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 لخص البحثستم 

فى الاقتصاد العالميِّ بشكل عام والاقتصاد المصريِّ بشكل خاص، لذلك يهدف هذا البحث إلى  يلعب القطاع السِّياحيِّ دوراً مهماً 
المدركة   )الجودة  وهي  المتغيرات  من  عدد  بين  العلاقة  بالمكان    –دراسة  للسائح   -الولاء    –الارتباط  العوامل الديموغرافية( 

و السياحية،  للوجهة  قدرها  الأجنبي  تم جمع البيانات من عينة  فى عدة محافظات من السَّائحين الدوليين غير العرب    ٢٧٢قد 
على دراسة نوع محدد من السياحة، ولكن تم تعميم الدراسة على جمهورية مصر العربيَّة  البحث  هذا  يقتصر  لم  كما  سياحية، 

لاختبار الفروض والعلاقات بين  AMOSبواسطة برنامج  SEMكوجهة سياحيَّة كبرى، وتمَّ استخدام نموذج المعادلة الهيكليَّة  
متغي ِّرات البحث. هذا، وقد أشارت نتائج البحث إلى وجود علاقة جزئيَّة ذات دلالة إحصائيَّة بين الجودة المدركة وارتباط السَّائح 

ِّياحيَّة، وجود علاقة ذات دلالة بالوجهة السياحيَّة، وجود علاقة ذات دلالة إحصائيَّة بين الجودة المدركة وولاء السَّ  ائح للوجهة الس 
كل ِّ من الدَّخل ومستوى التَّعليم كعوامل  بين  إحصائيَّة  دلالة  ذات  علاقة  ووجود  وولائه،  بالمكان  السَّائح  ارتباط  بين  إحصائيَّة 

 ديموغرافيَّة وولاء السَّائح الأجنبيِّ.

 

فتاحيَّة   الكلمات الم 
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1- ِّ  مة المقد 

يعد    ،سياحيَّةرويج للخدمات الالتَّ   يوهام فال  من دور فعَّ   السّياحيّ   التَّسويقبه    يقوما لما  نظر   تحقيق عاملا  أساسيا   فهو  فى 

إذ والأسرع من حيث النمو على مستوى العالم،    ،حجما  أكبر القطاعات الخدمية   السّياحيّ حيث يعتبر القطاع  ،للدول  سياحيَّةالتنمية ال
ثلث  يقدر   بنحو  من أكثر القطاعات واحدا   السّياحيّ التجارة العالمية فى المجالات الخدمية، كما يعد القطاع  إجماليحجم هذا القطاع 
(، مما ٢٠١٤لهذه الدول )الخرابشة،  يالقوم الدَّخلوالمباشر على  يمما يعكس الأثر الإيجاب الأجنبيّ؛للنقد  وتوليدا   للعمالة  استيعابا   

القطاع   تصنيف  إلى  أهم    السّياحيّ أدى  فيالقطاعات  كأحد  الحديثة  الاقتصاد  النامية   ,Jraisat et al)الوقت الحاضر    فييات 

2015).   

و  القطاع  هذا،  الفقر  السّياحيّ يمثل  الكبير    نظرا    ؛المصريّ قتصاد  للا  يالعمود   يالقوم  الدَّخلإمداد    فيلعبه  ي  الَّذيللدور 

 فيعدد السياح الدوليين الوافدين لمصر  إجماليفإن  ،الصادر عن وزارة السياحة  يللكتيب الإحصائ  وفقا  بالعملة الأجنبية الصعبة.  
يعتبر قفزة غير    ،مليار دولار  ٨,٧ وحقق قطاع السياحة إيرادات قدرت بنحو   ،مليون سائح  ٣.٨نهايته    حتىبلغ   ٢٠١٧عام  وهو ما 

بلغ عدد السياح الوافدين    ٢٠١٦مسبوقة عن العام   مليار دولار، وقد احتلت أوروبا  ٢, ٦إيرادات  ماليإجمليون سائح ب  ٤,٥حيث 
بنسبة   بنسبة  %، ت٨,٥٠النصيب الأكبر من عدد السياح الوافدين لمصر  والمحيط الهادئ  ثم الأمريكتان   ،% ٥,٢٤ليها قارة آسيا 

نسيات على عشرة ج. أما عن ترتيب أ% ٥,٥النهاية دول الشرق الأوسط بنسبة  في يوتأت ،% ٦,٤ثم قارة أفريقيا   ،% ٦,١٥بنسبة  
 –إيطاليا  –الصين  –المملكة المتحدة   –السودان    –السعودية    العربيَّةالمملكة    –أوكرانيا    –ألمانيا  للسياح الوافدين فهو كالآتي: )

الأمريكية  –يل  إسرائ المتحدة  استهدف  الولايات  وقد  مصر    % ٧,٩٥(  لزيارة  القادمين  السياح  والترفيه من  الراحة  أغراض 
LEISURE و تمتعت السياحة المصرية با.  (Tourism in Figures, 2017)% لأغراض أخرى  ٣,٤،   فينتعاش ملحوظ كما 

 .(UNWTO, 2020)السياحة الوافدة من دولة ألمانيا  فيزدياد كبير  امع    2019و   2018 يعام

الجودة المدركة، الارتباط بالمكان، ولاء  يهذا البحث دراسة العلاقة بين متغيرات البحث وهاستهدف  قد ف،  على ما سبق بناء

من خلال مجموعة من الفروض للسًّائح الأجنبيِّّ   والعوامل الديموغرافية  حيَّةلجمهورية مصر العربية كوجهة سياالسًّائح الأجنبيِّّ  
سيتم   كذلك  لاحقا  عرضها  التى  البحث  ،  والتدني في مستوى الخدمات المقدمة في   الوقوف علىحاولة  ماستهدف  أسباب التراجع 
التوصل إلى نموذج إلى   كذلك  كما يهدف البحثفي النهوض بقطاع السياحة في مصر،  ما يساهم ب ،السياحيَّة  والمناطقبعض الفنادق 

السَّ وولاء  بالمكان  والارتباط  المدركة  الجودة  بين  للعلاقة  السياحيَّة،  وصفي  للوجهة  الأجنبيّ  محاولة الاعتماد على مقاييس و ائح 

ال   مقياس  بخلاف  واجه الكثير من النقد    SERVQUALجديدة  والَّذي  قياس جودة الخدمات،  بفي  يتعلق  درجة الصلاحية فيما 
 والاعتمادية.

المدركة على ارتباط السَّائحين الدوليين بالوجهة بعد مراجعة الدراسات البحثية السابقة الَّتي تناولت العلاقة التحليلية للجودة 
في هذه الدراسات  ندرة قد توصلت الباحثة إلى وجود  ف، ومن ثم تأثير ذلك على درجة ولائهم لها، السياحيَّة الَّتي قاموا بزيارتها سابقا  

ترَكَّزَ   ودول شرق آسيا، وندرة على السياحة الرياضية، كما تركزت الدراسات التطبيقية على    معظمهاوالَّتي قد  دول قارة أوروبا 
تم تطبيقها في منطقة الشرق الأوسط، ما عدا العديد من الدراسات الَّتي تم تطبيقها على وجهات سياحيَّة قليلة، مثل:  الدراسات الَّتي 

بهذا المجال في الوجهات الس الاهتمام  بضرورة  السابقة  الأدبيات  ومطالبة  وإيران،  وتركيا  الأردن  ياحيَّة في منطقة الشرق دولة 
هذه   لإثراء  وذلك  ليتم  الفجوة  الأوسط؛  كذلك  الدراساتدراساإجراء  البحثية،  هذه  نتائج  بين  مقارنة  عدم وجود علاوة على  ،  ت 

و  تناولت هذه العلاقة على الوجهات السياحيَّة المصرية؛  تتمتع به جمهورية مصر العربيَّة من التنوع الفريد في نظرا   دراسات  لما 
الأنماط السياحيَّة من مقاصد سياحيَّة علاجية، ثقافية، شاطئية، وسياحة أعمال... إلخ، وما نتج عن الدراسات الاستكشافية من كون 

ببعضها البعض، فقد توصلت الباحثة إلى ضرورة تطبيق هذه الدراسة ع لى جمهورية مصر العربيَّة كوجهة هذه الأنواع مرتبطة 
تتمثل في تحديد العلاقة بين الجودة المدركة  ولذلك فإن المشكلة الرئيسية للبحث  سياحيَّة كبرى، ومحاولة سد هذه الفجوة البحثية، 

السَّائح الأجنبيّ للوجهة السياحيَّة.والعوامل الديموغرافية للسائح  والارتباط بالمكان   وولاء 

 كما يلي:  البحثية فإنه يمكن التعبير عن هذه المشكلة في هيئة مجموعة من التساؤلات  ،يدا  وبشكل أكثر تحد

 بين الجودة المدركة للوجهة وارتباط السَّائح بالمكان؟  علاقةهل هناك  •

 بين ارتباط السَّائح بالمكان والولاء للوجهة السياحيَّة؟  علاقةهل هناك  •

للوجهة السياحيَّة؟  علاقةهل هناك  •  بين الجودة المدركة للوجهة والولاء 

 هل هناك علاقة بين وجود متغير ارتباط السَّائح بالمكان في توسطه للعلاقة بين الجودة المدركة وولاء السَّائح الأجنبيّ؟ •

 لعوامل الديموغرافية للسائح ودرجة ولائه للوجهة السياحيَّة؟هل هناك علاقة بين ا •

 

 الأدبيات السابقة  -2

الأخيرين،   العقدين  الجانبي  كل  استقطب  خلال  النظرمن  اهتماما    يوالتطبيق  ين  الخدمة  الأكاديمين   بالغا    لجودة  من 
للمنظمة المقدمة  ودة الخدمة، وجهة النظر الأولى هي:وجهتا نظر للمواصلة المستمرة لج ت، حيث برزسواءوالممارسين على حد  

والمنافسة   الَّتيللخدمة و  الحصول   في تتملكه الرغبة    الَّذيللعميل   أما وجهة النظر الثانية فهي:. العالميّ المحيط    فيتسعى إلى البقاء 
عالم اليوم، فقط  فيظل المنافسة الحادة  في. و (Agus, Barker and Kandampully, 2007)  على خدمات ذات جودة عالية
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بالمحافظة عليها هم فقط الذين سيستمرون  ويقومون  يقدمون خدمات ذات جودة عالية  فالعملاء دائما هم  ؛المنافسة فيهؤلاء الذين 
تقي  فيالجانب الوحيد   الاعتبار كيفية  فيأن تأخذ  دائما   مؤسساتيم إذا ما كانت الجودة عالية أم لا، لهذا السبب يجب على العملية 

لجذب عملاء جدد، بابتكار وسائل الخدمة مطالبين    ي، وهو ما يجعل مقدم(Unuvar and Kaya, 2017)تصور العملاء للجودة  

والسع الحاليين  بالعملاء  تم اعتبارها   الَّتيء العملاء، فجودة الخدمة  وراء كسب ولاء هؤلا  يوالاحتفاظ  تقديمها إلى العملاء  يجب 
ا لنجاح مقدمعاملا    .  (Rasyida et al., 2016)وذلك بسبب الصلة الوثيقة بينها وبين رضا العملاء  ،الخدمات  يحاسم 

رّاسات السَّابقة مزيد من الدراسات التطبيقية المستقبلية حول العوامل المؤثرة إجراء إلى الحاجة  فقد برزت ،بعد مراجعة الدِّ
تجاه الوجهة السياحيَّة   ، خاصة تلك العوامل الَّتي قد تكون مؤثرة على الولاء، (Jraisat et al, 2015)على ولاء السَّائح الأجنبيّ 

المدركة   والقيمة  والمشاركة،  بالمكان،  الارتباط  العوامل (Chiu, Zeng and Cheng, 2016)مثل:  تناول  ضرورة  مع   ،
بين متغيرات   والمشاركة، والارتباط بالمكان، والرضا، والقيمة المدركة ...   متعددةالديموغرافية في العلاقة  مثل الجودة المدركة، 

 ;ajaratnamR(Gursoy, Chen and Chi, 2014 وولاء العميل خاصة في القطاعات السياحيَّة والصناعات المرتبطة بها ،إلخ
et al, 2015). 

 :يتناولت متغيرات البحث الحال  الَّتيللدراسات السابقة   يقدم تلخيصا  والذي   (1)رقم الجدول  يوفيما يل

 (: الدراسات السابقة الَّتي تناولت متغيرات البحث الحالي:1الجدول رقم )
 المتغير المستقل، الوجهة السياحية  الباحث

 الوسيط، التأثيرى

التحليل  المقاييس المستخدمة في الدراسة المتغير التابع

 الإحصائى

Kouthouris and 
Alexandris (2005) 

 

 جودة الخدمة - اليونان
 رضا السَّائح -

النوايااااااااااا  -
 السلوكية

 جودة الخدمة: -
(Parasuraman et al.,1988) 

 رضا المستهلك: -

(Oliver, 1980) 

تحلياااااااااااال  -
 الانحدار.

Alexandris, 
Kouthouris and 

Meligdes  (2006) 

 الجودة المدركة - اليونان
 الارتباط بالمكان -

 : جودة الخدمة - الولاء -

(Brady and Cronin, 2001) 

 الارتباط بالمكان: -

 (Williams et  al., 1992) 

تحلياااااااااااال  -
 الانحدار.

Narayan,Rajendran 
and Sai  (2008) 

 رضا السَّائح - الجودة المدركة  - الهند
النيااااة فااااى  -

 تكرار الزيارة
النيااااة فااااى  -

توصية الزيارة 

 للآخرين

 جودة الخدمة: -
الضيافة، الطعام، الخدمات اللوجيستية، 

 الأمن، القيمة مقابل المال

التحليل  -
 العامليّ 

نموذج  -
المعادلة 
   SEMالهيكلية

Alexandris et al 

(2008) 

 جودة الخدمة - اليونان

ارتباطات العلامة  -
 التجارية

 جودة الخدمة: - الولاء -

(Alexandris et al., 2004) 

 ارتباطات العلامة التجارية: -
(Gladden and Funk, 2002) 

 الولاء: -
(Chaudhuri and Holbrook, 2001) 

تحلياااااااااااال  -

 الانحدار.

Hu, Kandampully 

and Juwaheer (2009) 

جزيرة 

 موريشيوس

 جودة الخدمة -

 القيمة المدركة -
 رضا المستهلك -

 صورة المؤسسة -

 جودة الخدمة: - الولاء -

 (Parasuraman et al.,1988) 

 القيمة المدركة: -
(Cronin et al., 2000) 

رضا المستهلك: عبارتين "راضٍ  -
 بشدة، غير راضٍ بشدة"

صورة المؤسسة: من خلال بعُدين هما  -
 السمات والصورة الشاملة

نموذج   -

المعادلة الهيكلية 
SEM  

Salazar, Costa and 
Rita  (2010) 

يااااااااااا االنو - جودة الخدمة - البرتغال
 السلوكية

 جودة الخدمة: -
SERVQUAL&SERVPERF 

التحليل  -
 العامليّ  

تحلياااااااااااال  -
 الانحدار

Chen, Wu and Huan 
(2011) 

 تايلاند
 

 جودة الخدمة -
 الارتباط بالمكان -
 رضا السَّائح -

 جودة الخدمة: -  ولاء السَّائح -
(Parasuraman et al.,1988) 

 الارتباط بالمكان: -
(Williamsand Vaskes, 2003;Kyle et al, 

2003;Todd and Anderson , 2005) 

 رضا السَّائح: -
(Andreassen andOlsens, 2007) 

تكرار الزيارة،  الولاء: بعُدان  النية في  -
  النية في توصية الزيارة للآخرين

نموذج  -
المعادلة الهيكلية 

SEM  

Yeh,Chen and Liu تحلياااااااااااال  - الشعور بالحنين: -الارتبااااااااط  - الشعور بالحنين - الصين
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 القيمة المدركة - (2012)
صااورة الوجهااة  -

 السَّياحية

 (Baker andKennedy, 1994) بالمكان

 القيمة المدركة: -
(Mathwick et al., 2001) 

 صورة الوجهة السياحيَّة: -

(Pike, 2002) 

 الانحدار.

Prayag and Ryan 
(2012)  

جزيرة 
 موريشيوس

صااورة الوجهااة  -
 السَّياحية

المشاااااااااااااركة  -
 الشخصية

 الرضا الشامل -

 الارتباط بالمكان -

النيااااة فااااى  -
 إعادة الزيارة

توصاااااااااية  -
الآخااااااااارين 

الوجهة بزيارة 

 السَّياحية

 الارتباط بالمكان: -
(Kyle, Graefe,and Manning 2005; 

Williams and Vaske 2003). 

 المشاركة الشخصية: -
(e.g., Dimanche, Havitz, and Howard 

1991;Gursoy and Gavcar 2003) 

التحليل   -
 العامليّ 

نموذج   -
المعادلة الهيكلية 

SEM  

Cheng,Wu and 

Huang (2013)  

جاذبيااة الوجهاااة  - جزيرة تايوان

 السَّياحية
 الارتباط بالمكان -

ساااااااااالوك  -

المساااااااائولية 
 البيئية

 جاذبية الوجهة السياحيَّة:  -

(Hu and Ritchie, 1993; Thachand 

Axinn, 1994) 

 الارتباط بالمكان:  -
(Williams and Roggenbuck, 1989) 

 البيئية:سلوك المسئولية  -
(Smith-Sebastoand D’Costa, 1995) 

نمااااااااااوذج   -

 المعادلة الهيكلية

SEM 

Mlozi, Pesämaa and 
Haahti (2013)  

 توقعات السَّائح - تنزانيا
 دوافع السفر -
 الرضا -

 العوائق المدركة -

الارتبااااااااط  -
 بالمكان 

 توقعات السَّائح: -
(Hou et al., 2005) 

 دوافع السفر: -
(Babin et al., 1994; Hou et al., 

2005) 

 الرضا: -

(Pesämaa, 2008) 

 العوائق المدركة: -
(Huang and Hsu ,2009). 

 الارتباط بالمكان: -
(Hou et al., 2005) 

نمااااااااااوذج   -
 المعادلة الهيكلية

SEM 

Chen and Phou 

(2013)  

صااورة الوجهااة  - كمبوديا

 السَّياحية
شخصية الوجهة  -

 السَّياحية

ائح  - علاقاااة الساااَّ
ياحية  بالوجهااة السااَّ

وتشاامل )الرضااا، 
 الثقة، الارتباط(

الااااااااااولاء  -

للوجهاااااااااااة 
 السَّياحية

 صورة الوجهة السياحيَّة: -

(Baloglu and McCleary, 

1999;Beerli and Martin, 2004; 

Martin and Bosque ,2008; Chen 
and Tsai,2007) 

 شخصية الوجهة السياحيَّة:  -

(Aaker, 1997) 

 الرضا: -
(Yoon and Uysal, 2005; Lau and 

Lee, 1999; Bigné et al.,  2001) 

 الثقة: -
(Delgado-Ballester, 2004) 

 الارتباط بالمكان: -

(Yuksel et al., 2010) 

 الولاء للوجهة السياحيَّة:  -
(Chen and Tsai, 2007; 

Oppermann, 2000) 

التحليل   -

 العامليّ 
نمااااااااااوذج   -

 المعادلة الهيكلية

SEM 

Kim,Holland and 

Han  (2013) 
 

الولايات المتحدة 

 الأمريكية

 جودة الخدمة -

 القيمة المدركة -
 الصورة المدركة -
 الرضا -

 جودة الخدمة: - الولاء -
(Cronin et al., 2000; Gallarza and 

Saura, 2006) 

 القيمة المدركة: -

(Lee et al., 2007) 

 الرضا: -
(Lee et al., 2007) 

التحليل   -

 العامليّ 
نمااااااااااوذج   -

المعادلة الهيكلية 

SEM 

San Martin, Collado 

and del Bosque (2013) 

 السابقةالتجربة  - أسبانيا

 رضا السَّائح -
 المشاركة -

 رضا السَّائح: - الولاء -

(Oliver, 1997) 

الولاء: بعُدان وهما النية  في تكرار  -
 الزيارة والتوصية بالزيارة للآخرين

تحلياااااااااااال  -

 الانحدار.

Rajaratnam et al 
(2015) 

الجااودة المدركااة  - ماليزيا
 للوجهة السَّياحية

 رضا السَّائح -

الخصاااااااااائ   -
 -الإجتماعياااااااااااة
 الديموغرافية

النوايااااااااااا  -
 السلوكية

 الجودة: -
(Narayan et al., 2009) 

 الرضا: -
(Lopez-Toro et al.,  2010) 

 النوايا السلوكية:  -

(Kim and Brown, 2012) 

- PLS-SEM 

Jraisat et al (2015) تحليلال  - بروز العلامة التجارية: -الااااااااااولاء  -باااروز العلاماااة  - الأردن 
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 التجارية المدرك
 الجودة المدركة -

 الصورة المدركة -

للوجهاااااااااااة 
 السَّياحية

(Pike et al., 2010) 

 الجودة المدركة: -
(Pike et al.,2010) 

 الصورة المدركة: -

Hankinson, 2005) ) 

 الولاء: -
(Pike et al., 2010) 

   العامليّ 
نماااااااااااوذج  -

المعادلة الهيكلية 
SEM. 

Akroush et al (2016) الجودة المدركة - الأدرن 

 الصورة المدركة -

الااااااااااولاء  -

للوجهاااااااااااة 
 السَّياحية

 الجودة المدركة: -

(Parasuraman et al.,1988) 

 الصورة المدركة: -
(Hankinson, 2005) 

 الولاء:  -
(Pike et al., 2010) 

 تحليلال  -

   العامليّ 
نماااااااااااوذج  -

المعادلة الهيكلية 

SEM. 

Tsai (2016) تجارب السفر - جزيرة تايوان 

 الارتباط بالمكان -

النوايااااااااااا  -

 السلوكية 

 تجارب السفر: -

Kim (2010)& Kim et al. (2012b) 

 الارتباط بالمكان: -
Kyle et al., (2004b, 2005)& Lee et 

al. (2012) 

 السلوكية: النوايا  -
(Tian-Cole et al., 2002) 

نماااااااااااوذج  -

المعادلة الهيكلية 
SEM. 

Allan (2016) الارتبااااااااط  - تجربة السَّائح - الأردن
 بالمكان

 تجربة السَّائح: -
(Oh, Fiore, and Jeoung, 2008) 

 الارتباط بالمكان: -

(Williams and Vaske, 2003) 

تحلياااااااااااال  -
الانحااااااااااادار 

 الخطى

Ram,Bjork and 
Weidenfeld  (2016) 

 
 

 

 القدس
 

 
 

 الارتباط بالمكان -
 الأيقونية -

قيماااااة التااااارا   -
لمنااااطق الجاااذب 

 السيّاحيّ 

الأصاااااااالة  -
 المدركة

 الارتباط بالمكان: -
(Gross & Brown, 2006; Kyle et 

al., 2004;Yuksel et al., 2010) 

 الأصالة المدركة: -
(Kolar and Zabkar, 2010) 

اختبار  -
الانحدار 

 الخطى
-  PLS-SEM 

Akhoondnejad (2016) 
 

 أصالة المهرجان  - إيران
 جودة المهرجان -

 قيمة المهرجان -
الرضاااااا عااااان  -

 المهرجان

الثقااااة فااااى  -
 المهرجان

الااااااااااولاء  -
 للمهرجان

 أصالة المهرجان: -
(Brida et al., 2013; Cast_eran and 

Roederer, 2013; Shen, 2014) 

 جودة المهرجان: -

(Wu et al., 2014) 

 قيمة المهرجان: -
(Lee et al., 2009; Yang et 

al.,2011; Yoon et al., 2010) 

 الرضا: -
(Lee, 2014; Mason and 

Paggiaro, 2012; Wu et al., 2014) 

 الثقة: -
Song et al., 2014a)) 

 الولاء: -

(Baker andCrompton, 2000; Lee, 

2014) 

التحليل  -
العامليّ 

 التوكيدى
نموذج   -

المعادلة الهيكلية 
SEM 

 

Chiu, Zeng and 
Cheng (2016) 

 الصورة المدركة - كوريا الجنوبية
 الرضا -

 الصورة المدركة: - الولاء -
(Prayag & Ryan, 2012; Pike & 

Ryan, 2004) 

 الرضا:  -
(Lee et al., 2011) 

 الولاء: -

(Lee et al., 2011) 

التحليل  -
العامليّ 

 التوكيدى
نموذج   -

المعادلة الهيكلية 

SEM 

 

Turki and Amara 
(2017) 

 التجربة - تونس
 الرضا -

الارتباط بالوجهة  -
 السَّياحية

الكلمااااااااااة  -
 المنطوقة

 التجربة: -
(Jong-Hyeong, 2009) 

 الارتباط بالمكان: -
(Williams and Vaske’s, 2003) 

 الرضا: -
(Magi, 2003) 

 الكلمة المنطوقة: -

(Arnett et al., 2003) 

التحليل  -
العامليّ 

 التوكيدى
نموذج   -

المعادلة الهيكلية 

SEM 

 

Hosany et al (2017) عواطاااااااااااااف  - تايلاند
 السَّائحين

 الرضا -
 الارتباط بالمكان -

النوايااااااااااا  -
 السلوكية

 عواطف السَّائحين: -
(Hosany and Gilbert,  

2010;  Hosany and Prayag, 2013) 

 الارتباط بالمكان: -

نمااااااااااوذج   -
المعادلة الهيكلية 

SEM 



 2022  يونية، الثاني، العدد  الثانيالمجلد   -المجلة الأكاديمية للبحوث التجارية المعاصرة  

 

6 
 

(Williams and Vaske, 2003) 

Anton, Camarero and 
Garcia  (2017) 

 الرضا - أسبانيا
 كثافة الزيارة -

 دوافع الزيارة -

النوايااااااااااا  -
 السلوكية

 الرضا: -
(Bigne´ et al., 2001; Spreng & 

Mackoy, 1996;Oliver, 1997) 

 كثافة الزيارة: -
(Petrick, 2004) 

 دوافع الزيارة: -

(Beerli and Martin, 2004; Lee et 

al., 2004; Yoon and Uysal, 2005) 

 النوايا السلوكية:  -
(Baker & Crompton, 2000; 

Oppermann, 2000) 

تحلياااااااااااال  -
الانحااااااااااادار 

 الهرمى

Han et al (2019) الارتباط بالمكان - كوريا الجنوبية 

مسااببات نظريااة  -
الساالوك المخطااط 

TPB 

)الموقااف، المعيااار 
الشخصى، سيطرة 
 التحكم السلوكى(

النوايااااااااااا  -

 السلوكية

 :الارتباط بالمكان -
(Brown, Smith, & 

Assaker, 2016; Chen, Dwyer, & 

Firth, 2014; Kulczycki & 

Halpenny, 

2014; Lee, Busser, & Yang, 2015; 

Ramkissoon & Mavondo, 2015; 

Ramkissoon et al., 2013) 

مسببات نظرية السلوك المخطط  -
 :والنوايا السلوكية

(Ajzen & Madden, 1986; Ajzen, 

1991; Han et al., 2011; Lam & 

Hsu, 

2004; Lopez-Mosquera, Garcia, & 

Barrena, 2014; Meng & Choi, 
2016; 

Perugini & Bagozzi, 2001) 

التحليل  -

العامليّ 
 التوكيدى

نموذج   -

المعادلة الهيكلية 
SEM 

 

Plunkett, Fulthorp 
and Paris (2019) 

الولايات المتحدة 
 الأمريكية

الااااااااااولاء  - الارتباط بالمكان -
 السلوكى

 :الارتباط بالمكان -
Kyle et al. (2005) 

 : الولاء السلوكى -
(Iwasaki & Havitz, 2004) 

نموذج   -
المعادلة الهيكلية 

SEM 

 

Schlesinger, Cervera-

Taulet and Perez-
Cabanero (2020) 

سبع وجهات 

سَّياحية من دول 
حوض البحر 
الأبيض 

المتوسط)الأردن، 
لبنان، تونس، 

 إيطاليا، أسبانيا(

جااااودة تجربااااة  -

 الخدمة
سااامات الوجهاااة  -

 السَّياحية

الااااااااااولاء  -

للوجهاااااااااااة 
 السَّياحية

  :جودة تجربة الخدمة -

Otto and Ritchie (1996) 

 :الولاء -
    Oliver's (1999) 

- PLS-SEM 

Patwardhan et al 

(2020) 

 الارتباط بالمكان - الهند

 التجربة العاطفية -
 الانتماء الدينى -

 :الارتباط بالمكان - الولاء -

Kyle et al. (2004) and Yuksel et 
al. (2010) 

  :التجربة العاطفية -

Biran, Poria, and Oren (2011), 

Boley and McGehee (2014), 

Poria, Reichel, and Biran (2006). 

الانحاااااااادار  -

 الخطى المتعدد

Choo, Park and 
Petrick (2022) 

 الجودة - كوريا الجنوبية
 الرضا -

 المشاركة -

  :الجودة - الولاء -
Lee, Lee, and Choi (2011)’s and 

Lee, Lee, and Yoon (2009) 

 Oliver (1997) الرضا:    -

 .Lee at al. (2011) الولاء: -
 المشاركة: -

Bojanic and Warnick (2012), Lee 

and Beeler (2009), and Sparks 

(2007). 

نمااااااااااوذج   -
المعادلة الهيكلية 

SEM 
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 الدراسة الاستكشافية  -3

ب الباحثة  وبعض إجراء  قامت  الأجانب،  السَّائحين  من  مجموعات  مع  عام  مدار  على  المتعمقة  المقابلات  من  مجموعة 

بهدف    المرشدين بنود قائمة الاستقصاء، وتطويعها بما   دعمالسياحيين؛  مشكلة البحث الحالي، وصياغة فروض البحث، وصياغة 
 يتناسب مع طبيعة البحث، وتنقسم هذه المقابلات إلى نوعين من المقابلات كالتالي:

 :  مع المجموعات السياحيَّة الأجنبية بهدف دعم مشكلة البحث وصياغة الفروض  المتعمقةأولا: المقابلات  

يا  تم ت هذه المقابلات في منطقتي الهرم والمتحف المصريّ بالتحرير مع ما يقارب عشرة مجموعات سياحيَّة أجنبية )أوكران

الولايات المتحدة(، وقد هدفت هذه المقابلات إلى الوقوف على مدى تأثير الأحدا  السياسية    –إيطاليا   –أسبانيا   –ألبانيا   –إنجلترا   –
تغ والمتضمنة  بشكل خاص  ٢٠١٥يير نظم الحكم، والأحدا  الإرهابية، وسقوط الطائرة الروسية في محافظة سيناء عام المتلاحقة 

بالأماكن  وتعلقهم  المدركة المقدمة على درجة ارتباطهم  الجودة  تأثير  مدى  على  الوقوف  وكذلك  مصر،  زيارة  في  رغبتهم  على 
ّي ومن ثم تحديد هل سيؤدِّ الولاء لزيارة مصر مرة أخرى دون بقية الدول أم لا، وقد توصلت عزيز تإلى  ذلك والمزارات السياحيَّة، 

 :الباحثة إلى الآتي

 الجودة المدركة المقدمة في جمهورية مصر العربيَّة كوجهة سياحيَّة كبرى: (1

بالمائة   – تسعون  السياحيَّة90أفاد  المجموعات  من  مستويات الجودة المقدمة في المزارات ب  ،%  في  كبير  تفاوت  وجود 
)القاهرة،  والتاريخية  الثقافية  والسياحة  الأحمر(  والبحر  سيناء،  )جنوب  الشاطئية  السياحة  بين  ما  والفنادق  السياحيَّة 

الك كذلك  المقدمة،  الخدمات  مستوى  في  العالية  بالجودة  الشاطئية  السياحة  مدن  تتميز  حيث  فاءة العالية في والجيزة(، 
 السياحيَّة.  بالمناطقالتعامل من أفراد الأمن والعاملين  

بالمائة   – تسعون  السياحيَّة90أفاد  المجموعات  من  المحلات ب  ،%  في  الباعة  من  سيئة  وممارسات  لأساليب  تعرضهم 
 وأصحاب المطاعم في المزارات السياحيَّة.

بالمائة    – تردي مستوى الخدمات المقدمة في المزارات السياحيَّة والأثرية، ب  ،% من المجموعات السياحيَّة100أفاد مائة 
والأسلوب المتدني لتعامل شرطة السياحة أثناء   تحديدا   في محافطة القاهرة الكبرى؛ من عدم وجود دورات مياة عامة، 

 عمليات التفتيش للدخول للمزارات السياحيَّة.

 ية:درجة ارتباط السَّائح بالوجهة السياحيَّة المصر  (2

بالمائة أشار   – إلاى أن مساتويات الجاودة العالياة المقدماة فاي  ،% من السَّائحين الذين يقومون بزيارة مصر سانويا  5خمسة 
بمصار كوجهاة ساياحيَّة بشاكل خااص؛ مماا  ووجادانيا   في ارتباطهم عاطفيا   ا  رئيسي ا  سببتعد محافظات السياحة الشاطئية 

 يجعلهم مستمرين في زيارة مصر على مدار سنوات طويلة.
مصر  (3 زيارة  وترشيح  أخرى  مرة  الزيارة  تكرار  في  النية  حيث  من  المصرية  السياحيَّة  للوجهة  السَّائح  ولاء  درجة 

 للآخرين:

بالمائة  أشار   – السياسية وتغيير نظم الحكم لم تؤثر على اتخاذ قرار  % من المجموعات السياحيَّة إلى أن الأحدا 100مائة 

 زيارة مصر.
بالمائة   – تكرار الزيارة مرة أخرى، وكذلك القيام بترشيح زيارة ب% من المجموعات السياحيَّة  40أفاد أربعون  رغبتهم في 

و  والثقافية  الشاطئية  السياحة  مثل:  السياحة،  أشكال  في  التنوع  بسبب  والأصدقاء؛  للمعارف  إلخ، مصر  التاريخية... 
 الإقامة.  وانخفاض تكلفةبالإضافة إلى الطقس الممتع،  

 
 

ثانيا: المقابلات المتعمقة مع المرشدين السياحيين بهدف التوصل إلى الصياغة الدقيقة لبعض بنود قائمة الاستقصاء وكيفية جمع 

   البيانات من السَّائحين وتوقيت ذلك:

تتم صياغة الأسئلة  قامات الباحثاة باإجراء عادد مان الدراساات الاستكشاافية ماع فقاد  ،لتناسب طبيعاة البحاث الحااليحتى 
 ينالمناساب والمكاان التوقياتتحديد المرشدين السياحيين من ذوي الخبرات السابقة في جمع البيانات؛ بهدف الاسترشاد بخبراتهم، و 

على الباحثة لضيق وقت الرحلات السياحيَّة، وقد أشار  لعملية جمعها؛ نظرا    : بما يليوا 

تأييد فكرة جمع البيانات من السَّائحين في حديقة المتحف المصريّ بالتحرير على  –محل العينة  – المرشدون السياحيونأجمع    (١

يتم إعطاؤهم مدة زمنية للراحاة والتجاول الحار؛ مماا يعطاي الباحثاة القادرة علاى التعارف علايهم وإعطاائهم فكارة صباحا   ؛ حيث 
 رة عن البحث وقائمة الاستقصاء.مختص

عدد الأسئلة قدر المساتطاع؛ حتاى لا يشاعر الابعض تخفيض أن يتم كذلك % 100أيدّ المرشدون السياحيون بنسبة مائة بالمائة   (٢
بالملل؛ وبالتالي يتم رفض استكمال الإجابة عن بقية الأسئلة لضيق الوقت، كذلك أن تكون الأسئلة بسايطة وجوهرياة لتجنا ب منهم 

 شعور السَّائح بعدم أهمية البحث.
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السياح من الجنسية الأوكرانية يتحدثون بلغتين، وهماا: الروساية والأوكرانياة؛ ولاذلك فمان الممكان ترجماة قائماة الاستقصااء   (٤
 الخاصة بهم إلى اللغة الروسية.

حتاى جودة التفاعل )البُعد الأول لمتغير جودة الخدمة( بين السَّائحين والموظفين بداية من الوصول إلى المطاارات المصارية، و   (٥
 مغادرتهم تنقسم إلى ثلا  فئات رئيسية:

 الفئة الأعلى: المرشدون السياحيون المسئولون عن مرافقة السياح في التنقلات والجولات السياحيَّة المختلفة. –
 الفئة المتوسطة: موظفو الفنادق. –
ة، وشارطة الساياحة، والباائعون فاي الفئة الأدنى: مندوبو استقبال الفوج السّياحيّ في المطار، وسائقو الأتوبيسات السياحيَّ –

 المناطق السياحيَّة، وأصحاب البازارات السياحيَّة.

تكوين أسئلة البُعد الأول للجودة المدركة )جودة التفاعل( حول المرشدين السياحيين كأكثر الفئات الَّتي يتفاعل معهاا  تم  ولذلك 

 السَّائح طوال الرحلة السياحيَّة.

ة،  -لا تكون في مجموعات سياحيَّة-لبا ما تكون فردية السياحة العربيَّة غا  (٦ على عكاس الساياحة القادماة مان الادول غيار العربياَّ

واجهت الباحثة مشكلة حول عينة الدراسة، والَّتي تتوجه إلى السياح الأجانب؛ مما جعل البُعد الأول محل خلاف فاي عملياة  ولذلك 
سياح العرب بمرشدين سياحيين؛ مما دفع الباحثة إلى استبعاد السياح العرب من العينة، لعدم استعانة غالبية ال تكوين الأسئلة؛ نظرا  

 واستهداف السياح الأجانب غير العرب فقط في الإجابة على قائمة الاستقصاء.

 الفروضواشتقاق  الإطار النظرى للبحث   -4

 متغيرات البحث  4-1

 الجودة المدركة  4-1-1

تواجه الوجهات السياحيَّة اليوم مجموعة من التحديات الجديدة الناتجة عن التغيرات في سلوك المستهلكين والبيئة المحيطاة 

هاي  ،لوجهات السياحيَّة الَّتي سوف تعترف بالتغيرات في السوق، وتستبق الاستجابة لهاذه التغياراتبأن ابهم، مما أدى إلى التوقع 
المستقبل فقط، وقد ترتب على ذلك ظهور أهمية وضع إستراتيجيات، والَّتاي تعتبار ضارورية مان أجال الَّتي ستواصل النجاح في 

إلى التفكير أكثار مان أي وقات مضاى فاي  DMO، مما دفع منظمات تسويق الوجهات السياحيَّة لبيئة تنافسية أكثر تطلبا    يالتصد
وتحد  السياحة في بيئة معقدة، ديناميكية ومتغيرة باستمرار، ذا،  ه.  (Soteriades, 2012)السبل المختلفة لمواجهة هذه التحديات  

تتكيف من خلال جميع المؤسسات العاملة في السياحة، وتواجه هذه الصناعة اليوم مجموعة جديدة من   والَّتي يجب ضبطها وجعلها 
د تضمنت هذه التحديات التوفيق بين الحاجة إلى التحديات المتزايدة والناشئة من سلوك السَّائح المتغير وظروف البيئة الديناميكية، وق

عروض الخدمة لهذه الصناعة للمستهلك، والمحافظاة علاى حالاة الساوق، ماع ضارورة وجاود المروناة الكافياة للاساتجابة لبيئتهاا 
والخبرات بشكل صحيح، تماشيا    ,.Middleton et al)مع متطلبات الأسواق المختلفة  التشغيلية، مع وجوب تصميم وتقديم الخدمات 

2009). 

و   وتساهم جودة الخدمة بشكل كبير في قضايا التَّسويق من تمايز وتموطن الخدمة في السوق على المدى الطويل للمنظمات، أ

قد ف ا،، لذ(Akroush et al., 2016)الوجهات السياحيَّة أو الدول؛ من أجل دمج مزايا الخدمة لصالح تصورات العميل الإيجابية 
، (Salzar, Costa and Rita., 2010)أدركت هذه المؤسسات أنها تنافس بدرجة أعلى من خلال جودة الخدماة ورضاا العميال 

وهو ما أجمع عليه الباحثون بشكل عام على أن الجودة مرتبطة بقيمة المنتج المقدمة للعميل الَّتي تنعكس في الرضا أو عدم الرضاا 
 .(Mutsvanga, 2014)من جانب الفرد 

بأنها "الملاءمة للاستخدام"، وذلاك فاي المانهج القاائم علاى المساتخدم، أماا فاي  Juran (1974) ال تم تعريف الجودة طبقا  
بأنها "التوافق مع المتطلبات". وقاد وضاعت  Crosby and Free (1979)المنهج القائم على المُصنِّّع أو مُقدم المنتَج فقد عرفها 

بأنها "إجمالي المميزات وخصائ  المنتج الَّتي تؤثر على قدرته في تلبية الاحتياجات  ISOمنظمة المعايير الدولية ) ( تعريفا للجودة 
الجودة على أنها "مجمل الوظائف والخصائ  لمنتج    Kotler et al (2002)وقد عرّف  ،  (Temba, 2013)المعلنة أو الضمنية"  

لباته أو مقترحاته المحددة". أما في قطاع السياحة فقد قامات منظماة الساياحة ما، أو الخدمات الَّتي تؤثر على قدرته على تلبية متط
ة الدَّالاة علاى الرضاا عان كال ماا هاو مناتج قاانوني، احتياجاات الخدماة  بتعريف الجودة في السياحة بأنها "النتيجة العملياَّ العالمية 

ة مثل: السلامة، الأمن، النظافة، سهولة المنال، الشفافية، ومتطلبات وتوقعات العميل بسعر يناسب المطابقة لمحددات الجودة الأساسي
 .(Atilgan,Akinci & Aksoy, 2003)الموثوقية والتوافق لجميع أنشطة السياحة ذات العلاقة بالبيئة المادية والبشرية" 

لأهمياة قطااع  ظارا  البااحثون والمنظماات المختلفاة تعريفاات متعاددة ومختلفاة لهاا؛ نقادم فقد  ،أما عن مفهوم جودة الخدمة
 ,.Kara et al)، كما تم تعريفها في سياقات مختلفة بناء على هدف البحث وطبيعته  (Lin, Chiu  and Hsieh, 2001)الخدمات 

2005; Chi, 2014)ا للميزة التنافسية ا مستدام  ا فاي الأدبياات استقطبت فقد  ،. وبسبب كونها مصدر  ا كبيار  جاودة الخدماة اهتماما 
 Parasuraman, Zeithaml and)" يالسابقة، فتم تعريفها بأنها "السلوك الناتج عن المقارنة بين توقعات المستهلك والأداء الفعل

Berry, 1985; Temba, 2013; Hussain, Al Nasser and Hussain, 2015)  كما تم تعريف جودة الخدمة من وجهة .
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 ;Zeithaml, 1988; Bitner and Hubbert, 1994)الشامل أو سمو الخدماة"نظر أخرى بأنها "حُكم المستهلك حول التميز 
Cameran, Moizer and Pettinicchio, 2010) وحقيقة ربط متغير جودة الخدمة بكلمة الإدراك .perception    تعني أن حكم

طريقة الَّتي يدرك بها الفرد حاد  المستهلك من الممكن أن يختلف بين الأفراد الذين يختبرون ويستهلكون نفس الخدمة، حيث إن ال

مان المتوقاع أن إدراك الفارد لجاودة فيستند إلى التجارب والإطار الثقافي الَّذي يجلبه الفرد إلى هذا الحد  أو الواقعة. وبالتالي،   ،ما
ين البااحثين با . ولكان يظال أكثار التعريفاات شايوعا  )et al., 2007) Ueltschyلاختلافاات الثقافاات  الخدماة قاد يختلاف تبعاا  

 . Parasuraman,Zeithaml and Berry (1985)والممارسين لجودة الخدمة هو المقدم من خلال دراسة 

تقنيات قياس وأبعادلقد   وإثارة للجدل فاي أدبياات تساويق الخادمات  جودة الخدمة المدركة أكثر الموضوعات نقاشا   أصبحت 
ياس  . فبينما  (Brady and Cronin, 2001; Atilgan, Akinci and Aksoy, 2003; Yarimoglu, 2014)حتى الآن  يعد ق
يات يموضوع ا معقد ا؛ لأنه  جودة الخدمة  تضمن عملية تقييم لكلٍّ من جودة المنتج الَّذي يتم تقديمه إلى العملاء، والجودة لجميع العمل

ه   ي ترف الَّتي تساهم في خلق تلك المنتجات، وحيث تتزايد الصعوبة في قياس الجودة في حالة المنتجات بالغة التعقيد، فتمثل منتجات ال
والضيافة هذه الفئة؛ حيث عادة ما ت والبضاائع والبرمجياات الَّتاي   -ما عدا الخدمات التكميلية  -ضم مجموعة من الأفراد والسياحة 

الاختلافات الجوهرية بين السلع  . وتعتبر(Augustyn and King, 2005)تساهم في تجربة محددة للترفيه والسياحة والضيافة 
طبيعة الخدمات أنها غير ملموسة بينما السلع ملموسة، وبماا ، فأحد الأسباب الَّتي تجعل عملية قياس الجودة أكثر تعقيدا    والخدمات،

تلبية الخدمة المقدماة لتوقعاات ، حيث تقوم جودة الخدمة بقياس مدى فعملية القياس أصبحت أكثر تعقيدا  أن الخدمات غير ملموسة، 
جااودة الخدمااة المدركااة فقااد اسااتخدم البااحثون مصااطلح  ،العمالاء، لااذلك ماان أجاال قيااس الجااودة فااي الخاادمات غيار الملموسااة

(Yarimoglu,2014)  حول أبعاد جودة الخدمة، إلا أنه أصبح من المقبول أن تكون هاذه الأبعااد  . ورغم أن النقاش لا يزال مبهما
. وقد كانت المحاولة الأولى لقياس جاودة الخدماة مان (David, 2013)متعددة، وأن تتسم هذه الأبعاد بالتخص  في كل صناعة 

بُعدين، هما: البُعد الفنيّ، والبُعد التشغيليّ. كذلك تام ذي والَّذي قام بتقديم نموذج لجودة الخدمة  Grönroos (1984)خلال دراسة 
رف بنماااااوذج   ،تفساااااير جاااااودة الخدماااااة كمتغيااااار متعااااادد الأبعااااااد ذي عاااااُ مااااان خااااالال  "SERVQUAL"والاااااَّ

للمتغير قاموا بتحديد عشارة مكوناات لجاودة ، ففي صياغتهم الأصلية Parasuraman,Zeithaml and Berry (1985)دراسة
والتواصال، والكفااءة، والكياساة، والمصاداقية، والموثوقياة، ودرجاة الاساتجابة، والأمان، والملموساية،   ؛الخدمة وهي: الوصاول، 

ة، ودرجاة ومعرفة العميل، ثم تم تعديل تعريفهم لمفهوم جودة الخدمة ليصبح من خلال خمسة أبعاد رئيسية فقط، وهاي: الاعتماديا
تام مراجعاة نماوذج  ،لاحقاا  و . (Parasuraman,Zeithaml and Berry, 1988)الاساتجابة، والتوكياد، والمادياة، والتعااطف 

"SERVQUAL"  من خلال استبدال كلمة " ينبغى    ١٩٩١في عامshould    لتصبح" من الممكن "would  ١٩٩٤" ، وفي عام 
 ,Seth)، ولكان ماع الإبقااء علاى هيكال النماوذج ذي الخمساة أبعااد كماا هاو عباارة ٢١تم تقليل عدد عباارات المقيااس لتصابح 

Deshmukh and Vrat, 2005)  كما قامت دراسة .Brady and Cronin (2001)   بتطوير نموذج جديد بناء  على دمج أربعة
الأساساية لجاودة الخدماة )جاودة التفاعال، جاودة  الأبعاد الثلاثاةمن  مقاييس سابقة لجودة الخدمة، وقد اقترح النموذج الجديد أن كلا  

لاء بتشاكيل تصاوراتهم ثلاثة أبعاد فرعية، وذلك بناء على دراسة كيفية. حيث يقوم العمايتضمن البيئة المادية، جودة المخرجات( 
لجودة الخدمة على أساس تقييم الأداء على مستويات متعددة، وفي النهاياة تجماع هاذه التقييماات للوصاول للتصاور الشاامل لجاودة 

 الخدمة.

 الارتباط بالمكان  4-1-2

متكاملة لأهمية مصطلح "المكان" من خلال دمج الأدبيات السابقة للارتباط بالمكان مع بحو  الخدمات والَّتي تعطي رؤية  
.    ، فقدفي علم التَّسويق بها ظهرت الحاجة لنا كمسوقين إلى معرفة كيفية بناء بيئات لديها القدرة على تعزيز وخلق ارتباطات الأفراد 

نستخدم الأجواء من أجل تصميم وخلق المناخ للتأثير العااطفي علاى العمالاء. فالقادرة علاى بنااء أمااكن تعمال ع لاى ارتبااط فنحن 
بها سوف تؤدي إلى الحفاظ على تقييمات العميل الإيجابياة تجااه الخدماة، كاذلك زياادة المحابااة، ودعام هاؤلاء العمالاء   ي،المشتر

 .(Brocato, 2007)للمؤسسة 

ي تعتبر القضية  أما في سياق القطاع السّياحيّ، فالارتباط بالمكان قد يعكس التغير النفسي للفرد في العلاقة بمكان محدد، والَّت 

 Chen,Dwyer and)الأساسية في فهم السياح بعد زيارة الوجهة السياحيَّة، أو مجموعة من المقيمين بعد تغيارات بيئياة معيناة 
Firth, 2014). 

بأنه: "الكلمة الَّتي يتم استخدامها بشكل    placeلمصطلح المكان   شاملا    تعريفا    Cresswell (2004)دراسةهذا، وقد قدمت   
والَّتي تشير إلى مجموعة متنوعة من المفاهيم مثل الموقع، الوجهة، الملكية، الخصوصية والانتماء"، أما مصطلح الارتباط يومي  ،

ذا الارتبااط هاو نتيجاة صالة بالمكان فقد تم تعريفه بأنه: "روابط الفرد العاطفية أو المؤثرة تجاه مكان ما"، ويُعتقد بشكل عام أن ها
ماا يكاون اساتجابة جمالياة بسايطة  ، والَّذي غالباا  ختلف عن القول إن المكان مميز بسبب كونه جميلا  يطويلة المدى بالمكان، وهذا 

(Altman and Low, 1992) ن استجابة عاطفية تجاه منظر طبيعي جميل )أو قبيح( أ وِّّ و  . على سبيل المثال، يستطيع الفرد أن يُكَ
 Turki and. وقد أوضاحت دراساة (Smaldone, 2007)مكان ما، ولكن هذه الاستجابة من الممكن أن تكون سطحية وعابرة 

Amara (2017)  وجااود اخااتلاف جااوهريّ بااين الرضااا تجاااه المكااانplace satisfaction والارتباااط بالمكااان place 
attachment  تجاه المكان يمثل حكما حيث يعتبر بمثابة سلوك ماا، أماا الارتبااط بالمكاان فهاو مارتبط باالمنظور ، عاما   ، فالرضا 

 العاطفي.
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وقد ظهر بعض التعارض في الدراسات السابقة بين مفهومين أساسيين في هذا المجال، وهما: الارتباط بالمكان، والإحساس 
أن الارتباط بالمكان هو أحاد  Hashemnezhad, Heidari and Hoseini (2013)بالمكان. فعلى سبيل المثال ذكرت دراسة 

هو أن الإحساس بالمكان هو شعور عام تجاه المكان، بينماا  ،الإحساس بالمكان، كما أن الفارق بين كلا المفهومين  subsetsفروع 

باعتبار  فقد ناقضت الرأي السابق   Altman and Low (1992) الارتباط بالمكان هو شعور إيجابي للفرد تجاه المكان. أما دراسة 
ذي يشاار إلياه أيضاا بالارتبااط sense of placeأن أقرب وأقدم مفهوم لتصور علاقة الفرد بالمكان هاو الإحسااس بالمكاان  ، والاَّ

 ، والرابط العاطفي بالمكان، والشعور المجتمعيّ.  place attachmentبالمكان 

و  قد تعددت الدراسات التى تناولت عملية تطوير مقاييس لمتغير الارتباط بالمكان. ولكان ركازت الأبحاا  بشاكل عاام هذا، 
 place dependenceواعتمادياة المكاان  place identityعلى وصف جانبين رئيسيين للارتبااط بالمكاان هماا هوياة المكاان 

(Smaldone, 2007) وقد طورت دراسة .Scannel and Gifford (2010)    وهم    مقياسا ثلاثى الأبعاد لمفهوم الارتباط بالمكان 

. البُعد الأول هو الفاعل: مان هاو الاذى حاد  لاه place، المكان  psychological process، العملية النفسية person: الفرد 
لياة النفساية: كياف يتجلاى التاأثير ارتباط؟ إلى أى مدى يعتمد الارتباط علاى أفاراد وجماعاات ذات معناى؟، البُعاد الثاانى هاو العم

والسلوك فى الارتباط؟ أما البُعد الثالث فهو هدف الارتباط متضمنا   خصائ  المكان: الارتباط تجاه ماذا وماا هاى طبيعاة  والإدراك 
هذا المكان؟ هذا الإطار ذو الثلاثة أبعاد للارتباط بالمكان ينظم التعريفات الرئيسية فى الأدبيات السابقة، وكما تنماو المعرفاة حاول 

التوصال إلياه مان خالال هاذا الاطاار مستويات محددة داخل كل بُعد من هذه الأبعاد، فإن الفهم الشامل للارتباط بالمكان سوف يتم 
 ثلاثى الأبعاد. 

 Chen,Dwyer and قترحت دراسة اأما فى سياق تطوير مقياس جديد لقياس الارتباط بالمكان فى القطاع السياحى، فقد  
Firth (2014) ئماة علاى التقيايم يعمل على دمج كال مان الأبعااد القا يوالذ ،نموذج ا هيكلي ا ذا ستة أبعاد لمتغير الارتباط بالمكان

بناء على التفاعلات على المدى القصير  ،يعمل على تفسير الارتباط بالمكان من خلال  كلا البُعدينو والأبعاد القائمة على التفاعل، 
دراسة ارتباط كل مان الساائحين الزائارين للمادة  أضحى من الممكن ، فقدأو الأفكار البسيطة حول المكان. ومن خلال هذا النموذج

والسائحين المحتملين للمكانالق فى حين أن جوانب الارتباط بالمكاان للمقيماين علاى  ،مع التركيز على التجارب والتوقعات ،صيرة 
المدى الطويل من الممكن تفسيرها من خلال النموذج بأكملاه، بالإضاافة إلاى ذلاك المقارناات باين أوجاه التطبيقاات لهاذا النماوذج 

إلاى  يتؤد يممكن أن يوفر اقتراحات للباحثين من تخصصات مختلفة فى العلوم الاجتماعية والتلمجموعات مستهدفة مختلفة من ال
كاان، فهم الطبيعة المعقدة لعلاقة الفرد بالمكان. وتم تقسيم الستة أبعاد إلى الأبعاد القائمة على التقييم وهم هوية المكان، اعتمادية الم

الاحتفاظ بهذه الأبعاد الأربعة فى النماوذج الجدياد كونهاا تعكاس مخرجاات الارتبااط  ، وقد تمي، الرابط الاجتماعيالارتباط العاطف
تتكون من  ف  experience/expectationبالمكان بناء على التفاعلات على المدى الطويل، أما الأبعاد القائمة على التجربة / التوقع 

 ذكرى المكان والتوقع للمكان. 

 الولاء  4-1-3

، فمان الشاائع  (Asadi, Pool and Jalilvand, 2014)حيويًّا لبقاء وتنمية الأعماال التجارياةعاملا  يعتبر ولاء العميل 
من تخفايض تكااليف التَّساويق،  ،هذا الربح المتزايد من ولاء العملاءيتحقق وجود علاقة إيجابية بين ولاء العميل والربحية، حيث 

اليف التشغيل، حيث يتميز العملاء المخلصون بانخفاض تكلفة خادمتهم، وذلاك لمعارفتهم المسابقة وتخفيض تك  ،المبيعات المتزايدة
ترتب  يما  و   (Bowen and Chen, 2001)بالمنتج مما يتطلب مجهود ا أقل في توصيل كمَ المعلومات المطلوبة في عملية التَّسويق  

ما أدى  من أجل الحفاظ على علاقات دائمة ومتينة مع العميل،    وضع زيادة ولاء العميل كأحد الأهداف التَّسويقيةمن  على ذلك  وهو 
لمساعدة الشركات في تصميم  ،المزيد من الدراسات لمعرفة المحددات الداخلة في تشكيل ولاء العميلإجراء ظهور الحاجة إلى   إلى

فهم وقياس الولاء من أجل تمكين المؤسسات   فمن الضروريإستراتيجيات وخطط الاحتفاظ بالعميل. أما في سياق القطاع السّياحيّ،  
ائحين ّي إلى تحساين عملياة تقاديم خادماتهم إلاى الساَّ )Saura and Molina, Velázquez ,من خلق طرق وأدوات جديدة، تؤدِّ

2011)  .             

يجاد المارء نفساه أماام  ،وقد تطور مفهوم ولاء المستهلك بشكل كبير، فعند الرجوع للأدبيَّات المتخصصة في هاذا المفهاوم
حيث قامت دراسة    ،(Campo and Yague, 2008)تعريفات وأنماط مختلفة لتصنيف سلوك المستهلك كدلالة على درجة الولاء 

Oliver (1999)  بوضع أكثر التفسيرات الشمولية للولاء؛ فقد عرفته بأنه "التزام عميق لإعاادة شاراء أو مسااندة مناتج أو خدماة

باستمرار  أثيرات الظَّرفياة والجهاود وهو ما في المستقبل، مفضلة  ّي إلى تكرار شاراء نفاس العلاماة التجارياة، باالرغم مان التاَّ يؤدِّ
ذي في التعريف السابق وقد تم تحديد الولاء ذي درجة عاليةعلى إحدا  تحول في سلوك العميل". القدرة التَّسويقيَّة الَّتي لديها  ، والاَّ
حيث هؤلاء المستهلكون الذين يرغبون بشدة في إعادة شراء منتج أو خدمة ولن يفضلوا غياره، وساوف  لق،أطلق عليه الولاء المطٍ 

وقد تشابه في الأدبيات السابقة مفهوم ولاء العميل مع النواياا  .(Rajesh, 2013)يتابعون هذا السعي ضد كل الصعاب وبأي ثمن 

فقد حدَّدتاه  ،أما بالنسبة لتعريف الولاء للوجهة السياحيَّة. (Pitchayadejanant and Nakpathom, 2016)السلوكية للعميل 
بأنه "مستوى إدراك السياح للوجهة كمكان مفضل أو موصى به". كما يمكن تعريف ولاء   Chen and Gursoy (2001)دراسة 

 San)رتها بشكل ثابت عبار فتارة طويلاة مان الازمن"متمثلة في زيا ،السَّائح بأنه "التزام السَّائحين تجاه إحدى الوجهات السياحيَّة
Martin,Collado and del Bosque, 2013)  . 
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ولاء   Bowen and Chen (2001)وفى إطار قياس مفهوم ولاء المستهلك، فقد حددت دراسة  ثلاثة مناهج مميزة لقياس ال
تعتبر الثبات وسلوك الشراء المتكرر كمؤشر للولاء، والمقااييس الموقفياة التاى يانعكس مان خلالهاا  يالمقاييس السلوكية والت  ي:وه

ة –تقوم بدمج البُعدين الأول والثانى   يالارتباط النفسي والعاطفى الكامن فى ولاء المستهلك، والمقاييس المركبة الت المقاييس السلوكي

ياء هم الذين لاديهم مواقاف إيجابياة تجااه الشاركة، وملتزماون بإعاادة شاراء المناتج أو تشير إلى أن العملاء الأوف  يوالت  -والموقفية
 الخدمة و يقومون بتوصية المنتج إلى آخرين.

، فولاء الساائح تجااه يوالموقف يوالذى يتكون من كلا المنهجين السلوك ي،وتطبيقا للمنهج المركب للولاء فى القطاع السياح
يتم قياس من خلال زيارته الفعلية للوجهات السياحية، بالإضافة إلى النية فى إعادة الزيارة فاى المساتقبل وكاذلك  هالوجهة السياحية 

ا للإدراك الشامل لولاء الساائح  ،النية فى ترشيح زيارتها للآخرين  ,Suhartanto and Triyuni)مما يجعل هذا المنهج مصدر 
قترحت أن تكرار الزيارة ربما لا يعكس  او   ،السابق يمع الرألفت  قد اخت  Chen and Gursoy (2001)دراسة   غير أن.  (2016

مان  ،قااموا بزيارتهاا ساابقا  والاذين  ،هؤلاء الذين لا يعودون لزياارة وجهاة ماا خصيصاا   ،حقيقة ولاء السائحين. على سبيل المثال
يريدون القيام بالسفر لوجهات سياحية جديدة بغرض نيل خبرات جديدة، مع الحفاظ على الولاء للوجهة السياحية التاى  الممكن أنهم 

 . تم زيارتها سابقا  

 الفروضاشتقاق   4-2

للوجهة السياحية والارتباط بالمكان  2-1-  4  العلاقة بين الجودة المدركة 
بالجودة في قطاع السياحة من خلال المنظمات الخاصة والعامة المختلفة علاى جمياع المساتويات الدولياة  لقد ظهر الاهتمام 

مان الأكااديميين اهتماام باالغ بجودة الخدمة على مدى العقدين الماضايين حظيت ، فقد (Augustyn, 1998)والمحلية والإقليمية 
برر (Hu, Kandampully and Juwaheer, 2009)والممارسين على المستويين النظري والعملي على حدٍّ سواء   ، وهناك ما ي

الاهتمام المتزايد من جانب الباحثين بقضية جودة الخدمة على وجه الخصوص؛ وذلك بسبب التأثير الناتج عن جاودة الخدماة علاى 
 Kouthouris and)بشكل واسع اليوم أن جاودة الخدماة لهاا تاأثير مباشار علاى رضاا العميال  ء، فقد أصبح مقبولا  رضا العملا

Alexandris, 2005). 

إلى وجود    Alexandris, Kouthouris and Meligdes  (2006) في إطار بحو  التَّسويق السّياحيّ، توصلت دراسة 

تأثير كبير للأبعاد الثلاثة المكونة للجودة المدركة، وهي: جودة التفاعل، وجودة البيئة المادية، وجودة المخرجات على البُعد الأول 
بدرجات متفاوتة، أما البُعد الثاني للارتباط بالمكان وهو اعتمادية المكان فقد أظهرت  ولكن  بالمكان، وهو: هوية المكان،  للارتباط 

تأثير كبير لبُعدين فقط للجودة المدركة، وهما: جودة البيئة المادية، وجودة المخرجات على اعتمادية المكان.  النتائج وجود 

تأثير إيجابي للجودة المدركة على ارتباط السَّائح بالوجهة   Chen, Wu and Huan (2011)دراسة  كما أكدت    وجود 
   السياحيَّة.

 صياغة فروض البحث التالية:  تالأدبيات السابقة والبحوث الاستكشافية تمبناء على مراجعة  

للوجهة السياحيَّة والارتباط بالمكان.١ف  : توجد علاقة ذات دلالة إحصائيَّة بين الجودة المدركة 

 وينبثق من هذا الفرض مجموعة الفروض الفرعية التالية:
 لتفاعل وارتباط السَّائح بالمكان.: توجد علاقة ذات دلالة إحصائيَّة بين جودة ا١-١ف
 : توجد علاقة ذات دلالة إحصائيَّة بين جودة البيئة المادية وارتباط السَّائح بالمكان.٢-١ف

 : توجد علاقة ذات دلالة إحصائيَّة بين جودة المخرجات وارتباط السَّائح بالمكان.٣-١ف
 

للوجهة ا  2-2-  4  لسياحية والولاء للوجهة السياحيةالعلاقة بين الجودة المدركة 

والدولية المحلية  الأسواق  من  كلٍّ  الاقتصادية    ،فى  التنمية  مع  بالتزامن  الخدمة  مفهوم  أهمية  مستويات   وتحسنظهرت 
تم الاعتراف بجودة الخدمة بشكل متزايد  وقد  والبنوك،  والمهن مثل السفر، السياحة، صناعة الطعام  المعيشة  فى بعض الأعمال 
كعامل رئيسى فى التأثير على أداء هذه المؤسسات عند تقديم خدمات ذات جودة عالية للمستهلكين، كما برزت أهمية جودة الخدمة 

كما أكدت    .(Salzar, Costa and Rita, 2010)ن النمو السريع لقطاع الخدمات والمنافسة فى المؤسسة كعنصر جوهرى ناجم ع
تحققت معدلات ربحية أعلى في الغالبأنه كلما ازداد ولاء العميل  على  الكثير من الدراسات السابقة   ، والحصول على قاعدة كلما 
السياحة  ولكن على الرغم من تركيز صناعة. (Tsuar,Chiu and Huang, 2002)مع المؤسسة    من العملاء الأكثر استقرارا  

لجهودها بشكل رئيسي على كيفية جذب سياح جدد، إلا أنه من الصحيح اعتبار ولاء السَّائح للوجهة السياحيَّة هدف ا أساسيًّا للمؤسسات 

ا رئيسيًّا للميزة التنافسية  (.(Anton,Camarero and Garcia, 2017  في هذا القطاع ومصدر 

وفرة ائح في مجال الأدبيَّات السابقة  وعلى الرغم من  جاودة الخادمات بشاكل عاام، إلا أنهاا تفتقار إلاى فهام درجاة ولاء الساَّ

سياحة سوف للوجهة السياحيَّة من خلال تفسير العلاقة بين الجودة والولاء، كما أن البحث في نواحٍ مختلفة من جودة الخدمات في ال
ائحين للوجهاات الساياحيَّة  ، عالاوة علاى ذلاك، تشاير (Joraisat et al, 2015)يساعد المنشآت الساياحيَّة علاى تطاوير ولاء الساَّ

ّي إلاى الاولاء، كاذلك يميال العمالاء المخلصاون إلاى أن يكوناوا أكثار  الدراسات إلى أن جودة الخدمة والرضا مان الممكان أن ياؤدِّ
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 ,Gursoy,Chen and Chi)أييد الكلمة المنطوقاة الإيجابياة وإعاادة الزياارة للوجهاة الساياحيَّة مارة أخارىمن خلال ت استعدادا  
2014). 

ستراتيجيات لشركات اذا أهمية كبيرة خاصة في تصميم  ،ولاء العميل في قطاع السياحةقضية أصبح البحث في   ، فقدلذلك
السعي  . حيث أصبح  )Saura and Molina, 2011Velázquez ,( علاقاتها مع العملاءالسياحة الموجهة نحو خلق واستمرارية 

، اتفقات الدراساات بشاكل عاام علاى أن ضمان ولاء السَّائحين أحد التَّحديات الرئيسية التى تواجهها الوجهات السياحيَّة. سابقا    وراء

لعملياة تشاكيل  السياحيَّة، ومع ذلك فمان الضاروري إجاراء دراساة أكثار شامولا  رضا السَّائح هو المحرك الأساسي لولائه للوجهة 
الولاء من خلال استكشاف دور المتغيرات الأخرى كمسببات مباشرة للولاء، وكمتغيرات وسيطة فاي العلاقاة باين الرضاا والاولاء 

(San Martin,Collado and del Bosque, 2013)أشاارت فقد  ،ية عملية تكوين الولاء، وفي نفس الإطار الَّذي يتناول أهم
إلى أن التأكيد المستمر على الولاء للوجهة السياحيَّة من الممكن تفسايره مان خالال  Gursoy,Chen and Chi (2014)دراسة 

ئهم حقيقة أن النجاح لا يعتمد على عملية الشراء الأولى، ولكن من خلال إعادة الشراء، لاذلك فاإن فهام كيفياة تشاكيل العمالاء لاولا
لنجااح وبقااء أي عمال  يعاد ركيازة أساساية ،للعلامة التجارية أو الوجهة السياحيَّة، كذلك فهم العوامل المؤثرة على تشاكيل ولائهام

معظم الدراسات السابقة الَّتي تناولت المسببات للولاء للوجهة السياحيَّة بدراساتها بشاكل منفصال، ولا قد قامت ف ،ومع ذلك  ،تجاريّ 
د متكامل للنظر في الوقت ذاته في المسببات للولاء للوجهة السياحيَّة لبحث معرفة الصلة لكل مسبب لتكاوين الاولاء يزال هناك جه

 للوجهة السياحيَّة.

نتائج   وقد ائح العديد أشارت  من البحو  في القطاع السّياحيّ إلى وجود تأثير إيجابي مباشر للجاودة المدركاة علاى ولاء الساَّ

.et al  للوجهة السياحيَّة ,  2015;  Rajaratnam(Chen, Wu and Huan, 2011; Kim, Holland and Han, 2013; 
Jraisat et al., 2015) :كما توصلت إلى وجود تأثير غير مباشر بين الجودة المدركة والولاء في وجود متغيرات وسيطة، مثل .

 ، ومتغيار وسايط، مثال: الصاورة المدركاة ;et al., 2015) Rajaratnam(Kim, Holland and Huan, 2013الرضاا 
(Akroush et al., 2016) توصلت دراسة . وعلى عكس النتائج السابقة، فقد Kouthouris and Alexandris (2005)   إلى

 لقياس جودة الخدمة في التنبؤ برضا العملاء، وكذلك النوايا السلوكية.  SERVQUALفشل تطبيق مقياس 

 السابقة والبحوث الاستكشافية تم التوصل إلى صياغة فروض البحث التالية: دبياتبناء على مراجعة الأ

للوجهة السياحية و الولاء للوجهة السياحية.    إحصائية: توجد علاقة ذات دلالة ٢ف  بين الجودة المدركة 

 وينبثق من هذا الفرض مجموعة الفروض الفرعية التالية :

 : توجد علاقة ذات دلالة إحصائية بين جودة التفاعل والولاء للوجهة السياحية.١-٢ف     

 يئة المادية والولاء للوجهة السياحية.  : توجد علاقة ذات دلالة إحصائية بين جودة الب٢-٢ف     

   الولاء للوجهة السياحية.توجد علاقة ذات دلالة إحصائية بين جودة المخرجات و   :٣-٢ف     
 

 للوجهة السياحية العلاقة بين الارتباط بالمكان والولاء  2-3-  4

وتسويق الوجهات السياحية.  يأهمية فى التخطيط الحضرذا يعتبر مفهوم الارتباط بالمكان  ،لحجم علاقة الفرد بالمكان  وفقا  
بتطبيق الارتباط بالمكان لوصف العلاقة المعقدة بين الفرد والمكان. كما قامت التي أجريت في هذا الميدان، فقدأما عن غالبية البحو  

خلال جوانب متعددة مثل الإدراك، العاطفة، الجوانب المعرفية فاى عملياة تناولت الدراسات السابقة مصطلح الارتباط بالمكان من 
. مما أدى بشكل عام إلى تناوله فى الدراسات السابقة على مدى العشرين (Chen,Dwyer and Firth, 2014)تقييم الفرد للمكان 

 Hashemnezhad, Heidari and)وجاودة حيااتهم الأفاراد حيث تطلع الباحثون لاستكشاف تأثير المكان على  ،الماضية عاما  
Hoseini, 2013)  الأخيرة بإجراء المزيد من البحو  حول الارتباط بالمكان فى وعلى وجه الخصوص ازداد الاهتمام فى الآونة
غيار هاادف فاى نهاياة الرحلاة الساياحية حينماا تكاون جمياع الخبارات ، فالارتباط بالمكان هاو مت(Allan, 2016)سياق السياحة 

 .(Hosany et al, 2017)والتجارب السياحية قد اكتملت  

إلاى وجاود تاأثير Tsai (2016) وفي إطار الدراسات الَّتي تناولت ارتباط السَّائح بالوجهة السياحيَّة، فقاد توصالت دراساة 
بالمكان على النوايا الس  يجزئ لوكية للسائحين، حيث توصلت إلى أن هوياة المكاان تارتبط بشاكل إيجاابي وكبيار بالنواياا للارتباط 

فيما لم تستطع الدراسة التوصل إلى إثبات تأثير اعتمادية المكان على النوايا السالوكية للساائحين. كماا أشاارت  ،السلوكية للسائحين
كما توصالت نتاائج إلى وجود تأثير إيجابي للارتباط بالمكان على ولاء السَّائح.  Chen, Wu and Huan (2011)نتائج دراسة 
يعمل على تكوين الارتباط بالمكان والكلمة المنطوقة للسائحين حول الوجهة   إلى أن الرضا  Turki and Amara (2017) دراسة 

ائحين، ولكان يعتبار فقد أكدت أن الارتباط بالمكاان  Prayag and Ryan (2012) السياحيَّة، أما دراسة  أحاد مساببات ولاء الساَّ

 بشرط توسط الرضا لهذه العلاقة بين كلا المتغيرين.

 السابقة والبحوث الاستكشافية تم التوصل إلى صياغة فروض البحث التالية: دبياتبناء على مراجعة الأ

 بين الارتباط بالمكان والولاء للوجهة السياحية. توجد علاقة ذات دلالة إحصائية: ٣ف 
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 ة للسائح وولائه للوجهة السياحيةالعلاقة بين العوامل الديموغرافي  2-4-  4

يكون لدى   بدراسة العوامل الديموغرافية للعميل وهماعادة ما  يتعلق  تحديد الفئات أو  :أولا   ؛المسوقين هدفين محددين فيما 
يتكون منها التعداد السكانى الإجمال وثانيا  يالمجموعات الفرعية التى  خلق صورة كاملة وواضحة لخصائ  كل عضو فى هذه  :، 

بالملفااالمجموعات الفرعية. بمجرد   بذلك استخدامها من أجل   ،ت التعريفية للعوامل الديموغرافية للعملاءكتمال ما يعرف  فيمكن 
الا علم تطوير  فى  الديموغرافية  للعوامل  رئيسية  سمات  خمس  تحديد  تم  وقد  للمنظمة.  التسويقية  والخطة  التسويقية  ستراتيجية 

، ولكن على الرغم من (Saad, Ishak and Johari, 2013) العمر والنوع ومستوى الدخل والمهنة ونمط الحياة يوه  ،التسويق
التى   العملية  مقدمالفوائد  عليها  ف  و يحصل  الديموغرافية  المتغيرات  دمج  خلال  من  إلا أن   يالخدمات  التجارية  العلامات  إدارة 

وسلوكهم ف للعملاء  الديموغرافية  الخصائ   بين  العلاقة  تتناول  التى  تزال    يالقطاع السياح  يالدراسات  بالندلا  رة النسبية تتسم 
(Ahn, 2019)  الخصائ  الديموغرافية دراسة  إهمال  تم  كما  تناولت الا  –،  جتماعية إلى حد كبير فى الدراسات السابقة التى 

العميل     .  (Akbar,2013)العلاقة بين جودة الخدمة وولاء 

تناول العلاقة بين رضا العميل وولاء العميل بشكل مباشر   Goncalves and Sampaio (2012)دراسة استهدفت  وقد 

إلاى وجاود علاقاة وسايطة للناوع والسان باين  توصالتو   ،وبشكل غير مباشر فى ظل وجود العوامل الديموغرافية كمتغير وسيط
 وولاء العميل.   الرضا وولاء العميل، وعدم وجود علاقة وسيطة لدخل العميل والمشاركة ومدى علاقته مع المؤسسة بين الرضا

العلاقة بين جودة الخدماة وولاء العميال فاى وجاود العوامال  Akbar (2013)تناولت دراسة  ،وفى إطار صناعة السياحة
الاجتماعية ) النوع، السن، الحالة الاجتماعية، الجنسية، مستوى الدخل، مستوى التعليم، المهنة، سبب الزيارة، مادة   -الديموغرافية

والإقامة المتكررة ( كمتغير وسيط، كدراسة تطبيقية على نزلاء أحد الفنادق فى دولاة الهناد. وتوصالت هاذه الدراساة إلاى  الإقامة، 
تأثير كبير للعوامل الديموغرافية الاجتماعية ف  العلاقة بين جودة الخدمة وولاء العميل. يوجود 

 –وع ااااالن –العلاقة المباشرة  للعوامل الديموغرافياة ) السان   Saad, Ishak and Johari (2013)كما تناولت دراسة 
ة فى    ،( وتأثيرها على ولاء العميل  lifestyleمط الحياة ن  –المهنة    –مستوى الدخل  وذلك فى دراسة تطبيقية على الكروت الائتماني

علاى عكاس  ،على ولاء العميالهو العامل الوحيد الذي يحقق تأثيرا  إيجابيا  وتوصلت الدراسة إلى أن مستوى الدخل  ،مجال البنوك
 أبعاد العوامل الديموغرافية الأخرى. يباق

 السابقة والبحوث الاستكشافية تم التوصل إلى صياغة فروض البحث التالية: دبياتعلى مراجعة الأ  بناء

 : توجد علاقة ذات دلالة إحصائية بين العوامل الديموغرافية للسائح وولائه للوجهة السياحية.  ٤ف

 وينبثق من هذا الفرض مجموعة الفروض الفرعية التالية :

 دلالة إحصائية بين نوع السائح وولائه للوجهة السياحية.   توجد علاقة ذات  :١-٤ف     

 للسائح وولائه للوجهة السياحية. يتوجد علاقة ذات دلالة إحصائية بين متوسط الدخل الشهر  :٢-٤ف     

 توجد علاقة ذات دلالة إحصائية بين سن السائح وولائه للوجهة السياحية.  :٣-٤ف     

 لة إحصائية بين جنسية السائح وولائه للوجهة السياحية.توجد علاقة ذات دلا  :٤-٤ف     

 توجد علاقة ذات دلالة إحصائية بين تعليم السائح وولائه للوجهة السياحية.  :٥-٤ف     

 توجد علاقة ذات دلالة إحصائية بين مهنة السائح وولائه للوجهة السياحية.  :٦-٤ف     

 

 بناءا على ما سبق، تم إقتراح فرضيات البحث وهى موضحة فى نموذج البحث التالى:
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 منهجية البحث   -5

الباحثة   البحث    فياعتمدت  والوصفيةعلى المنهج المختلط القائم  هذا  تماشيا    ؛على مزيج من الدراسات الكمية  مع   وذلك 

تطبيقها   الَّتيو   (San Martin, Collado and del Bosque, 2013)دراسة   حيث تم الاعتماد على  ،السّياحيّ القطاع  فيتم 
البحث إجراء  في  التحليلي  الوصفي  المنهج    ،المنهج  تحليل الظواهرويسهم  وتستخدم الدراسات المسحية في جمع   ،الوصفي في 
وتفسيرها تحليلها  يمكن  ثم الخرو   ،المعلومات حتى  باستنتاجاتومن  والحصول على الحقائق ذات   من خلال وصف ما يجري  ،ج 

 :العلاقة بمتغيرات البحث، وتم تنفيذ هذا البحث على مرحلتين

مراجعاة الدراساات الساابقة المتعلقاة بجمياع  فاياعتمد على طارق وصافية تمثلات  الَّذيو  ،فيالبحث الاستكشا  :المرحلة الأولى  -
بالإضافة إلى المقابلات المتعمقة ماع مجموعاات مختلفاة مان بحثمتغيرات ال ائح،   :مثال ،الساّياحيّ القطااع  فايين والعااملين الساَّ

ثار، وذلك بغرض التحديد الدقيق لمشاكلة البحاث وزارة السياحة والآ فيين وأصحاب البازارات وبعض الإداريين السَّائحالمرشدين  
 وتطوير فروضه.

وجماع  ،تصميم وإعداد قاوائم الاستقصااء الهيكلياة فياعتمد على طرق كمية تمثلت  الَّذيو  ،يّ البحث الاستنتاج :المرحلة الثانية  -
 ، كذلك اختبار صحة فروض البحث واستخلاص النتائج والتوصيات.يّ بهدف اختبارها من خلال التحليل الإحصائ  ؛البيانات

 مجتمع البحث  5-1

ةين الدوليين غير العرب الوافدين لزيارة جمهورياة مصار السَّائحجميع  في يتمثل مجتمع البحث  ساياحيَّةكوجهاة  العربياَّ
 .  ٢٠١٧مركز المعلومات التابع لوزارة السياحة والآثار لعام    إحصائيَّةكبرى، وتم الاعتماد على 

 نوع العينة  5-2

وصعوبة عملية    ،لضخامة مجتمع البحث  نظرا    Convenience sampleاعتمدت الباحثة على عينة غير احتمالية ميسرة 
تام تطبيقهاا  الَّتيو  ي،بحث الحالتناولت نفس تخص  ال الَّتيمع الدراسات السابقة  وذلك تماشيا   ؛السّياحيّ القطاع  فيجمع البيانات  

 Alexandris et al., 2008; Narayan,Rajendran and)واستخدمت هذه الدراسات نفس نوع العيناة  السّياحيّ القطاع  في
Sai, 2008; Salazar, Costa and Rita, 2010; Akbar, 2013; Jraisat  et al., 2015; Akroush et al. ,  2016 ; 

Tsai, 2016; Chiu,  Zeng and Cheng, 2016; Turki and Amara, 2017; Ahn, 2020) ، وذلك من خلال قطاع
إدرياس، ) الا طبقاا   فاردا   ٣٨٤تزيد عن الحجم الأمثل للعينة وهاو  الَّتيو  ،سائح ٤٠٠واستهدفت الباحثة حجم عينة قدرها   ي،عرض

٢٠١٦  .) 

 وحدة المعاينة  5-3

 .يغير العرب  يالدول السَّائح  فيتتمثل وحدة المعاينة  

   المدركة  الجودة

   التفاعل  جودة -

 المادية البيئة  جودة -

  المخرجات  جودة -

 

 

 

 

 بالمكان الارتباط

 

 

 

 

   السياحية  للوجهة الولاء

 

 

 

 :الديموغرافية العوامل

   النوع  -

   الشهرى  الدخل  متوسط  -

 السن  -

 الجنسية  -

 التعليم  مستوى  -

 المهنة  -
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 البيانات المطلوبة للبحث ومصادرها  5-4

 البيانات الثانوية  5-4-1

 .٢٠١٧لعام  العربيَّةعدد السياح الدوليين الزائرين لجمهورية مصر   –
 .٢٠١٧لعام    العربيَّةالنسبة المئوية لكل جنسية من السياح الدوليين الزائرين لجمهورية مصر   –

ّ يّ السنو  يّ وتم الحصول على جميع البيانات السابقة من خلال التقرير الإحصائ ادر عن  قسام الإحصااء ياحة الصَّلقطاع السِّ

بالعباسية  فيوالمعلومات لوزارة السياحة والآثار الكائن   القاهرة.  -مقر وزارة السياحة والآثار 

 البيانات الأولية  5-4-2

 . سائح ا ٢٧٢وليين غير العرب قدرها ين الدَّالسَّائحتم جمعها من عينة من    الَّتيالبيانات 

 طريقة جمع البيانات  5-5

 يبمساعدة بعض المرشدين السياحيين من ذو  العربيَّةداخل جمهورية مصر  سياحيَّةتم جمع البيانات من مختلف المناطق ال
السابقة   البيانات  فيالخبرات  جمع  الباحثة  ،عملية  قامت  قائمة الاستقصاء على    وقد   ين الأجانبالسَّائحمفردة من    ٤٠٠بتوزيع 

وهو ما يزيد عن الحجم  ،وأسوان ،الأقصرو القاهرة الكبرى، و محافظة البحر الأحمر،  :مثل ،المصرية سياحيَّةائرين للوجهات الالزَّ 
إلى الاقتصار  ضطرت الباحثةاولكن  ي،لا تصلح للتحليل الإحصائ الَّتيمكتملة أو الغير  لبعض القوائم    تفاديا    وذلك  ؛الأمثل للعينة

المجمعة   العينة  بعد استبعاد القوائم    ٢٧٢ي  وه  ،٢٠٢٠حتى شهر مارس    ٢٠١٩من منتصف عام  على  وذلك  غير مفردة فقط؛ 
بلغت نسب استجابة المجميع دول العالم بسبب وباء كورونا،   فيلإغلاق المطارات   نظرا    ؛مكتملةال  %.68ستقصى منهم  وقد 

 تم الاعتماد عليها  الَّتيوالمقاييس  ستقصاء تصميم قائمة الا  5-6

ين الدوليين غير العرب الذين قاموا بزيارة جمهورية السَّائحتم تطوير أداة جمع البيانات "قائمة الاستقصاء" وتوزيعها على 
يونيو    العربيَّةمصر   تم .  2020  وحتى شهر مارس  2019بداية من شهر  تصميم قائمة الاستقصاء من خلال عملية ممنهجة وقد 

السابقة   الدراسات  على  بالاعتماد  وال  فيودقيقة  بنود   ،سياحيَّةالقطاعات الخدمية  بنود البحث مثل  تم تطويع وصياغة بعض  كما 

ة من    تثم تم  ،ت المتعمقة مع عدد من المرشدين السياحيينعلى عدد من المقابلا  بناء  متغير الجودة المدركة  مراجعتها بواسطة ثلاث
، ومن ثم بوزارة السياحة سياحيَّةهيئة التنمية ال فيوأحد الخبراء الأكاديميين العاملين  ،بكلية التجارة جامعة القاهرة  التَّسويقأساتذة  
ا تمتم  رئيسية لأكثر ثلا  فئات زائرة لمصر من الجنسيات الأجنبية غير ترجمة قائمة الاستقصاء إلى ثلا  لغات    تعتمادها. 
والإنجليزية(و )الألمانية،    العربيَّة الأوكرانية"،  "للجنسية  طبقا    ،الروسية  الإحصائللكُ   وذلك  ، ٢٠١٧لوزارة السياحة لعام    يّ تيب 

معتمدة ترجمة  مكاتب  خلال  من  الترجمة  عملية  باللغة   ،وتمت  تم عرضها على مجموعة من المرشدين السياحيين الناطقين  ثم 
با  بالإضافة  ،الإنجليزية والألمانية  تقنية  إلى اللغة الروسية  على عملية الترجمة حتى الحصول    في  back translationستخدام 
ستكشافية  ادراسة  فيين الدوليين غير العرب  السَّائحمن   26ستقصاء. تم توزيع القائمة النهائية على عدد  النهائية من قوائم الاالنسخة  

Pilot study    تحديد و المن أجل   Hu, Kandampully)العديد من الدراسات السابقة  فيتم تطبيقها  الَّتيعتمادية و الاصلاحية 

and Juwaheer, 2009; Kim,Holland and Han, 2013; Tsai, 2016) باستخدام بعض الأساليب الوصفية وذلك   ،
صل عدد بنود متغير الجودة المدركة ؛ ليستبعاد بعض العباراتئية بعد اتم التوصل من خلالها إلى القائمة النها  الَّتيو   ،ستدلاليةوالا
سبع  ا،بند   30إلى   إلى  بالمكان  الارتباط  أربعومتغ  ،بنود  ةومتغير  إلى  الولاء  ت  ةير  كما  بالحالة بنود،  المتعلق  السؤال  حذف  م 
 عملية جمع البيانات.  فيعتماد عليها م الاسيت الَّتيختلاف الثقافات و لا ؛ نظرا  القسم الخاص بالعوامل الديموغرافية فيجتماعية  الا

 بنود القياس   5-7

تي بهدف معرفة عدد الزيارات    ؛أسئلة استرشادية  يتكون من :القسم الأول  ؛ستقصاء إلى ثلاثة أقسام وهييم قائمة الاتم تقس   الَّ

بها   بالاعتماد على إحدى الدراسات التطبيقية    ،والغرض من الزيارة  ،السَّائحقام  (. أما ٢٠١٥نفس السياق )عبد العزيز ،  فيوذلك 
الثان الرئيسيةف  :يالقسم  البحث  متغيرات  من  الاو ،  يتكون  على  تم  البحثعتماد  لمتغيرات  القياس  وهي:بنود   ،الجودة المدركة  ، 

بالمكان ال  السَّائحوولاء    ،والارتباط  الديموغرافية    ،سياحيَّةللوجهة  تم قياس متغير الجودة   بناء  والعوامل  السابقة.  الدراسات  على 
تم قياس متغير الاتباط بالمكان من خلال و   ،(Brady and Cronin, 2001)بالاعتماد على دراسة   اعنصر    35من خلال المدركة 

دراسة    ثمانية على  بالاعتماد  متغير الولاء من خلال أربعة عناصر و   ،(Williams and Vaske, 2003)عناصر  قياس  تم 
 ي، الذي السابق ذكرهم من خلال مقياس ليكرت الخماس  الثلاثة  متغيراتالتم قياس و   ،(Pike et al., 2010)بالاعتماد على دراسة  

تماما    5يتراوح من   بشدة"  1" إلى  "أوافق  يتكون من أسئلة العوامل الديموغرافية.  "لا أوافق   ،القسم الثالث من قائمة الاستقصاء 
قياس  الَّتيو  بنود  هاتم  ستة  خلال  مستوى و الجنسية،  و   السن،و   جتماعية،الحالة الاو   ،يالشهر  الدَّخلمتوسط  و النوع،    ي:وه  ،من 

)عبد العزيز،  ،المهنةو ،  التَّعليم دراسة  على   (1)رقم  الجدول    ويوضح  ختيارات.( من خلال إجابات متعددة الا2015  بالاعتماد 
 .يتناولت متغيرات البحث الحال  الَّتيالدراسات السابقة  فيالمقاييس المستخدمة  
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 ختبار فروض البحثاو  يالتحليل الإحصائ  نتائج -6

 لعينة البحث  فينتائج التحليل الوص  6-1

وعدد مرات  ،السَّائحوجنسية  ،موغرافيةيلعينة البحث من حيث العوامل الد فينتائج التحليل الوص (2)رقم الجدول يوضح  
بلغت النسبة الأكبر من عينة البحث من    ،الزيارة بنسبةالسَّائحوالغرض من الزيارة.  ، والفئة العمرية الأكثر %   52.2  ين الإنا  
ي لمفردات عينة التَّعليم%. وفيما يتعلق بالمستوى 39.7سنة في المرتبة الأولى بنسبة   35إلى    20جاءت فئة الشباب من  زيارة  

ة    مهنة%. وفيما يتعلق بالمستوي المهني أو 38.2بنسبة  ى في المرتبة الأول يي والثانو الأساس التَّعليمالبحث جاءت فئة   ن مفردات عي

تنوع كبير في مفردات عينة البحث فيما يتعلق بالمهنة حيث جاء في المرتبة الأولى العاملون سواء في القطاع   ؛البحث يلاحظ وجود 
بنسبة   الخاص  القطاع  أو  بنسبة    % 17.3الحكومي  بينما جاءت في المرتبة الأخيرة  % أصحاب مهن متنوعة 29.8لكل منهما، 

يتم ذكرها. تدخل ضمن التصنيفات السابقة أو لم  ا  أخرى لا  ب  ،وأخير  يتعلق  ة البحث فيلاحظ أن الشهرى لمفردات عين  الدَّخلفيما 
شريحة   في  جاءت  البحث  عينة  مفردات  من  العظمى  من    الدَّخلالغالبية  الأقل  وهي  بنسبة   4000الأولى  دولار شهريًّا أو أقل 

واقع 3.3لا تتعدى    أصحاب الدخول المرتفعة بنسبة منخفضة جدا   المرتبة الأخيرة يوجد  فيو %،  57.7 % من إجمالي عينة البحث ب
 ( مفردات. 9)

تبعا   يلاحظ و ، عربيةالغير ة على السياحة الأجنبية الباحث تفقد اعتمد  ،لجنسية المستقصى منهم  أما توصيف عينة البحث 
 ،والتي تمثل النسبة الأكبر من السياحة الدولية الوافدة إلى مصر ،التنوع الكبير في جنسيات مفردات العينة من السياحة الأوروبية

يقارب   ما  والإحصاء. جاءت الجنسية الروسية في مقدمة جنسيات 71أي  للتعبئة العامة  المركزي  الجهاز  إحصائيات  حسب   %
بنسبة   تليها  21.3مفردات عينة البحث  بنسبة  و الجنسيات الأور%،  تدخل ضمن   وبعض الجنسيات الأخرى  % 69.2بية  التي لا 

تقل عن    ،الجنسيات السابق ذكرها بنسب متفاوتة  % من إجمالي مفردات عينة البحث.  10ولكنها 

تبعا   للمرة  مصرتقوم بزيارة  والتى الأغلبية العظمى لمفردات عينة البحثفجاءت   ،لعدد مرات الزيارة  أما توصيف العينة 

%  1.8( مفردات بنسبة  5بصفة معتادة أو متكررة حوالي ) مصرين الذين يزورون  السَّائحفي حين بلغ عدد ،  % 73.5الأولى بنسبة  
 .من إجمالي مفردات عينة البحث

يقوماون بزياارة مصار الاذين الغالبية العظماى لمفاردات عيناة البحاث  فكانت ،أما توصيف العينة وفق ا للغرض من الزيارة
والسياحة الشاطئية بنسبة ب من أجل الساياحة الثقافياة أو ن يبلغت نسبة الزائر% من إجمالي عينة البحث، كما 84.9غرض الترفيه 

ومتقارباة لا  أو العمال بنساب ضائيلة جادا   أو العلاجية يةالتَّعليم%، في حين جاءت بعض الأغراض الأخرى سواء 5.5التاريخية  
 .ا% لكل منه5تتجاوز 

 

 لعينة البحث  فيالتحليل الوص  :(2جدول رقم )ال

 المتغير التكرار  النسبة المئوية  المتغير التكرار  النسبة المئوية 

 

57.7 % 
25.4 % 

13.6 % 
3.3 % 
100 % 

 

157 
69 

37 
9 
272 

 الشهرى الدَّخلمستوى 

 دولار 4000أقل من أو 
 دولار 8000إلى  4001من 

 دولار  12000إلى  8001من 
 دولار 12000أكثر من 
 المجموع

 

47.8  % 
52.2 % 

100 % 

 

130 
142 

272 

 النوع

 ذكر 
 أنثى

 المجموع
 

 

21.3 % 
17.6 % 
14 % 

12 % 
7 % 

12 % 
6.6 % 
8.1 % 

100% 

 

58 
48 
38 

35 
19 

34 
18 
22 

272 

 الجنسية

 روسى
 ألمانى
 فرنسى

 إيطالى
 أسبانى

 بولندى
 إنجليزى
 أخرى

 المجموع

 

2.2 % 
39.7 % 
33.1 % 

25 % 
100 % 

 

6 
108 
90 

68 
272 

 العمر

 سنة 20أقل من 
 سنة 35إلى أقل من  20من 
 سنة 50إلى أقل من  35من 

 سنة 50أكبر من 
 المجموع

 
73.5% 
15.4% 

9.2% 
1.8% 

100% 

 
200 
42 

25 
5 

272 

 عدد مرات الزيارة
 أول مرة
 مرتان

 ثلا  مرات
 متكرر الزيارةزائر 

 المجموع

 
38.2 % 
8.8 % 

36.8 % 
16.2 % 

 
100 % 

 
104 
24 

100 
24 

 
272 

 ىالتَّعليمالمستوى 
 تعليم أساسي أو ثانوي

 طالب جامعي

 حاصل على مؤهل جامعي
 حاصل على ماجيستير/ دكتوراه 

 
 المجموع

 
84.9% 

 
231 

 الزيارةالغرض من 
 السياحة الشاطئية

 
7.7 % 

 
21 

 المهنة
 طالب 
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5.5% 
4% 
4.4% 

1.1% 
100% 

51 
11 
12 

3 
272 

 السياحة الثقافية
 العمل

 أغراض تعليمية

 أخرى
 المجموع

9.6 % 
17.3 % 
17.3 % 

8.5 % 
9.9 % 

29.8 % 
100 % 

26 
47 
47 

23 
27 

81 
272 

 يمهن
 موظف بالقطاع الحكومي
 موظف بالقطاع الخاص

 ربة منزل
 يعامل فن

 أخرى
 المجموع

 

 لبنود القياس الخاصة بمتغيرات البحث  فينتائج التحليل الوص  6-2

نحو الموافقة على عبارات   لقد أظهرت إجابات مفردات عينة البحث على بنود القياس الخاصة بمتغيرات البحث اتجاه ا عامًّا 
بالمتغيرات، فقد تراوحت قيمة الوسط الحسابي  ا ( مماَّ 4.14 :2.97المدركاة باين )لعبارات مقياس الجودة  Meanالقياس الخاصة 

توافر مستوى جيد من الجودة المدركاة لادى مفاردات عيناة البحاث إلاى حادّ ماا، كماا بلغات قيماة الانحاراف المعياار يّ يشير إلى 
Standard Deviation  ( ممَّ   0.703:0.687لغالبية بنود المقياس بين )نما   يا يعن ي ، ب   تجانس إجابات مفردات العينة وعدم تشتتها

 منخفضة ومتقاربة.  يّ جاءت بعد ذلك بقية العبارات بقيم انحراف معيار

 Normality  لبيانات البحث  وزيع الطبيعيِّ اختبار التَّنتائج   6-3

ح/ ساط  والتَّ  Skewnessومان خالال مراجعاة قايم معامال الالتاواء لبيانات البحث،  يّ نتائج اختبار التوزيع الطبيع  أظهرت
بنود المقاييس أنها تتراوح بين لكافَّ   Kurtosisالبروز    :0.043) ±ح ساط  ( في حين تراوحت قايم معامال التَّ  1.17 :0.016) ±ة 

 ,Pallantلقيم التسطح أو البروز وفق ا لاا ) 10لقيم الالتواء و ±  3المسموح به من الانحراف وهو ±، ونظرا لأن المدى ( 0.597
بهأن قيم التسطح والالتواء  ما يعني    ،(2011 .   وبالتالي  ،في إطار المدى المسموح  ا يًّ يمكن اعتبار بيانات العينة موزعة توزيعا طبيع
(  0.00وكانت نتيجة هذا الاختبار )  ،بحثلبيانات ال  Kolmogorov-Smirnov-Lilliefors Test  كما تم إجراء اختبار كذلك فقد

يشير أيضا إلى أن بيانات ال  .المعلمية  حصائيَّةويمكننا استخدام الأساليب الإ  ،تتبع التوزيع الطبيعي بحثوهو ما 

 Reliability analysisتحليل الثقة أو الثبات  نتائج   6-4

  " الدرجة التي يتمتع بها المقياس المستخدم في توفير نتائج متسقة في ظل ظروف متنوعة "يقصد بالثقة أو الثبات في القياس 

الحالو   (.٢٠١٢)إدريس،   البحث  بالاتساق الداخلي  ياعتمد  يعد من أكثر الطرق شيوع ا  ،على قياس الثبات  يعتمد   ،والذي  والتي 
 عليها الباحثون في تقييم الثقة/الثبات في المقاييس المستخدمة في قياس متغيرات البحث.

للمقاييس قد تراوحت   Cronbach Alphaأن قيمة معامل كرونباخ ألفا   بحثنتائج تحليل الثقة/الثبات لبيانات ال  وقد أشارت
حيث إن جميع القيم تفوق الحد   ؛( مما يشير إلى أن جميع مقاييس البحث تتسم بدرجة جيدة من الثقة/الثبات0.920)  و (  0.680)  نبي

ومما ينعكس بدوره علاى  ،بحث الحالىخدمة في الا يشير إلى قوة المقاييس المستممَّ  (0.6)وهو  ،الأدنى لقبول لمعامل كرونباخ ألفا
معامل ارتباط كل بند من بنود المقياس بمعامل الارتباط   أظهرت نتائجكما   دقة النتائج التي سوف يتم التوصل إليها ومدى الثقة فيها.

ا يشاير إلاى قاوة ممَّ  (0.9) ىإل (0.4)ويلاحظ أن قيمة ارتباط أغلبية هذه البنود تتراوح بين  ،Item-Total Correlation الكلي
وهاي البناود  (0.4)عان  وقدرة هذه البنود على قياس الخاصية موضاوع القيااس، باساتثناء خماس عباارات/بنود تقال قيمتهاا قلايلا  

(Interaction5  ،Environment5 ،Outcome1 ،Loyalty3 ،Loyalty4 ويلاحظ أن بعض من هذه البنود ما تزال قيمتهاا أكبار )
 ,Pallant) 0.3حيث إن الحد الأدنى لارتباط البند بمعامل الارتباط الإجمالي للمقياس يجب ألا يقل عن  ،دنى المقبولمن الحد الأ

باستثناء العبارتين الخاصتين بمقياس الولاء(2011 الرغم من ذلك فقد  وعلى ،0.3فقد انخفضت قيمة معامل الارتباط لهما عن  ،، 
ابقاء على هذه العبارات الخمس وعدم حذفهاقررت الباحثة الإ كما أن  ،لبحثلارتفاع قيمة معامل كرونباخ ألفا لكافة مقاييس ا ؛ نظر 

حذف هذه العبارات لن يؤدي إلى تحسن كبير في معامل كرونباخ ألفا للمقياس. لذلك فسوف يتم الإبقاء على هذه البنود لحين فح  
 .يّ تحليل العاملالدام باستخ  Validity testختبار المصداقية  ا

 يِّ باستخدام التحليل العامل  Validity testاختبار المصداقية  نتائج   6-5

 EFA فيالاستكشا  يِّ نتائج التحليل العامل  6-5-1

تي  الَّتيعلى إمداد الباحث بمعلومات عن عدد العوامل  فيالاستكشايّ يعتمد التحليل العامل تحقق التمثيل الأفضل للبيانات وال
من المتغيرات التي  ا  والتي يضم كل منها عدد ،تمثل كل متغير. بحيث يساعد هذا الأسلوب الباحثين في التوصل إلى مجموعة الأبعاد

المستخدم المقياس  يمكن    ،يتضمنها  يقوم  وبالتالي  بتلك المتغيرات المفترضة نظريًّابالباحث  أن  وقد أظهرت .  مقارنة هذه الأبعاد 
 Bartlettكذلك فقد بلغت قيمة اختبار ،وهو ما يعد أكبر من القيمة المعيارية للاختبار ،0.833هى  KMOأن قيمة اختبار   النتائج

بمدى وجود علاقات بين متغيرات الدراسة  . مما يشير إلى أنبحثوجود علاقات بين متغيرات المما يشير إلى  )0.000) الخاص 
 .(Pallant, 2011) ال  طبقا   فيالاستكشا يتحليل العاملالالبيانات ملائمة لإجراء اختبار 
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نتائج مصفوفة التحليل العاملي الاستكشافي لمتغيرات البحث   أسفرت  وهي   ،بحثعوامل أساسية لل  خمسةعن وجود  كما 
لكل عامل منها الواحد الصحيح، ويشير مجموع نسبة التباين إلى أن هذه العوامل مجتمعة   Eigenمجموعة العوامل التي بلغت قيمة  

تضح أن العوامل الثلاثة ال ية محل الدراسة، ومن خلال تحليل وتفسير هذه العوامسويقالتَّ % من التباين في الظاهرة 68.86تفسر  

يمثل العامل  ا  وأخير  بالمكان،  متغير الارتباط  الرابع  العامل  يمثل  حين  في  المدركة،  الجودة  لمتغير  الثلاثة  الأبعاد  تمثل  الأولى 
بنود القياس تجتاز الحد الأ  ل. كذلك يلاحظ أن كسياحيَّةالخامس متغير الولاء للوجهة ال وهو  ،دنى المقبول لمعامل تحميل البندقيم 

الدراسة    وفقا   عينة  وهي:بند   11باستثناء  (،  Hair et al., 2010)  0.5لحجم  ، Enviro5  ،Outcom1  ،Interact4)  ا، 
Interact5  ،Outcom3  ،Outcom4  ،Outcom12  ،Enviro1  ،Attach2  ،Loyal3  ،Loyal4  )  انخفضت قيمة تحميلهما  فقد

تزيد عن 0.5على عواملها الرئيسية فكانت أقل من   بنسبة  0.4، كذلك يلاحظ وجود بعض التحميلات العابرة لبعض هذه البنود 
وتشير هذه النتائج إلى أن هذه البنود مرشحة للحذف ومع ذلك فقد قرر الباحث عدم حذف هذه العوامل ذات التحميل على ضئيلة.  
تلك البنود ذات قيمة التحميل المنخفضةأكثر من مت ( للتحديد CFA) يّ تحليل العامل التوكيد فيعلى أن تدخل هذه البنود  ،غير أو 

 وللوصول إلى التمثيل الأفضل لبنود القياس الخاصة بكل متغير.    ،حذف هذه البنود من عدمه ىجدو   ىمد

 CFAنتائج التحليل العاملى التوكيدى   6-5-2

تحليل العامل التوكيدر  تم تحديد البنود المستخدمه و  بحثبأربع مراحل أساسية تتمثل في: تعريف مفاهيم ال يّ عملية تطبيق 

وتحديد العلاقات بين المتغيرات المختلفة  نموذج القياس  بناء على الدراسات السابقة، تطوير  نموذج القياس، تصميم  فيفي قياسها 
بالم  بية، وأخيرا  يللحصول على النتائج التجر  لبحثا   ، فاهيم تقييم مصداقية نموذج القياس من حيث التأكد من مدى ارتباط بنود القياس 

 .(Hair et al., 2010)  0.5والذي يجب ألا يقل عن   ،وذلك عن طريق معامل تحميل البند

أن قيمة بعض بنود القياس لبعض المتغيرات أقل من الحد الأدنى المقبول   يّ وقد أظهرت النتائج الأولية لتحليل العامل التوكيد
( البنود  تحميل  مثل0.5لمعامل   ):  (Environ2  ،Environ3  ،Interac4  ،Interact6  ،Interact7  ،Environ4 ،

Environ5،Outcom1  ،Environ1  ،Interaction5  ،Loyalty3  ،Loyalty3 تحليل العامل نتائج  يتوافق مع  (. وهو ما 

بالإلقيمة معامل تحميل البنود  ىأظهرت وجود تحميلات أقل من الحد الأدن  الَّتيو   فيّ الاستكشا بينية وجود تحم  ىضافة إل،  يلات 
بقياس متغير الجودة المد والولاء.لبعض البنود الخاصة  بالمكان،  تؤكد   ركة، الارتباط  تحليل العامل التوكيدي  نتائج  وبالتالي، فإن 

نتائج التحليل الاستكشا  ،حذف هذه البنودبصحة القرار   به  تُحمّل على أكثر من   الَّتيحيث يجب حذف البنود    ،فيوالذي أوصت 
 .   Construct Validity، وتقييم صلاحية البناء  Goodness-of-Fitمؤشرات جودة التوافق   نمتغير لتحسي

تحليل العامل التوكيدي    (3)رقم  الجدول  ويوضح   و معامل تحميل يظهر أن كل بنود القياس لها قيم أوالذي  (CFA)نتائج 
ة  ة بمستوى معنويَّحيث إن جميع المسارات دالَّ  ،كافة بنود القياس لا يمكن حذفها، وبالتالى فإن 0.5حيث إن كل القيم أكبر من    ،جيدة

( من  أقل  ارتفاع  0.001محسوب  يلاحظ  كذلك  القياس(،  ببنود  الخاصة  التحميل  )  ،معاملات  بين  تتراوح  إل0.560والتي   ى( 
.، كما يلاحظ انخفاض خطأ القياس بالنسبة لكافة بنود القياس 50البنود الحد الأدنى لمعامل تحميل البند وهو (. وتجاوز هذه 0.980)

الإ0.5عن   المعنوية  مستوى  الجدول  يظهر  ا  وأخير  )  (T-Value)للتقديرات    حصائيَّة.  برنامج  في  يسمى  ما  با AMOSأو   )
Critical Ration for Regression Weight (CR)    يساوي  والتي تكون قيمتها أكبر من أو  ± عند مستوى 1.96يجب أن 

 ± بالنسبة لكافة البنود.  1.96تزيد عن  CR% فكما يتضح من الجدول فإن قيمة  5معنوية  

 

 نتائج تحليل العامل التوكيدي لمتغيرات البحث  :(3جدول رقم )ال
 

 مسارات الانحدار للمتغيرات

معامل 

 حميلالتَّ 

 قيمة ت خطأ القياس

C.R. 

مستوى 

 Pةالمعنويَّ

(AVE) (CR) 

InteractionQuality <--- Interact1 0.980 0.021   

0.74 0.87 InteractionQuality <--- Interact2 0.850 0.285 17.472 *** 

InteractionQuality <--- Interact3 0.560 0.435 9.813 *** 

Environment Quality <--- Enviro6 0.774 0.479   

0.54 0.78 

Environment Quality <--- Enviro7 854. 0.316 13.809 *** 

Environment Quality <--- Enviro8 570. 0.468 8.907 *** 

Environment Quality <--- Enviro9 615. 0.350 9.908 *** 

Environment Quality <--- Enviro10 565. 0.432 9.029 *** 

Outcome Quality <--- Outcom2 726. 0.352   

0.58 0.72 

Outcome Quality <--- Outcom8 795. 0.221 28.574 *** 

Outcome Quality <--- Outcom9 698. 0.367 12.569 *** 

Outcome Quality <--- Outcom10 792. 0.420 11.063 *** 

Outcome Quality <--- Outcom11 722. 0.417 12.877 *** 

Outcome Quality <--- Outcom12 650. 0.389 11.159 *** 

Outcome Quality <--- Outcom13 625. 0.464 10.238 *** 

Attachment <--- Attach3 950. 0.164   0.76 0.91 
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Attachment <--- Attach4 975. 0.158 9.702 *** 

Attachment <--- Attach5 .799. 0.236 26.002 *** 

Attachment <--- Attach6 663. 0.170 35.478 *** 

Attachment <--- Attach7 590. 0.461 27.403 *** 

Loyalty <--- Loyal1 953. 0.64   
0.93 0.97 

Loyalty <--- Loyal2 912. 0.38 10.911 *** 

  

بالبحث، أنَّ أهم مؤشرات الحكم على  أظهرت نتائجكما  درجة جيدة من   يعد ذاالنموذج    جودة توافق نموذج القياس الخاص 
كما تشير قيمة كال مان مؤشار جاودة التوافاق  وهو ما يشير إلى توافق جيد، 5313.( df/2 Χة )المعياريَّ 2التوافق، حيث بلغت كا

(GFI)  ومؤشر جودة التوافق المعدل(AGFI)  (850( و ).على التوالي802 ).،   ما يشير إلى توافق جيد، في حين بلغت قيمة    وهو
.، وقيمة مؤشر التوافاق 895والتي بلغت  (NFI). وكذلك قيمة مؤشر جودة التوافق المعياري 910 (CFI)مؤشر التوافق المقارن  

.( فإن ذلك يعناي 9توافق جيد لنموذج القياس، فكلما زادت قيمة تلك المؤشرات عن ) إلى . وهو ما يشير أيضا  906  (IFI)المتزايد  
 (.  Hair et al., 2010أن نموذج القياس ذات درجة جيدة من التوافق)

ا يدل  ( ممَّ 0.5لكافة المتغيرات قد تجاوزت )(AVE) باين المستخرج فإن قيمة متوسط التَّ  (3)رقم الجدول  كما يتضح من  
 Construct Reliabilityضح من الجدول تحقاق صادق البنااء . كما يتَّ Convergent Validityقارب صلاحية التَّ على تحقق 

 (CFA)وكيادي (. كذلك فقد أثبتت نتاائج تحليال العامال التَّ 0.7قد جاوزت ) (CR)حيث إن جميع القيم الخاصة بالصدق المركب 
ين  رات تبيَّ، فبعد مراجعة قيم الارتباط بين المتغيDiscriminant Validityِّّمايز تحقق صلاحية التَّ  ن أن أكبر قيمة ارتباط كانت ب

بالمكان ومتغيِّّمتغيِّّ وعناد مقارناة قيماة مرباع  ..(632) نيحيث بلغت قيمة معامل الارتباط بين هذين المتغير ،ر الولاءر الارتباط 
.( لمتغيار الارتبااط 91لكالا المتغيارين وهاي ) )EVA(شك أقل مان قيماة  .( يتضح أنها بلا40=2.(632الارتباط لهذه القيمة ))

و) وهو ما يعني تحقق صلاحية التمايز. وبالتالي نستخل  من هذه النتائج أن نماوذج القيااس  ،ينالسَّائح.( لمتغير ولاء 97بالمكان 
وبنااء  ،( ويتسم بدرجة جيدة من الصالاحية والثبااتبحثيتوافق بشكل جيد مع البيانات الميدانية )عينة ال  بحث الحاليلمتغيرات ال

 .تبار فروض البحثلاخ  حليل الهيكليّ على ذلك يمكن الاعتماد عليه في عملية التَّ 

 ةنموذج المعادلة الهيكليَّنتائج   6-6

تعمل على تفسير واختبار العلاقات بين المتغيرات   الَّتي  حصائيَّةة بمثابة مجموعة من النماذج الإنموذج المعادلة الهيكليَّ  يعدّ
.Dependent  (Hair et al  أو تابعة Independent المتعددة عن طريق اختبار هيكل العلاقات المتداخلة سواء كانت مستقلة   ,  

 .سياحيَّةللوجهة ال  الأجنبيّ  السَّائحالجودة المدركة والارتباط بالمكان وولاء    ي، وه(2010

توافق النموذج الهيكل  نتائجمن  فكما يلاحظ    2توافق ذي جودة توافق مقبولة. حيث لا تزال قيمة كاوجود  ،يمؤشرات جودة 
بلغت  ( في الحدود المقبولةdf/2 Χالمعيارية )  0.826( GFI) مؤشر جودة التوافق  ، كما أظهرت النتائج أن قيمة3.568  حيث 

قيمة  بلغت  وكذلك  ،  0.903( CFI)  مؤشر جودة التوافق المقارن  ، فيما بلغت قيمة.80(  AGFIوقيمة مؤشر جودة التوافق المعدل )

المعياري   التوافق  جودة  بلغت    (NFI)مؤشر  التربيعي لمتوسط 89والتي  الجذر  مؤشر  قيمة  أن  النتائج  أظهرت  فقد  ا،  وأخير   .
الخطأ   و 0.067تساوى    RMSEAمربعات  توافق مقبول إلى حد ما  الَّذي،  عن  حيث إن القيمة المعيارية لمؤشر الجذر   ؛يعبر 

(. وبناء على هذه المؤشرات فإن Hair et al., 2010)  0.08تتراوح من صفر حتى    RMSEAالتربيعي لمتوسط مربعات الخطأ 
 ويمكن الاعتماد عليه لاختبار فروض البحث.    ،النموذج الهيكلي يعد ذا صلاحية جيدة

  Squared Multiple Correlation Coefficient (SMCC)كما أظهرت نتائج تحليل معامل مربع الارتباط المتعدد 
يسمَّ  حياث  ،لمتغيار الاولاء يأعلى نسبة تفسير ه أنَّ  R)2(ابعة رات البحث التَّ ة لمتغيِّّالمستقلَّ رات البحث ى بنسبة تفسير متغيِّّأو ما 

%. يلي ذلك متغير الارتباط بالمكان 40جودة المخرجات( بنسبة و جودة البيئة المادية، و تفسره المتغيرات المستقلة )جودة التفاعل، 
التابعاة  قادرة تفسايرية مقبولاة علاى تفساير متغيارات البحاث هث الحالي لدي%. وهو ما يعني أن نموذج البح27يُفسرّ بنسبة   الَّذي

 .بعد التأكد من صلاحية النموذج الهيكلي تم اختبار الفروض من خلال نموذج المعادلة الهيكليةوالوسيطة. و 

 T-valueالخطأ المعياري، وقيمة و مستوى معنوياتها، و مسارات الانحدار ومعلماتها المعيارية،  (4)رقم الجدول  يعرض  و 
(C.Rالخاصة بالنموذج الهيكلي )،  يوالذي يتضمن العلاقات بين المتغيرات الخاصة بالبحث الحال. 

وقد  ( مساارات توضاح العلاقاة باين أبعااد الجاودة 3) ،بحاث( مسارات أساسية لمتغيرات ال7وجود )وأظهرت النتائج هذا، 
والا ، فاي حاين يوضاح ساياحيَّة( مسارات توضح العلاقة بين أبعااد الجاودة المدركاة والاولاء للوجهاة ال3رتباط بالمكان، )المدركة 

بين الارتباط بالمكان والولاء للوجهة ال المسارات تتمتع بمستوى معنوية أقال . ويلاحظ أن معظم هذه سياحيَّةالمسار الأخير العلاقة 

غيار معناوي  الارتبااط بالمكاان( --->بين )جودة البيئة المادية  الجدول في يالثانحيث يعد المسار  ،باستثناء مسارين  0.001من  
 (.0.009)بقيمة   الولاء(  --->)جودة المخرجات  الجدول فيادس السَّالمسار    يتمتع(، و 0.883)بقيمة  

= يّ ، الخطاأ المعياار0.24= )بتقادير معيااري يجابية بين جودة التفاعل والارتبااط بالمكاانالإعلاقة الالمسار الأول يوضح  
يعني قبول الفرض ف(  0.001ومستوى معنوية أقل من    10.720قيمة ت=    ،0.145 ة ، و 1/1، وهو ما  يوضح المسار الثاني العلاق

مستوى معنوية  و   0.147، قيمة ت=  0.146، الخطأ المعيارى= 0.05= بالمكان، )بتقدير معياريبين جودة البيئة المادية والارتباط 
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ة بين جودة المخرجات والارتباط بالمكان، ) الث العلاقة الإيجابيَّيوضح المسار الثَّ ، و 1/2، وهو ما يعني رفض الفرض ف(0.883
وهو ما يعناي قباول  (،0.001أقل من ة مستوى معنويَّو  5.855، قيمة ت= 0.066= يّ ، الخطأ المعيار0.525=  بتقدير معياريّ 
ّفاعل والولاء للوجهة الة بين جودة التَّ يوضح المسار الرابع العلاقة الإيجابيَّكما    .1/3الفرض ف ،  0.260= ، )بتقدير معياريّ ياحيَّةسِّ

يوضاح ، و 2/1وهو ما يعني قباول الفارض ف (، 0.001من  ة أقلّ مستوى معنويَّو  7.390، قيمة ت= 0.293=  يّ الخطأ المعيار
للوجهة الة بين جودة البيئة الماديَّالمسار الخامس العلاقة الإيجابيَّ = المعياريّ ، الخطأ  0.410= يّ  ، ) بتقدير معيارةااسياحيَّة والولاء 

ذي والاَّ  ،ادسالمساار الساَّ ا أماَّ  .2/2الفرض فوهو ما يعني قبول  (، 0.001ومستوى معنوية أقل من  3.623، قيمة ت= 0.365
، 0.039= المعيااريّ ، الخطاأ 0.560= ، )بتقادير معيااريّ سياحيَّةة بين جودة المخرجات والولاء للوجهة اليوضح العلاقة الإيجابيَّ

ة ابع العلاقة الإيجابيَّيوضح المسار السَّ ،اوأخير   .2/3وهو ما يعني قبول الفرض ف(، 0.009ة مستوى معنويَّو   2.623قيمة ت=  
بالمكاان والاولاء للوجهاة ال  10.785، قيماة ت= 0.027= المعيااريّ ، الخطاأ 0.583= يّ ، )بتقادير معياارساياحيَّةبين الارتباط 

 الث.الثَّ  ئيسيّ وهو ما يعني قبول الفرض الرَّ   (،  0.001ة أقل من مستوى معنويَّو 

 

 موذج الهيكلي للبحثمسارات الانحدار والقيمة المعيارية ومستوى معنوياتها للنِّ   :(4جدول رقم )ال

قبول أو رفض 

 الفرض

مستوى 

 ةالمعنويَّ

P 

 قيمة ت

C.R. 

الخطأ 

 المعياريّ 

S.E. 

المعلمة 

 ةالمعياريَّ

 

 راتمسارات الانحدار للمتغيِّّ

 الفرض  ر المستقلِّالمتغي ِّ  ابعر التَّالمتغي ِّ

الارتباط   يِّ جزئقبول 

 بالمكان

الجودة المدركة للوجهة  --->

 سياحيَّةال

 1ف

الارتباط  0.24 0.145 10.720 *** قبول
 بالمكان

 1/1ف جودة التفاعل --->

الارتباط  0.05 0.146 0.147 0.883 رفض
 بالمكان

 1/2ف جودة البيئة المادية --->

الارتباط  0.525 0.066 5.855 *** قبول
 بالمكان

<---  
 جودة
 المخرجات

 1/3ف

الجودة المدركة للوجهة  ---> الولاء  قبول
 سياحيَّةال

 2ف

 2/1ف جودة التفاعل ---> الولاء 0.260 0.293 7.390 *** قبول

 2/2ف جودة البيئة المادية ---> الولاء 0.410 0.365 3.623 *** قبول

 جودة ---> الولاء 0.560 0.039 2.623 0.009 قبول

  المخرجات

 2/3ف

 3ف الارتباط بالمكان ---> الولاء 0.583 0.027 10.785 *** قبول

 
 ANOVAباين الأحادي  تحليل التَّنتائج   6-7

تحدياد مادى وجاود  حيث ياتم ،(ANOVA)باين الأحادي إجراء تحليل التَّ  من خلالة فح  تأثير العوامل الديموغرافيَّ  تمَّ 
ائحفروق أو اختلافاات باين مساتويات ولاء  ا للفئاات المختلفاة للعوامال الديموغرافياة الساَّ ين ومادى اخاتلاف هاذه المساتويات طبقا 

ويُعد تحليل التَّ  فاي دراساة العوامال  احصاائي الأكثار انتشاار  هام أسااليب التحليال الإ( أحاد أANOVA) بااين الأحااديّ للسائحين. 
ة بين هذه العوامال والعدياد مان ومدى وجود اختلافات معنويَّ ،إلخ ...يّ التَّعليم، المستوى الدَّخلالنوع،  :مثل ،ة للعملاءالديموغرافيَّ
 .  (Seiler, Rudolf and Krume, 2013)رضا العملاء، والولاء    :مثل  ،يةالتَّسويقالمتغيرات  

ابع والمتعلاق بتاأثير ( بهدف اختبار الفرض الرَّ ANOVAنتائج اختبار تحليل التباين الأحادي ) (5)رقم   الجدولويعرض  
ا أو اختلافاات معنوياة ذات دلالاة وتظهار النتاائج  ين.السَّائحالعوامل الديموغرافية على ولاء   الادَّخلباين مساتوى  إحصاائيَّةفروقا 

ول ( وبالتَّ 0.05ة أقل من ، مستوى المعنويF=3.554َّ)  سياحيَّةين للوجهة الالسَّائح)منخفض، متوسط، مرتفع( ومستوى ولاء  الي قب

، ، جاامعيّ )أساسايّ  التَّعلايممساتوي  إحصاائيَّةة ذات دلالة ضح من الجدول وجود فروق أو اختلافات معنويَّ، كما يتَّ 4/2الفرض ف
الي قباول الفارض ( وبالتاَّ 0.05ة أقال مان ، مساتوى المعنوياَّ F=3.363) سياحيَّةين للوجهة الالسَّائحولاء   ىدراسات عليا( ومستو 

تشير النَّ 4/5ف بينما   ،أو المهنة ،أو الجنسية ،أو العمر ،بين كل من: النوع إحصائيَّةة ذات دلالة تائج إلى عدم وجود فروق معنويَّ. 
 .4/6، ف4/4، ف4/3، ف4/1ف التاليةالفرعية  الفروض    رفض   تم  وبالتالي  ،ينالسَّائحوولاء  

 

  ( لتأثير العوامل الديموغرافية على الولاءANOVAنتائج تحليل التباين الأحادي )  :(5جدول رقم )ال
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قبول أو رفض 
 الفرض

مستوي 
 المعنوية

 قيمة
F 

Mean 
Square 

درجات الحرية 
(df) 

Sum of 
Squares 

Between or 
within Groups 

العوامل 
 الديموغرافية

 الفرض

 0.632 0.230 0.671 1 0.671 Between Groups  
 النوع

 1/ 4ف

 Within Groups 787.079 270 2.915   رفض

    271 787.750 Total 

 
 قبول

 

015.* 3.554 6.559 3 19.676 Between Groups  
 الدَّخل

 2/ 4ف

  2.866 268 768.074 Within Groups 

   271 787.750 Total 

 0.363 1.067 3.100 3 9.300 Between Groups  
 العمر

 3/ 4ف

 Within Groups 778.450 268 2.905   رفض

    271 787.750 Total 

 0.323 1.165 3.371 7 23.597 Between Groups  
 الجنسية

 4/ 4ف

 

 

 

 

  

 Within Groups 764.153 264 2.895   رفض

    

271 787.750 Total 

 
 قبول

020.* 3.363 6.919 3 20.757 Between Groups  
 التَّعليم

 5/ 4ف

  2.862 268 766.993 Within Groups 

   271 787.750 Total 

 
0.273 1.255 3.624 7 25.399 Between Groups  

 المهنة

 6/ 4ف

 Within Groups 762.384 264 2.888   رفض
 

    271 787.750 Total 

 نتائج البحثمناقشة  -7

 يِّ نتائج البحث الميدان  7-1

الحال البحث  و دراسات    في  ييساهم  المدركة  بين   ،سياحيَّةللوجهة ال  السَّائحولاء  الجودة  وتحليل العلاقة  من خلال دراسة 

رئيسية  ةأربع هي:متغيرات  بالمكان،  و الجودة المدركة،    ،  و السَّائحولاء  و الارتباط  و العوامل الديموغرافية.  ،  نتائج هذا،  قد أكدت 
الميدانى جزئيًّ  البحث  الأول  الفرض  والارتباط   إحصائيَّةعلاقة ذات دلالة    "توجدين  على    الَّذيو   ،اقبول  بين الجودة المدركة 

 ,Alexandris, Kouthouris and Meligdis, 2006; Chen)ا مع دراساتيتفق جزئيًّ الَّذي% و 95قة  عند درجة ث "بالمكان
Wu and Huan, 2011)ة    "توجد علاقة ذات ين  على  الَّذيو   % 95عند درجة ثقة  الأول  يّ ، حيث تم قبول الفرض الفرع دلال

ين   إحصائيَّةعلاقة ذات دلالة   "توجدين  على  الَّذيو  يالثان يا الفرض الفرعأمَّ ، "بين جودة التفاعل والارتباط بالمكان  إحصائيَّة ب
بالمكان والارتباط  تم رفضه عند مستوى معنوية أقل من   ،"جودة البيئة المادية  عند الث الثَّ  يّ ، كما تم قبول الفرض الفرع% 5فقد 

ثقة    يأما الفرض الثان ."بين جودة المخرجات والارتباط بالمكان إحصائيَّةعلاقة ذات دلالة   "توجدين  على    الَّذيو   % 95درجة 
بيّ  السَّائحبين الجودة المدركة وولاء    إحصائيَّةعلاقة ذات دلالة  "توجدين  على   الَّذي% و 95عند درجة ثقة  فقد تم قبوله    ، " الأجن

نتائجها  الَّذيو   ,Kouthouris and Alexandris, 2005; Hu, Kandampully and Juwaheer)مع دراسات    ختلفت 
2009; Chen, Wu and Huan, 2011)  أما الفرض  95عند درجة ثقة  ، حيث تم قبول الفروض الفرعية الثلاثة لهذا الفرض .%

ثقة    ،الثالث تم قبوله عند درجة   السَّائحين الارتباط بالمكان وولاء ب إحصائيَّةين  على "توجد علاقة ذات دلالة   الَّذيو   % 95فقد 
 ,Chen, Wu and Huan, 2011; Hosany et al., 2017; Turki and Amara)يتفق مع دراسات    الَّذيو ،  "الأجنبيّ 

الرَّ .  (2017 الفرض  تم قبأما  فقد  بين العوامل الديموغرافية   إحصائيَّةين  على "توجد علاقة ذات دلالة    الَّذيو   ،له جزئيا  و ابع 
تم  سياحيَّةللسائح وولائه للوجهة ال تم إثبات وجود علاقة ذات دلالة حيث    ،والخامس فقط  ين الثانين الفرعيقبول الفرضي"، حيث 

 % لكلٍّ 95عند درجة ثقة  سياحيَّةللوجهة ال السَّائحوولاء  ،كعوامل ديموغرافية السَّائحوتعليم  يالشهر الدَّخلبين مستوى   إحصائيَّة
الفرعية الأوَّ   ،منهما والسَّالث والرَّ ل والثَّ بينما الفروض  تم رفضهابع  نتائج البحث  حيث أثبتت   % 5أقل من  عند مستوى معنوية   اادس 

 الأجنبيّ  السَّائحكعوامل ديموغرافية وولاء  السَّائحبين النوع والسن والجنسية ومهنة   إحصائيَّةعدم وجود علاقة ذات دلالة    الحالي
 يأقل من أو يساو عينة الدراسة  إجمالي% من  57.7 ما نسبتهل يّ الشهر  الدَّخلكما أظهرت النتائج أن مستوى    .سياحيَّةللوجهة ال
ين  السَّائحالزيارة أن عدد  عدد مرات، كما أوضحت نتائج  %   3.3ي يساو أصحاب الدخول المرتفعة    وأما  ،دولار  4000 ين المواظب

جدًّ ضئيلة  نسبتهم  كانت  الزيارة  تكرار  بين عملية التخطيط للا  ا يوضح% ممَّ 1.8  يا وهعلى  ة يَّالتَّسويقة  ستراتيجيَّوجود فجوة 

 الاستراتيجياتتطبيق؛ مما يستوجب إعادة تطوير وبين عملية ال  ،المصرية  سياحيَّةللترويج للوجهة الللمنظمات الحكومية المعنية  
والوجهات ال  فيوالاعتماد على التنوع    ،مرة أخرى  رفع مستويات الولاء للسائح لتكرار الزيارة  بهدفية  التَّسويق  سياحيَّةالأنشطة 
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والأثرية وتطوير أداء  سياحيَّةالمواقع ال في، كما يستوجب رفع كفاءة الخدمات المقدمة يةالتَّسويقستراتيجيات  الا  فيكأداة    المصرية
 .السَّائحمرة على كيفية التعامل مع  من خلال تقديم تدريبات مست ،والعاملين  ئعينالبا

 الدراسة الاستكشافيةنتائج   7-2

بإجراء العديد من المقابلات والبحو    الَّتايالوقوف على المعوقات والمشاكلات استهدفت  الَّتيو  ،الاستكشافيةقامت الباحثة 
وأثر ذلك على مادى ارتبااطهم وولائهام لمصار، وتام  ،تواجه قطاع السياحة والآثار بشكل عام ومستويات الجودة المقدمة للسائحين

والاذين تصال خباراتهم إلاى أكثار مان  ،مقابلة ٢٥إجراء هذه المقابلات مع عدد كبير من المرشدين السياحيين تصل إلى أكثر من 
والآثاار وشارطة الساياحة  يقطااعَ  فايبالإضافة إلى مجموعة من العاملين  ،مصر في السّياحيّ القطاع  فيمن العمل  عشرين عاما  
ة    ةوقد توصلت الباحثة من خلال هذه المقابلات بالإضافة إلى الملاحظات الشخصية للباحثة نفسها إلى أربع  ،السياحة يسي محاور رئ
 :يكالتال

ِّ  :لالمحور الأوَّ   7-2-1  ياحيينالنتائج المتعلقة بالمرشدين الس 

 على أنه صاحب عمل. السّياحيّ مع المرشد   المصريّ يتعامل بها القانون  الَّتيالصفة   (١

 .مثل "عقود العمل الرسمية" لمرشدين السياحيين مع شركات السياحةا  عدم وجود آلية قانونية لعمل (٢
تأمين صح (٣ تأمين على الحياة    يلا يوجد دخل أو   لحاد .  السّياحيّ حالة تعرض المرشد   فيأو 
إلغااء بعاض  وأحياناا   ،ساياحيَّةتاأخر الارحلات ال فيمما يتسبب  ؛والأثرية سياحيَّةبعض المواقع ال في يءالخاط يالتعامل الأمن  (4

 البرامج.

 ين بصفة عامةالسَّائحب  النتائج المتعلقة  :يانالمحور الثَّ   7-2-2

ولكان العااملين يتقاضاون مباالغ مالياة للساماح للساائحين بالادخول  ،والأثرية مجانا   سياحيَّةالمزارات ال فيدخول دورات المياة   (١

 .بعض الأحيان  فيتصل لدرجة الابتزاز 
ودورات المياة متدنٍّ   (٢ والعكس، حتى   فيللغاية    مستوى الاستراحات  بعض المواقع   فيالطريق من القاهرة لمدن البحر الأحمر 

 القاهرة لا يوجد أية دورات مياة.  قلب فيالأثرية مثل منطقة الحسين  
نفاق  :مثال ،نقاط التفتيش على طول الطريق للقدوم للقاهرة من المدن الشاطئية للبحر الأحمار وجناوب سايناء فيكثرة التوقف    (3

ة  ا فيالمستهدف   السّياحيّ ضياع وقت البرنامج   فيكما يتسبب    ،يثير الملل والضيق للسائحينمما   ؛الشهيد أحمد حمدى لسياحة الثقافي
 القاهرة. في
بسبب كونها ممنوعاة مان دخاول الابلاد لأساباب  ؛ينالسَّائحوجود العديد من الشكاوى من مصادرة بعض أنواع الكاميرات من   (4
 للتحقيق إلى جانب مصادرة هذه الأجهزة.  ؛ين للتحويل إلى النيابةالسَّائحوتعرض بعض   ،طائرات الدرون  :مثل  ،أمنية

 ين وأصحاب البازارات.التعرض للنصب والاحتيال من جانب بعض البائع  (5

 بالتحرير   المصريِّ المتحف   فيين  السَّائحب النتائج المتعلقة  :المحور الثالث  7-2-3

ة  السَّائحمراحل منذ بداية دخول   تمر بأربعحيث    ،المصريّ المتحف   فيطول عملية التفتيش   (١ ب وا ين من البوابة الرئيسية وحتى ب
 الخروج للبازار.

 مدخل الحديقة الخاصة بالمتحف من أجل حجز التذاكر. فيالتزاحم  (٢
لاى يتكثف جلوسهم ع يوبالتال ،لانتظار السياح من الجولة الحرة ؛عدم وجود استراحة للمرشدين السياحيين داخل منطقة البازار  (٣

 سلالم بوابة الخروج إلى داخل البازار.
تكاون باهظاة الاثمن ماع ضاعف  ، وبالتااليوليسات المصارية ،البازار غالبيتها من المنتجات الصينية الصنع فيالمعروضات    (٤

 المعروضات داخل البازار. 
ولكنهاا مغلقاة معظام أوقاات العاام بسابب ارتفااع الإيجاار  ،عماباالتحرير كمطا المصاريّ المتحف  فيماكن العديد من الأيوجد    (٥

مماا يجبار الساياح  ؛أساعار الوجبااتارتفااع مماا يانعكس علاى  ؛والمقارر مان طارف وزارة الساياحة والآثاار ،المطلاوب  يّ الشهر
ائحلادى  سالبيا   انطباعاا   يعطايوهو ما ؛ الاتجاه إلى المطاعم خارج المتحف  علىوالمرشدين السياحيين    الساّياحيّ لأن المناتج  ؛الساَّ

 عبارة عن مجموعة من الخدمات المتكاملة.  
، كذلك نقل مجموعة الملك للحضارة بمصر القديمة بالتحرير إلى المتحف القومي  المصريّ نقل المومياوات الملكية من المتحف  (٦

تراجع  في سيكون له بالغ الأثر  ،الملكية بالكامللعرض المجموعة    تمهيدا    ؛الكبير المصريّ توت عنخ أمون إلى المتحف   الفرعوني
 بالتحرير. المصريّ الميزة التنافسية للمتحف  

 عدم وجود استراحة للسياح كبار السن. (٧
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 ين داخل منطقة الأهرامات بالجيزةالسَّائحب النتائج المتعلقة :المحور الرابع  7-2-4

المصاارية  ساياحيَّةتااأمين الوجهاات ال فايعلاى الارغم ماان الجهاود الكبيارة والمسااتمرة مان وزارة الداخلياة وشاارطة الساياحة  (١
والأفواج ال لا يوجد عليها  –بسبب المساحة الشاسعة للمنطقة الأثرية  –إلا أن البائعين داخل منطقة الأهرامات  ،سياحيَّةوالمزارات 

 .رقابة كافية من شرطة السياحة
 ويرتكبون وقائع نصب عليهم.  ،ينالسَّائحمنطقة الأهرامات يتجاذبون مع  فيأصحاب الخيول والجمال وعربات الحنطور  (٢

ة على صورة مصر كوجهة   يمما يؤثر بشكل سلب  ؛ين السلبيةالسَّائحقسوة التعامل مع الحيوانات تثير مشاعر وعواطف  (٣   ، سياحيَّ
يتم تسهيل ونشر هذه الممارسات الخاطئة خلال مدة قصيرة جدا إلاى ملاياين البشار حاول  يّ ومع انتشار وسائل التواصل الاجتماع

 العالم.
 .الإشارة إليهابالتحرير السابق   المصريّ نفس مشكلة المتحف   تعاني في الغالب من ،التفتيش عند الدخول وشباك التذاكر (٤

 ة والبحوث المستقبليَّمحددات البحث   -8

ائحعلاى فئاة  ياقتصر البحاث الحااليوجد مجموعة من المحددات لهذا البحث، حيث   نظارا   ؛ين الأجاناب غيار العاربالساَّ
 فايحيث أوضحت الدراسات الاستكشافية أن الفئة الأعلى  ،وهو جودة التفاعل ،بنود أحد أبعاد الجودة المدركة فيلحدو  تضارب 

تقترح   غالبا    العربيَّةبينما السياحة الأجنبية    ،تكون فئة المرشدين السياحيين يّ غير العرب الأجنبيّ التفاعل للسائح  ما تكون منفردة، لذا 
. كما المصريّ للدخل القومى   العربيَّةاحة الأجنبية  بسبب أهمية السي  ؛ين الأجانبالسَّائحالباحثة استخدام مقاييس أخرى لتشمل جميع  

ثلاثة لغات أجنبية فقط، لذا تقترح الباحثة ترجمة قائمة الاستقصاء إلى عدد أكبر من اللغات   علىترجمة قائمة الاستقصاء   تاقتصر
عاام  فايتمثل الفئاة الساابعة الأكثار زياارة لمصار  الَّتيو  ،ين الأجانب مثل السياحة الصينيةالسَّائحلتشمل بعض الفئات الهامة من 

2017  (Tourism in Figures, 2017)ة مثل   فيبتناول بعض المتغيرات الهامة   ي. كما ينصح البحث الحال ي بل الدراسات المستق
كماا أن  .يّ الاجتمااعووساائل التواصال  يّ التطور التكنولوج فيلما لها من أهمية كبيرة خاصة  ؛الكلمة المنطوقة الإيجابية والسلبية

( وعقد  .. إلخ.تاريخية، ثقافية، علاجية، رياضيةشاطئية،  المختلفة )  سياحيَّةالأنماط ال  فيتناول المزيد من الدراسات المستقبلية حول  
 .هذا الميدان البحثيدراسات مقارنة بين هذه الدراسات سوف يعمل على إثراء 
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Abstract 

The Tourism sector plays an important role in the global economy generally and the Egyptian 

economy in particular, therefore, this research aims to study the relationship between several 

variables, namely (Perceived quality, place attachment, Loyalty, and Demographic factors) of 

the international tourist towards the destination. The data were collected from a sample of 272 

non-Arab international tourists in several tourist governorates, also this research was not 

limited to the study of a specific type of tourism, but it was generalized to the whole country of 

The Arab Republic of Egypt as a major tourist destination. The structural equation model 

SEM was generated through the software AMOS to test the hypotheses and the relationships 

between the research variables. Moreover, the results of the research indicated the existence of 

the following. First, a partial, statistically and significant relationship between perceived 

quality and tourist's attachment towards the destination. Second, a statistically significant 

relationship between perceived quality and tourist’s loyalty towards the destination. Third, a 

statistically significant relationship between the tourist's attachment towards the place and his 

loyalty. Finally, a statistically significant relationship between income and education level as 

demographic factors and the loyalty of the international tourist.     
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