
Tishreen University Journal for Research and Scientific  Studies -Economic and Legal Sciences Series Vol.  (44) No. (2) 2022 

journal.tishreen.edu.sy                                                   Print ISSN: 2079-3073  , Online ISSN:2663-4295  
53 

The Role Of Destination Image In Tourist Destination Branding 

(Case Study: Lattakia Governorate) 
  

 

 

Dr. Ahmad Al-Sokkary 
*

 
 

 

 

 

(Received    6 / 2 / 2022. Accepted  18 / 4 / 2022) 

 

  ABSTRACT    

 

This study aimed to determine the role of tourist destination image in destination branding, 

by building a conceptual model for converting the tourist destination into a brand in order 

to use it as a competitive tool that distinguishes Lattakia Governorate from other tourist 

destinations. To achieve this purpose, a field study was conducted that relied on directing a 

questionnaire to a purposeful (intentional) sample of local and foreign tourists who visited 

Lattakia Governorate in the summer of 2021, where (240) questionnaires were distributed 

to them, of which (228) were valid for statistical analysis. The study reached a set of 

results, the most important of which is the existence of a significant relationship between 

the cognitive image and the emotional image of the tourist destination on the one hand, and 

the general image formed by the tourist about this destination on the other hand. The 

results also showed the existence of clear and significant relationships between the general 

image of the tourist destination and the dimensions of converting that destination into a 

brand (destination choice, intention to re-visit the destination, recommending the 

destination), where the largest impact of the image of the destination on the tourist's choice 

appeared. The study also found the possibility of applying the concept of tourist destination 

branding in Lattakia Governorate, by working on forming a positive mental image of that 

destination that contributes to a positive impact on the behavior of the tourist. 
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 دور صورة الوجهة في بناء العلامة التجارية للوجهة السياحية
 )دراسة حالة: محافظة اللاذقية(

 
 

 الدكتور أحمد السكري*
 

 
 

 

 (2222 / 4 / 81 ل للنشر في ب  ق   . 2222/  2/  6تاريخ الإيداع )

 

  ملخّص 
تجارية لتلك الوجهة، وذلك عبر بناء هدفت هذه الدراسة إلى تحديد دور صورة الوجهة السياحية في بناء العلامة ال

موديل مفاهيمي خاص بتحويل الوجهة السياحية إلى علامة تجارية بغية استخدامه كأداة تنافسية تميز محافظة اللاذقية 
إجراء دراسة ميدانية اعتمدت على توجيه استبانة لعينة غرضية  عن الوجهات السياحية الأخرى. لتحقيق هذا الغرض تم

استبانة  (042)، حيث تم توزيع 0202في صيف السياح المحليين والأجانب الذين زاروا محافظة اللاذقية  )قصدية( من
( استبانة صالحة للتحليل الإحصائي. توصلت الدراسة إلى مجموعة من النتائج من أهمها وجود 002)كان منها  عليهم

السياحية من جهة والصورة العامة المتشكلة لدى  علاقة ذات دلالة بين الصورة المعرفية والصورة العاطفية للوجهة
السائح حول هذه الوجهة من جهة أخرى. أيضا أظهرت النتائج وجود علاقات واضحة وذات دلالة بين الصورة العامة 

أبعاد تحويل تلك الوجهة إلى علامة تجارية )خيار الوجهة، نية إعادة زيارة الوجهة، التوصية للوجهة السياحية و 
(، حيث ظهر التأثير الأكبر لصورة الوجهة على خيار السائح لها. أيضا توصلت الدراسة إلى إمكانية تطبيق بالوجهة

( على محافظة اللاذقية، وذلك من Tourist Destination Brandingمفهوم تحويل الوجهة السياحية لعلامة تجارية )
   في التأثير إيجابا على سلوكيات السائح.   خلال العمل على تشكيل صورة ذهنية إيجابية لتلك الوجهة تساهم

 
 

 تحويل الوجهة السياحية لعلامة تجارية. ، الصورة العامة، الصورة المعرفية، الصورة العاطفية :المفتاحية الكلمات
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 مقدمة: 
 من أجلو  وخدماتهم سلعهممجبرون على جذب السياح عن طريق تمييز  ، أصبح المسوقونالسياحي القطاع ضمن

خصوصا مع تزايد  (Branding) تجارية التحويل إلى علامةمفهوم  وبشكل متزايدإنجاز هذه الغاية فإنهم يستخدمون 
إن ف Kotler and Gartner (2002) حسب  .(Hassan et al., 2008) المنافسة بين الوجهات السياحيةحدة 

أيضا . الأخرى غيرها من الوجهاتما عن  ياحيةس وجهة منتجاتيعتبر أداة هامة لتمييز  تجارية التحويل إلى علامة
هو نقطة  (Tourist Destination Branding)تجارية إلى علامة الوجهة السياحية دة دراسات قد أكدت أن تحويل ع

 السياحية في قلب استراتيجية تسويق الوجهة ركزهذا التحويل يتم بل إن ،بالشكل الصحيح انطلاق هامة لتسويق الوجهة
(Kavaratzis, 2004; Pike, 2004; Kotler et al., 1999).  صورة الوجهة  مفهومعلى  قد ركزت أخرى ساتادر

طريقة التي تؤثر وللختيار الوجهة االذي تلعبه في عملية  الهام نظرا للدور (Tourist Destination Image) السياحية
ر التجربة والقيام ار تك إمكانيةمر الذي يحدد الأ ،المعنية الوجهة ضمنبها على مستوى الرضا عن التجربة السياحية 

 .(Son and Pearce, 2005; Um and Crompton, 1999) المنطوقة(الكلمة ) لها بالإشهار غير الرسمي
هي جزء أساسي من  السياحي أن الصورة الذهنية المكونة عن المنتج السياحي يرى الباحثون في مجال التسويق أيضا

عن  تعبرو  وتساهم في خفض تكاليف البحث عن الزبائن الأخرى ة تميزه عن منتجات المنافسينبناء علامة تجارية قوي
  . (Tasci and Kozak, 2006) جودة التجربة السياحية من وجهة نظر الزبون

 ،أهمية بسبب تمتعها بكافة مقومات السياحة المعروفة عالميا   الاقتصادية السياحة من أكثر القطاعاتكانت  في سورية
والتي تعتبر واحدة من أهم المجلات السياحية في  (wander lust travel)وهذا ما أكده استطلاع المجلة البريطانية 

وكانت  ،0222 حسب هذا الاستطلاع فإن سورية قد شغلت المركز التاسع بين الوجهات السياحية العالمية لعام .العالم
الأزمة التي مرت لكن بسبب  ،الأولى الوجهات السياحية العالمية العشر المرة الثانية التي شغلت فيها سورية موقعا  بين
فإن القطاع  اقتصاديا وأمنيا وسياسيا،مواتية الظروف بيئة الأعمال غير بها البلاد على امتداد عقد كامل ونتيجة 

رجي بعد أن كانت على المستوى الخا كبيرا تدهوراعلى المستوى الداخلي و واضحا  تراجعاالسياحي السوري قد شهد 
 .سورية من الدول متسارعة النمو في القطاع السياحي

سياحية باتت ملزمة بأن تضمن الخدمية والسياحية فإن الوجهات الالمنظمات وبدء تعافي  ةانحسار الأزمة في سوري مع
من  السياحية المختلفةالسياح والأنشطة مرهون بقدرتها على جذب أصبح  هذاو  ة،الإقليميو  ةفي السوق المحلي لها اموقع

 .الدولية على حد سواءالمحلية و  لسياحةعلى صعيد ا والتطوير تيجيات بعيدة المدى في مجال التنميةار استإتباع خلال 
 جذب عناصرمن مؤهلات و ه لما تتمتع ب رااللاذقية نظ محافظة السياحية الأكثر أهمية في سورية تأتي الأماكنمن بين 

 سيدرس إمكانيةالبحث الحالي فإن  ، وبالتاليالوجهات السياحية الهامة في الشرق الأوسط من سياحية تجعل منها واحدة
 بين الوجهات لها ذهنية إيجابية صورةبناء  عبراللاذقية  محافظة على تجارية مفهوم التحويل إلى علامة تطبيق

ياحية فيها واستقطاب المزيد من السياح مساعدتها على دفع عجلة الحركة الس بالتاليو  ،المحلية والإقليمية السياحية
  .هذا القطاع ضمن يدةامواجهة المنافسة المتز و 

  دراسات السابقة: المراجعة الأدبية لل
 . الدراسات العربية:1
 بعنوان :(8112فوزي ورشدي، )دراسة  

 ثية في تطوير علامة تجارية للفيوم كمقصد سياحي.ااستخدام المقومات التر 



 2222 Tishreen University Journal Eco. & Leg. Sciences Series (2) ( العدد44المجلد ) الاقتصادية والقانونيةالعلوم  .مجلة جامعة تشرين

journal.tishreen.edu.sy                                                  Print ISSN: 2079-3073  , Online ISSN:2663-4295  
56 

 بها المقاصد السياحية تتمتعإمكانية استخدام الموارد المحلية التي البحث في إلى سة ادر الهذه هدفت  سة:اف الدر اهدأ
 من أجل تحقيق التميز للعلامة التجارية للمقصد السياحي بالتطبيق على محافظة الفيوم. المصرية

 الناتجة عنالبيانات الأولية  لىعسة على البيانات الثانوية من الكتب والوثائق و ااعتمدت الدر  سة:امنهجية الدر 
 .التي قام بها ت الميدانيةاالملاحظات الشخصية لفريق البحث من خلال الزيار و المقابلات 

في تعزيز مكانة المقصد  يسهم السياحي بناء علامة تجارية مميزة للمقصدتوصلت الدراسة إلى أن  نتائج الدراسة: 
أيضا العلامة التجارية  ،له شريطة التسويق الجيد فيه حركة السياحيةزيادة فرص نمو الفي و مرغوبة كوجهة سياحية 

الأجانب المقيمين  محددة مثلاستهداف فئات  إمكانية بالتاليله و  هوية بصرية مميزة تطويرفي  للمقصد يمكن أن تسهم
 . أنشطة وأحداث سياحية غير تقليدية باتجاهوجذبهم مرتفعة الدخل  الفئاتأو 
 (: بعنوان8112وي وآخرون، دراسة )الغربا 

  تطبيقية على المقصد السياحي المصري. دراسة-السياحيمقدمات ونواتج الصورة الذهنية للعلامة التجارية للمقصد 
مصادر )للمقصد السياحي  الكلية لصورة الذهنيةاإلى التعرف على تأثير بعض مقدمات  الدراسة هدفت ف الدراسة:اأهد

 الصورة الذهنية الكلية تأثير من ثم التعرف علىو  ،( على تشكيل هذه الصورةودوافع السفر المعلومات وتجربة السائح
وكذلك اختبار تأثير مكونات الصورة الذهنية الكلية  ،(رضا السائح ونواياه السلوكية المستقبلية) هاعلى بعض نواتج
 للمقصد السياحي.

مناقشة لاختبار الفروض و  SEM الدراسة أسلوب متواستخد ،اسائح 422تم جمع البيانات من  سة:امنهجية الدر 
  وصول إلى الدلالات والمضامين الأكاديمية والتطبيقية.للالنتائج 

أشارت النتائج إلى ارتباط مصدر المعلومات وتجربة السائح ودوافع السفر طرديا  مع الصورة الذهنية  نتائج الدراسة:
إلى عدم وجود تأثير للصورة الذهنية المعرفية على الصورة الذهنية  سةاتوصلت الدر  . أيضاالمعرفية للمقصد السياحي

يجابي للصورة الذهنية الوجدانية على إكما أوضحت وجود تأثير  ،للمقصد السياحي الصورة الذهنية الكليةو الوجدانية 
والنوايا  للمقصد الكليةوأشارت إلى أن رضا السائح يعتبر وسيطا  بين الصورة الذهنية  ،للمقصد الصورة الذهنية الكلية

في النوايا السلوكية للسائح كنية إعادة زيارة  السياحي فتمثلت نواتج الصورة الذهنية الكلية للمقصد أما ،السلوكية للسائح
متغير وسيط هي  للمقصد الصورة الذهنية الكلية . أيضا وجدت الدراسة أنتهلآخرين بزيار لنصح تقديم الالمقصد ونية 
 . ذهنية الوجدانية والنوايا السلوكية للسائحبين الصورة ال

 (: بعنوان8112دراسة )تويزة،  
 ئر: حالة الوجهة السياحية بجيجل.الوجهات السياحية في الجز لالعوامل المؤثرة في الصورة المدركة للسياح 

مدركة للسياح حول التعرف على العوامل المؤثرة في تشكيل الصورة الذهنية ال إلىالدراسة  هدفت أهداف الدراسة:
  سة المستقلة.ات الدر ابين متغير  وتحديد نوع علاقة الارتباط وشدتها ما ،الوجهة السياحية بجيجل

خلال موسم  اسائح (022)من  مكونةعشوائية ميسرة  واختيار عينة غير استبانةتم تصميم  منهجية الدراسة:
% من إجمالي  23.22وبلغت نسبة الاسترداد حة بانة صالاست (023)بحيث تم استرجاع  (0222)الاصطياف لسنة 

 .اختبار التباين ،الانحدار الخطي البسيط ،تمت عملية تحليل البيانات باستعمال أدوات الإحصاء الوصفي .العينة
يجابية بين مكونات الوجهة السياحية وصورتها الذهنية إعلاقة ارتباط معنوية خلصت الدراسة إلى وجود  نتائج الدراسة:

فية للسائح لا تؤثر في الفروقات ار الديموغن العوامل أو  ،إلى مدينة بجيجل قيقية المدركة من قبل السياح الوافدينالح
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الموجودة بين الصورة المتوقعة قبل الزيارة والصورة الذهنية المدركة للسياح بعد الزيارة باستثناء عامل الدخل الذي يؤثر 
 في تلك الفروقات.

  ة:. الدراسات الأجنبي8
 (: بعنوانLiua et al., 2020دراسة ) 

How does brand loyalty interact with tourism destination? Exploring the effect of 

brand loyalty on place attachment.                                                                                                           

كيف يتفاعل الولاء للعلامة التجارية مع الوجهة السياحية؟ استكشاف تأثير الولاء للعلامة التجارية على التعلق 
 بالمكان. 

تيجيات تسويق فعالة وتقديم التصميم استر  المقاصد السياحيةإلى فهم علاقات السياح مع  الدراسة هدفت أهداف الدراسة:
  .المقصدالسائحين لصورة  بعض الأفكار حول كيفية تطوير

تعويض نقدي ذو  الكترونيالقيام باستطلاع على سات السابقة و اتم جمع البيانات بناء  على الدر  منهجية الدراسة:
بين موضوعات التصميم  (مرتفع مقابل منخفض للعلامة التجاريةولاء )سة عاملا  واحدا  اواستخدمت الدر  بسيط،

ت ار بالتأثيت المتعلقة نااالبيوتمت معالجة  ،بشكل عشوائي إلى مجموعتين مستجوبينال تقسيمالتجريبي الذي تم فيه 
 .معد مسبقا بنجاح في بيئات المختبر من خلال اعتماد نهج قائم على سيناريو

مشاعر إيجابية  تولد التجارية للمقصد السياحي لعلامةاصالة توصلت الدراسة إلى نتيجة مفادها أن أ نتائج الدراسة: 
يؤثر بشكل إيجابي على الارتباط العاطفي بالمكان من  للمقصد السياحي الولاء للعلامة التجارية وأنحب العلامة،  مثل

تتوسط جزئيا  تأثير الولاء على التعلق بالمكان بغض النظر  ةن صورة المكان العاطفيأو  ،ةخلال صورة المكان العاطفي
 .المكانعن  أقوى بكثير بالنسبة للسياح البعيدين ثقافيا  كان التوسط  هذا لكن تأثير الثقافية الاختلافاتعن 
 (: بعنوانHoang et al., 2020دراسة ) 

Examining the structural relationships of destination image and tourist satisfaction.  

 . ائحورضا الس الوجهةدراسة العلاقات الهيكلية لصورة 
  .سياحيةالوجهة ال عنعلى رضا السائح  السياحية أثر صورة الوجهة راسة إلى تقييمهدفت الد أهداف الدراسة:

 التأكيدية، تحليل العوامل (EFA)اختبار ألفا كرونباخ، تحليل العوامل الاستكشافية استخدمت الدراسة  منهجية الدراسة:
(CFA)  الهيكلية تنمذجة المعادلاو (SEM) قاعدة بيانات أولية  الاعتماد على كما تم ،للوصول إلى نتائج الدراسة

 في المناطق الجبلية في مقاطعة ثانه هوا. اسائح 222مسح شمل  ناتجة عن
  ح.ئاالستؤثر بشكل إيجابي على رضا  لوجهة السياحيةالكلية ل صورةالسة أن اأظهرت نتائج الدر  نتائج الدراسة:

 (: بعنوانTran et al., 2019دراسة ) 
Brand equity in a tourism destination: a case study of domestic tourists in Hoi An 

city, Vietnam.                                                                                                                           

 ح المحليين في مدينة هوي آن، فيتنام.سة حالة للسيااقيمة العلامة التجارية في وجهة سياحية: در  
سة آثار هذه المكونات اح العلاقات بين مكونات قيمة العلامة التجارية ودر ار اقتإلى  الدراسة هدفت أهداف الدراسة: 

  على إجمالي ملكية العلامة التجارية في وجهة هوي آن السياحية من منظور السياح المحليين.
روا مدينة هوي آن وتم تحليل امحليا ز  اسائح 022 الدراسة عبر استبانة وزعت علىت جمع بياناتم : منهجية الدراسة

   .(SEM) الهيكلية تالمعادلا نمذجةت باستخدام انتائج الاختبار البيانات والوصول إلى 
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ة على صورة يجابيإالمقصودة له آثار  السياحية أشارت النتائج إلى أن الوعي بالعلامة التجارية للوجهة نتائج الدراسة:
  ت على الولاء للعلامة التجارية.ار تأثيالتي بدورها لها و  العلامة التجارية والجودة المتصورة

 مشكلة البحث: 
جع كبير اأدى إلى تر  قد -التي شهدتها البلاد نتيجة الأزمة-إن التدهور الكبير الذي لحق بالقطاع السياحي في سورية 

عادة هذا القطاع و لتطوير يجب السعي الجاد فإنه عمار في ذلك النشاط، وفي مرحلة إعادة الإ تنشيط الطلب السياحي ا 
 السابقة لسورية كإحدى الوجهات السياحية التي بقيت مميزة لغاية عام الذهنية محاولة ترميم الصورة عبر جديد من

المدن  الدول أو ديد منأسوة بالععلامة تجارية من خلال تحويل الوجهة السياحية إلى  يتحقق، وذلك ممكن أن 0222
المدينة كأحد أبرز معالمه  اسم السياحية المشهورة التي حين يذكر اسمها يعرف البلد أو العكس حين يذكر البلد يتم ذكر

اللاذقية من خلال  محافظةيمكن أن يتم لسورية من بوابة  ما سبق ذكرهإن تحقيق  .السياحية أو كماركة مشهورة فيه
 السياحية مهما  ليس فقط في تمييز الوجهة را  الذي يلعب دو عليها، هذا المفهوم  إلى علامة تجاريةالتحويل  تطبيق مفهوم
   .تطويرهاو  إدارتها بل أيضا  في
الفعالة لأي وجهة الأدوات التنافسية  ىحدإك تجارية التحويل إلى علامة مفهوم على الرغم من أهميةفي الواقع، 

 أن الصورة الذهنية لسورية قد تأثرتوذلك على الرغم من  لم تطبق بعد هذا المفهوم ، فإن عدة بلدان مثل سورياسياحية
السياحية الأكثر أهمية في سوريا تأتي اللاذقية  الأماكنبين  مين سنوات. عشركوجهة سياحية عانت من حرب  كثيرا
تمتلك  المحافظةمن أن هذه وضعة على ساحل البحر الأبيض المتوسط والتي تسمى أيضا عروس الساحل. بالرغم مالمت

 وهذا يعود غالبا إلى ضعف الصورة ،سياحية هامة فإن نشاطها السياحي لا يتوافق مع إمكانياتها ومقومات خصائص
يعتبر تجارية التحويل إلى علامة  فإن استخدام مفهوم ،. بالنتيجةالمحافظةالمتواجدة في مخيلة السائح حول هذه  الذهنية

 المفهوم سيساعد اللاذقية هذاتبني إن أيضا، . المحافظةالموجود في صورة هذه  أو الخلل لنقصضروريا للتغلب على ا
على صعيد الوجهات السياحية الأخرى  على مواجهة المنافسة المتزايدةو  فيها على إعادة إحياء النشاط السياحي وتطويره

مميزة  سياحية سورية كوجهة هن السائحفي ذالمحافظة وبالتالي ستتواجد هذه  ،ضمن الشرق الأوسط على الأقل
 بالمقارنة مع منافساتها.

إلى فقد توصل  للعديد من الدراسات ذات الصلة بموضوع البحث، الباحثبها  مجعة الأدبية التي قاامن خلال المر 
عاطفية نية و عقلا تقييم السائح للوجهة من خلال تكوين اتجاهاتب للوجهة السياحية والعاطفية ارتباط الصورة المعرفية

بناء  على ذلك  المتشكلة حول الوجهة السياحية بتقييماته العقلية والعاطفية. الصورة الذهنية الكلية تتأثر يوبالتال ،نحوها
تضمنت إجراء مقابلات شخصية مع عينة صغيرة من مجتمع البحث  أولية سة استطلاعيةادر بإجراء الباحث قام 

 صورة الوجهة السياحية تقييمبهدف وذلك  ،0202اللاذقية في صيف  ةمحافظ( سائحا ممن زاروا 22وعددهم )
 مبينة كما يلي:مجموعة من الأسئلة  وجهت لهم، حيث أذهانهمالموجودة في  (اللاذقية محافظة)
 فيها؟ توجدالمتنوعة التي  السياحية باختيار الوجهة السياحية بناء  على الأماكن قمتهل   
 ؟متنوعة ه المنشآت السياحية من أنشطة سياحية وترفيهيةتالسياحية بناء  على ما قدمزيارتك للوجهة  كانتهل  
  على المعرفة بالمناخ الذي تتميز به؟بناء  هل تم اختيار الوجهة السياحية  
 لما تتمتع به من معالم أثرية؟ ا  الوجهة السياحية نظر هل تم اختيار   
 بتوافر بنية تحتية نوعية كالطرق والمطارات؟ للعلم االوجهة السياحية نظر   اخترتهل   
 باختيار الوجهة السياحية بناء  على حسن الضيافة وود السكان المحليين؟ قمتهل   
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 ؟أو مغامرة جديدة عند زيارتك للوجهة السياحية هل عشت تجربة مثيرة 
  ؟تم الأخذ بملاحظاتك أو الرد على شكاويكزيارتك للوجهة السياحية هل  عند 
 السياحية تعكس قيمة أكبر من التكاليف المدفوعة؟ضمن الوجهة هل كانت تجربتك  
شباع و قدرتها على توفير حاجاتك لتميزها و ل نتيجة السياحية وجهةلل كان خياركهل     غباتك؟ر ا 
  أخرى؟ مرة  تهالإعادة زيار  ضمن الوجهة السياحيةك تجربتك ستدفعهل  
     ؟هاباختيار ستوصي  كأن لدرجةإيجابية  السياحيةضمن الوجهة  هل كانت تجربتك 
 

تزويد السائح بالمعلومات التي تتيح له  في ضعف هنالك أن تبين ،السابقة الإجابات الخاصة بالأسئلة تحليل بعد
 على بناء توقعات تهعدم قدر بالإضافة إلى  من الوجهات الأخرى،وما يميزها عن غيرها السياحية التعرف على الوجهة 

، كما أن وشكاوى السياحء ار بآالاهتمام في  ضعف كلأيضا كان هناحول تجربة السفر المحتملة التي تقدمها الوجهة. 
تجارب أغلب السياح لم تكن مرضية و  ،قيمة أكبر من الاستمتاع بالتجربة السياحية تعكس زيارة الوجهة قد تكاليف

إشكالية في بناء الصورة العامة للوجهة السياحية  وجوديتضح  سبقمما  الوجهة.بالتوصية  إعادة الزيارة أو لتصل مرحلة
 من عمليةها وترسيخها في أذهان السياح جزء أساسي ؤ ببعديها المعرفي والعاطفي، والتي يعتبر بنااللاذقية  لمحافظة

 الرئيس التساؤل رعبيمكن صياغة مشكلة البحث فإنه وبناء  على كل ما سبق  للوجهة السياحية، بناء العلامة التجارية
 الآتي: 

 ؟السياحية بناء العلامة التجارية للوجهةما هو دور صورة الوجهة في 
 

 : و أهدافه أهمية البحث
 الأهمية النظرية:

 ااستخدامه بغيةعلامة تجارية  إلى السياحية تحويل الوجهةخاص بنظري  إطارتتمثل الأهمية النظرية للبحث في تقديم 
 علامة تجاريةإلى  تحويل الوجهةب خاصة نظرية تطوير موديلات مفاهيميةلاسيما وأن السياحية، كأداة لتمييز وجهتنا 

غالبية الدراسات السابقة التي  كون أن من أيضا تظهر أهمية البحث النظرية. أمر محدود جدا ضمن الأدب السياحي
والعاطفية لمعرفة  المعرفيةت الصورة مكونا قد خلطت -تجارية علامةضمن سياق التحويل إلى -صورة الوجهة  تناولت
تم فصل هذين المكونين عن بعضهما البعض لمعرفة تأثير  ، لكن في هذه الدراسةا على الصورة العامة للوجهةمتأثيره

                                                                 وبالتالي على سلوكيات السائح. للوجهة كل منهما على الصورة العامة
 الأهمية العملية: 

والإضاءة على نقاط الضعف  محل الدراسة تقييم الصورة العامة للوجهة السياحيةفي تتجلى الأهمية العملية للبحث 
سوق ضمن ال قترحات والتوصيات الخاصة بتطويرها وبالتالي بناء علامة تجارية فارقة للوجهةالموذلك بغية تقديم  ،فيها

خاص موديل مفاهيمي واختبار بناء هو أيضا من النقاط التي توضح أهمية البحث العملية  والإقليمية.السياحية المحلية 
عطائها ميزة  محافظةاستخدامه كأداة لتمييز بحيث يمكن  ،بتحويل الوجهة السياحية إلى علامة تجارية اللاذقية وا 

 عديدة تمتلك مؤهلات سياحية تلك المحافظةن تنافسية بالمقارنة مع الوجهات السياحية البديلة الأخرى، خصوصا وأ
، وبالتالي تجعل منها واحدة من الوجهات السياحية الهامة في منطقة الشرق الأوسط وحوض البحر الأبيض المتوسط
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لجهود  إضافة تشكلسكما أنها  ،المزيد من السياحلها جذب تو ة اللاذقية تنافسيمن  تعزز نتائج هذا البحث يمكن أن فإن
 .ضمن المحافظة القطاع السياحي وتطوير تنمية عمليةفي  المعنية تساعد الهيئاتسو  فيها ين والمنشآت السياحيةالفاعل

      
 أهداف البحث: 

 بالآتي:  تتمثل أهداف البحث
 كأداة تنافسية. اتطوير موديل مفاهيمي خاص بتحويل الوجهة السياحية إلى علامة تجارية بغية استخدامه -
 .بناء العلامة التجارية للوجهة السياحيةصورة الوجهة في تحديد دور  -
 علامة تجارية. تحويل الوجهة السياحية إلى  نتائج تحديد -
 )الصورة العامة للوجهة(، صورة العلامة والعاطفية للوجهة(، المعرفية)الصورة  العلاقات بين روابط العلامةدراسة  -

                    . الوجهة(بالوجهة، نية إعادة زيارة الوجهة، التوصية  )خيار لبناء العلامةوالسلوكيات المحتملة 
 فرضيات البحث: 

 على الفرضية الرئيسة الآتية: البحثقوم ي
 أبعاد تحويل الوجهة إلى علامة تجارية. دلالة معنوية بين صورة الوجهة السياحية و  توجد علاقة ذات -

 :الآتية الفرعية الفرضيات عنها ويتفرع
 الصورة العامة لهذه الوجهة.و لصورة المعرفية للوجهة السياحية توجد علاقة ذات دلالة معنوية بين ا ●
 الصورة العامة لهذه الوجهة. و لصورة العاطفية للوجهة السياحية توجد علاقة ذات دلالة معنوية بين ا ●
 ار هذه الوجهة.  خيو لصورة العامة للوجهة السياحية توجد علاقة ذات دلالة معنوية بين ا ●
 نية إعادة زيارة هذه الوجهة.و لصورة العامة للوجهة السياحية ا توجد علاقة ذات دلالة معنوية بين ●
 التوصية بهذه الوجهة. و لصورة العامة للوجهة السياحية توجد علاقة ذات دلالة معنوية بين ا ●

 نموذج البحث: متغيرات و 
 ة )المعرفية، العاطفية(. صورة الوجهة السياحي المتغير المستقل:
 . الصورة العامة للوجهة السياحية المتغير الوسيط:
، التوصية الوجهة يار الوجهة، نية إعادة زيارةخ) علامة تجاريةأبعاد تحويل الوجهة السياحية إلى  المتغير التابع:

 مما سبق يمكننا صياغة نموذج البحث المقترح وفقا للشكل التالي: .بالوجهة(

 
 

 
 

 البحث نموذج (1الشكل )
 المصدر: من إعداد الباحث                                  

الصورة المعرفية 
 للوجهة السياحية

ورة العاطفية الص
 للوجهة السياحية

الصورة العامة 
للوجهة 
 السياحية

أبعاد تحويل الوجهة 
 السياحية إلى علامة تجارية
 

خيار الوجهة •  

نية إعادة زيارة الوجهة •  

التوصية بالوجهة •  
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 منهجية البحث: 
بحث وفقا  لأدبيات ال- سة الحالة الذي يعتبراتباع أسلوب در من خلال ااعتمد البحث على المنهج الوصفي التحليلي 

البحث  نموذجبتم جمع البيانات الثانوية المتعلقة . موضوع الدراسةب ذات الصلةمناسبا  لتوضيح الجوانب  أسلوبا -العلمي
 أماللبحث،  ةالعلمي الأصالةو  النظريخدم الإطار ت التيالأجنبية العربية و  والدراسات جعامجموعة من المر خلال من 
عبر إجراء دراسة استطلاعية أولية تضمنت إجراء فقد تم الحصول عليها  دراسةالالمتعلقة بمشكلة نات الأولية االبي

 ، وذلك بهدف تقييم صورة الوجهة السياحية( سائحا22البحث وعددهم )مقابلات شخصية مع عينة صغيرة من مجتمع 
ات البحث فقد تم فرضياختبار البيانات الأولية ذات الصلة ب يخصوفيما  ،لمحافظة اللاذقية الموجودة في أذهانهم

ت امن مجموعة من الأسئلة المتعلقة بمتغير  ةمؤلف ةسة ميدانية اعتمدت على تصميم استبانار دء اإجر  جمعها عبر
التي تم  ومن ثم تم تحليل البيانات زاروا الوجهة السياحية المدروسة، السياح الذين، والتي تم توجيهها لعينة من البحث
  S.P.S.S. 25.مج الإحصائية الجاهزة للعلوم الاجتماعية ابر باستخدام برنامج حزمة ال جمعها

 مجتمع وعينة البحث: 
 مجتمع البحث:

   .0202في صيف  محافظة اللاذقية ارو االسياح المحليين والأجانب الذين ز ن مجتمع البحث من و يتك
 عينة البحث:
حيث تم توزيع  ،0202في صيف للاذقية السياح المحليين والأجانب الذين زاروا محافظة ا من قصديةتم أخذ عينة 

  ( استبانة صالحة للتحليل الإحصائي. 002)كان منها  عليهم استبانة (042)
 حدود البحث: 

  .0202عام النصف الثاني من تم إنجاز البحث خلال  الحدود الزمانية:
والساحل في  ،المدينة، الريف بينموزعة ، ومراكز تسلية مطاعم ،منتجعات ،تم اختيار مجموعة فنادق الحدود المكانية:

    .اللاذقية محافظة
   الإطار النظري للبحث:

 مفهوم وأبعاد صورة الوجهة: 
لم يكن ، إلا أنه الأدب المتصل ضمنعلى نطاق واسع  تمت معالجتهعلى الرغم من أن موضوع صورة الوجهة قد 

 Bignon) لصورة الوجهة اريف عديدةتعقد قدموا الباحثين فإن  لهذالهذا المصطلح، و  محدد اتفاق حول تعريف هناك
et al., 1998; Gallarza et al., 2002; Grosspietsch, 2006لصورة على الطبيعة الكلية  قد ركز هم(. بعض

 ;Calantone et al., 1989) لا على التعيين الشخص حول أي وجهة لدىواعتبروها انطباع ا عام ا يتشكل  الوجهة
Fakeye and Crompton, 1991.) من تصورات مشتقة من  تتشكلإلى أن صورة الوجهة أشاروا  آخرون باحثون

 Dadgostar and Isostalo, 1992; Gartner, 1986; Kotler et al., 1993; Richardson andسماتها )
Crompton, 1988; Seaton and Benett, 1996.)  ل يتمث الوجهة هي أن صورة بعض الكتاب وجدواأيضا

 Alhemoud and Armstrong, 1996; Crompton, 1979; Fakeye andسياحية في ذهن السائح )الهة وجلل
Crompton, 1991; Kotler et al., 1993; Middleton, 1994; Milman and Pizam, 1995; 

Moutinho, 1987; Seaton and Benett, 1996 .) Crompton (2232) أن صورة الوجهة ليست  اقترح
ا منظور جماعي تمثليمكن أن  إنها بلشخصي أو فردي  مجرد تصور اعتبر صورة الوجهة  قدفلهذا  ،للوجهة أيض 
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يمكن القول أن صورة  ،السابقة تناول الآراءبعد  مجموعة من السياح.جتماعية تنعكس من خلال تصور ا رؤيةبمثابة 
ياء التي عرفها وشعر بها لسائح حول الأشو التمثيل الموجود في ذهن ا هي التصور العام للوجهة السياحيةالوجهة 
ت المعتقدالتي تثيرها الوجهة مثل الأفكار و ، تتشكل صورة الوجهة من كل الأشياء اوجهة. باختصارتجاه ال

  المشاعر.و 
 نهم لمإلا أ، انطباع عام متعدد الأبعادكالوجهة  قد اتفقوا على اعتبار صورة الباحثينو  الكتابعلى الرغم من أن غالبية 

، اعتبر بعض (. في هذا السياقLeisen, 2001تحديد الأبعاد التي تشكل هذا الانطباع )حول  يتوصلوا إلى اتفاق
 أن صورة الوجهة Chen ,(2006) Hong et al. ,(1998) Walmsley and Young (2001) مثلالباحثين 

 أساسيين من عنصرين هذه الصورة لتشكوت ،يرات العاطفية والعقلانية للسائحمن التفس مكونعبارة عن بناء  هي
فة المتعلقة بسمات يتضمن المكون المعرفي المعتقدات والمعر  حيث، مترابطين هما المكون المعرفي والمكون العاطفي

 يشارك المكونان تجاه الوجهة. الشخصية والعواطف المشاعر يتضمنالمكون العاطفي  في حين أن وخصائص الوجهة
ا كلي ا لدى السائح حول الوجهة المعنية التي و الصورة العامة للوجهة  يلتشكفي  المعرفي والعاطفي تمثل انطباع 

(Calantone et al., 1989; Fakeye and Crompton, 1991; Phelps, 1986.) اعتبار أن  يمكن أيضا
 التصوراتختلفة عن تكون متشابهة أو م قد المكون الثالث لصورة الوجهة والتي ربمابمثابة هي  للوجهة مةالصورة العا

 ;Calantone et al., 1989; Fakeye and Crompton, 1991) بالوجهة ذات الصلة المعرفية والعاطفية
Phelps, 1986 .)اقترح فقد ، عن مكوناتها المعرفية والعاطفية للوجهة قد يكون مختلف ا نظر ا لأن تقييم الصورة العامة

Ahmed (2222 )الوجهة بشكل أفضل صورةفهم  للوجهة بغية والعامةوالعاطفية المعرفية قياس الصور  ضرورة .
ظاهرة متعددة الأبعاد تتضمن معرفة خصائص الوجهة والمشاعر الشخصية  هي يمكن اعتبار أن صورة الوجهة بالنتيجة

 (.Martin and Del Bosque, 2008المرتبطة بها )
 Chon, 1991; Courtالوجهة على المكون المعرفي ) ةركزت غالبية دراسات صور فقد  دب السياحي المتصلوفقا للأ

and Lupton, 1997; Echtner and Ritchie, 1993; Fakeye and Crompton, 1991; Gartner and 
Shen, 1992; Mackay and Fesenmaier, 1997) يبدو جليا ذا، وهباهتمام قليل، بينما حظي المكون العاطفي 

 قدف، 0222و  2230دراسة تتعلق بصورة الوجهة بين عامي  240ستعرضت التي ا Pike (2002) لـ ةفي دراس
نهاية التسعينيات بدأت  مع لكن ،الصورة العاطفية للوجهةب اهتمامها أبدتأظهرت هذه المراجعة أن ست دراسات فقط 

دراسة  جاءت ساتالدرا هذه ومن أهم أو الصورة العاطفية للوجهةالمكون العاطفي  بالتركيز علىالدراسات العديد من 
Beerli and Martin  (2004a, 2004b) ،Hong et al. (2006) ،Ryan and Cave  (2005) ،

Sirakaya et al. (2001) و Son and Pearce (2005).  
، واقترحت (العاطفية -)المعرفية  المزدوجة صورة الوجهة قد ناقشت عدد قليل من الدراساتفإن ، ما سبقبالإضافة إلى 

 ,Beerli and Martinمعرفي وعاطفي ) مكونينأنها مزيج من أساس رة العامة للوجهة يجب أن تفُهم على أن الصو 
2004; Baloglu and McCleary, 1999b; Lin et al., 2007; Sonmez and Sirakaya, 2002 .) أيضا

ا بين هذين المكونين فيما يتعلق بتشكيل الصورة  أظهر العامة للوجهة في ذهن السائح الأدب السياحي الحديث انسجام 
(Martin and Bosque, 2008 .) إلى تقييم شامل لصورة الوجهة  يؤدي المعرفي والعاطفي المكونينإن ربط

 (. دراسات أخرىBaloglu and McCleary, 1999a, 1999b; Stern and Krakover, 1993السياحية )
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ة صلبكبنية يظهر الصورة العامة للوجهة  متعلقة بالوجهة السياحيةال المعرفية والعاطفية التقييماتبين  الدمجأن  أظهرت
 (.Calantone et al., 1989; Fakeye and Crompton, 1991; Phelps, 1986) متماسكة

خصائص الوجهة المرتبطة  حيث أنعلى الصورة العامة للوجهة،  اواضح االصورة العاطفية تأثير  في الواقع، تمتلك
تمثل عناصر فعالة في تطوير صورة  المعتدلالمناخ و  ،الجميلةسترخاء، المناظر الطبيعية الامثل بشعور السائح 

اختيار  ومن ثم العامة للوجهةأهمية المكون العاطفي في تقييم الصورة  أظهر بدوره Gartner (2220)الوجهة. 
اطفية مثل الدافع أن مجموعة التجارب الع Walmsley and Young  (2222)، وجد في نفس السياقالوجهة. 

 أنقد أظهرت  Swain (2008) فإن دراسةمن ناحية أخرى،  .السياحية والمتعة تؤثر على الصورة العامة للوجهة
 ،الأسعار المناسبة، المعتدل بالسلامة الشخصية، المطاعم الجيدة، المناخ للوجهة السياحية والمرتبطة الصورة المعرفية

 الباحثينتمثل عنصر ا حاسم ا في تطوير الصورة العامة للوجهة السياحية. العديد من الإقامة  جودةالناس المضيافون، و 
بشكل هرمي لتشكيل الصورة العامة  ترتبط مع بعضها البعض الوجهة أن المكونات المعرفية والعاطفية لصورة اعتبروا

من الممكن نه فإ(. مع ذلك، Cai, 2002; Gartner, 1993; Woodside and Lysonski, 1989للوجهة )
محددة في  تأثيراتاعتبار أن كل مكون معرفي أو عاطفي يتعلق بصورة العلامة التجارية أو صورة الوجهة سيكون له 

على مشابهة ليس لها تأثيرات  )المعرفية والعاطفية( العلامة التجارية خصوصا وأن روابط، للوجهة تكوين الصورة العامة
، فإن بحثنا المرتبطة بصورة الوجهة السياحية خلال المراجعة الأدبية السابقةمن  .(Keller, 2008)سلوك السائح 

أن الصورة العامة ب يقترححيث  ،العاطفية(الصورة  –المعرفية الصورة المزدوجة ) سيتناول دراسة صورة الوجهة
 مكون من الصورتين المعرفية والعاطفية. مزيج  هيللوجهة 

  جهة السياحية:مفهوم بناء العلامة التجارية للو 
 إنأيضا  في أذهانهم. السياحية الوجهة ياحكمفهوم يعني كيف يستقبل السبناء العلامة التجارية للوجهة السياحية إن 
يخص الوجهة كما هي  ليس مجرد ابتكار رمز أو شعار للوجهة أو تحويلها لعلامة تجارية فارقة العلامة التجاريةبناء 

روابط العلامة التي  عبرسائح يتم نقلها للالتي و وجهة للالعناصر المميزة  مثلي بل إنه، وسةالملم لسلع الماديةفي االحال 
الخصائص  كافةيعني تجميع  بناء العلامة التجارية للوجهة السياحيةإن  .تمثلها هنا الصورة المعرفية والعاطفية للوجهة

 أيضا .((Kaplanidou,)2003اتها جهة عن منافسهوية فريدة تميز هذه الو  يشكلالمرتبطة بالوجهة تحت مفهوم واحد 
 ,Travis)معينة مرتبط بسمعة  محددلأداء  من قبله وعد ا للمستهلك وتوقع ا مثلتالمميزة للوجهة  العلامة التجاريةإن 

على أنه "اختيار مزيج مناسب من عناصر العلامة للوجهة السياحية  العلامة التجاريةبناء . يمكن تعريف (2000
العملية المستخدمة لتطوير  هو أيضا .(Cai, 2002)" لها صورة إيجابية خلق عبرالوجهة وتمييز رية لتحديد التجا

بناء أن  وجدوابدورهم  Morgan and Pritchard (2002) .تهاهوية وشخصية فريدة تميز الوجهة عن منافسا
في  .لتمييز الوجهة عن نظيراتها فعالية اليوم أهمية و السلاح التسويقي الأكثر وهللوجهة السياحية العلامة التجارية 

إطار بناء العلامة التجارية للوجهة السياحية، أصبح من الضروري فهم روابط العلامة التي تميز الوجهة عن غيرها من 
 ,Keller)الوجهات الأخرى، وذلك عبر تحديد نقاط الاختلاف التي تساعد السائح على تقييم العلامة التجارية وملحقاتها 

إن مفتاح تحويل الوجهة السياحية إلى علامة تجارية هو أن يتلقى السائح الوجهة السياحية بشكل  في الواقع، .(2008
، لأن العلامة التي يتلقاها السائح بشكل المتاحة بين العلامات التجارية للوجهات السياحية التمايزمختلف بحيث يلمس 

بالعلامة  ةالعام المعرفةإلى جانب  .(Qu et al., 2011)أخرى  مختلف سيكون من الصعب استبدالها بعلامة
يعني فالتعريف  أما ،يزي: التعريف والتمهما وظيفتين رئيسيتين تؤدي العلامة التجارية للوجهة السياحية فإنالتجارية، 
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خباره إعلام السائح   ضمن تهاعن منافسا سياحيةال الوجهةتمييز تمييز اليعني  بينمابالطبيعة العامة للوجهة السياحية، وا 
إلى أن المنتج في سياقه العام يشكل كيان ا مادي ا قد أشار  Florek (2005). (Qu et al., 2011)السوق السياحي 
على ف ،كيان ا كبير ا يتضمن عناصر مادية وغير مادية مختلفة لفإن المكان أو الوجهة كمنتج يشك بالمقابلسهل التعديل، 

على  أيضا تويتححتوي على عناصر ملموسة مثل المواقع التاريخية و الشواطئ كما ت السياحية سبيل المثال الوجهة
 غير ملموسة مثل الثقافة والتاريخ. عناصر

 :للوجهة السياحية هوية وصورة العلامة التجارية
 Cai, 2002; Florekللوجهة السياحية ) هوية وصورة العلامة من المكونات الأساسية لنجاح العلامة التجارية تعتبر

et al., 2006; Nandan, 2005)،  واحدة من أهم نقاط  .حقيقة لا يزال هناك خلط واضح بين هذين المفهومينلكن
 ,.Florek et al: المرسل والمستقبل )هما هذين المفهومين بدءا من منظورين مختلفين تكوينبينهما هي  يزالتمي

ة من قبل المرسل بينما يتم استلام صورتها من قبل المستقبل أو حيث يتم تكوين هوية العلامة التجاري ،(2006
قد أصبح أمرا ضروري ا  هويتهانتيجة الطبيعة المعقدة للوجهة السياحية فإن تعميم  (.Kapferer, 1997المستهلك )

لخصائص حيث تعد هوية العلامة التجارية أداة هامة وفعالة في نشر ا ،الوجهة كعلامة تجارية مميزة تلك لتقديم
فإن هوية العلامة التجارية  ،Fan (0222). حسب عن منافساتها ضمن السوق السياحي المرغوبة التي تميز الوجهة

لا سيما وأن بعض أبعاد الوجهة  ،تُظهر تصورات المسوقين حول كيفية تلقي العلامة التجارية من قبل السوق المستهدف
سلبية وغير فعالة بالنسبة لمجموعة أخرى. اعتماد ا على هوية  تبدود التي تبدو إيجابية لمجموعة معينة من السياح ق

العلامة التجارية، فإنه يجب على السياح أن يطوروا علاقة مع علامة تجارية محددة )وجهة محددة( من خلال تقديم 
 ,Aaker, 1996; Konecnik and Goأو من خلال منحها الولاء ) (الوجهة السياحية)مقترحات لتطوير هذه العلامة 

 ,Keller)صورتها تشكيل في تعكس هوية العلامة التجارية مشاركة جميع عناصر العلامة في الواقع  (.2008
 دليلا، كما أنها تشكل يُنظر إلى الهوية على أنها وسيلة مهمة لتحقيق رؤية استراتيجية للعلامة التجارية أيضا (.1998
أنها تخيلات المستهلك ب فإنه يمكن تعريفها صورة العلامة التجاريةب تعلقفيما ي(. Aaker, 1996) تلك العلامة لروابط

لجعل الوجهة السياحية علامة تجارية  (.Keller, 2008) تهالموجودة في ذاكر  الروابط عبرالتي تشكلت و حول العلامة 
الوجهة تلك شطة التي تميز جميع الأن عبر السياحية هوية العلامة التجارية للوجهةيرسل ( المسوقالمرسل )فإن مميزة، 
 (.Florek et al., 2006في ذهنه )التي تشكلت سياحية الوجهة ال)السائح( صورة  المستقبلبينما يتلقى  منافساتهاعن 

 تلعب ، حيثفي إطار الوجهة السياحية تبادليةأن العلاقة بين هوية وصورة العلامة التجارية هي علاقة  من الملاحظ
ا في بناء هويةصورة العلامة التجاري واضحا  اهذه الصورة انعكاسكما تشكل  ،(Cai, 2002العلامة ) تلك ة دور ا واضح 
يقوم السائح بتشكيل صورة الوجهة في ذهنه بناء  على هوية (، حيث Florek et al., 2006)ة لهوية العلامة التجاري

مهم لصورة العلامة التجارية )صورة الوجهة( على أساس معرفتهم وفهها الذين يطورونو  يرسلها المسوقونالعلامة التي 
  عاملا  حاسم ا في تكوين هوية مميزة للوجهة السياحية. السائح، وبالتالي فإن صورة الوجهة تعتبر لدىالتي تشكلت 

 لعلامة التجارية:روابط ا
 ,Aaker, 1996 ; Kellerعلامة تجارية معينة )ل هالمستهلك عند اختيار  تقييماتالتجارية على  روابط العلامةتؤثر 

1998 ; Low and Lamb, 2000 ; Um and Crompton, 1990 .)Keller (2222 ) روابطأن قد أظهر 
عناصر ال، والسمات. تتضمن السمات المزايا: المواقف، هي تصنيفها إلى ثلاث مجموعات رئيسة يمكنالتجارية  ةالعلام

ما يعتقده المستهلك بشأن العلامة التجارية.  هي ى آخر السماتبمعن ،تميز العلامة التجارية عن غيرهاالتي وصفية ال
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أيضا  ،تمثل القيمة الشخصية للمستهلكين المرتبطة بسمات العلامة التجارية في شكل وظيفي ورمزيأما المزايا فهي 
 ينالعام للمستهلك يمالتقيتعني ما يمكن أن تقدمه العلامة التجارية للمستهلك. أخير ا، لدينا المواقف التي تمثل  المزايا
 اختيار العلامة التجارية على سبيل المثال.كلسلوك المستهلك  أساسا شكلي ، هذا التقييم الذيلعلامة التجاريةا حول

يمكن الحصول على صورة إيجابية للعلامة التجارية الخاصة بالوجهة السياحية عبر الروابط القوية لتلك العلامة، حقيقة 
ة إيجابية للوجهة عندما تقترح روابط العلامة فوائد محددة لدى شراء هذه العلامة، وهذا ما سيخلق لأن السائح يتلقى صور 
 لعلامة التجاريةا هاما من مكوناتمكون ا  صورة الوجهة تعتبره الوجهة ويميزها عن منافساتها. مشاعر إيجابية تجا

 ,Ryan and Gu) ياتهلسلوك هامامحدد ا  يضاأتشكل كما  ،لتوقعات السائح هامة نقطة انطلاقو  للوجهة السياحية
لدى  الصورة العامة للوجهة السياحية تتأثر بالتقييمات المعرفية والعاطفية فإن، المتصل حسب الأدب السياحي. (2008
 ;Baloglu, 1996; Baloglu and Mangaloglu, 2001; Baloglu and McCleary, 1999) السائح

Hosany et al., 2007; Mackay and Fesenmaier, 2000; Stern and Krakover, 1993; Uysal et 
al., 2000 .) موضوع معين، بينما يرتبط ب المتصلةوالمعرفة  والقناعات بالمعتقداتفإنه يرتبط التقييم المعرفي أما

 Baloglu and Brinberg, 1997; Gartner, 1993; Walmsleyالتقييم العاطفي بالمشاعر حول هذا الموضوع )
and Jenkis, 1993 .)حسب O’Neill and Jasper  (2220) ،يتعلق لصورة الوجهة المكون المعرفي فإن 

 جهة. و التجاه لفرد مشاعر وعواطف افي  مثل المكون العاطفيتبمعرفة سمات وخصائص الوجهة بينما ي
يمكن اطفية، وبالتالي ( أن صورة الوجهة تتشكل من المكونات المعرفية والع2220) Gartner اعتبر من جهته  

ا وشاملا  نحو تشكيل  Gartner (2220) لدىاعتبار عملية تكوين الصورة  ا مهم   وجهةلل التجارية علامةالنموذج 
وأنواع  Gartner (1993) لدىبين عملية تكوين الصورة  الكبير إلى التوافق أشار بدورهقد  Cai (2002). السياحية
 لدىإلى أن المكونات المعرفية والعاطفية للصورة  أيضا كان قد نوه ،Keller (1998) لدىالتجارية  العلامةروابط 

Gartner (1998)لدى  والسمات( المزايا) تتماشى مع روابط العلامة التجارية Keller .Pike (0222بدوره قد دعم ) 
ا فكرة أن روابط العلام ة للصورة كجزء من علامة التجارية يجب أن تحتوي على المكونات المعرفية والعاطفي ةأيض 

المعرفية  بالروابط بالضرورة تتأثر سوف ولهذا نقترح في هذا البحث أن صورة الوجهة السياحية ،السياحية الوجهة
    .حول هذه الوجهة والعاطفية المحفوظة في ذهن السائح

 : علامة تجاريةأبعاد تحويل الوجهة السياحية إلى و نتائج صورة الوجهة 
، فإن هذا المفهوم يتوافق التحويل إلى علامة تجاريةصعوبة استخدام مفهوم صورة الوجهة في سياق  على الرغم من

تحويل الوجهة السياحية إلى  . إن جوهر(Pike, 2009) تحويل الوجهة السياحية إلى علامة تجاريةبشكل أساسي مع 
من خلال اختيار مزيج مناسب  ، وذلكيرهاعن هذه الوجهة وتميزها عن غ تعبرهو بناء صورة إيجابية علامة تجارية 

هي أساس تموضع الوجهة  السياحية المميزة للوجهةالصورة الفريدة و  إن .(Cai, 2002) من عناصر العلامة التجارية
 ,Botha et al., 1999; Buhalis) تهاامنافسبفضل قدرتها على تمييز هذه الوجهة عن وذلك  في ذهن السائح

2000; Fan, 2006; Mykletun et al., 2001; Uysal et al., 2000.) بناء نموذج مفاهيمي  في إطار
على السلوكيات  وانعكاساتها نتائج صورة الوجهة فإننا سنستعرض، الخاصة بالوجهة السياحية للعلامة التجارية

سية المرتبطة بصورة من النقاط الأسا .أبعاد تحويل الوجهة السياحية إلى علامة تجارية سنتناول خرآبمعنى  السياحية،
 السائح، أي ما هي السلوكيات التي يمكن أن تنتج عن صورة الوجهة الموجودة في ذهن السائح؟هي سلوكيات الوجهة 
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في  السياحية عام بين الباحثين حول دور الصورة العامة للوجهة توافقإلى وجود  الوجهة ةصور ب المتعلق الأدبشير ي
ن صورة الوجهة أبدورهم  قد أكدوا .Qu et al (2011). (Chen and Tsai, 2007)السائح  ياتالتأثير على سلوك

قد العديد من الباحثين أيضا لسلوكياته.  ومحدد هام الوجهة هذه هي نقطة الانطلاق لتوقعات السائح حولالسياحية 
ا فقط لا تؤثر  السياحية الصورة العامة للوجهة أنبأكدوا  ح بشكل ئاالسعلى سلوك على اختيار الوجهة فحسب بل أيض 
  Chen and Tsai(. وفق ا لـ Bigne et al., 2001; Cooper et al., 1993; Mansfeld, 1992عام )

تشمل اللاحقة  التقييماتوالنوايا المستقبلية.  ،التقييمات اللاحقة، اختيار الوجهة السائح تضمسلوكيات  فإن، (2007)
 بها، بينما تتضمن النوايا المستقبلية نية إعادة زيارة الوجهة والتوصية جودة الإقامة ورضا السائح بشكل عام تقييم

السياحية يرتبط بشكل أساسي بصورة  أن اختيار الوجهةعلى قد أكدوا بدورهم  Son and Pearce (2005)للآخرين. 
 Beerli and)سلوكياته توجيه قرارات السائح و  في اتخاذساسيا أ أيضا تعتبر صورة الوجهة عاملاتلك الوجهة. 

Martin, 2004; Bigne et al., 2001; Birgit, 2001; Castro et al., 2007; Chen and Tsai, 2007; 
Gallarza et al., 2002 .)Birgit  (0222) أنه عندما يكون لدى السائح صورة إيجابية عن الوجهة بدوره قد وجد 

، فقد تم تناول هذا نية إعادة زيارة الوجهة السياحيةب ا يتعلقفيم تلك الوجهة.ل هستزداد إمكانية اختيار  فإنه السياحية
كدليل على الولاء السياحي. العديد من رمزيته أهميته و بسبب وذلك  ،ةالسياحي البحوثعلى نطاق واسع في  العامل

إعادة زيارة هي أحد أهم العناصر التي تؤثر على نية  السياحية للوجهة العامةأن الصورة قد وجدت الدراسات السابقة 
بشكل تؤثر  السياحية للوجهةالصورة المحببة إن أيضا (. Alcaniz et al., 2005; Bigne et al., 2001الوجهة )

 (. Wang and Hsu, 2010) زيارتها مرة أخرىوتزيد من إمكانية إعادة ها إيجابي على تقييم
 ،اتصال غير رسمي بين شخص وآخربأنه رَّف يُعوالذي  هي الكلام المنقول،نقطة أخرى مهمة تتعلق بسلوك السائح 

نظر ا لطبيعة الخدمة  .(Harrison, 2001) لمتلقيل حول العلامة التجارية تصور المتصل غير التجارييتم عبره نقل 
السلع المادية الملموسة، ينطوي على مخاطرة كبيرة مقارنة بشراء المرتبط بها  يالشرائقرار الكمنتج غير ملموس فإن 

 خصوصا وأنه ،المرتبطة بقرار الشراء ةالمخاطر درجة تقليل في  مهما عاملاالمنقول الإيجابي يعتبر الكلام  لي فإنوبالتا
حول الوجهة السياحية وبطريقة مباشرة. بالإضافة إلى ذلك، فإنه يمثل فرصة  والشروحات يقدم العديد من التفسيرات

أيضا يعتبر كما  ،(Murray, 1991) السياحية في وجهة معينةوبالتالي إمكانية تطوير الخدمات  العكسيةللتغذية 
 ;Kozak and Rimmington, 2000على اختيار الوجهة )في النهاية يؤثر و معلومات لل هام مصدر

Oppermann, 2000; Weaver and Lawton, 2002; Yvette and Turner, 2002.) Bigne et al. 
بهذه  الآخرين ة إيجابية للوجهة السياحية سيميل بالضرورة إلى توصية( قد ناقشوا أن الشخص الذي شكل صور 0222)

نية السائح مواصلة علاقته وارتباطه بالوجهة السياحية، على الوجهة. أيضا الكلام المنقول الإيجابي يشكل مؤشر ا هاما 
بدورهم إلى أن التقييم ( قد أشاروا 0222) .Alcaniz et alويعتبر مصدر هام للمعلومات بالنسبة للسائح المحتمل. 

   الإيجابي لصورة الوجهة السياحية يساعد على دفع السائح لنشر كلام منقول إيجابي عن هذه الوجهة. 
 الدراسة العملية:

 اللاذقية: لمحافظةنظرة عامة على المكونات السياحية 
 حيث على الساحل الشرقي للبحر الأبيض المتوسط تقعو  سورية من حيث التعداد السكاني محافظةرابع  اللاذقية تمثل

واحدا  أيضا اللاذقية تعتبر الممر الرئيسي لسوريا على البحر الأبيض المتوسط. تمتلك أيضا ،تسمى عروس الساحل
خصوصا وأن الدلائل تشير إلى أنها كانت مكونة  ،واحدة من أكثر المدن قدما وتعتبر من أكبر موانىء الشرق الأوسط
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هذا يظهر جليا من خلال و  عدة حضارات عرفت اللاذقيةكذلك  ،سنة قبل الميلاد3222عصر الحجري أي منذ منذ ال
تعتبر اللاذقية موطن الأبجدية الأولى في التاريخ وهي التي أعطت للعالم أول لغة  أيضا .الموزعة فيها وابدالأثار و الآ

من العناصر السياحية التي تجعل منها واحدة من ة لامتلاكها مجموعتعتبر مركز سياحي هام كما أنها ، مكتوبة
والمناظر  ،الطبيعة الخلابة ،هذه المدينة تمتلك المناخ المعتدلف ،الوجهات السياحية الأكثر أهمية في الشرق الأوسط

من  عديدالرائعة التي تشمل الريف والبحر بالإضافة للغابات الخضراء الكثيفة المتواجدة حول المدينة والتي تضم ال
متاحف وكنائس تعود تاريخيا لعدة حضارات. هي و  أيضا اللاذقية تحوي عدة مواقع أثرية المصادر الطبيعية للمياه،

ومراكز التسلية المنتشرة في  ياحيةالقرى الس ،الكازينوهات، المقاهي ،الأوتيلات ،تمتلك أيضا شبكة واسعة من المطاعم
والمراكز  ،المعارض ،المكتبات ،دور السينما ،مدينة أيضا المسارحال كما تحوي ،على طول الشريط الساحليو الجبال 

تضم عددا من  اللاذقية كانت الأدبية والموسيقية. أيضاو  الثقافية والفنية التي تضم سنويا العديد من المهرجانات الثقافية
 وعة السابقة من العناصر السياحيةهذه المجم القنصليات الأوروبية من أهمها القنصلية الفرنسية والقنصلية البريطانية.

 ،الأخرى السورية المحافظات والمدنمع  اللاذقيةشبكة قطارات تربط و من الطرق  جيدةشبكة عبر تم ربطها  المتكاملة
 خارجية.      وجهة 02 مباشرة مع هايربط كان فيها مطار دولي بالإضافة لوجود

 أداة الدراسة:
يتضمن الأسئلة الأول  :لقسمينمقسمة  استبانةعبر دراسة كمية باستخدام  تبارهتم اخ ،البحث المقترح نموذجلتبرير 

والثاني يتضمن الأسئلة الاختصاصية المتعلقة بمحاور  ،العامة المتعلقة بالبيانات الديموغرافية للسياح المستجوبين
المحتملة )نية إعادة  كيات السائحسلو و  عامة(العاطفية، ال، المعرفية) السياحية مكونات صورة الوجهةوالممثلة ب البحث

الاستبانة  هذه خماسي، ووزعتالاستخدم في استبانة البحث مقياس ليكرت الزيارة، التوصية بالوجهة، خيار الوجهة(. 
 042، حيث تم توزيع 0202 صيففي من السياح المحليين والأجانب الذين زاروا محافظة اللاذقية قصدية على عينة 

والساحل،  فنادق، منتجعات، مطاعم، ومراكز تسلية موزعة بين الريف، المدينة، زاروا السياح الذينعلى هؤلاء  استبانة
ت الإحصائية الملائمة لطبيعة ااستخدم في التحليل المؤشر . الإحصائي استبانة صالحة للتحليل 002وتم استرجاع 

 لغرضصدق لتحديد مدى ملائمة أسئلة الاستبيان الالثبات و تطبيق اختبار مستوى  م، وتالأولية التي تم جمعهاالبيانات 
                                                          ..                                 ت البحثالإحصائية المتعلقة باختبار صحة فرضيا تاختبار الاالبحث، إضافة إلى 

. 
 النتائج والمناقشة:
 :توصيف عينة البحث

المستوى و : الجنس، العمر، وهي ينة البحث حسب المتغيرات الديموغرافية الثلاثة المعتمدة في الاستبانةتم توصيف ع
 :عبر جداول التكرارات الإحصائية كما يليوكانت النتائج موضحة  ،التعليمي

 (: نسبة متغير الجنس لعينة البحث1الجدول )

 
 .82إصدار  SPSSالمصدر: نتائج التحليل الإحصائي باستخدام برنامج 
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، وهذا التقارب 20.2%  من الإناث قابلهاي 42.2%  من الجدول السابق نجد أن نسبة الذكور في عينة البحث تشكل

 حسب متغير الجنس. المدروس النسبي هو مؤشر على سلامة تمثيل العينة لمجتمع البحث
 

 (: نسبة متغير العمر لعينة البحث8الجدول )

 
 .82إصدار  SPSSالإحصائي باستخدام برنامج  المصدر: نتائج التحليل

 
وهي الفئة  02.3% هي عام في عينة البحث  42و 02حسب الجدول السابق نجد أن نسبة الذين تتراوح أعمارهم بين 

 .22.2 %وشكلت  عام 22العمرية فوق فئة ال نسبة كانت من نصيب بينما أصغر ،الغالبةالعمرية 
 

 وى التعليمي لعينة البحث(: نسبة متغير المست3الجدول )

 
 .82إصدار  SPSSالمصدر: نتائج التحليل الإحصائي باستخدام برنامج 

 
بلغت  بنسبة سة االأكبر ضمن عينة الدر الفئة هي  تحصيل جامعيالذين لديهم الفئة من الجدول السابق نلاحظ أن 

 . 3.2سات عليا بنسبة بلغت %ا، بينما أقل فئة هي من الذين لديهم در %02.2
 :اختبار ثبات وصدق المقياس

 :اختبار الثبات 
جميع ثبات  لاختبار درجة المعامل هذا حساب تمحيث  ،سييامعامل ألفا كرونباخ لحساب ثبات المق تم استخدام

قيمة معامل ألفا  نأ (4)رقم ظهر الجدول يو على حدى، وكل محور أ الخاصة بكل متغير معا والعبارات الاستبانة عبارات
هذا يظهر معامل ثبات مرتفع وبالتالي يدل و ، 2.22وهي أكبر من  2.22لجميع عبارات الاستبانة معا هي  خكرونبا

قيمة  أن ( يظهر2الجدول رقم ) ولا داعي لحذف أية عبارة. أيضا عالعلى أن جميع عبارات الاستبانة تتمتع بثبات 
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 ل، وهذا يد2.22 أكبر من هي على حدىكل محور من متغيرات الدراسة أو  متغير بكلالخاصة معامل ألفا كرونباخ 
 منها.  لا داعي لحذف أية عبارةبالتالي و محور  وأعلى مستوى كل متغير  جدا تتمتع بثبات جيدالمستخدمة عبارات العلى أن 

 
 ( قيمة معامل ألفا كرونباخ لجميع عبارات الاستبانة4الجدول )

N of Items Cronbach's Alpha 

22 2920 

 .82إصدار  SPSS: نتائج التحليل الإحصائي باستخدام برنامج المصدر
 

 ( قيمة معامل ألفا كرونباخ لكل متغير أو محور2الجدول )
N of Items Cronbach's Alpha المتغير/ المحور 

4 2.22 
 

الصورة المعرفية للوجهة السياحية 
 )الموارد السياحية(

الصورة المعرفية للوجهة السياحية  2.22 4
 لتجهيزات()ا

الصورة المعرفية للوجهة السياحية  2.24 2
 )عوامل الدعم(

الصورة المعرفية للوجهة السياحية  2.20 4
 )البيئة العامة للسفر(

الصورة المعرفية للوجهة السياحية  2.20 4
 )جودة الخدمة(

 الصورة العاطفية للوجهة السياحية 2.20 4
 

 سلوكيات السائح 2.24 0
 

 .82إصدار  SPSSائج التحليل الإحصائي باستخدام برنامج المصدر: نت
 

 :اختبار الصدق 
 تم الاعتماد على التحليل العاملي الأولي )الاستكشافي(  ،)الاتساق الداخلي لفقرات الاستبانة( للتأكد من صدق المقياس

اختبار  حساب قيمةر عب على حدى محور من محاور الاستبانة متغير أو حيث تم تطبيق هذا التحليل على كلب
(KMO) ( واختبارBartlett) ، على الشكل الآتي: (2مبينة ضمن الجدول ) النتائجوكانت  
  

 لكل متغير أو محور Bartlettواختبار  KMOاختبار ( قيمة 2الجدول )
N of Items Bartlett KMO المتغير/ المحور 

الصورة المعرفية للوجهة  0.84 0.00 4
 السياحية(السياحية )الموارد 
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الصورة المعرفية للوجهة  0.84 0.00 4
 السياحية )التجهيزات(

الصورة المعرفية للوجهة  0.91 0.00 2
 السياحية )عوامل الدعم(

الصورة المعرفية للوجهة  0.86 0.00 4
 السياحية )البيئة العامة للسفر(

الصورة المعرفية للوجهة  0.87 0.00 4
 السياحية )جودة الخدمة(

الصورة العاطفية للوجهة  0.86 0.00 4
 السياحية

 سلوكيات السائح 0.77 0.00 0
 . 82إصدار  SPSSالمصدر: نتائج التحليل الإحصائي باستخدام برنامج 

 
 ،2.22( لجميع المتغيرات والمحاور هي أكبر من KMOقيمة مقياس كفاية حجم العينة )يتضح من الجدول السابق أن 

تساوي  Bartettلاختبار  Sigء التحليل، كما أن قيمة احتمال الدلالة ااية حجم العينة لإجر وبالتالي يتوفر شرط كف
ء ابدرجة كافية لإجر  والمحاور تاوبالتالي هناك ارتباطات معنوية بين المتغير  ،(0.05)وهي أصغر من  (0.00)

 التحليل عليها.
 لمتغيرات البحث ( مصفوفة العوامل2الجدول )

 
Components Matrix 

 )الصورة المعرفية للوجهة السياحية( خلابة وطبيعة جميلة شواطئ اللاذقية تمتلك 2.22
 الموارد السياحية -2

 
 غني تراث اللاذقية تمتلك 2.22
 ورياضية ثقافية أنشطة اللاذقية تمتلك 2.22
 أثرية مواقع عدة اللاذقية تمتلك 2.20
 )الصورة المعرفية للوجهة السياحية( اكز التسوقيوجد في اللاذقية مجموعة واسعة من مر  2.22

 التجهيزات -0
 

 يوجد في اللاذقية مجموعة واسعة من الأنشطة الترفيهية 2.22
 يوجد في اللاذقية خيارات واسعة من أماكن السكن والإقامة 2.22
 نستطيع بسهولة إيجاد مطاعم بجودة عالية في اللاذقية 2.20
يجاد خدمات وتسهيلات مالية في اللاذقية مثل نستطيع بسهولة إ 2.22

 ATMخدمة 
 )الصورة المعرفية للوجهة السياحية(

 عوامل الدعم -0
 نستطيع بسهولة إيجاد خدمات صحية في اللاذقية 2.22 

 نستطيع بسهولة الحصول على المعلومات السياحية في اللاذقية 2.20
 تمتلك اللاذقية نظام نقل مناسب 2.20
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 تمتلك اللاذقية شبكة اتصالات فعالة 2.22
 )الصورة المعرفية للوجهة السياحية( إن اللاذقية نظيفة ومنظمة 2.22

 البيئة العامة للسفر -4
 

 تمتلك اللاذقية مناخا ملائما 2.22
 اللاذقية معروفة بأنها آمنة عموما 2.22
 سكان اللاذقية مضيافون عموما 2.20
زات السياحية في اللاذقية تقدم خدمات موثوقة الشركات والتجهي 2.22

 وملائمة
 )الصورة المعرفية للوجهة السياحية(

 جودة الخدمة -2
الشركات والتجهيزات السياحية في اللاذقية تأخذ بعين الاعتبار  2.20 

 عامل الوقت عند تقديم الخدمات
 مزودي الخدمات في اللاذقية يمتلكون معرفة جيدة ولباقة في 2.22

 تقديم خدماتهم
مزودي الخدمات في اللاذقية لطفاء ويبدون استعدادهم الدائم  2.20

 للمساعدة
 )الصورة العاطفية للوجهة السياحية( ممتعة()vs وجدت اللاذقية )مضجرة(   2.22

 
 
 

 مسلية()vs  وجدت اللاذقية )غير مسلية( 2.22
 مفعمة بالحياة()vs )حزينة(   وجدت اللاذقية 2.20
 مريحة()vs  وجدت اللاذقية )مثيرة للتوتر( 2.20
 سلوكيات السائح سأعود من جديد لزيارة اللاذقية في المستقبل 2.24
 سأوصي الآخرين بزيارة اللاذقية 2.20
 تأثير صورة اللاذقية على خيار الزائر 2.24

 .82إصدار  SPSSالمصدر: نتائج التحليل الإحصائي باستخدام برنامج 
 

كما هو  لاستبانةضمن اضمن التحليل العاملي الأولي أيضا قمنا بحساب مصفوفة العوامل لكل متغير أو محور 
وهذا  ،(2.22( وهي جميعها أكبر من )2.24( و )2.22، وكانت قيمة التشبعات تتراوح بين )(3) الجدولموضح في 

    افية وتحقق الدرجة المطلوبة.ك الخاصة بها ورات والمحايدل على أن قوة الارتباطات بين العبار 
 :الدراسة اختبار فرضيات

العلاقة بين طبيعة لاختبار فرضيات هذا البحث، تم استخدام أسلوب تحليل الانحدار الخطي البسيط للتعرف على 
 .المتغيرات المستقلة والمتغيرات التابعة

 يقوم البحث على الفرضية الرئيسة الآتية:
 عنوية بين صورة الوجهة السياحية وأبعاد تحويل الوجهة إلى علامة تجارية. توجد علاقة ذات دلالة م -

 :الآتية الفرعية الفرضيات عنها ويتفرع
 توجد علاقة ذات دلالة معنوية بين الصورة المعرفية للوجهة السياحية والصورة العامة لهذه الوجهة.الفرضية الأولى: 
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 ى( معامل الارتباط للفرضية الأول2الجدول )

 
 .82إصدار  SPSSالمصدر: نتائج التحليل الإحصائي باستخدام برنامج 

 
الصورة )مما يعني وجود علاقة قوية بين المتغير المستقل  2.23ت نجد أن قيمة معامل الارتباط بلغ (2)من الجدول 

مما يعني  2.32لتحديد هي ، كما أن قيمة معامل ا(الصورة العامة للوجهة) والمتغير التابع (السياحية المعرفية للوجهة
ذا كان معامل إولمعرفة فيما  الصورة العامة لتلك الوجهة، راتمن تغي 32 %فسرالصورة المعرفية للوجهة السياحية تأن 

  :( أدناه2الموضح في الجدول ) ANOVAاختبار  تم إجراءالارتباط معنوي 
 

 للفرضية الأولى ANOVA( اختبار 9الجدول )

 
 .82إصدار  SPSSتحليل الإحصائي باستخدام برنامج المصدر: نتائج ال

 
، وبالتالي 2.22البالغ  أو الدلالة وهي أقل من مستوى المعنوية 0.00تساوي  Sigمن الجدول السابق نجد أن قيمة 
علاقة ذات دلالة معنوية بين  وجود التي تدعم الأولىقبل الفرضية نفإننا ومن ثم  نستنتج أن معامل الارتباط معنوي

  . الصورة المعرفية للوجهة السياحية والصورة العامة لهذه الوجهة
 توجد علاقة ذات دلالة معنوية بين الصورة العاطفية للوجهة السياحية والصورة العامة لهذه الوجهة.الفرضية الثانية:  

 ( معامل الارتباط للفرضية الثانية11الجدول )

 
 .82إصدار  SPSSم برنامج المصدر: نتائج التحليل الإحصائي باستخدا



 السكري                                                                       دور صورة الوجهة في بناء العلامة التجارية للوجهة السياحية

journal.tishreen.edu.sy                                                  Print ISSN: 2079-3073  , Online ISSN:2663-4295  
73 

مما يعني وجود علاقة قوية بين المتغير المستقل  2.22من الجدول السابق نجد أن قيمة معامل الارتباط بلغت 
 2.30للوجهة السياحية( والمتغير التابع )الصورة العامة للوجهة(، كما أن قيمة معامل التحديد هي  العاطفية)الصورة 

من تغيرات الصورة العامة لتلك الوجهة، ولمعرفة فيما إذا  30للوجهة السياحية تفسر%  يةالعاطفمما يعني أن الصورة 
 ( أدناه: 22الموضح في الجدول ) ANOVAكان معامل الارتباط معنوي تم إجراء اختبار 

 
 للفرضية الثانية ANOVA( اختبار 11الجدول )

 
 .82صدار إ SPSSالمصدر: نتائج التحليل الإحصائي باستخدام برنامج 

 
، وبالتالي 2.22أو الدلالة البالغ  وهي أقل من مستوى المعنوية 0.00تساوي  Sigنجد أن قيمة ( 22)من الجدول 

علاقة ذات دلالة معنوية بين  القائلة بأنه توجد الثانيةقبل الفرضية ننستنتج أن معامل الارتباط معنوي ومن ثم فإننا 
 . صورة العامة لهذه الوجهةالصورة العاطفية للوجهة السياحية وال

 توجد علاقة ذات دلالة معنوية بين الصورة العامة للوجهة السياحية وخيار هذه الوجهة. الفرضية الثالثة: 
 

 ( معامل الارتباط للفرضية الثالثة18الجدول )

 
 .82إصدار  SPSSالمصدر: نتائج التحليل الإحصائي باستخدام برنامج 

 
مما يعني وجود علاقة قوية بين المتغير المستقل  2.23ن قيمة معامل الارتباط بلغت من الجدول السابق نجد أ

مما يعني أن  2.32لوجهة(، كما أن قيمة معامل التحديد هي ا خيارللوجهة السياحية( والمتغير التابع ) العامة)الصورة 
الوجهة، ولمعرفة فيما إذا كان  خيارفي  ةمن سلوكيات السائح والمتمثل 32للوجهة السياحية تفسر%  العامةالصورة 

 ( أدناه: 20الموضح في الجدول ) ANOVAمعامل الارتباط معنوي تم إجراء اختبار 
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 للفرضية الثالثة ANOVA( اختبار 13الجدول )

 
 .82إصدار  SPSSالمصدر: نتائج التحليل الإحصائي باستخدام برنامج 

 
، وبالتالي 2.22أو الدلالة البالغ  وهي أقل من مستوى المعنوية 0.00تساوي  Sigمن الجدول السابق نجد أن قيمة 

علاقة ذات دلالة معنوية بين  وجود التي تدعم الثالثةنستنتج أن معامل الارتباط معنوي ومن ثم فإننا نقبل الفرضية 
 . الصورة العامة للوجهة السياحية وخيار هذه الوجهة

 لة معنوية بين الصورة العامة للوجهة السياحية ونية إعادة زيارة هذه الوجهة.توجد علاقة ذات دلا الفرضية الرابعة: 
 

 ( معامل الارتباط للفرضية الرابعة14الجدول )

 
 .82إصدار  SPSSالمصدر: نتائج التحليل الإحصائي باستخدام برنامج 

 
وية بين المتغير المستقل )الصورة مما يعني وجود علاقة ق 2.22( نجد أن قيمة معامل الارتباط بلغت 24من الجدول )

مما يعني أن  2.23(، كما أن قيمة معامل التحديد هي نية إعادة زيارة الوجهةالعامة للوجهة السياحية( والمتغير التابع )
، ولمعرفة فيما إذا نية إعادة زيارة الوجهةمن سلوكيات السائح والمتمثلة في  23الصورة العامة للوجهة السياحية تفسر% 

 ( أدناه:22الموضح في الجدول ) ANOVAان معامل الارتباط معنوي تم إجراء اختبار ك
 

 
 
 
 
 
 
 
 



 السكري                                                                       دور صورة الوجهة في بناء العلامة التجارية للوجهة السياحية

journal.tishreen.edu.sy                                                  Print ISSN: 2079-3073  , Online ISSN:2663-4295  
75 

 للفرضية الرابعة ANOVA( اختبار 12الجدول )

 
 .82إصدار  SPSSالمصدر: نتائج التحليل الإحصائي باستخدام برنامج 

 
، وبالتالي 2.22أو الدلالة البالغ  ويةوهي أقل من مستوى المعن 0.00تساوي  Sigمن الجدول السابق نجد أن قيمة 

توجد علاقة ذات دلالة معنوية بين  التي تقول بأنه نستنتج أن معامل الارتباط معنوي ومن ثم فإننا نقبل الفرضية الرابعة
 .الصورة العامة للوجهة السياحية ونية إعادة زيارة هذه الوجهة

  
 بين الصورة العامة للوجهة السياحية والتوصية بهذه الوجهة. توجد علاقة ذات دلالة معنويةالفرضية الخامسة:  

 
 ( معامل الارتباط للفرضية الخامسة12الجدول )

 
 .82إصدار  SPSSالمصدر: نتائج التحليل الإحصائي باستخدام برنامج 

 
لمستقل )الصورة مما يعني وجود علاقة قوية بين المتغير ا 2.22( نجد أن قيمة معامل الارتباط بلغت 22من الجدول )

مما يعني أن  2.30(، كما أن قيمة معامل التحديد هي التوصية بالوجهةالعامة للوجهة السياحية( والمتغير التابع )
الوجهة، ولمعرفة فيما إذا كان ب التوصيةمن سلوكيات السائح والمتمثلة في  30الصورة العامة للوجهة السياحية تفسر% 

 ( أدناه: 23الموضح في الجدول ) ANOVAء اختبار معامل الارتباط معنوي تم إجرا
 
  
 
 
 



 2222 Tishreen University Journal Eco. & Leg. Sciences Series (2) ( العدد44المجلد ) الاقتصادية والقانونيةالعلوم  .مجلة جامعة تشرين

journal.tishreen.edu.sy                                                  Print ISSN: 2079-3073  , Online ISSN:2663-4295  
76 

 للفرضية الخامسة ANOVA( اختبار 12الجدول )

 
 .82إصدار  SPSSالمصدر: نتائج التحليل الإحصائي باستخدام برنامج 

 
الي ، وبالت2.22أو الدلالة البالغ  وهي أقل من مستوى المعنوية 0.00تساوي  Sigمن الجدول السابق نجد أن قيمة 

علاقة ذات دلالة معنوية بين وجود  التي تدعم الخامسةنستنتج أن معامل الارتباط معنوي ومن ثم فإننا نقبل الفرضية 
  الصورة العامة للوجهة السياحية والتوصية بهذه الوجهة.

 
 الاستنتاجات والتوصيات:

  :مجموعة من الاستنتاجات والتوصيات من خلال الدراسة النظرية والعملية واختبار فرضيات البحث، تم التوصل إلى
 الاستنتاجات:  
في إمكانية تشكيل أكبر  اتمتلك تأثير  لصورة المعرفية للوجهةا بالمقارنة مع الصورة العاطفية للوجهة السياحية، فإن -2

 .  لأخرىا بين الوجهات السياحية وبالتالي في إمكانية تحويلها لعلامة تجارية للوجهة السياحيةالصورة العامة 
 هذه تتوسط الصورة العامة للوجهة السياحية العلاقة بين الصورة المعرفية والعاطفية للوجهة من جهة وأبعاد تحويل  -0

 من جهة أخرى.  سياحيةالوجهة لعلامة تجارية 
ارقة في يوجد تأثير واضح وهام لصورة الوجهة السياحية العامة في إمكانية تحويل هذه الوجهة لعلامة تجارية ف -0

صيته بها، ونية في خيار السائح لها، تو  العامة مجال السياحة، وذلك عبر التأثير الواضح الذي أظهرته صورة الوجهة
 مستقبلا.  إعادة زيارته لها

عبر تأثير هذه قد ظهر  لوجهة السياحية في عملية تحويل تلك الوجهة لعلامة تجارية لصورة االتأثير الأكبر إن  -4
عليها تصرف من أهم السلوكيات التي تركز وتعول اختيار السائح للوجهة المرغوبة، حيث يعد هذا ال الصورة على

    .المتنافسة السياحية الوجهات
على محافظة اللاذقية، وذلك عبر العمل على  يوجد إمكانية لتطبيق مفهوم تحويل الوجهة السياحية لعلامة تجارية -2

 للاذقية تساهم في التأثير على سلوكيات السياح وتدفعهم لزيارتها.  إيجابية ذهنية بناء وتدعيم صورة
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  التوصيات: 
مفهوم  استخدام اللاذقية عبر الصورة الذهنية المتواجدة في مخيلة السائح حول الحاصل في ضعف مواجهة ال -2

 ة هذه المحافظة.يعتبر ضروريا للتغلب على الخلل الموجود في صور  ، والذيالتحويل إلى علامة تجارية
يعتبر بناؤها وترسيخها في أذهان  حيث لصورة العامة لمحافظة اللاذقية ببعديها المعرفي والعاطفي،الجيد لبناء ال -0

                                              .من عملية بناء العلامة التجارية للوجهة السياحية اأساسي االسياح جزء
، لأن هذه المعرفة ستساعد اللاذقية على إعادة إحياء نشاطها التحويل إلى علامة تجارية مفهوم ضرورة  تبني -0

السياحي وتطويره من جهة وعلى مواجهة المنافسة المتزايدة مع الوجهات السياحية البديلة من جهة أخرى، وبالتالي 
 ستتواجد اللاذقية في ذهن السائح كوجهة سياحية سورية مميزة.

تطوير القطاع السياحي في اللاذقية و تنشيط الطلب السياحي الخارجي فيها من جديد عبر محاولة  الحاجة إلى -4
ترميم الصورة الذهنية لتلك المحافظة، وذلك يمكن أن يتحقق من خلال تحويل اللاذقية إلى علامة تجارية سياحية أسوة 

                                               بالعديد من المدن السياحية المعروفة.                          
ضرورة استخدام استراتيجيات جديدة لتمييز اللاذقية عن منافساتها، وهذا يمكن أن يتحقق عبر التطبيق الفعال  -2

احية والذي يعتبر أداة فعالة يمكن استخدامها لبناء ميزة تنافسية تضمن للوجهة السي ،لمفهوم التحويل إلى علامة تجارية
 .ةالتميز والاستمرارية ضمن السوق السياحي
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