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يحظى الاقتصاد السياحي بمكانة بالغة الأهمية لدى الباحثين وصانعي القرار في معظم دول العالم 
الدول القائمة على  اقتصادياتنظرا لما له من آثار إيجابية على التنمية الاقتصادية والاجتماعية في 

قدرة على التكيف الفالأمر يتعلق باقتصاد ذي معدلات نمو عالية ومعتبرة على المدى البعيد،يمتلك  .السياحة
 الاجتماعي والسياسي والاقتصادي والبيئي في آن واحد.

 وقد تطور قطاع السياحة تحت تأثير عدة عوامل اقتصادية واجتماعية وسياسية وثقافية وحتى طبيعية
هذه الأخيرة شهدت خلال السنوات وأصبح يشمل خدمات متنوعة منها السياحة العلاجية. وتكنولوجية، 

الأخيرة نموا متزايدا نتيجة تزايد عدد الأفراد الباحثين عن خدمات علاجية لا تتوفر في محل إقامتهم بالكم أو 
اشئ مصدر الكثير من الفوائد لدول النوع أو السعر المناسب في الآجال الملائمة. وأصبح هذا القطاع الن
التي ... و ريقيا، تايلاندا، ماليزيا، الهندمتقدمة ونامية عبر العالم مثل: "الو.م.أ"، فرنسا، بريطانيا، جنوب إف
 استطاعت جذب أعداد متزايدة من السياح الراغبين في خدمات علاجية.

تحاول بعض الدول العربية التمركز في  وفي هذا السياق التنافسي الذي يسود قطاع السياحة العلاجية،
ي في لالسوق مثل: الأردن، مصر وتونس. أما الجزائر التي طالما ابتعدت فيها الخطابات عن الواقع العم

رغم توفرها على الكثير من المقومات  مجال السياحة، فلا تزال السياحة العلاجية تحت مستوى التطلعات
ية نظرا لموقعها الجغرافي وشساعة مساحتها وتنوع مناخها وتضاريسها الطبيعية لتوفير خدمات سياحية علاج

 ومواردها الطبيعية، انطلاقا من البحر المتوسط شمالا وصولا إلى الصحراء الكبرى جنوبا.
ولعل من نقاط ضعف الإستراتيجية السياحية في الجزائر، إشكالية صورة الوجهة والمنتجات السياحية 

لاهتمام في الخطط التي وضعتها السلطات العمومية لتنمية القطاع على مر حيث لم يحظ الموضوع با
 السنين.

فجذب السياح إلى الوجهة السياحية أو المؤسسة التي تقدم خدمات سياحية يتطلب القيام بنشاطات 
دوات اتصالية للتعريف بها وتبيان مزاياها مقارنة بالوجهات أو المؤسسات المنافسة. ويشمل ذلك متسعا من الأ

المعلومات السياحية  الإعلانية والإعلامية والمنشورات والتظاهرات والاتصالات الشخصية من أجل إيصال
ارة السلوك المرغوب لديها نحو الوجهة أو المؤسسة أو المنتج استثللجماهير المستهدفة محليا ودوليا و 

   السياحي.
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 إشكالية الدراسة .1

لكن  جوانب  الدارسون والممارسون بمناقشة هذه الظاهرة من عدة نظرا لتنامي السياحة العلاجية اهتم
 الاهتمام الأكبر انصب على الجانب الاقتصادي وقليلا ما تمت دراسة الجوانب التسويقية والسلوكية.

 ةفسلوك المستهلك لخدمات السياحة العلاجية ذو طبيعة خصوصية، ويتميز بارتفاع درجة المخاطر 
الأمر الذي يدفع السائح  .الفرد من جهة، وللطابع اللاملموس للخدمة من جهة أخرى المدركة لارتباطه بصحة

مفيدة عن الخدمة لمحاولة التقليل من إحساسه بالمخاطرة المدركة عن طريق البحث عن معلومات كافية و 
 سياح.ومقدمها. من هنا تظهر أهمية الاتصال التسويقي في مؤسسات السياحة العلاجية من أجل استقطاب ال

 انطلاقا مما سبق نطرح التساؤل الرئيسي التالي:

 ما هو واقع الاتصال التسويقي في مؤسسات السياحة العلاجية في الجزائر؟

 سنحاول الإجابة عن التساؤلات الفرعية التالية: ،للإجابة عن هذا التساؤل
 ؟هل يوجد تخطيط لعملية الإتصال التسويقي في المؤسسات محل الدراسة *
 ؟هي أهداف الإتصال التسويقي في هذه المؤسسات ما  *
 ما هي مقومات السياحة العلاجية؟ ما هو مفهوم السياحة العلاجية؟ *
 ؟وسائل الإتصال التسويقي الأكثر إستخداما من طرف المؤسسات المدروسة  هي ما *
 ؟دروسةمدى فاعلية الإتصالات التسويقية الموجهة للزبائن من طرف المؤسسات المما  *

 الدراسات السابقة .2

لا في مجال الاتصال احة العلاجية خاصة في الجزائر، و لا توجد الكثير من الدراسات في مجال السي
تي فيما يلي بعض الدراسات السابقة الي إيجاد المراجع لإتمام البحث، و التسويقي السياحي، ما طرح صعوبة ف

 لاستبيان:أسئلة المقابلة وااعتمدناها في الجانب النظري والتطبيقي لإعداد 

 " مذكرة ماجستير، قدمت من طرف دور تسويق الخدمات في تفعيل السياحة العلاجيةدراسة بعنوان ،"
بجامعة البليدة كلية العلوم الاقتصادية وعلوم التسيير، تناولت  2007الطالب بلقاسم تويزة سنة 

تفعيل السياحة العلاجية بالتركيز على المزيج الإشكالية التالية: "ما مدى مساهمة تسويق الخدمات في 
 .التسويقي الخدمي؟" وقد قام بتشخيص السياسات التسويقية لمؤسسة التسيير السياحي لحمام ريغة
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  " مذكرة ماجستير تقييم واقع الاتصال التسويقي في المؤسسة الاقتصادية الخدميةدراسة بعنوان ،"
بجامعة قاصدي مرباح ورقلة، كلية العلوم  2009قدمت من طرف الطالب فؤاد بوجنانة سنة 

الاقتصادية والتجارية وعلوم التسيير، تناولت الإشكالية التالية: "ما هو واقع الاتصال التسويقي، وما هو 
دوره في تحقيق أهداف المؤسسة الاقتصادية الخدمية؟" حيث تم التوصل من خلال هذه الدراسة إلى أنه 

ي مجال الخدمات عن مجال السلع بمجموعة من الصعوبات والتعقيدات يتميز الاتصال التسويقي ف
صالي ناتجة عن اختلاف خصائص الخدمة عن السلعة، كما توصل أيضا بأن عناصر المزيج الات

 متميزا في تحقيق أهداف المؤسسة الاقتصادية الخدمية، من خلال دورهاالتسويقي تلعب دورا كبيرا و 
دورها التجاري في زيادة مبيعاتها هذا بالنسبة للجانب سة وخدماتها، و الاتصالي في التعريف بالمؤس

تسيير نشاط الاتصال رة و النظري، أما فيما يخص النتائج التطبيقية فقد توصل إلى أنه "تتميز إدا
 بالفعالية". -موبيليس –التسويقي في مؤسسة اتصالات الجزائر للهاتف النقال 

  " مذكرة ماجستير، قدمت من طرف تسويقي على سلوك المستهلكتأثير الاتصال الدراسة بعنوان ،"
بجامعة وهران، كلية العلوم الاقتصادية علوم التسيير  2011/2012الطالب نور الدين وكال سنة 

والعلوم التجارية، تناولت الإشكالية التالية: إلى أي مدى يؤثر الاتصال التسويقي على سلوك المستهلك 
ل من خلال هذه الدراسة إلى أنه هناك تأثير متباين لكل عنصر من عناصر النهائي؟ حيث تم التوص

 الاتصال التسويقي ومتفاوت وذلك حسب نوع المؤسسة والهدف المراد تحقيقه؛

 "الاتصال التسويقي المتكامل في المؤسسات الخدماتية: دراسة استطلاعية في مجال الفندقة" 

William Menvielle, « la communication marketing intégrée des entreprises de 

services: une étude de cas exploratoire dans l’hôtellerie » (2004). 

اهتمت هذه الدراسة بتحليل كيف تستخدم مؤسسة فندقية قائدة في المنطقة التي تعمل فيها، أدوات 
ق على منافسيها، حيث ركزت التفو ديها من أجل الحفاظ على مركزها و الاتصال التسويقي المتاحة ل

تلك التي وضعتها على لى المستوى المحلي مع شركائها، و على الإستراتيجيات المطورة في المؤسسة ع
استخدم الباحث أسلوب دراسة حالة من أجل اختبار نموذج طوره في إطار تحضير رسالة و  مستواها.

أولية متمثلة في المقابلات مع انوية و تمادا على مصادر بيانات ثالدكتوراه في قطاع نشاط مختلف، اع
 المدير العام للمؤسسة.

جية اتصال على المستوى قد توصلت الدراسة إلى عدد من النتائج أهمها: قيام المؤسسة بوضع إستراتيو 
يلعب فيها موقع الواب دورا هاما يتعدى توفير ذها في فروع السلسلة الفندقية، و الجهوي يتم تنفيالمركزي و 



 مقدمة عامة
 

 
 ث

الحديثة أي و  امل من أدوات الاتصال التقليدية ، كما تعتمد المؤسسة على مزيج متكالمعلومات
 كذا القوة البيعية.تنشيط المبيعات والعلاقات العامة والموقع الإلكتروني و الإلكترونية من إعلان، و 

 فرضيات الدراسة .3

 :التالية للدراسةالفرضيات  بناءا على الدراسات السابقة يمكن وضع
 .مؤسسات السياحة العلاجية محل الدراسة بالتخطيط لعملية الاتصال التسويقيتهتم  *
تعتمد مؤسسات السياحة العلاجية محل الدراسة على الإعلان كوسيلة لتعريف الجمهور المستهدف  *

 .بخدماتها
في عملية الاتصال  كبيرادورا  )العاملون المتصلون مع الزبائن( يماميلعب أفراد البيع في المكتب الأ *

 .التسويقي
تكتسي العلاقات العامة والنشر والدعاية أهمية كبيرة في المؤسسات محل الدراسة من أجل الاتصال  *

 .بالجماهير ذات العلاقة
 .تستخدم مؤسسات السياحة العلاجية محل الدراسة أدوات تنشيط المبيعات بشكل ضعيف *
سياحة العلاجية محل الدراسة دورا محدودا في عملية الاتصال مؤسسات ال يلعب الموقع الإلكتروني في *

 التسويقي.
تلعب كلمة الفم المنقولة دورا كبيرا في تعريف الجماهير بخدمات مؤسسات السياحة العلاجية محل الدراسة  *

 ودعم عملية الاتصال التسويقي لهذه المؤسسات.

 أسباب إختيار الموضوع .4

 للأسباب التالية:قمنا باختيار هذا الموضوع 
 لأهمية التي يحظى بها؛لا ية في الإحاطة بهذا الموضوع نظر الرغبة الشخص *
 الرغبة في معرفة واقع ممارسات الاتصال التسويقي بالمؤسسات السياحية العلاجية في الجزائر؛ *
 نقص الدراسات والبحوث التي تطرقت إلى هذا الموضوع. *

 همية الدراسةأ .5

 الدراسة من خلال النقاط التالية:موضوع أهمية  إظهار يمكن
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تعتبر السياحة العلاجية رهانا اقتصاديا هاما، مع ارتفاع تكاليف الرعاية الصحية محليا والتي تمثل محركا  *
 رئيسيا لطلب الأفراد على هذا النوع من السياحة، وكذا محركا رئيسيا لجانب العرض بالنسبة للدول 

 تقديم خدمات بتكلفة أقل للمرضى المحتملين؛لمؤسسات التي تستطيع او 
تزايد الاهتمام بالتسويق في قطاع السياحة العلاجية في الدول الرائدة، حيث أصبحت التجربة التي يعيشها  *

 السائح مهمة تماما مثل أهمية الاعتبارات الصحية؛
سسة حيث يتناقص عدد الاتصال السياحي في تطور وتجدد مستمر، ويتواجد في قلب إستراتيجية المؤ  *

 المؤسسات التي لا تحتاجه باستمرار.
قدرة السياحة العلاجية على تحقيق إيرادات كبيرة، مع إمكانية استقطاب السياح الأجانب بفضل المقومات  *

 ؛الطبيعية التي تتوافر عليها الجزائر، إذا تم الاهتمام بهذا النوع من السياحة على أكمل وجه
مسيري مؤسسات السياحة العلاجية بأهمية الاتصال التسويقي  سة أن تساهم في تحسييمكن لهذه الدراس *

  .خاصة أمام المنافسة المتزايدة في السوق السياحي

 أهداف الدراسة .6

الهدف العام للدراسة هو معرفة واقع الاتصال التسويقي في المؤسسات السياحية العلاجية محل 
 :ف الفرعية التاليةالدراسة، وتنبثق عن هذا الهدف الأهدا

 لفت انتباه الدولة الجزائرية إلى ضرورة الاهتمام بهذا النوع من السياحة؛ *
 التي من شأنها أن تدر أموالا معتبرة للجزائر؛و إبراز الأهمية التي تحتلها السياحة العلاجية  *
 إبراز مكانة الاتصال التسويقي في النهوض بالسياحة العلاجية؛ *
 المؤسسات السياحية العلاجية؛ الفعال للاتصال التسويقي فيمحاولة المساهمة في التطبيق الجيد و  *
 التحقق من صحة الفرضيات المصاغة من أجل الخروج بنتائج مفيدة قدر الإمكان. *

 منهج الدراسة .7

وقد  .تم استخدام المنهج الوصفي التحليلي بالإضافة إلى منهج دراسة حالة في الفصل التطبيقي
وثائق و  راجع العلمية حول موضوع الدراسة جمعت البيانات والمعلومات من مصادر ثانوية شملت الم

كذا البيانات  المؤسسات محل الدراسة، ومصادر أولية متمثلة في إجابات المبحوثين عن أسئلة الاستبيان و
 .التي تحصلنا عليها في المقابلات مع مسؤولي هذه المؤسسات
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 الدراسةو صعوبات حدود  .8

أجريت هذه الدراسة في ثلاث مؤسسات في كل  فقد زمان إجرائها: يمكن أن تتحدد الدراسة بمكان و
 .2016إلى غاية شهر أفريل من عام  خلال أواخر شهر فيفري، من ولاية قالمة، بسكرة، الجزائر العاصمة

 قد واجهتنا بعض الصعوبات في إجراء الدراسة منها:و 
 هذا الموضوع؛ المراجع التي تناولتندرة  *
 تهرب بعض المسؤولين من الإجابة على الأسئلة؛ *
 صعوبة قبول المؤسسات السياحية لإجراء البحث الميداني؛ *
 بعد المسافة في الدراسة الميدانية. *

  الدراسة هيكل .9

لأجل دراسة واقع الاتصال التسويقي بالمؤسسات السياحية العلاجية في الجزائر قسمنا دراستنا إلى 
 ، الأول نظري والثاني تطبيقي.جزءين

الجزء النظري اشتمل على ثلاثة فصول سنتناول في الفصل التأصيل النظري للاتصالات التسويقية 
ل إلى عموميات حول الاتصال التسويقي، ثم وسائل حيث قسمناه بدوره إلى ثلاثة أقسام نتطرق في الأو 

الاتصال التسويقي )الإعلان، البيع الشخصي، العلاقات العامة، تنشيط المبيعات( وصولا إلى أنواع 
 لعوامل المؤثرة في تحديدها، إضافة إلى تقييم فاعلية الاتصال التسويقي.اإستراتيجية الاتصال التسويقي و 

ق فيه إلى مفهوم السياحة العلاجية وأهميتها ومقوماتها إضافة إلى عرض أما الفصل الثاني فسنتطر 
وينتهي إلى محاولة إظهار الطبيعة الخصوصية للاتصال التسويقي  ض النماذج الرائدة في هذا المجال،بع

 في خدمات السياحة العلاجية.
المؤسسات السياحية  ونحاول في الفصل الثالث التطبيقي التعرف على واقع الاتصالات التسويقية في

نتطرق للإجراءات المنهجية ، ثم اتقديم المؤسسات محل الدراسة ونعرف بخدماتهالمدروسة، حيث نعرض أولا 
 .، لنصل في القسم الأخير إلى عرض وتحليل نتائج المقابلات والاستبيان الموجه للزبائنللدراسة

الاقتراحات التي النظرية والتطبيقية للدراسة، و  في الأخير تأتي خاتمة البحث التي ضمناها النتائج
 خرجت بها إضافة إلى آفاق البحث.



 

التأصيل النظري للإتصال التسويقي: الفصل الأول  

  

I.1 .مفاهيم أساسية حول الاتصال التسويقي. 

I.2 .وسائل الاتصال التسويقي. 

I.3 .إستراتيجية الاتصالات التسويقية. 
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الاتصال التسويقي في مؤسسات السياحة : الفصل الثاني
 العلاجية 

 

II.1.مفاهيم أساسية حول السياحة . 

II.2.السياحة العلاجية كقطاع ناشئ في السياحة . 

II.3.طبيعة الاتصال التسويقي لخدمات السياحة العلاجية . 
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دراسة ميدانية على عينة من مؤسسات السياحة : الفصل الثالث
 العلاجية

 

. تقديم المؤسسات محل الدراسة.1. III 

. الإجراءات المنهجية للدراسة الميدانية.2. III 

. عرض النتائج.3. III 
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 الملخص

 
بناء صورة إيجابية عن منظمات الأعمال عامة والمؤسسات ل أداة هامةيعد الاتصال التسويقي 

تقليل المخاطرة  إذ أن الطبيعة الخدمية غير الملموسة للمنتجات السياحية تزيد الحاجة إلى  اصة.السياحية خ
التسويقي الموجهة إلى الجماهير ا عطاء صورة ملموسة من خلال رسائل الاتصال و  ،المدركة لدى الزبائن

تتزايد هذه الصعوبة في قطاع السياحة العلاجية لارتباطها بصحة هدفة لاستثارة السلوك المرغوب. و المست
 المنتجات السياحية العلاجية.وتنامي المنافسة بين الوجهات و  المستهلك السائح

تتضمن الوسائل  تسويقيية اتصال وضع استراتيجعلى  ؤسسات السياحة العلاجيةلذا ينبغي أن تعمل م
 .استقطاب عدد أكبر من السياحالسوق و  من أجل التموقع في الأكثر ملاءمة لخصوصية القطاع

الاتصال التسويقي ممارسات من هذه الخلفية النظرية حاولنا في بحثنا هذا التعرف على واقع  انطلاقا
 خصصنا الأول صولبحث إلى ثلاثة فقسمنا الفي مؤسسات السياحة العلاجية بالجزائر، ولهذا الغرض 

التعرف على السياحة العلاجية في الفصل الثاني  حاولناثم لاتصال التسويقي ل سس النظريةالألعرض بعض 
 .لتسويقي الملائم لهذه الصناعةطبيعة الاتصال او 

للسياحة  مؤسسات اه للجانب التطبيقي، حيث قمنا بدراسة حالة ثلاثأما الفصل الثالث فقد خصصن
لاستبيان كأداتين لجمع اواستخدمنا المقابلة و  .الجزائر العاصمةو العلاجية بكل من ولاية قالمة، بسكرة، 

دمة اتجاهات الزبائن حول الوسائل المستخو  المعلومات حول ممارسات الاتصال التسويقي في هذه المؤسسات
 . مؤسسات لتطوير ممارساتها الاتصاليةبعض الجوانب السلوكية التي يمكن استخدامها من طرف هذه الو 

ضعف اهتمام المؤسسات محل الدراسة بالاتصالات نتيجة عامة مفادها وقد توصلت الدراسة إلى 
كذا المكانة البارزة زبائن، و ، مع  التأكد من الدور الهام الذي تلعبه القوى البيعية في الاتصال بالالتسويقية

 دمات السياحة العلاجية في السياق الجزائري.لكلمة الفم المنقولة في الترويج لخ

 

 الاتصال التسويقي، السياحة، السياحة العلاجية. الكلمات المفتاحية:



Résumé 

         La communication est un outil marketing important pour construire une 

image positive des organisations et entreprises touristiques. Etant donné que la 

nature intangible des produits touristiques augmente la nécessité de réduire le 

risque perçu pour les clients et donner une image tangible à travers les messages de 

communication marketing pour influencer le comportement des publics ciblés. 

Cette difficulté de communiquer efficacement s’accrue dans le secteur du 

tourisme médical sous l’effet de deux facteurs ; il traite de la santé des individus en 

plus de la concurrence croissante sur le marché des services et destinations 

touristiques médicales.  

Ainsi Les entreprises de tourisme médical  devraient élaborer une stratégie de 

communication marketing intégrée qui inclus les moyens les plus appropriés au 

spécificités du secteur afin de se positionner sur le marché et d'attirer un plus grand 

nombre de touristes. 

 Vu ce background théorique, nous avons essayé de diagnostiquer les 

pratiques de communication marketing dans les entreprises du tourisme médical en 

Algérie. A cet effet, la recherche a été divisée en trois chapitres. Le premier a été 

réservé à  quelques fondements théoriques de la communication marketing. Dans 

le deuxième chapitre, nous avons essayé d'identifier le concept du tourisme 

médical et la nature de la communication marketing adaptée à cette industrie. 

 Le troisième chapitre a été consacré à l'aspect pratique ou nous avons 

exploré le cas de trois entreprises spécialisées dans le tourisme médical et situées 

dans la wilaya de Guelma, Biskra et Alger. Nous avons utilisé l'entrevue et le 

questionnaire pour recueillir des informations sur les pratiques de communication 

marketing dans ces  entreprises et les attitudes des clients envers les moyens 

utilisés ainsi que certains aspects comportementaux qui peuvent être utiles pour le 

développement de leurs actions de communication. 

 L'étude converge à la conclusion générale que l’importance adressée à la 

communication marketing dans les entreprises étudiées est faible. Dans ce contexte 

le personnel en contact joue un rôle primordial dans les actions de communication. 

Aussi, on doit noter la place prépondérante  du bouche à oreille pour promouvoir 

les services de tourisme médical dans le contexte Algérien. 

 

Mots clés : communication marketing, tourisme, tourisme médical. 
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 من ىو الجميور المستيدف بيذه الأنشطة الإتصالية؟: السؤال الخامس
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 ما ىي الأىداف المرجو تحقيقيا من عممية الإتصالات التسويقية؟: السؤال السابع

 ما ىي الأدوات الإتصالية المستخدمة من طرف المؤسسة؟: السؤال الثامن

الإعلان  

 ىل تستخدم المؤسسة الإعلان في الترويج لخدماتيا؟: السؤال التاسع

 ما ىي أىم الوسائل التي يتم الإعتماد عمييا في الإعلان؟: السؤال العاشر

 فيما تتمثل أىم الأىداف المرجوة من الإعلان؟: السؤال الحادي عشر

البيع الشخصي 

 عمى أي أساس يتم اختيار وتوظيف العاممون المتصمون مع الزبائن؟: السؤال الثاني عشر

 ىل يتم إجراء دورات تكوينية لرجال البيع؟ في أي مجال يتم تكوينيم؟: السؤال الثالث عشر

01الملحـــق رقم  



 ىل تقدم المؤسسة مكافآت لمموظفين المتميزين؟: السؤال الرابع عشر

العلاقات العامة 

 ىل يوجد لديكم قسم خاص بالعلاقات العامة؟: السؤال الخامس عسر

من ىو المسؤول عن العلاقات العامة؟ ومن المكمف بتحديد المعمومات التي ينبغي : السؤال السادس عشر
 نشرىا لوسائل الإعلام والجميور؟

 ىل تقوم المؤسسة بالمشاركة في مختمف المعارض؟  : السؤال السابع عشر

ىل يتم المشاركة في فعاليات إتصال تسويقي مع مؤسسات أخرى لمترويج لمسياحة : السؤال الثامن عشر
 العلاجية؟

 ىل يوجد إتصال داخمي موجو لمعاممين؟: السؤال التاسع عشر

 ىل تقوم المؤسسة بنشر معمومات لمصحافة؟: السؤال العشرون

تنشيط المبيعات 

ىل تقوم المؤسسة بتنشيط المبيعات؟ ما ىي أىم الوسائل المعتمد لمقيام بيذه : السؤال الواحد و العشرون
 العممية؟

 متى تمجأ المؤسسة إلى عممية تنشيط المبيعات؟: السؤال الثاني والعشرون

 ىل لدى مؤسستكم موقع إلكتروني خاص؟: السؤالالثالث والعشرون

 ما ىي وظيفة ىذا الموقع؟: السؤال الرابع والعشرون

 ىل يتم تحديث محتواه بصورة مستمرة؟: السؤالالخامس والعشرون

 ىل تحرص المؤسسة عمى معرفة آراء الزبائن قبل مغادرتيم: السؤال السادس والعشرون
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 شكرا لتعاونكم

  

     

   

 


