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Influential marketing as a new marketing 

trend for the Egyptian tourism 

destination 

 
Abstract  

Marketing is one of the basic tools that work on 

linking tourist demand and tourism supply, There 

are many recent trends in marketing, In order to 

maintain Egypt's competitive position among 
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countries, it is necessary to keep pace with all 

recent developments and changes in the means of 

marketing . Among these means is influential 

marketing, which is rarely mentioned in scientific 

studies, so this research aims to shed light on the 

concept of influential marketing and its features, as 

well as to identify the impact of the content 

provided by travel and tourism influencers on the 

intention to visit the Egyptian tourism destination, 

to know the extent of its feasibility and 

effectiveness in Increase demand and improve 

supply. The study relied on the theoretical 

framework to identify the basic concepts of the 

study, as well as the applied framework by 

conducting an applied study to determine the 

effectiveness of tourism and travel influencers on 

their followers. The field study relied on 

distributing a questionnaire to a random sample of 

followers of tourism and travel influencers, and the 

theoretical study concluded that influencers in the 

field of travel and tourism have an impact on the 

decision to travel to the tourist destination. The 

study reached a number of recommendations such 

as: That the official tourism institutions exploit the 

most followed travel and tourism influencers in 

marketing the Egyptian tourism destination, both 

internally and externally, and travel and tourism 
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influencers should be careful not to exaggerate the 

benefits of the Egyptian destination so as not to 

lose the confidence of their followers. 

Keywords : Influential Marketing, Tourism, 

Travel, Purchase Intention, Egyptian Destination. 
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 لشلأٗٚ ي٠ِٜ٘ٔ ببُس
ٓبًٖ اُخ٠ هبّ الأإ٠ُ 

 بضيبسحٜب 

ٖٓ خلاٍ أُؤرش 
أػشف اٌُزيش ٖٓ 
أُؼِٞٓبث حٍٞ 
الأٓبًٖ اُسيبحيت 

 ٝالأرشيت 

ٖٓ خلاٍ أُؤرش 
أػشف اٌُزيش ٖٓ 
أُؼِٞٓبث حٍٞ 

أُشبسيغ اُسيبحيت 
 اُوٞٓيت اُجذيذة .

 شـَ أٝهبث اُلشاؽ .
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ٓخببؼت الأَٛ 
 ٝالأطذهبء ُٚ

لأٗٚ يخٔخغ بطشيوت 
 ٓؤرشة ٝسائؼت

 2 2 02 042 032 التكرار
4553 

% 55 36 5 2522 2522 
أشؼش بٞجٞد ػلاهت 

هشة ٝطذاهٚ ٓؼٚ ٖٓ 
خلاٍ ٓشبسًخٚ 

ُِٔٞضٞػبث اُخ٠ 
 ح٠ٜ٘ٔ .

 2 2 02 042 032 التكرار

4553 
% 55 36 5 2522 2522 

ُسُٜٞت اُخٞاطَ ٓؼٚ 
ٝحٞجيٚ سؤاٍ ُٚ 

بخظٞص اُخذٓت اُخ٠ 
 أسيذٛب .

 2 2 02 042 032 التكرار

4553 
% 55 36 5 2522 2522 

ُٔؼشكت أساء أُخببؼيٖ 
الَاخشيٖ حٍٞ اُؼلآت 

 اُخجبسيت .

 2 2 02 052 032 التكرار
4556 

% 55 3.55 055 2522 2522 

ُٔؼشكت إػلاٗبث 
أُؤرشيٖ ٝاُخؼشف 

ػ٠ِ اُخذٓبث 
 أُوخشحت.

 2 2 02 052 032 التكرار

4556 
% 55 3.55 055 2522 2522 

 أحببغ بذاكغ اُلضٍٞ .
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أُؤرش ببُذهت  خسْي
ٖٓ  وذٓٚي ٔبيك

ٓؼِٞٓبث ػٖ 
 . تيبحيأُوبطذ اُس

ُذيٚ هذسة ػ٠ِ 
إه٘بػ٠ بضيبسة 

 أُوظذ اُسيبح٠ .

 طبدم كئب يوذٓٚ .

خلبػَ أُؤرش ٓغ ي
 اُجٜٔٞس .

 ٠ٓحخٟٞ ػبُيوذّ  
 . اُجٞدة

ٓؼِٞٓبحٚ ٓحذرت 
 بشٌَ ٓسخٔش .

 .455 2 2 02 042 042 التكراريخسْ ببُٔٞضٞػيت 
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ػ٘ذ ٝطق ٓوظذ 
سيبح٠ ٝلا يببُؾ كئب 
 يوذٓٚ ٖٓ ٓؼِٞٓبث .

% 6055 36 055 2522 2522 

 ئخِي ٜٓبسة ُـٞيت .
 2 2 2 032 062 التكرار

4566 
% 66 33 2522 2522 2522 

رٝ شخظيت جزابت 
 بب٠ٛ .يشذ إٗخ

 2 2 02 032 052 التكرار
4560 

% 6450 3353 055 2522 2522 
ُذيٚ خِليت ٓٔخبصة 

ػٖ أُؼبُْ اُسيبحيت 
 ك٠ أُوظذ اُسيبح٠.

 2 2 2 002 062 التكرار
4565 

% 65 30 2522 2522 2522 
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يسبػذ٠ٗ ك٠ إحخبر هشاس 
اُسلش إ٠ُ بؼض الأٓبًٖ 

 ػٜ٘ب . خحذدياُخ٠ 
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لا أؿيش هشاسٟ بشإٔ 
اُسلش إ٠ُ أُوظذ اُزٟ 

صاسٙ حخ٠ بؼذ هشاءة حؼِين 
ٓخببؼ٠ سِب٠ ًخبٚ أحذ 

 أُؤرش ػٖ ٛزا أُوظذ .

أٓيَ إ٠ُ اُ٘ظش ك٠ حجبسة 
اُسلش ُذيٚ )سيليٞٛبث( 
هبَ إحخبر هشاس اُسلش إ٠ُ 

 ٓوظذ سيبح٠ ٓؼيٖ .

إػلاٗبث أُؤرشيٖ حخِن 
بت ك٠ صيبسة ٗلس ُذٟ سؿ

 الأٓبًٖ .

٠٘ٓ إٔ  ٖيبيأشجغ اُوش
الأٓبًٖ  بسةيبض وٞٓٞاي

أُؤرش لأ٠٘ٗ  ششحٜبياُخ٠ 
 أرن بٚ .

أشؼش ببلاطٔئ٘بٕ ػ٘ذٓب 
أهشأ حؼِيوبث إيجببيت ٖٓ 

خببؼ٠ أُؤرشيٖ حجبٙ ٓ
 أُوظذ اُسيبح٠

إػلاٗبث أُؤرشيٖ صادث 
ٖٓ ٗسبت ٝلائ٠ ُِٔوظذ 

 اُسيبح٠

أطبحج أححذد بئيجببيت 
أًزش ٓغ الآخشيٖ 

)الأَٛ،الأطذهبء،أُؼبسف( 
ٍ ٛزا أُوظذ اُسيبح٠ حٞ

بؼذ ٓشبٛذة إػلاٗبث 
 أُؤرشيٖ

ُْ يخـيش إٗطببػ٠ ػٖ 
أُوظذ اُسيبح٠ بؼذ 

ٓشبٛذة إػلاٗبث أُؤرشيٖ 
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أهّٞ بؼَٔ إػجبة 
ػ٠ِ أُ٘شٞساث 

 بٚ . اُخبطت

أػِن ػ٠ِ ٓ٘شٞساحٚ 
. 

أشبسى بؼض 
أُ٘شٞساث اُخ٠ 
حؼجب٠٘ إ٠ُ أ٠ِٛ 

 ٝأطذهبئ٠ .

أهّٞ بضيبسة ٓٞهغ 
أُوظذ اُسيبح٠ 

اُزٟ يٞط٠ بٚ حخ٠ 
أحظَ ػ٠ِ ٓؼِٞٓبث 

 أًزش ٓ٘ٚ .

أسخخذّ اُٜبشخبس 
اُزٟ يوّٞ ب٘ششٙ 
ُِبحذ ػٖ أُوظذ 

 اُسيبح٠.
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أهّٞ بخحٔيَ اُليذيٞ 
 أُشحبط ببلإػلإ .
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ٓ٘شٞساث اُظٞس 
 أُظحٞبت ب٘ض .

اُليذيٞٛبث أُسجِت 
ُِٔؤرشيٖ أر٘بء 

 سحِخْٜ .

ٓ٘شٞساث ححخٟٞ 
 ػ٠ِ ٗض كوط .

 . اُظٞس اُزببخت

 أُخحشًت .اُظٞس 

كيذيٞٛبث اُبذ 
 أُببشش .

ٓ٘شٞساث اُشسّٞ 
أُخحشًت 

 )اُجشاكيٌس( .
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إػلاٗبث أُؤرشيٖ 
ػٖ أُوبطذ 

اُسيبحيت حٌٕٞ 
بطشيوت شيوت ٝجزابت 

. 

سٞف أسخٔش ك٠ 
ٓخببؼت ٝإسخخذاّ 
طلحبث أُؤرشيٖ 

ُِخؼشف ػ٠ِ ٓوبطذ 
 سيبحيت جذيذة .

حؤرش شخظيت أُؤرش 
ك٠ ححسيٖ طٞسة 

أُوظذ اُسيبح٠ ك٠ 
ر٠٘ٛ ُلخشاث صٓ٘يت 

 طٞيِت .

أسٟ إٔ أُؤرش 
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يسخخذّ أسِٞة ٓلائْ 
ُٝيس ٓببُؾ كيٚ 

ُخوذيْ ٓؼِٞٓبث ػٖ 
 ٠ .أُوظذ اُسيبح

أسٟ إٔ إػلاٗبث 
أُؤرشيٖ ححخٟٞ ػ٠ِ 
ًزيش ٖٓ ٝسبئَ اُـش 

 ٝاُخذاع .
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Instagram

 

 

Instagram
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Instagram
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