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عدل ل 
ُ
العلاقة    ف إعلانات الهوية البصرية على تعمق المستهلك  الدور الم

: دراسة  للمقاصد السياحية   والاستجابة ة  الاقناعي التكتيكات  مسارات  بين  
   أرض الذهب(   – تطبيقية )أسوان 

 د. وليد محمد صديق عبد المجيد 

 الملخص

الهويةضوء    في بالمدينة حيث  تعمق الأدلة  التيالبصرية    مشروع  التأثير    الداعمة للارتباط 

توجه المستهلكين نحو اتجاهات تزيد من الاستجابة   التية  المحيطياً للمسارات المركزية ووفق  الاقناعي

يمكن استكشافها عبر درجة ونوع   التي و  ،سياحيأرض الذهب( باعتبارها مقصد    – للمدينة )أسوان  

وشعار للمدينة، تم   اسمإعلانات الهوية البصرية وبالتطبيق على أربعة إعلانات مدمجة مع    فيالتعمق  

البصرية على أرض الذهب   الهويةشوائية من الطلاب بهدف قياس تأثير إعلانات  الاعتماد على عينة ع

)أسوان( ومدى الاستجابة للإعلان والمدينة والتوصية للآخرين، وقد توصلت النتائج إلى وجود علاقة 

حيث اعتمد الإعلان الأول   السياحية على الاستجابة للمقصد  الاقناعيمباشرة لتأثير مسارات التكتيكات  

المسار  ع الثلاثة    المحيطيلى  المسار    الأخرىوالإعلانات  على  على   المركزياعتمدت  للتأثير 

الاستجابة، وأن تلك العلاقة قد تغيرت نتيجة تأثير تعمق المستهلك عبر أربعة سيناريوهات تعبر عن 

العلاقة بين مسارات   في( حيث تختلف تأثيرات كل سيناريو  2×2التداخل بين درجة وتعمق المحتوى )

المرتفع   فين الأول بالتعمق العاطة والاستجابة للمقاصد السياحية، وقد تأثر الإعلا الاقناعيالتكتيكات  

والذى يحدث حينما يكون الأشخاص غير متحمسين للرسالة أو غير قادرين   المحيطيمن خلال المسار  

تأثر بينما  الصلة  ذات  الحجج  معالجة  بالتعمق    على  الثالث  المسار   الإدراكيالإعلان  ذو  المرتفع 

 قبول المستهلكين له.وهذا يعتمد على ملاءمة تكتيك الإقناع ومدى  المركزي

 ة، تعمق المستهلك، المقاصد السياحية، الهوية البصرية. الاقناعيمسارات التكتيكات    :الكلمات الدالة

 تقديـم: /1

الجدل   الذهب   فييتضح  المعبر عن أرض  الطابع  البصرية عن  الهوية  مدى تعبير مشروع 

للتكتيكات   المسارات  بين  العلاقة  على  التعرف  حيث  للمقاصد الاقناعي)أسوان(  الاستجابة  وبين  ة 

فهم  ا يعبر عن  بما  الدولسياحية  أسوان، وأهمية  المستهلك  طابع مدينة  لتعمق  المعدل  إعلانات   فير 

تميز المدينة بطابع يساعد على فهم رؤى المستهلك للإعلانات ث الغرض الأساسي  الهوية البصرية، حي

 وتفاعلها معه لتنفيذ استراتيجية تحقق الاستجابة للمقاصد السياحية.

أذهان الجميع  فيتنعكس  التيأرض الذهب أحد الجوانب –تمثل الهوية البصرية لمدينة أسوان

العامة    يتماشىبما   والأهداف  القيم  وتلك  المدينة  جوانب شخصية  لتبنيها   التيمع  عليها  التأكيد  يتم 

تعريف لطابع المدينة من خلال صورة يتم رسمها من   هيومشاركتها مع الآخرين، فالهوية البصرية  
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حيث يؤدى   سياحيخطوط وألوان ترسخ الصورة الذهنية لمدينة أسون)أرض الذهب( باعتبارها مقصد  

يقترن الا حيث  العلامة  ملكية  حقوق  وبناء  الاعتراف  اعتياد  إلى  الهوية  لأنظمة  المتكرر  ستخدام 

ليس فقط تذكر الرمز ولكن أيضاً   -والرسائل بما يزيد تقوية العلامة    السياقي الاعتراف المعتاد بالثراء  

 إثراء الخصائص الأساسية والشخصية ونشاط المضيف.

المعلومات الواردة   فيتؤدى إلى ضرورة التفكير    التيصرية  ظل التعبير عن الهوية الب   فيو

إليها وتحليلها عبر أنظمة تصور كيف يمكن للرسالة أن تغير اتجاهات الفرد من خلال تكتيكات إقناعية 

ة الاقناعيلتوصيل المعلومات بالرسالة    ثانوي و/أو    محيطيوالأخر    مركزيتعتمد على مسارين أحدهما  

فهم ما يعبر عن   فيالمصدر الذى يعمل من خلاله عند توافر الرغبة    هية  اعيالاقنحيث التكتيكات  

طابع محافظة أسوان بحيث يمكن تحديد الفجوة بين أطراف الهوية البصرية بما يمكن اتخاذ إجراءات 

 منطقيتصحيحية لمعالجتها، ويتم المعالجة المركزية حينما يبذل الأفراد جهداً معرفياً أكبر للحجة )نداء  

الرسالة، فإذا    فيومقنع( للرسالة بما لديهم من دافع وقدرة على القيام بذلك حيث تؤدى إلى مشاركته  

كانت الحجة المركزية للرسالة قوية وتحتوى على حقائق منطقية ذات صلة تجعل الفرد يطور اتجاهه 

ذج سوف يتنبأ بأن بشكل ملائم بينما إذا كان الدافع أو القدرة على التفصيل غير موجودة، فإن النمو

معالجة    أيالشخص لديه جهداً إدراكياً أقل للحجة المركزية وأن جودة الحجة سوف يكون لها تأثير أقل  

 الحجة.  فيمحيطية حيث لا يفكر الفرد أو لا يستطيع التفكير كثيراً 

  في فياً  إن الأفراد الذين ترتفع لديهم الحاجة للمعرفة هم الأكثر ميلاً نحو التفكير والتمعن معر

المعلومات المتصلة بالقضية المطروحة عند تشكيل الاتجاهات عن هؤلاء الأفراد الذين تنخفض لديهم 

الحاجة للمعرفة كما يرتبط مستوى التعمق حينما يجد الجمهور أن معلومات الرسالة هامة أو ترتبط  

لة واستيعابها بمستوى بهم شخصياً، فإنه يتوقع منهم تكريس جزء أكبر من الانتباه لمحتويات الرسا

للحث على الإقناع قد   (Greenwald and Leavitt,1984)لا تهمهم    التيأعمق عن تلك المعلومات  

كانت   إذا  ما  على  إعتماداً  أفضل  بشكل  بموضوع الاتصالموقف    في التفكر    احتماليةتنجح  )خاص 

 فيحالة التعمق المرتفع، بينما    فيللإقناع    المركزيالرسالة( مرتفعة أم منخفضة، حيث فعالية المسار  

 . (Petty and Cacioppo,1981)للإقناع أفضل الثانويحالة التعمق المنخفض يكون المسار 

وسيطاً   متغيراً  بوصفها  الإعلان  مضمون  معالجة  أهمية  نحو  المستهل  لاستجابةأوضحت  ك 

عوامل   وتتكون  للمضمون  تبعاً  العاطفية  الفعل  ردود  تتشكل  حيث  المضمون )المحتوى  الإعلان 

الإعجاب  الإعلاني على  تقتصر  لا  العاطفية  الفعل  ردود  أن  كما  الحب والامتعاض(،  أيضاً  ولكن   ،

فعية عندما الإعلانات التعبيرية أكثر كفاءة من الإعلانات الن  نوالحزن. إوالكراهية والخوف والمرح  

العاط التطابق  )إستراتيجية  القيمة  تعبير عن  أنه  المعلن عنه على  المنتج  إلى  أن    في(  فيينظر  حين 

نفعية  قيمة  هناك  يكون  عندما  التعبيرية  المحفزات  من  فاعلية  أكثر  أنها  تثبت  النفعية  الإعلانات 

الإعلان   فيأنه لا يجب الاقتصار على تقديم حجج قوية أو عقلانية    أي(،  في)إستراتيجية التطابق المعر

 بل يجب إجراؤها بطريقة تتماشي مع دوافع الأفراد بما يولى الاهتمام بالإعلان.

إعلانات الهوية    فيتهدف هذه الدراسة إلى تقديم إطار مقترح للدور المعدل لتعمق المستهلك  

 ة والاستجابة للمقاصد السياحية.الاقناعييكات البصرية على العلاقة بين مسارات التكت
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 الدراسات السابقة: /2

 [ المحيطيالمسار   – المركزية ]المسار الاقناعيمسارات التكتيكات  -1/ 2

يتبعها   التيلمسارات كمحدد لالتفصيل  احتماليةنموذج  (Wang et al.,2022)بحثت دراسة 

متلقى  من  المطلوب  "التفصيل"  أو  المدروسة  المعلومات  معالجة  لمقدار  وفقاً  تختلف  حيث  الأفراد 

بذل مستوى   فيضوء القدرة والدافع على المعالجة حيث يشير الدافع إلى رغبة الفرد    فيالمعلومات  

دما يتم تشجيع الأفراد التفكير، وعن  في، وتشير القدرة إلى قدرة الفرد وفرصته  العقليعالٍ من الجهد  

و/أو الدافع  لديهم  ليكون  مختلفة  عوامل  بعناية  من خلال  الحجج  معالجة  على  فإن  القدرة   احتمالية ، 

الطريق   ويصبح  عالية  تكون  الطر  المركزيالتفصيل  الوضع  وعند  بارزاً،  النهاية   في  فيللإقناع 

 فيما يتعلق بدحض الأخبار المزيفة تلعب دوراً   التيو  للإقناع بارزاً   المحيطيالمنخفضة يصبح الطريق  

ظل   فيالمختلف الكامنة وراء فعالية قبول تفنيدات الأخبار المزيفة    المعلوماتيلفهم عمليات التأثير  

أكثر من   احتماليةمستويات مختلفة من   ما لا ينُسى  الرسالة غالباً  يؤكد أن جوهر  التفصيل وهو ما 

القدرات المعرفية   فالأفراد ذوو  (Hachaturyan et al.,2021)مصدرها وهو ما توافقت معه دراسة  

الإشارات المركزية لقبول  في ة وجودة الحجة المحيطيالمنخفضة يعتمدون بشكل أكبر على الإشارات 

المعلومات   قراءة  على  أكبر  بشكل  العالية  المعرفية  القدرات  ذوو  الأفراد  يعتمد  بينما   في التفنيدات، 

مجال تفنيد الأخبار المزيفة   في  ELMبول التفنيدات مما أثرى تطبيق نظرية  الإشارات المركزية لق

 الصين.  في الاجتماعيعلى وسائل التواصل  Covid-19عبر الإنترنت، لاسيما أثناء جائحة 

تحليل عملية تفكير الجمهور    فيالعلامات التجارية    عبر مشاركةمن أجل التسويق المناسب  

تؤثر بها   التيالإعلانات والطريقة    فية  المحيطيلمسارات المركزية والمستهدف عبر إجراء تجربة ا

صنع   فيالإقناع حيث الاختلاف بين المسارين    فيهذه المسارات على اتخاذ القرار لدى المستهلكين  

تحليل   خلال  من  الرمز  تأييد  ونموذج  الصلة  ذات  الحجة  نموذج  باستخدام  وتقسيم   كميالاتجاهات 

إلى مجموعتين مختلفتين و المسارين حيث   التيالمشاركين  بين  اختلافات  نتائجهما وجود  أوضحت 

المسار   المسار    المركزييتميز  بعكس  شفهياً  الرسالة  يقدم  عليه    المحيطيبأنه  يغلب  لطابع ا الذى 

 .(Zhou,2022) البصري

المسار" حيث تصور كيف    ELMالتفصيل    احتماليةيعتبر نموذج    بمثابة نموذج "مزدوج 

، ويتم المعالجة  مركزي( أو  محيطي)   هامشي يمكن للرسالة أن تغير اتجاهات الفرد إما من خلال طريق  

ومقنع( للرسالة بما لديهم من دافع   منطقيالمركزية حينما يبذل الأفراد جهداً معرفياً أكبر للحجة )نداء 

 الرسالة، وهذا يعتمد على أحد سيناريوهين:  فيوقدرة على القيام بذلك حيث تؤدى إلى مشاركته 

طقية ذات صلة سوف يطور  على حقائق من وتحتويإذا كانت الحجة المركزية للرسالة قوية  -

 الفرد اتجاهه بشكل يلائم المنتج.

إذا كان الدافع أو القدرة على التفصيل غير موجودة، فإن النموذج سوف يتنبأ بأن الشخص  -

لديه جهداً إدراكياً أقل للحجة المركزية وأن جودة الحجة سوف يكون لها تأثير أقل أى معالجة محيطية 

 الحجة.  فيطيع التفكير كثيراً حيث لا يفكر الفرد أو لا يست
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تتطلب القليل من التفكير مثل ما إذا كان   التيومع ذلك، قد يظل الأفراد مقتنعين بالإشارات  

 . background musicمصدر الرسالة شخصاً جذاباً أو ما إذا كانوا يحبون خلفية موسيقية 

قبِل هوفلاند  الاتصالتم إطلاق برنامج   ييل    فيوزملاؤه    والإقناع من   التيو  Yaleجامعة 

  يقول ماذا؟  من؟)  Laswell'sدارت أبحاثهم حول تصنيف متغيرات الإقناع الناشئة بسؤال لاسويل  

بحوث الإقناع   فيإلى حد ما    فيتأثير؟( حيث استخدم منهج وص  وبأي  ؟ ولمن؟channelقناة  أي  في

مخطط لاسويل إلى استكشاف العمليات   فيبنقل البحث من مجرد التفصيل والترابط بين المتغيرات  

، وقد (Kruglanski and Thompson,1999)المعرفية والتحفيزية الأساسية الكامنة وراء الإقناع 

بين   Laswellian categoriesللإقناع يتجاوز التقسيم اللازويلى    أحادياقترحت دراسته بناء نموذج  

محيطية   كإشارات  المصدر  أساس  على  إرشادية    ELMنموذج    فيالإقناع  نموذج   فيوكإشارات 

HSM(Heuristic Systematic Model)  الرئيسي( لتوصيل المعلومات المركزيحيث الطريق(

الإالاقناعيبالرسالة   التعدد،  الجذب،  الخبرة،  الشخصية،  )الصلة  متغيرات  عدة  خلال  من  دراك ة 

المرتفع( لجعل المعلومات ذات موضوعية وذات تأثير أكبر على الاتجاهات مقارنة بالطريق)المسار( 

 . Kruglanski and Thompson,(1999) و (Mackie,1987)ذات التأثير الأقل  المحيطي

الرئيسي/ للتحليل  المسار    الثانويطبقاً  يتتبعوا  أن  إليهم  المعلن  على  يتعين  الاتجاه،  لتغير 

الادعاءات المتصلة بالرسالة    فينحو الإقناع عندما تكون حوافزهم وقدراتهم على التفكير    مركزيال

حالة انخفاض مستوى الحافز والقدرة على التدقيق   فييتم اتباعه    الثانويمرتفعة نسبياً، غير أن المسار  

على الإقناع عن رسالة ما قد يشجع    فيادعاءات الرسالة، كلما زادت عدد الادعاءات    فيوالتمعن  

طريق التأثير المتصل بالقضية وعندما ترتفع الصلة الشخصية للرسالة لأنه عندما يكون الادعاء له  

الجهد   بذل  الأجدر  من  يصبح  شخصية  للادعاء)المسار   الضروريعواقب  الفعلية  المحاسن  لتقييم 

 في فزون لبذل الجهد المعرالرئيسي( بينما انخفاض الصلة الشخصية للرسالة يجعل المعلن إليهم لا يتح

. كما اقترح  (Petty and Cacioppo,1984)( الثانويلتقييم مزايا الادعاءات)المسار    الضروري

(Petty and Wegener,1998)    المسار استخدام  التفكير   فييستخدم    المركزيبأن  تعزيز  حالة 

المسار   بينما  الاتجاهات  لتغيير  بالجوانب   الثانويوالتفاصيل  الاتجاهات  تتأثر  حينما  استخدامه  يتم 

 الخارجية للرسالة حيث لا يتم بذل مجهودات كبيرة لفهم محتويات الرسالة من قبل المعلن إليهم.

 التي المعلومات   فيللشخص    المتأنينتيجة للنظر    يأتيفالمسار الرئيسي يري أن تغير الاتجاه  

( المحيطي/الثانوي)فيمعين، والمسار الطر  اتجاهيقية لوضع  يشعر أنها محورية بالنسبة للمزايا الحقي

سياق الإقناع يدعو إليه الإعلان بناء على ملاحظة المرء وتقع ضمن مساحة    فيتلميحات بسيطة    هي

معين حيث تأييد الإعلان للاتجاه أو  اتجاه بتبنيعابر مرتبط  فيموق انتفاع القبول/الرفض لديه ويحقق 

بشكل   بالتلميحات ل  تقليديالمنتج  أو  بالمسألة/القضية  صلة  وجود  دون  الأساسية  لتلميحات 

تغيرات  المحيطية)الثانوي آخر  بمعنى  أو  المسار   في   ةالمستحدث  الاتجاهة(  ظل 

 .(Petty et al.,1983)تغيرات مؤقتة نسبياً ويصعب التنبؤ بسلوكها    هي(  المحيطي/الثانوي)فيالطر
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مجال الرعاية الصحية باعتباره إطار عمل لتفسير وقوع   فيالتفكير    احتماليةتم تقديم نموذج  

" والسلوك اللاحق حيث تتضح المشكلات الخاصة  تالمواقف "الاتجاهات الصحية على  الاتصالاتأثير  

المسار  مستلمي"  بمتلقي واتخاذ  المرتفع  للتفكير  ممارستهم  مدى  على  الصحية  الرسائل   المركزي " 

عي"الرئيس يساعد  بما  التسجيل  "  زيادة  مخاوف   فيلى  وُجدت  وإن  الإلكترونية  الصحية  السجلات 

بشكل   اتجاهاتهم  تغيير  يمكن  حيث  بالخصوصية  المناسبة   إيجابيمتعلقة  الرسائل  تأطير  خلال  من 

الموضحة   الحجج  وتأطير  المشاركة،  تكتيكات  عنه   احتماليةنموذج    في وباستخدام  نتج  مما  التفكير 

مخاوف   الصحية ا  مستلميمعالجة  بالبرامج  التسجيل  وزيادة  الرسالة،  توضيح  وزيادة  لرسائل، 

(Angst and Agarwal,2009). 

التأثير المشترك للمسارات المركزية   (Sanjose-Cabezudo et al.,2009)بحثت دراسة  

عملية الإقناع عبر الإنترنت بحيث يعمل المساران بشكل مشترك ويؤثران بشكل كبير  فية المحيطيو

تعزيز التأثير المشترك بحيث  ينبغيسلوك الأفراد ونتيجة لذلك    فيعلى المواقف)الاتجاهات( والنوايا  

مية، الاتجاهات أكثر أه  فييؤثر أحد المسارات على تعزيز المسار الآخر بما يمكن من إحداث تغييرات  

 : يليوقد أوضحت الدراسة كيفية حدوث المسارات كما 

للفرد    مرتفعاً، ويكونعندما يكون دافع الفرد يتعلق بالمسألة)القضية(    المركزييحدث المسار   -

للعملية،    فيالقدرة على معالجة الرسالة، كما هو الحال   هذه الحالة يحدث   فيسياق التعمق المرتفع 

التعمق، و تغيير الموقف )الاتجاه( من خ التفصيل العميق لكل حجة ذات صلة تتعلق بقضية   في لال 

للرسالة، لاسيما مع المعلومات   الإعلاميسياق الإعلان عادة ما يتم تحديد الحجج ذات الصلة بالمحتوى  

 حول العلامة المعلن عنها.

المسار   - غير  الثانوي)المحيطييحدث  أو  للرسالة  متحمسين  الأشخاص غير  يكون  عندما   )

رين على معالجة الحجج ذات الصلة بالمشكلة. عملية الإقناع ليست نتيجة التفصيل العميق، ولكنها قاد

تحدث من خلال استدلالات بسيطة على صحة الرسالة. تتشكل الاتجاهات من خلال إشارات إيجابية 

 الذي حتوى(  أو سلبية تسمى إشارات محيطية لا تتعلق كثيراً بالهدف المحدد للتعمق ولكن بالسياق )الم

 يحدث فيه الإقناع. 

التفصيل لصورة المتجر والموقع   احتماليةتأثير تطبيق نموذج    (Bezes,2015)قدمت دراسة  

ة( على البيع من خلال مستوى التعمق المحيطيحيث حددت الأبعاد المركزية والطرفية )  الإلكتروني

اتخاذ الطريق    الذي الرسالة وليس مصدرها   المركزييسلكه الأفراد. إن  أكثر بجودة  للإقناع يتعلق 

مهمة أو منتج أو لديهم   فييسلكه الأفراد الذين لديهم مستوى من التعمق    الذيفحسب، فهو الطريق  

سواء كانت  حالة مزاجية سيئة، فالخصائص الثلاث السابقة للمسار    فيحاجة قوية للإدراك أو الذين هم  

الجهد   إلى مستوى معزز من  تؤدى  أو معاً  إلى مزيد من   التفصيليتعمل بشكل منفصل  مما يؤدى 

المعالجة التحليلية للمعلومات واحتمال أكبر لتغيير الاتجاه عند مواجهة حجة قوية. على العكس من 

الأشخاص   فإن  الطريق    ذويذلك،  يأخذون  المنخفض  أهالمحيطيالتعمق  يولون  إنهم  مية قصوى ، 

الجاذبية( عند اتخاذ قرار بقبول أو   – الجدارة بالثقة    –لمصدر الرسالة معتمدين على عوامل )الخبرة  

 رفض الرسالة. 
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الإعلانات   في بدراسة تأثير اعتبارات ضغط الوقت    (Moore et al.,1986)قامت دراسة  

صرية دون تغيير طبقة حيث إن الإعلانات المضغوطة بالزمن تزيد من سرعة الرسائل السمعية الب

المعلومات   من  المزيد  وتضمين  المال  لتوفير  الشركات  تلك  تعمل  أقل،   فيالصوت،  زمنية  فترة 

المسار   تستخدم  الوقت  المضغوطة  على   المحيطيفالإعلانات  والاعتماد  الجمهور  وإقناع  لإعلام 

تغيير الاتجاهات   فيمرارية  لا يعُد ضغط الوقت أداة مفيدة لتشجيع الاست  وبالتاليإشارات غير المحتوى  

 والسلوك.

 نوع التعمق[: –درجة التعمق ]البصرية إعلانات الهوية  فيستهلك تعمق الم -2/ 2

 تعمق منخفض(  –درجة التعمق )تعمق مرتفع   -1/ 2/ 2

لم يتم التوصل بشأن التحديد الدقيق للتعمق حيث اتفق الباحثون على أن مستوى التعمق يمكن  

تفهمه حسب درجة الأهمية أو الارتباط الشخصي حينما يجد الجمهور أن معلومات الرسالة هامة أو 

واستيعا الرسالة  لمحتويات  الانتباه  من  أكبر  جزء  تكريس  منهم  يتوقع  فإنه  شخصياً،  بهم  بها ترتبط 

 . Greenwald and Leavitt (1984)لا تهمهم  التيبمستوى أعمق عن تلك المعلومات 

المؤشرات   من  مجموعة  الرسالة   فيتؤثر    التيتوجد  لتأثير  تبعاً  وتنقسم  المستهلك  سلوك 

بدورها تؤثر على   التيظل التعمق المرتفع تؤثر الرسالة الإعلانية على المعرفة و  فيالإعلانية حيث  

ظل التعمق المنخفض تؤثر الرسالة الإعلانية على   فيو  separate utilitarian (Au)  النفعيالمكون  

. إن separate hedonic (Ah)بدورها تؤثر على مكون الترفيه  التياتجاه المستهلك نحو الإعلان و

 الاقناعي   الاتصاليستثيرها    التيمقدار ونوعية معالجة المعلومات    فيم التعمق عامل مهم يتحكم  مفهو

ظل "التعمق الشديد و/أو المرتفع" تتأثر الاتجاهات نحو الإعلان من خلال المسار الرئيسي، ولكن   فيف

بالمسار    في الاتجاهات  تتأثر  المنخفض"  "التعمق   .Petty et al  المحيطي/الثانويحالات ضحالة 

(1983) . 

التعمق على رد فعل المستهلك تجاه الإعلانات ينبع من نموذج   إن تقييم مدى قابلية تأثيرات 

الأساسي وراء هذا النموذج أن الطرق المختلفة   فالافتراض،  الاتجاهلتغير    (ELM) التفكير   احتمالية

 الاتصالموقف   فيالتفكر  احتماليةللحث على الإقناع قد تنجح بشكل أفضل إعتماداً على ما إذا كانت  

حالة التفكر  في للإقناع  المركزيخاص بموضوع الرسالة( مرتفعة أم منخفضة، حيث فعالية المسار )

 Petty andللإقناع أفضل  المحيطي/الثانويمنخفض يكون المسار  حالة التفكر ال  فيالمرتفع، بينما  

Cacioppo (1981) . 

يعمل التعمق المرتفع على زيادة التفكير حول المزايا الحقيقية لمنتج ما حيث تكون المعالجات  

تتضمنها الرسالة الإعلانية   التي  الادعاءاتالتعمق حيث تعتبر جودة    انخفاضظل    فيبشكل أكثر عنه  

من ناحية   Petty et al. (1981)المنخفض  حالة التعمق المرتفع وليس    في التأثير الأكبر على الإقناع  

 في ة مثل الخبرة أو جاذبية مصدر الرسالة التأثير الأكبر على الإقناع  الثانويأخرى كانت المسارات  

 حالة التعمق المنخفض وليس المرتفع. 
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تحتاج إلى   وبالتاليات ذات التعمق المرتفع إلى أن تكون ذات أهمية للمستهلكين  تميل المنتج

 ELMالتفصيل    احتماليةعملية اتخاذ قرار الشراء حيث تبعاً لنموذج   فيمزيد من الوقت والمعلومات  

المسار   خلال  من  المنتجات  هذه  حول  المعلومات  معالجة  إلى  يميلون  الناس  للإقناع   المركزيفإن 

(Perloff,2003)  التعمق المرتفع أثناء الشراء بتقييم معلومات الإعلان بشكل   ذوي. يقوم المستهلكون

 Mantal and Kardes,1999;Peltier)أكثر شمولاً عن هؤلاء الأشخاص ذوى التعمق المنخفض  

and Schibrowsky,1994)   وغالباً ما يحتاج هؤلاء المستهلكون الذين لديهم حاجة عالية للإدراك

NFC    ،فإن استجابة المستهلك تتوقف على تقديم معلومات وإعلانات غنية   وبالتاليإلى أسباب منطقية

 في ظل ظروف التعمق المرتفع بما يساهم    في)إعلانات ذات معلومات غنية( حيث يفترض أن يكون  

 ركزية للإقناع.استخدام مسارات م

 ( في تعمق عاط – إدراكي)تعمق   نوع التعمق-2/ 2/ 2

دراسة   الاتجاه   (Akbari,2015)أوضحت  على  الإعلانية  للنداءات  المختلفة  التأثيرات 

المرتفع والمنخفض حيث    الإعلاني التعمق  ذات  المنتجات  نداءات   فينحو  بين  حالة وجود مطابقة 

المعلومات"   عن  "البحث  نوع  حيث  من  المنتجات  أنواع  مع  مثل   التيالإعلانات  العملاء  بها  يقوم 

حين تعتبر الإعلانات التعبيرية ذات   فيالمعلومات النفعية الأكثر فعالية بالنسبة للمستهلكين المشاركين  

على شراء   العقلانيمنتج ما. يركز الإعلان    في يتعمقون  القيمة أكثر إقناعاً بالنسبة للعملاء الذين لا

حل  على  وقدرتها  وجودتها  سماتها  إبراز  عبر  المنتجات  بيع  يتم  حيث  المنطق  خلال  من  العملاء 

 آخري المشكلات وأدائها حيث نقل المعلومات حول المنتج أو الخدمة ومقارنتها مع منتجات وخدمات  

يخلق   منت  فيبما  أن  المستهلك  خدماتهم  ذهن  أو  عليها    التيجاهم  الحصول  تهدف   هيتم  الأفضل. 

التجارية،   العلامة  شخصية  وتطوير  إيجابية  مشاعر  خلق  إلى  العاطفية  مشاعر    فهي النداءات  تولد 

مع المنتج بما يعزز ردود فعل العملاء تجاه الإعلان،   إيجابي  فيإيجابية أو سلبية لخلق ارتباط عاط

 على اتجاهاتهم نحو العلامات.  ولتعزيز انتباههم وللتأثير

دراسة   وسيطاً    (Holbrook and Batra,1987)بحثت  متغيراً  بوصفها  العاطفة  دور 

المستهلك نحو الإعلان حيث تتشكل ردود الفعل العاطفية تبعاً للمضمون حيث تتكون عوامل   لاستجابة

العاطفة والتهديد، والذى بدور  الإعلانيالمضمون   ه ينعكس على الاتجاه من مجموعة عناصر منها 

العاطفية نحو   الاستجابةنحو الإعلان والعلامة، وقد أوضحت أهمية معالجة مضمون الإعلان لقياس  

دوراً   لها  فالعاطفة  )البهجة،    استقبال  في الإعلان،  أبعاد  تتوسط  حيث  الإعلانية  المعلومات  وفهم 

الاتجاه للإعلان، وأن تلك الأبعاد تأثير مضمون الإعلان على    في ، والهيمنة( بشكل واضح  والاستثارة

تأثير مضمون الإعلان على الاتجاه   فينحو الإعلان تتوسط جزئياً    للاتجاهالعاطفية الثلاثة بالإضافة  

بأن ردود الفعل العاطفية لا   (Holbrook and Hirschman,1982)نحو العلامة. أوضحت دراسة  

 لكراهية والخوف والمرح والحزن. ، ولكن أيضاً الحب واوالامتعاضتقتصر على الإعجاب 
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دراسة   من    (Johar and Sirgy,1991)أوضحت  كفاءة  أكثر  التعبيرية  الإعلانات  أن 

الإعلانات النفعية عندما ينظر إلى المنتج المعلن عنه على أنه تعبير عن القيمة )إستراتيجية التطابق  

النفعية تثبت أنها أكثر فاعلية من المحفزات التعبيرية عندما يكون   في(  فيالعاط حين أن الإعلانات 

قيمة نفعية ) إليه  المشار  المعرللمنتج  التطابق  أنه لا يجب الاقتصار على تقديم   أي(،  فيإستراتيجية 

الإعلان بل يجب إجراؤها بطريقة تتماشي مع دوافع الأفراد بما يولى الاهتمام   فيحجج قوية أو عقلانية  

لهما   (Petty et al.,2002)بالإعلان. أوضحت دراسة   المعلومات  الدافع والقدرة على معالجة  أن 

  فيحين يخت  فيالرسائل المقنعة على حجج قوية،    تحتويير الاتجاهات خاصة عندما  تأثير على تغي

صحة   فيعلى الشك    العاليالتفصيل    ذويتأثير جودة الحجج على الاتجاهات حينما يتم حث الأفراد  

ت التفكير يمكن أن يعزز أو يمنع تأثيرا   فيبعُد مهم    هيالأفكار    فياستجاباتهم المعرفية، يبدو أن الثقة  

 جودة الحجة ويخفف العلاقة بين الاتجاهات والأفكار ذات الصلة بالقضية.

مع المعلومات غير   بالاقترانإلى أن الموسيقى    الإعلاميالإقناع    فيتشير الأبحاث التجريبية  

( تمارس تأثيراً مقنعاً narrative structureالموسيقية )مثل الصور المرئية والكلمات والبنية السردية  

الإعلان   فيل العمليات المعرفية والعاطفية حيث تلعب الموسيقى عدة أدوار ولها تأثيرات عديدة  من خلا

تذكر   ويعمل كجهاز  المنتج،  وتحميل رسالة  الانتباه  عن    mnemonicكجذب  "إنشافضلاً  " ءخلق 

اتفقت مع دراسة    (Alexomanolaki et al.,2007)الإثارة أو حالة من الاسترخاء    Park)وقد 

and Young,1986)  أوضحت بأن تأثير الموسيقى على الاتجاه للعلامة التجارية تعتمد على   التيو

لتكوين الاتجاهات للعلامة التجارية   a facilitative  تسهيلينوع ومستوى التعمق من خلال: تأثير  

 .الوجدانيظل التعمق    في ى الأفراد  بين الأفراد من ذوى التعمق المنخفض، وعدم وضوح التأثير عل 

( 2( دوافع نفعية تؤدى إلى دوافع معرفية، )1هناك نوعين أساسيين من الدوافع تؤثر على التعمق: )

 دوافع التعبير عن الذات تؤدى إلى دوافع مؤثرة.

" أو لأنه النفعي"الدافع    فييركز على الأداء الوظي  الذيالإعلان    فيقد يزداد تعمق الأفراد  

فالتعمق الزائد يعتمد   "،اطب دافع الشخص من الناحية الوجدانية أو الجمالية "دافع التعبير عن الذاتيخ

مرتفع" والتعمق الزائد الذى يعتمد   فيعلى درجة مرتفعة من الارتباط بمحتويات الرسالة "تعمق معر

الفهم   إدارة  عاط  الذاتيعلى  تعمق  تسميته  التأثير(    فييمكن  )مرتفع   Park and Youngمرتفع 

(1986) . 

 الاستجابة للمقاصد السياحية:  -3/ 2

المقاصد لجذب المزيد من السياح من أجل تعزيز عائدات السياحة مما   المنافسة بين  اشتدت 

لتبرز   للعلامات  فعالة  استراتيجيات  تطوير  دراسة   فييتطلب  وقدمت  المحتملين،  السياح  أذهان 

(Ispas,2008)    لتسويق المقاصد السياحية بـ"عملية الإدارة من خلالها تحدد المنظمات   التيتعريفاً 

المختارين   سُياحها  السياحية  المؤسسات  الوطنية و/أو  والتواصل    –الفعليين والمحتملين    –السياحية 

للتأكد من رغباتهم واحتياجاتهم ودوافعهم وإعجاباتهم والتأثير عليها، على المستويات المحلية  معهم 

لذلك وفقاً  السياحية  منتجاتهم  وتكييف  والدولية، وصياغة  والوطنية  الرضا   والإقليمية  تحقيق  بهدف 

 الأمثل عبر تحقيق أهدافهم". السياحي
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بأنها مساحة جغرافية تستوعب وجود مجموعة من   السياحيالمقصد    (Pike,2008)عرف  

على   السياحيالمقصد    (Leiper,2003)الموارد السياحية وتكون أقل من الحدود السياسية، كما حدد  

ذلك أوضحت دراسة   فيلى تجربة بميزات معينة، وأنها مكان يختار الناس زيارته بغرض الحصول ع

(Buhalis,2000)   بأنه مفهوم يتم تفسيره من قبل السائحين بشكل شخصي بناء على خبرتهم والغرض

النفسية والديموجرافية.   الثقافية والخصائص  الزيارة والخلفية  السياحة لأنها    فهيمن  تمثيل لصناعة 

 يوجد مقدمو خدمات الصناعة لتلبية احتياجات السياح.مكان تتم فيه الأنشطة السياحية وحيث 

للمقاصد    Barisic and Blazevic(2014)قدمت دراسة   الهوية البصرية للاستجابة  تأثير 

تحتوى الشعار   التيالاسم والشعار والرسومات )  فيالسياحية من خلال تحليل ثلاثة مكونات تتمثل  

سائحاً محلياً كرواتياً ممن قضوا   416و/أو الرموز والطباعة والألوان( وقد تم التطبيق على عينة من  

قصور   وجود  إلى  الدراسة  توصلت  وقد  زغرب  بمدينة  البصرية   فيأجازتهم  الهوية  صورة  بناء 

حيث يتطلب   الوعيقيق  ظل التنافسية وجذب المزيد من السائحين من أجل تح  فيباعتبارها عامل مهم  

 تحديث مكونات الهوية البصرية باستخدام منهج إبتكارى 

والصورة    الوعيأن أبعاد العلامة التجارية )  (Verissimo et al.,2017)أوضحت دراسة  

أعلى  بدرجة  الصورة  ترتبط  حيث  بينها  فيما  تختلف  السياحية  للمقاصد  المُدركة(  والجودة  والولاء 

، حيث إن بناء قيمة العلامة التجارية لا يعكس الصورة فحسب، بل والوعيكة  بالولاء والجودة المدر

 السياحيوعامل الولاء والعامل المعنى بالجودة المدركة بما يعكس المقصد  الوعييعكس أيضاً عامل 

معها  اتفقت  وقد  التجارية.  العلامة  ما وراء صورة  إلى  النظر  مع  ماديرا"  التجارية "جزر  للعلامة 

الخاصة بالسياحة والأماكن غير السياحية تحت   (Hall,2010)دراسة   التجارية  بأن دمج العلامات 

مظلة شاملة "نيوزيلندا" بحيث تكون مبتكرة كمحاولة إلى تطوير صورة أكثر إبداعاً باعتبارها علامة 

للمقصد   أنها جاذبة    السياحيتجارية  بأنها نظيفة وخضراء بجانب  ثير تأ  وبالتاليوتصوير نيوزيلندا 

نجاح العلامة التجارية السياحية على تصور الدولة باعتبارها تنقل العلامة التجارية الوطنية إلى السوق 

نقل   فيتوخى الحذر    ينبغي ، إلا أنه  سياحيالدولية. على الرغم من أنه يمكن وضع علامة المقصد  

ضرر لخصائص المكان قد يسبب    التجاريمبادئ العلامات إلى سياق المقاصد السياحية لأن المنهج  

المستخدمة   والجغرافيا  والتاريخ  الاجتماعية  والمساهمة العالميالسياق    في)العلاقات  الهوية  لبناء   )

لمفهوم الثقافة باعتباره  بالطبيعة التاريخية الوعيتمييز مكان ما عن منافسيه وهو ما يزيد  فيبدورها 

ارة الأعمال مفهوم الهوية التجارية كمفهوم قدمت الكثير من أدبيات إد  .extraordinary"استثنائي"

أنه يجب الاعتماد على الوجهة السياحية   (Kapferer,1998)من منظور الطلب، حيث أوضح    نظري

 وليس المستهلك لتحديد محتوى علامتها بما يفهم بشكل أفضل من منظور جانب العرض.

  (Konecnik and Go,2008)تطوير هوية العلامة للمقاصد السياحية اعتمدت دراسة    في

الشخصية باعتبارها   دولة سلوفينيا كمحاولة لتجنب خطر تآكل  مواطنيعلى ثقافة المقصد من خلال  

الدولة دور   لمواطنيحيث    الأجنبيتنفيذ برنامج بناء العلامة من قبل رواد الأعمال للسائح    فيخطوة  

 .سياحيوالمعرفة بسلوفينيا كمقصد  الوعيتوفير المعلومات للتأثير على  في
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لمقصد فريد  باعتباره أداة تسويقية تحدد عامل التمايز الذى يجعل ا   السياحيينُظر إلى المقصد  

أن العلامة ينُظر إليها على أنها    (Murphy,1998)حيث أوضحت دراسة    الأخرىمن بين المقاصد  

تساعد على التمييز حيث استخدام الاسم   التيمزيج من العناصر المادية والجمالية والعقلانية والعاطفية  

 .  (Aina and Abiola-Oke,2016)أو الرمز أو التصميم بما يحقق التقديم من خلال هوية فريدة 

دراسة   "  (Ritchie and Ritchie,1998)عرفت  بأنها  المقصد  ورمز وشعار    اسمعلامة 

" ويميزها، علاوة على ذلك، ينقل الوعد بتجربة سفر ةالمقصد "الوجهوعلامة كلمة أو رسم آخر يحدد  

ترتبط بشكل فريد   أنه يعمل على ترسيخ وتعزيز  ةبالمقصد "الوجهلا تنُسي  الذكريات "؛ كما  تذكر 

 الممتعة لتجربة المقصد.

يحتاج صانعو السياسات إلى مراعاة ما يتوقعه المسافرون من المقاصد السياحية حيث يؤدى 

عبر الميزة التنافسية بما يزيد من رضاهم وجذب سائحين جدد إلى   السياحيخلق قيمة مضافة للمقصد  

 .(Koththagoda,2017)علامة قوية  امتلاكضوء   في السياحيالمقصد 

 الهوية البصرية:  -4/ 2

البصرية   المرئية    هي  Visual Identityالهوية  العلامة  الأشكال    التيمنظومة  تتضمن 

و والنصوص  والحسية    التيوالألوان  والصوتية  البصرية  الحواس  مع   لمتلقي تتعامل 

الهوية  2019الرسالة)محمد، تتجسد  حيث  خلال    في (  من  )مخططاتالتصميم  -رسوم-مؤشرات 

الرمز  -كتابات-روفح هوية  يربط  بما  بالتاريخ   فيألوان(  المرتبطة  والتقاليد  للموروثات  التصميم 

يجب استخدامها لزيادة   التي(. تصميم الهوية تعكس السمات  2021حسنة،  وأبو  مغربيومرجعياته )

للشعارات الفعالة باعتباره  كتيكيالتالارتباطات الهادفة للجذب عن طريق الاختيار الدقيق والاستخدام 

الخدمات   شخصية  يعكس  بحيث  السياحية  للمقاصد   Barisic and) المقصودةضرورة 

Blazevic,2014)  يمثل الشعار .Logo    ًالسياحيإنشاء هوية وصورة علامة المقصد    فيمكوناً هاما 

بشكل فعال للسمات المرغوبة   الوعيوتحفيز    السياحيبحيث تسهل الأنشطة التسويقية للزائرين للمقصد  

 .(Blain et al.,2005;Cai,2002)للزائرين 

وله سمات صوتية ومرئية وترابطية   مطبعيورمز    صوتي  –  شفهيالاسم عبارة عن رمز  

وقت قصير   فياية يمكن تخزين معناه وتفعيله  حيث يجعل المقصد متفرداً باعتباره أداة اتصال فعال للغ

(Barisic and Blazevic,2014) . 

الشعار هو رمز يتم استخدامه باستمرار على مدار فترة زمنية حيث يحقق التعرف على المقصد  

باعتباره رمز أو اختصار مرئي يمثل الوجهة ويكون قادراً على تلخيص جميع قيم العلامة   السياحي

التعرف عليها على الفور ولكنها  دون أن    بإيجاز تكون مزدحمة ومرهقة بحيث تكون جذابة ويمكن 

 . (UNWTO,2009)حد ذاتها  فيليست علامة تجارية 

التعريف والتذكير الدائم بما يؤكد فكرة أو صورة ذهنية   هيالوظيفة الأساسية للهوية البصرية  

دلالة موضوعية   يحتويهوية البصرية  محددة بحيث يحدث تناغم بين تصميم الشعار كسبيل لتصميم ال

ومضمون ويكون متفرداً بالمقارنة مع غيره ويؤدى إلى الفهم المتعمق لمعطيات البيئة ودلالات الصور 

بين   الذهنيتمثل البنية الأساسية للفكرة الابتكارية وتجسيدها بصرياً لتساعد على الربط  التيوالرموز 

 الفكرة والمضمون.
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المدينة من 2019وآخرون،  الجابريدراسة )استهدفت   الهوية البصرية لدعم صورة  ( نظام 

خلال تنظيم الفعاليات الدولية كعامل جذب للمدينة لتحقيق أهداف تسويقية كالصورة الذهنية عن المدينة،  

وقد توصلت الدراسة إلى التوصية ببناء هوية بصرية مميزة تحقق الرؤية المستقبلية من خلال تطوير 

الجمهور  ا على  للتأثير  مستديم   بشكل  المحلى،    المتلقيلمدن  وقد الأجنبي)المجتمع  المستثمرين(،   ،

بأن إنشاء الهوية البصرية والعلامة الخاصة بالمدينة بهدف   (Kavaratzis,2008)توافقت مع دراسة  

)الثقافية   الفعاليات  عبر  المدن    –تسويقها  لتنافس  المجا  في  الأخرىالترفيهية(  عن كافة  وتعبر  لات 

)الدلالة   بـ  للمدينة  البصرية  الهوية  فعالية  تتسم  وقيمها.  التذكر    –شخصيتها وخصائصها   – سهولة 

والابتكار   المكان    –الأصالة  وقيم  شخصية  التطبيقات    –تبرز  كافة  على  التنفيذ  ية الاتصالسهولة 

بصرية مميزة لها تخلق البصرية( بما يؤثر على هوية المدن وخصائصها المميزة عبر علامة وهوية 

الأفراد،  للعديد من  الذهنية وجعلها واجهة/مقصد مفضل  الصورة  تنافسية تساعد على تحسين  ميزة 

 (. 2019) وآخرون الجابري

يؤدى إلى تأثيرين متصلين: التمايز    الذيبالتعرض الأولى المستنير    البصريتبدأ عملية التحديد  

Differentiation    الذاتية المتكرر لأنظمة   Idiotypesوالأنماط  الاستخدام  يؤدى  الوقت  وبمرور 

 السياقي الهوية إلى اعتياد الاعتراف وبناء حقوق ملكية العلامة حيث يقترن الاعتراف المعتاد بالثراء  

العلامة   تقوية  يزيد  بما  الأساسية   -والرسائل  الخصائص  إثراء  أيضاً  ولكن  الرمز  تذكر  فقط  ليس 

 . (Skaggs,2018) والشخصية ونشاط المضيف

  للدراسة: الفكريالإطار  /3

بناءً على الدراسات السابقة، تحاول الدراسة الحالية اختبار نموذج مقترح يوضح الدور المعدل 

 والاستجابة ة  الاقناعيإعلانات الهوية البصرية على العلاقة بين مسارات التكتيكات    فيلتعمق المستهلك  

 : التاليللمقاصد السياحية وذلك على النحو الموضح بالشكل 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
 للدراسة   الفكري( الإطار 1) شكل رقم

 
مسارات التكتيكات 

 الإقناعية

 

 المركزيالمسار  -

 المحيطيالمسار  -

 

 

 

 

 

 

 الإعلان فيتعمق المستهلك 

 

  

 

 
الاستجابة للمقاصد 

 السياحية

 

 الاتجاه نحو الإعلان -

 الاتجاه نحو المدينة -

 للآخرين التوصية -

 
 

 

 درجة التعمق

 تعمق مرتفع -

 تعمق منخفض -

 نوع التعمق

 إدراكيتعمق  -

 تعمق عاطفى -
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 الدراسة: / فروض 4

توفرت للباحث واستخراج فروض الدراسة منها وفقاً   التيسوف يتم عرض الدراسات السابقة  

المستهلك   لتعمق  المعدل  الدور  البصرية  فيلسيناريوهات  الهوية  بين  في  إعلانات   مسارات  العلاقة 

 : يليللمقاصد السياحية كما  والاستجابةة الاقناعيالتكتيكات 

 : السياحية والاستجابة للمقصد الاقناعيالتكتيكات  مسارات  العلاقة بين: 1/ 4

 بأنه يوجد طريقين للإقناع:  (Eagle and Chaiken,1993)أوضحت دراسة  

  في طريق رئيسي مسبوق بالمعرفة بما يؤدى إلى توليد أفكار تجاه الرسالة الإعلانية، و -

ضعيفة   وتكون  مقنعة  غير  تكون  الأفكار  فإن  سابقة  بمعرفة  حجج  توفر  عدم  حالة 

 لتكتيك. رفض ا وبالتالي

ذو مشاركة أقل معرفة مما يجعل المقنع يعتمد على الخصائص    (محيطي)ثانويطريق   -

 تشمل )مصداقية المصدر، جودة العرض، جاذبية المصدر، والثقة(.  التيالبيئية و

دراسة   دوراً    Petty et al. (2002)وجدت  تلعب  الفرد  ثقة  الإقناع حيث    فيبأن مستوى 

[ فحينما يكون محيطي[، والاستخدام المنخفض للفرد ]مسار  مركزيالاستخدام المرتفع للفرد ]مسار  

للحجج   السابقة  أفكارهم  عن  مرتفعة  ثقة  الأفراد  أكثر  الاقناعيلدى  كانوا    للاستخدام   احتماليةة 

ثانوية(   المعرفة    والاعتمادالمنخفض)عملية  تعتبر  باختصار  قبول.  مصدر  باعتباره  موقفهم  على 

تهيئ لهم طريقاً   وبالتالي المسبقة للأفراد عن الموضوع ونوعية شخصيتهم تعمل على تغيير الدوافع  

ة عليهم. يعتبر الإقناع من خلال المسار الاقناعيمعينة من المعالجة حتى قبل أن يتم عرض الرسالة  

لأن    المركزي المقدمة    متلقيالفعالاً  الحجج  لتقييم  السابقة  والمعرفة  الخبرة  الرسالة    فييستخدم 

(Marion and Reid,2007)  يجب أن تكون الرسالة وثيقة   المركزي، ولكى يكون المسار ممكناً 

المضمنة   المعلومات  معالجة  على  والقدرة  الدافع  المستلم  لدى  يكون  أن  بالمستلم، ويجب   في الصلة 

ينتج عن دراسة الشخص المتأنية والمدروسة للمزايا الحقيقية للمعلومات   المركزيالحجة حيث الطريق  

الرسالة حيث يكون تغيير   لمتلقي  العاليالمقدمة المدعمة للتأييد حيث يتزامن هذا المسار مع التفكير  

تجاهات الاتجاهات أطول أمداً ومقاومة للتغيير، وذلك لأن الأفراد بذلوا جهوداً كبيرة لتشكيل تلك الا

ذلك النص والكلمات   فيودمجها مع نظام معتقداتهم الموجودة مسبقاً بما يعنى أن محتوى الرسالة بما  

 Petty and cacioppo,1986; Morris)الرسالة له أهمية خاصة    فيوالمواد المكتوبة المستخدمة  

et al.,2005; Lazard and Atkinson,2015)    المسار " ممكناً  يالهامش"  المحيطيبينما يكون 

التغيير دون الحاجة إلى  فيسياق الإقناع الذى تسبب  فيحينما يحدث نتيجة بعض الإشارات البسيطة 

المزايا الحقيقية للمعلومات المقدمة حيث يتزامن هذا المسار مع القليل من التفكير ويحدث   فيالتدقيق  

 المحيطيرسالة" حيث يأخذ المسار  ال  م"مستل  بالمتلقيعندما تكون الرسالة ذات صلة قليلة أو معدومة  

بما    في الرسائل  إشارات  والمرئيات    فيالاعتبار  الألوان  استخدام   Morris  et  الأخرىذلك 

al.(2005)   و (Petty et al.,2009)  الثانوي تشكلت عن طريق المسار    التي ، كل تغيير للاتجاهات 

وأقل  الهامشي/ي"المحيط ديمومة  أقل  الاستجواب  احتمالا"  عند   Lazard and لتثبيتها 

Atkinson(2015) . 
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دراسة   بالمقصد    (Garcia et al.,2012)قدمت  الخاصة  العلامة  تطوير  ضوء   فينموذج 

لامانشا   كاستيلا  السياحية  الوجهة  على  التطبيق  تم  حيث  المساهمين،   Castilla-Laاهتمامات 

Mancha  المقا علامات  نجاح  يقيس  مؤشر  إنشاء  تم  مختلف   فيصد  حيث  وتباين  تطابق  ضوء 

، وتوصلت الدراسة إلى ضرورة توفير SITD  الماسيالمساهمين، وتم تسمية المؤشر بمؤشر النجاح  

المخاطر  عن  الكشف  مع  سياحية  كوجهة  للعلامة  المقدمة  المنظمات  جانب  من  المفيدة  المعلومات 

التقليدية   الزائرين    التيالاستراتيجية  المحليين ورواد الأعمال.   ضوء أهداف   فيتركز على  السكان 

الموردون   على   فييشجع  الضوء  تسليط  خلال  من  النمو  المعروفة  السياحية  المقاصد  ذات  البلدان 

العروض المقدمة للسائحين وبيع الخبرات   فيالموارد الطبيعية الجذابة باعتبارها شيئاً فريداً من نوعه  

 السياحية المميزة من خلال حملات ذات استراتيجيات لزيادة القدرة التنافسية.

بأن الأفراد الذين ترتفع لديهم الحاجة للمعرفة    (Cacioppo et al.,1986)أوضحت دراسة  

القضية المطروحة عند تشكيل المعلومات المتصلة ب  فيهم الأكثر ميلاً نحو التفكير والتمعن معرفياً  

دراسة  وصفت  وقد  للمعرفة،  الحاجة  لديهم  تنخفض  الذين  الأفراد  هؤلاء  عن  الاتجاهات 

(Taylor,1981)    ًمعرفيا بخلاء  بأنهم  للمعرفة  المنخفض  الاحتياج   cognitive misersأصحاب 

والسلوك لأن إتجاهاتهم    مقارنة بأصحاب الاحتياج المرتفع للمعرفة حيث يظهر تقابلاً أعظم بين الاتجاه

 قائمة أكثر على التفكير المتصل بالقضية المطروحة. 

 احتمالية تصميم موقع ويب فعال بالاعتماد على نموذج    (Geddes,2016)اقترحت دراسة  

من أجل إشراك عدد أكبر من المستخدمين   ة(المحيطي)التفكير عبر طرق المعالجة المركزية والطرفية

إقناع المستخدمين )مثل صفحة ويب فعالة تشارك وتعلم( مما ينتج عنه    في ة  حالة نجاح الرسال  فيو

قد يحدث تغيير مرة أخرى   للتغيير، ومع ذلك  السلوك وأقل عرضة  حالة    فيالمتابعة حيث ديمومة 

التفكير لتصميم موقع ويب   احتماليةالمقنعة، حيث تحتوى مكونات نموذج    الأخرىالمعالجة للحجج  

القصيرة    –ئف  الوظا  –]المحتوى   بما    فيالأقسام  فيديو    فيالنص[  لمعلومات ومقاطع  ذلك روابط 

 إضافية لجذب كافة المستخدمين.

 ما سبق يمكن صياغة الفرض البديل الأول في هذا البحث كما يلي:  علىوبناء 

 الفرض الأول: 

 ة واستجابة المستهلك للمقاصد السياحية    الاقناعيالتكتيكات    مسارات   توجد علاقة معنوية بين

 :يليويتفرع من هذا الفرض ما 

 ة والاتجاه نحو الإعلان.الاقناعيالتكتيكات  مسارات توجد علاقة معنوية بين -

 ة والاتجاه نحو المدينة.الاقناعيتوجد علاقة معنوية بين التكتيكات  -

 ة والتوصية للآخرين.الاقناعيتوجد علاقة معنوية بين التكتيكات  -
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العلاقة بين   إعلانات الهوية البصرية على  في  المستهلك  الدور المعدل لتعمق :  2/ 4

 ة والاستجابة للمقاصد السياحية: الاقناعي التكتيكات مسارات 

دراسة   الإدراك    (Cacioppo and Petty,1982)أشارت  إلى  "الحاجة  " NFCإلى سمة 

المعالجة المعرفية الباعثة على الجهد ويتمتع بها وهذه السمة ترجع   فيحيث يتعمق "ينخرط" الشخص  

المشاركة بالأنشطة الفكرية  فيحيث لديهم ارتفاع  الأشياءإلى الأشخاص الذين لديهم دافع لفهم طبيعة 

ولا يجدون الكثير   العقليتتطلب الكثير من الجهد    التيالمهام  حين أن أولئك الذين يميلون إلى تجنب    في

الحاجة إلى الإدراك ومن المرجح  فيمثل هذه الأنشطة يكون لديهم انخفاض  فيمن المتعة الجوهرية 

 ة.الاقناعية للرسائل المحيطيالمعالجة   فيأن يشارك الأفراد ذوو الحاجة المنخفضة للإدراك 

)تعمق(    واهتمامالاعتبار عند تصميم الإعلانات وجود تفاعل بين تكتيكات الإعلانات    فييؤخذ  

المستهلك لتحديد فعالية الإعلانات عند تشكيل رأى المستهلك المشاهد للإعلان والعلامة المُعلن عنها، 

دراسة   بحثت  بدلالة    (Putrevu and Lord,1994)وقد  المستهلك  على  الإعلانات   اهتمامه تأثير 

بالنسبة   فيوالعاط  الإدراكي الحال  وكذلك  الإعلانات  بمعالجة  المستهلك  يقوم  حيث  عنها  المعلن 

 الإدراكيوالعاطفية حيث يظهر التعمق    ةالإدراكيللمعلومات الخاصة وفقاً لمدى أهميتها من الناحيتين  

العاطالعقلاني) التعمق  بينما يظهر  له  نفعيته  بناءً على  المنتج  نحو  للمستهلك  الدوافع   في(  بناءً على 

)الأحاسيس(   المخ   التيالعاطفية  الأيمن من  الجزء  تأثير  بأن  الدراسة  أوضحت  وقد  المنتج،  يثيرها 

الذى يقدمه و المتعة   الاجتماعيبالمعالجة للمعلومات الخاصة بالمنتج )سمات عاطفية: مثل المركز  

كمسار طر  التي تأثيرها  تكون  بما  الجزء  فييثيرها(  تأثير  المعلومات   بينما  بتقييم  المخ  من  الأيسر 

دراسة   أكدت  وقد  مركزياً.  تأثيرها  يكون  بما  إدراكية(  )سمات  بالمنتج   Fernando et)الخاصة 

al.,2020)    الرسائل تأثير  الشرائية الاقناعيأن  ونواياهم  الإعلان  نحو  المستهلكين  اتجاهات  على  ة 

العقلانية ضم الرسائل  نتيجة  جاءت  التجميل  تشجيلمستحضرات  عبر ن  للبيئة  المؤيدة  السلوكيات  ع 

 تحمى البيئة.  التيستهلاك جراءات الشراء والاإ

أنه يمكن تحفيز الإقناع من خلال مسار   هي  ELMالتفكير    احتماليةالفرضية الأساسية لنموذج  

المقدمة    مركزي الحجج  قوة  أو من خلال مسار طر  فييعتمد على  يعتمد على   (محيطي)فيرسالة 

حالة التفكير  فيبأنه  (Cyr et al.,2018)إشارات مثل جاذبية مصدر الرسالة، وقد أوضحت دراسة 

التدقيق أو المعالجة المدروسة للرسالة لدرجة   فيالمرتفع فمن المرجح أن ينخرط "يتعمق" الأفراد  

ة. على النقيض من ذلك، فإن أولئك  المحيطيشارات  لإالإقناع بجودة الحجة أكثر من ا  أنهم يميلون إلى

منخفضة للتوضيح حيث انخفاض القدرة أو الدافع للتداول بشكل مدروس يميلون   احتمالية  فيالذين هم  

 ة. المحيطيإلى أن يكونوا مدفوعين بالإشارات 

تتضمنها الرسالة الإعلانية إذا ما تم معالجة أكبر لمضمونها عن   التية  الاقناعيتعتبر القدرة  

نحو المنتج حيث   للاتجاهأهم العوامل المحددة    المعلوماتيقيتها وجاذبيتها بما يعنى أن المحتوى  مصدا

أما   أكثر تحديداً    مؤيديعلى مصداقية    الاعتمادالتعمق يكون مرتفعاً،  فيكون  الشهير  المنتج ومكانة 

ع يمكن أن يحدث الإقنا  نوعيمن    لأيللاتجاهات نحو المنتج حيث التعمق يكون منخفضاً كعامل محدد  

(Fishbein and Ajzen,1981). 
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يعتبر الجزء المرئي من الإعلان مساهماً فعالاً للاتجاه نحو العلامة ضمن مجموعات التعمق  

 .cognitive  الإدراكي، بينما يكون مساهمته غير فعالة ضمن مجموعات التعمق  affective  التأثيري

الجزء   لتأثيرإن الإسهام الكبير للاتجاه نحو العلامة بالنسبة للمجموعات ذات التعمق المنخفض نتيجة  

خلق أحاسيس الأفراد مما ينتج عنه   فيالمرئي من الإعلان )مضافاً إليها الخلفية الموسيقية( بما يساهم  

مدمراً   التأثير  يكون  قد  حيث  تأثيرين  مشت   detrimentalأحد  تأثيراً  لتركيز   distractingتاً  أو 

الاتجاه نحو العلامة من خلال تأثيره   فيأيضاً    Aadالمشاهدين، ويمكن أن يسهم الاتجاه نحو الإعلان  

المفهوم الأساسي للإعلان ، وقد توصلت  الربط بينها وبين  الشعورية الإيجابية بدون  الحالات  على 

صورة عقلية   فيبحثون عن مفهوم معين سواء  نتائج الدراسة إلى أنه عندما يفهم الأفراد الإعلان وي

mental imagery    ًوظيفيا أداءاً  اتجاه   functional performanceأو  تكوين  إلى  يميلون  فإنهم 

أكثر إيجابية وتكون لديهم نوايا سلوكية أكثر من هؤلاء الأفراد الذين ينقصهم نفس الغرض مثلما هو 

 Park and Young(1986)مجموعات التعمق المنخفض فيالحال عليه 

التفكير فيما يتعلق بكيفية حدوث   احتماليةتشكل الخبرة أو التجربة السابقة جزءاً من نموذج  

المناقشات )الحجج( يتبعون مساراً مركزياً والعكس    فيالتفكير، فمسألة الإقناع لهؤلاء الأكثر تفكيراً  

الخبرة  Cyr et al.(2018)دراسة استخدمت   وبالتاليينطبق على غير الخبراء ومن هم أقل معرفة، 

التفكير، فالإقناع   احتماليةالسابقة كوسيط بالرغم من أن مستوى المعرفة أو الخبرة جزءاً من نموذج  

 هو تعديل المعتقد أو الاتجاه الخاص بالاعتماد على تفسير الرسالة.

، والترابط(  الاجتماعية )جاذبية الصورة، تصميم التنقل، الحضور  المحيطيتؤثر الإشارات   

التفكير منخفضة ويكون لدى المستخدمين   احتماليةبشكل خاص على تغيير الاتجاهات عندما تكون  

موضوع الإقناع ولكنها تكون نسبية ويمكن تغييرها من خلال تصورات المستخدم   فيحالة أقل تعمقاً  

 .Cyr et al. (2018)لعنصر التصميم 

الشكوك  أن سما  (Sher and Lee,2009)كشفت دراسة   الشخصية مثل    Skepticismت 

التشكك )المرتفعة والمنخفضة(  لنوعيقبول الحجة المقنعة بالرغم من النتائج  فيتلعب دوراً جوهرياً 

 لتقييم رسالة الإقناع، فإن الاستنتاجات اختلفت:  (المحيطي)الثانوياعتمدت على المسار 

تقوم   التيوجودة الحجة وعدد الحجج    إن المستهلكين الأكثر تشككاً تجاهلوا مصداقية المصدر

 ءبشي ة، هؤلاء الأفراد وجدوا تحيزاً نحو معتقداتهم الجوهرية دون إقناعهم  الاقناعيبعرض الرسالة  

 آخر بغض النظر عن نوعية الحجة. 

إن المستهلكين الأقل تشككاً يعتمدون على مصداقية المصدر وعدد الحجج عند قبول الرسالة  

 ة.الاقناعي

المنخفض( تؤدى إلى استفادة المسار   -وجود التعمق )المرتفع    فيتشير النتائج إلى أن الشكوك  

 خاصة بالإعلانات التليفزيونية.  (المحيطي)الثانوي
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دراسة   وصورة   نظريموذج  ن   (Qu et al.,2011)قدمت  التجارية  العلامة  مفاهيم  يدمج 

)المعرفية   الصورة  ارتبطت مكونات  "الوجهة"، حيث  التفرد( مع سلوكيات   –العاطفية    –المقصد 

أكدت النتائج أن الصورة العامة تتأثر بثلاثة   (،نوايا التوصية  –السائح المستقبلية )نوايا إعادة الزيارة  

المستقبل حيث   فيمتغير وسيط بين مكونات الصورة وسلوكيات السائح    وهيأنواع من روابط العلامة  

 كانت الصورة العامة كمتغير وسيط لها التأثير الأكبر على التقييمات المعرفية يليه التفرد.

 في مدى تأثير مشاركة المستهلك    (Thompson and Malaviya,2013)أوضحت دراسة  

لتأثير منشئ الإعلان وفقاً -ع من خلال نموذج "الشكللتأثير على الإقنا  الإعلانيالمحتوى   التحديد" 

ونموذج المعالجة الاستكشافية النظامية واللتان  ELMالتفصيل  احتماليةلنظريات الإقناع مثل نموذج 

أنه   إلى  المنخفض    فيتشيران  التعمق  ظروف  لدى   low-involvementظل  يكون  لا  حينما 

لفحص الدافع  أو  القدرة  كإشارة   المستهلكين  استخدامها  إلى  تميل  المصدر  متغيرات  فإن  الرسالة، 

إرشادية أو هامشية لتقييم رسالة إقناعية، فإذا كانت ظروف التعمق منخفضة فإنه يتم نقل التأثير المرتبط 

مع الرسالة الإعلانية بالمنشأة من مصدر جذاب   الاتفاقالمباشر حيث    الإيجابي بالمصدر إلى التأثير  

أو محبوب أو مشابه( عن المصدر غير الجذاب بغض النظر عن جودة أو قوة الحجج   )مصدر مألوف

ظل التعمق المرتفع من خلال التأثير غير المباشر فإنه يمكن لخصائص المصدر الإيجابية   في المقدمة.  

الحجج   قوة  توقعات حول  تنتج  أن  الجاذبية  أو  الرسالة    التيكالمصداقية  الثقة الاقناعيتقدمها  ة حيث 

بة لمصدر "منشئ" الرسالة  ذوالجذب لمصدر الرسالة عن تلك الرسائل الأقل مصداقية أو غير الجا

 ة غامضة. الاقناعيخاصة إذا كانت الحجج 

-الجو المحيط-العلاقة بين صورة المقصد )العاطفة  (Hosany et al.,2006)بحثت دراسة  

السياحية حإ المقاصد  المقصد لا سيما  الوصول( وشخصية  إلى وجود ترابط بين مكانية  يث أشارت 

تأثيرات عاطفية تلتقط غالبية عدم تجانس أبعاد شخصية   هيالمفهومين، وأن أكثر التأثيرات للصورة  

 المقصد 

 في هذا البحث كما يلي:  الثانيما سبق يمكن صياغة الفرض البديل  علىوبناء 

 : الثانيالفرض 

المعدل   للتأثير  المستهلك  لتوجد اختلافات معنوية  البصرية  فيتعمق  الهوية    على   إعلانات 

 ة واستجابته للمقاصد السياحية  الاقناعيالتكتيكات مسارات العلاقة بين 

 :يليويتفرع من هذا الفرض ما 

المعدل    - للتأثير  المستهلك  لتوجد اختلافات معنوية  البصرية  فيتعمق  الهوية    على   إعلانات 

  والاتجاه نحو الإعلان.ة الاقناعيالتكتيكات مسارات العلاقة بين 

المعدل    - للتأثير  المستهلك  لتوجد اختلافات معنوية  البصرية  فيتعمق  الهوية    على   إعلانات 

  والاتجاه نحو المدينة.ة الاقناعيالتكتيكات  مسارات العلاقة بين

المعدل    - للتأثير  المستهلك  لتوجد اختلافات معنوية  البصرية  فيتعمق  الهوية    على   إعلانات 

 والتوصية للآخرين. ة الاقناعيالتكتيكات  مسارات العلاقة بين
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 : /الدراسة الاستطلاعية5

محدودة اعتمد الباحث على عينة ميسرة من خلال أسلوب المقابلات الفردية المتعمقة مع عينة 

- مفردة من الطلاب ممن يشاهدون بعض الإعلانات ضمن مشروع الرؤية البصرية أسوان  25  قوامها

محطة السكك الحديدية "محطة أسوان" وعلى المركبات ربوع المدينة ك  فيتتواجد    التيرض الذهب وأ

 تسير بها تلك المركبات بجانب المراكب الشراعية النيلية  التيالطرقات    في" والتاكسي  -"الميكروباص

بغرض تحديد مشكلة الدراسة حيث طُلب من تلك المفردات توضيح أهم أشكال الرؤية البصرية  

تميز تلك الأشكال، وهل يوجد تصور للمضمون   التيأدرجت على أنماط مختلفة ومحدداً العوامل    التي

 لبصرية، ومدى الاستجابة وفقاً لدرجة ونوع التعمق يعكس تصور الرؤية ا الذي الإعلاني

 :  يأتيتوصل إليها الباحث ما  التيوكان من نتائج الدراسة الاستطلاعية 

 مشروع الرؤية البصرية. في  اللفظيعلى الجانب  البصري يغلب العرض  -

للحالة الإيجابية   - التعمق وفقاً  ة  ضوء المصدر والرسال   فييضعها الإعلان    التيتنوع درجة 

 التأثير(.  –يركز على الدوافع )المعرفة  الذي

بما يكرس جزء أكبر من الانتباه لمحتويات   المتلقيأهمية معلومات الرسالة المرتبطة بشخصية   -

 لا تهمهم. التيالرسالة واستيعابها بمستوى أعمق عن تلك المعلومات 

 الدراسة: /مشكلة 6

بعناية    في الحجج  معالجة  على  القدرة  و/أو  الدافع  الأفرادضوء  على  فإن  للتأثير    احتمالية ، 

الطريق   ويصبح  عالية  تكون  الطر  المركزيالتفصيل  الوضع  وعند  بارزاً،  النهاية   في  فيللإقناع 

مركز هوية مصر التابع للجامعة  بينالتوافق ضوء  في، وللإقناع المحيطيالمنخفضة يصبح الطريق 

أسوان لمدينة  البصرية  الهوية  لتعميق  يهدف  والذى  أسوان  محافظة  مع  وبالتعاون  أرض –الألمانية 

أذهان الجميع والذى ينعكس مضمونه   فيكس صورة الهوية  تع  التيالذهب حيث يمثل اختيار الجوانب  

المدينة    يتماشى بما   جوانب شخصية  كأحد  العامة  والأهداف  القيم  لتبنيها   التيمع  عليها  التأكيد  يتم 

حيث بدأ مشروع الهوية البصرية لمحافظات مصر طبقاً للتكليف الرئاسي   ،ومشاركتها مع الآخرين

م  2017عام    في كل  على  الهندسية وتعميمه  والهيئة  الدفاع  وزارة  إشراف  تحت  مصر  حافظات 

 وبالتنسيق مع المحافظين وجميع الجهات المعنية. 

البصرية   وألوان   هيالهوية  يتم رسمها من خطوط  المدينة من خلال صورة  لطابع  تعريف 

تجعل   التيتظهر عظمة وجمال مدينة أسوان أعظم حضارة عرفها تاريخ البشرية حيث الرسومات  

سائح مرتبط بالمكان ولديه رغبة بالرجوع مرة أخرى حيث تركز الهوية البصرية على عدة محاور ال

 1)أرض الذهب( ناترسخ الصورة الذهنية لمدينة أسو

 

 
ختام فعاليات أسبوع الصعيد بحضور السيد الرئيس عبد   فيمن واقع كلمة فريق الهوية البصرية للجامعة الألمانية      1

 مدينة أسوان الجديدة.  - الرومانيأقيم بالمسرح  ( والذي28/12/2021الفتاح السيسي )الثلاثاء
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يتضح مما سبق، فإن مشكلة الدراسة ومن واقع الدراسة الاستطلاعية تتحدد فيما يلى: يتضح  

 التيمدى تعبير الهوية البصرية عن الطابع المعبر عن أرض الذهب )أسوان( ومدى الكيفية    فيالجدل  

تكتيكات ال  مسارات  يمكن من خلالها استكشاف درجة ونوع التعمق للمحتوى لتعديل التأثير للعلاقة بين

المصدر   هية  الاقناعيأرض الذهب( حيث التكتيكات    –للمقاصد السياحية )أسوان    والاستجابةة  الاقناعي

فهم ما يعبر عن طابع محافظة أسوان بحيث يمكن تحديد   فيالذى يعمل من خلاله عند توافر الرغبة  

جتها حيث تكمن تساؤلات الفجوة بين أطراف الهوية البصرية بما يمكن اتخاذ إجراءات تصحيحية لمعال

 مشكلة البحث فيما يلي: 

بين   - علاقة  يوجد  للمقصد  الاقناعي التكتيكات  مسارات  هل  المستهلك  واستجابة    السياحية 

 أرض الذهب(؟. - )أسوان 

  مسارات  العلاقة بين إعلانات الهوية البصرية على  فيلتعمق المستهلك هل يوجد تأثير معدل  -

للمقصد  الاقناعي التكتيكات   المستهلك  واستجابة  التعمق و  السياحية  درجة  بين  للتفاعل  وفقاً 

)  - )مرتفع ونوعه  )أسوانفيعاط  - إدراكيمنخفض(  البصرية  الهوية  بمشروع  أرض  - ( 

 (؟ الذهب

 الدراسة:  أهداف /7

 تهدف هذه الدراسة إلى تحقيق الأهداف التالية: 

المستهلك للمقاصد    واستجابةة  الاقناعي التكتيكات    مسارات  دراسة العلاقة بينالهدف الأول:   -

 . السياحية

العلاقة    على  لإعلانات الهوية البصرية: دراسة الدور المعدل لتعمق المستهلك  الثانيالهدف   -

 للمقاصد السياحية.  والاستجابةة الاقناعي التكتيكات مسارات بين 

 / أهمية الدراسة: 8

أن تحظى   موضوعات يمكنترجع أهمية هذا البحث من الناحية الأكاديمية: هذا البحث يتناول 

ة الاقناعيإثراء أبحاث التكتيكات    فيكل من الباحثين والممارسين حيث تسهم هذه الدراسة    باهتمامالآن  

واستجابته   ةإعلانات الهوية البصري  فيمن خلال مشروع الهوية البصرية وذلك بدلالة تعمق المستهلك  

 للمقاصد السياحية.  

هذه الموضوعات، حيث تعتبر هذه الدراسة    فيكذلك فإن المكتبة العربية تندر فيها الكتابات  

يمكن أن تستفيد منها الدراسات العربية التالية،    التيإضافة للمكتبة العربية بما يحقق الاستفادة المرجوة  

إعلانات الهوية البصرية   فيتعمق المستهلك  الدور المعدل لكذلك تقدم هذه الدراسة إطاراً مقترحاً لتأثير  

 .للمقاصد السياحية والاستجابةة الاقناعيالتكتيكات مسارات العلاقة بين  على

ال التطبيقية )العملية(: فهذه  الناحية  دراسة تقوم بمحاولة تعريف متغيرات وصفية تساعد من 

وتفاعلها معه لتنفيذ استراتيجية تحقق الاستجابة للمقاصد السياحية   للإعلاناتعلى فهم رؤى المستهلك  

ضوء انخراط المستهلك "تعمقه" بما يحقق تميز   فيضوء مشروع الهوية البصرية كطابع للمدينة و  في

 للمدينة.



 

 

 

 ( 2023 يناير، 3، ج1، ع4)مالمجلة العلمية للدراسات والبحوث المالية والتجارية 

 وليد محمد صديق عبد المجيد د. 

 

 

 

- 1246  - 

 

 الدراسة:  أسلوب/ 9

 الدراسة العناصر التالية:  أسلوبيتضمن  

 مجتمع البحث وعينة الدراسة: -1/ 9

طبقت على   التييتكون مجتمع البحث من طلاب الجامعات، استناداً الى العديد من الدراسات  

طلبة الجامعات، حيث أكدت معظم الدراسات أن طلبة الجامعات والأكاديميات مناسبون لمثل هذا النوع 

ظل قيود الوقت والجهد والتكلفة، اقتصر مجتمع   فيونظراً لكبر حجم مجتمع البحث  من الدراسات،  

البحث على طلبة مرحلة البكالوريوس بكلية التجارة جامعة أسوان حيث يوفر طلبة الجامعة تنبؤات 

 اجتماعية إلى فئات    انتمائهمبعض السمات وكذلك    فيأكثر دقة بالإضافة إلى ارتفاع نسبة تجانسهم  

(. بلغ حجم مجتمع البحث لطلبة مرحلة البكالوريوس للعام 2009،ر ؛ الخض2016نة )إبراهيم،متباي

طالب وطالبة )مركز المعلومات بالكلية(.   4847بكلية التجارة جامعة أسوان    2021/2022  الجامعي

برنامج   استخدام  على  بناءً  العينة  حجم   Easy Sampleبلغ 

(http://www.calculator.net/sample-size-calculator.html)  من   في مجموعة  ضوء 

وحدود   % 50الافتراضات أهمها أن نسبة عدد الأفراد الذين تتوافر فيهم خصائص موضوع البحث  

 400مفردة وتم زيادتها إلى    357تم التوصل إلى حجم العينة    %95ودرجة ثقة    %5العينة    فيالخطأ  

 مفردة  

 نوع العينة:  -2/ 9

تم استخدام العينة العشوائية حيث تم توزيع حجم العينة وفقاً لنوع الإعلان وقد تم تقسيم العينة  

منها   لكل  الحجم  متساوية  مجموعات  أربع  التخصيص    100إلى  أسلوب  حيث   العشوائي طالب 

احتمال   له  طالب  كل  أن  بحيث  المجموعات  هذه  على     ينتميأن    متساويللإعلانات 

ثم  لأي لنوعية   مجموعة، ومن  ترجع  الاختلافات  بينما  المفردات  يوجد تجانس من حيث خصائص 

 ASWAN-Land ofأرض الذهب  -أسوان)المدينة  وشعار    اسمالإعلانات الأربعة والمدمج معها  

Gold:ويمكن توضيح تلك الإعلانات كما يلى ،) 

     

 أرض الذهب -أسوان (2الإعلان ) (1الإعلان )

Land of Gold 
 (4الإعلان ) (3الإعلان )

        

http://www.calculator.net/sample-size-calculator.html
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 تصميم البحث وصياغة السيناريوهات:  -3/ 9

اعتمد الباحث على سيناريوهات لاختبار الفرضيات الدراسية من خلال الدور المعدل لتعمق 

التعمق درجة  من  مستويان  تمثل  السيناريوهات  وهذه  منخفض(،   المستهلك،  تعمق  مرتفع/  )تعمق 

 : التالي(، ويمثلها الشكل فيتعمق عاط /إدراكيتعمق ) التعمق ومستويان من نوع 

  
 نوع التعمق

 فيعاط إدراكي   

 

 

درجة 

 التعمق

 

 مرتفع 

 

 مرتفع إدراكيتعمق 

 

 مرتفع  فيتعمق عاط

 

 منخفض 

 

 منخفض إدراكيتعمق 

 

 منخفض  فيتعمق عاط

 لإعلانات الهوية البصرية( سيناريوهات الدور المعدل لتعمق المستهلك 2شكل )

عليه دراسات    فيو اعتمدت  السيناريوهات والذى  أسلوب  الاعتماد على  تم   Putrevuذلك 

and Lord(1994)  وPark and Young(1986)  و(Yagci et al.,2009)  و(MscKenzie 

and Lutz,1989)  و Cacioopo et al.(1986)  حالتين   أي  2×2حيث تم استخدام تصميم بحثى

ظل مسارين)منفصلين   فيمنخفض(    –مق )مرتفع  (، وحالتين درجة تعفيعاط  –  إدراكيلنوع تعمق )

( للأربعة المحيطيالمسار  – المركزية )المسار الاقناعيالتكتيكات  مسارات للتفاعل بينمتصلين(  –

أرض الذهب( لكل إعلان باعتبارها   –عار الهوية البصرية)أسوان  وش  اسمإعلانات السابقة مع دمج  

 إعلانات الهوية البصرية  فيمُعدة خصيصاً لهذه الدراسة بما يمكننا بحث الدور المعدل لتعمق المستهلك  

 للمقاصد السياحية. والاستجابةة الاقناعيالتكتيكات مسارات العلاقة بين  على

 وأساليب القياس: تصميم الاستقصاء  -4/ 9

تم الاعتماد على الاستقصاء الموجه للحصول على البيانات الأولية حيث تم الاستعانة بمقاييس  

تتعلق بمتغيرات الدراسة،    التيهذه الدراسة    فيدراسات سابقة وتم تكييفها للاستخدام    فيتم استخدامها  

تعكس المقاييس   التيعبارات ووطلب من مفردات العينة أن يحددوا مدى اتفاقهم مع مجموعة من ال

كما لمتغيرات البحث، وبنود المقياس    النظريالمتعلقة بمتغيرات الدراسة، ويمكن توضيح التعريف  

 (.1هو موضح بالجدول )

 / ثبات وصدق مقياس الدراسة: 10

 : Cronbach’s alphaمعامل الثبات ألفا كرونباخ   -10/1

لقياس معامل الثقة/الثبات   Internal consistency  الداخلياعتمد البحث على طريقة الاتساق  

يساعد   وبما  العشوائية  القياس  أخطاء  لتقليل  المجمعة  للمقاييس  المقاييس   فيبالنسبة  على  الاعتماد 

 .التطبيقينفس المجال  فيالمتعلقة بمتغيرات الدراسة 
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متغير يحصل على    أي، حيث تقرر استبعاد  Cronbach's Alphaوقد تم استخدام أسلوب  

المقياس   فيالمتغيرات    باقيبينه وبين    0.3أقل من    Item-Total Correlation  إجماليمعامل ارتباط  

تقرر   في( وبتطبيق المعيار السابق لقياس مستوى الثبات لمقياسي التعمق العاط2008نفسه )إدريس،

لمدينة أسوان( ومقياسي الاتجاه   مشاعريلتوافقه مع    الإعلانيوى  )أهتم بالمحت  18استبعاد العبارة رقم  

أظهرت  التي)أحببت الإعلان الذى شاهدته( ووفقاً للنتائج  20نحو الإعلان تقرر استبعاد العبارة رقم 

الكلية لعينة   αقد تأكد معنويتها، كما بلغت قيمة معامل    (25)بأن معامل الثبات لجميع البنود المتبقية  

 0.760،  0.708،  0.904،  0.694  التوالي ، كما بلغت قيمة معامل ألفا للمقاييس على  0.953  البحث

الحد الأدنى للقبول   (0.6)ولم تقل هذه المعاملات عن     0.785،  0.775،  0.760،  0.886،  0.779

الواردة باستمارة    وبالتالي(،  2002)رزق الله، المقاييس  القول بأن  يمكن الاعتماد   الاستقصاءيمكن 

تدل على تمتع الأداة   التي، وبالرجوع إلى قيم معامل الثبات ألفا  الداخليأنها تتمتع بالثبات    أيعليها  

 Sekaran)بصورة عامة بمعامل ثبات عالٍ على قدرة الأداة على تحقيق أغراض الدراسة وفقا لـ  

and Bougie,2013) . 

 ( التعريف النظرى لمتغيرات الدراسة والمقاييس المستخدمة1جدول )

 بنود المقياس  التعريف النظرى  المتغير

 

 الدراسة

الإقناعية:    التكتيكات  لتحث  مسارات  المتنوعة  الأساليب  من  مجموعة  بتطوير  المعلنون  قيام 
 المشاهدين على تذكر الإعلان والاستجابة السلوكية.

مسارات التكتيكات الإقناعية بشكل مشترك ويؤثران بشكل كبير على تعمل   
المواقف)الاتجاهات( والنوايا فى سلوك الأفراد ونتيجة لذلك ينبغى تعزيز  
التأثير المشترك بحيث يؤثر أحد المسارات على تعزيز المسار الآخر بما  

 يمكن من إحداث تغييرات فى الاتجاهات أكثر أهمية. 

 المركزى المسار 

يــأتـى   الاتـجــاه  تـغـيـر 
للنظر المتـأنى   نتيجـة 
فـــى  لـــلشــــــخـــص 
الــتــى  الــمــعــلــومــات 
ــعر أنهـا محوريـة  يشــ
لـلـمـزايــا  ــبــة  بــالـنســ
وضـــــع  لـ يــة  قـ يـ قـ حـ الـ

 اتجاهى معين.

يـتـعـلـق   الـفـرد  دافـع 
بالمســــألة)القضــــية(  
مرتفعاً،  ويكون للفرد 
القــدرة على معــالجــة 

 الرسالة،

ــه   -1 علي ــب  يغل الإعلان 

اهتم  جعلتنى  ــات  معلوم

 كير فى معالجتها.بالتف

ترتفع لدى الحـاجة إلى   -2

المعرفـة للتفكير والتمعن 

الــمــطــروح   بــالإعــلان 

 أمامى.

لـدى حـافز وقـدرة على   -3

فـى  ق  يـ تــدقـ والـ ر  يـ كـ فـ تـ الـ

 الرسالة الإعلانية

Petty et 

al.(1983) 

Cacioppo et 

al.(1986) 

Sanjose-

Cabezudo et 

al.(2009) 

 بتصرف من الباحث

المسار  
 المحيطى/الثانوى 

هى تلميحات بســـيطة  
ــاع   الإقن ــاق  ــي فى ســ
الإعـلان   إلـيــه  يــدعـو 
مـلاحـظــة  عـلـى  بـنــاء 

جــاذب   -4 غـيـر  الاعـلان 

لا  ــالى  ــالت وب ــاهى  لانتب

Petty et 

al.(1983) 
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 ( التعريف النظرى لمتغيرات الدراسة والمقاييس المستخدمة1جدول )

 بنود المقياس  التعريف النظرى  المتغير

 

 الدراسة

ــمـن   ضــ وتـقـع  الـمـرء 
ــاحـــــــــة   مســـــــــــ
ــه  ــدي ل القبول/الرفض 
ويحقق إنتفـاع موقفى  
بـتـبـنـى   مـرتـبـط  عــابـر 

 إتجاه معين.

يكون الأشخاص غير  
متحمسـين للرسـالة أو 
ى  عـلـ ن  قــادريـ ر  غـيـ
معــالجــة الحجج ذات 

 شكلةالصلة بالم

مـعــالـجــة  ــتـطـيـع  اســـ

 معلوماته بشكل كافٍ.

دى الحـاجـة   -5 تنخفض لـ

ر   يـ كـ فـ تـ لـ لـ عـرفــة  مـ الـ ى  إلـ

بــالإعــلان   ــن  ــع ــم ــت وال

 المطروح أمامى.

تــقــيــيــم   -6 يــمــكــنــنــى  لا 

ــالة الإعلانية بناء   الرســ

 على الفهم والذاكرة   

Sanjose-

Cabezudo et 

al.(2009) . 

 

 بتصرف من الباحث

استحواذ الاعلان على اهتمام المستهلك وفقاً لدرجة     فى إعلانات الهوية البصريةتعمق المستهلك  
الأهمية أو الارتباط الشخصي حينما يجدون أن معلومات الرسالة هامة أو  

 ترتبط بهم شخصيا. 
إن مفهوم التعمق عامل مهم يتحكم فى مقدار ونوعية معالجة المعلومات التى 

الشديد و/أو ا لمرتفع" تتأثر  يستثيرها الإتصال الإقناعى ففى ظل "التعمق 
الاتجاهات نحو الإعلان من خلال المسار الرئيسي، ولكن فى حالات ضحالة  

 "التعمق المنخفض" تتأثر الاتجاهات بالمسار الثانوى 

 درجة التعمق  

ع فـ مـرتـ الـ مـق  عـ تـ :   الـ
حـول  فـكـيـر  الـتـ زيــادة 
يــة،   قـ يـ قـ حـ الـ زايــا  مـ الـ
تــــكــــون   ــيــــث  حــ
ــكــل   المعــالجــات بشــ

 أكثر

 

حـول  -7 رى  يـ كـ فـ تـ زداد  يـ

ــلان   الإعـ ــة  ــقـ ــيـ ــقـ حـ

ــه   ــأن ب أمــامى  المطروح 

فى الترويج للسياحة  مهم  

 بمدينة أسوان.

ــعار المدينة  -8 يعكس شــ

المؤثرة  العلامــة  جوهر 

 لمدينة أسوان.

المعلومات التى يقدمها   -9

الــمــطــروح  الإعــلان 

تــأثــيــر   ذات  أمــامــى 

 واضح.

Petty and 

Cacioppo(1984) 

Petty et 

al.(1983) 

Thompthon and 

Malaviya(2013) 

 بتصرف من الباحث

خـفـض  نـ مـ الـ ق  مـ عـ تـ   الـ
ــة   ــال ــرســــ ال ــر  ــؤث ت
الإعلانيـة على اتجـاه 
نـحـو  ــتـهـلــك  الـمســـ
والـــتـــى   الإعـــلان 
عـلـى   تـؤثـر  بــدورهــا 
ــون  ــكــــــــــ مــــــــــ

أشـكك  فى مصـداقية   -10

الــمــطــروح  الإعــلان 

 أمامى.

جـــــودة   -11 تـــــقـــــل 

ــة   قــدم مـ الـ ومــات  لـ عـ مـ الـ

 .بالإعلان
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 ( التعريف النظرى لمتغيرات الدراسة والمقاييس المستخدمة1جدول )

 بنود المقياس  التعريف النظرى  المتغير

 

 الدراسة

 separateالـتـرفـيــه
hedonic(Ah). 

رأى   -12 ــى  عــل ــمــد  اعــت
مـى   يـ يـ قـ تـ فـى  الآخـريـن 

 للإعلان.

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 نوع التعمق

إدراكــى :  تــعــمــق 
ــن  عـ ــث  ــحـ ــبـ "الـ
تـى   الـ ومــات"  لـ عـ مـ الـ
مـلاء   عـ الـ هــا  بـ وم  قـ يـ
ومــات  لـ عـ مـ الـ ثــل  مـ
الأكــثــر   الــنــفــعــيــة 

 فعالية.

الإعـلان  -13 أن  قــد  تـ اعـ
ــات   مــعــلــوم يــقــدم 

 تحتاج إلى تفكير.

يــــقــــدم   -14 الإعــــلان 
ــة   ي عـ فـ نـ ومــات  لـ عـ مـ
تتماشــي مع دوافعى 
ــرض  عـ ــم  ــهـ ــفـ لـ
 المحتوى الإعلانى.

ــن  -15 م ــفــدت  اســــــت

ــوى   ــت ــح ــم ال عــرض 

مـطـروح  الـ ى  الإعـلانـ

لامـــدادى   امـــامـــى 

 بمعلومات ذات فعالية.

  

Akbari(2015) 

 

 

Holbrook and 

Batra(1987) 

 

Johar and 

Sirgy(1991) 

 

 بتصرف من الباحث 
 

  

د  تعمق عـاطفى : تولـ
مشـــاعر إيجابية أو  
بمــا يعزز  ــلبيــة  ســ
العملاء  ــل  فع ردود 

 تجاه الإعلان.

ن  -16 مـ زيــد  يـ لان  الإعـ
مشـــاعرى الإيجابية  
مع   ــب  التى تتنـاســـ

 شخصيتى.  

الــمــحــتــوى   -17 يــعــبــر 
ــن  عـ ــى  ــلانـ الإعـ
ــعـادتى بمـا تتمتع   ســ

ــوان ة أســ دينـ ه مـ - بـ
الــذهــب من   -أرض 

 تراث.

بــالـمـحـتـوى   -18 أهـتـم 
الإعلانى لتوافقـه مع  
ة   ــاعرى لمـدينـ مشـــ

 أسوان.

تمثيل لصناعة السياحة لأنها مكان تتم فيه الأنشطة السياحية وحيث  الاستجابة للمقاصد السياحية:  
 يوجد مقدمو خدمات الصناعة لتلبية احتياجات السياح. 

أداة تسويقية تحدد عامل التمايز الذى يجعل المقصد فريد من بين المقاصد  
 الأخرى
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 ( التعريف النظرى لمتغيرات الدراسة والمقاييس المستخدمة1جدول )

 بنود المقياس  التعريف النظرى  المتغير

 

 الدراسة

الاتجاه نحو  
 الإعلان

شـــــخصـــــى  م  يـ يـ قـ تـ
ــتجابته   للإعلان واســ
يــاً  وعــاطـفـ يــا  إدراكـ
بشــكل محبب أو غير 
ــد   ــأحـ كـ ــب  ــبـ ــحـ مـ
المؤثرات على فعـاليـة  
ــلــة   الإعلان "محصــ
ــاعــر  ومشــــ أفــكــار 

 العمستهلك نحو"

 هذا الإعلان شيق -19

ذى   -20 ت الإعلان الـ أحببـ
 شاهدته

 هذا الإعلان مقنع -21

 

جديد من إعداد  

الباحث بناءً على 

دراسة  

Verissimo et 

al.(2017) 

 

(Hall,2010) 

الاتجاه نحو  
 المدينة 

م   تهلك لاسـ تقييم المسـ
ــعـار المـدينـة ومـا   وشــ
لتمييزهــا   عنهــا  يعبر 

 عن  المدن الآخرى.

هـذا الإعلان لـه مزايـا    -22
مـعـلـومــات  تـقــديـم  فـى 

ــوان ــةأســ ــدين م -عن 
 أرض الذهب

ة   -23 ديهـا هويـ ــوان لـ أســ
ــنــيــة   مــب بصـــــريــة 

 بوضوح.

الإعلان  -24 ــتمتعـت بـ اســ
الـذى يعبر عن هويـة 

 أسوان بشكل مقنع.

 

جديد من إعداد  

الباحث بناءً على 

دراسة  

Verissimo et 

al.(2017) 

 

(Hall,2010) 

التوصية 
 للأخرين 

ــيــة   بــالتوصــ "القيــام 
ة  دينـ ة عن المـ الإيجـابيـ

 للآخرين"

 

ــة    -25 ــي الـتـوصـــ أنـوى 
ــوان - لزيارة مدينة أس
الـــــذهـــــب  -أرض 

ــيــاحى   ــد ســ كمقصـــ
 مفضل للزيارة.

عن   -26 ــة  ــابي ــإيج ب أتكلم 
ــوان أرض  -أســـــــــــ

لـمـعــارفـى    –الــذهــب
 ليقوموا بزيارتها.

أرائــي  -27 بــإبــداء  أقــوم 
للمحيطين بى  بشــكل 
ــة   ــدين م نحو  ــابى  إيج

 أسوان. 

 

جديد من إعداد  

الباحث بناءً على 

دراسة  

Verissimo et 

al.(2017) 

 

(Hall,2010) 
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 اختبار صدق / صلاحية المقياس:  -10/2

قياس المفهوم المعنى به، وقد اعتمد البحث    فييشير صدق المقياس إلى مدى جودة المقياس  

 على: 

الجذر    :الظاهريالصدق   - وهى    التربيعيمعامل  ألفا  الاتساق  ،  0.841،  0.951،  0.833لمعامل 

 . التواليعلى 0.886 ، 0.880،  0.872، 0.941، 0.872،0.883

الهيكلية    :التوكيدي الصدق   - المعادلات   Structural Equationتم استخدام أسلوب نمذجة 

Modeling (SEM)    برنامج  Analysis Of Moment Structuresبواسطة 

(AMOS.20.0)    )الصريحة( الظاهرة  الخارجية  المتغيرات  علاقة  عن  عبارة  وهو 

Exogenous Variable Manifest    مع المتغيرات الضمنيةLatent Variable    ويطلق

، ففي حالة وجود معلومات مسبقة لدي    (Confirmatory)عليها أحيانا ً النموذج التوكيدي  

ائج أبحاث سابقة يمكن استخدام التحليل العاملي التأكيدي  الباحث عن هيكل البيانات بناءً علي نت

لاختبار إمكانية تجميع بعض البيانات وتمثيلها بعامل أو عدة عوامل وبالتالي يكون الهدف هو  

المتوقع   للهيكل  البيانات  الشكل  (Hair et al.,2010)اختبار تمثيل  نموذج   التالي، ويوضح 

 النهائي التوكيدي العامليالتحليل 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 النهائي  التوكيدي العاملي ( نموذج التحليل 3شكل ) 

 جودة توفيق بيانات النموذج المقترح  ( مؤشرات2جدول )

GFI CFI TLE IFI RFI NFI RMR 

0.527 0.605 0.504 0.607 0.493 0.596 0.178 

 :التأكيدي العاملي(، ومن نتائج التحليل 2) السابق يتضح من الجدول    
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إمكانية مطابقة   المبينةالمؤشرات   - المقبولة، ومن ثم  أنها بالحدود  يمكن الاعتماد عليها حيث 

الملائمة/التوافق   جودة  مؤشر  حيث   المقدر  و    (Goodness Fit Index  GFI)للنموذج 

المقارن   التوافق  لويس  (Comparative Fit Index   CFIمؤشر  توكر  مؤشر  و   )

(Tucker Lewis Index   TLI)    المطابقة مؤشر   Incremental Fit)المتزايدة  و 

Index   IFI)    التناسق التوافق   (Relative Fit Index  RFI)و مؤشر جودة  و مؤشر 

تميل الى أن تقترب من الواحد الصحيح بما يعنى    (Normed Fit Index  NFI)المعياري 

 . (Tanaka and Huba,1985)أنها مؤشرات جيدة لجودة توفيق نموذج البيانات 

قيمة المؤشر   :(Root Mean Square Residual RMR)ر التربيعي للبواقي  مؤشر الجذ -

الصفر   من  معين   ويتمأكبر  حد  يوجد  لا  الصفر.  من  تقترب  القيمة  كانت  إذا  النموذج  قبول 

دل ذلك علي جودة توافق النموذج المقدر لبيانات    (RMR)للقبول، ولكن كلما انخفضت قيمة  

 .(0.178)قيمته  البحث وبلغتعينة 

 ومستوى معنويتها   التوكيدي العامليمعاملات نموذج التحليل  ( تقديرات3جدول ) 

 بيان المسار 
 الخطأ المعياري  المسار المعياري  المسار 

 

 قيمة ت 

 

 المعنوية 

q1  ---   > Xa1 1.000 .486    

q2  ---   > Xa1 1.733 1.035 .160 10.823 *** 

q3  ---   > Xa1 1.030 .596 .111 9.297 *** 

q4  ---   > X1b 1.000 .805    

q5  ---   > X1b 1.183 .934 .053 22.514 *** 

q6  ---   > X1b 1.059 .864 .052 20.461 *** 

q7  ---   > X2a 1.000 .642    

q8  ---   > X2a 1.637 .784 .107 15.229 *** 

q9  ---   > X2a 1.201 .552 .116 10.387 *** 

q10  ---   > X2b 1.000 .746    

q11  ---   > X2b 2.030 .911 .111 18.293 *** 

q12  ---   > X2b .936 .557 .086 10.865 *** 

q13  ---   > X2c 1.000 .615    

q14  ---   > X2c .869 .525 .099 8.776 *** 

q15  ---   > X2c 1.878 .925 .140 13.456 *** 

q16  ---   > X2d 1.000 .911    

q17  ---   > X2d .905 .874 .033 27.418 *** 

q19  ---   > Yz1 1.000 .771    

q21  ---   > Yz1 1.140 .799 .060 18.904 *** 

q22  ---   > Yz2 1.000 .864    

q23  ---   > Yz2 .589 .661 .036 16.263 *** 

q24  ---   > Yz2 .534 .566 .043 12.538 *** 

q25  ---   > Yz3 1.000 .637    

q26  ---   > Yz3 1.198 .946 .081 14.735 *** 

q27  ---   > Yz3 .628 .725 .050 12.514 *** 
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 :التأكيدي العاملي(، ومن نتائج التحليل 3) التالي يتضح من الجدول

و - الميدانية،  الدراسة  عينة  لمتغيرات  المقدرة  المعيارية  الانحدار  عن   التيمعاملات  تعبر 

معاملات تشبع المتغيرات المشاهدة الداخلية على العوامل الكامنة لكل محاور الدراسة الرئيسية 

 لمقياس البحث.  الداخلي الاتساق%، مما يدل على صدق 50من   تقترب

أن جميع معاملات تحميل المتغيرات المشاهدة على العوامل الكامنة دالة إحصائياً عند مستوى   -

 قياس كل محاور الدراسة.  فيمما يدل على أهمية المتغيرات المشاهدة  (0.000)معنوية 

  اختبارات فروض الدراسة: /11

   الأول:اختبار الفرض  -11/1

 ة واستجابة المستهلك للمقاصد السياحية  الاقناعيالتكتيكات    مسارات   توجد علاقة معنوية بين

 : يليويتفرع من هذا الفرض ما 

 ة والاتجاه نحو الإعلان. الاقناعيالتكتيكات  مسارات توجد علاقة معنوية بين -11/1/1

 ة والاتجاه نحو المدينة. الاقناعيالتكتيكات مسارات توجد علاقة معنوية بين  -11/1/2

 ة والتوصية للآخرين. الاقناعيالتكتيكات ارات مستوجد علاقة معنوية بين  -11/1/3

( علاقة الانحدار المقدر والارتباط وجودة توفيق النموذج بين كل من  4)  التالييوضح الجدول  

نحو المدينة،    الاتجاه  ،الإعلانللمقاصد السياحية )الاتجاه نحو    والاستجابةة  الاقناعيالتكتيكات  مسارات  

 : يليالتوصية للآخرين( وشكل هذه المعادلة الخطية كما 

+ei1bX1b+B1aX1aY=B0+B 

 حيث: 

Y الاستجابة للمقاصد السياحية : 

[1y: 2الإعلان،نحو  الاتجاهy :   ،3الاتجاه نحو المدينةy:التوصية ]للأخرين 

1aX 1للإعلان.            المركزي: المسارbX : للإعلان.  المحيطيالمسار 

 الاستجابة للمقاصد السياحية: 

( أنه يوجد علاقة خطية موجبة وذات دلالة إحصائية بين كل من التأثير المشترك 4يتضح من الجدول )

التكتيكية   معنوية  الاقناعيللمسارات  مستوى  عند  السياحية،  للمقاصد  المستهلك  واستجابة   0.05ة 

تفسي قدرة  له  كان  الرابع  الإعلان  فإن  للإعلانات  ووفقاً  السابقة،  الأربعة  على للإعلانات  أكبر  رية 

لمدينة   الجمالينتيجة الطبيعة الخضراء وإحساس المستهلك بالطابع    السياحياستجابة المستهلك للمقصد  

له شكل مميز ومعبراً عنه بشعار أرض الذهب ووفقاً لنتائج التحليل الإحصائي   باسمأسوان والمرتبط  

  R2=87.0%قد بلغ معامل التحديد  و   R=0.933فإن هذه العلاقة تكون طردية وقد بلغ معامل الارتباط  

التكتيكات   أن  الإعلان)إعلان الاقناعيبمعنى  لهذا  تفسران  4ة  للمقصد   0.933(  الاستجابة  زيادة  من 

بمقدار وحدة واحدة فإنه سيؤدى إلى ارتفاع الاستجابة للمقصد   المركزيحيث إن زيادة المسار    السياحي

بمقدار وحدة واحدة فإنه   المعنوي( غير  الثانوي)حيطيالموحدة وزيادة المسار    0.515بمقدار    السياحي
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بمقدار   الاستجابة  انخفاض  إلى  المسار    0.013سيؤدى  تأثير  إن  على   المحيطيحيث  يكون عكسياً 

للمقصد   الذهب(  -)أسوان  السياحيالاستجابة  الرابع هو إعلان    أي)أرض  عنه   مركزيأن الإعلان 

غير   المركزيمقارنة  بالإعلان الأول الذى يتضح أن المسار    (السياحيللاستجابة للمقصد    محيطي

من    معنوي أكبر  مستوى  للمقصد    0.05عند  المستهلك  استجابة  أن  يعنى  نتيجة    السياحيبما  كانت 

الحدس  المحيطي)المسار    الاقناعيالتكتيك   للتأثير   وخبرته كمسببات  الشخصي( والذى اعتمد على 

   R2=79.1% (1للإعلان )الإعلان  الاقناعي( وقد بلغت القوة التفسيرية لهذا التكتيك  الثانوي)المحيطي

 ة والاستجابة للمقاصد السياحية الاقناعيالتكتيكات  مسارات ( العلاقة بين كل من4جدول )
 معلمات النموذج  ملخص النموذج   المتغير 

R 2R F Sig 0B 1B 2B 

ن 
لا

ع
لإ
ا

1
 

1,aX   Y 0.890 0.791 183.913 0.000 1.792 0.083 0.311 

1,bX  

1,aX  y1 0.672 0.451 39.832 0.000 1.899 0.054 0.262 

1,bX  

1,aX  2y 0.611 0.373 28.860 0.000 1.643 0.215 0.203 

1,bX  

1,aX  y3 0.828 0.686 105.815 0.000 1.833 -0.021 0.469 

1,bX  

ن 
لا

ع
لإ
ا

2
 

1,aX   Y 0.539 0.291 

 

19.859 0.000 2.822 0.436 -0.134 

1,bX  

1,aX  y1 0.614 0.377 29.350 0.000 2.640 0.661 -0.327 

1,bX  

1,aX  2y 0.465 0.217 13.407 0.000 3.272 0.382 -0.186 

1,bX  

1,aX  y3 0.430 0.185 11.023 0.000 2.553 0.264 0.111 

1,bX  

ن 
لا

ع
لإ
ا

3
 

1,aX   Y 
0.747 0.558 61.264 0.000 

1.783 0.581 -0.028 

1,bX  

1,aX  y1 
0.651 0.424 35.652 0.000 

2.169 0.652 -0.203 

1,bX  

1,aX  2y 
0.692 0.479 44.674 0.000 

1.792 0.573 0.004 

1,bX  

1,aX  y3 
 0.747 0.559 61.357 0.000 

1.386 0.518 0.115 

1,bX  

ن 
لا

ع
لإ
ا

4
 

1,aX   Y 
0.933 0.870 324.312 0.000 

2.176 0.515 -0.013 

1,bX  

1,aX  y1 
0.756 0.571 64.552 0.000 

2.603 0.420 0.032 

1,bX  

1,aX  2y 
0.932 0.868 319.759 0.000 

2.087 0.661 -0.099 

1,bX  

1,aX  y3 
0.819 0.670 98.540 0.000 

1.839 0.465 0.107 

1,bX  

 متغيرات غير معنوية ---
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 الاستجابة من زيادة    0.791تفسر    المحيطية خاصة المسار  الاقناعيأن تكتيكات الإعلان الأول    أي

المسار    السياحيللمقصد   زيادة  إن  استجابة   المحيطيحيث  إلى  سيؤدى  فإنه  واحدة  وحدة  بمقدار 

، بالرغم من أن  معنويغير    المركزيوحدة بينما المسار    0.311بمقدار    السياحيالمستهلك للمقصد  

المسار   إلى زيادة الاستجابة بمقدار    بمقدار  المركزيزيادة تكتيك  فإنه سيؤدى   0.083وحدة واحدة 

 (السياحي للاستجابة للمقصد    مركزيعنه    محيطيأن الإعلان الأول هو إعلان ذو مسار    أي)وحدة  

للتكتيكات   التفسيرية  القوة  بلغت  الذى  الثالث  بالإعلان  المسار  الاقناعيمقارنة  خاصة   المركزي ة 

من   0.558( تفسران  3ة لهذا الإعلان )إعلان  الاقناعيبمعنى أن التكتيكات    R2=55.8%  المعنوي

سيؤدى إلى بمقدار وحدة واحدة فإنه    المركزيحيث إن زيادة المسار    السياحيزيادة الاستجابة للمقصد  

للمقصد   الاستجابة  المسار    0.581بمقدار    السياحيارتفاع  وزيادة  غير الثانوي)المحيطيوحدة،   )

حيث إن تأثير المسار   0.028بمقدار وحدة واحدة فإنه سيؤدى إلى انخفاض الاستجابة بمقدار    المعنوي

أن الإعلان الثالث   أي)أرض الذهب(  -)أسوان  السياحييكون عكسياً على الاستجابة للمقصد    المحيطي

الذى بلغت القوة  الثانيمقارنة بالإعلان  (السياحيللاستجابة للمقصد  محيطيعنه  مركزيهو إعلان 

للتكتيكات   التكتيكا   R2=29.1%  المعنوي  المركزية خاصة المسار  الاقناعيالتفسيرية  ت بمعنى أن 

حيث إن زيادة   السياحيمن زيادة الاستجابة للمقصد    0.291( تفسران  2ة لهذا الإعلان )إعلان  الاقناعي

للمقصد    المركزيالمسار   الاستجابة  ارتفاع  إلى  سيؤدى  فإنه  واحدة  وحدة  بمقدار   السياحيبمقدار 

بمقدار وحدة واحدة فإنه سيؤدى إلى   المعنوي( غير  الثانوي)المحيطيوحدة، وزيادة المسار    0.436

يكون عكسياً على الاستجابة للمقصد    المحيطيحيث إن تأثير المسار    0.134انخفاض الاستجابة بمقدار  

للاستجابة   محيطيعنه    مركزيهو إعلان    الثانيأن الإعلان    أي)أرض الذهب( (  -)أسوان  السياحي

 ( السياحيللمقصد 

 

 

 

 (2الإعلان ) (1الإعلان )

 

 

 

 

 

 (4الإعلان ) (3الإعلان )

 ة للإعلانات نحو الاستجابة للمقصد السياحي الاقناعي( مسارات التكتيكات 4شكل )
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 الاتجاه نحو الإعلان:

بما   0.05عند مستوى أكبر من    معنويغير    المركزييتضح أن المسار     الإعلان الأول: -1

  الشخصي (   والذى اعتمد على حدس المستهلك  المحيطي)المسار    الاقناعييعنى أن التكتيك  

 الاقناعي ( وقد بلغت القوة التفسيرية لهذا التكتيك الثانوي)المحيطيوخبرته كمسببات للتأثير 

ة خاصة المسار  الاقناعيأن تكتيكات الإعلان الأول    أي   R2=45.1%(  1للإعلان )الإعلان

بمقدار   المحيطيمن زيادة الاتجاه نحو الإعلان حيث إن زيادة المسار    0.451تفسر    المحيطي

بمقدار   الإعلان  نحو  الاتجاه  إلى  سيؤدى  فإنه  واحدة  المسار    0.262وحدة  بينما  وحدة 

بمقدار وحدة واحدة فإنه    المركزي، بالرغم من أن زيادة تكتيك المسار  معنويغير    المركزي

إلى زيادة الاستجابة بمقدار  مركزي عنه    محيطي)تكتيك ذو مسار    وحدة  0.054  سيؤدى 

 للاتجاه نحو الإعلان(. 

وقد بلغت    0.05عند مستوى    معنوية  الاقناعييتضح أن المسارات للتكتيكات    :الثانيالإعلان   -2

للتكتيكات   التفسيرية  )الإعلانالاقناعيالقوة  للإعلان  تكتيكات    أي   R2=37.7%(  2ة  أن 

المسار  الاقناعي  الثانيالإعلان   نحو    0.377تفسران    المركزية خاصة  الاتجاه  زيادة  من 

بمقدار وحدة واحدة فإنه سيؤدى إلى الاتجاه نحو    المركزيالإعلان حيث إن زيادة المسار  

( بمقدار وحدة واحدة فإنه   الثانوي)المحيطيوحدة ، وزيادة المسار    0.661الإعلان بمقدار  

  المحيطيحيث إن تأثير المسار    0.327الإعلان بمقدار    سيؤدى إلى انخفاض الاتجاه نحو

عنه محيطيا للاتجاه نحو   مركزي)تكتيك ذو مسار    ه نحو الإعلانيكون عكسياً على الاتجا

 .الإعلان(

الثالث: -3 للتكتيكات    الإعلان  المسارات  أن  مستوى    معنوي ة  الاقناعييتضح  وقد    0.05عند 

للتكتيكات   التفسيرية  القوة  )الإعلانالاقناعيبلغت  للإعلان  أن   أي   R2=42.4%(  3ة 

من زيادة الاتجاه    0.424تفسران    المركزية خاصة المسار  الاقناعيتكتيكات الإعلان الثالث  

بمقدار وحدة واحدة فإنه سيؤدى إلى الاتجاه    المركزينحو الإعلان حيث إن زيادة المسار  

( بمقدار وحدة واحدة الثانوي)المحيطيوحدة ، وزيادة المسار    0.652بمقدار    نحو الإعلان

بمقدار   الإعلان  نحو  الاتجاه  انخفاض  إلى  سيؤدى  المسار   0.203فإنه   تأثير  إن  حيث 

على الاتجاه نحو الإعلان     المحيطي عنه محيطيا   مركزي)تكتيك ذو مسار  يكون عكسياً 

 للاتجاه نحو الإعلان(. 

من    0.571( تفسران  4ة لهذا الإعلان)إعلانالاقناعييتضح أن التكتيكات    الإعلان الرابع: -4

بمقدار وحدة واحدة فإنه سيؤدى   المركزيزيادة الاتجاه نحو الإعلان حيث إن زيادة المسار 

( غير الثانوي)المحيطيمسار  وحدة وزيادة ال  0.420إلى ارتفاع الاتجاه نجو الإعلان بمقدار  

بمقدار    المعنوي الإعلان  نحو  الاتجاه  زيادة  إلى  فإنه سيؤدى  واحدة   0.032بمقدار وحدة 

 عنه محيطياً للاتجاه نحو الإعلان(  مركزي)تكتيك ذو مسار 
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 الاتجاه نحو المدينة )أسوان(:

أن    أي  0.05معنويين عند    المحيطيو  المركزيأن تكتيكات المساران    يتضح  الأول:الإعلان   -1

الأول   تفسران  الاقناعيتكتيكات الإعلان  إن    0.373ة  المدينة حيث  الاتجاه نحو  من زيادة 

المسار   بمقدار   المركزيزيادة  المدينة  نحو  الاتجاه  إلى  سيؤدى  فإنه  واحدة  وحدة  بمقدار 

زيادة الاتجاه   بمقدار وحدة واحدة فإنه سيؤدى إلى  المحيطي  زيادة المساروحدة بينما    0.215

 تكتيك ذو مسارين للاتجاه نحو المدينة(. وحدة ) 0.203نحو المدينة بمقدار 

وقد بلغت    0.05عند مستوى    معنوية  الاقناعييتضح أن المسارات للتكتيكات    :الثانيالإعلان   -2

للتكتيكات   التفسيرية  )الإعلان الاقناعيالقوة  للإعلان  تكتيكات    أي   2R%21.7=(  2ة  أن 

المسار  الاقناعي  الثانيالإعلان   خاصةً  نحو   0.217تفسران    المركزية  الاتجاه  زيادة  من 

المسار   إلى الاتجاه نحو    المركزيالمدينة حيث إن زيادة  فإنه سيؤدى  بمقدار وحدة واحدة 

المسار    0.382المدينة بمقدار   ( بمقدار وحدة واحدة فإنه   الثانوي)المحيطيوحدة ، وزيادة 

  المحيطيحيث إن تأثير المسار  0.186الاتجاه نحو المدينة بمقدار  فيسيؤدى إلى انخفاض 

عنه محيطيا للاتجاه نحو    مركزي)تكتيك ذو مسار    يكون عكسياً على الاتجاه نحو الإعلان  

 المدينة(.

  المحيطي بينما المسار    0.05عند مستوى    معنوي  المركزييتضح أن المسار    الإعلان الثالث:  -3

  أي   2R%47.9=ة للإعلان الثالث  الاقناعيغير معنوي، وقد بلغت القوة التفسيرية للتكتيكات  

الثالث   الإعلان  تكتيكات  المسار  الاقناعيأن  زيادة   0.479تفسران    المركزية خاصة  من 

المسار   المدينة حيث إن زيادة  فإنه سيؤدى إلى    المركزيالاتجاه نحو  بمقدار وحدة واحدة 

 المعنوي( غير  الثانوي)المحيطيوحدة ، وزيادة المسار    0.573الاتجاه نحو المدينة بمقدار  

ذو    )تكتيك   0.004الاتجاه نحو المدينة بمقدار    فيبمقدار وحدة واحدة فإنه  سيؤدى إلى زيادة  

 عنه محيطيا للاتجاه نحو المدينة(.  مركزيمسار 

من زيادة الاتجاه نحو المدينة    0.868ة تفسران  الاقناعييتضح أن التكتيكات    الإعلان الرابع:  -4

المسار   ارتفاع الاتجاه نجو    المركزيحيث إن زيادة  إلى  فإنه سيؤدى  بمقدار وحدة واحدة 

بمقدار وحدة    المعنوي( غير  الثانوي)المحيطيوحدة وزيادة المسار    0.661المدينة بمقدار  

 مركزي)تكتيك ذو مسار    0.099واحدة فإنه سيؤدى إلى انخفاض الاتجاه نحو المدينة بمقدار  

 عنه محيطياً للاتجاه نحو المدينة(.

 ة للآخرين: التوصي

بما   0.05عند مستوى أكبر من    معنويغير    المركزييتضح أن المسار     الإعلان الأول: -1

  الشخصي ( مثل حدس المستهلك  المحيطي)المسار    الاقناعييعنى أنه تم الاعتماد على التكتيك  

للإعلان  المحيطيالمسار  الاقناعيوخبرته كمسببات وقد بلغت القوة التفسيرية لهذا التكتيك 

 المحيطي ة خاصة المسار  الاقناعي أن تكتيكات الإعلان الأول    أي   R2=68.6%(  1)الإعلان

لزيارة مدينة أسوان أرض الذهب حيث إن    للأخرين  التوصيةمن التأثير على    0.686تفسر  

  0.469بمقدار وحدة واحدة فإنه سيؤدى إلى التوصية للآخرين بمقدار    المحيطيزيادة المسار  

  مركزي عنه    محيطي )تكتيك ذو مسار    وعكسي   معنويغير    المركزيوحدة بينما المسار  

 بالزيارة( للأخرينللتوصية 
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 أي  0.05معنويين عند    المحيطيو  المركزيأن تكتيكات المساران    يتضح  الثاني:الإعلان   -2

من التوصية للآخرين بالزيارة لمدينة   0.185ة تفسران  الاقناعي  الثانيأن تكتيكات الإعلان  

بمقدار وحدة واحدة فإنه سيؤدى إلى    المركزيإن زيادة المسار    الذهب، حيثأرض    –أسوان  

بمقدار وحدة    المحيطي  زيادة المساروحدة بينما    0.264التوصية للآخرين بالزيارة بمقدار  

بالزيارة بمقدار   التوصية للآخرين  إلى زيادة  فإنه سيؤدى  تكتيك ذو  وحدة )  0.111واحدة 

 مسارين للتوصية للآخرين بالزيارة(.

  أي   0.05معنويين عند    المحيطيو  المركزيتيكات المساران  أن تك  يتضح  الثالث:الإعلان   -3

من التوصية للآخرين بالزيارة لمدينة    0.559ة تفسران  الاقناعيأن تكتيكات الإعلان الثالث  

بمقدار وحدة واحدة فإنه سيؤدى إلى    المركزيإن زيادة المسار    الذهب، حيثأرض    –أسوان  

بمقدار وحدة    المحيطي  زيادة المساروحدة بينما    0.518التوصية للآخرين بالزيارة بمقدار  

بالزيارة بمقدار   التوصية للآخرين  إلى زيادة  فإنه سيؤدى  تكتيك ذو  وحدة )  0.115واحدة 

 مسارين للتوصية للآخرين بالزيارة(.

 

 

 

 

 

 (2الإعلان) (1الإعلان)

 

 

 

 

 

 (3الإعلان)
 (4الإعلان)

ة الاقناعيالتكتيكات مسارات  بين Interactive Graph التفاعلي  البياني( الرسم 5شكل )

 والاستجابة للمقاصد السياحية

الرابع: -4 المسار     الإعلان  أن  تم   0.05عند مستوى    معنوي  المركزييتضح  أنه  يعنى  بما 

( ، وقد بلغت القوة التفسيرية لهذا التكتيك  مركزي)المسار    الاقناعيالاعتماد على التكتيك  

)الإعلان  المركزيالمسار    الاقناعي الإعلان   أي   R2=67.0%(  4للإعلان  تكتيكات  أن 

  للأخرين   التوصيةمن التأثير على    0.670تفسر    المركزية خاصة المسار  الاقناعيالرابع  

بمقدار وحدة واحدة فإنه    المركزيلزيارة مدينة أسوان أرض الذهب حيث إن زيادة المسار  

بمقدار   للآخرين  التوصية  إلى  المسار    0.465سيؤدى  بينما    معنويغير    المحيطيوحدة 

 بالزيارة(.  للأخرينعنه محيطياً للتوصية  مركزي)تكتيك ذو مسار  وعكسي
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اختلاف  ي يوجد  أنه  بين    فيتضح مما سبق  العلاقة  لتوضيح  المطروحة  مسارات الإعلانات 

السياحية والاقناعيالتكتيكات   للمقاصد  المستهلك  السابقة    التية واستجابة  الدراسات   التيتوافقت مع 

 "هامشي أو    مركزيأوضحت أن الرسالة الإعلانية لما لها من تغيير على اتجاهات الفرد عبر طريق  

" حيث تتم المعالجة المركزية إذا ما بذل الفرد جهداً معرفياً نحو الرسالة بناء على الدافع ثانوي/محيطي

،   Petty et al.(2009)و     Petty and Cacioppo(1986)والقدرة للقيام بذلك حينما يتم مشاركته

 محيطيأوضحت بأن الإعلان الأول ذو مسار  التيوهو ما تم التوصل إليه من التعرض للإعلانات و

والتوصية بالزيارة   Aadحيث تتمثل أبعاد الاتجاه نحو الإعلان    السياحي( للاستجابة للمقصد  ثانوي)

لاتجاه نحو حين يمثل نفس الإعلان تأثير مزدوج المسار على ا  فيللآخرين من أهم عوامل المسار  

 للاستجابة   مركزيبأنه ذو مسار    الثانيأرض الذهب(. بينما يوضح الإعلان    –: أسوان  الاسمالمدينة )

نحو    السياحيللمقصد   والاتجاه  الإعلان  نحو  الاتجاه  أبعاد  تتمثل  أهم   :الاسم)المدينة  حيث  أسوان( 

ية للآخرين بالزيارة، وهو حين يمثل الإعلان تأثير مزدوج للمسارات على التوص  فيعوامل المسار  

مسار   يمثل  الرابع  الإعلان  فإن  وأخيراً  الثالث.  الإعلان  معه  يتشابه   الاقناعي )التكتيك    أحاديما 

للمقصد  المركزي للاستجابة  الإعلانات)  وبالتالي،  السياحي(  توافق   في الرابع(  -الثالث    -الثانيفإن 

كاستعداد للحفز عبر مناسبة أو عرض   Aadالسمة المشتركة بالنسبة للتأثير على الاتجاه نحو الإعلان  

للمسار    (Solomon,1992)معين    المركزي كأحد محددات الاتجاه نحو إعلانات معينة يكون تبعاً 

بالإعلان   دوراً   المحيطيالذى يتعلق أكثر بجودة الرسالة وليس مصدرها فحسب، بينما يكون للمسار  

ترتبط بعناصر تنفيذ الرسالة كجاذبية المصدر دون الحاجة إلى معالجة محتويات الرسالة    التيالأول و

ولكنها تحدث أو تشكل الاتجاهات من خلال استدلالات بسيطة على صحة الرسالة كما أوضحته عينة 

 Brock and Shavitt(1983)أرض الذهب(، وقد أوضحت دراسة  -البحث )مظاهر الطبيعة بأسوان

 المتأني كنتيجة للنظر    المركزيالمعلومات الواردة إليهم وفقاً للمسار    فيبأن الأفراد يهتمون بالتفكير  

لوضع    التي الحقيقية  للمزايا  محورية  معلومات  بأنها  فيها  النهائية   اتجاهييشعرون  النتيجة  معين. 

التكتيكات مسارات  قة بين  ينص" توجد علا  الذيقبول الفرض بشكل جزئي    هيلاختبارات الفرض  

للمقصد  الاقناعي المستهلك  واستجابة  للإعلانات   السياحية  وفقاً  النتيجة  تلك  وتختلف  بأبعادها" 

 المطروحة )الأربعة إعلانات(. 

 :  الثانياختبار الفرض  -11/2

المعدل   للتأثير  المستهلك  لتوجد اختلافات معنوية  البصرية  فيتعمق  الهوية    على   إعلانات 

   ة واستجابته للمقاصد السياحية الاقناعيالتكتيكات مسارات العلاقة بين 

 : يليويتفرع من هذا الفرض ما 

المعدل    -11/2/1 للتأثير  معنوية  اختلافات  المستهلك  لتوجد  الهوية    فيتعمق  إعلانات 

  تجاه نحو الإعلانوالاة الاقناعيالتكتيكات مسارات العلاقة بين  على البصرية
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المعدل    -11/2/2 للتأثير  معنوية  اختلافات  المستهلك  لتوجد  الهوية    فيتعمق  إعلانات 

  والاتجاه نحو المدينةة الاقناعيالتكتيكات  مسارات العلاقة بين على البصرية

المعدل    -11/2/3 للتأثير  معنوية  اختلافات  المستهلك  لتوجد  الهوية    فيتعمق  إعلانات 

   والتوصية للآخرينة الاقناعيالتكتيكات  مسارات العلاقة بين على البصرية

الجدول   للدور  5)  التالييوضح  النموذج  توفيق  وجودة  والارتباط  المقدر  الانحدار  علاقة   )

البصرية  فيالمستهلك  لسيناريوهات تعمق    المعدل الهوية  التكتيكات مسارات  بين كل من    إعلانات 

 ة واستجابته للمقاصد السياحية وشكل هذه المعادلة الخطية كما يلى: الاقناعي

i+e2 a,bX  2 a,b +B1bX1b+B1aX1a+B0Y=B 

 حيث: 

Y  الاستجابة للمقاصد السياحية : 

0B   1وB  2وB  معالم التقدير 

1aX 1للإعلان.            المركزي: المسارbX للإعلان.  المحيطي: المسار 

2aX            2: التعمق المرتفع/ المنخفضbX فيالعاط/الإدراكي: التعمق 

الشكل   يوضح  معدل  6)  التاليكما  متغير  باعتبارها  التعمق  ودرجة  نوع  سيناريوهات   )

Moderator Variable    حيث تم استخدام تحليلHierarchical Regression Model   بحيث يتم

اريوهات تعمق المستهلك بالمحتوى الإعلان بشكل منفصل ضمن معادلة إدخال كل سيناريو من سين

المستقلةك  الانحدار للمتغيرات  تالية   المركزي المسارين    ة:الاقناعيلتكتيكات  امسارات  )  مرحلة 

( بحيث يتم معرفة نتيجة التأثير المعدل للسيناريوهات الأربعة لكل إعلان من الإعلانات المحيطيو

  الأربعة.

 
 

 

 

 

 ( سيناريوهات تعمق المستهلك  6شكل )

 

 

 منخفض إدراكيتعمق  منخفض عاطفيتعمق 

 مرتفع إدراكيتعمق  مرتفع عاطفيتعمق 

 تعمق المستهلك بإعلانات الهوية البصرية
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ة والاتجاه الاقناعيالتكتيكات  مسارات  العلاقة بين    علىالتأثير المُعدل لتعمق المستهلك  

 نحو الإعلان:

الجدول   توفيق  5)  التالييوضح  وجودة  والارتباط  المقدر  الانحدار  علاقة  للدور (    النموذج 

التكتيكات   مسارات  بينعلى العلاقة    بإعلانات الهوية البصريةالمستهلك  لسيناريوهات تعمق    المعدل

 :يليكما والاتجاه نحو الإعلان ة الاقناعي

ة بالاتجاه  الاقناعيالتكتيكات مسارات ( أن علاقة 5)السابق يتضح من الجدول  الإعلان الأول:

حيث يتضح   بالإعلان الأول للهوية البصريةنحو الإعلان قد تأثرت بالتعديل بناءً على تعمق المستهلك  

ة ذات الاقناعيظل مسارات التكتيكات    فيالمنخفض(    في السيناريو الرابع الأكثر تأثيراً )التعمق العاط

المشتركة   بمقدار    والذيالفعالية  معدلاً  تأثيره  بمقدار   0.071يكون  الإعلان  نحو  الاتجاه  ويزيد من 

وحدة ولذلك يمكن أن يعتمد الاعلان الأول على تعمق المستهلك للمحتوى وفقاً لسيناريو التعمق   0.077

 المنخفض للاتجاه نحو الإعلان. فيالعاط

السابق)  :الثانيالإعلان   الجدول  من  علاقة  5يتضح  أن  نحو الاقناعيالتكتيكات  مسارات  (  ة 

المستهلك  الإعلان   بناءً على تعمق  بالتعديل  البصرية    الثانيبالإعلان  قد تأثرت  حيث يتضح للهوية 

 في حيث نجد أن السيناريو الثالث )التعمق العاط  التواليالتأثير وفقاً للسيناريوهين الثالث والأول على  

تأثيره   قد بلغ معدل  بمسار    0.145المرتفع(  تكتيكاً    مركزيللاتجاه نحو الإعلان ومتبوعاً  باعتباره 

العاط تعمقه  زاد  وكلما  بمقدار    فيإقناعياً،  الإعلان  نحو  الاتجاه  زيادة  إلى  أدى  واحدة  بمقدار وحدة 

بمقدار وحدة واحدة تؤدى إلى زيادة الاتجاه نحو الإعلان بمقدار    المركزيوحدة وزيادة المسار    0.128

مرتفع( المتبوع بالتكتيك   فيريو الثالث )تعمق عاطيمكن الاعتماد على السينا  وبالتاليوحدة،    0.273

المرتفع( الذى بلغ   الإدراكييليه السيناريو الأول )التعمق    الثاني( للإعلان  المركزي)المسار    الاقناعي

بمقدار وحدة واحدة أدى   الإدراكيللاتجاه نحو الإعلان، وكلما زاد تعمقه    0.141معامل تأثيره المُعدل  

بمقدار وحدة واحدة أدى   المركزيوحدة وزيادة المسار    0.099نحو الإعلان بمقدار    إلى زيادة الاتجاه

بمقدار وحدة واحدة أدى   المحيطيوحدة وزيادة المسار    0.311إلى زيادة الاتجاه نحو الإعلان بمقدار  

 وحدة.  0.412إلى انخفاض الاتجاه نحو الإعلان بمقدار 
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وفقا  والاتجاه نحو الإعلانة الاقناعيالتكتيكات مسارات ( نوع ودرجة العلاقة بين كل من 5جدول )

 لسيناريوهات التأثير المعدل لتعمق المستهلك  

 متغيرات غير معنوية ----

 منخفض(، إدراكيتعمق )ض إ  (، تمرتفع إدراكي)تعمق  ت إ ع

 . منخفض( فيت ع ض)تعمق عاط ، مرتفع(  في)تعمق عاطت ع ع

الثالث: السابق)  الإعلان  الجدول  أن علاقة  5يتضح من  نحو  الاقناعيالتكتيكات  مسارات  (  ة 

المستهلك بناءً على تعمق  بالتعديل  قد تأثرت  البصرية   الإعلان  للهوية  الثالث  حيث يتضح   بالإعلان 

و الاول  للسيناريو  وفقاً  بمسار    الثانيالتأثير  متبوعاً  الترتيب  على  تكتيكاً باعتبار  مركزيوالثالث  ه 

تلك التكتيكات أدى إلى ارتفاع الاتجاه نحو الإعلان الثالث ويتضح التأثير   انخفضتإقناعياً، ولكنه كلما  

ولكنه تأثيراً   0.241المرتفع( بمقدار    الإدراكيالسيناريو الأول )التعمق    فيالأكثر تعديلاً على الاتجاه  

 0.159اتجاه المستهلك نحو الإعلان بمقدار    انخفضوحدة واحدة    الإدراكيعكسياً فكلما زاد التعمق  

 وحدة.

ة نحو  الاقناعيالتكتيكات  مسارات  ( أن علاقة  5)السابق  يتضح من الجدول    الإعلان الرابع:

المستهلك   بناءً على تعمق  بالتعديل  قد تأثرت  الراالإعلان  البصرية  بالإعلان  للهوية  حيث يتضح بع 

للاتجاه نحو الإعلان   0.174منخفض( وقد بلغ معدل تأثيره    فيالتأثير وفقاً للسيناريو الرابع )تعمق عاط

بمقدار وحدة واحدة أدى إلى   فيباعتباره تكتيكاً إقناعياً، وكلما زاد تعمقه العاط  محيطيومتبوعاً بمسار  

وحدة واحدة أدى إلى   المحيطيوحدة. وزيادة مقدار المسار    0.170بمقدار  زيادة الاتجاه نحو الإعلان  

وحدة واحدة يؤدى إلى  المركزيوحدة، بينما زيادة المسار  0.356زيادة الاتجاه نحو الإعلان بمقدار 

 .وحدة 0.413انخفاض الاتجاه نحو الإعلان بمقدار 

نوع 

 التعمق 

المتغير 

 التابع
التأثير  ملخص النموذج  

المُعدل  

 للتعمق 

 معلمات النموذج 

R 2R F Sig B0 B1a B1b B2 a,b 

و  ت إ ع 
ح

جاه ن
لات

ا

ن 
لا

ع
لإ
ا

(
1)

 

0.712 0.507 32.863 0.000 0.056 2.139 -0.009 -0.020 0.112 

 0.197- 0.639 0.074 1.976 0.109 0.000 40.789 0.560 0.749 ت إ ض 

 0.077 0.022 0.001 2.075 0.197 0.000 58.971 0.648 0.805 ت ع ع 

 0.063 0.127 0.054 1.800 0.071 0.000 34.981 0.522 0.723 ت ع ض 

و  ت إ ع 
ح

جاه ن
لات

ن 
لا

ع
لإ
ا

(
2)

 

0.719 0.518 34.333 0.000 0141 3.099 0.311 -0.412 0.099 

 0.146 0.427- 0.160- 4.169 0.444 0.000 147.213 0.821 0.906 ت إ ض 

 0.128 0.301- 0.273 2.144 0.145 0.000 34.901 0.522 0.722 ت ع ع 

 0.191 0.274- 0.327- 3.224 0.549 0.000 402.447 0.926 0.962 ت ع ض 

و  ت إ ع 
ح

جاه ن
لات

ا

ن 
لا

ع
لإ
ا

(
3)

 

0.815 0.665 63.411 0.000 0.241 -0.413 1.527 0.084 -0.159 

 0.092- 0.028- 1.181 0.514 0.080 0.000 32.489 0.504 0.710 ت إ ض 

 0.089- 0.140- 1.146 1.358 0.075 0.000 31.889 0.499 0.706 ت ع ع 

 0.010- 0.193- 0.712 2.049 0.002 0.000 23.688 0.425 0.652 ت ع ض 

و  ت إ ع 
ح

جاه ن
لات

ا

ن 
لا

ع
لإ
ا

(
4)

 0.762 0.580 44.220 0.000 0.009 2.513 0.332 0.036 0.026 

 0.038 0.101 0.253 2.362 0.015 0.000 45.288 0.586 0.765 ت إ ض 

 0.098 0.036 0.046 2.222 0.095 0.000 63.782 0.666 0.816 ت ع ع 

 0.170 0.356 0.413- 1.389 0.174 0.000 93.472 0.745 0.863 ت ع ض 
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ة والاتجاه الاقناعيالتكتيكات    مسارات   العلاقة بين  علىالتأثير المُعدل لتعمق المستهلك  

 نحو المدينة)أسوان(: 

الجدول   توفيق  6)  التالييوضح  وجودة  والارتباط  المقدر  الانحدار  علاقة  للدور (    النموذج 

تعمق    المعدل البصريةلسيناريوهات  الهوية  بإعلانات  من  المستهلك  كل  التكتيكات   مسارات  بين 

 :يليكما والاتجاه نحو المدينة ة الاقناعي

ة بالاتجاه نحو  الاقناعيالتكتيكات    مسارات  ( أن علاقة6يتضح من الجدول )  الإعلان الأول:

حيث يتضح تأثيره   بالإعلان الأول للهوية البصريةالمدينة قد تأثرت بالتعديل بناءً على تعمق المستهلك  

المرتفع بمقدار   فيوكلما زاد التعمق العاط  0.070المرتفع بمقدار    فيو الثالث التعمق العاطبالسيناري

وحدة بالرغم من عدم معنوية مسارات    0.057وحدة واحدة أدى إلى ارتفاع الاتجاه نحو المدينة بمقدار

 .  المحيطيو المركزية الاقناعيالتكتيكات 

ة نحو المدينة قد الاقناعيالتكتيكات مسارات ( أن علاقة 6يتضح من الجدول )  :الثانيالإعلان 

المستهلك تعمق  على  بناءً  بالتعديل  البصرية  الثانيبالإعلان    تأثرت  تأثير   للهوية  أكبر  يتضح  حيث 

المنخفض بمقدار   فيوكلما زاد التعمق العاط  0.429المنخفض بمقدار    فيللسيناريو الرابع التعمق العاط

وحدة ولكن متبوعاً بمسارات تكتيكية    0.128وحدة واحدة أدى إلى ارتفاع الاتجاه نحو المدينة بمقدار

المركزية و  أيعكسية   المسارات  بمقدار  المحيطيكلما زادت  المدينة  الاتجاه نحو  انخفض   0.281ة 

 .التواليوحدة على  0.150وحدة ، 

ة نحو المدينة قد الاقناعيالتكتيكات مسارات ( أن علاقة 6) يتضح من الجدول  الإعلان الثالث:

المستهلك   تعمق  بناءً على  بالتعديل  البصريةتأثرت  للهوية  الثالث  تأثير   بالإعلان  أكبر  حيث يتضح 

المرتفع بمقدار   الإدراكيوكلما زاد التعمق    0.039المرتفع بمقدار    الإدراكيللسيناريو الأول التعمق  

 مركزي وحدة ولكن متبوعاً بمسار     0.059لى انخفاض الاتجاه نحو المدينة بمقداروحدة واحدة أدى إ

 وحدة . 0.897كلما زاد وحدة واحدة أدى إلى زيادة الاتجاه نحو المدينة بمقدار

ة نحو المدينة قد الاقناعيالتكتيكات مسارات ( أن علاقة 6يتضح من الجدول ) الإعلان الرابع:

حيث يتضح أكبر تأثير وفقاً   بالإعلان الرابع للهوية البصريةتأثرت بالتعديل بناءً على تعمق المستهلك  

للاتجاه نحو المدينة وكلما زاد   0.072منخفض( وقد بلغ معدل تأثيره  فيللسيناريو الرابع )تعمق عاط

 محيطي وحدة، ومتبوعاً بمسار    0.128بمقدار  بمقدار وحدة واحدة أدى إلى زيادة الاتجاه نحو المدينة

المسار   إقناعياً حيث زيادة مقدار  إلى زيادة الاتجاه نحو   المحيطيباعتباره تكتيكاً  وحدة واحدة أدى 

 وحدة.   0.146المدينة بمقدار 
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وفقا  المدينةوالاتجاه نحو ة الاقناعيالتكتيكات مسارات ( نوع ودرجة العلاقة بين كل من 6جدول )

 بإعلانات الهوية البصريةلسيناريوهات التأثير المعدل لتعمق المستهلك 

 متغيرات غير معنوية ----

 منخفض(،  إدراكيمرتفع(،  ت إ ض)تعمق  إدراكيت إ ع )تعمق 

 منخفض(.  فيمرتفع(، ت ع ض)تعمق عاط  فيت ع ع)تعمق عاط

المستهلك  ا لتعمق  المُعدل  بينعلى  لتأثير  ة  الاقناعي التكتيكات    مسارات  العلاقة 

 والتوصية للآخرين بالزيارة:

الجدول   توفيق  7)  التالييوضح  وجودة  والارتباط  المقدر  الانحدار  علاقة  للدور (    النموذج 

تعمق    المعدل البصريةلسيناريوهات  الهوية  بإعلانات  من  المستهلك  كل  التكتيكات   مسارات  بين 

 :يليكما والتوصية للآخرين ة الاقناعي

الأول: )  الإعلان  الجدول  من  علاقة  7يتضح  أن  بالتوصية  الاقناعيالتكتيكات  مسارات  (  ة 

بالمحتوى   المستهلك  تعمق  بناءً على  بالتعديل  تأثرت  قد  تأثيره وفقاً   الإعلانيللآخرين  حيث يتضح 

بمقدار    الإدراكي  التعمق  الثانيللسيناريو   التعمق    0.026المنخفض  زاد  المنخفض   الإدراكيوكلما 

التوصية للآخرين بمقدار ارتفاع  إلى  بمسار     0.122بمقدار وحدة واحدة أدى   تكتيكي وحدة متبوعاً 

 وحدة. 0.236كلما زاد وحدة واحدة أدى إلى زيادة التوصية للآخرين بمقدار محيطي

 

نوع  

 التعمق 

المتغير  

 التابع 
التأثير   ملخص النموذج  

المُعدل  

 للتعمق 

 معلمات النموذج 

R 2R F Sig B0 B1a B1b B2 a,b 

حو ت إ ع 
جاه ن

لات
ا

  

المدينة  
-  

ن  
لا

ع
إ

(
1 )

 

0.634 0.401 21.454 0.000 0.028 1.855 0.160 -0.047 0.099 

 0.049- 0.296 0.220 1.662 0.004 0.000 19.398 0.377 0.614 ت إ ض 

 0.057 0.025 0.176 1.773 0.070 0.000 25.434 0.443 0.665 ت ع ع 

 0.045 0.106 0.215 1.572 0.024 0.000 21.042 0.397 0.630 ت ع ض 

حو ت إ ع 
جاه ن

لات
ا

  

المدينة
   -

ن  
لا

ع
إ

(
2 )

 

0.593 0.351 17.337 0.000 0.135 3.568 0.123 -0.249 0.074 

 0.087 0.245- 0.107- 4.185 0.275 0.000 30.952 0.492 0.701 ت إ ض 

 0.123 0.161- 0.009 2.793 0.233 0.000 26.132 0.450 0.670 ت ع ع 

 0.128 0.150- 0.281- 3.664 0.429 0.000 58.404 0.646 0.804 ت ع ض 

حو ت إ ع 
جاه ن

لات
ا

  

المدينة  
-  

ن  
لا

ع
إ

(
3 )

 

0.720 0.519 34.472 0.000 0.039 0.836 0.897 0.110 -0.059 

 0.044- 0.088 0.828 0.993 0.022 0.000 32.208 0.502 0.708 ت إ ض 

 0.056- 0.043 0.881 1.285 0.035 0.000 33.892 0.514 0.717 ت ع ع 

 0.026- 0.028 0.727 1.484 0.013 0.000 31.076 0.493 0.702 ت ع ض 

حو   ت إ ع 
جاه ن

لات
ا

المدينة  
-

ن  
لا

ع
إ

(
4 )

 

0.935 0.875 223.871 0.000 0.007 1.997 0.573 -0.095 0.026 

 0.048 0.012- 0.452 1.784 0.017 0.000 247.063 0.885 0.941 ت إ ض 

 0.063 0.096- 0.423 1.844 0.028 0.000 276.161 0.896 0.947 ت ع ع 

 0.128 0.146 0.032 1.169 0.072 0.000 502.720 0.940 0.970 ت ع ض 
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وفقا   والتوصية للآخرينة الاقناعيالتكتيكات مسارات ( نوع ودرجة العلاقة بين كل من 7جدول )

 بإعلانات الهوية البصريةلسيناريوهات التأثير المعدل لتعمق المستهلك 

 متغيرات غير معنوية ----

 منخفض(   ،  إدراكيمرتفع(  ، ت إ ض )تعمق  إدراكيت إ ع )تعمق 

 منخفض(  فيمرتفع(   ، ت ع ض)تعمق عاط فيت ع ع )تعمق عاط 

)  :الثانيالإعلان   الجدول  من  علاقة7يتضح  أن  بالتوصية  الاقناعيالتكتيكات    مسارات  (  ة 

للآخرين قد تأثرت بالتعديل بناءً على تعمق المستهلك حيث يتضح أكبر تأثير للسيناريو الأول التعمق 

التعمق    0.381المرتفع بمقدار    الإدراكي إلى   الإدراكيوكلما زاد  المرتفع بمقدار وحدة واحدة أدى 

ارات تكتيكية، ويليه السيناريو  وحدة ولكنه غير متبوعاً بمس   0.108ارتفاع التوصية للآخرين بمقدار

وكلما زاد مقداره وحدة واحدة أدى   0.280المرتفع الذى يتضح تأثيره بمقدار    فيالثالث التعمق العاط

باعتباره تكتيكاً إقناعياً كلما   محيطيوحدة  متبوعاً بمسار     0.118إلى ارتفاع التوصية للآخرين بمقدار

 وحدة.  0.134لى زيادة التوصية للآخرين بمقداروحدة واحدة أدى إ المحيطيارتفع المسار 

الثالث: )  الإعلان  الجدول  من  علاقة  7يتضح  أن  بالتوصية الاقناعيالتكتيكات  مسارات  (  ة 

للآخرين قد تأثرت بالتعديل بناءً على تعمق المستهلك حيث يتضح أكبر تأثير للسيناريو الثالث التعمق 

بمقدار    فيالعاط التعمق    0.107المرتفع  زاد  إلى   الإدراكيوكلما  أدى  واحدة  بمقدار وحدة  المرتفع 

وحدة ولكنه غير متبوعاً بمسارات تكتيكية، ويليه السيناريو     0.092ارتفاع التوصية للآخرين بمقدار

وكلما زاد مقداره وحدة واحدة أدى   0.086المرتفع الذى يتضح تأثيره بمقدار    الإدراكيالأول التعمق  

وحدة غير متبوعاً بمسارات تكتيكية بينما تأثير السيناريو     0.082التوصية للآخرين بمقدارإلى ارتفاع  

نوع  

 التعمق 

المتغير  

 التابع 
التأثير   ملخص النموذج  

المُعدل  

 للتعمق 

 معلمات النموذج 

R 2R F Sig B0 B1a B1b B2 a,b 

صية   ت إ ع 
و
الت

ن 
خري

لآ
ل

-  

ن  
لا

ع
إ

(
1 )

 

0.833 0.693 72.352 0.000 0.008 1.946 -0.050 0.336 0.053 

 0.122 0.236 0.033- 1.786 0.026 0.000 78.958 0.712 0.844 ت إ ض 

 0.008- 0.493 0.015- 1.815 0.001 0.000 70.232 0.687 0.829 ت ع ع 

 0.004 0.459 0.021- 1.826 0.000 0.000 69.886 0.686 0.828 ت ع ض 

صية   ت إ ع 
و
الت

ن 
خري

لآ
ل

-  

ن  
لا

ع
إ

(
2 )

 

0.752 0.566 41.765 0.000 0.381 2.989 -0.119 0.018 0.108 

 0.077 0.058 0.166- 3.354 0.276 0.000 27.350 0.461 0.679 ت إ ض 

 0.118 0.134 0.095- 2.094 0.280 0.000 27.787 0.465 0.682 ت ع ع 

 0.066 0.129 0.076- 2.754 0.147 0.000 15.947 0.333 0.577 ت ع ض 

صية   ت إ ع 
و
الت

ن 
خري

لآ
ل

-  

ن  
لا

ع
إ

(
3 )

 

0.803 0.644 57.946 0.000 0.086 2.714 0.068 -0.032 0.082 

 0.049 0.023 0.238 2.262 0.030 0.000 45.799 0.589 0.767 ت إ ض 

 0.092 0.051 0.012 2.218 0.107 0.000 63.563 0.665 0.816 ت ع ع 

 0.029 0.089 0.348 1.727 0.018 0.000 43.606 0.577 0.759 ت ع ض 

 ت إ ع 

صية  
و
الت

ن
خري

لأ
ل

 
–  

ن
لا

ع
إ

  (
4 )

 0.911 0.830 156.788 0.000 0.160 1.431 0.067 0.124 0.118 

 0.102 0.293 0.019 1.194 0.091 0.000 102.020 0.761 0.872 ت إ ض 

 0.108 0.112 0.055 1.422 0.097 0.000 105.190 0.767 0.876 ت ع ع 

 0.060 0.223 0.168 1.406 0.019 0.000 70.882 0.689 0.830 ت ع ض 
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مقداره    الإدراكيالتعمق    الثاني بمقدار    0.030المنخفض  للآخرين  التوصية  من   ويزيد   ،0.039 

التوصية للآخرين بمقدار    مركزيمسار  ب متبوعاً   الرابع   0.238يزيد من  السيناريو  وحدة ، وكذلك 

العاط تأثيره    فيالتعمق  بمسار    0.018المنخفض  من   مركزيمتبوعاً  يزيد  إقناعياً  تكتيكاً  باعتباره 

 وحدة. 0.830التوصية للآخرين بمقدار

الرابع: )  الإعلان  الجدول  من  علاقة  7يتضح  أن  بالتوصية الاقناعيالتكتيكات  مسارات  (  ة 

للسيناريو الأول  بناءً على تعمق المستهلك حيث يتضح أكبر تأثير وفقاً  للآخرين قد تأثرت بالتعديل 

للتوصية للآخرين ويزيد من التوصية للأخرين   0.160مرتفع( وقد بلغ معدل تأثيره    إدراكي)تعمق  

بمسار    0.118بمقدار   ومتبوعاً  ي  محيطيوحدة  إقناعياً  تكتيكاً  للآخرين باعتباره  التوصية  من  زيد 

السيناريوهين    0.124بمقدار وكذلك   ، )التعمق   الإدراكي)التعمق    الثانيوحدة  والرابع  المنخفض( 

 للأخرين للتأثير على التوصية    المحيطيويكونان متبوعين للمسار    التوالي المنخفض( على    فيالعاط

 . التواليعلى  0.019و  0.091بمقدار 

بإعلانات الهوية البصرية على العلاقة بين مسارات   مستهلكالتأثير المُعدل لتعمق ال

 بشكل عام:   السياحيلاستجابة للمقصد وا ةالاقناعيالتكتيكات 

المرتفع    فييتأثر بالتعمق العاط  الإعلان الأول( أن  8)  التاليضوء الجدول    فييتضح مما تبين و
والذى يحدث حينما يكون الأشخاص غير متحمسين للرسالة أو غير قادرين   المحيطيمن خلال المسار  

العميق ولكنها تحدث  التفصيل  نتيجة  ليست  الإقناع  الصلة، وتعتبر عملية  ذات  الحجج  على معالجة 
ة لا تتعلق المحيطينتيجة استدلالات بسيطة على صحة الرسالة، وتتشكل الاتجاهات عبر الإشارات  

جاذبية  فيتتركز  التيحدد للتعمق ولكن بالسياق)المحتوى( الذى يحدث فيه الإقناع وكثيراً بالهدف الم
القيمة للمقصد   أرض الذهب(   – )أسوان    السياحيالمصدر ومصداقيتها كإعلانات تعبيرية تعبر عن 

تعزيز ردود الفعل   التاليوب  السياحيمع المقصد    فيحيث خلق المشاعر الإيجابية نتيجة الارتباط العاط
جاه الإعلان وتعزيز انتباهه للتأثير على اتجاهاتهم نحو المدينة مما يعزز آرائهم والتوصية للآخرين ت

بشكل مشترك للتأثير على الاستجابة للمقصد    ليعملاحالة تفاعل المسارات التكتيكية    فيبزيارتها. بينما  
ولكنه   السياحيبة للمقصد  المنخفض يكون تأثيره محفز لتطوير الاستجا  فيفإن التعمق العاط  السياحي

 المرتفع.  فيأقل من تحفيز التعمق العاط

المنخفض نتيجة التأثير المشترك للتكتيكات    فييتأثر بالتعمق العاط   الثانيالإعلان  كما يتضح أن  
 الإدراكي ويليه التعمق    السياحية باعتبارها مسارات عكسية للتأثير على الاستجابة للمقصد  الاقناعي

وفقاً لتعمق المستهلك   المحيطياعتماداً على المسار    السياحيتختلف الاستجابة للمقصد    المنخفض، بينما
من أهم العوامل المحددة   المعلوماتيتعمقا عاطفياً مرتفعاً أو تعمقاً إدراكياً مرتفعاً بما يعنى أن المحتوى  

العرض   نتيجة  التعمق يكون مرتفعاً  للمقصد حيث  ذو معالجة    البصريللاستجابة  يتبع مساراً  الذى 
طرفية)هامشية( حيث الرسالة تحث على الإقناع وتعمل بمثابة كإشارة محيطية وهى بالإعلان تعمل 

 عكسيبشكل 
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والاستجابة للمقاصد  ة الاقناعيلتكتيكات امسارات ( نوع ودرجة العلاقة بين كل من 8جدول )

 بإعلانات الهوية البصرية وفقا لسيناريوهات التأثير المعدل لتعمق المستهلك  السياحية

 متغيرات غير معنوية ----

 منخفض(،  إدراكيمرتفع(،  ت إ ض)تعمق  إدراكيت إ ع )تعمق 

 منخفض(.  فيمرتفع(، ت ع ض)تعمق عاط  فيت ع ع)تعمق عاط

 الإدراكي عبر التعمق    السياحيأنه يؤثر على الاستجابة للمقصد    الإعلان الثالثيتبين من نتائج  

حيث يمر الأشخاص بمرحلتين أولهما التفكير المحدود باعتباره تفكير   المركزيالمرتفع ذو المسار  

استجابتهم للمقاصد السياحية وهذا يعتمد على   فيمبدئي ثم التفكير العميق باعتباره يلعب دوراً جوهرياً  

يركز على   الذيملاءمة تكتيك الإقناع ومدى قبول المستهلكين له حيث يزداد تعمق الأفراد للإعلان  

 .  الذاتييعتمد على إدارة الفهم  الذي فيالوظيء الأدا

من   السياحيذو تأثير على الاستجابة للمقصد    المحيطييكون المسار    الإعلان الرابعيتبين أن  

 الإدراكيالمرتفع والتعمق    فييرتبط التعمق العاط  المنخفض، بينما  فيخلال التأثير المُعدل للتعمق العاط

بالمسار   للمقصد  للت  المركزيالمرتفع  الاستجابة  على  المشترك السياحيأثير  التأثير  يلاحظ  بينما   ،

 المنخفض. الإدراكيعلى الاستجابة من خلال التعمق  للمسارين

سيناريوهات التعمق    فيووفقاً للنتائج السابقة فإن ما تتميز به الإعلانات المطروحة أنها تتباين  

المُعدل   للمقصد  الاقناعيالتكتيكات    مسارات  العلاقة بين  علىللتأثير  -)أسوان  السياحية والاستجابة 

لإعلان يعتمد على باالمستهلك    تعمقأرض الذهب(، وتختلف تلك التأثيرات فيما بين الإعلانات، حيث  

 التيالمعنى يتعلق بالمعلومات    الذى يجعل النظر للشخص  المركزيمسارين أحدهما يسمى المسار  

نوع  

 التعمق 

التأثير   ملخص النموذج   المتغير التابع 

المُعدل  

 للتعمق 

 معلمات النموذج 

R 2R F Sig B0 B1a B1b B2 a,b 

جابة   ت إ ع 
ست

لا
ا

صد  
للمقا

حية  
سيا

ال

ن  
لا

ع
إ

(
1 )

 

0.912 0.832 158.141 0.000 0.040 1.980 0.034 0.090 0.088 

 0.041- 0.390 0.087 1.808 0.006 0.000 125.607 0.797 0.893 ت إ ض 

 0.042 0.180 0.054 1.888 0.069 0.000 197.069 0.860 0.928 ت ع ع 

 0.038 0.231 0.083 1.732 0.030 0.000 146.755 0.821 0.906 ت ع ض 

جابة   ت إ ع 
ست

لا
ا

صد  
للمقا

حية  
سيا

ال

ن  
لا

ع
إ

(
2 )

 

0.753 0.568 42.028 0.000 0.277 3.199 0.105 -0.214 0.094 

 0.103 0.205- 0.144- 3.903 0.489 0.000 113.429 0.780 0.883 ت إ ض 

 0.123 0.109- 0.062 2.344 0.295 0.000 45.265 0.586 0.765 ت ع ع 

 0.129 0.099- 0.228- 3.214 0.546 0.000 164.235 0.837 0.915 ت ع ض 

جابة   ت إ ع 
ست

لا
ا

صد  
للمقا

حية  
سيا

ال

ن  
لا

ع
إ

(
3 )

 

0.765 0.586 45.259 0.000 0.028 1.046 0.830 0.054 -0.045 

 0.029- 0.028  0.749 1.256 0.011 0.000 42.345 0.570 0.755 ت إ ض 

 0.018- 0.015- 0.680 1.620 0.004 0.000 41.126 0.562 0.750 ت ع ع 

 0.003- 0.025-  0.596 1.753 0.000 0.000 40.445 0.558 0.747 ت ع ض 

جابة   ت إ ع 
ست

لا
ا

صد  
للمقا

حية  
سيا

ال
 

ن  
لا

ع
إ

(
4 )

 0.957 0.916 347.104 0.000 0.046 1.980 0.324 0.022 0.057 

 0.063 0.127 0.241 1.780 0.042 0.000 333.017 0.912 0.955 ت إ ض 

 0.089 0.017 0.175 1.829 0.083 0.000 641.615 0.952 0.976 ت ع ع 

 0.119 0.241 0.071- 1.321 0.091 0.000 777.249 0.960 0.980 ت ع ض 



 

 

 

 ( 2023 يناير، 3، ج1، ع4)مالمجلة العلمية للدراسات والبحوث المالية والتجارية 

 وليد محمد صديق عبد المجيد د. 

 

 

 

- 1269  - 

 

يشعر أنها محورية بالنسبة للمزايا الحقيقية نحو اتجاه معين بينما المسار الآخر يكون مساراً ثانوياً أو 

على  بناءً  الإعلان  إليه  يدعو  ما  حول  مبسطاً  استدلالاً  يجرى  الفرد  تجعل  بتلميحات  ترتبط  محيطياً 

الواردة   المختلفة  البسيطة  الإقناع    يفالتلميحات  النهائية Petty et al.(1983)سياق  النتيجة   .

ينص "توجد اختلافات معنوية للتأثير المعدل لتعمق  الذي الثانيقبول الفرض  هيلاختبارات الفرض 

البصرية  فيالمستهلك   الهوية  بين    على  إعلانات  والاستجابة ة  الاقناعيالتكتيكات  مسارات  العلاقة 

 وتختلف تلك النتيجة وفقاً للإعلانات المطروحة )الأربعة إعلانات(. " السياحيةللمقاصد 

 / الخلاصة والتوصيات 12

توصل إليها البحث ومجموعة التوصيات    التيملخصا ً لأهم النتائج    يلييعرض الباحث فيما  

 المقترحة

 ملخص النتائج:  -12/1

أن تكتيكات الإعلان  أوضح  الذي  السياحيللاستجابة للمقصد  محيطيإن الإعلان الأول ذو مسار  -

 .السياحيللمقصد  الاستجابةتفسر زيادة  المحيطية خاصة المسار الاقناعي

حيث إن زيادة المسار  السياحيللاستجابة للمقصد  مركزيهو إعلان ذو مسار  الثانيإن الإعلان   -

   السياحيإلى ارتفاع الاستجابة للمقصد  أدى المركزي

حيث إن زيادة المسار    السياحيللاستجابة للمقصد    مركزي هو إعلان ذو مسار    إن الإعلان الثالث -

   السياحيأدى إلى ارتفاع الاستجابة للمقصد  المركزي

الرابع إعلان ذو مسار   - للمقصد    مركزيإن الإعلان  له قدرة تفسيرية   السياحيللاستجابة  وكان 

نتيجة الطبيعة الخضراء وإحساس المستهلك بالطابع   السياحيأكبر على استجابة المستهلك للمقصد  

 له شكل مميز ومعبراً عنه بشعار أرض الذهب.   باسملمدينة أسوان والمرتبط  الجمالي

التكتيكات   - علاقة  بالتعالاقناعيإن  تأثرت  قد  الأول  الإعلان  نحو  بالاتجاه  تعمق  ة  على  بناءً  ديل 

بالمحتوى   العاط  الإعلانيالمستهلك  )التعمق  تأثيراً  الأكثر  الرابع  السيناريو  يتضح    في حيث 

 ة ذات الفعالية المشتركة.الاقناعيظل مسارات التكتيكات  فيالمنخفض( 

ك حيث  قد تأثرت بالتعديل بناءً على تعمق المستهل  الثانية نحو الإعلان  الاقناعيإن علاقة التكتيكات   -

حيث نجد أن السيناريو الثالث )التعمق    التوالييتضح التأثير وفقاً للسيناريوهين الثالث والأول على  

بالتكتيك    فيالعاط المتبوع  للإعلان  المركزي)المسار    الاقناعيالمرتفع(  السيناريو    الثاني(  يليه 

 المرتفع(. الإدراكيالأول )التعمق 

التكتيكات   - المستهلك  الاقناعيأن علاقة  بناءً على تعمق  بالتعديل  قد تأثرت  الثالث  ة نحو الإعلان 

و الاول  للسيناريو  وفقاً  التأثير  يتضح  بمسار    الثانيحيث  متبوعاً  الترتيب  على   مركزيوالثالث 

اه نحو الإعلان تلك التكتيكات أدى إلى ارتفاع الاتج  انخفضتباعتباره تكتيكاً إقناعياً، ولكنه كلما  

المرتفع(   الإدراكيالسيناريو الأول )التعمق    فيالثالث ويتضح التأثير الأكثر تعديلاً على الاتجاه  

 ولكنه تأثيراً عكسياً.  
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التكتيكات   - المستهلك  الاقناعيإن علاقة  بناءً على تعمق  بالتعديل  قد تأثرت  الرابع  ة نحو الإعلان 

باعتباره    محيطيمنخفض( ومتبوعاً بمسار    فيلرابع )تعمق عاطحيث يتضح التأثير وفقاً للسيناريو ا

 تكتيكاً إقناعياً.  

التكتيكات   - ة بالاتجاه نحو المدينة قد تأثرت بالتعديل بناءً على تعمق المستهلك  الاقناعيإن علاقة 

العاط  الإعلانيبالمحتوى   التعمق  الثالث  السيناريو  تأثير  يتضح  حيث  بمقدار   فيالأول  المرتفع 

 .المحيطيو  المركزية  الاقناعيظل عدم معنوية مسارات التكتيكات    فينحو المدينة    للاتجاه  0.070

ة نحو المدينة قد تأثرت بالتعديل بناءً على تعمق المستهلك بالمحتوى  الاقناعيإن علاقة التكتيكات   -

 0.429المنخفض بمقدار    فيالرابع التعمق العاط  تأثير للسيناريوحيث يتضح أكبر    الثاني  الإعلاني

ً للاتجاه نحو   كلما زادت المسارات المركزية   أي إقناعية( عكسية  تكتيكية )بمسارات    المدينة ومتبوعا

 ة انخفض الاتجاه نحو المدينة.المحيطيو

بالمحتوى  ة نحو المدينة قد تأثرت بالتعديل بناءً على تعمق المستهلك  الاقناعيإن علاقة التكتيكات   -

 0.039المرتفع بمقدار    الإدراكيالثالث حيث يتضح أكبر تأثير للسيناريو الأول التعمق    الإعلاني

ً للاتجاه نحو   .مركزيبمسار  المدينة ومتبوعا

ة نحو المدينة قد تأثرت بالتعديل بناءً على تعمق المستهلك بالمحتوى  الاقناعيإن علاقة التكتيكات   -

للسيناريو الرابع )تعمق عاط  الإعلاني منخفض( وقد بلغ    فيالرابع حيث يتضح أكبر تأثير وفقاً 

ً للاتجاه نحو   0.072معدل تأثيره   . محيطيبمسار  المدينة ومتبوعا

التكتيكات   - علاقة  للآخرينالاقناعيإن  بالتوصية  المستهلك    ة  تعمق  على  بناءً  بالتعديل  تأثرت  قد 

للسيناريو    الإعلانيبالمحتوى   تأثيره وفقاً  المنخفض    الإدراكيالتعمق    الثانيالأول حيث يتضح 

 . محيطي تكتيكيومتبوعاً بمسار  0.026بمقدار 

التكتيكات   - علاقة  المست الاقناعيإن  تعمق  على  بناءً  بالتعديل  تأثرت  قد  للآخرين  بالتوصية  هلك  ة 

المرتفع تأثيره بمقدار   فيحيث يتضح وفقاً للسيناريو الثالث التعمق العاط  الثاني  الإعلانيبالمحتوى  

 .محيطي تكتيكيمتبوعاً بمسار  0.280

التكتيكات   - علاقة  المستهلك  الاقناعيإن  تعمق  على  بناءً  بالتعديل  تأثرت  قد  للآخرين  بالتوصية  ة 

  0.030المنخفض مقداره    الإدراكيالتعمق    الثانيالثالث حيث تأثير السيناريو    الإعلانيبالمحتوى  

متبوعاً   0.018المنخفض تأثيره  في، وكذلك السيناريو الرابع التعمق العاطمركزيمسار ب متبوعاً 

 باعتباره تكتيكاً إقناعياً.   مركزيبمسار 

التكتيكات   - علاقة  المستهلك  الاقناعيإن  تعمق  على  بناءً  بالتعديل  تأثرت  قد  للآخرين  بالتوصية  ة 

مرتفع( وقد    إدراكيالرابع حيث يتضح أكبر تأثير وفقاً للسيناريو الأول )تعمق    الإعلانيبالمحتوى  

ً   0.160بلغ معدل تأثيره    الثانيباعتباره تكتيكاً إقناعياً، وكذلك السيناريوهين    محيطي بمسار  متبوعا

ويكونان متبوعين    التوالي المنخفض( على    فيالمنخفض( والرابع )التعمق العاط  الإدراكي)التعمق  

 . التواليعلى  0.019و 0.091بمقدار  للأخرينللتأثير على التوصية  المحيطيللمسار 

يحدث حينما يكون   والذي  المحيطيالمرتفع من خلال المسار    فيبالتعمق العاطيتأثر الإعلان الأول   -

 الأشخاص غير متحمسين للرسالة أو غير قادرين على معالجة الحجج ذات الصلة. 

الإعلان   - العاط  الثانييتأثر  للتكتيكات    فيبالتعمق  المشترك  التأثير  نتيجة  ة  الاقناعيالمنخفض 

 .السياحيعلى الاستجابة للمقصد  باعتبارها مسارات عكسية للتأثير
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المرتفع ذو المسار    الإدراكيعبر التعمق    السياحييؤثر الإعلان الثالث على الاستجابة للمقصد   -

حيث يمر الأشخاص بمرحلتين أولهما التفكير المحدود باعتباره تفكير مبدئي ثم التفكير    المركزي

جوهرياً   دوراً  يلعب  باعتباره  على ملاءمة   فيالعميق  يعتمد  السياحية وهذا  للمقاصد  استجابتهم 

يركز على الأداء   يتكتيك الإقناع ومدى قبول المستهلكين له حيث يزداد تعمق الأفراد للإعلان الذ

 .  الذاتييعتمد على إدارة الفهم  الذي فيالوظي

من خلال   السياحيذو تأثير على الاستجابة للمقصد    المحيطييتبين من الإعلان الرابع أن مساره   -

  الإدراكيالمرتفع والتعمق  فيالمنخفض، بينما يرتبط التعمق العاط فيالتأثير المُعدل للتعمق العاط

، بينما يلاحظ التأثير المشترك  السياحي للتأثير على الاستجابة للمقصد    المركزيالمرتفع بالمسار  

 المنخفض. الإدراكيعلى الاستجابة من خلال التعمق  للمسارين

 التوصيات:  -12/2

يغلب عليه    الذيعلى مشروع الهوية البصرية مراجعة تكتيكات الإعلان الأول    على القائمينيجب   -

ضوء قدرة المشاهد)المستهلك( على الاقتناع    فيحيث الجاذبية للحث على الإقناع    المحيطيالمسار  

 الإعلان. فيبدون تفكير أو عدم تحفيزه على التفكير 

منخفض بما    فيأوضحت الدراسة أن الإعلان الأول جعل اتجاه المستهلك نحو الإعلان بتعمق عاط -

لم تركز على خصائص   متعمقة يمكن أن تؤثر على   ادعائيةيعنى أن خصائص الإعلان الأول 

 للإعلان  تجابةالاس

  المحيطي تبقى قائمة لمدة أطول من التغيرات بالمسار    المركزيعبر المسار    ةالمستحدثالاتجاهات   -

  الذي   الثانيوهو ما يمثله الإعلان    السياحي خاصة النابعة من ذات المقصد    بالأساليبالاعتماد على  

كمصدر يجعل الرسالة ذات حافز وقدرة   التاريخييغلب عليه طابع المدينة الأصيل حيث التراث  

المطروحة للإقناع حيث التعمق يكون إدراكياً وعاطفياً بشكل مرتفع للاستجابة   ادعاءاتها  فيللتفكير  

 أرض الذهب(.-أسوان) السياحيللمقصد 

ضوء    فيللحفظ    مثاليباره معبراً عن المدينة بشكل  باعت   أسوان                          اسمتناول   -

الثالث    ارتباطه التعمق    الذيبالإعلان  المدينة حيث  أبناء  يغلب عليه الشخصية الأسوانية وطابع 

الاعتماد على   ينبغيالمرتفع كان مؤثراً على استجابة المستهلك نحو المدينة، ولذا فإنه    الإدراكي

ما يعبر عن المدينة حيث طابع المكان والأشخاص معاً لجذب المزيد من السائحين خاصة للسائح 

 المحلى. 

لمقصد  يجب التأكد من متطلبات الأسواق المستهدفة بتطوير استراتيجيات تسويقية تنشئ روابط با -

 أرض الذهب( تقابل توقعات المستهلك بما يعزز التوصية للآخرين. -أسوان) السياحي

وسائل  - عبر  الإعلانات  من  مجموعة  خلال  من  الذهب  أرض  أسوان  السياحية  الوجهة  تعزيز 

العلامة    الاجتماعيالتواصل   لتعزيز  المدينة  داخل  المنشآت  من  شامل  برنامج  عبر  تكون  وأن 

 .السياحيباعتبارها علامة تعزز الميزة للمقصد  أرض الذهب( -)أسوان

دعم الحملات التسويقية عبر توفير المعلومات الدقيقة والضيافة    فيأهمية مشاركة المقيمين بالمدينة   -

 والمعرفة بالمدينة باعتبارها وجهة سياحية فريدة. للوعي
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الجمهور   - اختيار  المرئية    فيأهمية  الكيانات  الهوية عن  يتم    في  خرىالأتمييز نظام  البيئة حيث 

 توجيهه إلى ملف تعريف مناسب له للمناقشة. 

بشكلها المعبر لدى الجهات                            تسجيل العلامة باعتبارها علامة المدينة المميزة -

بما يحفظ حقوق ملكية قوية للعلامة التجارية من منظور العميل   السياحي المشاركة بتفعيل المقصد  

 ليس قصير.  يللمسوقين على مدى زمن عمليلتمكين الوجهة السياحية كنهج 

أهمية استيعاب منظمات إدارة المقاصد السياحية لوجهات نظر العلامة المميزة للمدن بالمحافظات   -

بما يمكن أن تكون وجهتهم فريدة من نوعها وسط  للوجهة/المقصد   السياحيالترويج  فيبما يساهم 

 .الأخرىالوجهات/المقاصد السياحية 

نوع   فيالمرتفع والمتمثلة    الإدراكيتظهر التعمق    التيأهمية القيام بتطوير البنية التحتية والجمالية   -

التوصية للآخرين عن الطبيعة    فيالطبيعة المعبرة عن طبيعة أسوان بما يساهم    ذيالإعلان الرابع  

 لأرض أسوان باعتبارها مقصداً سياحياً.  جماليالخضراء كطابع 

 للأبحاث المستقبلية: والتوصياتحدود الدراسة   -12/3

اعتمد البحث على عينة عشوائية ممثلة من طلاب جامعة أسوان باعتبارها عينة ممثلة لمجتمع  

الدراسات   العديد من  الى  استناداً  الجامعات،  التيالبحث  وكونهم يمثلون عينة من   طبقت على طلبة 

الأبحاث المستقبلية على مجموعة من السائحين   فيالسائحين المحليين بالرغم من أنه يمكن الاعتماد  

أرض الذهب(، ونظراً للوقت والجهد   –الخارجيين للتعرف على أبعاد مشروع الهوية البصرية )أسوان  

 ً   للإعلانات المطروحة.والتكلفة تم توزيع الاستمارات بعد شرح موضوع البحث ووفقا

 :يليمن أهمها ما  الحاليويوصى الباحث بدراسة موضوعات ترتبط بالموضوع 

المقترح على إعلانات لمنتجات بما   - يقترح الباحث أن تقوم الدراسات المستقبلية بدراسة الإطار 

 يتيح أفكار أكثر وتطبيقات لماركات.

سيط عنصر مصداقية الإعلان للتأثير على النية على الأبحاث المستقبلية دراسة تفضيل العلامة وتو -

 السلوكية.

 ظل توسيط التعمق بالمنتج.  فيالسوق الصناعية  فيأليات الإقناع بين المشترين والبائعين   -

 ة وتعمق المستهلك بالمنتج على استجابته للإعلانات المقارنة والتقليدية.الاقناعيتأثير التكتيكات  -
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Abstract: 

In light of the visual identity project, which adds to the evidence 

supporting the city's connection, where the persuasive effect is based on 

central and peripheral routes that lead consumers toward attitudes that 

increase response to the city (Aswan – Land of Gold) as tourist destination, 

which can be explored through the degree and type of depth in visual identity 

ads  and by applying to A random sample of students was used to measure 

the influence of visual identity ads on the Land of Gold (Aswan), the extent 

of the response to the ad, the city and the recommendation to others. The first 

ad used the peripheral route to influence response, while the other three used 

the central route, and that this relationship has changed as result of the impact 

of consumer depth through four scenarios that express the overlap between 

the degree and depth of content (2×2) whereas the effects of each scenario 

differ in the relationship between the persuasive tactics routes and responses 

to tourist destinations, the first ad was impacted by strong emotional depth 

through peripheral route, which occurs when people are not enthusiastic about 

the message or unable to process relevant arguments while the third ad was 

impacted by strong cognitive depth through central route which depends on 

the appropriateness of the persuasion tactics and the ability to consumers 

accept it. 

Keywords: persuasive tactics routes, consumer involvement, tourist 

destinations, visual identity. 

 


