط حسابية لدى الجمهور" بمتوسة تسعى باستمرار لتعزيز صورتها الذهنيياحيوبدرجة مرتفعة.2.69الس (  

ي الأردني، إيجابية الانطباع ويعكس المتوسط العام المرتفع للصورة الذهنية المتكونة لدى المبحوثين عن القطاع السياح
العام لدى الجمهور عن السياحة في الأردن. وهذا يشير إلى أن الجهات السياحية في الأردن نجحت في تقديم صورة قوية 

جابي وجاذِبة للقطاع السياحي، سواءٌ عن طريق الحملات الرقْمية، أم الأنشطة الترويجية الأخرى، وقد يعكس هذا التقييم الإي
الجهود المبذولة لتحسين صورة الأردن كونها وِجهة سياحية، عن طريق تسليط الضوء على مزايا السياحة في المملكة، مثل: 
التنوع الثقافي، والتاريخي، والطبيعي. كما يعكس ذلك الثقة التي يوليها الجمهور للمحتوى الرقْمي، والمعلومات المتوافرة، 

  على تصوراتهم الإيجابية عن السياحة في الأردن. حيث تؤثر بشكل مباشر

وقد يعزى مجيءُ عبارة: "لدي انطباع إيجابي عن السياحة في الأردن"، في المرتبة الأولى، إلى أن المبحوثين يتبنّون 
تُجاه القطاع  وجهة نظر إيجابية حول السياحة الأردنية. ويشير ذلك إلى أن الصورة الذهنية التي تكونت لدى الجمهور

السياحي الأردني هي صورة محمودة، تعززها انطباعاتهم الجيدة عن المزايا التي تقدمها السياحة في الأردن، سواء من حيثُ 
ت التنوع الثقافي، والتاريخي، والطبيعي، أم من حيثُ الخِدماتُ السياحيةُ. وقد يكون هذا الانطباع ناتجا عن نجاح الحملا

الترويجية التي سلّطت الضوء على المواقع السياحية الشهيرة مثل: البتراء، والعقبة، والبحر الميت، والمزارات الدينية، 
وغيرها، أو حتى عن طريق التجارب الشخصية للمبحوثين، أو توصيات من قبل الآخرين، وفي النهاية، فإن هذه الصورة 

ات السياحية المفضلة لدى الجمهور، ما يسهم في زيادة الاهتمام بالقطاع السياحي، ويشجع الإيجابية تعزز من مكانة الوجه
 المزيد من السياح على زيارة الوجهات السياحية.
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بينما قد يعزى مجيءُ عبارة: "الجهات السياحية تسعى باستمرار لتعزيز صورتها الذهنية لدى الجمهور" في المرتبة 
أن بعض المبحوثين لا يرون أن هناك جهودا مستمرةً، وملحوظة من قبل الجهات السياحية لتحسين صورتها  الأخيرة، إلى

الذهنية وتعزيزها. وربما تكون الجهود المبذولة في هذا المجال غير واضحةٍ، أو غير كافيةٍ لخلق تأثير دائم على الجمهور، 
  ، ومستدامة للقطاع السياحي. ما يحد من إمكانية بناء صورة ذهنية قوية

ويمكن تفسير هذه النتائج في ضوء نظرية الاتصال الحواري التي تؤكد على أن الصورة الذهنية الإيجابية تنشأ وتتعمق 
من خلال التواصل المستمر، الشفاف، والمتبادل بين المؤسسة والجمهور؛ إذ تعكس النسب المرتفعة نجاح القطاع السياحي 

طباع إيجابي عام لدى الجمهور، مدعوما بالتحسن الملحوظ في صورته خلال السنوات الأخيرة، كما قد يشير في تكوين ان
تدني متوسط تأثير المحتوى الرقمي نسبيا إلى ضرورة تطوير استراتيجيات أكثر فاعلية في توظيف الوسائل الرقمية لتعزيز 

  .حوار الهادفة إلى بناء ثقة أعمق وعلاقة أكثر استدامة مع الجمهورالشفافية والتفاعل المستمر، بما يتماشى مع مبادئ ال

- الأردني ياحية للقطاع السة في تعزيز الصورة الذهنيقْمية الرور العلاقات العامد: 

 المبحوثيندور العلاقات العامة الرقْمية في تعزيز الصورة الذهنية للقطاع السياحي الأردني لدى  ):6جدول (ال

 العبارات
الوسط 

الحسابي 
الانحراف 

المعياري  
  الدرجة

 مرتفعة  416.  2.83 تنفيذ حملات رقْمية مصممة بشكل جاذِب.
المحتوى الرقْمي للعلاقات العامة في القطاع السياحي الرسمي يجعلني أكثر رغبة لزيارة 

 مرتفعة  495. 2.77 مواقع سياحية جديدة.

 مرتفعة  454. 2.75 محتوى رقْمي يعزز الصورة الذهنية للوجهات والخِدمات السياحية.نشر 
المحتوى الرقْمي الذي أشاهده على المنصات الرسمية للجهات السياحية يجذبني 

  لزيارتها.
 مرتفعة 520. 2.72

المواقع، والصفحات استخدام الوسائط الرقْمية (فيديوهات، صور، منشورات) على 
.سميالر ياحية للقطاع السسميالر  

 مرتفعة 561. 2.72

نشر الأخبار والمعلومات السياحية عن طريق المنصات الرقْمية الرسمية التابعة لها 
  بشكل مستمر.

  مرتفعة  516. 2.72

  مرتفعة  573. 2.65  الاجتماعي.نفي الإشاعات عن طريق الموقع الرسمي وصفحاتهم على مواقع التواصل 
  مرتفعة  565. 2.64  تقديم محتوى تفاعلي يلفت الانتباه، ويشجع على التفاعل.

  مرتفعة  624. 2.61  الرد على استفسارات الجمهور.

  مرتفعة  525. 2.71  المتوسط العام

الرقْمية في تعزيز الصورة الذهنية للقطاع ) أن المتوسط العام لدور العلاقات العامة 6يظهر من بيانات الجدول رقم (
السياحي الأردني لدى المبحوثين قد جاء بدرجة مرتفعة. وتمثلت أبرز هذه الأدوار في: "تنفيذ حملات رقْمية مصممة 

) ط حسابية في القطا2.83بشكل جاذِب"، بمتوسللعلاقات العام قْميوبدرجة مرتفعة، يليه: "المحتوى الر ( ياحيع الس
) ط حسابية جديدة"، بمتوسرغبةً لزيارة مواقع سياحي يجعلني أكثر سميوبدرجة مرتفعة، ثم "نشر محتوى 2.77الر (
) ط حسابية"، بمتوسياحيمات السة للوجهات والخِدز الصورة الذهنييعز وبدرجة مرتفعة، فيما تمثلت أقلُّ هذه 2.75رقْمي (

) 2.65لإشاعات عن طريق الموقع الرسمي وصفحاتهم على مواقع التواصل الاجتماعي، بمتوسط حسابي (نفي ا الأدوار في:
) ط حسابيثم: "الرد 2.64وبدرجة مرتفعة، يليه: "تقديم محتوى تفاعلي يلفت الانتباه، ويشجع على التفاعل"، بمتوس ،(

) ط حسابيرتفعة.) وبدرجة م2.61على استفسارات الجمهور"، بمتوس  
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ويعكس المتوسط العام المرتفع لدور العلاقات العامة الرقْمية في تعزيز الصورة الذهنية للقطاع السياحي الأردني لدى 
المبحوثين، التأثير القوي والفعال للأنشطة الرقْمية التي تقوم بها العلاقات العامة في تحسين الصورة الذهنية للسياحة 

وتشير هذه النتيجة إلى أن استخدام مِنصات التواصل الاجتماعي، والمحتوى الرقْمي ساعد في خلق انطباع إيجابي  الأردنية.
لدى الجمهور. وأدى إلى تعزيز مكانة الوجهات السياحية في أذهان السياح المحتملين. وقد يرجع ذلك إلى تنوع أساليب 

الترويجية التي تركز على إبراز المعالم السياحية، والثقافية الفريدة في الأردن، ما يجعل التواصل الرقْمي، وابتكار الحملات 
  القطاع السياحي أكثر جذبا، وموثوقية.

وقد يعزى مجيءُ عبارة: "تنفيذ حملات رقْمية مصممة بشكل جاذِب" في المرتبة الأولى بين أدوار العلاقات العامة، إلى 
عامة الرقْمية في القطاع السياحي الأردني تعتمد على تصميم حملات ترويجية مبتكرة ومرئية بشكل جاذِب، ما أن العلاقات ال

يعزز من فعالية التأثير على الجمهور، حيث تتميز هذه الحملاتُ بالإبداع، واستخدام أساليب حديثة، تساعد في جذْب انتباه 
تماعي، وتقديم السياحة الأردنية بشكل مميز. ويحتمل أن تكون هذه الحملات قد المتابعين على مِنصات التواصل الاج

استفادت من العناصر البصرية مثل: الصور، والفيديوهات عالية الجودة، أو الرسائل التفاعلية التي تثير فضول الجمهور، 
جذب الزوار المحتملين بطريقة أكثر تأثيرا وتحثهم على التفاعل المستمر، ما يساهم في تعزيز صورة القطاع السياحي، و

  ونجاحا؛ مقارنة بالأساليب التقليدية. وهو ما أدى إلى تحسين الانطباع العام عن الوجهات السياحية في الأردن.

ناك بينما قد يعزى مجيءُ عبارة: "الرد على استفسارات الجمهور" في المرتبة الأخيرة، إلى أن المبحوثين لا يرون أن ه
اهتماما كافيا من قبل الجهات السياحية في الرد على استفساراتهم بشكل سريع، وفعال عبر المنصات الرقْمية. وقد تعكس 
هذه النتيجةُ وجود قصورٍ في تفاعل العلاقات العامة الرقْمية مع الجمهور، فقد تكون الردود على الاستفسارات غير منتظمة، 

في بعض الأحيان. كما يمكن أن يعكس ذلك عدم اتسام التفاعل الرقْمي بالمرونة، أو التخصيص الكافي، ما أو قد تتأخر 
يقلل من شعور المبحوثين بالثقة والارتباط المباشر مع الجهات السياحية، وقد يتضح من ذلك أن تحسين استجابة العلاقات 

يكون خطوة مهمة لتعزيز التجربة الرقْمية للمستخدمين، وزيادة التفاعل الإيجابي العامة الرقْمية على استفسارات الجمهور قد 
  مع المنصات السياحية.

ويمكن تفسير هذه النتائج في ضوء نظرية الاتصال الحواري التي تؤكد على أن جاذبية الرسائل وملاءمتها لحاجات 
وبناء الثقة، وهو ما يفسر ارتفاع المتوسطات المتعلقة بالحملات  الجمهور تعد مدخلًا رئيسيا لتعزيز الصورة الذهنية

المصممة بعناية والمحتوى المحفز على زيارة وجهات جديدة، كما قد يشير تدني متوسطات الاستجابة المباشرة للجمهور 
ة والتفاعل المتبادل، ما والتفاعل معه نسبيا؛ إلى قصور في تطبيق بعض المبادئ الجوهرية للنظرية، مثل الاستجابة الفوري

يبرز الحاجة إلى تطوير استراتيجيات أكثر شمولية تعزز الجانب الحواري المباشر وتضمن استدامة العلاقة الإيجابية مع 
 .الجمهور

التي توصلت إلى أن العلاقات العامة الرقْمية تؤدي دورا مهما في ، )Eshtaeh, 2024وتتفق هذه النتائج مع دراسة (
) Hami et al., 2023كوين الصورة الذهنية للفنادق الفلسطينية عن طريق الموقع الإلكتروني، كما تتفق مع دراسة (ت

إلى أهمية العلاقات العامة الرقْمية في بناء صورة ذهنية إيجابية للمؤسسة  تاراأش تيناللّ ،)Marrom et al., 2024ودراسة (
أوضحت الدور المهم للعلاقات العامة الرقْمية في  تيال )Bokrash, 2022ق كذلك مع دراسة (، وتتفعزيزهالدى جمهورها وت

) التي Dhabi, 2024تحسين صورة المؤسسة وتغييرها من السلبية إلى الإيجابية. في حين تختلف هذه النتائج مع دراسة (
 ورة الوجهات السياحية.أوضحت أن استراتيجيات العلاقات العامة غير كافية لتحسين ص
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  المحور الثالث: نتائج اختبار فرضيات الدراسة

) بين الصورة الذهنية المتشكلة لدى الجمهور الأردنيa=0.05 ( الفرضية الأولى: توجد علاقة ارتباط عند مستوى

في المؤسسات السياحية عن القطاع السياحي الأردني، ودرجة متابعتهم أنشطةَ العلاقات العامة الرقْمية 

  الرسمية.

معامِل ارتباط بيرسون لقياس العلاقة بين الصورة الذهنية المتشكلة لدى المبحوثين عن القطاع السياحي ): 7جدول (ال
 الأردني، ودرجة متابعتهم أنشطةَ العلاقات العامة الرقْمية في المؤسسات السياحية الرسمية

  المتشكلة الصورة الذهنية

  درجة المتابعة
  مستوى الدلالة  )Pearson Correlationمعامِل ارتباط بيرسون (

.179**0  0.000  

) إلى وجود علاقة ارتباط إيجابية دالّة 7) في الجدول رقم (Pearson Correlationيشير معامِل ارتباط بيرسون (
عن القطاع السياحي الأردني، ودرجة متابعتهم أنشطةَ العلاقات العامة  إحصائيا بين الصورة الذهنية المتشكلة لدى المبحوثين

) عند مستوى الدلالة r=179الرقْمية في المؤسسات السياحية الرسمية، حيث بلغت قيمة معامِل الارتباط بيرسون (
ة المتشكلة لدى المبحوثين عن القطاع )، ما يشير إلى أن الصورة الذهني0.05)، وهي دالّة إحصائيا عند مستوى (0.000(

  السياحي، تؤدي إلى زيادة متابعتهم أنشطةَ العلاقات العامة الرقْمية في المؤسسات السياحية الرسمية.

) بين a=0.05ومن ذلك يتضح ثبوت صحة الفرضية الأولى التي تنص على أنه "توجد علاقة ارتباط عند مستوى(
لمتشكلة لدى الجمهور الأردني عن القطاع السياحي الأردني، ودرجة متابعتهم أنشطةَ العلاقات العامة الصورة الذهنية ا

  الرقْمية في المؤسسات السياحية الرسمية".

) بين درجة متابعة الجمهور الأردني أنشطةَ العلاقات a=0.05( الفرضية الثانية: توجد علاقة ارتباط عند مستوى

  العامة الرقْمية، ودورها في تعزيز الصورة الذهنية للقطاع السياحي لديهم.

معامِل ارتباط بيرسون لقياس العلاقة بين درجة متابعة المبحوثين أنشطةَ العلاقات العامة الرقْمية، ودورها في ): 8(جدول ال
 تعزيز الصورة الذهنية للقطاع السياحي الأردني لديهم

ةدة في تعزيز الصورة الذهنيقْمية الرور العلاقات العام  

  درجة المتابعة
  مستوى الدلالة  )Pearson Correlationمعامِل ارتباط بيرسون (

.242**0  0.000  

) إلى وجود علاقة ارتباط إيجابية دالّة 8) في الجدول رقم (Pearson Correlationيشير معامِل ارتباط بيرسون (
 ياحية للقطاع السورها في تعزيز الصورة الذهنية، ودقْمية الرا بين درجة متابعة المبحوثين أنشطةَ العلاقات العامإحصائي

)، وهي دالّة إحصائيا عند 0.000) عند مستوى الدلالة (r=242الأردني لديهم، حيث بلغت قيمة معامِل الارتباط بيرسون (
إلى أنه كلما زادت درجة متابعة المبحوثين لهذه الأنشطةَ، زاد دور العلاقات العامة الرقْمية في  )، ما يشير0.05مستوى (

  تعزيز الصورة الذهنية للقطاع السياحي الأردني لديهم.

) بين درجة a=0.05ومن ذلك يتضح ثبوت صحة الفرضية الثانية التي تنص على أنه "توجد علاقة ارتباط عند مستوى(
  متابعة الجمهور الأردني أنشطةَ العلاقات العامة الرقْمية، ودورها في تعزيز الصورة الذهنية للقطاع السياحي لديهم".
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  نتائج الدراسةأبرز 

"دور العلاقات العامة الرقْمية في تعزيز الصورة الذهنية للقطاع السياحي لدى توصلت الدراسة التي بحثت في 

 إلى النتائج الآتية: الأردني" الجمهور

، والحملات الرقْمية التي تنفذها العلاقات العامة في المؤسسات السياحية أحيانًا بلغت نسبة من يتابعون الأنشطة -

%)، ثم من 35، وبنسبة (بشكل دائم%)، يليهم من يتابعون هذه الأنشطة والحملات 57الرسمية الأردنية، وبنسبة (

 %).8، وبنسبة (نادرايتابعونها 

عن معلومات على المواقع الرسمية، وصفحات الجهات السياحية على مِنصات التواصل  دائمابلغت نسبة من يبحثون  -

 نادرا %)، ثم الذين يبحثون33.5وبنسبة (أحيانًا، %)، يليهم يبحثون 60.2الاجتماعي عند زيارة وجهة سياحية (

 %).6.3وبنسبة (، عن هذه المعلومات
جاء المتوسط العام لقدرة المحتوى الرقْمي للعلاقات العامة في القطاع السياحي على إشباع حاجة المبحوثين  -

بدرجة مرتفعة. وتمثلت أبرز العبارات و )2.61بمتوسط حسابي بلغ ( للمعلومات دون الحاجة للرجوع إلى مصادر أخرى
 "أشعر أن المعلومات التي تقدمها الجهات السياحية عبر الوسائل الرقْمية مفيدة؛ مقارنة بالمصادر الأخرى"في: 

وبدرجة مرتفعة. وكذلك: "أثق بالمعلومات التي تقدمها الجهات السياحية على المواقع  )2.68بمتوسط حسابي بلغ (
 وبدرجة مرتفعة. )2.65(بمتوسط حسابي بلغ  الرسمية الخاصة بها، ولا أبحث عن مصادر أخرى"

- الأردني ياحية المتكونة لدى المبحوثين عن القطاع السط العام للصورة الذهنيبمتوسط حسابي بلغ  جاء المتوس
بدرجة مرتفعة. وتمثلت أبرز العبارات المتصلة بهذه الصورة في: "لدي انطباع إيجابي عن السياحة في و )2.73(

وبدرجة مرتفعة، وكذلك: "أرى أن الصورة الذهنية للسياحة في الأردن تحسنت  )2.78وسط حسابي بلغ (بمت الأردن"
 وبدرجة مرتفعة. )2.76بمتوسط حسابي بلغ ( خلال السنوات الأخيرة"

- الأردني ياحية للقطاع السة في تعزيز الصورة الذهنيقْمية الرور العلاقات العامط العام لدلدى المبحوثين جاء المتوس 
بدرجة مرتفعة، وتمثلت أبرز هذه الأدوار في: "تنفيذ حملات رقْمية مصممة بشكل و )2.71بمتوسط حسابي بلغ (

وبدرجة مرتفعة، وكذلك: "المحتوى الرقْمي للعلاقات العامة في القطاع السياحي  )2.83بمتوسط حسابي بلغ ( جاذِب"
 وبدرجة مرتفعة. )2.77بمتوسط حسابي بلغ ( يارة مواقع سياحية جديدة"الرسمي يجعلني أكثر رغبةً لز

وجود علاقة ارتباط إيجابية بين الصورة الذهنية المتشكلة لدى المبحوثين عن القطاع السياحي الأردني، ودرجة  -
ير إلى أن الصورة الذهنية المتشكلة متابعتهم أنشطةَ العلاقات العامة الرقْمية في المؤسسات السياحية الرسمية، ما يش

لدى المبحوثين عن القطاع السياحي، تؤدي إلى زيادة متابعتهم أنشطةَ العلاقات العامة الرقْمية في المؤسسات السياحية 
 الرسمية.

دورها في تعزيز الصورة بين درجة متابعة المبحوثين أنشطةَ العلاقات العامة الرقْمية، ووجود علاقة ارتباط إيجابية  -
ياحية للقطاع السالذهني ور  ه، ما يشير إلى أنلديهم الأردنيكلما زادت درجة متابعة المبحوثين هذه الأنشطةَ، زاد د

 العلاقات العامة الرقْمية في تعزيز الصورة الذهنية للقطاع السياحي الأردني لديهم.

خلاص بعض الدلالات العلمية والتطبيقية مثل التأكيد على أهمية التزام ممارسي نخلص في نهاية هذه النتائج الى است -
العلاقات العامة في القطاع السياحي بتقديم أفضل الرسائل الاتصالية والأنشطة الرقمية التفاعلية، والتي من شأنها أن 

قة الارتباطية الإيجابية بين جودة تؤثر مباشرة على مدى جودة الصورة الذهنية المتشكلة في ذهن الجمهور. هذه العلا
الصورة الذهنية ومتابعة الجمهور أنشطة العلاقات العامة تعني أيضاّ بأن المؤسسات بشكل عام لا سيما السياحية منها 
لا تستطيع الاستغناء عن علم العلاقات العامة في اتصالها وتفاعلها مع جماهيرها، إذ لا يتأتى لهذه المؤسسات أن 

دهر إلا مع الممارسات العلمية المدروسة للعلاقات العامة. كما يقع على عاتق ممارسي العلاقات العامة أن تستمر وتز
بشكل يرفع مستوى متابعة الجمهور لهم من أحيانا  هاوتأطيريرتقوا بسبل صياغة رسائلهم الاتصالية وحملاتهم الرقمية 

  %.60إلى دائما وبنسبة تتجاوز حاجز 
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   التوصيات

لتحقيق الاستفادة من نتائج هذه الدراسة؛ يوصي الباحثان بتوصيات موجهة إلى المؤسسات السياحية الرسمية وغير 
  الرسمية، بما يأتي:

الرقْمية لزيادة التفاعل المستمر، عن طريق توفير محتوى أكثر جذبا  القطاع السياحي تحسين استراتيجيات حملاتِ -
وتخصيصا، مع التركيز على مختلف الفئات التي تتابع الحملات بشكل غير دائم، لتعزيز متابعتهم المستمرة، وتحفيز 

أبرز نتائج البحوث  وفي هذا السياق، نوصي بتدريب ممارسي العلاقات العامة بشكل دوري على المشاركة الفعالة.
العلمية في مجال العلاقات العامة الرقمية بشكل خاص، وصياغة الرسائل الاتصالية والحملات الترويجية بشكل خاص، 

 لإثراء معارفهم واستدامة عملهم الإبداعي في جذب الجمهور واستمالته. 

تماعي، مع التركيز على تحسين جودة المعلومات تعزيز الوجود الرقْمي على المواقع الرسمية ومِنصات التواصل الاج -
المتوافرة؛ لتلبية احتياجات الجمهور الأردني ممن يبحثون عن معلومات حول الوجهات السياحية، ما يساهم في زيادة 

ة لأن كل منص ؛وهنا نوصي بضرورة تفعيل الحسابات الرقمية للقطاع السياحي الأردني التفاعل مع الجمهور المستهدف.
 لها جمهورها الخاص بها، بما يضمن انتشارا ووصولا وتأثيرا لرسائل العلاقات العامة بشكل أفضل.

الاستمرار في تحديث المحتوى الرقْمي بشكل دوري، وتعزيز التنوع في الوسائط المستخدمة؛ لتشجيع الزوار على  -
أساليب عرض المعلومات، وتعزيز التفاعل المستمر مع لكترونية الرسمية. كما يجب تحسين تكرار زيارتهم للمواقع الإ

 الجمهور، بما يعزز رغبتهم في العودة بشكل متكرر.

تحسين الصورة الذهنية الإيجابية للقطاع السياحي، وتعزيزها، عبر تحسين الشفافية في تقديم المعلومات والمحتوى  -
سياحة في الأردن؛ لضمان تعزيز الانطباع الإيجابي المستمر، وزيادة الرقْمي، مع التركيز على تعزيز الترويج الفعال لل

.ياحيثقة الجمهور في القطاع الس 

إجراء دراسات مستقبلية تركّز على تقييم تأثير التطورات التكنولوجية الجديدة على فعالية الحملات الرقْمية في القطاع  -
طناعي، والواقع المعزز في تحسين تفاعل الجمهور، وتعزيز الصورة السياحي الأردني، مثل: استخدام الذكاء الاص

الذهنية للوجهات السياحية. كما يمكن دراسة العلاقة بين تخصيص المحتوى الرقْمي وفقًا للشرائح الديموغرافية 
ية. كما يمكن دراسة تأثير المختلفة مثل: (الفئة العمرية، الاهتمامات السياحية) ودرجة التفاعل مع الحملات الرقْم

  تحسين تجربة المستخدِم على المواقع الرسمية للجهات السياحية في زيادة الثقة، والمشاركة المستمرة من الجمهور.

  

  



 247  الحماد والمومني
 

The Role of Digital Public Relations in Enhancing the Image of Tourism Sector among 
the Jordanian Public 

 
Khalaf Lafee Alhammad and Areej Ahmad Al-Momani, Department of public relations and 

advertising, Yarmouk University, Irbid, Jordan. 

 
Abstract 

This study aims at identifying the role of digital public relations (PR) in improving the image of tourism 
sector among the Jordanian public, and the public’s following-up degree of digital PR activities of the Jordanian 
governmental tourism organizations. A descriptive approach was adopted by applying a questionnaire on a 
purposive sample of (400) individuals, and conducting five interviews with PR and media practitioners in 
Jordanian governmental tourism organizations. The study implemented dialogic communication theory as a 
theoretical framework. It concludes the digital PR role in shaping the image of the tourism sector was high with 
a mean of (2.71). That includes executing attractive digital PR campaigns that scored (2.83), and that the digital 
PR content makes the public more willing to visit new tourism destinations (2.77). The study also finds digital 
PR was highly capable of formulating the image of the Jordanian tourism sector (2.73), which was seen through 
the public’s recognition of the positive impression they shape about tourism in Jordan (2.78), and that the image 
was improved in the latest years (2.76). The authors find a positive correlation between the public’s image of the 
Jordanian tourism sector and their following-up degree of digital PR activities in governmental tourism 
organizations. 

Keywords: Digital public relations, Image, Tourism sector, Jordanian public. 
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