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 أثـر أبعاد العلامة التجارية للوجهة السياحية على الولاء الاتجاهي 
 للسائح الأجنبي تحليل الدور الوسيط للصورة الذهنية للوجهة ورضاء السائح الأجنبي: 

دراسة تطبيقية على السياح الأجانب بمدينتي الغردقة وشرم الشيخ

د. أماني محمد توفيق

 مدرس إدارة الأعمال 
 المعهد العالي للعلوم الإدارية 

 مدينة الثقافة والعلوم 
جمهورية مصر العربية

الملخص )))

يهــدف هــذا البحــث إلــى دراســة الأبعــاد المكونــة للعلامــة التجاريــة لمصــر كوجهــة ســياحية وترتيــب الأهميــة النســبية لهــذه 
الأبعــاد مــن حيــث تأثيرهــا علــى الــولاء الاتجاهــي للســائح الأجنبــي مــن خــال الــدور الوســيط للصــورة الذهنيــة ورضــاء الســائح 
والــولاء  والرضــاء،  الذهنيــة،  الصــورة  وبيــن  التجاريــة  العلامــة  أبعــاد  بيــن  العلاقــة  اختبــار  علــى  الدراســة  اعتمــدت  الأجنبــي. 
الاتجاهــي للســائح الأجنبــي. وقــد تــم جمــع البيانــات باســتخدام قوائــم اســتقصاء وزعــت علــى الســياح بفنــادق مدينتــي الغردقــة 

.)AMOS.20( وشــرم الشــيخ بشــكل متســاوي.  تــم اســتخدام أســلوب تحليــل المســار باســتخدام برنامــج

إلــى: )1( وجــود علاقــة إيجابيــة ذات تأثيــر معنــوي بيــن أبعــاد العلامــة التجاريــة للوجهــة الســياحية  توصلــت الدراســة 
ورضــاء الســائح الأجنبــي، وكانــت أكثــر العوامــل تأثيــرًا علــى رضــاء الســائح الأجنبــي هــي البنيــة التحتيــة وظــروف المعيشــة، فــي 
حيــن جــاءت بعــد الجهــود الترويجيــة فــي المرتبــة الأخيــرة. )2( وجــود علاقــة إيجابيــة معنويــة بيــن أبعــاد العلامــة التجاريــة للوجهــة 
الســياحية والصــورة الذهنيــة للوجهــة الســياحية. وجــاءت الجهــود الترويجيــة فــي مقدمــة الأبعــاد، فــي حيــن كانــت ثقافــة المجتمــع 
فــي المرتبــة الأخيــرة مــن حيــث التأثيــر. )3(  جــود علاقــة إيجابيــة معنويــة بيــن رضــاء الســائح الأجنبــي والصــورة الذهنيــة للوجهــة 
الســياحية وبيــن الــولاء الاتجاهــي للســائح الأجنبــي، فقــد جــاء رضــاء الســائح الأجنبــي فــي المرتبــة الأولــى. يليــه الصــورة الذهنيــة 
للوجهــة الســياحية. )4( وجــود تأثيــر غيــر مباشــر لأبعــاد العلامــة التجاريــة للوجهــة الســياحية علــى الــولاء الاتجاهــي للســائح 
الأجنبــي مــن خــال الصــورة الذهنيــة للوجهــة الســياحية ورضــاء الســائح الأجنبــي، )5( توصلــت الدراســة أيضًــا إلــى أن درجــة 
الــولاء الاتجاهــي للســائح الأجنبــي يعتمــد بدرجــة كبيــرة علــى مــدى رضــاء الســائح الأجنبــي أولا وعلــى الصــورة الذهنيــة للوجهــة 

الســياحية ثانيــا.

الكلمــات المفتاحيــة: العلامــة التجاريــة، الصورة الذهنية، الرضاء، الولاء الاتجاهي، آليــات التســويق الســياحي، تنافســية 
السفر والسياحة.

المقدمة

تزايــدت حــدة المنافســة بيــن الــدول فــي صناعــة الســياحة بســبب العولمــة المتزايــدة بعــد الألفيــة الثانيــة، وأدركــت الحكومــات 
أهميــة إبــراز شــخصية مميــزة لهــا، وإنشــاء هويــة فريــدة لوجهاتهــا الســياحية تميزهــا علامــة تجاريــة خاصــة بهــا، وفــي ضــوء مــا توصلــت 
إليــه عديــد مــن دراســات ســلوك المســتهلك فــي المجــال الســياحي مــن أن رفــع القــدرة التنافســية للــدول كوجهــات ســياحية يتعلــق 
 Kotler & Gartner, 2002; Adinegara et( بــإدارة الوجهــة الســياحية كعلامــة تجاريــة، والحفــاظ علــى رضــاء الســائحين وولائهــم
al., 2017; Gómez-Vega & Picazo-.Tadeo, 2019(  تبنــت آلاف الــدول حــول العالــم الاســتراتيجيات المتعلقــة بتطويــر الصــورة 
الذهنيــة للعلامــة التجاريــة للدولــة كوجهــة ســياحية، والاهتمــام برضــاء الســائحين وولائهــم الاتجاهــي ســواء علــى المســتوى المحلــى 

 *  تم استلام البحث في ديسمبر 2020، وقبل للنشر في ينايـر 2021، وتم نشره في يونيو 2023.

يهــدف هــذا البحــث إلــى دراســة العلاقــة بيــن الأبعــاد المكونــة للعلامــة التجاريــة لمصــر كوجهــة ســياحية، والــولاء الاتجاهــي للســائح 
الأجنبــي مــن خــال الــدور الوســيط للصــورة الذهنيــة ورضــاء الســائح الأجنبــي. وتوصلــت الدراســة إلــى: )1( وجــود علاقــة إيجابيــة ذات 
تأثيـــر معنــوي بيــن أبعــاد العلامــة التجاريــة للوجهــة الســياحية ورضــاء الســائح الأجنبــي، )2( وجــود علاقــة إيجابيــة معنويــة بيــن أبعــاد 
العلامــة التجاريــة للوجهــة الســياحية والصــورة الذهنيــة للوجهــة الســياحية، )3( وجــود علاقــة إيجابيــة معنويــة بيــن رضــاء الســائح 
الأجنبــي والصــورة الذهنيــة للوجهــة الســياحية وبيــن الــولاء الاتجاهــي للســائح الأجنبــي، )4( وجــود تأثيـــر غيـــر مباشــر لأبعــاد العلامــة 
التجاريــة للوجهــة الســياحية علــى الــولاء الاتجاهــي للســائح الأجنبــي  مــن خــال الصــورة الذهنيــة للوجهــة الســياحية ورضــاء الســائح 

الأجنبــي.

DOI: 10.21608/aja.2021.53262.1016 :)معرف الوثائق الرقمي(
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Cretu, 2011;  Cotirlea, 2015; Gómez- Vega & Pica� (أو العالمـ�ي فـ�ي محاولـ�ة تقديـ�م أنفسـ�هم بصـ�ورة أكثـ�ر إيجابيـ�ة وجاذبيـ�ة) 
zo-Tadeo, 2019(  وحققــت مصــر فــي هــذا الإطــار رابــع أعلــى نمــو فــي معــدلات الأداء علــى مســتوى العالــم فــي مؤشــر تنافســية الســفر 
والســياحة، وذلــك وفقًــا لتقريــر منتــدى الاقتصــاد العالمــي للتنافســية فــي الســفر والســياحة لعــام 2019، الــذي صــدر فــي ســبتمبر. 
وتقدمــت مصــر تســعة مراكــز، ليحتــل قطــاع الســياحة المصــري المركــز الـــ 65 عالميًــا، بعــد أن كان يحتــل المركــز الـــ 74 ســابقًا، كمــا 

تقدمــت مصــر مــن المركــز الـــ 60 إلــى المركــز الخامــس فــي اســتراتيجية الترويــج والتســويق الســياحي.

وقــد جــاء تقــدم مصــر فــي مؤشــر تنافســية الســفر والســياحة عالميًــا نتيجــة لجهــود مصــر لتطويــر القطــاع، فقــد اهتمــت 
الدولــة فــي إطــار تحقيــق هــذا التقــدم بتســويق مصــر كوجهــة ســياحية، وخلــق علامــة تجاريــة للدولــة وتحســين الصــورة الذهنيــة 
لهــا، لتغييــر الصــورة النمطيــة للســياحة المصريــة لتكــون أكثــر حداثــة وعصريــة مــن خــال تحديــث آليــات التســويق والترويــج 
، وذلــك للتأثيــر علــى قــرارات الســائحين فــي توجهاتهــم الســياحية، وذلــك فــي ضــوء برنامــج الإصــاح الهيكلــي لتطويــر قطــاع 

ً
عالميــا

الســياحة، والــذي يرتكــز علــى ضــرورة اســتخدام الآليــات التــي تســاهم فــي إقامــة علاقــات دائمــة مــع الســائحين وتطبيــق مدخــل 
العلاقــات الــذي يشــير إلــى أهميــة بنــاء علاقــات اجتماعيــة طويلــة الأجــل مــع الســائحين، )Bianchi &  Pike, 2011( وهــو فــي 
هــذا تتفــق رؤيتــه مــع تقريــر التنافســية، الــذي أعــده منتــدى الاقتصــاد العالمــي، والــذي يأخــذ فــي الاعتبــار أطــر السياســات التــي 

تــؤدي إلــى نمــو مســتدام فــي قطــاع الســياحة لرفــع القــدرة التنافســية.

الإطار النظري للبحث ومراجعة الدراسات السابقة:
الإطار النظري

ماهية تنافسية الدولة

العالمــي  التقريــر  يتبناهــا  التــي  تلــك  بورتــر  أفــكار  علــى   
ً
أساســا والقائمــة  بالتنافســية  الخاصــة  التعريفــات  أهــم  مــن 

للتنافســية الصــادر عــن المنتــدى الاقتصــادي الدولــي » هــي مجموعــة العوامــل، والسياســات، والمؤسســات التــي تحــدد مســتوى 
إنتاجيــة دولــة مــا وبالتالــي تحــدد مســتوى الرخــاء الاقتصــادي«.

وعلى المستوى الدولي توجد العديد من المؤشرات التي يمكن عن طريقها قياس مستوى التنافسية، وذلك في الاعتماد 
علــى مؤشــر تنافســية الســفر والســياحة Travel & Tourism Competitiveness Index TTCI، وذلــك مــن خــال قيــاس أدائهــا 
، ويســند المؤشــر فــي بياناتــه إلــى مصــادر عامــة مثــل مؤسســات دوليــة للســفر والســياحة، 

ً
ضمــن مكونــات هــذه الصناعــة عالميــا

خبــراء الســفر والســياحة، نتائــج اســتطلاعات الــرأي، ونتائــج مســوحات ســنوية شــاملة أجراهــا المنتــدى الاقتصــادي العالمــي 
بالتعــاون مــع شــبكة مؤسســات شــريكة تعمــل فــي البلــدان التــي غطاهــا التقريــر.

ويقيــس هــذا التقريــر معاييــر تنافســية الســفر والســياحة فــي 140 دولــة حــول العالــم، ويعتمــد التقريــر علــى 4 مؤشــرات 
رئيســة، تحتوي هذه المؤشــرات الرئيســة على 14 مؤشــر فرعي تمثل محاور لتقييم تنافســية الســفر والســياحة في دول العالم 

يوضحهــا الشــكل رقــم )1(.

الوجهة السياحية

توصــف الوجهــة الســياحية بأنهــا »موقــع جغرافــي يســافر إليــه الســائحين. )Buhalis, 2000(. ويتوســع هــذا التعريــف 
 إلــى أن الموقــع الجغرافــي يفهــم زواره أنــه كيــان فريــد لــه إطــار سيا�ســي وتشــريعي للتســويق والتخطيــط الســياحي يميــزه عــن 

ً
مشــيرا

غيــره«. أمــا )Tinsley & Lynch, 2001( فقــد توصــا إلــى أن معظــم البحــوث والأدبيــات البحثيــة تميــل إلــى النظــر إلــى الوجهــة 
الســياحية علــى أنهــا نظــام  يحتــوي علــى عــدد مــن المكونــات مثــل عوامــل الجــذب، والإقامــة والنقــل والخدمــات الأخــرى والبنيــة 
التحتيــة. ورأى (Morrison & Mill, 1985)أن كل مكــون مــن المكونــات التــي ذكرهــا (Lynch, & Tinsley, 2001) فــي تعريفهــم 
يعتمــد علــى أجــزاء أخــرى للنجــاح فــي جــذب وخدمــة وإرضــاء الســائحين« وهــذا مــا يؤكــد رأى)Laws, 1995(  إن مكونــات الوجهــة 
الســياحية تنقســم قســمين مــوارد الوجهــة الأساســية وتشــمل، المنــاخ، والبيئــة، والتقاليــد، والهندســة المعماريــة، ومواردهــا 
الثانويــة وهــي تلــك التطــورات التــي جُلِبــت أصــا لإرضــاء وخدمــة الســائحين، مثــل المطاعــم والإقامــة والنقــل والأنشــطة الأخــرى.
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وتتفق الباحثة مع ما خلص إليه )Manhas et al., 2016(، في دراسته من أن الوجهات السياحية هي مواقع جغرافية 
التحتيــة والنظــام  البنيــة  إلــى  بالإضافــة  الوجهــة  بهــا  تتمتــع  مــوارد طبيعيــة وثقافيــة وتاريخيــة وتراثيــه  مــن مجموعــة  تتكــون 

السيا�ســي والقانونــي للبــاد والتــي قــد تكــون ذات تأثيــر إيجابــي أو ســلبي علــى تطويــر الوجهــة وتنميتهــا الاقتصاديــة.
 
  

 البيئة التمكينية•
•Enabling Environment 

فر والسياحة سياسة الس•
Travel and tourism policy 

البنية التحتية •
Infrastructure 

الموارد الطبيعية والثقافية •
Natural and Cultural 

Resources 

 بيئة العمل، •
 السلامة والأمن، •
 النظافة والصحة، •
ية وسوق الموارد البشر•

 العمل،
المعلومات  جاهزية تقنيات•

 .والاتصالات

لسفر تحديد أولويات ا•
 والسياحة، 

 الانفتاح الدولي، •
 تنافسية الأسعار،•
 .الاستدامة البيئية•

 البنية التحتية للنقل الجوي، •
 بري،    ال البنية التحتية  للنقل

 لتحتية  للموانئ،البنية ا•
البنية التحتية للخدمات  •

 حية.السيا
البنية التحتية لقطاع •

 الاتصالات

 الموارد الطبيعية، •
 قافية الموارد الث•
 .والسياحةالسفر جاذبية •

العالميمؤشرات تنافسية قطاع السياحة والسفر على المستوى   

Source: World Economic Forum, Geneva, Copyright© 2019, The Travel & Tourism Competitiveness Report 2019

شكل )1(

مفهوم العلامة التجارية للوجهة السياحية:

علــى الرغــم مــن أن العلامــة التجاريــة هــي مفهــوم يســتخدمه المســوقون منــذ أواخــر الثمانينيــات، إلا أن مفهــوم العلامــة 
المنتجــات  تســويق  بيــن  يجمــع  فهــو  الســياحي،  التســويق  مجــال  فــي   

ً
نســبيا جديــد  مفهــوم  يعــد  الســياحية  للوجهــة  التجاريــة 

.)Pereira et al., 2012( والخدمــات وتســويق ثقافــة النــاس وبيئتهــم

 لإدارة الوجهــات الســياحية، حيــث أدى توفــر 
ً
 حيويــا

ً
وأصبحــت العلامــة التجاريــة للوجهــات الســياحية فــي البــاد أمــرا

 لأن معظــم الدراســات ركــزت علــى صــورة 
ً
العديــد مــن الفــرص الســياحية إلــى إتاحــة المزيــد مــن الخيــارات أمــام الســياح، ونظــرا

الوجهــة الســياحية فقــط فقــد أدى ذلــك إلــى ضــرورة الحاجــة إلــى إنشــاء إطــار ومفهــوم للعلامــة التجاريــة للوجهــات الســياحية 
.)Herget et al. 2015; Kasapi & Cela,2017; Xu & Cao, 2019( للبــاد

عُرِفــت العلامــة التجاريــة للوجهــة الســياحية بأنهــا الطريــق الــذي يمكــن التوصــل مــن خلالــه لهويــة فريــدة للوجهــة تميزهــا 
عــن منافســيها )Morrison & Anderson, 2002( وتشــير العلامــة التجاريــة لوجهــة ســياحية مــا إلــى موقــع أو مســاحة تكتســب 
، ولا يشــترط أن يكــون هــذا المعنــى المكتســب نتيجــة التفاعــل المباشــر 

ً
، ســواء أكان شــخصيًا أو اجتماعيًــا أو ثقافيــا

ً
معنــىً خاصــا

 وأخــذ مــكان الصــدارة كمصــدر للمعلومــات بيــن 
ً
فقــط، ففــي الســنوات الأخيــرة، أصبــح عصــر الاتصــال الرقمــي والعولمــة فعــالا

المصــادر الســابقة لــه، وفــرض قواعــده علــى العلامــات التجاريــة وأصبحــت الصــورة الذهنيــة للعلامــة التجاريــة التــي يحصــل 
.)Kalandides et al., 2013(  عليهــا الســائح تتكــون مــن خــال مواقــع التواصــل الافتراضيــة

العلامــة  مــن خــال  ينــوي المســوق تقديمــه  مــا  أذهــان المســتهلكين وليــس  فــي  مــا هــو موجــود  التجاريــة  العلامــة  وتمثــل 
بالعلامــة  المتعلقــة  الدراســات  بيــن  اتفــاق  هنــاك  الصــدد،  هــذا  وفــي   )Pereira et al., 2012; Jacobsen, 2009( التجاريــة. 
التجاريــة أن العلامــة التجاريــة هــي اســم أو علامــة لمنتــج معيــن يرتبــط بصــورة ذهنيــة تثيــر ارتبــاط عاطفــي تــم تكوينــه فــي عقــل 
العميــل نتيجــة إدراكــه للمعانــي النفســية لفكــرة أو مجموعــة مــن المميــزات أو الصــور أو المشــاعر المتســقة التــي ســيتذكرها 
  Florek, 2005; Stern, 2006; Balakrishnan, 2009;(  عندمــا يفكــر فــي رمــز معيــن أو منتــج أو خدمــة أو مؤسســة أو مــكان
فــي   )Baloglu & Brinberg, 1997; Kalandides et al., 2013 وآخــرون2017؛  )العــارف،  أيــده  مــا  وهــذا   .)Anholt, 2010
تعريفهــم للعلامــة التجاريــة للوجهــة الســياحية بأنهــا شــبكة مــن الاجتماعيــات فــي ذهــن العميــل تعتمــد علــي أســاس المدخــات 
البصريــة واللفظيــة والســلوكية عــن المــكان المأخــوذة مــن القيــم والثقافــة العامــة للمــكان، وتوصلــت دراســتهم إلــى أن العلامــة 

التجاريــة ليســت معضلــة فيزيائيــة وإنمــا هــي تصــورات وتعبيــرات نتيجــة الاتصــال والتواصــل بالمــكان والأفــراد.
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تجربــة  توقعــات  لنقــل  وســيلة  الســياحية  للوجهــة  التجاريــة  العلامــة  تعــد   (Dinnie, Florek, 2004  2005) ويقــول 
ســفر مرضيــة ترتبــط بشــكل فريــد بوجهــة ســفر محــددة، كمــا إنهــا تســاعد علــى تعزيــز وتقويــة العلاقــة العاطفيــة بيــن الــزوار 

إلــى تقليــل تكلفــة الســياح الذيــن يبحثــون عــن الوجهــات الســياحية المخاطــر المتوقعــة.            والوجهــات، بالإضافــة 

ويؤكــد كل مــن )Blain et al., 2005( أن العلامــة التجاريــة الفعالــة للمقصــد الســياحي تمنــح الســائحين ضمانًــا لجــودة 
التجربــة الســياحية، كمــا تقلــل مــن تكاليــف جــذب الســياح.

ويُعــد إنشــاء علامــة تجاريــة لوجهــة مــا عمليــة معقــدة لارتباطهــا بالصــورة المرغوبــة للوجهــة ومــا ينتــج عنهــا مــن تمييــز بيــن 
الوجهــات المختلفــة )Konecnik & Gartner, 2007; Ekinci & Hosany, 2006(، فتشــير الأبحــاث المتعلقــة بقيــاس العلامــة 
التجاريــة للوجهــة إلــى أن كيفيــة تقييــم الســياح لصــورة العلامــة التجاريــة للوجهــة يبــدو أمــرًا معقــدًا للغايــة، بالإضافــة إلــى تعــدد 
الأبعــاد المكونــة للعلامــة التجاريــة )Pereira et al., 2012(، فقــد أكــد )Morgan et al., 2004( إن العلامــة التجاريــة للوجهــة 
 فــي 

ً
 هامــا

ً
الســياحية فريــدة لا يمكــن تغيرهــا، لأنهــا تعتمــد علــى جغرافيــة المــكان التــي تعمــل علــي جــذب الــزوار ويمثــل ذلــك تحديــا

اســتراتيجيات الترويــج. كمــا أوضــح )Anholt, 2010( أن العلامــة التجاريــة للمــكان تعتمــد فــي المقــام الأول علــي مناطــق الجــذب 
الســياحي وصــورة المــكان التــي تجــذب إليهــا الأحــداث والســياح والمســتثمرين ومختلــف الفئــات الذيــن يطلــق عليهــم )المؤثــرون(. 
ويعتبــر  )Morgan et al., 2004(  أن مفتــاح العلامــة التجاريــة للوجهــة هــو تطويــر ارتبــاط عاطفــي مــع الســياح، فكلمــا ارتبــط 
ســلوك اجتماعــي لمــكان مــا بذاكــرة العميــل فإنهــا تتحــول إلــي علامــة تجاريــة لهــذا المــكان، كمــا يمكــن أن يخلــق الاتصــال العاطفــي 
الــذي يخلقــه النــاس فــي مــكان معيــن لتوافــر الراحــة والأمــان علامــة تجاريــة للوجهــة الســياحية )Liu, 2016(، والــذي يتفــق 
مــع وجهــات نظــر )Morrison & Anderson, 2002(الذيــن يجادلــون بــأن العلامــة التجاريــة للوجهــة هــي العمليــة المســتخدمة 
لتطويــر هويــة وشــخصية فريــدة تختلــف عــن جميــع الجهــات التنافســية. وعلــى الرغــم مــن أهميــة الــدور الــذي تلعبــه العلامــة 
التجاريــة للوجهــة الســياحية علــى المســتوى الأكاديمــي إلا أن الدراســات والأدبيــات مازالــت محــدودة )Qu et al., 2011(، ومــا 
زال الممارســون فــي الغالــب يقودونــه دون الأكاديميــون، حيــث إن البحــوث الأكاديميــة فــي هــذا المجــال لا تــزال بطيئــة ومــع ذلــك، 
إذا أديــرت العلاقــة بيــن الممارســون والأكاديميــون بشــكل صحيــح، فــإن الخبــرة طويلــة الأجــل للســياح ســتصبح الأســاس لإنشــاء 
العلامــة التجاريــة للدولــة كوجهــة ســياحية، فهــدف معظــم اســتراتيجيات التســويق هــو إنشــاء وتعزيــز صــورة إيجابيــة لهــا فــي 
أذهان السياح في السوق المستهدفة )Pike, 2009(. ويرى )Anholt ,2008( أن العلامة التجارية الناجحة تجمع بين التطبيق 
الأكاديمــي والمهنــي الذكــي مدعومًــا بمجموعــة مــن التطبيقــات التكنولوجيــة الفعالــة التــي تســاعد فــي إيصــال مفهــوم العلامــة مــن 
خــال قيــادات متعاونــة، وتطويــر إبداعــي للشــركات أصحــاب المصلحــة، وإيجــاد نظريــات دبلوماســية مبتكــرة للطــرق الحاليــة. 
وهــذا مــا تتوافــق معــه الأدبيــات الســياحية التــي تــرى أن نجــاح العلامــة التجاريــة للوجهــة الســياحية هــو جهــد جماعــي يجــب أن 

.)Morrison & Anderson, 2002( يتــآزر جميــع أصحــاب المصلحــة لتحقيقــه حيــث يعــد نشــاط معقــد ومســيس للغايــة
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Identity الهوية

تتبلــور هويــة بلــد مــا فــي مجمــل الســمات »Features« التــي تتفــرد بهــا هــذه البلــد عــن غيرهــا مــن البــاد، والتــي يتــم تعريفهــا علــى 
أنهــا »مجموعــة مــن أصــول العلامــة التجاريــة المرتبطــة باســمها ورمزهــا، والتــي مــن شــأنها أن تضيــف أو تقلــل مــن قيمــة الوجهــة 
الســياحية )Christodoulides & De Chernatony, 2010(، وتتمثــل هــذه الســمات فــي: الأرض، اللغــة، التاريــخ، الحضــارة، ثقافــة 
المجتمــع، الخصائــص الطبيعيــة، والصفــات التــي يتحلــى بهــا أفــراد المجتمــع وغيرهــا، وتشــكل هــذه المميــزات التــي تميــز الدولــة كوجهــة 

.)Johansen & Lindegaard, 2006( ســياحية عــن غيرهــا الأســاس لبنــاء وتطويــر هويــة العلامــة التجاريــة للوجهــة

‏كما عرفت العديد من أدبيات السياحة )Upshaw,1995; Woodside et al., 2003( هوية العلامة التجارية بأنها التصور 
الكلــى لســمات الوجهــة الســياحية التــي يختزلهــا العقــل البشــرى فــي صــورة ذهنيــة يربطهــا باســم البلــد، »Country Name«، فــي 
الســوق الســياحي. وتتميــز عناصــر الهويــة بديناميكيتهــا، بمعنــى أنــه يمكــن أن يبــرز أحدهــا أو بعضهــا فــي مرحلــة معينــة وبعضهــا 

الآخــر فــي مرحلــة أخــرى.

التــي  العناصــر  يتضمــن  الســياحية  للوجهــة  التجاريــة  العلامــة  هويــة  نمــوذج  أن  إلــى  والعمليــة  الأكاديميــة  الدراســات  وتوصلــت 
.)Tsaur et al., 2016(  )1( رقــم  الجــدول  يوضحهــا 
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الهويــة  أن  الباحثــة  وتــرى 
التجاريــة  العلامــة  أبعــاد  مــن  كبعــد 
لمصــر كمقصــد ســياحي تحتــوي علــى 
التــي  التنافســية  المزايــا  مــن  العديــد 
تميــز العلامــة التجاريــة المصريــة عــن 
غيرهــا مــن علامــات الــدول المنافســة.

الخصائــص الطبيعيــة والموروثات 
التاريخية

والمــوارد  المقومــات  تمثــل 
مؤثــرة  قــوة  والبيئيــة  الطبيعيــة 
والعالمــي،  المحلــى  الصعيديــن  علــى 
ولكنهــا تتصــف بأنهــا نســبية لأن قــوة 

.)Ritchie, 2007  &  Goeldner( الأخــرى  الــدول  بقــوة  بمقارنتهــا  تقــاس  مــا  دولــة  مقومــات 

ويتــم التمييــز بيــن ثلاثــة مكونــات أساســية لخصائــص البيئــة الطبيعيــة للدولــة، وتتمثــل فــي الطبيعــة التــي تنفــرد بهــا كل 
وجهــة ســياحية عــن غيرهــا، )الموقــع، المنــاخ، ومظاهــر الســطح، والمســاحة، والشــكل، وغيرهــا(، ويُقصــد بالموقــع الجغرافــي للدولــة، 
موقــع الدولــة بالنســبة للقــارات، والبحــار، والمحيطــات، والــذي يعتبــر أحــد العوامــل المهمــة التــي تحــدد شــخصية الدولــة، وتؤثــر 
علــى اتجاهــات ســكانها ويســاهم فــي رســم سياســتها واســتراتيجيتها، وتطــل معظــم دول العالــم علــى بحــار أو محيطــات، ومنهــا مــالا 
يطــل علــى أي بحــار أو محيطــات، وتعــرف بالــدول الداخليــة. ويــؤدي الموقــع الســاحلي للدولــة إلــى غناهــا الاقتصــادي، واحتكاكهــا 
الحضــاري، وبالتالــي قوتهــا، وتقدمهــا، وينعكــس هــذا علــى ســكانها، الذيــن يتميــزون بمــا يعــرف بالنظــرة العالميــة ويظهــر هــذا فــي 
 بالعالــم الخارجــي، 

ً
ســعة أفقهــم، وتفتــح أذهانهــم، وانطلاقهــم الحضــاري. ويرجــع ذلــك إلــى أن البيئــات الســاحلية ترتبــط دائمــا

وتيــارات الحضــارة، ومحــاور التقــدم، ولا تعــرف العزلــة، علــى العكــس تمامًــا ســكان الــدول الداخليــة تمامًــا والتــي يطلــق عليهــا 
عــادة الــدول الحبيســة (Taecharungroj et al., 2019). ويمثــل المنــاخ نــوع الطقــس فــي الوجهــة الســياحية علــى مــدى ســنوات أي 
ظــروف الحــرارة والبــرودة والرطوبــة والجفــاف والريــاح، وكذلــك يعتبــر المنــاخ مــن أهــم العوامــل التــي تؤثــر فــي قــوة الدولــة وظروفهــا 
السياســية، لأنــه يؤثــر فــي مجهــود الإنســان وبالتالــي فيمــا يبلغــه مــن رقــي وتقــدم، وأخيــرًا، فــي ســلوكيات الأشــخاص الذيــن ينتمــون 
إلــى الوجهــة )المقيمــون( )Goeldner et al., 2011(. أمــا التضاريــس فتؤثــر علــى القــوة النســبية للــدول وعلــى النواحــي الإنتاجيــة 
فيهــا، والنواحــي السياســية للدولــة، فالتضاريــس والمنــاخ تعمــان علــى تحديــد الإمكانــات الاقتصاديــة المتاحــة، التــي يتوقــف عليهــا 

رقــي الدولــة وتقدمهــا، إذ إنــه كلمــا ازدادت مســاحة الســهول، وتوافــرت الميــاه، كلمــا عظــم الإنتــاج.

ويشــير )Goeldner et al., 2011( إلــى أن تاريــخ الوجهــة الســياحية أحــد الثــروات التــي تنفــرد بهــا الوجهــة الســياحية وتميزهــا 
عــن غيرهــا مــن الوجهــات، وهــي أداة غنيــة تتيــح خلــق تجربــة ســياحية فريــدة ودائمــة لـــزوار الوجهــة، وهــو أحــد الدوافــع الهامــة 
، وتعتبر المعالم التاريخية للوجهات الســياحية 

ً
لزيارة وجهة دون غيرها. وأصبحت الرحلات التاريخية من أكثر الرحلات شــيوعا

بُعــد هــام فــي إنشــاء صــورة مميــزة لعلامتهــا التجاريــة.

وفــي ضــوء مــا تقــدم، تــرى الباحثــة أن مصــر بمــا حباهــا الله بخصائــص طبيعيــة وموروثــات تاريخيــة نــادرة فهــي تمتلــك بُعــد 
قــوى مــن أبعــاد العلامــة التجاريــة للدولــة كوجهــة ســياحية، مــا يجعلهــا تنــدرج ضمــن قائمــة الــدول القويــة التــي تتســم بمقومــات 

تميــز علامتهــا التجاريــة بيــن الــدول المنافســة، ولكــن الأمــر يحتــاج إلــى إدارة صحيحــة لهــذه الممتلــكات النــادرة.

البنية التحتية

طبقًــا لقامــوس التــراث الأمريكــي )2009(  تمثــل البنيــة التحتيــة المرافــق والخدمــات والمنشــآت الأساســية لتســيير أمــور 
الــدول والمجتمعــات مثــل النقــل، ونظــم الاتصــالات، وخطــوط الميــاه والطاقــة، والمؤسســات العامــة، فالبنيــة التحتيــة مجموعــة 
.)Banda & Pretorius, 2016( عناصــر هيكليــة مترابطــة تقــدم إطــار دعــم هيكلــي كامــل لتحقيــق التنميــة والتنافســية الدوليــة

جدول )1(
عناصر نموذج هوية العلامة التجارية للوجهة السياحية

المصدرالتعريف المفاهيميالبعد

صورة 
الوجهة

وتتكون من مجموعة المعتقدات، والأفكار، والانطباعات 
 Baloglu( تكونت في ذهن السائح عن الوجهة Kogelnik التي

)& McCleary, 1999, Konecnik & Gartner 2007

 Baloglu & McCleary,
1999; Konecnik &

Gartner (2007)
جودة 
الوجهة

قدرة الوجهة السياحية على تلبية توقعات السائحين 
  )Hosany & Ekinci, 2006(

Konecnik &
Gartner (2007)

شخصية 
الوجهة

مجموعة الخصائص البشرية التي تتميز بها الوجهة 
)Hosany & Ekinci, 2006(  .والمرتبطة بالعلامة

Konecnik &
Gartner (2007

درجة الوعي 
& Konecnikالمعلومات التي يعرفها السائحين عن الوجهة.بالوجهة

Gartner (2007)
ثقافة 
الوجهة

 خصائص النظام القائم على مفاهيم ثقافة الوجهة السياحية 
)Woodside et al.,2003( ؛)Konecnik &Gartner 2007(

Konecnik &
Gartner (2007)
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وتتفــق الباحثــة مــع مــا توصلــت إليــه الدراســات الســابقة مــن أن البنيــة التحتيــة تلعــب دور جوهــري فــي التأثيــر التنافســية 
الســياحية علــى المســتوى العالمــي، حيــث وجــدت الدراســة الحاليــة مــن خــال التحليــل النظــري والعملــي لمؤشــر البنيــة التحتيــة 

أن هنــاك نقــاط مــن الأهميــة بمــكان الاهتمــام بهــا لتحقيــق هــذا المؤشــر، علــى ســبيل المثــال:

-	  أن تتوفــر بنيــة تحتيــة متطــورة لوســائل النقــل كــي يتمكــن الســياح مــن الوصــول إلــى الوجهــات الســياحية، 
ً
يجــب أولا

 للمواصفــات الدوليــة 
ً
مــن شــركات طيــران ذات جــودة عالميــة، وشــبكة ســكك حديديــة حديثــة وشــبكة طــرق طبقــا

بطابــع التسلســل الهرمــي )طــرق ســريعة وطــرق ســريعة مــن الدرجــة الأولــى والطرائــق الرئيســة مــن الدرجــة الثانيــة 
 
ً
 أساســيا

ً
والطرائــق الرمليــة أو الرصــف الرئيســة المرصوفــة بالح�صــى وغيرهــا مــن الطرائــق الأمــر الــذي يعــد شــرطا

لتحقيــق إمكانيــة اســتهلاك الخدمــات الســياحية المتوافــرة فــي الوجهــة المقصــودة، كمــا فــي حالــة الوجهــات الســياحية 
النائيــة.

-	 توفيــر الخدمــات الجيــدة فــي الســفارات مثــل ســهولة إجــراءات اســتخراج التأشــيرة، والمطــارات، ســواء فــي إجــراءات 
التفتيــش والتحقيــق، أو مكافحــة جرائــم ســرقة الشــنط وإتــاف محتوياتهــا.

-	 توفير ملحقات تتوافر بها الاحتياجات الأساسية للزوار بالقرب من المناطق السياحية.

-	 توفير لافتات للمرافق والخدمات الســياحية وهيئة رقابة ودعم للســائح فعالة )تقدم المعلومات وتتلقي الشــكاوى( 
الدعــم  وتوفيــر  الســابقين،  العمــاء  نظــر  وجهــة  مــن  الأساســية  الصــورة  هــي  فهــذه  وســهلة  واضحــة  منافــذ  وذات 

الإعلامــي المناســب للوجهــة الســياحية للتمكــن مــن الدعايــة للأماكــن الســياحية المتنوعــة بالشــكل الأمثــل.

-	 متابعة مؤشرات الحوكمة للبنك الدولي وتقييمها.

-	 توفيــر الخدمــات الصحيــة مثــل توفيــر نقــط للإســعاف علــى طــول الطرائــق المؤديــة للمناطــق الســياحية، وإســعاف 
طائــر، ومستشــفيات دوليــة.

-	 تأمين المناطق الأثرية، وحماية الشواطئ بيئيا، وزيادة المساحات الخضراء.

-	 صياغة الخطاب الصحيح للتعامل الأمني مع الأجانب بما يحافظ على الصورة الذهنية للدولة في الخارج.

-	 جاهزية تقنيات المعلومات والاتصالات، وتشمل سرعة الإنترنت وتوافره.

الاستقرار الأمني والسيا�سي

الــدول الســياحية بدرجــة عاليــة مــن الاســتقرار الأمنــي والسيا�ســي، مــن أهــم العوامــل المؤثــرة علــى الدولــة  يعــد تمتــع 
ســياحية. كوجهــة 

2016( يعنــي الاســتقرار السيا�ســي، قــدرة النظــام علــى التعامــل بنجــاح مــع الأزمــات التــي تواجهــه،  ويقــول )بوعافيــة، 
وقدرته على إدارة الصراعات القائمة داخل المجتمع بشكل يستطيع من خلاله أن يحافظ عليها في دائرة تمكنه من السيطرة 
 مســتقرة. ويــرى 

ً
والتحكــم فيهــا، فالــدول التـــي لا تتـــأثر بأعمــال الشــغب والاضطرابــات والتظاهــرات والاغتيــالات تعتبــر دولا

)ســعيد، والحرفــش، 2010( أن الاســتقرار السيا�ســي، ينبثــق عنــه الثقافــة الأمنيــة والتــي تتمثــل فــي مجموعــة المعــارف والقيــم 
 بأهميــة الأمــن 

ً
 كامــا

ً
والأفــكار والاتجاهــات التــي تســتقر فــي وجــدان وضميــر المجتمــع ونفــوس أفــراده، وتشــكل فــي مجملهــا اقتناعــا

والاســتقرار والبعــد عــن الانحــراف والجريمــة، وغيــاب العنــف بكافــة مســتوياته، والالتــزام فــي الســلوك بالتشــريعات الســائدة 
والأعــراف الاجتماعيــة. فالاســتقرار الأمنــي والسيا�ســي إذن يتحقــق فــي أي مجتمــع نتيجــة وجــود تــوازن بيــن النظــام السيا�ســي 
وبيئتــه الاجتماعيــــة. وحينمــا يكـــون النظـــام السياســـي مســتقرًا فإنــه ســيوجه سياســاته الاقتصاديــة نحــو أهــداف التنميــة، 

 لاســتقرار المجتمــع، ويجعلــه يتميــز بعنصــر مــن أهــم عناصــر الجــذب الســياحي.
ً
ويصـــبح ذلـــك مؤشــرا

 مــن أبعــاد العلامــة التجاريــة للدولــة كمقصــد ســياحي، 
ً
 هامــا

ً
وتــري الباحثــة إلــى أن الاســتقرار الأمنــي والسيا�ســي يمثــل بعــدا

ويتفــق هــذا الــرأي مــع مــا توصلــت إليــه دراســة )Daniel et al., 1999( والتــي اهتمــت بقضيّــة الاســتقرار السيا�ســي فــي ماليزيــا، 
حيث توصلت هذه الدراسة إلى وجود ارتباط مباشر بين الاستقرار السيا�سي، والاستقرار الاقتصادي، وأن الدول المتخلفة 
 يؤممــه الطــاب، 

ً
 تعليميــا

ً
. حيــث أضحــت ماليزيــا وجهــة يقبــل عليهــا الســياح، ومركــزا

ً
، هــي الــدول المضطربــة سياســيا

ً
اقتصاديــا

 لكثيــر مــن رجــال الأعمــال والمســتثمرين الأجانــب. كل ذلــك بفضــل الاســتقرار السيا�ســي الــذي تنعــم بــه ماليزيــا.
ً
 ثانيــا

ً
وموطنــا
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الثقافة

يشــير بعــد الثقافــة كأحــد أبعــاد العلامــة التجاريــة للوجهــة الســياحية إلــى الأبعــاد أو الرمــوز الثقافيــة التــي تميــز العلامــة 
التجاريــة العلامــات التجاريــة )مثــل التاريــخ، والصــور، والأســاطير، والفــن، والمســرح( التــي تؤثــر علــى معنــى العلامــة التجاريــة فــي 

.)O’Reilly, 2005( الســوق الســياحي

وتعــد ثقافــة الوجهــة الســياحية بعــد مميــز للعلامــة التجاريــة لــكل بلــد عــن غيرهــا مــن البــاد، فلــكل شــعب مِــن شــعوب 
، حيــث تختلــف 

ً
العالــم تــراث فكــري خــاص بــه، ويعتبــر مــن العوامــل الرئيســة التــي تتميــز بهــا جميــع الأمــم عــن بعضهــا بعضــا

طبيعــة الثقافــة وخصائصهــا مــن مجتمــع لمجتمــع آخــر، وذلــك للارتبــاط الوثيــق الــذي يربــط بيــن واقــع الأمــة، وتراثهــا الفكــري 
والحضــاري، وتعــد الثقافــة مــن أحــد أركان الحضــارة؛ إذ تشــكل الركــن المعنــوي فيهــا، وتشــمل كافــة الجوانــب غيــر الماديــة 
تمثلــة بالعقيــدة، والقيــم، والأفــكار، والعــادات والتقاليــد، والأعــراف، والأخــاق، والأذواق، واللغــة وغيرهــا مــن الجوانــب 

ُ
والم

 علــى الــدوامِ تمــد شــخصية كل دولــة بمــا يميزهــا، 
ُ
الأخــرى التــي تختــصّ بهــا وجهــة ســياحية معينــة عــن غيرهــا، وتظــلُ الثقافــة

.)Kladou & Kehagias, 2014( ويمنحهــا فــي الوقــت نفســه القــوة والبقــاء والاســتمرارية

وتعتبــر ثقافــة الوجهــة الســياحية وتراثهــا إحــدى الركائــز الأساســية التــي تقــوم عليهــا الســياحة فــي كافــة بلــدان العالــم، 
فالثقافــة والتــراث يرتبطــان مــع الســياحة بعلاقــة منفعــة متبادلــة ووثيقــة، يمكــن مــن خلالهــا أن تعــزز مــن جاذبيــة وتنافســية 

البــاد كوجهــات ســياحية مــع بلــدان أخــرى،

لذلــك تــرى الباحثــة أن ثقافــة الوجهــة الســياحية تعــد بمثابــة أداة تســويقية تميــز العلامــة التجاريــة للوجهــة الســياحية 
عــن غيرهــا مــن الوجهــات، وتضفــى هويــة مميــزة للســياحة فــي الوجهــة.

الاستقرار الاقتصادي

 
ً
 التنافســية للدولــة، ويرتبــط ارتباطــا

ً
 فــي القــدرة

ً
 أساســيا

ً
يلعــب الاســتقرار الاقتصــادي فــي البيئــة الاقتصاديــة الكليــة دورا

 للســياح 
ً
 بجــذب الوجهــة الســياحية، فــإذا كان الاقتصــاد العــام للدولــة فــي حالــة ازدهــار، فــإن الدولــة تصبــح أكثــر جذبــا

ً
مباشــرا

مــن  الكثيــر  المزدهــر  الاقتصــاد  يوفــر  كذلــك  كريشــان،2014(،  الحيــط،2019؛  وســقف  )الجيلانــي  والدولييــن،  المحلييــن 
الاســتثمارات لتطويــر البنيــة التحتيــة للوجهــات الســياحية فــي البــاد، وفــي ظــل الظــروف الاقتصاديــة الجيــدة، تتمكــن حكومــة 
الدولــة مــن الاســتثمار فــي هــذا القطــاع، والإبــداع فــي توفيــر عوامــل الجــذب الســياحي التــي تمكنهــا مــن الاســتغلال الصحيــح 
للثــروات الســياحية التــي تمتلكهــا،  كذلــك تؤثــر العوامــل الاقتصاديــة مثــل ســعر الصــرف والتضخــم ومعــدل البطالــة وغيرهــا 

.)Hall, 2004( علــى جاذبيــة الوجهــة الســياحية 
ً
 مباشــرا

ً
تأثيــرا

الجهود الترويجية

نظــرًا للعولمــة حــول العالــم، أصبحــت الوجهــات الســياحية أيضًــا شــديدة التنافســية. وأصبــح المســوقون والمطــورون 
ــا الدولــة نفســها أكثــر حرصًــا علــى الترويــج لوجهاتهــم  الســياحية والمشــاركة 

ً
الســياحيون ومقدمــي الخدمــات الســياحية، وحديث

فــي مجموعــات متنوعــة مــن مبــادرات العلامــات التجاريــة مثــل اســتخدام العلامــات والشــعارات لخلــق صــورة تجــذب الشــرائح 
المســتهدفة مــن الســياح إلــى وجهاتهــم )Pike & Ryan, 2004; Blain et al., 2005(، كمــا أصبــح توافــر البيانــات والمعلومــات التــي 
 )Baloglu & McCleary, 1999( يحتــاج إليهــا الســائح بُعــدًا جوهريًــا مــن أبعــاد العلامــة التجاريــة للوجهــة الســياحية، فقــد وجــد
أنــه كلمــا زاد تنــوع مصــادر المعلومــات المســتخدمة فــي الإعــان عــن الوجهــة، كلمــا كانــت المســاهمة فــي الصــورة أكثــر إيجابيــة. 
ويشــير نفــس المؤلفيــن أيضًــا أن الكلمــة المنطوقــة هــي المصــدر الأسا�ســي فــي تشــكيل صــورة الوجهــة؛ وبالتالــي، فــإن تقديــم تجربــة 
مرضيــة للســائح أمــر بالــغ الأهميــة. وفــي ظــل التطــورات فــي تكنولوجيــا المعلومــات والاتصــالات، أصبحــت وســائل التواصــل 
الاجتماعــي هــي الأداة التــي يلجــأ إليهــا الســائحين للحصــول علــى المعلومــات التــي يحتاجــون إليهــا فيمــا يتعلــق بالوجهــة الســياحية 
التــي يرغبــون فــي التوجــه إليهــا، وأصبــح القائميــن علــى الترويــج للوجهــة الســياحية لديهــم قــدرة علــى اســتخدام الأداة التــي تمكنهــم 
مــن رســم الاســتراتيجية التــي تتوائــم مــع الاتجاهــات الجديــدة للترويــج فــي الســوق الســياحي العالمــي، وتتيــح لهــم رســم معالــم 

الوجهــة الســياحية بــكل جــرأة وعــن جــدارة.
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ً
نظــرا الســياحي، وذلــك  بالمنتــج  الســياح  إبــاغ وإعــام  فــي  يعتبــر ذو أهميــة كبيــرة  الســياحي  الترويــج  أن  الباحثــة  وتــرى 

لصعوبــة اتخــاذ القــرار عنــد الرغبــة فــي اســتهلاك المنتــج الســياحي، لأن الســائح يحتــاج إلــى معلومــات كثيــرة تمكنــه مــن تخفيــض 
الخطــر الــذي يمكــن أن ينجــم عــن ســوء الاختيــار، وهــذا مــا يؤكــد أهميــة الترويــج الســياحي فــي توفيــر المعلومــات، فالأفــراد يمكــن 
أن يكــون لديهــم صــورة عــن الوجهــات الســياحية للــدول حتــى لــو لــم يســبق لهــم زيارتهــا ممــا يدفعهــم إلــى مقارنــة المعلومــات التــي 
يــروج لهــا عــن الوجهــة مــع خلفيتهــم المعرفيــة، لــذا فإنــه يجــب عنــد تصميــم اســتراتيجيات التســويق قيــاس هــذه الصــور حتــى 
يمكــن معالجــة مختلــف نقــاط القــوة والضعــف فــي الصــورة الذهنيــة الحاليــة للوجهــة الســياحية بفعاليــة أكبــر، وذلــك عنــد 
تصميــم الاســتراتيجية الترويجيــة، كمــا إن هنــاك تغييــرات تطــرأ علــى صــورة الوجهــة الســياحية قبــل وبعــد زيــارة الأفــراد لهــا، 
وبالتالــي يجــب قيــاس الصــورة المتكونــة لــدى الأفــراد الذيــن زاروا الوجهــة مــن خــال مراقبتهــم ومتابعتهــم لمحاولــة الوقــوف علــى 

.)Ritchie & Echtner, 2003( نقــاط القصــور ومعالجتهــا، لمــا للســياحة مــن أثــر كبيــر علــى زيــادة معــدل الدخــل القومــي

حيويًــا  مفهومًــا  يعتبــر  للــدول  الســياحية  للوجهــات  التجاريــة  للعلامــات  الترويــج  أن  الباحثــة  تــرى  المنظــور،  هــذا  مــن 
وحاســمًا مــن أجــل تمييزهــا عــن غيرهــا مــن المنافســين الآخريــن، ونقــل الرســائل الإيجابيــة المحفــزة عنهــا فــي الأســوق الســياحية 
اسلمـتهدفــة، ولــذا فــإن مهمــة المســوقين الســياحيين ليــس مجــرد بنــاء صــورة للعلامــة التجاريــة لجــذب الســياح ولكــن بنــاء وجهــة 
ســياحية مســتدامة. وهــذه ليســت مهمــة ســهلة وتتطلــب فهمًــا دقيقًــا لمفهــوم العلامــة التجاريــة للوجهــة الســياحية والأبعــاد 

.)Manhas et al., 2016( المكونــة للعلامــة التجاريــة للوجهــة الســياحية

الصورة الذهنية للعلامة التجارية للوجهة السياحية

عــرف Kotler صــورة الوجهــة الســياحية علــى أنهــا: »مجمــوع معتقــدات وانطباعــات الأفــراد حــول وجهــة ســياحية مــا 
)Kotler et al., 2006(، فهــذه الصــورة تمثــل تبســيط لعــدد أكبــر مــن تصوراتهــم ومعلوماتهــم حــول هــذه الوجهــة الســياحية.

والتوقعــات  والأفــكار  والمعتقــدات  الانطباعــات  مــن  مجموعــة  بأنهــا   )Kim & Richardson, 2003( مــن  كلا  ويُعرفهــا 
والمشــاعر المتراكمــة نحــو مــكان مــا مــع مــرور الوقــت.

وعٌرِفــت صــورة العلامــة التجاريــة للوجهــة علــى أنهــا التمثيــل الذهنــي للوجهــة كمــا يصورهــا عقــل الســائح حيــث يتــم ربــط 
ســمات المنتــج أو الوجهــة بمعانــي رمزيــة فــي ذهــن الســائح، فصــورة فالعلامــة التجاريــة للوجهــة الســياحية هــي نتــاج خبــرات 

              )Manhas et al., 2016( .الســائحين الناتجــة عــن تجربتهــم الخاصــة، وصــورة الوجهــة التــي يــروج لهــا المســوقون

وتشــكل صــورة العلامــة التجاريــة للوجهــة الســياحية مفهــوم إدراكــي، يتــم تفســيره بشــكل ذاتــي مــن قبــل الســائحين، 
وخبــرة  والديموغرافيــة  النفســية  والخصائــص  الزيــارة،  مــن  والغــرض  الثقافيــة،  والخلفيــة  الســفر،  تجربــة  علــى  اعتمــادًا 
الســائحين عــن الوجهــة التــي تكونــت لديهــم بعــد تجربتهــم بزيــارة الوجهــة واســتهلاك الخدمــات المختلفــة التــي يقدمهــا أصحــاب 
المصلحــة )Buhalis, 2000; Berry & Seltman, 2007(، هــذه التأثيــرات تخلــق صــور ذهنيــة، أو تصــورات تعــرض مــا لاحظــه 

الســياح وشــعروا بــه فــي تجربتهــم عــن الوجهــة.

 Marcussen & Zhang, 2007; Walmsley & Young,1998; Echtner &( مــع دراســات عديــدة  الباحثــة  اتفقــت 
Ritchie, 2003( علــى أنهــا عبــارة عــن بنــاء متعــدد الأبعــاد يتميــز بمجموعــة ســمات وخصائــص محــددة، تتأثــر بالتقييمــات 
المعرفيــة والعاطفيــة علــى حــد ســواء فــي فهــم الصــورة العامــة للواجهــة الســياحية، هــذه الســمات تتكــون مــن شــقين: خبــرة 
المصلحــة  أصحــاب  يقدمهــا  التــي  الخدمــات  واســتهلاك  بزيارتهــا  تجربتهــم  بعــد  لديهــم  تكونــت  التــي  الوجهــة  عــن  الســائحين 
)Berry & Seltman,2007(، وصــورة الوجهــة التــي يــروج لهــا المســوقون، وتولــد العلامــات التجاريــة للوجهــات بشــكل عــام 

)Kim et al., 2018( قبــل الزيــارة 
ً
مجموعــة مــن توقعــات الجــودة أو صــور الوجهــة التــي يرغبهــا الأفــراد عــادة

مراحل تكوين صورة العلامة التجارية للوجهة السياحية:

 مــن )Bigne et al., 2001; Baloglu & McCleary, 1999( أنــه قبــل اســتخدام الصــورة الذهنيــة للعلامــات 
ً
يــرى كلا

التجاريــة للوجهــة الســياحية للتأثيــر علــى الســلوك، يجــب معرفــة العوامــل التــي تؤثــر عليهــا، وتحديــد مكونــات الصــورة التــي 
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ينبغــي الترويــج لهــا، والأســواق التــي ينبغــي توجيــه هــذه الحمــات إليهــا، وتتكــون الصــورة الذهنيــة للوجهــة الســياحية مــن ثلاثــة 
مكونــات مختلفــة ولكــن مترابطــة فيمــا بينهــا وتتمثــل فــي:

-	 المكون المعرفي، ويتعلق بالخصائص الملموسة للمكان كالطبيعة والموروثات الأثرية منها؛

-	 المكــون العاطفــي، ويتعلــق بالخصائــص غيــر الملموســة للوجهــة ســياحية )مثــل الســامة والأمــن والضيافــة وثقافــة 
الســكان المحلييــن(، ويؤثــر هــذا المكــون علــى قــرار تفضيــل الســائحين لوجهــة ســياحية مــا دون أخــرى،

-	 مــا، وتتشــكل  والمكــون الســلوكي، وهــي تعكــس ســلوك الســائح عنــد اتخــاذ قــرارات تتعلــق باختيــار وجهــة ســياحية 
مكونــات  وبيــن  بينهــا  مباشــرة  علاقــة  لوجــود  وعاطفيــة،  معرفيــة  مكونــات  مــن  أسا�ســي  بشــكل  الســلوكية  الصــورة 
)Hou, 2017( العاطفيــة  المرحلــة  خــال  وتقييمهــا  المعرفيــة  المرحلــة  خــال  تطويرهــا  يتــم  الســلوكية  فالصــورة  الســلوك، 

إن قرار اختيار السائح للمقصد السياحي الذي يتلاءم مع رغباته قرار صعب، لذلك فهو يعتمد على خبراته السابقة 
وخبــرات غيــره، كمــا يوضحــه شــكل )1( فقبــل الزيــارة، يقــوم الســياح بتكويــن صــورة للوجهــة الســياحية، بالإضافــة إلــى مجموعــة 
مــن التوقعــات اســتنادًا إلــى الخبــرة الســابقة عــن الوجهــة، التــي تــم تكوينهــا مــن خــال الكلمــة المنطوقــة، والتقاريــر الإعلاميــة، 
 لأن الكثيــر مــن النــاس ليــس لديهــم الفرصــة للســفر للتجربــة المباشــرة 

ً
 فــي هــذا الإطــار نظــرا

ً
 جوهريــا

ً
والإعــان، والتــي تلعــب دورا

ــوِن صــورة ذهنيــه لديــه قبــل 
ّ
ك

ُ
)Xue et al., 2012; Hou, 2017( فالحمــات الإعلانيــة والترويجيــة للمقاصــد الســياحية قــد ت

الزيارة، وسرعان ما يقارنها بما تكون لديه بعد الزيارة، وعندها تنشأ الصورة الحقيقية الذهنية المدركة للمقصد السياحي.
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شكل )1( مراحل تكوين صورة العلامة التجارية للوجهة السياحية

كمــا أظهــرت الأبحــاث أن الصــورة الذهنيــة للوجهــة لهــا تأثيــر كبيــر علــى ســلوك الســياح قبــل وأثنــاء وبعــد الزيــارة، فهــي 
 فــي اختيــار الســائحين للوجهــة الســياحية، إضافــة إلــى تأثيرهــا عليهــم فــي ممارســة التســويق غيــر المباشــر مــن 

ً
تــؤدي دورًا فعــالا

خــال الكلمــة المنطوقــة، عــن طريــق تزكيــة المــكان الســياحي إلــى العائلــة والأصدقــاء والســياح المحتمليــن الآخريــن. ونظــرًا لهــذا، 
فإنــه مــن الضــروري رســم صــورة مدركــة إيجابيــة فــي أذهــان الســياح مــن خــال تكريــس الجهــود التســويقية وبالتالــي ســد جميــع 
الفجــوات مــا بيــن التوقعــات قبــل الزيــارة ومــا بيــن الانطباعــات بعــد الزيــارة، وهــذا مــا يجعــل الصــورة الذهنيــة المدركــة قويــة 

بشــكل يطبــع العلامــة التجاريــة للمقصــد الســياحي فــي عقــل الســائح.

خلصــت الباحثــة ممــا ســبق إلــى أنــه مــن الأســباب التــي دعــت دراســات عديــدة إلــى التركيــز علــى أهميــة الصــورة الذهنيــة 
الإيجابيــة للوجهــة الســياحية، هــو الــدور الجوهــري الــذي تلعبــه فــي التأثيــر علــى مســتوى الرضــاء عــن التجربــة الســياحية فــي 
المــكان المعنــي، وعــن القــرار الــذي تــم اتخــاذه لاختيــار الوجهــة الســياحية، وبالتالــي اتجــاه العميــل لنيــة تكــرار الزيــارة والقيــام 

بالتســويق غيــر المباشــر عــن طريــق الكلمــة المنطوقــة.
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رضاء السائح

يلعــب الرضــاء دورًا هامًــا فــي قــرارات الســياح المتعلقــة باختيــار وجهــة ســياحية مــا دون غيرهــا، وتتحــدد درجــة رضــاء 
الســائح عــن الوجهــة الســياحية بعــد زيارتهــا نتيجــة المقارنــة بيــن مســتوى توقعــات الســائح عــن الوجهــة قبــل الزيــارة بنــاءً علــى 
التجربــة  عــن  الناتجــة  والخبــرات  المقترحــة  والعــروض  والمنافســون،  والمســوقون  والأقــارب  الأصدقــاء  مــن  الســابقة  خبرتهــم 
رضــاء  ويقــاس   .Peršić et al.,2005; Kotler et al., 2006; Kim & Brown, 2012; Khuong & Luan, 2015( الفعليــة 

.)Shavanddasht & Allan, 2019( عنهــا  لتوقعاتهــم  الســياحية  الوجهــة  تلبيــة  مــدى  بمعرفــة  الســائحين 

واهتمت معظم الدراسات الحالية بشكل أسا�سي )Prayag & Ryan, 2012; Vongurai, 2018(، بتأثير المكون المعرفي 
لصــورة الوجهــة علــى الرضــاء، باعتبــاره هــو الــذي يحــدد درجــة رضــاء الســائح بعــد زيارتــه للمقصــد وحصولــه علــى الخدمــة 
 لصــورة الوجهــة، فصــورة الوجهــة 

ً
الســياحية مقارنــة بمســتوى التوقعــات لديــه )Oliver, 2014( متجاهليــن  تأثيــر أكثــر شــمولا

 علــى إرضــاء الســائحين، 
ً
لا تقتصــر علــى المكــون المعرفــي فقــط وإنمــا تشــتمل علــى المكــون العاطفــي والــذي يؤثــر بــدوره أيضــا

 )Atiq et al., 2018( وتعــد قضيــة مركزيــة فــي دراســة ســلوك المســتهلك بشــكل عــام وخاصــة فــي قــرار شــراء المنتجــات الســياحية
فالمكــون العاطفــي يلعــب دور وســيط فــي العلاقــة بيــن المكــون المعرفــي ورضــاء الســائح. فعلــى الرغــم مــن أن مكونــات الصــورة 
الســائحين، لا يمكــن تجاهــل  الوصــول ومســتويات الخدمــة مهمــة لإرضــاء  التحتيــة وإمكانيــة  البنيــة  ذلــك  فــي  بمــا  المعرفيــة 
 
ً
مشــاعر الســائحين تجــاه الوجهــة. ونتيجــة لذلــك اهتمــت العديــد مــن البحــوث الحديثــة بالجوانــب المعرفيــة والعاطفيــة معــا

عنــد قيــاس متغيــر رضــاء الســائح، حيــث يعــرف الرضــاء باعتبــاره الحالــة المعرفيــة والعاطفيــة للفــرد الناتجــة عــن الخبــرات 
.)Cotirlea, 2015( .الســياحية التــي حصــل عليهــا الســائح بعــد زيارتــه لوجهــة ســياحية معينــة

تتفــق الباحثــة مــع مــا أشــارت إليــه النتائــج الســابقة مــن أن صــورة الوجهــة هــي المؤثــر المباشــر علــى رضــاء العمــاء، وأجمعــوا 
.)Liu et al., 2016; Ramseook et al., 2015( لــدى العمــاء ارتفــع مســتوى رضــاء الســائحين 

ً
علــى أنــه كلمــا لاقــت الوجهــة قبــولا

الولاء الاتجاهي للسائح

يشــير الــولاء الاتجاهــي للســائحين إلــى نوايــا الســائحين لإعــادة زيــارة الوجهــة الســياحية واســتعدادهم لتوصيــة آخريــن 
بزيارتهــا )Gok & Sayin, 2015(. حيــث يعتمــد نجــاح التســويق الســياحي علــى الفهــم الصحيــح لطبيعــة العلاقــة بيــن رضــاء 
العميــل عــن الوجهــة الســياحية وولائــه لهــا. ورغــم البحــث المكثــف حــول الــولاء للعلامــة التجاريــة، فــي العقــود الثلاثــة الماضيــة، 
الموقفــي  والــولاء  الســلوكي  الــولاء  مــن منظوريــن:  المســتهلك  ركــزت علــى دراســة ولاء   )Appiah et al., 2016( أن دراســة  إلا 
أو المعرفــي. والــولاء الســلوكي يعنــي عمليــات الشــراء المتكــررة، بينمــا يشــير الــولاء الموقفــي للإلتزامــات النفســية التــي يقدمهــا 
المستهلكون أثناء عملية الشراء، مثل نية الشراء ونوايا التوصية، دون حاجة للتفكير في سلوكيات الشراء الفعلية المتكررة.

 Aksu et al., 2009; AlCañiz etal., 2009; Chalip( وتتفــق الباحثــة هنــا مــع أدبيــات ســياحية انتقــدت المنهــج الســلوكي
أكثــر ملاءمــة  الموقفــي  المنهــج  أن  علــى  وأكــدت   )etal., 2003; Fakeye & Crompton, 1991; Mohammed et al., 2014
لدراســة ولاء الســائحين مــن الــولاء الســلوكي، لأن الســائحين يمكــن أن يكونــوا مخلصيــن للواجهــة حتــى لــو لــم يــزوروا الوجهــة.

الدراسات السابقة

اقتــرح )Ruzzier & De Chernatony, 2013; Xu & Cao, 2019( نمــوذج لهويــة العلامــة التجاريــة للوجهــة الســياحية 
يتكــون مــن الرؤيــة، الرســالة، القيــم التــي تميــز الوجهــة، شــخصية الوجهــة، الســمات التــي تنفــرد بهــا الوجهــة عــن غيرهــا مــن 
 
ً
الوجهــات الســياحية، الفوائــد التــي ســوف يحصــل علــى الســائح باختيــاره لهــذه الوجهــة دون غيرهــا، تتفاعــل هــذه العناصــر معــا

مــن خــال الــدور الوظيفــي للعلامــة التجاريــة للوجهــة الســياحية، والقيــم الشــعورية المرتبطــة بالوجهــة لتنتــج القيمــة المتوقعــة 
الــذي ينتظــر الســائح الحصــول عليهــا بزيــارة الوجهــة الســياحية.

أهــم  التاريخيــة للدولــة تمثــل  ويــرى )Goeldner etal., 2011( أن المقومــات والمــوارد الطبيعيــة والبيئيــة، والموروثــات 
التجاريــة للوجهــة الســياحية. العلامــة  أبعــاد 
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وتوصلــت دراســات عديــدة تهــدف إلــى تقييــم مــدى تأثيــر مؤشــر البنيــة التحتيــة علــى مؤشــر التنافســية العالمــي )الجيلانــي 
وســقف الحيــط، 2019(، (Taecharungroj et al., 2019) إلــى أن  البنيــة التحتيــة للســياحة هــي عنصــر رئيــس لقيــاس القــدرة 
التنافســية الإجماليــة لقطــاع الســياحة والســفر فــي أي وجهــة، وتمثــل البنيــة التحتيــة للســياحة الدعامــة الرئيســة لتنميــة قطــاع 
الســياحة ونقطــة الانطــاق التــي يمكــن مــن خلالهــا تحقيــق اســتفادة مــن عوامــل الجــذب التــي تتمتــع بهــا الوجهــات الســياحية، 
وتنعكس أهمية البنية التحتية للسياحية في قدرتها على رفع مستوى كفاءة إنتاج وتقديم الخدمات السياحية، بل وقد تكون 

ســببًا فــي زيــادة المعــروض مــن تلــك الخدمــات، كمــا يــؤدى ضعــف البنيــة التحتيــة إلــى التأثيــر ســلبًا علــى الطلــب الســياحي.

أمــا )Abdel-Fattah, 2018( فيقــول تســتطيع الدولــة التــي تتميــز بالاســتقرار الأمنــي والسيا�ســي أن توفــر لمريديهــا مــن 
الســائحين، الأمــن الســياحي والــذي يعــرف بأنــه » أمــن وســامة الســائح فــي إقامتــه وتحركاتــه وتعاملاتــه ومصداقيتــه، مــا يقــدم 
لــه مــن ثقافــات وتقاليــد وعــادات ومــا يحقــق لــه مــن رغبــات متنوعــة دون أدنــى قيــد مــن خــال ســبل ووســائل ومنــاخ صحــي 
ونقــى يشــكل الســياحة التلقائيــة الحــرة. وحســب تقريــر المركــز الديمقراطــي العربــي، 2017 )))، ينــدرج الأمــن الســياحي ضمــن 
البعــد الاقتصــادي باعتبــاره أحــد المجــالات الاقتصاديــة المهمــة، حيــث إنهــا تؤثــر بشــكل جوهــري علــى قطــاع الســياحة كأحــد 

القطاعــات الاقتصاديــة المكونــة للنظــام الاقتصــادي للدولــة.

وقــد أكــد )Hanna & Rowley, 2008; Kladou & Kehagias, 2014( علــى أن هنــاك علاقــة بيــن ثقافــة البلــد والعلامــة 
التجارية للوجهة السياحية تكمن في التمايز للثقافة وصورة الوجهة السياحية. فالتراث كواحد من عناصر المنتج السياحي 
الأكثــر أهميــة يخلــق وعــي متزايــد نحــو التميــز فــي الســوق الســياحية العالميــة المزدحمــة، وفــي الوقــت ذاتــه تكــون الســياحة هــي 
الوســيلة الحيويــة المهمــة لازدهــار الثقافــة والتــراث وتوليــد الدخــل، حيــث يمكــن أن تدعــم وتعــزز التــراث والإنتــاج والإبــداع 
الثقافــي، أن بنــاء علاقــة تفاعليــة قويــة بيــن الســياحة والثقافــة يمكــن أن تســاعد المــدن كــي تصبــح أكثــر جاذبيــة وأماكــن ذات 
قــدرة أكبــر علــى المنافســة وتدفــع بالســائحين، للإقبــال عليهــا بغــرض الزيــارة والعمــل وتشــجيع الاســتثمار. ووجــد )جمــال وعبــد 
الفتــاح، 2019( أن هنــاك علاقــة إيجابيــة بيــن ســعر الصــرف وجاذبيــة الســياحة، ففــي ظــل اقتصــاد يتميــز بعــدم اســتقرار فــي 

أســعار الصــرف يكــون مــن الصعــب علــى الســائحين اتخــاذ قــرار التوجــه إلــى هــذه الوجهــة ذات الاقتصــاد المتذبــذب.

وطبقــا للدراســة التــي أجراهــا )Ritchie,1987( فــإن الأثــر الإيجابــي أو الســلبي للســياحة لــه أبعــاد ثقافيــة، اقتصاديــة 
 أصبــح 

ً
اذا الإيجابيــة والســلبية،  التداعيــات  هــذه  تملــك كل  الســياحة  إن  وماديــة وسياســية ونفســية واجتماعيــة، وحيــث 

 فــي زيــادة الآثــار الإيجابيــة للســياحة وتقليــل الآثــار الســلبية لهــا، وذلــك بإنشــاء وجهــة ســياحية 
ً
 جوهريــا

ً
التســويق يلعــب دورا

مســتدامة ممــا يرســخ ويعــزز الصــورة الذهنيــة للوجهــة الســياحية لــدى الســائح، وذلــك بتقديــم تجــارب ســياحية لا تن�ســى لــدى 
الســياح. فالحمــات الإعلانيــة الصوتيــة والمقــروءة تعكــس الوجهــات الســياحية للبــاد، ولكنهــا لا تكفــي لجعــل مناطــق الجــذب 

)Qu & Im, 2010(  .الســياحي جذابــة وفريــدة ومختلفــة بشــكل يصنــع القــرار النهائــي للســائح

للوجهــة  التجاريــة  للعلامــة  الإيجابيــة  الذهنيــة  الصــورة  أن  علــى   )Bergmeister, 2015; Arai et al., 2014( وأكــد 
الســياحية لهــا تأثيــر علــى اختيــارات الســياح لتحديــد وجهاتهــم الســياحية وعلــى تكرارهــم للزيــارة، وفــي الوقــت الحاضــر، نظــرًا 
تجعــل  التجاريــة،  للعلامــة  وقويــة  واضحــة  صــورة  خلــق  فــإن  الســياحة،  صناعة)قطــاع(  فــي  الــدول  بيــن  القويــة  للمنافســة 
منتجــات الوجهــات وجاذبيتهــا قــادرة علــى تلبيــة احتياجــات عملائهــا المســتهدفين بشــكل مباشــر، وتحقيــق ميــزة تنافســية مهمــة 

)Bergmeister, 2015; Arai etal., 2014( للدولــة.  

كمــا كشــفت أدبيــات البحــث الســابقة )Sangpikul, 2018; Hasan et al., 2019( عــن الــدور المهــم الــذي يلعبــه الرضــاء 
فــي تطويــر ســلوكيات الســائح المتعلقــة بالــولاء، بمــا فــي ذلــك إعــادة زيــارة وجهــة، ومــا قدمتــه مــن أدلــة تجريبيــة علــى أن الرضــاء 
يؤثــر بشــكل إيجابــي علــى ولاء الســائحين، ومــع زيــادة مســتويات الرضــاء، يــزداد الميــل إلــى العــودة والتوصيــة بزيــارة الوجهــة، 

والتــي تعتبــر جميعهــا ضروريــة للــولاء.

 McAlexander et al., 2003; Petrick &( بالــولاء الاتجاهــي للســائحين  وتوصلــت دراســات عديــدة وبحــوث متعلقــة 
 Sirakaya, 2004; Singh, 2006; Marcussen & Zhang, 2007; De Rojas & Camarero, 2008; Gok &.Sayin, 2015;
Luo et al., 2019; Shavanddasht et al., 2019(  إلــى أن نيــة تكــرار الســائح لزيــارة إحــدى الوجهــات الســياحية تأتــي بنــاءً علــى 
درجــة رضــاءه وتعلقــه بالوجهــة وتفضيلهــا علــى غيرهــا، حتــى لــو كانــت هنــاك مقارنــة بينهــا وبيــن غيرهــا مــن حيــث التكلفــة، ويرجــع 

 المركز الديمقراطي العربي للدراسات الاستراتيجية، والاقتصادية، السياسية )2017(. (((
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ذلــك لوجــود عوامــل أخــرى مــن شــأنها التأثيــر علــى الــولاء الاتجاهــي للســائحين والتــي تتمثــل فــي الانطباعــات النفســية الإيجابيــة 
للصــورة الذهنيــة للوجهــة الســياحية عــن غيرهــا عنــد الزائــر وهــذا الشــعور يســمى الــولاء الموقفــي أو المعرفــي. ويتكــون هــذا 
الشــعور مــن خــال الصــورة المعرفيــة التــي تؤثــر علــى الصــورة العاطفيــة والتــي تتكــون فــي ذهــن الســائح وتؤثــر بشــكل مباشــر 
علــى ولائــه للوجهــة.  ويعــزز الــولاء المعرفــي الميــل إلــى تقديــم توصيــات موثوقــة للأشــخاص فــي البيئــة المحيطــة ويلعــب دورًا حيويًــا 

.)Lee, 2009( فــي جــذب عمــاء جــدد

الفجوة البحثية
-	 ندرة الدراسات التي تبحث في العلاقة بيـن أبعاد العلامة التجارية للوجهة السياحية، والصورة الذهنية.

-	 وبيـــن  والثقافــة،  التاريخيــة،  المعالــم  مثــل  التجاريــة  للعلامــة  التقليديــة  الأبعــاد  بيـــن  تجمــع  دراســات  وجــود  عــدم 
مثــل مصــر. تمتلــك مقومــات  لدولــة  العلامــة  وإثـــرائها علــى صــورة  تأثيـــرها  ــا- 

ً
التــي ظهــر -حديث المحــددات 

-	 عــدم وجــود دراســة تبحــث فــي العلاقــة بيـــن هــذه المجموعــة مــن أبعــاد العلامــة التجاريــة للوجهــة مجتمعــة، وبيـــن الــولاء 
الاتجاهــي للعميــل، مــع اســتخدام الصــورة الذهنيــة للوجهــة الســياحية ورضــاء العميــل كمتغيـــرات وســيطة.

مشكلة الدراسة

يشــير تقريــر المنظمــة العالميــة للســياحة 2 (2019( أن عــدد الســائحين فــي العالــم قــد ارتفــع إلــى 1,5 مليــار ســائح بمعــدل 
نمــو4% مقارنــة بعــام 2018. ولا زالــت منطقــة أوروبــا تســتحوذ علــى أعلــى نســبة مــن حركــة الســياحة الدوليــة )حوالــي %50 
تقريبًــا( فســجلت نمــوًا قويًــا بلغــت نســبته 4%. حيــث زارهــا 742,3 مليــون ســائح، وقــد تصــدرت هــذه الــدول المراكــز العشــرة 
تــم تحقيقهــا مــن الاهتمــام بهــذا  فــي ترتيــب الــدول علــى المســتوى العالمــي مــن حيــث جاذبيتهــا للســياح والعوائــد التــي  الأولــى 

القطــاع. كمــا يوضحــه الجــدول )2(.

كمــا أشــار التقريــر، إلــى أن منطقــة الشــرق الأوســط قــادت معــدل النمــو حيــث كانــت نســبة النمــو فيهــا 8% وزارهــا 63,9 
مليــون ســائح، ويوضــح جــدول )3( الترتيــب العالمــي لــدول الشــرق الأوســط، وعــدد الســياح، والإيــرادات الســياحية.

الــدول مثــل فرنســا وإســبانيا  بعــض  فــي  الســياحة  إيــرادات  )2( و)3( نجــد أن  فــي جدولــي  الــواردة  إلــى الأرقــام  وبالنظــر 
الأوســط  الشــرق  لــدول  الســياحة  عوائــد  إجمالــي  تفــوق  المتحــدة  والولايــات 
 من )Cotirlea ,2015 ; Adinegara et al., 2017(، السبب 

ً
مجتمعة، ويُرجِع كلا

الــدول  هــذه  اهتمــام  إلــى  ذلــك  فــي 
لهــا  إيجابيــة  ذهنيــة  صــورة  بخلــق 
بإرضــاء  والاهتمــام  زوارهــا،  لــدى 
الإقامــة  أماكــن  بتوفيــر  العمــاء 
الســياحية  والخدمــات  المناســبة 
عاليــة الجــودة، والضيافــة والأســعار 
وصداقــة  الســائحين،  تجــذب  التــي 
فــي  الأثــر  أكبــر  تتــرك  التــي  الشــعوب 

الســياحية. للوجهــة  الســائح  ولاء 

وبالنظــر إلــى الجــدول )3( نجــد 
عوائــد  ضآلــة  مــن  الرغــم  علــى  أنــه 
أن مصــر  إلا  الأوســط  الشــرق  دول 
المركــز  حققــت  هــذا  إلــى  إضافــة 
فبالرغــم  الــدول،  هــذه  بيــن  الرابــع 
مــن أن مصــر كوجهــة ســياحية لديهــا 

جدول )3(
تـرتيب دول الشرق الأوسط من حيث 

جاذبيتها للسياح والعوائد

التـرتيب اسم البلد
العالمي

عدد 
السياح 

)بالمليون(

عوائد 
السياحة 
)بالمليار(

1918,04411,1السعودية 
2514,87019,50الإمارات 
398,5466,19سوريا 
525,2582,65مصر 

554,3723,64البحرين 
613,5674,04الأردن 
702,9385,41قطر 
802,2921,73عمان 
941,6887,04لبنان 

981,5182,42العراق 
1151,0251,16اليمن 

235مليون150400فلسطين 
599 مليون168203     الكويت 

جدول )2(
تـرتيب الدول على المستوى العالمي من 

حيث جاذبيتها للسياح والعوائد

التـرتيب اسم البلد
العالمي

عدد 
السياح 
)بالمليون(

عوائد 
السياحة 
)بالمليار(

189,490,2 فرنسا
282,883,7 إسبانيا

379,678,7 الولايات المتحدة
462,967,6 الصين
562,164,7 إيطاليا

645,852,2 تـركيا
741,444,9 المكسيك

838,939,4 ألمانيا
938,339,7 تايلاند

1036,336,9 المملكة المتحدة
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تــراث ثقافــي وحضــاري عريــق، بالإضافــة إلــى مناطــق جــذب ســياحية، وشــواطئ 
خلابــة تمثــل جوانــب إيجابيــة تؤثــر علــى الصــورة الذهنيــة الســياحية عــن مصــر، 
حيــث تتمتــع مصــر بمقومــات بيئيــة فريــدة، ومــوارد ســياحية وتاريخيــة متنوعــة 
تميزهــا عــن الكثيــر مــن دول العالــم، إلا أن العبــرة فــي تقــدم الســياحة وازدهارهــا فــي 
أي دولــة لا يتوقــف فقــط علــي مــا لديهــا مــن مقومــات ولكــن بمقــدار قدرتهــا علــي 

العالمــي. التنافــس 

وإجمالــي  للســياح،  الكلــى  بالعــدد  الخاصــة  المؤشــرات   )4( جــدول  ويوضــح 
عائــدات قطــاع الســياحة مــن عــام 2004 حتــى 2019 والتــي تشــير إلــى حــدوث تطــور 
فــي أعــداد الســياح مقارنــة بالأعــوام الأربعــة الأخيــرة، )وخاصــة عــام  2016-2015 
الــذي حققــت فيــه إيــرادات الســياحة أدنــى مســتوياتها وانخفضــت إلــى 3,8 مليــار 
دولار(، رغــم أنــه لــم يتجــاوز أعــداد الســياح الذيــن زاروا مصــر خــال عــام 2010 
14,7 مليــون ســائح، لكــن علــى مســتوى الأربــاح فالأرقــام أعلــى، يرجــع ذلــك للتنــوع 
الفنــادق  أســعار  فــي  المدفوعــة  الأرقــام  لزيــادة  بالإضافــة  الســياح،  جنســيات  فــي 
والســلع، ومــن ناحيــة أخــرى أصبــح فــي اســتطاعة الســائح بعــد التعويــم الحصــول 
فــي  علــى خدمــات أفضــل بمقابــل مــادى أقــل نتيجــة زيــادة قيمــة العملــة الأجنبيــة 

العملــة المصريــة. مواجهــة 

ووفقًــا لأحــدث التقاريــر التــي أعدهــا المنتــدى الاقتصــادي العالمــي الخــاص 
بتنافســية الســفر والســياحة )4(، تصــدرت مصــر دول منطقــة الشــرق الأوســط 

وشــمال إفريقيــا فــي الاســتدامة البيئيــة التحتيــة والموانــئ والمــوارد الطبيعيــة.

ولكــن علــى الرغــم ممــا حققتــه مصــر مــن تقــدم فــي القطــاع الســياحي إلا أنــه فــي واقــع الأمــر مــازال يعتريــه الكثيــر مــن نقــاط 
القصــور التــي تؤثــر ســلبًا علــى هــذا القطــاع وبالتبعيــة علــى كل المصرييــن بشــكل مباشــر أو غيــر مباشــر. فمصــر تعتمــد بشــكل 
أسا�ســي علــى الســياحة كمصــدر للنقــد الأجنبــي إلــى جانــب قنــاة الســويس وتحويــات المصرييــن بالخــارج، بالإضافــة إلــى أن %15 
مــن الناتــج المحلــي الإجمالــي مــن قطــاع الســياحة. لذلــك فــإن الأمــر يتطلــب الجديــة الكاملــة ومراعــاة عوامــل كثيــرة جــدًا، فتقريــر 

المؤشــر التناف�ســي للســياحة، لــن ينفــى ترتيــب مصــر المتأخــر فــي محــاور أخــرى.

بشــكل عــام مــازال ترتيــب مصــر ودخلهــا الســياحي أقــل بكثيــر مــن الإمكانــات التــي يمكــن أن تحققهــا دولــة تملــك ثلــث 
آثــار العالــم وتتمتــع بمقومــات بيئيــة فريــدة، ومــوارد ســياحية متنوعــة تميزهــا عــن الكثيــر مــن دول العالــم. فعلــى ســبيل المثــال 

الإمــارات بنفــس العــام 2019 أعلنــت أنــه زارهــا 26 مليــون ســائح أي مــا يــوازى ضعــف عــدد الســياح اللذيــن زاروا مصــر. 

الســفر  تنافســية  مؤشــرات  تحقــق  أثــر  هــل  لمعرفــة  اســتطلاعية  دراســة  بإجــراء  الباحثــة  قامــت  ســبق  مــا  علــى  وبنــاء 
والســياحة علــى الــولاء الاتجاهــي للســائح الأجنبــي، وذلــك ببحــث أثــر أبعــاد العلامــة التجاريــة لمصــر كوجهــة ســياحية علــى الــولاء 
الاتجاهــي للســائح الأجنبــي فــي وجــود صــورة ذهنيــة للعلامــة التجاريــة والرضــاء، كمتغيــرات وســيطة، وذلــك مــن خــال مقابلــة 31 

زائــر مــن الســياح الأجانــب فــي الغردقــة وشــرم الشــيخ للتعــرف علــى أبعــاد المشــكلة ومحاورهــا الرئيســة، وهــي كالآتــي:

-	  لمؤشــرات مقيــاس تنافســية الســفر والســياحة فــي مجملهــا علــى العلامــة 
ً
هــل أثــر تحقيــق مصــر لمرتبــة متقدمــة وفقــا

التجاريــة للوجهــة الســياحية مــن وجهــة نظــر الســائح؟

-	 هل تؤثر أبعاد العلامة التجارية لمصر كوجهة سياحية على الصورة الذهنية التي يكونها السائح عن تلك الوجهة؟

-	 هل تؤثر أبعاد العلامة التجارية لمصر كوجهة سياحية على رضاء السائح عنها؟

-	 ؟
ً
 أم إيجابا

ً
هل تأثرت الصورة الذهنية للعلامة التجارية لمصر كوجهة سياحية بعد الزيارة سلبا

-	 هــل تؤثــر الصــورة الذهنيــة للعلامــة التجاريــة لمصــر كوجهــة ســياحية، ورضــاء الســائح علــى الــولاء الاتجاهــي للســائح 
نحــو الوجهــة الســياحية؟ وهــل ســوف ينصــح الآخريــن بالزيــارة أم لا؟ ومــا ســبب ذلــك؟

جدول )4(
العدد الكلى للسياح، وإجمالي عائدات 

قطاع السياحة )2004-2019(

عدد السياح السنة
)بالمليون(

عوائد السياحة 
)بالمليار(

2004/20058,16,4

2005/20068,67,2

2006/20079,18,2

2007/200811,110,8

2008/200912,810,5

2009/201013,4511,6

2010/201114,710,6

2011/20129,89,4

2012/201311,59,8

2013/20149,55,1

2014/20159,37,4

2015/20165,43,8

2016/20178,34,4

2017/201811,39,8

2018/201911,313,1
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وقد جاءت نتائج الدراسة كالآتي:

ظهــر جليًــا مــن إجابــات الســياح مــا أشــار إليــه مؤشــر تنافســية الســفر والســياحة مــن تأخــر ترتيــب مصــر فــي جــودة البنيــة 
التحتيــة الســياحية فقــد أتفــق الســياح علــى حاجــة مصــر إلــى تطويــر خدمــات النقــل والمواصــات، والثقافــة المروريــة، فقــد 
أشــاروا إلــى وجــود أماكــن كثيــرة فــي مصــر تحتــاج إلــى تطويــر فــي خدمــات النقــل والمواصــات والخدمــات الصحيــة، وجاهزيــة 

تقنيــات المعلومــات والاتصــالات.

-	 علــى الرغــم مــن أن مصــر تعتبــر مــن أكثــر الــدول العربيــة التــي حســنت أداءهــا فــي ملــف الســامة والأمــن إلا أن آراء 
الســياح جــاءت متوافقــة مــع ترتيــب مصــر المتأخــر فــي هــذا الملــف كمــا أشــار تقريــر تنافســية الســفر والســياحة، فقــد 
اشــتكى الســياح مــن افتقــار نظــام الأمــن الســياحي إلــى وجــود آليــة تحميهــم مــن الغــش التجــاري والاســتغلال مــن بعــض 
فــي حالــة وجــود  الأفــراد، فــا توجــد خطــوط ســاخنة يســتطيع الســائح التواصــل مــن خلالهــا مــع الجهــات الأمنيــة 

شــكاوى وتوفيــر اســتجابة ســريعة لاســتغاثتهم.

-	 مــن حيــث امتلاكهــا  الرائــدة  الــدول  مــن  مــن أن مصــر  مــع تقريــر تنافســية الســفر والســياحة  أتفــق الســياح  كمــا 
للمقومــات الطبيعيــة والثقافيــة والأثريــة، ولكنهــا تفتقــر إلــى الاســتراتيجية الصحيحــة للاســتفادة مــن هــذه المقومــات، 
فالســياحة فــي الأســاس صناعــة خدميــة ترتبــط بالتحســن فــي الخدمــات الفندقيــة، واســتثمار أكثــر فــي صيانــة الأماكــن 
الأثريــة، وحمايــة الشــواطئ بيئيًــا وزيــادة المســاحات الخضــراء وعرضهــا بطــرق مختلفــة علــى نطــاق أوســع. علــى ســبيل 

المثــال عــدم توافــر حمامــات عامــة نظيفــة قــرب المناطــق الســياحية كان موضــع شــكوى العديــد مــن الســائحين.

-	 أمــا فيمــا يتعلــق بالمؤشــر الخــاص بانفتــاح مصــر دوليًــا والــذي أشــار إلــى حصــول مصــر علــى مرتبــة متأخــرة جــدًا فــي 
هــذا المحــور فقــد اتفقــت آراء الســائحين بشــكل قــوى مــع هــذا التقييــم، حيــث كانــت شــكاوى الســائحين مــن الخدمــات 
التــي تقدمهــا القنصليــات والســفارات المصريــة مــازال فيهــا قصــور كبيــر علــى مســتوى ســهولة التأشــيرة والإجــراءات، 
أو مكافحــة  التفتيــش والتحقيــق  فــي إجــراءات  مــن المطــارات المصريــة، ســواء  مــن المصرييــن والأجانــب  والشــكاوى 
جرائــم ســرقة الشــنط وإتــاف محتوياتهــا التــي تحــدث أحيانًــا. بالإضافــة لمشــكلة التعامــل الأمنــي مــع بعــض الأجانــب 

واتهامهــم بالإرهــاب والــذي يوثــر ســلبًا علــى ملــف الســياحة.

كمــا خلصــت الباحثــة إلــى أن هنــاك اتفــاق عــام بيــن الســياح علــى طيبــة الشــعب المصــري وروحــه الــودودة ولكنهــم متأثريــن 
بالســلبيات التــي يتســم بهــا ســلوك القائميــن علــى إدارة هــذا القطــاع، بالإضافــة إلــى أن النقــاط التــي حققــت فيهــا مصــر ترتيبًــا 
متأخــرًا طبقًــا لمؤشــر تنافســية الســفر والســياحة أثــرت بدرجــة ســلبية كبيــرة علــى إدراك الســياح للمحــاور التــي حققــت فيهــا 
ــا طبقًــا لهــذا المؤشــر. ممــا يؤكــد ضــرورة دراســة تلــك الأبعــاد لمــا لهــا مــن أثــر ســلبي علــى أبعــاد العلامــة 

ً
 ملاحظ

ً
مصــر تقدمــا

التجاريــة المدركــة لــدى الســائحين، ومــدى رضائهــم، الأمــر الــذي يؤثــر بــدوره علــى ولاء الســائحين.

ولذلــك تهتــم الدراســة الحاليــة بتطويــر علامــة تجاريــة لمصــر كوجهــة ســياحية، والتعــرف علــى أبعادهــا مــن خــال مــدركات 
الســائحين الأجانــب ثــم اختبــار العلاقــة الســببية بيــن هــذه الأبعــاد وبيــن الصــورة الذهنيــة للعلامــة التجاريــة، والرضــاء، وولاء 

الســائحين، كأبعــاد للعلاقــة المســتدامة بيــن الســائحين وبيــن الوجهــة الســياحية المصريــة.

وبنــاء علــى مــا ســبق فقــد وجــدت الباحثــة أن هــذا الموضــوع جديــر بالدراســة النظريــة والتطبيقيــة حيــث تتمثــل مشــكلة 
البحــث فــي طــرح التســاؤل التالــي:

إلي أي مدى تؤثر أبعاد العلامة التجارية للوجهة السياحية على الولاء الاتجاهي للسائح الأجنبي من خلال الدور الوسيط 
للصورة الذهنية ورضاء السائح الأجنبي؟

أهداف الدراسة:

تتمثل أهداف البحث فيما يلي:

-	 دراســة الأبعــاد المكونــة للعلامــة التجاريــة لمصــر كوجهــة ســياحية وهــي )الهويــة - الخصائــص الطبيعيــة والموروثــات 
التاريخيــة - البنيــة التحتيــة وظــروف المعيشــة- الاســتقرار الأمنــي - ثقافــة المجتمــع - الجهــود الترويجيــة(.

-	 دراسة أثر الأبعاد المكونة للعلامة التجارية لمصر كوجهة سياحية على الصورة الذهنية للعلامة التجارية.
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-	 تحديد أثر الأبعاد المكونة للعلامة التجارية لمصر كوجهة سياحية على رضاء السائحين عن مصر كوجهة سياحية.

-	 دراسة تأثير الصورة الذهنية للعلامة التجارية لمصر، والرضاء عن مصر كوجهة سياحية على الولاء الاتجاهي للسياح.

-	 ترتيــب الأهميــة النســبية لأبعــاد العلامــة التجاريــة للوجهــة الســياحية علــى الــولاء الاتجاهــي للســائح الأجنبــي مــن خــال 
الدور الوســيط للصورة الذهنية ورضاء الســائح الأجنبي.

أهمية الدراسة
-	  مــن مصــادر الدخــل القومــي، حيــث يبلــغ حجــم مســاهمته 

ً
 رئيســا

ً
أهميــة قطــاع الســياحة المصــري الــذي يعــد مصــدرا

11,7% )25%( مــن إجمالــي الدخــل القومــي لمصــر مــن النقــد الأجنبــي، وفــي الوقــت ذاتــه تعتبــر الســياحة مــن أهــم 
المجــالات التــي توفــر فــرص عمــل حيــث يبلــغ عــدد العامليــن بهــذا القطــاع 12,6% مــن إجمالــي حجــم العمالــة فــي الدولــة.

-	 الاهتمــام المتزايــد علــى مســتوى الأكاديمييــن والممارســين بالصــورة الذهنيــة للدولــة، وكذلــك التجاريــة لهــا كوجهــة 
ســياحية، لمــا لهــا مــن تأثيــر إيجابــي علــى الــولاء الاتجاهــي للســائح الأجنبــي.

-	 لفــت أنظــار الهيئــة العامــة للتنشــيط الســياحي إلــى أنــه علــى الرغــم ممــا تملكــه مصــر مــن مقومــات طبيعيــة وثقافيــة 
وحضاريــة عريقــة إلا أن العبــرة فــي إحــراز العوائــد المنتظــرة مــن القطــاع الســياحي لا يتوقــف فقــط علــى مــا لديهــا 
مــن مقومــات ولكــن بمقــدار قدرتهــا علــى التنافــس العالمــي، والاهتمــام ببنــاء العلامــة التجاريــة للدولــة، فقــد أصبــح 

التســويق للوجهــات الســياحية مــن المجــالات التــي تحتــل أولويــات اهتمــام الــدول.

-	 تمكــن الدراســة الحاليــة الأكاديمييــن والممارســين نظريًــا وتطبيقيًــا مــن الربــط المنطقــي بيــن أبعــاد العلامــة التجاريــة 
للوجهــات الســياحية والــولاء الاتجاهــي للســائحين مــن خــال الصــورة الذهنيــة للعلامــة التجاريــة والرضــاء.

فروض الدراسة والنموذج المقتـرح
فروض الدراسة

بعد عرض مشكلة البحث وأهدافه، فإنه يمكن صياغة الفروض التالية تمهيدًا لاختبارها إحصائيًا:

-	 من المتوقع أن تؤثـر أبعاد العلامة التجارية للوجهة السياحية )الهوية- الخصائص الطبيعية والموروثات التاريخية 
- البنيــة التحتيــة وظــروف المعيشــة - الاســتقرار الأمنــي - ثقافــة المجتمــع - الجهــود التـــرويجية( تأثيـــرًا مباشــرًا علــى 

رضــاء الســائح الأجنبــي.

-	 والموروثــات  الطبيعيــة  الخصائــص   - )الهويــة  الســياحية  للوجهــة  التجاريــة  العلامــة  أبعــاد  تؤثـــر  أن  المتوقــع  مــن 
التاريخية - البنية التحتية وظروف المعيشة- الاستقرار الأمني - ثقافة المجتمع - الجهود التـرويجية( تأثيـرًا مباشرًا 

علــى الصــورة الذهنيــة للوجهــة الســياحية.

-	 والموروثــات  الطبيعيــة  الخصائــص   - )الهويــة  الســياحية  للوجهــة  التجاريــة  العلامــة  أبعــاد  تؤثـــر  أن  المتوقــع  مــن 
التاريخية - البنية التحتية وظروف المعيشة- الاستقرار الأمني - ثقافة المجتمع - الجهود التـرويجية( تأثيـرًا مباشرًا 

علــى الــولاء الاتجاهــي للســائح الأجنبــي.

-	 من المتوقع أن يؤثـر رضاء السائح الأجنبي تأثيـرًا مباشرًا على الولاء الاتجاهي للسائح الأجنبي.

-	 من المتوقع أن تؤثـر الصورة الذهنية للوجهة السياحية تأثيـرًا مباشرًا على الولاء الاتجاهي للسائح الأجنبي.

-	 من المتوقع أن تؤثـر أبعاد العلامة التجارية للوجهة السياحية )الهوية - الخصائص الطبيعية والموروثات التاريخية 
- البنيــة التحتيــة وظــروف المعيشــة- الاســتقرار الأمنــي - ثقافــة المجتمــع - الجهــود التـــرويجية( تأثيـــرًا غيـــر مباشــرٍ علــى 

الولاء الاتجاهي للســائح الأجنبي من خلال الصورة الذهنية للوجهة الســياحية ورضاء الســائح الأجنبي.

نموذج البحث

ووســيطة  وتابعــة  مســتقلة  متغيـــرات  يضــم  والــذي  للبحــث  المقتـــرح  الشــامل  الإطــار  التالــي  التخطيطــي  الرســم  يمثــل 
العلاقــة. اتجاهــات  تمثــل  التــي  المتـــرابطة  وأســهمها 
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  التاريخية الهوية

 الخصائص الطبيعية والموروثات التاريخية

 البنية التحتية

يالاستقرار الأمن  

 ثقافة المجتمع

 الجهود الترويجية

السياحية الصورة الذهنية للوجهة  

ضاء السائح عن الوجهة السياحيةر         

للسائح الاتجاهيالولاء   

المصدر: من إعداد الباحثة، بناء على الخلفية النظرية لمتغيـرات الدراسة، ومراجعة الدراسات السابقة

شكل)2( متغيـرات الدراسة
تصميم الدراسة

منهج الدراسة

اعتمــدت هــذه الدراســة علــى المنهــج الاســتنباطي الــذي يقــوم علــى مراجعــة الدراســات الســابقة التــي تتعلــق بمشــكلة 
البحــث والعناصــر المختلفــة للمشــكلة وصياغتهــا فــي مجموعــة مــن الفــروض ثــم بعــد ذلــك يتــم تجميــع البيانــات مــن الواقــع 

باســتخدام الأســاليب الإحصائيــة الملاءمــة. الفــروض  لاختبــار صحــة 

مجتمع الدراسة

يتكــون مجتمــع البحــث مــن جميــع السائحيـــن الذيـــن زاروا مصــر فــي الفتـــرة )مــن مايــو إلــى أكتوبـــر 2019( فــي مدينتــي 
الســياح الأجانــب. مــن   

ً
إقبــالًا الســياحية  مــن أكثـــر الوجهــات  الغردقــة وشــرم الشــيخ باعتبارهمــا 

عينة الدراسة

تــم ســحب عينــة حجمهــا 384 باســتخدام الحجــم الأمثــل للعينــة )أبــو العــا، 1991: 108(، باعتبــار حــد الخطــأ %5، 
ثــم تــم توزيــع قوائــم الاســتقصاء باللغــة الإنجليـــزية علــى الســياح بفنــادق مدينتــي الغردقــة وشــرم الشــيخ، يمثــل وحــدة المعاينــة 
“الســائح الأجنبــي الزائــر لمصــر فــي الفتـــرة )مــن مايــو إلــي أكتوبـــر 2019( فــي مدينتــي الغردقــة وشــرم الشــيخ ». تــم الاعتمــاد علــى 
أسلوب العينة الاعتـــراضية Intercept Sample من خلال اعتـــراض سائح أجنبي واحد بشكل منتظم من بيـــن خمسة سياح 
أجانــب مــن المقيميـــن بفنــادق مدينتــي الغردقــة وشــرم الشــيخ. وقــد أوضــح )إدريــس،2008( أن هــذا النــوع مــن العينــات يســعى 
إلــى التغلــب علــى المشــكلات المتعلقــة بعــدم الاطــاع علــى الإطــار الكامــل بأســماء مفــردات البحــث، ســواء لدواعــي الســرية أو 
الاعتبــارات القانونيــة )رجــب، آخــرون، 2016(. بلــغ عــدد الاســتمارات الصالحــة للتحليــل الإحصائــي 293 اســتمارة. وقامــت 
الباحثــة بدراســة مبدئيــة )Pilot Study( علــى عينــة مــن 31 ســائح أجنبــي قبــل القيــام بتجميــع البيانــات النهائيــة، وتــم التحقــق 

مــن الثبــات باســتخدام معامــل ألفــا.

مقاييس الدراسة وخصائصها

 Explanatory( تعكس 6 متغيـــرات مفســرة )Close End( 
ً

تم جمع البيانات باســتخدام قائمة اســتقصاء شــملت 43 ســؤالًا
variables( الهوية X1 (Foroudi et al., 2016)، الخصائص الطبيعية والموروثات التاريخية X2 )Goeldner et al., 2011( البنية 
 X5 والجهود التـــرويجية ،)Foroudi et al., 2016( X4 والاســتقرار الأمني ،)Foroudi et al., 2016( X3 التحتية وظروف المعيشــة
 Response وثلاثــة متغيـــرات اســتجابة .)Konecnik & Gartner, 2007(X6 وثقافــة المجتمــع ،)Konecnik & Gartner, 2007(
 Baloglu(    »Y2   و»الصــورة الذهنيــة للوجهــة الســياحية )Shavanddasht & Allan, 2019( »Y1 هــي »رضــاء الســائح variables

.)Khaligh etal., 2012( »Y3 والــولاء الاتجاهــي للســائح الأجنبــي« )& McCleary, 1999; Gartner, 2007



المجلة العربية للإدارة، مج 43، ع 2 - يونيو )حزيـران( 2023

81

بيانات الدراسة

اعتمــدت الباحثــة علــى أســلوبي الدراســة المكتبيــة والميدانيــة، وتــم تجميــع البيانــات الموجــودة فــي مراجــع ودوريــات أجنبيــة 
وعربيــة متعلقــة بموضــوع البحــث، كمــا أجريــت الدراســة الميدانيــة للحصــول علــى البيانــات مــن مصادرهــا الأصليــة فــي الاعتمــاد 

علــى قائمــة الاســتقصاء المعــدة لهــذا.

أداة جمع البيانات

 كلهــا مــن الأســئلة المغلقــة حتــى يســهل علــى أفــراد العينــة تســجيل 
ً

تــم اســتخدام قائمــة اســتقصاء تحتــوي علــى 43 ســؤالًا
تقديـــراتهم بدقــة.  كمــا يســاعد علــى تحليــل ومعالجــة البيانــات إحصائيًــا.

طريقة جمع البيانات

تم جمع البيانات باستخدام أسلوب المقابلة الشخصية لمفردات البحث.

تـرميـز البيانات

يوضــح الجــدول رقــم )5( متغيـــرات البحــث وعناصــر 
قياســها ورمــوز أســئلتها التــي تعكســها قائمــة الاســتقصاء.

وقد تم الاعتماد على مقياس ليكرت السدا�سي والذي 
يتـــراوح بيـــن )0– 5( لتحقيــق أكبـــر قــدر مــن التبايـــن وتقليــل 
الميــل التقليــدي لأفــراد العينــة إلــى التوســط فــي التقديـــرات. 
حيــث يعنــي الرقــم )0(: عــدم الحــدوث علــى الإطــاق، بينمــا 
الباحثــة  قامــت  كمــا  مؤكــد،  الحــدث  أن   :)5( الرقــم  يعنــى 
ســائح   )31( مــن  مكــون  عــدد  علــى  البحــث  أداة  بتطبيــق 
أجنبــي مــن خــارج عينــة الدراســة )كعينــة تجريبيــة( لفحــص 
 بواســطة معامــل ألفــا فيمــا يســمى بـــ 

ً
أداة الدراســة إحصائيــا

)Pilot Study( قبــل القيــام بتجميــع البيانــات النهائيــة، وتــم 
التحقــق مــن الثبــات باســتخدام معامــل ألفــا.

أسلوب تحليل البيانات

تــم اســتخدام معامــل ألفــا للثبــات )Alpha( لقيــاس مســتوى الثبــات أو التناســق الداخلــي لعبــارات مقيــاس كل متغيـــر،  
واســتخدم أســلوب الارتبــاط Correlation Method للتعــرف علــى عـــــــاقات الارتبــاط بيـــن متغيـــرات الدراســة، تــم اســتخدام 

الصلاحيــة  مــن  للتحقــق   Factor Analysis العاملــي  التحليــل 
المجمعــة  المقاييــس  وتكويـــن  مقيــاس،  كل  لمكونــات  الإحصائيــة 
للمتغيـــرات ذات العناصر الكثيـــرة، وتم أيضًا استخدام أسلوب 
المتغيـــرات  علاقــة  لتوضيــح    Path Analysis المســار  تحليــل 
المفسرة بالمتغيـر الوسيط، وتحديد مدى تأثيـر المتغيـر الوسيط 

علــى العلاقــة بيـــن المتغيـــرات المســتقلة والمتغيـــر التابــع.

Reliabil�6( معامــات الثبــات باســتخدام (يوض�ـح ج�ـدول) 
Cronbach’s Alpha  ity Coefficient. وتعكــس المقاييــس دقــة 
القيــاس واتســاقه حيــث إن المعامــل يتـــراوح بيـــن 87% إلــى %95 
لجميــع المتغيـــرات. وأشــار )Foram, 1991: 85( إلــى أن معامــل 
يمكــن  وبالتالــي   ،)%70( علــى  يـــزيد  أن  ينبغــي  الجيــد  الثبــات 
القــول إنهــا معامــات ذات دلالــة جيــدة لأغــراض البحــث ويمكــن 

الاعتمــاد عليهــا فــي تعميــم المخرجــات علــى المجتمــع ككل.

جدول )5(
متغيـرات البحث وقياسها

الدراسات التي تم الاعتماد الرمزمتغيـرات البحث
عليها لقياس المتغيـرات

X1Foroudi et al., 2016الهوية
الخصائص الطبيعية 

 X2Goeldner et al., 2011والموروثات التاريخية

X3Foroudi et al., 2016البنية التحتية وظروف المعيشة
X4Foroudi at al., 2016الاستقرار الأمني

X5Gartner,2007 & Konecnikالجهود التـرويجية
X6Gartner, 2007 & Konecnikثقافة المجتمع

Y1.Shavanddasht & Allan, 2019رضاء السائح الأجنبي
الصورة الذهنية للوجهة 

Y2السياحية
 Baloglu & McCleary,
1999: Konecnik &Gart�-
ner,2007

YKhaligh et al., 2012الولاء الاتجاهي للسائح الأجنبي

جدول )6(
معاملات الثبات لمقاييس متغيـرات البحث

عدد المتغيـر
العناصر

 Cronbach’s
Alpha

916, 5الهوية
5,956البنية التحتية وظروف المعيشة

5,934الخصائص الطبيعية والموروثات التاريخية
5,960الاستقرار الأمني

945, 5ثقافة المجتمع
927, 5الجهود التـرويجية

891, 5الصورة الذهنية للوجهة السياحية
4,873رضاء السائح الأجنبي

905, 5الولاء الاتجاهي للسائح الأجنبي
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صدق المقياس:

العاملــي  التحليــل  اســتخدام  تــم 
Confirmatory Factor Analy�  المؤكـ�د

المقاييــس  أن  مــن  للتأكــد   )7 )جــدول   sis
بصــدق  تتســم  الدراســة  فــي  المســتخدمة 
أن  أي   ،Construct validity المفاهيــم 
المفهــوم  قيــاس  تســتطيع  المقاييــس  هــذه 
 Danil( المــراد قياســه وليــس مفهومًــا آخــر

)& Gates, 2005: 270

يتضح من جدول )7( ما يلي:

1 تحميــل  - معامــل  يقــل  لــم 
عــن  العوامــل  علــى  المتغيـــرات 
أي  تحميــل  يتــم  ولــم   ،)0,60(
عامــل  مــن  أكثـــر  علــى  متغيـــر 
تتســم  كمــا  معنــوي.  بشــكل 
المســتخدمة  المقاييــس  جميــع 
المفاهيــم  بصــدق  الدراســة  فــي 
النظريــة، أي أن هــذه المقاييــس 
المــراد  المفهــوم  قيــاس  تســتطيع 
آخــر. مفهومًــا  وليــس  قياســه 

2 حــدود  -  Tolerance قيــم  جميــع 
وبالتالــي   ،2 مــن  أكبـــر  الســماح 
 Variance Inflation جميع قيم
 ،)10( مــن  أقــل   Factor-VIF
ممــا يعنــي عــدم وجــود علاقــات 

مشــكلة  وجــود  وعــدم  عامــل  كل  عناصــر  بيـــن  ارتبــاط 
.Muiti-Collinearity

العلاقة بيـن المتغيـرات
الارتبــاط  لمعامــات  المعنويــة  الاختبــارات   )8( جــدول  يوضــح 
بيـــن المتغيـــرات التفسيـــرية للدراســة؛ ويتضــح أن جميــع المتغيـــرات 
 .)%5   = α( بعــض  مــع  المفســرة مرتبطــة معنويًــا وطرديًــا بعضهــا 
AVE (average variance ex� (أمـ�ا متوسـ�ط التبايــ�ن المسـ�تخلص) 

tracted    فهــو يعكــس نســبة تبايـــن » صــدق “المقيــاس إلــى التبايـــن 
الكلــي فيتـــراوح مــا بيـــن 84% إلــى 91% وهــذا يــدل علــى تمتــع المقيــاس 
.)Fornell & Larcker, 1981( بدرجــة عاليــة مــن الصــدق التمايـــزي

الدراسة الميدانية
تحليل البيانات

يوضــح جــدول )9( أن نســبة الإنــاث 7, 52% وغالبيــة الســياح 
فــي   الفئــة العمريــة مــن 30:45 ســنة، )132ســائح( بنســبة %45,2، 
فــي  أسبوعيـــن  إلــى  أســبوع  مــن  يقضــون   )%42( الســياح  غالبيــة 

جدول )7(
التحليل العاملي لعناصر متغيـرات البحث

العامل
Factor Loadings

Tolerance
نسبة التباين 

المفسر
VIF

12345
346, 73, 919.29920, 894,883,891, 956,الهوية

325, 342, 893,925,972,823,937.43032,البنية التحتية
الخصائــص الطبيعية 

445, 272, 875,826,854,915,937.40942,والموروثــات التاريخية

456, 002, 858,941,849,819,888.40752,الاستقرار الأمني
852, 003, 824,801,853,911,817.26061,ثقافة المجتمع

448, 93, 900,876,888,849,901.29068,الجهود التـرويجية

جدول رقم )8(
معاملات الارتباط بين المتغيـرات

البنية الهويةالمتغيـر
التحتية

الخصائص الطبيعية 
والموروثات التاريخية

الاستقرار 
الأمني

ثقافة 
المجتمع

الجهود 
AVEالتـرويجية

444,90,**488,**360,**347,**295,**1الهوية.
البنية التحتية 

وظروف المعيشة.
**,2951**,307**,257**,388**,391,91

الخصائص الطبيعية 
والموروثات التاريخية.

**,347**,3071**,319**,434**,307,88

431,87,**333,**3191,**257,**360,**الاستقرار الأمني.
405,84,**3331,**434,**388,**488,**ثقافة المجتمع.

الجهود 
التـرويجية.

**,444**,391**,307**,431**,4051,88

جدول رقم )9(
خصائص عينة البحث

النسبةالعددالمتغيـر
52,7%154- أنثيالنوع

47,3%139- ذكر

السن

أقل من 30
من 30- 45
من 45- 60

أكثـر من 60

48
132
69
44

%16,3
%45,2
%23,4
%15,1

زمن إقامة 
السائح في 

الفندق

أقل من أسبوع.
من أسبوع – أقل من أسبوعين.
من أسبوعين – أقل من 3 أسابيع

3 أسابيع فأكثـر.

54
153
56
30

%18,3
%52,1
%19,2
%1,4

جنسية 
السائح 
الأجنبي

بـريطانيا
إيطاليا

بيلاروسيا
هولاندا
بلجيكا

ألمانيا
أوكرانيا

71
29
38
12
10
49
84

%24,2
%9,6

%13,1
%4,2
%3,4

%16,8
%28,7

293إجمالي
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الفنــدق، وأن أكثـــر الجنســيات الوافــدة مــن أوكرانيــا بنســبة 28% تليهــا المملكــة المتحــدة )بنســبة 2, 24%( ثــم ألمانيــا بنســبة 8, 
.%16

نتائج الدراسة الميدانية

 )AMOS.20( بـــرنامج  باســتخدام   Path analysis فقــط  المســار  تحليــل  أســلوب  علــى  الدراســة  هــذه  فــي  الاعتمــاد  تــم 
لحســاب علاقــات التأثيـــر بيـــن المتغيـــرات المســتقلة والوســيطة والتابعــة ولذلــك تــم اســتخدام أســلوب المتوســطات لحســاب 
النهائــي لتحليــل المســار كمــا  إلــى النمــوذج  تــم التوصــل  قيــم كل متغيـــر. وبإجــراء تحليــل المســار لبيانــات الدراســة الميدانيــة 

يوضحــه الشــكل رقــم )3(.
 

شكل رقم )3(: نموذج تحليل المسار

الاختبــارات  قيــم  جميــع  وبمراجعــة 
تــم  الــذي  النمــوذج  أن  يتبيـــن  وتفسيـــراتها 
التوصل إليه للعلاقة بيـن متغيـرات البحث 
يعكــس درجــة عاليــة مــن الجودة والصلاحية 
لمســارات العلاقــة بيـــن المتغيـــرات المســتقلة 
والتابعة حيث إن )CFI( تقتـــرب من الواحد 
الصحيــح وأخيـــرا فــإن قيمــة )RMSEA( أقــل 
مــن 05. كمــا إن قيمــة χ2/df تســاوي 3.11 
إلــى  تشيـــر  المؤشــرات  هــذه  5 وكل  مــن  أقــل 

كفــاءة عاليــة للنمــوذج.

نتائج اختبار فرضيات البحث:

الفرض الرئيس الأول: من المتوقع أن تؤثـر أبعاد العلامة التجارية للوجهة السياحية تأثيـرًا مباشرًا على الصورة الذهنية 
للوجهة السياحية.

ويندرج تحت هذا الفرض الفروض الفرعية التالية:

1 من المتوقع أن تؤثـر الهوية تأثيـرًا مباشرًا على الصورة الذهنية للوجهة السياحية. -

2 من المتوقع أن تؤثـر البنية التحتية وظروف المعيشة تأثيـرًا مباشرًا على الصورة الذهنية للوجهة السياحية. -

3 من المتوقع أن تؤثـر الخصائص الطبيعية والموروثات التاريخية تأثيـرًا مباشرًا على الصورة الذهنية للوجهة السياحية. -

4 من المتوقع أن يؤثـر الاستقرار الأمني تأثيـرًا مباشرًا على الصورة الذهنية للوجهة السياحية. -

5 من المتوقع أن تؤثـر ثقافة المجتمع تأثيـرًا مباشرًا على الصورة الذهنية للوجهة السياحية. -

6 من المتوقع أن تؤثـر الجهود التـرويجية تأثيـرًا مباشرًا على الصورة الذهنية للوجهة السياحية. -

جدول )10(
مؤشرات الجودة الكلية لنموذج تحليل المسار

مؤشر اختبار 
جودة النموذج

قيم 
التفسيـرالاختبار

RMSEA0,032القيمة أقل من 0.05 مما يشيـر إلى كفاءة عالية للنموذج
GFI0,987صلاحية عالية للنموذج حيث تقتـرب القيمة من الواحد الصحيح

A GFI0,934صلاحية عالية للنموذج حيث تقتـرب القيمة من الواحد الصحيح
NFI0,985صلاحية عالية للنموذج حيث تقتـرب القيمة من الواحد الصحيح
CFI0,976صلاحية تامة للنموذج حيث تقتـرب القيمة من الواحد الصحيح

x2/df
 a relative(

  )chi-square
3,11x2/df =3,11 DF=9     x2 =28,061

GFI→ Goodness of Fit Index, RMSEA → Root Mean Square error of Approximation.
NFI → Normed Fit Index, CFI → Comparative Fit Index.
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يتضح الآتي من جدول )11(:

1 أن جميــع قيــم t المحســوبة لجميــع  -
مســتوى  عنــد  معنويــة  المتغيـــرات 
 t إشــارة  وأن   ،)0,05( دلالــة 
وبالتالــي  موجبــة؛  المســار  ومعامــل 
نقبــل بوجــود تأثيـــر إيجابــي لجميــع 
الصــورة  علــى  الدراســة  متغيـــرات 

الســياحية. للوجهــة  الذهنيــة 

2 يعكــس معامــل التحديــد أن الصــورة  -
تتأثـــر  الســياحية  للوجهــة  الذهنيــة 
الهويــة  بمتغيـــرات:   %69  ,5 بنســبة 
والموروثــات  الطبيعيــة  الخصائــص   -
التاريخيــة - البنيــة التحتيــة وظــروف 
المعيشــة - الاســتقرار الأمنــي - ثقافــة 

تؤثـــر عليهــا متغيـــرات أخــرى بنســبة%30 الســياحية  للوجهــة  الذهنيــة  الصــورة  التـــرويجية، وأن  - الجهــود  المجتمــع 

3 لوضع أولويات لتأثيـر هذه المتغيـرات على الصورة الذهنية للوجهة السياحية يتضح الآتي: -

أ يأتــي تأثيـــر الجهــود التـــرويجية فــي المرتبــة الأولــى، ويـــرجع ذلــك إلــى أن اتجاهــات الســائح لتحديــد خياراتــه نحــو 	-
الوجهــات الســياحية تعتمــد بدرجــة بالغــة علــى التـــرويج الســياحي، حيــث يحتــاج الســائح إلــى معلومــات كثيـــرة 
تمكنــه مــن تخفيــض الخطــر الــذي يمكــن أن ينجــم عــن ســوء الاختيــار، ويعتبـــر التـــرويج الســياحي هــو مصــدره 

الأسا�ســي فــي الحصــول علــى مــا يحتــاج إليــه مــن معلومــات.

ب يلــي الجهــود التـــرويجية: بُعــد الاســتقرار الأمنــي، ثــم الهويــة يليهــا الخصائــص الطبيعيــة والموروثــات التاريخيــة، 	-
ثــم البنيــة التحتيــة وظــروف المعيشــة، وأخيـــرا تأتــي بعدهــا ثقافــة المجتمــع للتأثيـــر علــى الصــورة الذهنيــة للوجهــة 
الســياحية وتعــزي الباحثــة الســبب فــي وجــود هــذا المتغيـــر فــي المرتبــة الثانيــة إلــى أن شــعور الســائح بالاطمئنــان 
عطــى الأمنــي وكثـــرت فيهــا 

ُ
فــي حيـــن إذا لــم يتوفــر الم فــي الوجهــة الســياحية يجعلــه يتوجــه نحوهــا،  والاســتقرار 

إلــى الدولــة أو المنطقــة  التهديــدات والمخاطــر الأمنيــة، كعمليــات خطــف الســياح واســتهدافهم، فلــن ينجــذب 
المســتقبلة نظــرًا لغيــاب هــذا البُعــد.

الفرض الرئيس الثاني: من المتوقع أن تؤثـر أبعاد العلامة التجارية للوجهة السياحية تأثيـرًا مباشرًا على رضاء السائح الأجنبي.

ويندرج تحت هذا الفرض الفروض الفرعية التالية:

1 من المتوقع أن تؤثـر الهوية تأثيـرًا مباشرًا على رضاء السائح الأجنبي. -

2 من المتوقع أن تؤثـر البنية التحتية وظروف المعيشة تأثيـرًا مباشرًا على رضاء السائح الأجنبي. -

3 من المتوقع أن تؤثـر الخصائص الطبيعية والموروثات التاريخية تأثيـرًا مباشرًا على رضاء السائح الأجنبي. -

4 من المتوقع أن يؤثـر الاستقرار الأمني تأثيـرًا مباشرًا على رضاء السائح الأجنبي. -

5 من المتوقع أن تؤثـر ثقافة المجتمع تأثيـرًا مباشرًا على رضاء السائح الأجنبي. -

6 من المتوقع أن تؤثـر الجهود التـرويجية تأثيـرًا مباشرًا على رضاء السائح الأجنبي. -

يتضج من جدول )12( الآتي:

1 أن جميــع قيــم t المحســوبة لجميــع المتغيـــرات معنويــة عنــد مســتوى دلالــة )0,05(، مــا أن إشــارة t ومعامــل المســار موجبــة؛  -
وبالتالــي نقبــل بوجــود تأثيـــر إيجابــي لجميــع متغيـــرات الدراســة علــى رضــاء الســائح الأجنبــي.

2 يعكــس معامــل التحديــد أن رضــاء الســائح الأجنبــي يتأثـــر بنســبة 4, 74% بمتغيـــرات: الهويــة - الخصائــص الطبيعيــة  -
والموروثــات التاريخيــة - البنيــة التحتيــة وظــروف المعيشــة- الاســتقرار الأمنــي - ثقافــة المجتمــع - الجهــود التـــرويجية، 

جدول رقم )11(
نتائج العلاقة بين أبعاد العلامة التجارية للوجهة السياحية للمنظمة 

والصورة الذهنية للوجهة السياحية

المتغيـر
معلمة 
المسار 
)بيتا(

-t الخطأ قيمة
المعياري

مستوى 
معامل التـرتيبالدلالة

التحديد
نتيجة 
الاختبار

0003,.2798,417,023,الهوية

,695

قبول
البنية التحتية 
000,. 1233,708,026,وظروف المعيشة

.,000
قبول5

الخصائص الطبيعية 
قبول0004,.2728,206,025,والموروثات التاريخية

قبول0002,.2848,578,024,الاستقرار الأمني
قبول0006,.0932,795,024,ثقافة المجتمع

قبول0001,.66320,037,026,الجهود التـرويجية
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علــى  تؤثـــر  أخــرى  متغيـــرات  وأن 
.%25  ,6 بنســبة  »الرضــا« 

3 ــــذه  - ــــر هــ ــــ ــ ــيـ ــ ــأثـ ــ ــتـ ــ لـــــــوضـــــــع أولـــــــــــويـــــــــــات لـ
المــــتــــغــــيـــــــــرات عــــلــــى رضــــــــــاء الــــســــائــــح 

الأجنبي يتضح الآتي:

أ التحتيــة وظــروف 	- تأتــي »البنيــة 
المعيشــة« فــي المرتبــة الأولــى كبُعــد 
التجاريــة  العلامــة  أبعــاد  مــن 
رضــاء  علــى  الســياحية  للوجهــة 
ذلــك  ويـــرجع  الأجنبــي؛  الســائح 
التحتيــة  البنيــة  ضعــف  أن  إلــى 
مــن  المعيشــية  الظــروف  وســوء 
علــى  تؤثـــر  التــي  القيــود  أهــم 

القــدرة التنافســية للوجهــة الســياحية بالســلب أو الإيجــاب، وتلعــب دورًا جوهريًــا فــي رضــاء الســائحيأتي الاســتقرار 
ثــم  تليهــا ثقافــة المجتمــع  التاريخيــة  بالتـــرتيب: الخصائــص الطبيعيــة والموروثــات  ثــم  الثانيــة  فــي المرتبــة  الأمنــي 
 تأتي   الجهود التـرويجية. وتعزي الباحثة السبب في وجود » الاستقرار الأمني »في المرتبة الثانية 

ً
الهوية، وأخيـرا

إلــى أن الأمــن الســياحي يعتبـــر مــن أهــم عوامــل الجــذب الســياحي فــي الدولــة؛ فالعلاقــة بيـــن الأمــن والســياحة 
علاقــة طرديــة فعندمــا يكــون الأمــن فــي تلــك الدولــة مســتقرًا ومســتتبًا تكــون الســياحة فــي الدولــة نشــطة وجاذبــة 
آمــن. ســياحي  منــاخ  لديهــا  يتوفــر  التــي  الــدول  زيــارة  علــى  يحرصــون  الســياح  فــإن  ذلــك  إلــى  بالإضافــة  للســياح، 

الفرض الرئيس الثالث: من المتوقع أن تؤثـــر أبعاد العلامة التجارية للوجهة الســياحية )الهوية - الخصائص الطبيعية 
والموروثات التاريخية - البنية التحتية - الاستقرار الأمني( تأثيـرًا مباشرًا على الولاء الاتجاهي للسائح الأجنبي.

ويندرج تحت هذا الفرض الفروض الفرعية التالية:

1 من المتوقع أن تؤثـر الهوية تأثيـرًا مباشرًا على الولاء الاتجاهي للسائح الأجنبي. -

2 من المتوقع أن تؤثـر البنية التحتية وظروف المعيشة تأثيـرًا مباشرًا على الولاء الاتجاهي للسائح الأجنبي. -

3 من المتوقع أن تؤثـر الخصائص الطبيعية والموروثات التاريخية تأثيـرًا مباشرًا على الولاء الاتجاهي للسائح الأجنبي -

4 من المتوقع أن يؤثـر الاستقرار الأمني تأثيـرًا مباشرًا على الولاء الاتجاهي للسائح الأجنبي -

5 من المتوقع أن تؤثـر ثقافة المجتمع تأثيـرًا مباشرًا على الولاء الاتجاهي للسائح الأجنبي -

6 من المتوقع أن تؤثـر الجهود التـرويجية تأثيـرًا مباشرًا على الولاء الاتجاهي للسائح الأجنبي -

يتضح من جدول )13( أن:

1 ــائـــص الــطــبــيــعــيــة والمـــــوروثـــــات  - »الـــخـــصـ
الــتــاريــخــيــة، والــبــنــيــة الــتــحــتــيــة وظـــروف 
المـــعـــيـــشـــة« هـــمـــا المـــتـــغـــيـــــــران الـــوحـــيـــدان 
 )،0,05 المعنويان )عند مستوى دلالــة 
ــبـــاشـــر عــلــى  المـ الـــتـــأثـــيـــــــر الإيــــجــــابــــي  وذوا 

الولاء الاتجاهي للسائح الأجنبي.

2 تحتل الخصائص الطبيعية والموروثات  -
الــتــاريــخــيــة المــرتــبــة الأولـــــى وتــلــيــهــا البنية 

التحتية وظروف المعيشة.

جدول )12(
نتائج العلاقة بين أبعاد العلامة التجارية للوجهة السياحية للمنظمة ورضاء 

السائح الأجنبي

معلمة المتغيـر
الخطأ قيمة t-المسار )بيتا(

المعياري
مستوى 
معامل التـرتيبالدلالة

التحديد
نتيجة 
الاختبار

2347,702,0140,0005,الهوية

744,

قبول
البنية التحتية 

قبول50816,717,0150,0001,وظروف المعيشة

الخصائص الطبيعية 
قبول40313,284,0140,0003,والموروثات التاريخية

قبول43314,260,0150,0002,الاستقرار الأمني
قبول2448,039,0140,0004,ثقافة المجتمع

قبول1464,823,0150,0006,الجهود التـرويجية

جدول )13(
نتائج العلاقة بين أبعاد العلامة التجارية للوجهة السياحية للمنظمة 

والولاء الاتجاهي للسائح الأجنبي

معلمة المتغيـر
المسار )بيتا(

قيمة 
-t

الخطأ 
المعياري

مستوى 
نتيجة التـرتيبالدلالة

الاختبار
رفض-0081,124,005,261,الهوية

البنية التحتية 
قبول0182,734,005,0062,وظروف المعيشة

الخصائص الطبيعية 
قبول0262,994,007,0031,والموروثات التاريخية

رفض-0101,336,005,182,الاستقرار الأمني
رفض-0131,529,007,126,ثقافة المجتمع

رفض-008,852,008,394,الجهود التـرويجية
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الفرض الرئيس الرابع: من المتوقع أن تؤثـر 
تأثيـــرًا  الســياحية  للوجهــة  الذهنيــة  الصــورة 

مباشرًا على الولاء الاتجاهي للسائح الأجنبي.

يتضــح مــن جــدول )14( معنويــة   التأثيـــر 
للوجهــة  الذهنيــة  الصــورة  لبعــد  المباشــر 
الســياحية علــى الــولاء الاتجاهــي للســائح الأجنبــي، 

كمــا إن إشــارة t ومعامــل المســار موجبــة. وبالتالــي نقبــل بوجــود تأثيـــر للصــورة الذهنيــة للوجهــة الســياحية علــى الــولاء الاتجاهــي 
الأجنبــي. للســائح 

الفــرض الرئيــس الخامــس: من المتوقع أن يؤثـــر 
رضاء السائح الأجنبي تأثيـــرًا مباشرًا على الولاء 

الاتجاهي للسائح الأجنبي.

رضــاء  أن   )15( رقــم  الجــدول  مــن  يتضــح 
الــولاء  تأثيـــرًا مباشــرًا علــى  الســائح الأجنبــي يؤثـــر 

الأجنبــي للســائح  الاتجاهــي 

الفرض الرئيس السادس: من المتوقع أن تؤثـر عناصر أبعاد العلامة التجارية للوجهة السياحية للمنظمة تأثيـرًا غيـر 
مباشر على الولاء الاتجاهي للسائح الأجنبي من 
خــال الصــورة الذهنيــة للوجهــة الســياحية 

ورضاء السائح الأجنبي.

ب  القيــام  تــم  الفــرض،  هــذا  لدراســة 
إلــى  والتوصــل   ،Pathe Analysis مســار  »تحليــل 

)16( جــدول  يوضحهــا  التــي  النتائــج 

ويتضح من جدول )16( الآتي:

1 لأبعــاد  - المباشــر  غيـــر  التأثيـــر  معنويــة 
وظــروف  التحتيــة  و«البنيــة  “الهويــة« 
الطبيعيــة  و«الخصائــص  المعيشــة« 
و«الاســتقرار  التاريخيــة«  والموروثــات 
و«الجهــود  المجتمــع«  و«ثقافــة  الأمنــي« 
الاتجاهــي  الــولاء  علــى  التـــرويجية« 
الصــورة  خــال  مــن  الأجنبــي  للســائح 
ورضــاء  الســياحية  للوجهــة  الذهنيــة 

الأجنبــي. الســائح 

2 الطبيعيــة  - »الخصائــص  تأثيـــر  أوليــة 
والموروثــات التاريخيــة« كبعــد مــن أبعــاد 
الســياحية  للوجهــة  التجاريــة  العلامــة 
علــى الــولاء الاتجاهــي للســائح الأجنبــي، 
التأثيـــر  ذلــك  تفسيـــر  الباحثــة  وتعــزي 
الطبيعيــة  الخصائــص  أن  إلــى  القــوي 

جدول رقم )14(
أثـر الصورة الذهنية للوجهة السياحية على الولاء الاتجاهي للسائح الأجنبي

معلمة المسار المتغيـر
الخطأ قيمة t-)بيتا(

المعياري
مستوى 
الدلالة

46252,388,0060,000,الصورة الذهنية للوجهة السياحية  

جدول )15(
أثـر رضاء السائح الأجنبي على الولاء الاتجاهي للسائح الأجنبي

مستوى الدلالةالخطأ المعياريقيمة t-معلمة المسار )بيتا(المتغيـر
64272,864,0090,000,رضاء السائح الأجنبي

جدول )16(
نتائج تحليل المسار

التأثيـر المتغيـرات المتغيـر
المباشر 

التأثيـر 
غيـر 

المباشر 

التأثيـر 
الكلى

- الهوية
رضاء 

السائح 
الأجنبي

,2340,000,234
5080,000,508,البنية التحتية وظروف المعيشة

4030,000,403,- الخصائص الطبيعية والموروثات التاريخية
4330,000,433,- الاستقرار الأمني

2440,000,244,- ثقافة المجتمع
1460,000,146,- الجهود التـرويجية

- الهوية
- البنية التحتية وظروف المعيشة

- الخصائص الطبيعية والموروثات التاريخية
- الاستقرار الأمني

- ثقافة المجتمع
- الجهود التـرويجية

الصورة 
الذهنية 
للوجهة 

السياحية

,2790,000,279

,1230,000,123

,2720,000,272

,2840,000,284

,0930,000,093

,6630,000,663
- الهوية

الولاء 
الاتجاهي 
للسائح 
الأجنبي

,008,199,207
018,451,469,البنية التحتية وظروف المعيشة

026,584,610,- الخصائص الطبيعية والموروثات التاريخية
010,279,289,- الاستقرار الأمني

013,390,413,- ثقافة المجتمع
008,037,045,- الجهود التـرويجية

4620,000,462,- رضاء السائح الأجنبي 
6420,000,642,- الصورة الذهنية للوجهة السياحية
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والموروثــات التاريخيــة مــن المتغيـــرات التــي تمثــل قيمــة للســائح وتدفعــه إلــى تحمــل تكلفــة الرحلــة خاصــة إذا كانــت 
الــولاء. وبالتالــي  الرضــاء  يتحقــق  القيمــة  تحقــق  وعنــد  والتميـــز،  بالنــدرة  تتســم 

3 يلــي الخصائــص الطبيعيــة والموروثــات التاريخيــة وبُعــد البنيــة التحتيــة وظــروف المعيشــة، بُعــد الاســتقرار الأمنــي،  -
ثم ثقافة المجتمع يليها الهوية، وأخيـرا تأتي بعدها »الجهود التـرويجية« للتأثيـر على رضاء السائح الأجنبي.   وتعزي 
الباحثــة الســبب فــي وجــود هــذا المتغيـــر فــي المرتبــة الثانيــة إلــى أهميــة هــذا البعــد فــي اختيــار الســائح للوجهــة الســياحية.

وتعــزي الباحثــة تفسيـــر ذلــك التأثيـــر إلــى أن الســائح يقــوم باختيــار وجهتــه بنــاءً علــى رغبــات شــخصية كنــوع الســياحة 
المفضلــة والاســتعداد المــادي وغيـــره إضافــة إلــى الصــورة الذهنيــة التــي يأخذهــا عــن الوجهــة الســياحية ومــدى قدرتهــا علــى 

إشــباع رغباتــه، والتــي تقــع البنيــة التحتيــة وظــروف المعيشــة فــي مقدمتهــا.

نتائج الدراسة

بعــد أن تــم تحليــل نتائــج الدراســة الميدانيــة واختبــار الفرضيــات الــواردة فيهــا فــإن اســتكمال البحــث يتطلــب عــرضً لأهــم 
النتائــج المرتبطــة بهــذه الدراســة:

-	 - الخصائــص  )الهويــة  التجاريــة للوجهــة الســياحية  أبعــاد العلامــة  بيـــن  تأثيـــر معنــوي  توجــد علاقــة إيجابيــة ذات 
الطبيعيــة والموروثــات التاريخيــة - البنيــة التحتيــة وظــروف المعيشــة- الاســتقرار الأمنــي - ثقافــة المجتمــع - الجهــود 

الأجنبــي. الســائح  التـــرويجية( ورضــاء 

-	 أكثـــر العوامــل تأثيـــرًا علــى رضــاء الســائح الأجنبــي هــي »البنيــة التحتيــة وظــروف المعيشــة« كبعــد مــن أبعــاد العلامــة 
الطبيعيــة  الخصائــص  ثــم  الأمنــي،  الاســتقرار  يليــه  الأجنبــي،  الســائح  رضــاء  علــى  الســياحية  للوجهــة  التجاريــة 
والموروثــات التاريخيــة يليهــا ثقافــة المجتمــع ثــم الهويــة، وأخيـــرا تأتــي بعدهــا الجهــود التـــرويجية للتأثيـــر علــى رضــاء 

الأجنبــي. الســائح 

-	 توجــد علاقــة إيجابيــة ذات تأثيـــر معنــوي بيـــن أبعــاد العلامــة التجاريــة للوجهــة الســياحية )الهويــة - الخصائــص 
الطبيعيــة والموروثــات التاريخيــة - البنيــة التحتيــة وظــروف المعيشــة- الاســتقرار الأمنــي - ثقافــة المجتمــع - الجهــود 

التـــرويجية( والصــورة الذهنيــة للوجهــة الســياحية.

-	 توصلــت نتائــج الدراســة إلــى أوليــة تأثيـــر الجهــود التـــرويجية كبعــد مــن أبعــاد العلامــة التجاريــة للوجهــة الســياحية 
علــى الصــورة الذهنيــة للوجهــة الســياحية. يليهــا الاســتقرار الأمنــي، ثــم الهويــة تليهــا الخصائــص الطبيعيــة والموروثــات 
 تأتــي بعدهــا ثقافــة المجتمــع للتأثيـــر علــى الصــورة الذهنيــة 

ً
التاريخيــة ثــم البنيــة التحتيــة وظــروف المعيشــة، وأخيـــرا

للوجهــة الســياحية.

-	 توجد علاقة إيجابية ذات تأثيـر معنوي بيـن رضاء السائح الأجنبي والولاء الاتجاهي للسائح الأجنبي.

-	 الســياحية والــولاء  للوجهــة  الســياحية  للوجهــة  الذهنيــة  الصــورة  بيـــن  تأثيـــر معنــوي  إيجابيــة ذات  توجــد علاقــة 
الأجنبــي. للســائح  الاتجاهــي 

-	 يوجــد تأثيـــر غيـــر مباشــر لأبعــاد العلامــة التجاريــة للوجهــة الســياحية )الهويــة - الخصائــص الطبيعيــة والموروثــات 
التاريخيــة -البنيــة التحتيــة وظــروف المعيشــة - الاســتقرار الأمنــي - ثقافــة المجتمــع - الجهــود التـــرويجية( علــى الــولاء 

الاتجاهــي للســائح الأجنبــي مــن خــال الصــورة الذهنيــة للوجهــة الســياحية ورضــاء الســائح الأجنبــي.

-	 معنويــة النمــوذج المســتخدم فــي تحديــد العلاقــة بيـــن أبعــاد العلامــة التجاريــة للوجهــة الســياحية )الهويــة - الخصائــص 
الجهــود   - المجتمــع  ثقافــة   - الأمنــي  الاســتقرار  المعيشــة-  وظــروف  التحتيــة  البنيــة   - التاريخيــة  والموروثــات  الطبيعيــة 
الســائح  الســياحية ورضــاء  للوجهــة  الذهنيــة  الصــورة  مــن خــال  للســائح الأجنبــي  الــولاء الاتجاهــي  وبيـــن  التـــرويجية( 

الأجنبــي.

-	 كفاءة النموذج المستخدم في تحديد العلاقة بيـن أبعاد العلامة التجارية للوجهة السياحية بعناصرها )الاستقرار 
الأمنــي – الهويــة( وبيـــن الــولاء الاتجاهــي للســائح الأجنبــي مــن خــال المتغيـــرات »ثقافــة المجتمــع، والصــورة الذهنيــة 

.)0,000( =.P Value ،)0,032( = )RMSEA( للوجهــة الســياحية، ورضــاء الســائح الأجنبــي« حيــث بلغــت قيمــة

-	 أثبتــت النتائــج أن دخــول »رضــاء الســائح الأجنبــي، والصــورة الذهنيــة للوجهــة الســياحية« كمتغيـــرات وســيطة فــي 
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العلاقــة بيـــن أبعــاد العلامــة التجاريــة للوجهــة الســياحية )كمتغيـــر مســتقل( وبيـــن الــولاء الاتجاهــي للســائح الأجنبــي 
)كمتغيـــر تابــع( قــد أثـــر علــى قــوة العلاقــة بينهمــا إيجابيًــا.

-	  فــي درجــة تأثيـــر )رضــاء الســائح الأجنبــي – الصــورة الذهنيــة للوجهــة الســياحية( 
ً
توصلــت الدراســة إلــى أن هنــاك تباينــا

فــي المرتبــة الأولــى، يليــه الصــورة الذهنيــة  فــي الــولاء الاتجاهــي للســائح الأجنبــي، حيــث جــاء رضــاء الســائح الأجنبــي 
للوجهــة الســياحية.

توصيات الدراسة

في ضوء نتائج الدراسة، تو�صي الباحثة بالتوصيات التالية:

-	 الاهتمــام بمقومــات الجــذب الســياحي وتطويرهــا بشــكل مســتمر بمــا يحقــق التفــرد والتميــز للدولــة كوجهــة ســياحية، 
مــن خــال دعــم المســتثمرين وتحقيــق أعلــى المعاييــر الدوليــة بتوفيــر خدمــة متطــورة فــي كافــة المرافــق الســياحية.

-	 الــذي  المنــاخ الاســتثماري  لتوفيــر  الحيــوي،  القطــاع  لهــذا  للبنيــة الأساســية  الدوليــة  المعاييــر والمواصفــات  تطبيــق 
المباشــرة. والأجنبيــة  الدوليــة  الاســتثمارات  بجــذب  يســمح 

-	 الاهتمــام بإعــادة تصميــم وتطويــر المــدن والوجهــات الســياحية وتوفيــر بنيــة أساســية متطــورة مــن شــبكات الطرائــق 
لتيســير حركــة نقــل الســائحين بيــن مختلــف الوجهــات الســياحية.

-	 اتبــاع إجــراءات الأمــن والســامة لكافــة وســائل النقــل والمواصــات بهــدف الحــد مــن حــوادث الطرائــق، مــع معالجــة 
مختلــف المعوقــات التــي تؤثــر علــي الســائح.

-	 الاهتمــام بالبنيــة الأساســية الســياحية داخــل المناطــق الســياحية مــن شــبكات طــرق جيــدة، ومحطــات ميــاه وصــرف 
صحــي، ومحطــات توليــد الكهربــاء حتــى يخــرج المنتــج الســياحي المصــر بأعلــى جــودة وبمــا يســمح باســتقطاب أكبــر عــدد 

مــن الســائحين إلــى مصــر ولكــي توضــع مصــر علــى الخريطــة الســياحية العالميــة فــي الموقــع اللائــق بإمكاناتهــا الكامنــة.

-	 متابعــة التطــورات والمســتجدات العالميــة مــن خــال وجــود نظــام للمعلومــات يعمــل بصفــة مســتمرة علــى تجميــع 
البيانــات مــن داخــل الوجهــة الســياحية ومــن البيئــة المحيطــة بهــا لمعرفــة التوجهــات الســياحية علــى الســاحة العالميــة.

-	 تقتــرح الدراســة أن يتــم تخصيــص قســم مســتقل فــي الهيئــة المصريــة العامــة للتنشــيط الســياحي يقــوم بالمســئولية 
التامــة والكاملــة عــن مهــام التنشــيط الســياحي عبــر مواقــع التواصــل الاجتماعــي بحيــث يعمــل تحــت إطــار وتوجهــات 

الــوزارة والهيئــات المعنيــة لتتكامــل أهدافــه وخططــه مــع الخطــة القوميــة للتنشــيط الســياحي للدولــة.

حدود الدراسة

اقتصــرت الدراســة علــى ســتة متغيـــرات مســتقلة وجــدت الباحثــة مــن خــال أدبيــات الدراســة أنهــا ذات أثـــر علــى العلامــة 
التجاريــة للوجهــة الســياحية، كمــا تــم اختبــار تأثيـــرها علــى الــولاء الاتجاهــي للسائحيـــن كمتغيـــر تابــع مــن خــال تأثيـــر الصــورة 
الذهنيــة للعلامــة التجاريــة، ورضــاء السائحيـــن والتــي قامــت بــدور الوســاطة فــي العلاقــة بيـــن أبعــاد العلامــة التجاريــة، والــولاء 
الاتجاهي. وقد واجهت الباحثة بعض الصعوبات في الانتقال لشــرم الشــيخ والغردقة حيث تتوافر مفردات مجتمع البحث، 

كذلــك كان مــن الصعــب اعتـــراض السائحيـــن فــي ظــل الإجــراءات الأمنيــة، ولكــن تــم التغلــب عليهــا بمســاعدة الجهــات الأمنيــة.

مقتـرحات لدراسات مستقبلية:
-	 دور أبعاد العلامة التجارية لمصر كوجهة سياحية في تحقيق التنمية السياحية المستدامة.

-	 دور الاستثمار السياحي في تفعيل التنمية المستدامة في مصر.

-	 دور استـراتيجية التنمية السياحية المستدامة في تحقيق التنمية المستدامة.

-	 دور الإعلام المصري في تحقيق التنمية السياحية المستدامة.
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الملاحق

قائمة استقصاء

فيمــا يلــي قائمــة تضــم بعــض العبــارات التــي صيغــت بغــرض تحديــد عناصــر أبعــاد العلامــة التجاريــة للوجهــة الســياحية 
و)الصــورة الذهنيــة للوجهــة الســياحية ورضــاء الســائح الأجنبــي والــولاء الاتجاهــي للســائح الأجنبــي، وإلــى يســار كل منهــا ســتة 
 لمقيــاس رقمــي متــدرج حســب درجــة حدوثهــا أو تطبيقهــا مــن )0( إلــى )5(، حيــث يعنــى الرقــم )0( عــدم الحــدوث أو 

ً
خيــارات وفقــا

 أو مطبــق بدرجــة تامــة. مــن فضلــك ضــع الرقــم المناســب 
ً
التطبيــق، بينمــا يعنــى الرقــم )5( أن هــذا العنصــر مؤكــد الحــدوث فعــا

لبيــان تقديــرك لدرجــة الحــدوث أو التطبيــق للعناصــر التاليــة:

العبارات
مدى الحدوث

001122334455
الهوية:

- ترتبط الصورة الذهنية لمصر في ذهنك باللغة العربية.
- ترتبط اسم مصر في ذهنك بالآثار ومعابد أسوان واحتفالات تعامد الشمس، والمراكب في النيل

- يرتبط اسم مصر في ذهنك برحلات السفاري بين الجبال والتضاريس، والواحات، وتسلق الجبال
- يرتبط اسم مصر في ذهنك بمناخها المعتدل، وشمسها الساطعة

- يرتبط اسم مصر في ذهنك بالشعاب المرجانية، ورحلات الغوص، واليخوت، ورمال شواطئ البحر الأحمر، 
والمتوسط.

الخصائص الطبيعية والموروثات التاريخية:
- يعتبر المناخ من العناصر المؤثرة قرار السائح في اختيار الوجهة السياحية

- موقع مصر على سواحل البحر الأحمر والمتوسط وما تحتويه من الشعاب المرجانية، والطبيعة الخلابة، وما 
توفره من سياحة الغوص، واليخوت، والسياحة النيلية، وغيرها على صورتها كمقصد سياحي.

- نصيب مصر من الآثار الفرعونية، واليونانية، الرومانية، والآثار الدينية للديانات الثلاثة اليهودية والمسيحية 
والإسلامية.

- المناطق السياحية التي تتمتع بميزة السياحة العلاجية في مصر مثل العيون والآبار الطبيعية ذات المياه المعدنية 
والكبريتية، الرمال السوداء التي لها القدرة على التخلص من بعض الأمراض الجلدية.

- الطبيعة التي تتكون من الجبال، مثل جبل سانت كاترين، الواحات الزاخرة بالآثار والعيون المائية، والتي تمثل 
المادة الخام للسياحة الرياضية، وسياحة السفاري التي تمكن السياح من معايشة هذه الحياة التي تجمع بين 

البساطة وجمال الطبيعة.
البنية التحتية وظروف المعيشة:

- توفر المطارات وتطورها وسهولة الإجراءات، وقدرة شركات الطيران الدولية، والمحلية على توفير مقاعد لنقل 
الركاب.

- جودة الخدمات المتعلقة بالاتصالات وتكنولوجيا المعلومات، وعلى رأسها الإنترنت فائق السرعة.
- توافر أماكن للإقامة بالمناطق السياحية تتناسب مع الثقافات والإمكانات المختلفة للسياح، وتوافر مكاتب 

الخدمات السيحية بالقرب منها.
- مدى فعالية خدمات النقل البري )الحافلات، ومترو الأنفاق، وسيارات الأجرة( أي، معدل ترددها، الالتزام 

بالمواعيد، السرعة، السعر
- درجة توافر آلات الصراف الآلي )(ATM بالقرب من الأماكن السياحية.

الاستقرار الأمني:
- قدرة النظام على التعامل بنجاح مع الأزمات التي تواجهه، وقدرته على إدارة الصراعات القائمة داخل المجتمع 

بشكل يستطيع من خلاله أن توفر لمريديها من السائحين، الأمن السياحي.
- حرص الدولة على القضاء على الإرهاب ووضعه في مقدمة اهتمامًاتها.

- اهتمام الدولة بتأمين المناطق الأثرية، والمزارات السياحية
- درجة تأمين الطرائق المؤدية إلى الأماكن والمزارات السياحية.

- وضع العقوبات التي تجرم الاعتداء على السائحين واستغلالهم أثناء جولاتهم السياحية في البلد.
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العبارات
مدى الحدوث

001122334455
ثقافة المجتمع:

- يرتبط الاستقرار الاقتصادي في الإرهاب ذهنك بزيادة الاستثمارات الموجهة لتنمية القطاع السياحي.
- يرتبط الاستقرار الاقتصادي في الإرهاب ذهنك باستقرار سعر الصرف وزيادة القدرة الشرائية للعملة المحلية
- يرتبط الاستقرار الاقتصادي في الإرهاب ذهنك ببلد تتمتع ببنية تحتية متطورة في جميع متطلبات السائحين، 

من وسائل نقل، أماكن إقامة، صحة، إنترنت، مياه شرب... الخ
- يرتبط الاستقرار الاقتصادي في شرب. الخ ذهنك بانخفاض معدلات البطالة، وتوافر البيئة السياحية المتميزة 

بخدمة جيدة تقدمها عمالة ماهرة مدربة
- ببيئة مستدامة وسياحة مستدامة.

الجهود الترويجية:
- مدى فعالية الحملات التسويقية والعلامات التجارية في جذب السياح

- الأسعار التنافسية للخدمات السياحية التي تتميز بجودة تفوق مثيلاتها في دول أخرى
- درجة اهتمام المسئولين بالتسويق للبلد كمقصد سياحي عبر مواقع التواصل الاجتماعي، والبعد عن الطرائق 

التقليدية للتسويق.
- توافر صور وفيديوهات عن الحياة وطبيعتها، وثقافتها في الوجهة السياحية. عبر الإنترنت

- اهتمام الدولي باستضافة المهرجانات، والدورات الأوليمبية. الخ، والمشاركة في المعارض السياحية الدولية
الصورة الذهنية للوجهة السياحية:

- ثقافة المجتمع التي تتسم بالود والترحاب وحسن الضيافة للسائح في جميع مجالات التعامل.
- أنواع الطعام التي يتميز بها المجتمع عن غيره من المجتمعات ورغبتي في التجربة الحقيقية لهذه الأشياء

- الطبيعة المتميزة التي تسمح بالجولات فوق الجبال، وفي أعماق البحار، والواحات الزاخرة بالآثار والعيون المائية 
والسياحة العلاجية

- توافر أماكن للإقامة بالمناطق السياحية تتناسب مع الثقافات والإمكانات المختلفة للسياح
رضاء السائح الأجنبي:

- توافق مستوى رضائك عن مصر كوجهة سياحية مع توقعاتك عنها
- را�ضي عن الطرائق المؤدية للمزارات السياحية ومدى توافر الخدمات على طول الطريق. 

- را�ضي عن أماكن الإقامة بالمناطق السياحية تتناسب مع الثقافات والإمكانات المختلفة للسياح
- را�ضي عن أنواع الطعام التي يتميز بها المجتمع عن غيره من المجتمعات ورغبتي في التجربة الحقيقية لهذه الأشياء

الولاء الاتجاهي للسائح الأجنبي:
- سأبذل قصارى جهدي لتكرار رحلتي إلى تلك الوجهة مرة أخرى.

- تستحق هذه الوجهة تكريس الكثير من الجهد والمال للعودة مرة أخرى. 
- كثيرا ما أو�صي أصدقائي وأقاربي بزيارة هذه الوجهة

- أثر شعوري بالأمان على نف�سي وعائلتي على قراري في اختيار الوجهة السياحية.
- تستحق الوجهة السياحية التضحية ببعض البدائل الأخرى إذا لزم الأمر لإعادة الزيارة مرة أخرى
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ABSTRACT

This research aims to study the dimensions for Egypt branding as a tourist destination and to find out 
the relative significance for these dimensions and its impacts on the destination loyalty of foreign tourist, 
by studying the role of the destination image and tourist’s satisfaction. The relationships between the desti-
nation branding, destination image, satisfaction, and destination loyalty of the foreign tourist were studied. 
Data were collected through a survey that was distributed equally among tourist in hotels in Hurghada and 
Sharm Al-Sheik .Data were analysed using (AMOS.20) program.

Study results showed that (1) There is a positive significant relationship between “destination brand-
ing” and “foreign tourist satisfaction”. (2) There is a positive significant relationship between tourist desti-
nation branding and tourist destination image, (3) There is a positive significant relationship between desti-
nation loyalty and “foreign tourist satisfaction”, and tourist “destination image”; (4) An indirect relationship 
between tourist destination branding and destination loyalty; (5) The study also showed disparities in the 
impact of satisfaction, destination image on destination loyalty;

Keywords: Branding; Destination Image; Destination loyalty; Tourism Marketing; Competitive Travel; 
Competitive Tourism.




