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 تأثير أبعاد إنصاف علامة المقصد السياحي على ارتباط العميل عبر الانترنت

 الشيخ في مصر" "دراسة تطبيقية على عملاء مصيف مدينتي الغردقة وشرم  
 ؛ أ. سارة محمد البسيوني كامل عبد العزيز حسن؛ د. محمود ابو المجد  د.

 الملخص

ارتباط العميل عبر  علىاستتددفت تل  الدراستة بحث دور إنصتاف علامة المقصتد الستياحي وأبعاد ا 

الانترنت بالتطبيق على عملاء مصتيف مدينتي شترم الشتيخ والغردقة في مصتر. وقد بلم حجع العينة 

الذي تع   Online Surveyمفردة وتع استتتقصتتاء هرابدع باستتتلادام الاستتتقصتتاء عبر ا نترنت    424

لاعتماد على  لمناستتتبة ذل  لطبيعة الدراستتتة. وتع ا  Google Driveتصتتتميمل على محرل البحث 

  دخال البيانات والوصول الي نتابج الدراسة. (SPSS V.26)برنامج  

وقد توصتلت نتابج الدراستة إلى وجود تأثير معنوي إيجابي لأبعاد إنصتاف علامة المقصتد الستياحي  

ارتباط العميل عبر الانترنت، كما توصتلت الدراستة الي عدم وجود اختلافات ذات دلالة معنوية   على

ال العملاء للمقاصتتد محل الدراستتة لمتغيرات الدراستتة باختلاف )النوس والمستتتوي التعليمي في إدر

 ومستوي الدخل(. 

 

 : مقدمة

أدركت الدول في جميع أنحاء العالع أ مية الستياحة والتزمت بننشتاء وتطوير صتورة مناستبة  

(، و و متا دعي البتاحنيا الي الا تمتام بعلامتات  (Cardona et al.,2017لمقتاصتتتتد ع الستتتتيتاحيتة 

المقاصتد والوجدات الستياحية وكذل  التركيز على بناء والحفاع على صتورة لدذل المقاصتد والوصتول  

 (Sun et al., 2016صاف العلامة )الي إن

ولقد ركزت معظع الدراستتات الستتابقة اللااصتتة بننصتتاف علامة المقصتتد على المنتجات 

 Kladou etواللادمات المقدمة داخل  ذل المقاصتتتد وليل على المقصتتتد نفستتتل كوجدة ستتتياحية )

al.,2015ا في الوقت (. وقد عدر مفدوم إنصتاف علامة المقصتد منذ عقود بشتأل أستاستي كنظرية. أم

  (Frías et al., 2018) الرا ا فتعد واحدة ما أكنر مؤشرات )مقاييل( أداء العلامة استلاداما

وتعتد الستتتتيتاحتة جزء  تام ما قطتاس اللاتدمتات داختل الى دولتة و و قطتاس دينتاميأي يواجتل 

للاماكا منافستتتة عالمية ويتميز بالتغيرات المستتتتمرة. ولدذا الستتتبلا، أصتتتبل الابتأار وخلق علامة 

ح في خلق ميزة تنافستتية والحفاع عل  ,.Labanauskaitė et al) دايوالوجدات الستتياحية أمراح حاستتما

. لذا تحتاج الحأومات وشتركات الستياحة الي تحستينات مبتأرة واستتلادام تقنيات جديدة لجذ  (2020

للترويج للوجدات  الستيا  ستواء ما الداخل أو ما اللاارج ما خلال خلق عوامل تنافستية أو استتغلالدا

الستتياحية وخلق صتتورة لدذل الوجدات وتحقيق القيمة المدركة ما قبل العملاء للالق إنصتتاف لعلامة 

المقصتد الستياحي وصتولاح لتشتجيع العميل على الارتباط بأنشتطة  ذل الوجدات عبر ا نترنت، و و ما  

 تستددف تل  الدراسة اختبارل في المقام الأول.
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 :السابقةالدراسات أولاً: 

 :(Destination Brand Equity) إنصاف علامة المقصد السياحي .1

     إنصاف علامة المقصدمفهوم  (أ

ح في ممارستة إدارة  ذل المقاصتد، حيث أدس توستيع  تعد علامة المقاصتد الستياحية أمراح حيويا

 ,Pike)الفرص الستتتياحية ومواقع الستتتفر الي ايادة الاستتتتبدال ونق  التمايز بيا بع  الوجدات  

. ومع ذل ، ركزت معظع الأبحاث في بداية الالفية على صتتورة المقصتتد مما أدي الي عدور  (2005

الحاجة الي إنشتتتاء إطار مفا يمي متأامل لعلامة المقصتتتد في عل أدبيات التستتتويق بدءاح ما تحليل 

مة على  للعلا  Aaker (1991)نظرية العلامة الألاستتتيأية و و ما تع الاستتتتقرار على ل في تعريف  

أندا استتتتع أو رمز مميز منل شتتتتعار أو تصتتتتميع يددف الي تحديد ستتتتلع وخدمات إما لبابع واحد أو 

 Garcia et)مجموعة ما البابعيا لتمييز تل  الستتتتلع أو اللادمات عا تل  التي يقدمدا المنافستتتتو  

al., 2012). 

حتدثتل معرفتة ما منظور العملاء بتاندتا التتأثير التفتااتتتتلي التي ت  Keller (2003)عرفدتا  و

. (Lim and Weaver, 2014)العلامة على العميل أو كيفية استتجابة العملاء لتستويق تل  العلامة  

انصتتتتتاف العلامتة على أندتا مجموعتة ما أصتتتتول والتزامتات العلامتة   Aaker (1991)ويعرف  

. لذا  المرتبطة بعلامة ما واستتتمدا ورمز ا، والتي ت تتتيف أو تنق  ما القيمة التي تقدمدا المنظمات

يوفر مفدوم أنصتاف علامة المقصتد المستتند الي العملاء لجدات التستويق لدذل المقاصتد مقياس أداء 

 بينمتا عرفدتا.  (Kladou and Kehagias, 2014)محتمتل لمتدي نجتا   ويتة العلامتة في الستتتتو   

Valette-Florence et al. (2011)    إنصتتتتاف العلامتة على أنتل التف تتتتيتل المتزايتد التذي تمنحتل

أندا التحسيا  Stojanovic et al. (2018)علامة للمنتج كما يرال العميل بشأل فردي. بينما ويري ال

 في المنفعة المدركة والرغبة في أ  ي في اسع العلامة على منتج ما.

 :إنصاف علامة المقصدأبعاد  (ب

 اتفقت عدد ما الدراستات التي تناولت إنصتاف العلامة في مجال الستياحة على خمستة أبعاد

 ,e.g., Boo et al., 2009; Kim and Kim) الولاء(  -الجودة المتدركتة  -الصتتتتورة  -)الوعي

2004; Konecˇnik, 2006; Lee and Kim, 2009; Nel et al., 2009). 

التدراستتتتتات التتاليتة   Go´mez and Molina, 2012; Rajh and) بينمتا اعتمتدت 

Ozretic´, 2009; So and King, 2010)    .وفي   في قياس إنصاف العلامة على أنل إحداي البعد

اتوء ما ستبق عراتل ما وجدات نظر ملاتلفة للباحنيا بشتأ  أبعاد إنصتاف علامة المقصتد، يمأا  

ات السابقة المتعلقة بأدبيات السياحة والمقاصد للباحنة بيا  أ ع الأبعاد الأكنر اعتمادا عليدا في الدراس

 :السياحية

المقصد:   ▪ بعلامة   Ferns andيري  :  Destination brand awareness (DBA)الوعي 

Walls (2012)   بالعلامة وصورة الوعي  متميزيا و ما  تتأو  ما مأونيا  بالعلامة  المعرفة  ا  

ابقة أندما جو ر معظع المنتجات. فيرتبط الوعي العلامة والتي تع الاتفا  على  ما ما الدراسات الس

أ  الوعي    Im et al. (2012)دا. ويري  يبالعلامة بقدرة العميل على استدعاء العلامة والتعرف عل

العلامة  ي  أ   إدرال على  المحتمل على  العميل  العميل وقدرة  في ذ ا  العلامة  قوة وجود  يعأل 



 

 ( 2023 يوليو، 3، ج2، ع4مالمجلة العلمية للدراسات والبحوث المالية والتجارية )

 عبد العزيز حسن؛ د. محمود ابو المجد؛ أ. سارة محمد البسيوني د.

 

- 840  - 
 

ح لقيمة العلامة لأندا اللاطوة الاولي في بناء وايادة ع و في فئة منتجات معينة. ويعد الوعي ارو ريا

بمجموعل   على درايةقيمة العلامة. وفي سيا  المقاصد السياحية أعدرت الأبحاث أ  السابل يأو   

 . "دا "مجموعل الوعي الاولييفرعية فقط ما علامات المقاصد والتي يطلق عل

أ  صورة   Rajesh (2013)يري    :  brand image Destination(DBI)صورة علامة المقصد ▪

المقصد واحدة ما المجالات الربيسية للبحث السياحي لأكنر ما خمل عقود. وتعرف الصورة بأندا 

شعور العملاء بأي شيء يدركونل تجال العلامة. أو اندا امتلال الأشلااص طريقة لتنظيع المحفزات 

ح وتساعد في فدع العالع الذي يعيشو  فيل. كما تع تعريف صورة علامة   الملاتلفة التي يتع تلقيدا يوميا

قبل ما  عا  ((Keller1993 المقصد  العميل  ذاكرة  في  المحفوعة  التصورات  مجموعة  أندا  على 

بالمقارنة  للعلامة  الفريدة  بالسمات  المرتبطة  الذ نية  الصور  بأندا مجموعة  العلامة، كما تع وصفدا 

 (. (Cardona et al.,2017بالعلامات الأخرس للمنافسيا. 

المقصد:   ▪ جودة Destination brand quality (DBQ)جودة علامة  استلادام  يتع  ما  ح  غالبا  :

الفرعية منل الأداء  العلامة في عدد ما الابعاد  الجودة المدركة وتنعأل جودة  بالتبادل مع  العلامة 

  . (Low and Lamb, 2000)والموثوقية وجودة الشأل وأسلو  تقديع اللادمة أو السلعة والتصميع  

وتعرف الجودة بأندا حأع العميل على التفو  أو التفو  العام للمنتج، وتعتبر الجودة أو الجودة المدركة 

كما تستلادم في بع  الدراسات بأندا بعد هخر مدع ما أبعاد إنصاف العلامة، بمعني أندا توفر قيمة 

 . (Im et al., 2012)ة للعملاء ما خلال منحدع سببا للشراء وتمييز العلامة عا العلامات المنافس

يعرف الولاء للمقصد على أنل   Destination brand loyalty (DBL) :الولاء لعلامة المقصد:   ▪

الارتباط الذي يمتلأل العميل )السابل( المحتمل بعلامة المقصد. حيث تنبع قيمة العلامة للمقصد ما 

نافل و ذا يترجع الي ولاء واستعداد ايادة ثقة العلامة بعلامة مقصد ما أكنر ما ثقتدع بعلامة مقصد م

لدفع علاوة حتى عند توفير خيارات منلاف ة في السعر للمقصد المنافل. ونظراح لللاصاب  المعقدة 

للمقصد، فما وجدة نظر العملاء )السيا ( فن  الولاء  و نتيجة لسلوكيات معرفية وعاطفية متعددة 

 . ls, 2012)(Ferns and Walالابعاد تجال العلامة مقصد معينة 

  Online Customer Engagementارتباط العميل عبر الانترنت  .2

 :    ارتباط العميل عبر الانترنتمفهوم  (أ

ناقشتت الدراستات الملاتلفة على نطا  واستع ارتباط العملاء ومع ذل  لا يوجد تعريف متفق  

حيث تع تعريفدا  ( (Algharabat, 2018; Harrigan et al., 2017ل وموحد لمفدوم الارتباط  يعل

على أندا مدي تواجد العملاء وتفاعلدع مع المنظمة ما الناحية الستتلوكية وا دراكية والعاطفية كما تع 

تقديع تعريف أكنر شتتمولا للارتباط عبر ا نترنت بأندا التزام إدراكي وعاطفي متواصتتل مع العلامة 

 Alalwan et) وصتيل قيمة العلامة.يتع تجستيدل عبر مواقع الويلا أو مواقع التواصتل الاجتماعي لت

al.,2020) 

( أنل ستتتلول أحادي البعد يتجاوا الشتتتراء ومجرد التفاعل  (Islam et al., 2016ويري  

( أ  ارتباط العميل عملية نفستتتية تنتج عا تجار   (Brodie et al., 2011والمشتتتاركة. وأاتتتاف 

العملاء وتفاعلدع مع المنظمة أو علامة ما. أما التعريف الأكنر شتتتتمولا وانتشتتتتاراح يتمنل في تعريف  

Hollebeek,2011))  الذي عرف ارتباط العميل على أنل مستتتتتوس الحالة الذ نية التحفيزية للعميل
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تي تتميز بمستتتتتويتات محتددة ما ا درال والنشتتتتاط العتاطفي المتعلقتة بتالعلامتة في ستتتتيتا  معيا وال

 .(Chuah et al.,2020) والسلوكي في التفاعل المباشر مع العلامة

 :   ارتباط العميل عبر الانترنت أبعاد  (ب

بمراجعل الدراستات السابقة نجد أندا اعتمدت على أبعاد ملاتلفة في قياس ارتباط العميل ففي 

 Consciousتع الاعتماد على ثلاثة أبعاد )المشتتتاركة الواعية   (An and Han, 2020)دراستتتة  

participation-    الحمتتاسEnthusiasm-    التفتتاعتتل الاجتمتتاعيSocial interaction  بينمتتا  .)

على أربعتة أبعتاد ملاتلفتة و ي الاستتتتتغرا ، والتفتاعتل،    (Garg et al., 2020)اعتمتدت دراستتتتة 

 والمودة، والتأثير.  

( 2( الارتبتاط المعرفي. )1التدراستتتتتات على النلاث أبعتاد التتاليتة: )بينمتا اتفقتت عتدد ما  

 ,.e.g., Hollebeek ,2011, Hollebeek et al)( الارتبتاط الستتتتلوكي  3الارتبتاط العتاطفي. )

2014, Dessart et al., 2015, Brodie et al., 2013,). 

باط العميل، وفى اتتوء ما ستتبق عراتتل ما وجدات نظر ملاتلفة للباحنيا بشتتأ  أبعاد ارت

 :دا في الدراسات السابقة والتي سيتع الاعتماد عليدايبيا  أ ع الأبعاد الأكنر اعتماداح عل يايمأا للباحن

ح بتل في ملاتلف تيتارات    :(Cognitive engagement)الارتبااط المعرفي   ▪ تعتد المعرفتة بعتداح معترفتا

. ولتواتتتتيل ذل ، (Desart et al., 2015)الأد  وغالبتا  ما يتع دمجتل مع البعتد العتاطفي للارتبتاط  

الارتباط ما وجدة نظر الستتتلول التنظيمي باعتبارل مقدار الموارد المعرفية   Saks (2006)يعرف  

والعتاطفيتة والمتاديتة التي يأو  الفرد مستتتتتعتداح لتأريستتتتدتا في أداء عملتل اللاتاص بتل. وعليدتذا، فتن   

 الارتباط حالة ذ نية إيجابية مرتبط بالعمل وحالة معرفيل مستمرة.  

العتاطفي على أندتا   :(Emotional Engagement)الارتباااط العاااطفي   ▪ يتع وصتتتتف الارتبتاط 

 Alawan)المستويات الندابية والدابمة للعواطف التي يمر بدا العميل فيما يتعلق بمواوس الارتباط 

et al., 2020) ويتع التعبير عا  تذا البعتد بعتدد ما الأبعتاد الفرعيتة في بع  التدراستتتتتات منتل .

ز العميتل جو ريتاح ورغبتتل في الانتبتال لعلامتة معينتة،  )الحمتاس والمتعتة(. فيتعلق الحمتاس بمتدي تحف

بينمتا تتعلق المتعتة بنتتابج  تذا الحمتاس منتل الفر  أو المر  المتدرل أو المتعتة النتاتجتة عا عمليتة  

الارتبتاط مع العلامتة ولتذا يعتد البعتديا الفرعييا للارتبتاط العتاطفي مأملا  لبع تتتتدمتا البع  

(Baabdullah, 2018). 

ح  :(Behavioral Engagement)الارتباط الساالوكي  ▪ ح وحاستتما ح قويا يعد الارتباط الستتلوكي مأونا

في عمليتة الارتبتاط وتعأل متدي ارتبتاط العميتل بنشتتتتاط متا والتفتاعتل الستتتتلوكي مع علامتة أو منتج  

(Dessart et al., 2015) وتع التعبير عا  ذا البعد بمصتطلحات ملاتلفة في الدراستات الستابقة منل .

. ومع ذلت ، فتن  كتل  تذل (Interaction)والتفتاعتل    (Activation)والنشتتتتتاط    (Vigor)الحمتاس  

المصتتتتطلحتات تتدور حول فأرة مقتدار الوقتت أو الجدتد والطتاقتة التي يأو  العميتل على استتتتتعتداد 

 . (Dwivedi, 2015)مة أو منظمة ما لاستنمار ع في تفاعلل مع علا
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 : العلاقة بين متغيرات الدراسة ثانياً:

الانترنت    Greve (2014)استددف   عبر  الارتباط  محفزات  لتحديد  تجريبي  نموذج  اختبار 

وتأثيرل على أنشطة أو سلول الارتباط وكذل  اختبار الدور الوسيط لسلول الارتباط في العلاقة بيا 

الدراسة وجود تأثير معنوي إيجابي لصورة العلامة على صورة العلامة والولا ء للعلامة وأعدرت 

سلول الارتباط، وكذل  وجود تأثير غير مباشر لسلول الارتباط كمتغير وسيط في العلاقة بيا الصورة 

دراسة العلاقة بيا صورة العلامة وحلا العلامة   (Islam and Rahman, 2016)واستددف    والولاء.

على ارتباط العملاء بالتطبيق على ملابل المواة بيا طلا  الجامعات. وتوصلت نتابج الدراسة الي 

وجود تأثير معنوي لصورة العلامة وحلا العلامة على ارتباط العميل، كما ثبت أ  حلا العلامة يتوسط 

 رتباط العميل. علاقة التأثير بيا صورة العلامة وا

دراسة   ارتباط    Prentice et al. (2019)بينما سعت  على  قابع  مفا يمي  نموذج  تقديع  الي 

العميل ما خلال البحث عا العوامل التي تعتمد على العملاء منل خبرة العلامة وحلا العلامة والعوامل 

صلت الدراسة الي التي تعتمد على المنظمة منل جودة اللادمة وذل  في قطاس صناعة الطيرا ، وتو

العميل، في حيا تعزا جودة  ارتباط  العلامة على  العلامة وحلا  إيجابي للابرة  تأثير معنوي  وجود 

واستددفت دراسة   اللادمة ما  ذا الارتباط سواء عا طريق تأثيرات كبيرة مباشرة أو غير مباشرة. 

Amir et al. (2021)  ولاء العميل ما خلال   الي تحليل تأثير القيمة المدركة وصورة العلامة علي

توسيط ارتباط العميل بالعلامة. وأعدرت النتابج أ  القيمة المدركة وصورة العلامة لدما تأثير مباشر 

على ارتباط العميل بالعلامة لأا لع يأا لدما تأثير بشأل مباشر علي ولاء العميل. لأا تؤثر القيمة 

 العميل بشأل كلي.المدركة والصورة على الولاء ما خلال توسيط ارتباط 

 ثالثاً: الفجوة البحثية:

بدراسة    (;Xu et al., 2020; Islam and Rahman, 2016)قامت العديد ما الدراسات  

بع  أبعاد إنصاف العلامة منل )صورة العلامة وجودة علامة المقصد( وتأثير ا على ارتباط العميل. 

العلامة كمتغير أحادي البعد كمقدمات دور إنصاف    (Zhang et al., 2015)في حيا تناولت دراسة  

 ;Greve, 2014)وأحد الدوافع التي تؤدي الي ارتباط العميل. في حيا تناولت عدد ما الدراسات  

Prentice et al., 2019; Huerta-Álvarez et al., 2020; Amir et al., 2021)   دراسة

العميل علي المباشرة لارتباط  العلامة والجو العلاقة غير  المدركة. بينما تناولت عدد ما صورة  دة 

على  والجودة(  والولاء  العلامة  وجمعيات  )الوعي  بأبعاد ا  العلامة  إنصاف  بيا  العلاقة  الدراسات 

   (Panjaitan, 2022; Cambra-Fierro et al., 2021)ارتباط العميل كمتغير أحادي البعد 

سابقة   دراسات  توجد  انل لا  علع    –إلا  إنصاف  قام-الباحنيافي حدود  أبعاد  تأثير  بدراسة  ت 

الولاء( على ارتباط    -جودة    -صورة    -)الوعي    الباحنو العلامة في قطاس السياحة التي اعتمد عليدا  

 -الباحنو في حدود علع   –السلوكي(. كما لا توجد دراسة سابقة  –العاطفي  -العميل بأبعادل )المعرفي

سة أبعاد إنصاف علامة المقصد على ارتباط العميل في مجال السياحة والمقاصد السياحة استددفت درا

 عبر ا نترنت. 
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التوصال الي عدم وجود دراساة   للباحثينوبناء على اساتعرا  الدراساات الساابقة يم ن 

 قامت بتناول النقاط التالية:  -الباحثونفي حدود علم  –سابقة 

 الانترنت.دراسة العلاقة بيا إنصاف علامة المقصد وارتباط العميل عبر  ▪

دراستتتة العلاقة بيا أبعاد إنصتتتاف علامة المقصتتتد )الوعي والصتتتورة والجودة والولاء(  ▪

 وأبعاد ارتباط العميل عبر الانترنت )المعرفي والعاطفي والسلوكي(.

استتتأشتتاف طبيعة الاختلافات في إدرال العملاء لأبعاد إنصتتاف علامة المقصتتد وأبعاد ارتباط  ▪

 الانترنت باختلاف النوس، أو الدخل، أو مستوي التعليع.العميل عبر 

 و ما يسعي الباحنو  لتناولل في الدراسة الحالية لسد الفجوة البحنية السابق ا شارة اليدا.   

(  1المقتر  للبحث في الشأل رقع )وعليل، وباستعراض الدراسات السابقة يمأا توايل ا طار 

 التالي: 

 المفاهيمي للعلاقة بين متغيرات الدراسة(: النموذج 1ش ل رقم )

 من إعداد الباحثين في ضوء الدراسات السابقةالمصدر: 

 إنصاف علامة المقصد السياحي

 المقصد بعلامة  الوعي

  علامة المقصد جودة
 

  علامة المقصد الصورة
 

 ارتباط العميل عبر الإنترنت

 الارتباط المعرفي

 الارتباط السلوكي

  الارتباط العاطفي

 المتغيرات الديموغرافية

 (المستوي التعليمي -الدخل --)النوع

 مقصد لعلامة ال الولاء
Destination Brand 

value 
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 ً  تساؤلات البحث: : رابعا

في ضوء الفجوة البحثية السابق الإشارة اليها، يم ن للباحثين صياغة مش لة البحث في 

 التساؤلات التالية:

 ما طبيعة العلاقة بيا إنصاف علامة المقصد وارتباط العميل عبر ا نترنت؟  .1

 كيف تؤثر أبعاد إنصاف علامة المقصد على ارتباط العميل عبر ا نترنت؟  .2

 ل توجد اختلافات جو رية في طبيعة إدرال العملاء محل الدراسة لأبعاد إنصاف علامة  .3

 مستوي التعليع(؟  -الدخل -ميل عبر ا نترنت باختلاف )النوسالمقصد وأبعاد ارتباط الع

  ً  : أهداف البحث:خامسا

الي تحقيق الأهداف التالية لسااااد الفجوة البحثية والإجابة على تساااااؤلات   البحث  يسااااع

 وهي:  البحث

 بيا  طبيعة العلاقة بيا أبعاد إنصاف علامة المقصد وارتباط العميل عبر ا نترنت. (1

 تأثير أبعاد إنصاف علامة المقصد على ارتباط العميل عبر ا نترنت.تحديد  (2

الوقوف على متدي وجود اختلافتات جو ريتة في طبيعتة إدرال العملاء محتل التدراستتتتتة لأبعتاد  (3

مستتتوي    -الدخل  -إنصتتاف علامة المقصتتد وأبعاد ارتباط العميل عبر ا نترنت باختلاف )النوس

 التعليع(؟

 سادساً: فرو  البحث: 

ء على ما سبق من استعرا  الدراسات السابقة وتساؤلات وأهداف البحث يم ن للباحثين  بنا

 صياغة فرو  الدراسة كما يلي:

: لا توجد علاقة ارتباط معنوية بيا إنصاف علامة المقصد السياحي وأبعاد ا وارتباط العميل عبر 1ف (1

 ا نترنت.  

 التالية: وينقسم هذا الفر  الي الفرو  الفرعية 

 : لا توجد علاقة ارتباط معنوية بيا الوعي بعلامة المقصد وارتباط العميل عبر ا نترنت. 1-1ف ▪

 : لا توجد علاقة ارتباط معنوية بيا صورة علامة المقصد وارتباط العميل عبر ا نترنت. 2-1ف ▪

 ا نترنت. : لا توجد علاقة ارتباط معنوية بيا جودة علامة المقصد وارتباط العميل عبر 3-1ف ▪

 : لا توجد علاقة ارتباط معنوية بيا الولاء لعلامة المقصد وارتباط العميل عبر ا نترنت. 4-1ف ▪

عبر 2ف (2 العميل  وارتباط  وأبعادها  السياحي  المقصد  علامة  إنصاف  بين  معنوي  تأثير  يوجد  لا   :

 الإنترنت.

 وينقسم هذا الفر  الي الفرو  الفرعية التالية: 

 تأثير معنوي بيا الوعي بعلامة المقصد وارتباط العميل عبر ا نترنت. : لا يوجد 1-2ف ▪

 : لا يوجد تأثير معنوي بيا صورة علامة المقصد وارتباط العميل عبر ا نترنت. 2-2ف ▪

 : لا يوجد تأثير معنوي بيا جودة علامة المقصد وارتباط العميل عبر ا نترنت. 3-2ف ▪

 لعلامة المقصد وارتباط العميل عبر ا نترنت. : لا يوجد تأثير معنوي بيا الولاء 4-2ف ▪
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الدراسة )إنصاف علامة :  3ف (3 لمتغيرات  العملاء  إدرال  لا توجد اختلافات ذات دلالة إحصابية في 

 الدخل(.  -التعليع -ارتباط العميل عبر ا نترنت( باختلاف المتغيرات الديموغرافية )النوس -المقصد

 التالية:  وينقسم هذا الفر  الي الفرو  الفرعية

: لا توجد اختلافات ذات دلالة إحصابية في إدرال العملاء لمتغيرات الدراسة )إنصاف علامة 1-3ف ▪

 ارتباط العميل عبر ا نترنت( باختلاف النوس.  -المقصد

: لا توجد اختلافات ذات دلالة إحصابية في إدرال العملاء لمتغيرات الدراسة )إنصاف علامة 2-3ف ▪

 يل عبر ا نترنت( باختلاف الدخل. ارتباط العم -المقصد

: لا توجد اختلافات ذات دلالة إحصابية في إدرال العملاء لمتغيرات الدراسة )إنصاف علامة 3-3ف ▪

 ارتباط العميل عبر ا نترنت( باختلاف مستوي التعليع.  -المقصد

 سابعاً: أهمية الدراسة: 

 الأهمية العلمية:   (أ

يسعي  ذا البحث الي تحقيق بع  ا سدامات على المستوي العلمي ما خلال تغطية الفجوة  

البحنية السابق ا شارة إليدا عا طريق دراسة طبيعة العلاقة بيا أبعاد إنصاف علامة المقصد وارتباط 

العم العلامة وارتباط  إنصاف  أبعاد  بيا  التأثير  دراسة طبيعة  ا نترنت. وكذل   يل عبر العميل عبر 

 ا نترنت.  

 الأهمية التطبيقية:  (ب

في واارة  المسئوليا  في مساعدة  نتابجدا  البحث ما مسا مة  لدذا  التطبيقية  الأ مية  تأتي 

السياحة في ايادة معدلات ايارة المصرييا للفناد  والمنتجعات الساحلية وتشجيعدا للسياحة الداخلية 

ا نترنت بأنشطة السياحة والوجدات السياحية   ما خلال مبادرات تشجع العملاء على الارتباط عبر 

محل الدراسة، وذل  إذا ثبت وجود تأثير معنوي لأبعاد إنصاف علامة المقصد السياحي على ارتباط  

 العميل عبر ا نترنت. 

 ً  : Methodsطريقة البحث : ثامنا

 :البحثمجتمع وعينة  (1

المحتمليا والسابقيا لمصيف مدينتي شرم  يتمنل مجتمع البحث في جميع عملاء أو الزابريا  

وانتشار  المجتمع  حجع  تحديد  الدراسة وصعوبة  لمجتمع  إطار  وجود  لعدم  ونظراح  والغردقة.  الشيخ 

( 383مفردة وعليل يصبل الحد الأدنى لعينة الدراسة )  100,000مفرداتل فن  مجتمع البحث يزيد عا  

الاستق1)  مفردة باستلادام  الباحنو   قام  وقد  الانترنت  (.  عبر  -Online Survey Internetصاء 

Mediated Questionnaires وإتاحتل لجمدور واسع ما المشاركيا المحتمليا، والذي تع تصميمل ،

بطر  الاستبيا  على الصفحات الرسمية   و ، وقام الباحنGoogle Driveباستلادام محرل البحث  

لداتيا  المحتمليا  الزابريا  أو  المتعامليا  للعملاء  الفرصة  أولي  تاحة  كمرحلة  السياحة  لشركات 

 
 ثامبسون  معادلة ستيفن بتطبيق  العينة حجم حساب طريقةتم الاعتماد علي   (1
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الفترة ما   بالتفاعل مع الاستبيا  وذل  في  الفترة    2022-6-18المدينتيا  فأانت   2022-7-2حتي 

ماد على مشاركة العملاء المستددفيا للاستبيا  مع قابمة(، لذا تع الاعت  188نسبة الاستجابة اعيفة)

والذي يتسع باتساس   (Facebook)بع دع البع  وذل  على موقع التواصل الاجتماعي الفيل بول  

وحتى الفترة   2022-7-2نطاقل وانتشارل مقارنل بالمنصات الاجتماعية الأخرس، وذل  في الفترة ما  

30-7-2022 . 

الباحن الدراسة  على الاستب  و واعتمد  لتطابق شروط تطبيقل على  يا  عبر الانترنت وذل  

أنل لابد ما توافر شروط معينة لتطبيق الاستبيا    Saunders et al. (2011)الحالية، حيث يري  

عبر الانترنت مندا أ  تأو  مفردات مجتمع البحث تستطيع التعامل مع الانترنت، وأ  تأو  أسئلة 

تددفيا مغلقة وقصيرة قدر ا مأا ، كما يف ل أ  تواع القابمة على الاستبيا  الموجدة لعملاء المس

 424الانترنت في فترة ما أسبوعيا الي ستة أسابيع. وعليل، بلم عدد القوابع التي تمنل عينة الدراسة )

 قابمة(. حيث يف ل أ  يأو  حجع العينة أكبر ما الحد الأدنى السابق تحديدل. 

الدراسة: (2 متغيرات  قيا  قياس  ما  تع  مجموعة  تطوير  على  اعتماداح  الدراسة  متغيرات  س 

 (:1التي أعد ا العديد ما الباحنيا، كما يواحل الجدول رقع ) المقاييل

 (: المقاييس التي تم استخدامها في قياس متغيرات الدراسة.1جدول رقم )

 المقاييس التي تم الاعتماد عليها لإعداد قائمة الاستقصاء المتغير

عااالاماااة إنصااااااااف   .1

 المقصد السياحي

Ferns and Walls, 2012; Im et al., 2012; Bianchi et al., 2014; Cardona, 

2014 

عبار   .2 العاماياال  ارتباااط 

 الانترنت

Hollebeek ,2011; Dessart et al., 2015; Brodie et al., 2013; Bowden, 

2009 

 اعتماداً على الدراسات العلمية المشار إليها.  الباحثينالمصدر: إعداد 

 ً  نتائج الدراسة:: تاسعا

 : Validity and Reliabilityاختباري الصدق والثبات  (1

  Validity Assessmentاختبار الصدق (أ

تع توجيل القابمة الي عدد ما المحأميا واللابراء للتعرف على صتد  المحتوي :  صادق المحتوي ▪

الاستتبيا  يقيل بالفعل ما أعد ما أجلل، وتع تعديل صتياغل بع  العبارات للقياس للتأكد ما أ   

وإاتتافة وحذف عبارات أخرس ليصتتبل المقياس معبراح بشتتأل صتتحيل عما يجلا قياستتل. كما تع 

عرض الاستتتبيا  على مجموعل ما المستتتقصتتي مندع للتأكد ما الفدع الصتتحيل لما يشتتير اليل  

ح لدذل الملاحظاتب و عبارات المقياس وقد قام الباحن  .تعديل القابمة وفقا

ويشتتير الي المدي الذي تتقار   بنجراء اختبار الصتتد  التقاربي  الباحنو قام  الصاادق التقاربي:   ▪

فيتل العبتارات التي تستتتتتلاتدم في قيتاس المتغير او أحتد أبعتادل، وذلت  ما خلال التتأكتد ما وجود 

استل. ويتع قياستل عا طريق متوستط التبايا ارتباط قوي بيا عبارات المفدوم أو المتغير المراد قي

  0,50والذي يجلا ا  تزيد قيمتل عا    average variance extracted (AVE)المستتتلارج  

 .(Hair et al.,2014)لأل بعد أو متغير يتع قياسل 
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عا طريق الجتذر التربيعي لمتوستتتتط التبتايا    باججراء اختباار الصااااادق التماايزي  البااحثونقاام   ▪

أعدرت نتابج التحليل ا حصتابي والتي يواتحدا وقد (،  square root of AVEالمستتلارج )

أ  جميع قيع معتاملات  ( مقبولتة حيتث  square root of AVE( أ  جميع قيع )3الجتدول رقع )

 -  ات التدراستتتتة الأخرسارتبتاط كتل بعتد أو متغير بنفستتتتل أكبر ما قيمتة ارتبتاطتل ببتاقي متغير

(Fornell & Larcker, 1981.) 

 :Reliability Assessmentاختبار الثبات  (ب

وفقااً    Cronbach’s αباججراء اختباار الثباات عن طريق معاامال ألفاا ل رونباا     البااحثونقاام   ▪

(. وقد أعدرت نتتابج اختبتار  2كمتا  و مواتتتتل بالجتدول رقع )لنتاائج التحليال العااملي التوكيادي  

وجودة ،  وصتورة علامة المقصتد،  الوعي بعلامة المقصتدالنبات أ  معامل ألفا لأرونباخ لأل ما 

 الترتيلا، كما 0,825،  0,871،  0,7،  0,746كا    والولاء لعلامة المقصتتتد،  علامة المقصتتتد

أعدرت نتتابج اختبتار النبتات أ  معتامتل ألفتا كرونبتاخ لأتل ما الارتبتاط المعرفي والارتبتاط  

وما ثع فتن  جميع معتاملات ألفتا  0,838،  0,916،  0,9العتاطفي والارتبتاط الستتتتلوكي كتا   

( أ  قيع ألفتا المقبولتة لابتد أ  تأو  أكبر ما Hair et al., 1998)  حيتث يرسلأرونبتاخ مقبولتة  

 يشير إلي درجة عالية ما الاعتمادية علي المقاييل المستلادمة. و و ما. 0.7

أعدرت وقد   Composite Reliability (CR) الم وناتبججراء اختبار ثبات    الباحثونقام   ▪

حيث   -( مقبولة CR( أ  جميع قيع )2الجدول رقع )نتابج التحليل ا حصتتتابي والتي يواتتتحدا  

( المقبولة لابد أ   CR( أ  قيع )Fornell & Larcker, 1981; Hair et al., 1998يرس )

 .- 0.70تأو  مساوية أو أكبر ما 

رية والنبات والصتد  التقاربي لمتغيرات  ( التالي المعاملات المعيا2ويواتل الجدول رقع )

 الدراسة:
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 (: المعاملات المعيارية والثبات والصدق التقاربي. 2جدول رقم )

 نتابج التحليل ا حصابي.  ىاعتماداح عل ايالباحن: إعداد  المصدر

 المتغير 

(Construct) 
 البعد

 كود العبارة 

(Item 

Code) 

 الوسط

(Mean ) 

الانحراف  

 المعياري 

(S.D. ) 

 المعاملات المعيارية

(Standardized 

loading ) 

الصدق  

التقاربي  

(AVE) 

 معامل ألفا 

(Cronbach’s α ) 

ثبات 

الم ونات  

(CR) 

 انصاف علامة المقصد السياحي 

 الوعي بعلامة المقصد  (أ

DA 1 4.4 0.670 0.653 

0,55 0,746 0,831 

DA 2 4.3 0.686 0.667 

DA 3 3.9 0.916 0.756 

DA 4 4.4 0.609 0.715 

DA 5 4.3 0.662 0.659 

DA 6 4.2 0.667 0.573 

 صورة علامة المقصد  (ب

DI 1 4.0 0.868 0.761 

0.589 0,7 0,826 

DI 2 3.4 0.778 0.748 

DI 3 4.3 0.654 0.711 

DI 4 4.5 0.590 0.595 

DI 5 4.1 0.844 0.668 

 جودة علامة المقصد  (ج

DQ 1 4.2 0.735 0.758 

0,544 0,871 0,892 

DQ 2 4.3 0.63 0.791 

DQ 3 4.1 0.77 0.750 

DQ 4 4.2 0.71 0.850 

DQ 5 4.2 0.68 0.728 

DQ 6 4.3 0.667 0.792 

DQ 7 4.1 0.794 0.758 

 الولاء لعلامة المقصد  (د

DL 1 4.3 0.701 0.774 

0,61 0,825 0,902 

DL 2 4.2 0.858 0.743 

DL 3 4.2 0.685 0.775 

DL 4 3.9 0.943 0.778 

DL 5 3.8 0.996 0.788 

DL 6 3,7 0,894 0.666 

 ارتباط العميل عبر الانترنت 

 المعرفي الارتباط 

OCE 1 4.2 0.744 0.770 

0.685 

 

0.884 

 

0.916 

 

OCE 2 4.2 0.767 0.839 

OCE 3 4.1 0.800 0.853 

OCE 4 4.0 0.807 0.820 

OCE 5 4.1 0.77 0.852 

 الارتباط العاطفي 

OEE 1 4.2 0.717 0.887 

0.727 

 

0.874 

 

0.914 

 

OEE 2 4.3 0.688 0.878 

OEE 3 4.4 0.652 0.866 

OEE 6 4.0 0.918 0.776 

 الارتباط السلوكي 

OBE 1 4.0 0.872 0.812 

OBE 2 3.8 0.718 0.823 

0.569 

 

0.848 

 

0.887 

 

OBE 3 3.9 0.872 0.813 

OBE 5 3.7 0.836 0.635 

OBE 6 4.1 0.784 0.725 

OBE 7 4.0 0.876 0.698 
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  (AVE)( مصفوفة الارتباط بيا المتغيرات باستلادام الجذر التربيعي لتت 3كما يوال الجدول رقع )

( مقبولتة حيتث أ  جميع قيع معتاملات ارتبتاط كتل بعتد أو square root of AVEأ  جميع قيع )

 ارتباطل بباقي متغيرات الدراسة الأخرسمتغير بنفسل أكبر ما قيمة 

 (. AVE(: الصدق التمايزي باستخدام مصفوفة الارتباط بين المتغيرات باستخدام الجذر التربيعي لا )3جدول رقم )

 نتابج التحليل ا حصابي.  علىاعتماداح   ايالباحنالمصدر: إعداد 

 الفرو : اختبار نتائج  (2

 

 يتناول الباحنو  في  ذا الجزء اختبار فروض الدراسة السابق ا شارة اليدا:

 نتائج اختبار الفر  الأول:  ▪

لتحديد نوس وقوة علاقة الارتباط بيا متغيرات الدراستتتتة، قامت الباحنو  بحستتتتا  معاملات  

لاختبار صتحة الفرض الاول والذي ين  على أنل " لا توجد علاقة ارتباط  الارتباط ستبيرما  وذل  

معنوية بيا إنصتتتاف علامة المقصتتتد الستتتياحي وأبعاد ا وارتباط العميل عبر ا نترنت. "، وأعدر  

 (.4التحليل الاحصابي النتابج اللااصة بدذل العلاقة كما  و موال في الجدول رقع )

 لارتباط بين متغيرات الدراسة(: مصفوفة معاملات ا4جدول رقم )

 0,01معنوية عند  ** نتائج التحليل الاحصائي  علىاعتمادا   الباحثينالمصدر: إعداد 

 
الوعي 

بعلامة  

 المقصد

صورة  

علامة  

 المقصد

جودة  

علامة  

 المقصد

الولاء 

لعلامة 

 المقصد

الارتباط  

المعرفي 

عبر  

 الانترنت

الارتباط  

العاطفي  

عبر  

 الانترنت

الارتباط  

السلوكي 

عبر  

 الانترنت

       0.673 الوعي بعلامة المقصد

      0.699 0.677 صورة علامة المقصد 

     0.737 0.724 0.673 جودة علامة المقصد 

    0.779 0.576 0.662 0.672 الولاء لعلامة المقصد

   0.827 0.755 0.679 0.650 0.579 الانترنت الارتباط المعرفي عبر 

  0.853 0.702 0.666 0.655 0.638 0.556 الارتباط العاطفي عبر الانترنت 

 0.754 0.646 0.735 0.754 0.616 0.702 0.577 الارتباط السلوكي عبر الانترنت

 المتغيرات
الوعي بعلامة  

 المقصد

صورة علامة 

 المقصد

جودة علامة 

 المقصد

الولاء لعلامة  

 المقصد

إنصاف علامة  

 المقصد

ارتباط العميل  

 عبر الانترنت 

مستوي 

 المعنوية

P-VALUE 

إنصاف علامة  

 المقصد

    
1  <0.001 

ارتباط العميل  

 عبر الانترنت 
0.677 ** 0.787 ** 0.780 ** 0.847 ** 0.887 ** 1 <0.001 
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ويواتل الجدول الستابق معاملات الارتباط بيا المتغير المستتقل إنصتاف علامة المقصتد وأبعادل 

بنتابج التحليل ا حصتتتابي وجود علاقة ارتباط إيجابية  وارتباط العميل عبر الانترنت والذي يت تتتل 

بيا المتغير المستتقل والمتغير    )0,887( وذل  بمعامل ارتباط بلم )0,01قوية عند مستتوي معنوية )

التابع، كما توجد علاقة ارتباط معنوية بيا أبعاد إنصتتتاف علامة المقصتتتد )الوعي بالعلامة صتتتورة 

ارتبتاط بلم العلامتة، جودة العلامتة، الولاء   بمعتامتل  العميتل عبر الانترنتت  للعلامتة( علي ارتبتاط 

 (0,001)( علي التوالي وذل  عند مستوي معنوية 0,847، 0,780، 0,787، 0,677)

وما الجدول الستتتابق يت تتتل انل يوجد علاقة ارتباط )متوستتتطة القوي( ذات معنوية ايجابية بيا 

د، صتورة علامة المقصتد، جودة علامة المقصتد، ابعاد إنصتاف علامة المقصتد )الوعي بعلامة المقصت 

الولاء لعلامة المقصتتتتد( وأبعتاد ارتبتاط العميتل عبر الانترنت )الارتبتاط المعرفي، الارتبتاط العاطفي، 

الارتباط الستلوكي( وذل  في مدينتي شترم الشتيخ والغردقة محل الدراستة، حيث جاءت دالة احصتابيا  

 (.0.01عند مستوي دلالة )

 نتائج السابقة عدم صحة الفر  الأول وقبول الفر  البديل وهو: ويتضح من ال

" توجد علاقة ارتباط معنوية بين إنصاف علامة المقصد السياحي وأبعادها وارتباط العميل 

 عبر الانترنت"

 وكذلك قبول الابعاد الفرعية للفر  السابق: 

 يل عبر ا نترنت. توجد علاقة ارتباط معنوية بيا الوعي بعلامة المقصد وارتباط العم ▪

 توجد علاقة ارتباط معنوية بيا صورة علامة المقصد وارتباط العميل عبر ا نترنت.  ▪

 توجد علاقة ارتباط معنوية بيا جودة علامة المقصد وارتباط العميل عبر ا نترنت.  ▪

 توجد علاقة ارتباط معنوية بيا الولاء لعلامة المقصد وارتباط العميل عبر ا نترنت.  ▪

 نتائج اختبار الفر  الثاني:  ▪

بنجراء التحليل الاحصتتابي باستتتلادام أستتلو  الانحدار البستتيط، وذل  لقياس تأثير    و قام الباحن

أبعاد علامة إنصتتاف علامة المقصتتد الستتياحي كمتغيرات مستتتقلة على ارتباط العميل عبر الانترنت  

، وذل  لتحديد قدرة المتغيرات  كمتغير تابع في مصتتيف مدينتي شتترم الشتتيخ والغردقة محل الدراستتة

لا يوجد تأثير معنوي المتغير التابع، وذل  لاختبار الفرض الناني "  علىالمستتتتتقلة في التنبؤ والتأثير  

  بين إنصاف علامة المقصد السياحي وأبعادها وارتباط العميل عبر الإنترنت."

 وفيما يلي عر  لاختبار الفرو  الفرعية لفر  الثاني كما يلي:

نتائج اختبار الفر  الفرعي الأول من الفر  الثاني " لا يوجد تأثير معنوي بين الوعي   (أ

 بعلامة المقصد السياحي وارتباط العميل عبر الانترنت.

يت تتتتل ما نتابج التحليل الاحصتتتتابي وجود تأثير معنوي إيجابي للوعي بعلامة المقصتتتتد على  

(، وكتذلت  بلم حجع التتأثير  0,696المستتتتار )  ارتبتاط العميتل عبر الانترنتت حيتث بلغتت قيمتة معتامتل

( و ذا يعني أ   048(. بينما بلم معامل التفستتير اللااص بالوعي بعلامة المقصتتد )0,153المباشتتر )

ما التبايا المفستتتر لارتباط العميل عبر الانترنت كمتغير تابع    %48الوعي بعلامة المقصتتتد يفستتتر  
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النموذج. وعليل يتبيا ما النتابج السابقة رف  الفرض  والنستبة الباقية ترجع لعوامل أخرس لع يشملدا 

الفرعي الأول وقبول الفرض البديل بوجود تأثير معنوي إيجابي للوعي بعلامة المقصتتتد على ارتباط  

 العميل عبر الانترنت.

نتائج اختبار الفر  الفرعي الثاني من الفر  الثاني " لا يوجد تأثير معنوي بين صورة   (ب

 احي وارتباط العميل عبر الانترنت.علامة المقصد السي

يت تتتل ما نتابج التحليل الاحصتتتابي وجود تأثير معنوي إيجابي لصتتتورة علامة المقصتتتد على  

(، وكتذلت  بلم حجع التتأثير 0804ارتبتاط العميتل عبر الانترنتت حيتث بلغتت قيمتة معتامتل المستتتتتار )

( و ذا يعني أ   064مقصتتد )(. بينما بلم معامل التفستتير اللااص بصتتورة علامة ال0,223المباشتتر )

ما التبايا المفستتتر لارتباط العميل عبر الانترنت كمتغير تابع    %64صتتتورة علامة المقصتتتد يفستتتر  

والنستبة الباقية ترجع لعوامل أخرس لع يشملدا النموذج. وعليل يتبيا ما النتابج السابقة رف  الفرض  

ابي لصتورة علامة المقصتد على ارتباط الفرعي الناني وقبول الفرض البديل بوجود تأثير معنوي إيج

 العميل عبر الانترنت.

نتائج اختبار الفر  الفرعي الثالث من الفر  الثاني " لا يوجد تأثير معنوي بين جودة   (ج

 علامة المقصد السياحي وارتباط العميل عبر الانترنت.

صتد على ارتباط يت تل ما نتابج التحليل الاحصتابي وجود تأثير معنوي إيجابي لجودة علامة المق

(، وكذل  بلم حجع التأثير المباشتتتتر 0,782العميل عبر الانترنت حيث بلغت قيمة معامل المستتتتار )

( و ذا يعني أ  جودة 0,61(. بينما بلم معامل التفستتتير اللااص بجودة علامة المقصتتتد )0,1586)

ير تابع والنستتبة  ما التبايا المفستتر لارتباط العميل عبر الانترنت كمتغ  %61علامة المقصتتد يفستتر  

الباقية ترجع لعوامل أخرس لع يشملدا النموذج. وعليل يتبيا ما النتابج السابقة رف  الفرض الفرعي  

النتالتث وقبول الفرض البتديتل بوجود تتأثير معنوي إيجتابي لجودة علامتة المقصتتتتد على ارتبتاط العميتل  

 عبر الانترنت.

ني " لا يوجد تأثير معنوي بين الولاء  نتائج اختبار الفر  الفرعي الرابع من الفر  الثا ( د

 لعلامة المقصد السياحي وارتباط العميل عبر الانترنت.

يت تل ما نتابج التحليل الاحصتابي وجود تأثير معنوي إيجابي للولاء لعلامة المقصتد على ارتباط 

اشتتتتر (، وكذل  بلم حجع التأثير المب0,854العميل عبر الانترنت حيث بلغت قيمة معامل المستتتتار )

( و ذا يعني أ  الولاء 0,73(. بينما بلم معامل التفستتتير اللااص بالولاء لعلامة المقصتتتد )0,485)

ما التبايا المفستتر لارتباط العميل عبر الانترنت كمتغير تابع والنستتبة   %73لعلامة المقصتتد يفستتر 

رف  الفرض الفرعي  الباقية ترجع لعوامل أخرس لع يشملدا النموذج. وعليل يتبيا ما النتابج السابقة  

الرابع وقبول الفرض البتديتل بوجود تتأثير معنوي إيجتابي للولاء لعلامتة المقصتتتتد على ارتبتاط العميتل 

 عبر الانترنت.

 ( نتابج تحليل الفرض الناني ما فروض الدراسة.5ويوال الجدول رقع ) 
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 ارتباط العميل عبر الانترنت. على(: نتائج تحليل المسار لتأثير أبعاد إنصاف علامة المقصد 5جدول رقم )

 spss v26نتائج التحليل الاحصائي  علىاعتمادا   الباحثينالمصدر: اعداد 

 نتائج اختبار الفر  الثالث:  ▪

في  تذا الجزء بتاختبتار الفرض النتالتث " بعتدم وجود اختلافتات ذات دلالتة معنويتة بيا  و البتاحن قتام

 الباحنو في إدرال العملاء لمتغيرات الدراستة باختلاف النوس والعمر والدخل ومستتوي التعليع" وقام 

ق  نظرا لا  البيانات لا تتبع التوايع الطبيعي كما ستتتب ةباستتتتلادام الأستتتاليلا ا حصتتتابية اللامعلمي

 ا شارة اليل.

 وينص الفر  الثالث للدراسة علي:

الدراسة )إنصاف  :  3ف لا توجد اختلافات ذات دلالة إحصابية في إدرال العملاء لمتغيرات 

 الدخل(. -التعليع -ارتباط العميل عبر ا نترنت( باختلاف المتغيرات الديموغرافية )النوس -علامة المقصد

 ويتم اختبار هذه الفرو  كما يلي:

 ( للدراسة والذي ينص علي: 3/1اختبار الفر  الفرعي ) ▪

 -"لا توجد اختلافات ذات دلالة إحصابية في إدرال العملاء لمتغيرات الدراسة )إنصاف علامة المقصد

النوس". باختلاف  ا نترنت(  عبر  العميل  قام    ارتباط  الفرض  اسلو    الباحنو لاختبار  ذا  باستلادام 

(Mann-Whitny  ) لمعرفة الفرو  بيا مفردات عينة الدراسة وفقا للنوس )ذكر/انني(، وأعدر التحليل

 ( كما يلي:6الاحصابي النتابج اللااصة بدذا الفرض كما  و مبيا في الجدول رقع )

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 الفر  
 المتغير التابع  المتغير المستقل

 معامل المسار

Beta 

Adjusted 
2R 

p-value 

 0,000 0.483 0.696 ارتباط العميل عبر الانترنت الوعي بعلامة المقصد 1- 2ف

 0,000 0.645 0.8039 ارتباط العميل عبر الانترنت المقصد صورة علامة  2 -2ف

 0,000 0.611 0.7824 ارتباط العميل عبر الانترنت جودة علامة المقصد  3 -2ف

 0,000 0.7291 0.8542 ارتباط العميل عبر الانترنت الولاء لعلامة المقصد 4 -2ف
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العملاء )السياح الداخليين( لمدينتي شرم الشيخ والغردقة لمتغيرات  إدراك(: الفروق في 6) جدول

 الدراسة وفقا للنوع 

 spss v26نتائج التحليل الاحصائي  علىاعتمادا  الباحثونالمصدر: اعداد 

 يتضح من الجدول السابق ما يلي:

توجد اختلافات ذات دلالة معنوية بيا هراء العملاء في إدراكدع لأبعاد إنصاف علامة المقصد )الوعي 

بالعلامة، وجودة علامة المقصد، والولاء لعلامة المقصد( وفقا للنوس. بينما لا توجد اختلافات ذات دلالة  

معنوية لآراء العملاء لبعد صورة علامة المقصد. إلا أنل توجد اختلافات ذات دلالة معنوية في إدرال  

ح للنوس ب (. في 0,014مستوي معنوية بلم )العملاء للمتغير المستقل إنصاف علامة المقصد بشأل عام وفقا

حيا لا توجد اختلافات ذات دلالة معنوية في إدرال العملاء للمتغير التابع ارتباط العميل عبر الانترنت  

ح للنوس.   وأبعادل )الارتباط المعرفي، الارتباط العاطفي، الارتباط السلوكي( وفقا

 ( للدراسة والذي ينص علي: 3/2اختبار الفر  الفرعي ) ▪

 -توجد اختلافات ذات دلالة إحصابية في إدرال العملاء لمتغيرات الدراسة )إنصاف علامة المقصدلا  

 ارتباط العميل عبر ا نترنت( باختلاف الدخل. 

 النوع المتغير
عدد  

 المفردات

Mean 

Rank 
 Zقيمة 

مستوي 

 المعنوية
 القرار  المعنوية

إنصاف علامة المقصد 

 السياحي 

 231.4 158 ذكر 
 معنوي 0.014 2.45-

 رفض الفر  العدم 

 201.2 266 انثي البديل قبول الفر  

 الوعي بعلامة المقصد
 233.8 158 ذكر 

 معنوي 0.005 2.78-
 رفض الفر  العدم 

 199.7 266 انثي قبول الفر  البديل 

 صورة علامة المقصد 
 224.1 158 ذكر 

-1.51 0.129 
غير  

 معنوي
 قبول الفر  

 205.5 266 انثي

 جودة علامة المقصد 
 232.3 158 ذكر 

 معنوي 0.009 2.58-
 رفض الفر  العدم 

 200.6 266 انثي قبول الفر  البديل 

 الولاء لعلامة المقصد
 230.6 158 ذكر 

 معنوي 0.018 2.36-
 رفض الفر  العدم 

 201.7 266 انثي قبول الفر  البديل 

ارتباط العميل عبر  

 الانترنت

 222.42 158 ذكر 
-1.2 0.198 

غير  

 معنوي
 قبول الفر  

 206.6 266 انثي

 ارتباط العميل المعرفي 
 218.1 158 ذكر 

-0.74 0.458 
غير  

 معنوي
 قبول الفر  

 209.13 266 انثي

 ارتباط العميل العاطفي 
 206.8 158 ذكر 

-0.74 0.458 
غير  

 معنوي
 قبول الفر  

 215.84 266 انثي

 ارتباط العميل السلوكي
 224.83 158 ذكر 

-1.6 0.108 
غير  

 معنوي
 قبول الفر  

 205.17 266 انني
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الدراسة تع استلادام اختبار  لمتغيرات  العملاء  إدرال  اختلافات في  او  لاختبار معنوية وجود فرو  

التي تستلادم لاختبر الفر  بيا أكنر ما متوسطيا( و و    ةميكروسأال واليل )أحد الاختبارات اللامعل

بديل لا معلمي لاختبار التبايا في اتجال واحد، وأعدر التحليل الاحصابي النتابج اللااصة بدذا الفرض كما 

 ( كما يلي: 7 و مبيا في الجدول رقع )

 نتائج اختبار كروس ال واليس لمتغيرات الدراسة وفقاً للدخل   (: 7جدول )

 SPSS V26نتائج التحليل الاحصائي باستخدام برنامج  علىاعتمادا  ونالمصدر: اعداد الباحث

 sig. (p, حيث أ  قيع %5( عدم معنوية جميع الأبعاد عند مستوس معنوية 7يت ل ما الجدول رقع )

- value عدم وجود فرو  معنوية بيا هراء المستقصي مندع  الباحنو رس يو المعنوية،( أقل ما مستوس

المتردديا علي مصيف مدينتي شرم الشيخ والغردقة في إدراكدع لمتغيرات وأبعاد الدراسة )إنصاف علامة 

 وفقاٌ للدخل. , المقصد، وارتباط العميل عبر الانترنت(

 ( للدراسة والذي ينص علي: 3/3اختبار الفر  الفرعي ) ▪

الدراسة )إنصاف علامة المقصدلا توجد اختلافات ذ  -ات دلالة إحصابية في إدرال العملاء لمتغيرات 

 ارتباط العميل عبر ا نترنت( باختلاف مستوي التعليع.

الدراسة تع استلادام اختبار  لمتغيرات  العملاء  إدرال  اختلافات في  او  لاختبار معنوية وجود فرو  

ج اللااصة بدذا الفرض كما  و مبيا في الجدول رقع  كروسأال واليل، وأعدر التحليل الاحصابي النتاب

 ( كما يلي:  8)

 

 

 

 

 

 المتغيرات
 2كاى

Chi-square 

درجات الحرية  

DF 
Sig. القرار  المعنوية 

إنصاف علامة المقصد 

 السياحي 
 غير معنوي  0.856 3 0.772

 قبول الفرض 

 قبول الفرض  غير معنوي  0.204 3 4.584 الوعي بعلامة المقصد

 قبول الفرض  غير معنوي  0.400 3 2.945 المقصد صورة علامة 

 قبول الفرض  غير معنوي  0.446 3 2.664 جودة علامة المقصد 

 قبول الفرض  غير معنوي  0.874 3 0.6926 الولاء لعلامة المقصد

 قبول الفرض  غير معنوي  0.523 3 2.245 ارتباط العميل عبر الانترنت

 قبول الفرض  غير معنوي  0.517 3 2.275 ارتباط العميل المعرفي 

 قبول الفرض  غير معنوي  0.721 3 1.334 ارتباط العميل العاطفي 

 قبول الفرض  غير معنوي  0.289 3 3.748 ارتباط العميل السلوكي
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 نتائج اختبار كروس ال واليس لمتغيرات الدراسة وفقاً مستوي التعليم   (: 8جدول )

 SPSS V26نتائج التحليل الاحصائي باستخدام برنامج  علىاعتمادا  ونالمصدر: اعداد الباحث

 sig. (p, حيث إ  قيع %5( عدم معنوية جميع الأبعاد عند مستوس معنوية 8يت ل ما الجدول رقع )

- valueالمعنوية، و أقل ما مستوس  العملاء    الباحنو رس  ي(  هراء  بيا  معنوية  فرو   عدم وجود  بأ  

دراسة )إنصاف علامة المقصد، وارتباط العميل عبر الانترنت( فيما يتعلق بمستوي  وإدراكدع لمتغيرات ال

 التعليع. 

 ً  : Discussion المناقشة والتوصيات: سادسا

، بنتابج الدراستات الستابقة مقارنةنتابج الدراستة   الباحنو يفستر  ،  اختبار فروض الدراستةبعد  

وذل  في النقاط   المرتبطة بتل  النتابج وهليات تنفيذ ا.ثع يلي ذل  استتتتعراض لتوصتتتيات الدراستتتة  

 التالية:

 مناقشة نتائج الدراسة:  (1

لا توجد علاقة ارتباط معنوية بيا إنصاف علامة المقصد السياحي وأبعاد ا  :  1الفر  الأول ف (1

 وارتباط العميل عبر ا نترنت.  

 وينقسم هذا الفر  الي الفرو  الفرعية التالية: 

توجد1-1ف ▪ لا  عبر    :  العميل  وارتباط  المقصد  بعلامة  الوعي  بيا  معنوية  ارتباط  علاقة 

 ا نترنت. 

عبر 2-1ف ▪ العميل  وارتباط  المقصد  علامة  صورة  بيا  معنوية  ارتباط  علاقة  توجد  لا   :

 ا نترنت. 

عبر  3-1ف ▪ العميل  وارتباط  المقصد  علامة  جودة  بيا  معنوية  ارتباط  علاقة  توجد  لا   :

 ا نترنت. 

لا  4-1ف ▪ عبر :  العميل  وارتباط  المقصد  لعلامة  الولاء  بيا  معنوية  ارتباط  علاقة  توجد 

 ا نترنت. 

 المتغيرات
 2كاى

Chi-square 

درجات  

 DFالحرية 
Sig. القرار  المعنوية 

إنصاف علامة المقصد 

 السياحي 
 معنوي غير  0.725 2 0.6411

 قبول الفرض 

 قبول الفرض  غير معنوي  0.352 2 2.083 الوعي بعلامة المقصد

 قبول الفرض  غير معنوي  0.228 2 2.950 صورة علامة المقصد 

 قبول الفرض  غير معنوي  0.2549 2 2.733 جودة علامة المقصد 

 قبول الفرض  غير معنوي  0.755 2 0.560 الولاء لعلامة المقصد

 قبول الفرض  غير معنوي  0.442 2 1.629 العميل عبر الانترنتارتباط 

 قبول الفرض  غير معنوي  0.489 2 1.429 ارتباط العميل المعرفي 

 قبول الفرض  غير معنوي  0.520 2 1.306 ارتباط العميل العاطفي 

 قبول الفرض  غير معنوي  0.324 2 2.25 ارتباط العميل السلوكي
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توصتتلت نتابج الدراستتة الي وجود علاقة ارتباط معنوية بيا أبعاد إنصتتاف علامة المقصتتد  

)الوعي بالعلامة، وصتورة علامة المقصتد، وجودة علامة المقصتد، والولاء لعلامة المقصتد( وارتباط  

( على الترتيتلا وذلت  0,847،  0,78، 0,787، 0,677الانترنتت بمعتامتل ارتبتاط بلم )العميتل عبر  

(. كمتا كتانتت  نتال علاقتة ارتبتاط معنويتة إيجتابيتة قويتة بيا المتغير  0,001عنتد مستتتتتوي معنويتة بلم )

المستتتتتقل )إنصتتتتاف علامة المقصتتتتد( والمتغير التابع )ارتباط العميل عبر الانترنت( وذل  بمعامل  

(. وعليتل، تع رف  الفرض العتدم وقبول البديل 0,001( عنتد مستتتتتوي معنوية )0,887م )ارتبتاط بل

 بوجود علاقة ارتباط معنوية بيا إنصاف علامة المقصد وأبعاد ا وارتباط العميل عبر الانترنت.

 (Zhang et al., 2015)وقد توافقت نتابج  ذا الفرض مع ما توصتتلت اليل مع دراستتة    

الذي   (Xu et al., 2020)أحد أ ع الدوافع للارتباط بالعلامة. وكذل  مع دراستة  بأ  إنصتاف العلامة  

توصتتل أ  صتتورة العلامة وجودة العلامة والوعي بالعلامة مقدمات لارتباط العميل بعلامة المقصتتد 

بانل إنصتاف علامة المقصتد   (Fang, 2021)الستياحي. كما النتابج الستابقة ما توصتلت اليل دراستة  

راتتاء الستتيا  وتعظيع فوابد الشتتركات المروجة لدذل المقاصتتد و و ما يتحقق ما خلال يددف الي إ

 ارتباط العميل والذي يلاتتع بالارتباط السلوكي.

أ   تذل النتيجتة تعتد منطقيتة فتنذا نجحتت شتتتتركتات الستتتتيتاحتة والمنظمتات    و البتاحن  ويري

علامة وجود بشتتأل قوي في المستتئولة عا إدارة المقاصتتد أ  يتحقق الوعي بعلامة المقصتتد وكا  لل

 Lee) ذ ا العميتل و و متا يؤدي في الندتايتة الي تأويا موقف عتام إيجتابي تجتال العلامتة واختيتار تا

and Back, 2008)   و و ما يعأل الارتبتاط العتاطفي والستتتتلوكي للعميل بالعلامة. كذل  إذا تحقق

للمقصتتتد وكذل  تأويا روابط  لدي العميل مجموعة ما الصتتتور الذ نية المرتبطة بالستتتمات الفردية 

ح في عمليتة تأويا ارتبتاط عتاطفي وفي عمليتة اتلاتاذ  إيجتابيتة عا المقصتتتتد فتن  ذلت  يلعتلا دوراح  تامتا

. و و ما يعد نتيجة طبيعية  (Ghafari et al., 2017)القرار باختيار المقصد و و الارتباط السلوكي  

ي قوي إيجابي يعأل في النداية ومنطقية حيث إدرال العميل لجودة وصتتتتورة المقصتتتتد وتأويا وع

الولاء بعلامتة المقصتتتتتد في يتدعع بقوة تأويا ارتبتاط معرفي عبر الانترنتت وحرص العميتل علي  

الانترنت عا المقصتتد وكذل  تأويا ارتباط عاطفي وصتتولا الي    علىالا تمام بأي معلومات تنشتتر  

 تأرار الزيارة والتوصية للأخريا بزيارة المقصد. علىارتباط سلوكي يعأل الحرص 

الثاني ف (2 المقصد السياحي وأبعادها وارتباط 2الفر   تأثير معنوي بين إنصاف علامة  : لا يوجد 

 وينقسع  ذا الفرض الي الفروض الفرعية التالية: العميل عبر الإنترنت." 

 ل عبر ا نترنت. لا يوجد تأثير معنوي بيا الوعي بعلامة المقصد وارتباط العمي ▪

 لا يوجد تأثير معنوي بيا صورة علامة المقصد وارتباط العميل عبر ا نترنت.  ▪

 لا يوجد تأثير معنوي بيا جودة علامة المقصد وارتباط العميل عبر ا نترنت.  ▪

 لا يوجد تأثير معنوي بيا الولاء لعلامة المقصد وارتباط العميل عبر ا نترنت.  ▪

وجود تأثير معنوي إيجابي لأبعاد إنصتتتاف علامة المقصتتتد توصتتتلت نتابج الدراستتتة الي  

)الوعي بعلامة المقصتد، وصتورة علامة المقصتد، وجودة علامة المقصتد، والولاء لعلامة المقصتد( 

،  β 0,696  ،0,8039=على ارتبتاط العميتل عبر الانترنتت. حيتث بلغتت قيمتة معتامتل المستتتتتار )

، وعليل، تع رف  الفرض P < 0.001عنوية  ( على التوالي وذل  عند مستتوي م0,854،  0,7824



 

 ( 2023 يوليو، 3، ج2، ع4مالمجلة العلمية للدراسات والبحوث المالية والتجارية )

 عبد العزيز حسن؛ د. محمود ابو المجد؛ أ. سارة محمد البسيوني د.

 

- 857  - 
 

العدم وقبول الفرض البديل بوجود تأثير معنوي بيا إنصتتتاف علامة المقصتتتد وأبعاد ا على ارتباط  

 العميل عبر الانترنت.  

 Greve, 2014; Zhang et al., 2015; Islam)وتتفق  ذل النتيجة مع ما توصل إليل  

and Rahman, 2016; Prentice et al., 2019) بوجود علاقة تأثير إيجابية لصورة العلامة .

على ارتباط العميل بالعلامة، وكذل  وجود تأثير معنوي إيجابي جودة العلامة على الارتباط بالعلامة. 

في تحليل العلاقة بيا إنصاف   (Cambra-Fierro et al., 2021)في حيا اتفقت مع ما توصل اليل  

ا على  القابمة  أ   العلامة  الي  النتابج  وتشير  الصحية،  اللادمات  مجال  في  العميل  وارتباط  لعملاء 

 إنصاف العلامة لدا تأثير غير مباشر على ارتباط العميل بالعلامة.

أ   ذل النتيجة تتفق مع ما تع استعراال في الدراسات السابقة با  إنصاف   و الباحن  ويري

ات الربيسية للارتباط بعلامة المقصد، فألما كا  علامة المقصد وأبعاد ا أحد أ ع الدوافع والمحفز

فندقية متميزة  بل ما بنيل تحتيل وإقامل  يتميز  المقصد وما  الداخلي مدرل لجودة  السابل  أو  العميل 

وتوافر أماكا للتسو  ومناعر طبيعية خلابة تجعل العملاء المتردديا علي المقاصد محل الدراسة  

ي متابعل ما ينشر ما معلومات وايادة حرص العملاء علي يتأو  لديدع ارتباط معرفي وحرص عل

الاشترال في المجتمعات الافترااية عبر الانترنت لدذل المقاصد وكذل  الدفاس والترويج للمقاصد 

 عبر الانترنت واتلااذ قرار بتأرار الزيارة حتى لو عدرت مقاصد سياحية أخري منافسة أو شبيدل. 

لا توجد اختلافات ذات دلالة إحصابية في إدرال العملاء لمتغيرات الدراسة  :  3الفر  الثالث ف (3

  - ارتباط العميل عبر ا نترنت( باختلاف المتغيرات الديموغرافية )النوس  -)إنصاف علامة المقصد

 وينقسم هذا الفر  الي الفرو  الفرعية التالية: الدخل(. -التعليع

ات ذات دلالة إحصابية في إدرال العملاء لمتغيرات الدراسة )إنصاف  : لا توجد اختلاف1-3ف ▪

 ارتباط العميل عبر ا نترنت( باختلاف النوس.  -علامة المقصد

: لا توجد اختلافات ذات دلالة إحصابية في إدرال العملاء لمتغيرات الدراسة )إنصاف  2-3ف ▪

 . ارتباط العميل عبر ا نترنت( باختلاف الدخل -علامة المقصد

: لا توجد اختلافات ذات دلالة إحصابية في إدرال العملاء لمتغيرات الدراسة )إنصاف  3-3ف ▪

 ارتباط العميل عبر ا نترنت( باختلاف مستوي التعليع. -علامة المقصد

ح  توصتلت نتابج الدراستة الي وجود اختلافات معنوية بيا إدرال العملاء المستتقصتي مندع وفقا

(،  0,014عند مستتتتوي معنوية )  (-Z= 2,45)للنوس لمتغير إنصتتتاف علامة المقصتتتد. وذل  بقيمة  

بينما ثبت عدم وجود اختلافات ذات دلالة معنوية في إدرال العملاء المستتقصتي مندع لارتباط العميل 

 (.0,198عند مستوي معنوية ) (-Z=1,2)بر الانترنت وفقاٌ للنوس حيث بلغت قيمة ع

العملاء   إدرال  في  معنوية  دلالة  ذات  اختلافات  وجود  عدم  الي  الدراسة  نتابج  توصلت  كما 

ح للدخل  المستقصي مندع لمتغيرات الدراسة )إنصاف علامة المقصد، ارتباط العميل عبر الانترنت( وفقا

قي بلغت  معنوية   (chi-square= 0,772;2,245)مة  حيث  مستوي  عند  وذل   التوالي  على 

(p˃0,05).   مندع المستقصي  العملاء  إدرال  في  معنوية  دلالة  ذات  اختلافات  وجود  عدم  كذل  

ح لمستوي التعليع حيث  لمتغيرات الدراسة )إنصاف علامة المقصد، ارتباط العميل عبر الانترنت( وفقا

 . .(p˃0,05)وذل  عند مستوي معنوية  (chi-square= 0,641;1,629)بلغت قيمة 
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 أن النتائج السابقة يم ن تفسيرها على النحو التالي: ونالباحث ويري

ح  ▪ اختلاف إدرال العملاء الذكور عا الاناث لمتغير إنصاف علامة المقصد وأبعادل خصوصا

 تقييع الجودة للجنسيا. ما يتعلق بالجودة المدركة نظراح لاختلاف ا تمامات ومعايير 

عدم وجود اختلاف بيا العملاء سواء ذكور أو إناث في الارتباط بالمقصد والبحث عا أي    ▪

ح أ  متوسط إجابات العملاء حول أبعاد ارتباط  معلومات تنشر عبر الانترنت عنل خصوصا

 اما. العميل عبر الانترنت كانت تتراو  ما بيا موافق وموافق تماما وتميل الي موافق تم

تعدد وتنوس العروض المقدمة ما شركات السياحة لتناسلا اختلاف فئات الدخل للعملاء سمل   ▪

لجميع العملاء باختلاف قدراتدع المالية على ايارة المدينتيا والاستمتاس بمرافقدما والمناعر  

بالدخل لأن الانترنت  عبر  العميل  ارتباط  تأثر  عدم  لدما. وكذل   التحتية  والبنية  ل الطبيعية 

يعأل مدي حرص العملاء عا الا تمام بأي معلومات تنشر عبر الانترنت عا  ذل المقاصد 

او الا تمام بالعروض المقدمة وإنشاء روابط عاطفية عا كل ما ينشر و و ما لع ولا يتأثر 

 . بدخل الفرد او أسرتل فيل

قد لا يشأل مستوي التعليع فر  في إدرال العملاء لجودة أو تأويا صورة إيجابية أو الوعي   ▪

بما يشملل المقصد ما بنيل تحتية جيدل أو إقامة فندقية متميزة أو عروض ترويجية سياحية  

مناسبة. وكذل  فن  ارتباط العميل عبر الانترنت بدذل المقاصد لع يتأثر بمستوي التعليع وقد 

ذل  الي مدي تميز  ذل المقاصد مقارنل بالمقاصد المنافسة أو الشبيل مما جعل حتى  يرجع  

ح لا تفأر في تجربة مقاصد أخرس منافسة وا تمام جميع الفئات بما ينشر   الفئات الأكنر تعليما

 أو يتداول عبر ا نترنت عا  ذل المقاصد.  

 توصيات الدراسة  (2

 للباحثين تقديم عدد من التوصيات التالية: في ضوء ما أسفرت عنه نتائج الدراسة، يم ن

علي الشركات والديئات  :  الوصول الي المؤثريا ما المشا ير لدعع العلامة كسفراء للعلامة (1

لعلامة   واعتبار ع سفراء  العلامة  لترويج  والفنانيا  المشا ير  المؤثريا ما  علي  الاعتماد 

 المقصد. 

المنتجات: استلادام أغلفة أي منتجات تباس داخل المقاصد لواع  استلادام العلامة علي أغلفة   (2

علامة المقصد السياحي عليدا وكذل  تعاقد واارة السياحة مع أندية الدوري الممتاا والألعا   

كرعال  الرياايا  ملابل  علي  المتميزة  لمقاصد ا  علامل  لواع  الشعبية  ذات  الريااية 

 عبية التي تباس في منافذ ا المنتشرة في مصروكذل  علي الملابل الريااية للأندية الش

حدد اللاصاب  التي ستجعل  متميزا عا منافسي : التركيز ما قبل واارة السياحة علي ما  (3

يميز  ذل المقاصد ما مناعر طبيعية خلابة وأماكا للترفيل قد لا تأو  معلومة لدي معظع 

 العملاء. 

سياحة إطلا  مسابقة أف ل صورة  يوصي بواارة ال :shot on Red Sea إطلا  مسابقة  (4

السياحة   البحر الأحمر تحت رعاية واير  الواقعة علي  الدراسة  المقاصد محل  ملتقطة في 

وربيل مجلل الواراء لتشجيع رواد  ذل المقاصد السياحة علي التقاط الصور ومنل الفابزيا 
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اقع  بأجمل وأف ل صورة حصلت علي تصويت المشاركيا ما العملاء الاخريا علي مو

 . التواصل الاجتماعي برحلات مجانية لشرم الشيخ أو الغردقة

ح المقصد :  تحسيا محركات البحث (5 الاعتماد على تطوير محركات البحث الملاتلفة لتأو  دابما

ا علانات الممولة   علىمحل الدراسة ما أوابل النتابج التي تظدر للمستلادم وكذل  الاعتماد  

وتم الاجتماعي  التواصل  وسابل  وواارة عبر  للشركات  الرسمية  التواصل  صفحات  ويل 

 السياحة للترويج لدذل المقاصد 

لجمدورل (6 المف لة  المنصات  على  على  :  التركيز  الانترنت  عبر  التسويق  تركيز حملات 

وفيسبول   تول  وتي   انستغرام  منل  الصيت  ذابعل  الاجتماعية  التواصل  ومواقع  المنصات 

 عملاء. ويوتيو  لما لدا وصول وانتشار أسرس لل

إنشاء مجتمعات افترااية للمقاصد محل الدراسة: العميل علي إنشاء مجتمعات افترااية  (7

 لتجميع العملاء المدتميا بزيارة المقاصد محل الدراسة  fakebookعبر 

تحسيا مواقع واارة الاتصالات والغرفة  :  تقدم محتوي ودعع أف ل ما المقاصد المنافسة (8

ع حجز الفناد  لتتسع بسدولة التصفل ومحتوي شيق يجذ   السياحية وشركات السياحة ومواق

ح ما حدوث أي مشاكل تتعلق بالوصول الي المعلومات   العملاء للتعامل مع  ذل الجدات خوفا

 أو الحجز الفندقي عا طريق شركات سياحة و مية أو غير احترافية

 مقترحات ببحوث مستقبلية للباحثين في مجال التسويق:خامساً: 

اعتمدت الدراسة الحالية على قياس إنصاف علامة المقصد السياحي ما خلال أربعل أبعاد  (1

أساسية أساسييا و ع الوعي بالعلامة وصورة العلامة وجودة العلامة والولاء للعلامة، في 

 حيا إاافات بع  الدراسات بعد قيمة العلامة ومجتمعات العلامة.

استددفت الدراسة الحالية قياس التأثير المباشر لأبعاد إنصاف علامة المقصد على ارتباط  (2

العميل عبر الانترنت، ولع تأخذ الدراسة الحالية في الاعتبار دراسة الملااطر المدركة للتسو  

بالقيام بدراسة تستددف استأشاف أثر الدور    الباحنو وصي  يوالحجز عبر الانترنت، لذا  

ل إنصاف المعدل  أبعاد  بيا  العلاقة  على  الانترنت  عبر  والحجز  للتسو   المدركة  لملااطر 

 علامة المقصد وارتباط العميل عبر الانترنت. 

توصي الدراسة بتوسيع مجال البحث عا مقدمات ودوافع إنصاف علامة المقصد السياحي   (3

 منل راا العميل واستغرا  العميل والتزام وثقة العميل.

بنجر (4 الدراسة  شركات  توصي  مواقع  ما  البيانات  تجميع  طريق  عا  البحث  ما  مزيد  اء 

السياحة ووسابل التواصل الاجتماعي ومقارنتدا ببيانات يتع تجميعدا ما السابحيا المصرييا  

 المتواجديا داخل المقاصد محل الدراسة. 

مة التوصية بدراسة الدور الوسيط للألمة المنطوقة الالأترونية في العلاقة بيا إنصاف علا (5

 المقصد وارتباط العميل عبر الانترنت. 

التوصية بدراسة متغير إنصاف علامة المقصد مع متغيرات أخرس منل التمأيا السياحي   (6

 للعملاء وسلول التطوس السياحي وتحقيق الاستدامة في مجال السياحة. 

النموذج مرة أخرس، ولأا مع مجالات تطبيق ملاتلفة منل   (7 الدراسة بنعادة تطبيق  توصي 

 سياحة العلاجية وسياحة الاثار التاريلاية.ال
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The Impact of Destination Brand Equity Dimensions on Online 

Customer Engagement: An Applied Study on the Customers of 

the Resorts of Hurghada and Sharm El-Sheikh in Egypt 

By  

Dr. Abdul Aziz Hassan; Dr. Mahmoud Abo El-Majd and Sara Al-Basiouny 

Abstract 

This paper investigates how destination brand equity, and its dimensions can 

effect on online customer engagement an applied study on customers of the 

resorts of Sharm El-Sheikh and Hurghada in Egypt. The sample size was 424 

individuals, and their opinions were surveyed using the Online Survey, which 

was designed on the Google Drive search engine to suit the nature of the 

study. The program (SPSS V.26) was relied upon to enter data and access the 

results of the study. 

The findings confirmed that a significant effect of the dimensions of 

destination brand equity on online customer engagement, as the study found 

that there were no significant differences in the perception of customers of 

the destinations under study for the study variables according to (type, 

educational level and income level).  

Keywords: Destination Brand Equity, Destination Brand Awareness, 

Destination Brand image, Destination Brand Equity, Quality, 

Destination Brand Loyalty, Online Cognitive engagement, 

Online Emotional engagement, Online Behavioral engagement. 

           

 


