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 صناعة علامة تجارية مستدامة للمقصد السياحي: 
 والعاصمة الإدارية والعلمين الجديدة"  بالتطبيق على الإسماعيلية والفيوم" 

 
                                                          راجـــــــــد فـــم ــد محـــمـــمح

 كلية السياحة والفنادق، جامعة الفيوم، جمهورية مصر العربية 
 الملخص  معلومات المقالة 

الدراسة أهمية بناء العلامة التجارية للمقاصد السياحية كاستراتيجية  تستعرض هذه    الكلمات المفتاحية:     
تسويقية محورية لضمان التميز والتنافسية الدولية، مع التركيز على توجه الدولة  
تقديم  إلى  البحث  يهدف  الجديدة.  الترويجية  الأدوات  هذه  تبني  نحو  المصرية 
إطار إرشادي لدعم المعنيين في قطاع السياحة لإنشاء علامات تجارية سياحية  
والفيوم   الإسماعيلية  وهي  مميزة،  سياحية  خصائص  ذات  مصرية  لمدن  ناجحة 
مواكبتها  في  الدراسة  أهمية  الجديدة.تكمن  والعلمين  الجديدة  الإدارية  والعاصمة 
مصر  رؤية  لتحقيق  السياحة  قطاع  تعزيز  نحو  للدولة  الاقتصادية  للتوجهات 

الع 2030 لمواكبة  ، بالإضافة إلى تقديم  القطاع  التجارية كأداة لدعم جهود  لامة 
الدراسة   التنافسية. اعتمدت  التسويق  السياحة الدولية واستراتيجيات  التطورات في 
على مزيج من المناهج النوعية والكمية لدراسة البنية الداعمة لعلامة الوجهة، بما  
في ذلك تحليل خصائص المكان والبيئتين الداخلية والخارجية للمناطق المستهدفة  
آراء   لقياس  الاستبانة  استخدمت  كما  التجارية.  العلامة  بناء  أسس  توافر  ومدى 
إنشاء  نجاح  وتحديات وعوامل  أسس ومزايا  والمهنيين حول  الأكاديميين  الخبراء 
المغلوطة  للمفاهيم  تصحيحًا  الدراسة  قدمت  للوجهة.وقد  سياحية  تجارية  علامة 

ومك التجارية  بالعلامة  وهوية  المتعلقة  البصرية  وهويتها  هويتها  ومصادر  وناتها 
المكان والشعور بالمكان. وخلصت الدراسة إلى تفوق العاصمة الإدارية الجديدة 
في قدرتها على إنشاء علامة تجارية مميزة مقارنة بالإسماعيلية والفيوم. وتوصي 
تأسيس  أو  الوجهة  هوية  تعكس  التي  السياحية  الفعاليات  تنظيم  بتوسيع  الدراسة 
المعتمدة   الإعلام  ووسائل  الدولية  المنظمات  مع  التواصل  وزيادة  مبتكرة،  هوية 
دوليًا، وإنشاء جاذبات غير تقليدية تتضمن خدمات ومرافق بطرق وأدوات مبتكرة،  
التجارية   العلامة  لنشر  الوجهة  في  المصلحة  أصحاب  جميع  وإشراك  وتعبئة 

 والحفاظ عليها

  

للمقصد، العلامة   التجارية 
الصورة  العلامة،  هوية  السياحة، 

 الذهنية للمقصد، الإستدامة 
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 مقدمة الدراسة 
السريع   للتطور  المقاصد  نظرًا  من  العديد  اضطرت  الدولية،  السياحة  حركة  ومتطلبات  وأدوات  اتجاهات  في  والمستمر 
العالم   حول  مصر    —السياحية  بينها  أدوات    —ومن  وتطوير  السياحية  المنتجات  من  تشكيلتها  تقييم  إعادة  إلى 
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فراج،   )فايد،  المتغيرات  هذه  لمواكبة  مبتكرة  تسويقية  السياحة  2015واستراتيجيات  وزارة  اتجهت  السياق،  هذا  وفي   .)
أبريل   في  العلامة    2017المصرية  بناء  على  التركيز  أبرزها  كان من  الجديدة،  الترويجية  السياسات  عدد من  تبني  إلى 

التجارية للمقصد، والتي حظيت باهتمام خاص من قبل صانعي القرار على المستويين السياسي والسياحي. وقد تجلى هذا  
، والذي جمع بين فخامة رئيس الجمهورية ومعالي 2018مارس    31الاهتمام في الاجتماع الذي عُقد يوم السبت الموافق  

د على دور العلامة  وزيرة السياحة لمناقشة مقترحات ترويج المقصد المصري، حيث كان من أبرز مخرجات هذا اللقاء التأكي
لا  المصري(،  الوزراء  مجلس  رئاسة  الإعلامي،  )المركز  المصرية  السياحة  تنافسية  لتعزيز  فعالة  ترويجية  كأداة  التجارية 

، وفي ضوء اشتداد المنافسة على  2011يناير    25سيما في ظل التراجع الملحوظ في حجم الحركة السياحية عقب أحداث  
 (. 2018المستوى الدولي )ندا، 

التسويقية المؤكد نجاحها، متى عبرت عن المنتج بالشكل الصحيح   تعد العلامات التجارية أحد أهم أدوات الإستراتيجيات 
(Aaker, 1997( وهي أداة ترويجية تعتمد عليها المدن والمقاصد، تماماً مثلما المنظمات والمشروعات .)Govers & 

Go, 2009  مكاسب من  تحققه  لما  وذلك  السياسية   ،وسياحية  واجتماعية  اقتصادية(  للمكاسب  الأمر  تعدى  بل 
(Bayraktar & Uslay, 2017; ; Jobber, 2004; Keller, 2003; Kotler & Gertner, 2002  إلا أن طريق )

( والتحديات  المعوقات  من  بالعديد  محاط  هو  إذ  اللين  بالسهل  ليس  التجارية  العلامة   ;AL-Rhaimi, 2015صناعة 
Anholt, 2010; Kotler & Gertner, 2002; Aaker, 1996  الأمر الذي يحتم على المعنيين بالأمر إتخاذ كافة .)

 ,Juntunen et al., 2011; Chang & Luiالتدابير التي تضمن نجاح مخططات صناعة علامة تجارية للمقصد )
2009 ; Jaiprakash, 2008.) 

ورغمم امممتلاك المقاصمد السممياحية المصمرية مقومممات طبيييمة وةقاؤيممة غنيمة تؤهلهمما لبنماء علامممة تجاريمة مميممزة، إلا أن الجهممود 
الحاليممة تعمماني مممن ؤيمماب رؤيممة شمماملة، حيممث لممم يممتم اسممتغلال هممذه المقومممات بشممكل منهجممي لتعزيممز مكانممة مصممر كوجهممة 

تتجسد الفجوة البحثية في ؤيماب هنا و  عالمية، باستثناء بعض المبادرات المحدودة، مثل تصميم هوية مرئية لمدينة الأقصر.
 إطمار إرشمادي متكاممل يوضمح المبمادم، المقوممات، التحمديات، وعواممل النجماح اللازممة لصمناعة العلاممة التجاريمة السممياحية

لممى تبممماين وتضممارب فمممي ، بالإضممافة إلمممى تضممارب المفمماهيم والمصمممطلحات الأساسممية فمممي هممذا المجممال، ممممما يممؤدي إالمميممزة
 مشروعات تطوير العلامة التجارية بالمقاصد السياحية.

( التعمرف 2( تحليمل مكونمات وبيئمة المنمتج السمياحي بالمنماطق المسمتهدفة. )1)  في:  أهداف الدراسة  تتمثل  ،وبناء على ذلك
( دراسمة العواممل المُحتممل تأةيرهما علمى فوائمد ومكاسمب صمناعة 2على مزايا ومكاسمب العلاممة التجاريمة السمياحية للمقصمد. )

( تحديمد العواممل الأكثمر تمأةيراً 3علامة تجارية سياحية للمقصمد ععواممل النجماحلأ الأسمس والمبمادملأ التحمديات والمعوقماتع. )
 على تحقيق مكاسب وفوائد صناعة العلامة التجارية.

 منهما . إةنتمانة"التركيز على أربعة مقاصد ذات سمات فريدة: الإسماعيلية، الفيوم، العاصمة الإدارية، والعلمـين الجديـدتم  
 بمدأت التمي( الرابمع الجيمل مدن) الجديدة المدن من وإةنتان والفيوم، الإسماعيلية سياحي؛  تاريخ  ولها  قائمة  سياحية  محافظات
الجديممدة. وترجممع أسممباب  العلمممين ومدينممة الإداريممة العاصمممة وهممما م،2030 مصممر رؤيممة تنفيممذ ضمممن م2015 فيهمما الدولممة
 إلى: ختيار المناطق المستهدفةإ

 الإسماعيلية:
ا مممن الخطممة  ( الهادفممة إلممى تطمموير محممور قنمماة 2030الاسممتراتيجية للدولمة )رؤيممة مصممر تُعمد مدينممة الإسممماعيلية جممزءًا محوريممً

السويس. وتمتاز المدينة بخلفيتها التاريخية العريقة التي تحتضن العديد من المهرجانات والاحتفمالات الدوليمة، ممما يثمري ممن 
جاذبيتهممما السممممياحية والثقاؤيممممة. بالإضممممافة إلممممى ذلممممك، تسممممتفيد الإسممممماعيلية مممممن موقعهمممما الجغرافممممي الاسممممتراتيجي مممممن الناحيممممة 
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)بوابـة محــافلإ الإســماعيلية،  الاقتصمادية والسياسمية والعسممكرية، ممما يعممزز دورهما كمركمز هممام علمى خريطممة التنميمة الوطنيممة
2025) 

 الفيوم:
العالم، ممما يجعلهما تتميز محافظة الفيوم بميزات جيولوجية فريدة، حيث تحتوي على بعض من أقدم الحفريات والأسماك في 

ا فريمدًا يشممل أقمدم الطمرق المعبمدة  ا جغراؤيمً ا وموقعمً ا غنيمً مقصدًا هامًا للسياحة البيئية والجيولوجية. كما تضم الفيموم إرةمًا ةقاؤيمً
ا قمل  نظيمره ا وتراةيمً ا جماليمً  في التاريخ. وتتنموع طبيعتهما مما بمين السمواقي التقليديمة والمرتفعمات، ممما يضمفي علمى المكمان مزيجمً

 (.2025)بوابة محافظة الفيوم، 

 العاصمة الإدارية الجديدة:
ا حممديثًا لمممدن الجيممل الرابممع، حيممث صممممت وفممق معممايير عالميممة فممي البنيممة التحتيممة  تمثممل العاصمممة الإداريممة الجديممدة نموذجممً
والتخطيط الحضري. وتعكس المدينة التزامًا قويًا بمبادم الاستدامة وجودة الحياة، من خلال التوسع في استخدام التكنولوجيما 
ا ل عمممال والإدارة  الذكيممة. كممما تحظممى باهتمممام سياسممي واقتصممادي كبيممر، مممما يعممزز مممن فرصممها فممي أن تصممبح مركممزًا حيويممً

 (.2025)العاصمة الإدارية الجديدة،  المستقبلية

 العلمين الجديدة:
تعممد مدينممة العلمممين الجديممدة إحممدى مممدن الجيممل الرابممع التممي تركممز علممى تمموفير خممدمات عالميممة المسممتوى وجممودة حيمماة متميممزة. 
ممت المدينمة  وتتمتع المدينة بميزات تنافسمية بمارزة، مثمل الشمواطت ذات الرممال البيضماء والأنشمطة الترفيهيمة الفماخرة. وقمد صمُ
بأسمملوب يممولي أهميممة كبممرى لمفمماهيم الاسممتدامة وتلبيممة احتياجممات الممزوار، مممما يجعلهمما واحممدة مممن أبممرز المشممروعات السممياحية 

 (.2025)العالمين الجديدة،  والعمرانية على ساحل البحر المتوسط

 الإطار النظري 
تبين للدراسة في مرحلة الإطلاع وجود خلط في تحديد مفهوم واضح ومحدد للعلامة التجاريمة، ولمم يقتصمر همذا الخلمط علمى 

العربية فقط بل إمتد ليشمل كتابات عالمية، الأمر الذي دفع العديد من الباحثين المتخصصين فمي التسمويق وإدارة   المصادر
المقاصمممد السمممياحية التركيمممز فمممي بحممموث مسمممتقلة لتحديمممد نطممماق مفهممموم ومكونمممات العلاممممة التجاريمممة. وقمممد أشمممارت العديمممد ممممن 

 ,Bayraktar & Uslay, 2017; Budiman, 2008; Baker, 2007; Fan)المؤلفات لوجود هذا الخلط في المفاهيم 
2010; Harner, 2001).لذلك تبدأ الدراسة بالتعرف على تلك المفاهيم . 

عإن العلامممة  (Cass, 2010)، يقممول "Brand"فمي تناولممه لشمرح المصمطلح مفـاييم العلامــة التجاريـةل والرمــزل وال ـعار: 
و لا هويتمه. فكمل مممن الشمعار والهويمة و العلامممة التجاريمة لديمه أدواراً مختلفممة تُسمهم فممي لممالتجاريمة ليسمت هممي شمعار المنمتج، 
العلامة التجارية بأنها عملية ينطوي عليها إنشاء إسم وصورة   1ويَصِف القاموس الإداري   تشكيل الصورة الملموسة للمشروع.

همي الصمورة والإنطبماع المذي تعكسمه الشمركة أو المؤسسمة  التجاريمة فريدين لأحد المنتجمات فمي أذهمان المسمتهلكين. والعلاممة
مزيج متشابك من الصور الذهنية والمفاهيم والمعاني والأفكار والمؤسسات والتجارب   -أيضاً –. وهي  (Cass, 2010)ككل 

. وقمد يتخطمى مصمطلح العلاممة التجاريمة ليشممل كافمة أنشمطة المنظممة أو المكمان (Fan, 2010)المخزنة في عقول الناس 
مممدعوم بالإسممتثمار فممي  Combination of Imaginative Marketingأو الدولممة. وهممي مممزيج مممن التسممويق الخيممالي 
. تهمدف إلمى تمرويج (Hankinson, 2004; Mohammad et al., 2024)الخمدمات والتسمهيلات لتقمديم تجربمة فريمدة 

المقصممد السممياحي مممن خمملال صممناعة علامممة مميممزة لممذات المكممان، وذلممك بغممرض إضممافة ئيمممة للمقصممد، يسممتطيع السممائح أو 
 

1 - http://www.businessdictionary.com/definition/branding.html 
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العلاممة التجاريمة بأنهما  (Franzen & Moriarty, 2015; Elshaer et al., 2024a)الزائمر إدراكهما. ويصمف كملًا ممن 
 .2رسالة مقصودة من المكان، تُقدم غالباً على قسمين؛ القسم الأول مرتبط بالعلوم والآخر مرتبط بالفنون 

رِف المشمممروع أو المؤسسمممة فمممي أبسمممط أشمممكالها ب سمممتخدام علاممممة أو رممممز  Logoأمممما اللفمممئ الشمممائع  فهمممو عالإشمممارةع التمممي تُعمممَ
(Cass, 2010) ًرِف قماموس إكسمفورد  العلاممة مفهموم عمن . ويختلف تماما بأنمه عرممزع أو أي تصمميم  Logoالتجاريمة، ويُعمَ

صغير تعتمده المؤسسة لتمييز منتجاتها، أو زيها الموحد أو مركباتها ... إلخ. وقد يكون تصمميم مجمرد أو قمد يتضممن نمص 
 .(Oxford dictionary, 2014; Elshaer et al., 2024b)للإسم الذي يمثله 
نِع أو منظمممة أو شممخص  Sloganأممما المصممطلح  ويعنممي عالشممعارع فهممو كلمممة أو عبممارة تممرتبط بمجموعممة أو جماعممة أو مُصممَ

 للدلالمة عمادة تسمتعمل فقمرة أو عبمارة أو الكلممات ممن مجموعمة أو كلممة . وقمد يكمون (Oxford dictionary, 2014)بعينمه 
 محكيمة، أو مرئيمة أو ،مكتوبمة الشمعارات تكمون  . وقمد(Rumsiene & Armandas, 2014)غايمة  أو همدف أو فكمرة على

 المعنمى وتوصمل قويمة دلالمة وذات مباشمرة بكونهما بينهما ؤيمما تتشمابه المؤسسمة، لكنهما رسمالة أو رؤيمة تعكس تعبيرية  أو جملة
 .(Chilson, 2014; Fayyad, 2020)المعنى مهما تغيرت في التعبير  في توضيح، وةابتة أو لشرح حاجة دون  المطلوب

 Destination( الصمورة الذهنيمة للمكمان Beerli, 2004يصمف ) والسـمعة: المرئيـةل  مفاييم الصورة الذهنيةل والصورة
Image  بأنهمما الإنطبمماع العممام للمقصممد السممياحي الممذي يتكممون فممي ذهممن السممائح بمممرور الممزمن معتمممداً علممي معرفتممه العامممة

بخصائص وسمات المقصد السياحي من خلال مصادر المعلوممات المتنوعمة. وهمي المشماعر والأفكمار والخبمرات الشخصمية 
أو الإنطباع البصري أو العقلي ل شخاص عن بلد المقصمد السمياحي  ،لفرد أو لمجموعة من الأفراد والتي تتعلق بشت محدد

(Budiman, 2008 وهي مجموعة الأفكار والمعتقمدات والإنطباعمات التمي يكونهما الأفمراد عمن المكمان .)(Bayraktar & 
Uslay, 2017) أما الصورة المرئية .Visual Image  فهي تلك العلامات والرموز التمي تُقمدم للجمهمور مجمموع المعتقمدات

والأفكار والإنطباعات الأفراد عن المكان، التي تكونت لدى الجمهور فمي الصمورة الذهنيمة. إنهما مما يمراه النماس عنمدما يفكمروا 
في المكان وتُمثل تبسيط لكل المعلومات التمي يمتلكهما كمل فمرد عمن المكمان، فهمي نتماج لمما يحماول كمل فمرد تيسميره وتبسميطه 

 . (Kotler & Gertner, 2002)عن المكان  -المُخَزَنة لديه- لكمية ضخمة من المعلومات
لمفهمموم الصممورة الذهنيممة عممن العلامممة التجاريممة للمكممان فهممي تتشممكل نتمماج ممما يعرفممه النمماس  (Baker, 2007)وطبقمماً لنظممرة 

 Brandأو سمممعة العلامممة "Place Reputation". وهممي تختلممف عممن مفهمموم سمممعة المكممان 3ويتصممورونه عممن المكممان
Reputation  التي يُعرف بها المكان لدى الناس، فقد تكون السممعة إيجابيمة أو سملبية(Bayraktar & Uslay, 2017) ،

 .(Anholt, 2010)ولا يشترط في السمعة تجربة من تصل إليه أو إهتمامه بالمقصد من الأساس 
تتشمكل ممن  Place Identity إن الهوية المكمان (Cass, 2010)يقول  بالمكان: مفهوم هوية المكانل ومفهوم الإحساس

 (.Cass, 2010) -التجاريمة العلاممة إجممالي ممن جزءاً  تشكل التي- البصرية الجوانب عبق وأصالة المكان وتنعكس على
، فالناس جميعاً لا يتبرأون من هويتهم التي تشكلت عبمر (Anholt, 2010)وهذا يبرر مقدار إعتزاز الناس وفخرهم بهويتهم 

مرور الزمان، بل دائماً ما يفخرون بهمويتهم، ولكمن ربمما يرجمون لمو تعمدلت بعمض الممدخلات التمي تمؤةر فمي الهويمة، شمريطةً 
أن لا يسممتند التغييممر لتحسممين ممما سمميراه النمماس خممارج المكممان، بقممدر ممما يكممون لتحسممين ممما يفخممر بممه ويتمنمماه السممكان لمنطقممتهم 

(Bayraktar & Uslay, 2017) وطبقاً ل .(Anholt, 2010) سواء  منطقمة أو قريمة  -لا يوجد مكان على وجه الأرض
يتمنممى أن يحترمممه النمماس ويعجبممون بممه لممو لممم يكممن يحتممرم ذاتممه )هويتممه(. وهنمما تتضممح الأهميممة  -أو مدينممة أو دولممة أو إقلمميم

 البالغة لمكانة الهوية في صنع العلامة التجارية للمقصد.
 

 التي إعتمد عليها المكان طوال تاريخه، وساهمت في تشكيل هويته، ومن ةم إنعكاسها على العلامة التجارية للمكان.   - 2
هممي مقصممد  Orlando( أمثلممة علممى هممذا المفهمموم؛ بممأن النمماس سمموف يرسمممون صممورة بممأن أورلنممدوا Bayraktar & Uslay, 2017يوضممح )  - 3

 سياحي )مايعرفونه( عائلي )ما يتصورونه(، وأن لاس ؤيجاس هي مكان للترؤيه )مايعرفونه( مباح ؤيه كافة الممنوعات )ما يتصورونه(. 
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، فهو تجربة شخصية للزائر تتشكل من عوامل عدة منها هويمة المكمان. ويوضمح Sense of Place بالمكان أما الإحساس
(Bayraktar & Uslay, 2017)  همذا المعنمى بقولهمما إن الإحسماس بالمكمان همو مما يمكمن أن يشمعر بمه الفمرد ومما يمكمن

يجول بخاطره إذا مر بجانب المكمان أو سممع إسممه. وينمتج الإحسماس بالمكمان ممن تركيبمة متشمابكة متعمددة الأبعماد، تشمكلت 
 ,Jorgensen & Stedman)مممن المعتقممدات والعواطممف والإلتزامممات السمملوكية للممزوار، تجمماه منطقممة جغراؤيممة معينممة 

، أو عبمر ممؤةرات مثمل البيئمة (Barber, 2008). أو نتيجمة تعلقهمم بالمكمان لأسمباب شخصمية شمديدة الخصوصمية (2006
. وتزيممد أهميممة الإحسمماس (Jensen, 2007)يييممة، أو السممماء ، أو الصممفات الحضممارية، أو ةقافممة الشممارع عالإيجابيممةع الطب

 Bayraktar)، إذ أصبح عامل مؤةر في إتخاذ رجال الأعمال لقرارات الإستثمار في منطقة ما -للعلامة التجارية–بالمكان 
& Uslay, 2017) ويمتد مفهوم الإحساس بالمكان ليشمل أيضاً سمات السمكان )المجتممع( وكافمة الأطمراف المتفاعلمة ممع .

 .(Jensen, 2007)المكان. 

 مزايا صناعة العلامة التجارية للمقصد السياحي 
تناولممت العديممد مممن البحممموث مزايمما وفوائممد ومكاسممب وأهميمممة العلامممة التجاريممة للمقاصممد ومنهممما: بنمماء هويممة تنافسممية مسمممتدامة 

مممن خمملال خلممق ئيمممة للعلامممة مرتبطممة بهويممة الأمممة أو  ،للمقصممد تممؤةر فممي الصممورة المدركممة فممي الأسممواق المرتبطممة بالمكممان
حيممممث تُسممممهِم فممممي تطمممموير التممممراث الثقممممافي والرياضممممي  (.2015المنطقممممة أو المنطقممممة المحليممممة أو المدينممممة أو البلممممد )الحممممداد، 

كمممما تُمكمممن ممممن التميمممز والإخمممتلاف عمممن  ،الاسمممتثماراتجمممذب المزيمممد ممممن  والتممماريخي والأحمممداث، بالإضمممافة إلمممى دورهممما فمممي
، (Govers, and Go, 2009)المنافسمين، إذ تُعتبمر بمثابمة وعمد بمين المقصمد والعمملاء عمن القيممة التمي يضميفها المكمان 

 ,Keller, 1998 ; Berry)وتزيد من فرص نجاح توسع المنظمة نحو منتجات جديدة، والحصول على حصة سوئية أكبر  
 العميمل لكمل ممن المهممة المنمافع ممن . وبالتمالي تقلمل تمَأةُر العميمل بقمرارات المنافسمين. كمما أنهما تمُؤمِن مجموعمة(2000

 (.Jobber, 2004; Keller, 2003والمنظمة )

 مبادئ صناعة العلامة التجارية للمقصد 
 يجب أن تتوافر أو تمنعكس علمى هويمة المقصمد والتمي تميمز وترسمخ العلاممة التجاريمة ؤيمما بعمد،التي   المبادمهناك عدد من  
صناعة العلاممة التجاريمة للمقصمد السمياحي. تمتلخص همذه المبمادم فمي النقماط  ةستدامإتضمن نجاح و   عالمبادمع  كما أن هذه

 :التالية
ــواطن التميـــزأن تُركمممز العلاممممة التجاريمممة علمممى : Uniqueness التميـــز( 1) والخصمممائص الفريمممدة للمكمممان. ممممن خممملال  مـ

اكتشاف القيم المميزة التي يتمتع بها المكان، يمكن تصميم علامة تجارية تبرز تلك السمات الخاصة، مما يسماهم فمي جعمل 
 .(Anholt, 2007; Anholt, 2010)المقصد فريدًا ولا يُنسى 

الأصممالة تعممد حجممر الزاويممة فممي صممناعة العلامممة التجاريممة للمقصممد. يجممب أن يممتم اسممتلهام : Authenticity الأصــالة( 2)
وروحه، ممع إيجماد المرابط بمين الوضمع الحمالي للمكمان والصمورة الذهنيمة التمي يرغمب فمي   هوية المكانخصائص العلامة من  

 .متخصصمة تمرتبط مباشمرة بالمكمان وتثيمر اهتممام المزوار تجـار  سـياحيةتحقيقها في الأسمواق. تشممل همذه الأصمالة تصمميم 
(Gilmore & Pine, 2007). 

ا ومميــز االمكممان الممذي يمتلممك : Memorability الخاصــية ريــر القابلــة للنســيان( 3) ا فريــد  ا فممي  إحساســ  يتممرك تممأةيرًا قويممً
الزوار. هذا الإحساس يمكن أن يحفزهم على التفكير في الييش أو الاستثمار ؤيه أو حتى العمودة إليمه. عنمدما يتمرك المكمان 

 .(Morgan et al., 2011) .في ذاكرة الزائر، تصبح له هوية مميزة يصعب نسيانها تجربة ممتعة
لضممان نجماح العلاممة التجاريمة للمقصمد، : Positioning and Value Creationة قيمـة للعلامـو  خلـق مكاةـة( 4)

تحتممماج إلمممى اسمممتراتيجية متكاملمممة تشممممل سياسمممات، ابتكمممارات، فعاليمممات، هياكمممل، اسمممتثمارات، وإجمممراءات تنفيذيمممة. ينبغمممي أن 
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تتضمممن هممذه الاسممتراتيجيات خلممق ئيمممة ماديممة ومعنويممة للمكممان، مممما يضمممن تعزيممز مكانتممه فممي الأسممواق السممياحية العالميممة 
(Kotler & Keller, 2016; Govers & Go, 2009) 

 خطوات صناعة العلامة التجارية للمكان 
 :4، منهجاً من خمس خطوات لصناعة العلامات التجارية ل ماكن(Govers, & Go, 2010)طور 

، ورسممالة تختصممر الرؤيممة وتُعبممر عنهمما، ومممن ةممم تُشممتَق منهممما 5صممياغة الأهممداف: حيممث يممتم تطمموير رؤيممة واقييممة للمنطقممة
 التنافسممية، وهويتممه، وميزتممه للمكممان، التجاريممة صممناعة العلامممة مممن الأهممداف. وينبغممي أن تركممز هممذه الخطمموة علممى الغممرض

 .المجتمع ومنافع والعملاء،
 ,Aaker)تحليممل العلامممة الحاليممة للمكممان: تُعبممر العلامممة التجاريممة عممن شخصممية المنممتج، وكيمم  يتعامممل الجمهممور معهمما 

، لذا ينبغي فحص الوضمع الحمالي ممن حيمث: هويمة المكمان، والصمورة الذهنيمة المدركمة، والصمورة الذهنيمة المتوقعمة، (1997
 ,Govers, and Go)وبممذلك يمكممن تطمموير مكانممة قويممة وةابتممة للعلامممة التجاريممة، تسممتند لإحسمماس فريممد وممتممع للمكممان 

2010). 
تصميم عبقلأ جوهر العلاممة التجاريمة: ويمدخل فمي نطماق التصمميم؛ الهويمة البصمرية، الإسمم، الرمموز، الصمور، الإيحماءات، 
القصص، مجال الأعمال، وآليات التواصل مع العملاء والأسواق ... إلخ. ولنجاح تصميم الهوية المرئية للعلامة، يجمب أن 

م خدماتمه وتلفمت إنتبماه العمملاء   ببيموت الإسمتعانة . ويمكمن(Govers, and Go, 2010)تنبع ممن ئميم وهويمة المكمان وتُلائمِ
لهمما. ويجممب العلممم أن تصممميم الهويممة  مميممزة مكانممة وخلممق التصممميم والتممرويج للعلامممة فممي الخبممرة عوكمملاء تصممميم العلاممماتع

ه بمقاومممة مممن المنافسممين أو  فممي تممربح لممم التممي  التصممميم المنافسممةوكممالات أو الإعمملام  أوالمجتمممع المرئيممة للعلامممة قممد يُوَاجممَ
 .(Heeley, 2011; Dongyue & Ningjie, 2008) للمدينةالتجارية العلامة   تصميمسباق 

تنفيممذ العلامممة التجاريممة الجديممدة: قممد يعتمممد البممدء فممي تنفيممذ العلامممة التجاريممة علممى تطمموير المكممان أو صممناعة المكممان، والممذي 
يتطلب التركيز على ةلاث عناصر وهي؛ الإنشاءات عالبنية الأساسية، والإستثمارات، والمشروعات المرتبطة بالثقافة والفنون 

، التعماون والمشماركة 6والأحداثع، الإتصالات لتوصيل الرسائل والصمورة الذهنيمة المسمتهدفة عبمر قنموات الإتصمال الصمحيحة
 ,Govers)مع كافة الجهات المعنية بالعلامة التجارية، حيث يجب أن يتعايش الجميع ممع العلاممة التجاريمة ويسملمون بهما 

& Go, 2010)  ويذكر .Dongyue & Ningjie (2008)   للمقصد: توافقعدد من المهام لنشر وترويج العلامة التجارية 
علمى العلاممة التجاريمة، لضممان  7المعنيمينالسمائح. توافمق كافمة المحلمي والمجتممع العلامة التجارية ممع إحتياجمات وتوقعمات 

وتمموجيههم لتبنيهمما وإسممتخدامها.  فممي أطممراف المجتمممع المحلممي،العلامممة فوعمليممات ، ترسمميخ ونشممر مفهمموم 8إسممتمرارية التمويممل
 الحممد للعلامممة وللمكممان، ذلممك بممأن يصمملهم 9وفممي هممذه الخطمموة ينبغممي أن يكممون الجمهممور المسممتهدف بدرجممة عاليممة مممن المموعي

 .ليصلوا للحد الذي يوصون بها الآخرين المكان، عن  المعلومات من المناسب

 
 التجارية الرائدة، وله مؤلفات متميزة في هذا المجال. ستشاري وخبير دولي في صناعة وترويج العلامات  إروبرت جوفرز،    - 4
بالتواصممل مممع أصممحاب المصممالح الرئيسمميين فممي المجتمممع المحلممي وذلممك لكسممب دعمهممم للعلامممة مسممتقبلًا، بحيممث تركممز تلممك الرؤيممة علممى الممموارد  - 5

 الفريدة والمتميزة. 
 ويتطلب ذلك فهم صحيح للتسويق الإلكتروني، وشبكات التواصل الإجتماعي، والمجمعات المجتميية )المؤسسات( دولياً ومحلياً.   - 6
 والشخصيات المجتميية البارزة. السياسيين  يجب أن يمتد هذا التوافق ليشمل الأكاديميين والمهنيين و  - 7
 من لحظة التفكير في المشروع حتى التنفيذ والمتابعة  - 8
تسممهم التوعيممة السممياحية فممي زيممادة معرفممة النمماس بصممناعة السممياحة. وتركممز مفمماهيم التوعيممة علممى التعلمميم ونشممر المعلومممات عممن المقصممد، وتغييممر  - 9

 (. 2016النظرة للمقصد وخلق سلوك إيجابي تجاهه، وتشجيع المشاركة في التخطيط والتنمية والتسويق للسياحة )فراج،  
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 والإعمملام النمماس يقممول عممماذا المتوقعممة الذهنيممة الصممورة متابعممة( أ)رقابممة أداء العلامممة التجاريممة للمكممان: ويممتم ذلممك مممن خمملال 
الجممماهير وردود أفعممالهم تجمماه العلامممة، حيممث يجممب العلممم  رأي ئيمماس )ب( .العلامممة الإتصممال عممن أنممواع وكافممة والصممحافة

. )ج( ئيممة العلاممة فمي السموق، وهمي القيممة (Govers, & Go, 2010)بالطريقمة التمي يفكمر بهما المسمتثمرون والعمملاء 
 ,.Anwar et al)، والتممي تتممأةر بعممدة عوامممل، منهمما: ولاء العميممل  (2015الماليممة والسمموئية بممين المنظمممات )الحممداد، 

 Sung) 10التجاريمة بالعلاممة والثقمة ،  et al., 2011; Ming et al.(Juntunen(2011 ,الذهنيمة  ، والصمورة(2011
et al., 2010)، العميمل لمدى المدركمة والجودة(Mishra & Datta, 2011; Biedenbach & Marell, 2009; Chi 

et al., 2009; Tong & Hawley, 2009; Atilgan et al., 2005). 

 للمقصد   التجارية  العلامة  صناعةتحديات 
تواجمه صمناعة العلامممة التجاريمة للمقصممد العديمد مممن التحمديات التممي قمد تممؤةر علمى نجاحهمما واسمتدامتها. أبممرز همذه التحممديات 

 :تشمل
ا طـويلا  يتطلمب بنماء علاممة تجاريمة للمقصمد   :الوقت المطلـو  لبنـاء العلامـة التجاريـة(  1)  الذهنيمة التصمورات لتحسمين وقتـ 

التصممورات السممائدة لممدى الجمهممور  تلممك تتطلممب هممذه العمليممة وقتممًا إضمماؤيًا لتعممديل. و وتعزيممز البنيممة الأساسممية التجاريممة للعلامممة
 (AL-Rhaimi, 2015; Pike, 2008; Aaker, 1996). المحلي والدولي

للمقصممد تحممديًا كبيممرًا، سممواء علممى المسممتوى المحلممي أو  الســمعةو  الصــورة الذهنيــةتُمثممل  ة:الصــورة الذهنيــة والســمع( 2)
تهيمن على الصورة العامة، ف ن أي محاولة لتغيير هذه الصورة قد  الأزمات الإعلاميةأو  الأخبار السلبيةالدولي. إذا كانت 

عبمر  صـورة إيجابيـةيتطلمب الأممر جهمودًا مسمتمرة لتقمديم   .(Avraham & Ketter, 2008) مواجهـة للصـعوباتتكمون 
 .(Anholt, 2010) .وسائل الإعلام ووسائل التواصل الاجتماعي

علمممى الصمممعيدين المحلمممي  المنافســـة ال ـــديدةيواجممه المقصمممد تحمممديات كبيمممرة بسممبب  :المنافســـة والتحـــديات التســـوي ية( 3)
والعمممروض التنافسممممية فممممي الأسمممواق، يشممممكل تحمممديًا أساسمممميًا. كممممما أن  التســــهيلات، وتمممموفر المنافســــينوالمممدولي. زيممممادة عمممدد 

وتزيمد ممن تعقيمد  شـرائ  عديـدةقمد تُسماهم فمي تفتيمت السموق إلمى  ضعيفة التخطيطأو   التسويق رير المدروسةستراتيجيات  إ
 .(Buhalis, 2000; Kotler et al., 1993) .للعلامة التجارية الترويجعمليات 

بممين الجهممات المختلفممة المتورطممة فممي تطمموير العلامممة  ضــعا التنســيقيعممد  :ضــعا التنســيق بــين الجهــات المعنيــة( 4)
، بالإضمافة التنسيق بـين المسسسـات الحكوميـة، الإعلاميـة، والقطـاا الخـا التجارية أحد المعوقات الرئيسية. يشمل ذلك 

إلى الحاجمة إلمى تطموير اسمتراتيجيات متكاملمة للتطموير المسمتدام للعلاممة التجاريمة. همذه الفجموات فمي التنسميق قمد تمؤدي إلمى 
 .(Ritchie & Crouch, 2003; Freeman, 1984) .وتضارب الجهود المختلفة تعطيل المبادرات

معـالم معقمدة، بالإضمافة إلمى  مرافـق وبنيـة تحتيـةتتطلب عمليمة تأسميس العلاممة التجاريمة  :والإداريةالإلتزامات المالية (  5)
علممى  تركيـز المــواردتحتماج إلممى اسمتثمار ضمخم. هممذا العمبء المممالي والإداري قمد يممدفع متخمذي القمرار إلممى  سـياحية ومــزارات

 بممدائل اسممتثمارية أخممرى قممد لا تركممز علممى تطمموير العلامممة التجاريمممة بشممكل كامممل، مممما قممد يحممد مممن تحقيممق الفائممدة المرجممموة
(Pike, 2015; AL-Rhaimi, 2015; Govers & Go, 2009; Aaker, 1996)  

أحد التحديات الحديثة التي يواجههما تطموير العلاممات التجاريمة للمقاصمد السمياحية همو  والاجتماعية: البيئية ( الاستدامة6)
فممي تصممميم العلامممة. المقاصممد التممي لا تأخممذ بعممين الاعتبممار الآةممار البيئيممة  مراعــاة الاســتدامة البيئيــة والاجتماعيــةضممرورة 

 ,UNWTO) .بمبممادم السممياحة المسممتدامة الــزوار الــواعيينأو  المجتمعــات المحليــةوالاجتماعيممة قممد تواجممه مقاومممة مممن 
2018; Mihalič, 2000). 

 
 (. Elena & Jose, 2005حيث تزداد ئيمة العلامة التجارية كلما زادت درجة الثقة والمصدائية فيها لدى العميل )   - 10
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 للمقصد   التجارية العلامة  صناعة ةجاح عوامل  
تضممن وللقضاء على أو تقليل تأةير التحديات، هناك عدد ممن العواممل التمي يجمب إنتهاجهما فمي صمناعة العلاممة التجاريمة، 

 ومنها:  صناعة العلامة التجارية للمقصد السياحي. ةةجاح واستدام
قاعــدة يممتم بنمماء العلامممة التجاريممة للمقصممد علممى : Stakeholder Collaborationف الم ــاركة المتعــددة الأطــرا( 1)

المجتمعــات المحليــة، مممن خمملال إشممراك جميممع أصممحاب المصمملحة المعنيممين فممي عمليممة بنمماء العلامممة. يشمممل ذلممك  صــلبة
 دعم جمـاعي، وكل من له علاقة بالمقصد السياحي. هذه المشاركة تساهم في خلمق المسسسات الحكومية، القطاا الخا 

ويراعمى التركيمز علمى رجمال . (Freeman, 1984; Ritchie & Crouch, 2003) .يضمن اسمتدامة العلاممة التجاريمة
الأعمال الذين يلعبون دورًا مهمًا في تقديم منتجات وخدمات تعكس السمات الوطنية والثقاؤية والاقتصادية والتاريخية للمكمان 

لكونه جزءًا أساسيًا في هذه العملية، حيث يتفاعل ممع العلاممة  المجتمع المحليوكذلك  (.  2007; جاويش،  2017)محمد،  
 ,Runyan & Huddleston) التجارية ويرتبط بها بشكل مسمتمر، ممما يسماعد فمي رسمم صمورة ذهنيمة إيجابيمة عمن المكمان

2006). 
جمممزءًا أساسممميًا ممممن نجممماح العلاممممة  المســـسولية الاجتماعيـــةتُعمممد  :الالتـــزام بالمســـسولية الاجتماعيـــة للعلامـــة التجاريـــة( 2)

التي تهمتم بمالمجتمع المحلمي والبيئمة والعماملين والمموردين  ال يم الاجتماعيةالتجارية. حيث يجب أن تعكس العلامة التجارية 
والمجتممع ككمل لضممان اسمتدامتها وتوسمعها  المسـاهمين(. كما يجب أن تمارس العلامة مسؤوليتها تجاه 2007)الصيرفي،  

 (.2005; الغالبي وآخرون، 2006)سويدان وحداد، 
لا يمكمممن تحقيمممق النجممماح فمممي العلاممممة التجاريمممة دون تحليمممل دقيمممق للبيئمممة  :ضـــمان تنافســـية عوامـــل الجـــذ  بالمقصـــد( 3) 

بعمممق )خليممل والنمموري،  البيئــة الداخليــة والخارجيــة للمقصــدالتنافسممية التممي يعمممل فيهمما المقصممد. يتطلممب هممذا التحليممل دراسممة 
التمي قمد تمؤةر  التهديداتو الفر في المقصد، وكذلك تحديد  القوة والضعاتقييم نقاط   متخذي القرار(. يجب على  2014

 (.2009; سفاري، 2015على المنافسة المحلية والدولية )فايد وفراج، 
فممي صممناعة العلامممة التجاريممة للمقصممد. تضمممين الاسممتدامة البيئيممة  الاســتدامةلا يمكممن إغفممال دور  :إدمــاج الاســتدامة( 4)

والاجتماعيممة يعممزز مممن الصممورة الذهنيممة للمقصممد ويجممذب السممياح البمماحثين عممن وجهممات سممياحية تركممز علممى الحفمماظ علممى 
مممع اسممتراتيجية العلامممة التجاريممة لتحقيممق نتممائج مسممتدامة  السياســات المســتدامةالممموارد الطبيييممة والبيئيممة. يجممب أن تتكامممل 

 .(UNWTO, 2018; Bayraktar & Uslay, 2017) .على المدى الطويل
وتُعممزز ممممن  تحديممد اختيممارات العممملاءللمقصممد  الصــورة الذهنيـــة الإيجابيــةتممدعم  :تحســين الصــورة الذهنيــة للمقصــد( 5)

فممي  إدراك الســائ  وســلوك بمين المقاصممد، فهممي تممؤةر علممى  عامــل تميــزاختيمارهم للمقصممد السممياحي. تعتبممر الصممورة الذهنيممة 
في تشمكيل همذه الصمورة ونشمرها، حيمث يسمهم الإعملام فمي زيمادة  الإعلام(. هنا يتضح دور 2015اختيار المقصد )صادق،  

 ,.Bayraktar & Uslay, 2017; Phumisak et al) اةت ـارها بـين العمـلاءالموعي بالعلاممة التجاريمة ويزيمد ممن 
2011). 

 منهجية الدراسة
الكمممي؛ حيممث يممتم  الوصممفي نظممراً لطبيعممة الموضمموع وتشمميبه إعتمممدت الدراسممة علممى مممزيج مممن الأسمملوبين الوصممفي الكيفممي و

وصممف متغيممرات الدراسممة وصممفاً تحليليمماً كيايمماً، إعتممماداً علممى البحمموث والدراسممات المتخصصممة فممي موضمموع العلامممة التجاريممة 
وإدارة المقاصمممد، وكمممذلك دراسمممات ومشمممروعات تطممموير محمممافظتي الإسمممماعيلية والفيممموم وممممدينتي العاصممممة الإداريمممة بالقممماهرة 
والعلمين الجديدة بمطروح. كما تم وصف متغيرات الدراسة وصفاً تحليليماً كميماً، ممن خملال الأسماليب الإحصمائية المسمتخدمة 

 لجممع بعمض البيانمات الأوليمةبالدراسة للتعرف على آراء المبحوةين. وفمي سمبيل ذلمك إعتممدت الدراسمة علمى الإسمتبيان كمأداة 
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، أبعمماد، إذ تممم تصممميمه مممن خمممس وقممدم الاعتممماد علممي الدراسممات الممواردة فممي الإطممار النظممري لاسممتخراج عناصممر القيمماس
تحمديات صمناعة ، تموافر مبمادم صمناعة العلاممة التجاريمة بالمقصمد، مكونمات المنمتج السمياحيوهي   تناولت متغيرات الدراسة
، مكاسممب وأهميممة صممناعة علامممة تجاريممة للمقصممد، عوامممل نجمماح صممناعة علامممة تجاريممة للمقصممد، علامممة تجاريممة للمقصممد

علمى مجموعممة متخصصمة ممن الأكماديميين والمهنيمين المعنيمين بم دارة المقصممد  الاسمتبيانوقمد تمم توزيمع  .((2) الشمكل)أنظمر 
ونظمرا لصمعوبة تحديمد  Convenience samplingباسمتخدام أسملوب العينمة المريحمة  السياحي والتسويق والتنمية السمياحية

، بلمم  حجممم المجتمممع وكممذلك الوصممول إليممه، وهممذا النمموع مممن العينممة يسمممح باسممتهداف المشمماركين الممذين يمكممن الوصممول إلمميهم
والتشممماور بشمممأن التحمممديات  المقمممابلات المفتوحمممة ممممع ذات العينمممة فمممي النقممما  اسمممتخدام( متخصمممص، كمممما تمممم 28عمممددهم )

الدراسمة علمى أسملوب تحليمل المحتموى فمي جممع كمم ممن البيانمات الثانويمة وبعمض البيانمات الأوليمة   ممدتاعتوالتوصيات، كمما  
 لصناعة العلامة التجارية للمقصد.

 المناق ات والإستنتاجات 

 للمقصد  السياحي المنتج  تحليل مكوةات
 3: 1السمممياحي. حيمممث تقممميس المتغيمممرات ممممن  المنمممتج مكونمممات تجممماه المبحممموةين آراء إحصممماءات ع تحليمممل1يبمممين الجمممدول ع
 الخدمات والتسهيلات. 12: 10النقل والمواصلات ومن  9: 7الإقامة، ومن  6: 4الإقامة، ومن 

 .السياحي المنتج آراء المبحوثين تجاه مكوةات : تحليل إحصاءات1جدول 

العاصمة   وم الفيـ الإسماعيلية  المتغيرات  رقم
 الإدارية 

العلمين 
 الجديدة 

المتوسط  
 العام 

 4 4.4 4.3 3.8 3.6 يمثل الموقع والمناخ ميزة تنافسية للمنطقة 1
 3.8 3.5 3.1 4.6 4.1 تمثل البيئة والطبيعة عامل جذب قوي بالمنطقة 2
 3.6 3.5 2.9 4.1 3.8 تتنوع المزارات التاريخية والحضارية 3
 3 2.4 2.4 3.7 3.6 الفئاتتتعامل أماكن الإقامة بنظام تسعير متنوع وملائم لمختلف  4
 3.5 4.1 4.1 2.6 3.2 تتصف أماكن الإقامة بخدمات عالية الجودة 5
 3 3.9 4.1 1.9 2.2 أماكن الإقامة مؤهلة للتنافس الدولي 6
 3.5 3.9 4.5 2.2 3.4 ترتبط المزارات بشبكة طرق تنافسية 7
 2.9 3.8 4.1 1.4 2.1 وسائل النقل بالمنطقة مهيأة للتنافس عالمياً  8
 3.6 3.9 4.3 2.6 3.6 تمثل المنطقة بيئة مناسبة للإستثمار في بنية قطاع النقل 9
 3.5 3.8 4 2.6 3.7 تنوع الخدمات والتسهيلات المقدمة للزائرين الدوليين 10
 2.8 3.1 3.1 1.7 3.1 تتوافر شبكة معلومات سياحية متكاملة عن المنطقة 11
 3.6 3.9 4.3 2.6 3.6 والتسهيلات بالمنطقة في إستضافة الأحداث الدوليةتساهم الخدمات  12

 3.4 3.9 4.3 2.6 3.3 المتوسط  
 -2030المعلنمة برؤيمة مصمر -على الرغم من أن مشروعات التنمية السمياحية بممدينتي العاصممة الإداريمة والعلممين الجديمدة

إلممى إرتفمماع معممدل تنافسممية المنممتج السممياحي بالمممدينتين بقمميم متوسممطات لممم تكتمممل بعممد، إلا أن متوسممط آراء المبحمموةين أشممار 
ع، وكممذلك 4.5ع. خاصممة تنافسممية قطمماع النقممل والطممرق الممذي إعتلممى ةمماني أعلممى ئيمممة متوسممط بالجممدول عبلغممت 3.9ع و ع4.3ع

كممان التخمموف فقممط مممن تممأةير  -ووفقمماً للنتممائج-تنافسممية الخممدمات والتسممهيلات التممي حصمملت علممى نسممب تقتممرب مممن سممابقتها، 
إرتفاع أسعار الإقامة على تنافسية قطاع الإقامة وهو المتغير الوحيمد المذي لمم ينمل موافقمة المبحموةين بالنسمبة للممدينتين. فمي 
المقابل تفوقت محافظتي عالإسماعيلية والفيومع في القموة التنافسمية لعواممل الجمذب البيئيمة والطبيييمة. ولكمن فمي النهايمة تعماني 
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المحافظتين من ضعف تنافسية قطاعات الإقامة والنقل والمواصلات والخدمات والتسهيلات. وربما تمدل تلمك النتمائج السمابقة 
علممى ةقممة المبحمموةين تجمماه المشممروعات والخممدمات والإجممراءات الإقتصممادية التممي تنتهجهمما الدولممة بمممدينتي العاصمممة الإداريممة 
والعلممين الجديممدة، فمي مقابممل حالمة التممدهور التمي يعمماني منهما المنممتج السمياحي بممالفيوم الإسمماعيلية، ولا يعنممي همذا بالضممرورة 
عدم قدرة المنتج السياحي بمحافظتي الإسماعيلية والفيوم على صناعة العلامة المستهدفة، فقد أشارت إحدى الدراسات )فايد 

ي إلا أن القصممور يظهممر فممي طريقممة توليمم  ( إلممى تمتممع محافظممة الإسممماعيلية بعناصممر قويممة للمنممتج السممياح2015و فممراج، 
 وعرض وتسويق هذه العناصر في شكل منتج متكامل.

، مممما يممدل علممى قمموة الموقممع والمنمماخ فممي (4.3 و 4.4)أعلممى  سممجلت العلمممين الجديممدة و العاصمممة الإداريممة متوسممطات -
الموقمع عحمول أن   Govers & Go (2009)هماتين الممدينتين كعواممل جمذب قويمة للسمياح. همذا يتماشمى ممع مما ذكمره 

سمتراتيجي يتمثمل إيُعد أحمد العواممل الأساسمية التمي تُميمز المنمتج السمياحي للمقصمد. همذه المنماطق تتمتمع بموقمع   عالمتميز
بينمما سمجلت الإسمماعيلية و  .قتصمادية الكبمرى، ممما يعمزز ممن القمدرة التنافسمية لهمذه المقاصمدفي القرب من المراكمز الإ
(، وهو ما يشير إلى وجود فرص لتطوير هذا الجانمب فمي همذه المقاصمد ممن خملال 3.8و    3.6الفيوم متوسطات أقل )

 .استثمار المواقع الجغراؤية والميزات الطبييية التي يمكن أن تصبح أدوات جذب سياحي
 .( في هذا المتغير، مما يعكس قوة الطبيعة والبيئة في جذب السياح إلى هذه المنطقة4.6سجلت الفيوم أعلى متوسط ) -

الفيممموم تتمتمممع بمممم تمممراث طبيعمممي غنمممي، ويعتبمممر التمممراث البيئمممي جمممزءًا أساسممميًا ممممن الهويمممة السمممياحية للمنطقمممة، كمممما أشمممار 
Juntunen et al. (2011). ، ا سمجلت متوسمطًا جيمدًا ، ممما يشمير إلمى قموة البيئمة والمموارد (4.1)الإسمماعيلية أيضمً

، مما (3.5و  3.1) الطبييية في هذه المنطقة. في حين أن العاصمة الإدارية و العلمين الجديدة سجلتا متوسطات أقمل
 .يعكس الحاجة إلى تطوير العناصر البيئية والطبييية في هاتين المدينتين لتصبح عوامل جذب أساسية

(، مما يعكمس قموة الممزارات التاريخيمة فمي هماتين المنطقتمين. 3.8و  4.1سجلت الفيوم و الإسماعيلية أعلمى متوسمطات ) -
تشممير هممذه النتيجممة إلممى أن المنممتج السممياحي فممي الفيمموم والإسممماعيلية يعتمممد علممى تراةهممما الثقممافي والتمماريخي كعناصممر 

، ف ن المزارات التاريخية تلعب دورًا كبيرًا في جذب السياح Sung et al. (2010)أساسية للعلامة التجارية. كما ذكر 
و  2.9) أممما العاصمممة الإداريممة و العلمممين الجديممدة فسممجلتا أدنممى متوسممطات .وتحقيممق التفممرد للعلامممة التجاريممة للمقصممد

 .ى (، مما يشير إلى ضعف المزارات التاريخية في هاتين المدينتين مقارنة بالوجهات السياحية الأخر 3.5
(، 2.4و  2.4فممي العاصمممة الإداريممة و العلمممين الجديممدة، سممجلت متوسممطات متدنيممة فممي المتغيممرات المتعلقممة بالإقامممة ) -

مما يدل على ضعف جودة الخدمات الفندئية في هذه المناطق. رغم ذلك، ف ن الاستثمارات الحالية فمي قطماع الإقاممة، 
إلممى أن   Jobber (2004)وخاصمة فممي العاصممة الإداريممة، تشمير إلممى تحسمينات مسممتقبلية لهمذا القطمماع. كمما أشممار 

فمممي المقابمممل، سمممجلت  .خمممدمات الإقاممممة عاليمممة الجمممودة تعتبمممر ممممن العواممممل الأساسمممية لنجممماح العلاممممة التجاريمممة للمقصمممد
(، مما يعكس وجود خدمات إيواء ملائمة لكنها بحاجمة إلمى تطموير 3.7و  3.6الإسماعيلية و الفيوم متوسطات أعلى )

 .ن الجودة والتنوع بما يتناسب مع متطلبات السياح الدوليينلتحسي
( مقارنمة بمم الإسمماعيلية و 3.9و  4.5سجلت العاصمة الإدارية و العلممين الجديمدة متوسمطات أعلمى فمي قطماع النقمل ) -

ا لمم 2.2و  3.4) الفيوم  & Chen(، ما يعكس تحسينات كبيرة في البنية التحتية للنقمل فمي همذه المنماطق الحديثمة. وفقمً
Tseng (2010) تعتبر البنية التحتية للنقل عاملًا رئيسيًا في زيادة القدرة التنافسية للعلامة التجارية للمقصد، خاصمة ،

علمى المرغم ممن التحسمينات الكبيمرة فمي العاصممة الإداريمة و العلممين الجديمدة، يجمب  .عندما تكون مهيأة للتنافس عالميًا
لسممممياح المحليممممين علممممى الإسممممماعيلية و الفيمممموم التركيممممز علممممى تطمممموير شممممبكات الطممممرق والمواصمممملات لتلبيممممة احتياجممممات ا

 .والدوليين
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( فمي الخمدمات والتسمهيلات السمياحية، ممما 3.8و  4.3) سجلت العاصمة الإدارية و العلمين الجديدة متوسمطات أعلمى -
يشممممير إلممممى تحسممممين ملحمممموظ فممممي تقممممديم الخممممدمات للمسممممافرين الممممدوليين. يشممممير هممممذا إلممممى أن هممممذين المقصممممدين يتبعممممان 

فممي الإسممماعيلية و الفيمموم،  .2030اسممتراتيجيات تطويريممة قويممة لممدعم القطمماع السممياحي، بممما يتماشممى مممع رؤيممة مصممر 
ممما يوضممح ضممعف تنمموع الخممدمات فممي همماتين المنطقتممين،  (،2.6و  3,7) كانممت متوسممطات الخممدمات والتسممهيلات أقممل

 .ويُبرز الفرص لتحسين جودة الخدمات التي تقدمها هذه المقاصد

 مبادي صناعة علامة تجارية للمقصد  تحليل
 مبمممادم تممموافرع علمممىع 3.55ع متوسمممط بقيممممة– المبحممموةين معظمممم إتفممماق إلمممىع 2ع بالجمممدول الإحصمممائي التحليمممل نتمممائج تشمممير
ع 3.4ع الفيموم وأقلهماع 3.65ع الإسمماعيلية نصميب ممن المتوسمطات أعلى وكانت المستهدفة، بالمدن  التجارية  العلامة  صناعة
 التاريخيممة هويتهمما عممن يعبممر الممذي الثقممافيع عالتممراث فممي المتمثلممة بممالفيوم التنافسممية الميممزة علممى التركيممز إلممى يممدعو الممذي الأممر
 السياحية والتسهيلات الخدمات قصور من الرغم  على ،ع4.4ع المتغير هذا  داخل  المتوسطات ئيم  أعلى إحتل  والذي  والثقاؤية
 تجماه المسمتمرة الدولمة جهمود على -ع4.2ع وع 4.3ع متوسط بقيم -المبحوةين إتفق آخر جانب  على  .ع2.4ع  المحافظة  بنفس
 المعنيمة الجهمات بمين التنسميق وضموح وكذلك الترتيب، على الجديدة والعلمين الإدارية العاصمة لمدينتي السياحية  القيمة  رفع
 .هويتهما يمثل ةقافي لتراث المدينتين إمتلاك على المبحوةين من موافقة عدم هناك أن إلا المدينتين،  بنفس

 . بالمقصد التجارية العلامة صناعة توافر مبادئ تجاه المبحوثين آراء إحصاءات تحليل: 2 جدول

العاصمة   وم الفيـ الإسماعيلية  المتغيرات  رقم
 الإدارية 

العلمين 
 الجديدة 

المتوسط  
 العام 

 3.6 3.2 2.9 4.1 4.2 يتصف المقصد بخدمات تعكس هويته وتاريخه 1
 3.9 4 3.9 3.8 3.9 المقصد مؤهل لتقديم مزايا تنافسية عالمية 2
 3.4 2.8 2.4 4.4 4.1 وجود تراث ةقافي يمثل هوية المكان 3
 2.9 2.9 2.1 3.3 3.2 يُنظِم المقصد مناسبات سياحية تعكس أصالة المكان 4
 4 3.8 4 4.1 4.1 يوجد بالمقصد مزارات ذات شهرة عالمية 5
 3.2 3.9 3.6 2.4 2.9 تتصف الخدمات والتسهيلات السياحية بالتنوع والخروج عن النمطية 6
 3.4 3.9 4.2 2.4 2.9 يوجد تنسيق واضح بين أصحاب المصالح بالمقصد 7
 3.4 3.5 3.4 3.2 3.6 يسهم السكان في مختلف الأنشطة السياحية 8
 3.7 3.5 3.9 3.6 3.7 يمثل المكان ئيمة سياحية قوية لدى الزوار الدوليين 9
 3.9 4.2 4.3 3.2 3.9 السياحية للمنطقةتسهم الجهود الحالية للدولة في رفع القيمة  10

 3.50 3.6 3.5 3.4 3.65 المتوسط  
 Juntunen et al., 2011; Ming et al., 2011; Chen)متفرقمة  أجمزاء في الدراسة أدبيات إليه أشارت ما إطار في

& Tseng, 2010; Sung et al., 2010; Govers, & Go, 2009; Dongyue & Ningjie, 2008; Aaker, 
1997). 

ع، يتبين أن هوية محافظة الإسماعيلية تتأةر كثيراً بالموقع التاريخي والعسكري، وعادات وتقاليد 6وبتحليل البيانات بالجدول ع
شعبها الفريمدة، والمهرجانمات والإحتفمالات، والآلات الموسميقية لمنطقمة القنمال مثمل السمسممية، ويشمير ذلمك أن أفضمل علاممة 
تجارية يمكن صناعتها للإسماعيلية هي علامة تجارية تميل ل نشطة الإحتفالية والمهرجانات والعروض، الممزوجة بالتاريخ 
الثقمممافي والحمممديث. أمممما عمممن محافظمممة الفيممموم، فيتبمممين تمممأةر هويتهممما كثيمممراً بمممالتراث؛ التمممراث الطبيعمممي والتمممراث الشمممعبي والتمممراث 

ء كبير من هوية السكان المحليمين، كمما تتمأةر أيضماً الحرفي، وكذلك الزراعة والمسطحات الخضراء والحدائق التي تشكل جز 
بذكريات بحيرة قمارون والشملالات ممع كمل زوارهما. ولمذلك فم ن تسمويق الفيموم كمقصمد عمالمي لسمياحة التمراث البيئمي والشمعبي 
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هممو أفضممل توجممه لعلامتهمما التجاريممة المقترحممة. وعممن العاصمممة الإداريممة، فمملا شممك بممأن هويتهمما الوليممدة بممدأت حياتهمما مرتبطممة 
بالمممال والأعمممال والتجممارة والأسممعار والمراكممز الإقتصممادية العالميممة، وهممذا لاشممك أفضممل توجممه لعلامتهمما التجاريممة، التممي بممدأت 
تصنعها لنفسها بالفعل. وأخيراً مدينة العلمين الجديدة التي تجمع مصادر هويتها بين نقيضين ذكرى الحروب العالمية وحيماة 

يقممول إن الإحتفممالات العسمكرية و الحفمملات الإجتماعيممة عمثممل الممذكرات السممنوية  (Getz, 1997)الترؤيمه المسممتقبلية. إلا أن 
ت لها بعض المظاهر الإحتفالية المُنَاسِبة لطبيعتها، الحزينة أو السارةع ، يُمكن تحويلها لأحداث غير قابلة للنسيان إذا أضيف

سا علمممى الحيممماة الترفيهيمممة فمممي السمممكن والتسمممهيلات  الأممممر المممذي قمممد يوجمممه الدراسمممة تلقائيممماً لرسمممم علاممممة تجاريمممة للعلممممين تُؤَسممم 
 ممزوجة بالإحتفالات المُبتكرة عن الأحداث التاريخية في العصر الحالي بحيث يمكن إبتكار تنظيمها بطرق غير تقليدية.

 

(، مممما يعكممس قمموة العلاقممة بممين المنممتج السممياحي وهويممة 4.1و  4.2)سممجلت الإسممماعيلية و الفيمموم أعلممى المتوسممطات  -
، حيمث أن العلاممة التجاريمة Govers & Go (2009)المكان في هاتين المنطقتين. هذه النتيجة تتماشى مع مما ذكمره 

للمقصممد السممياحي يجممب أن تعكممس تمماريخ المكممان وةقافتممه. فممي الإسممماعيلية، يعكممس المنممتج السممياحي الهويممة التاريخيممة 
فمي المقابمل، العاصممة الإداريمة و العلممين الجديمدة سمجلتا  .والعسكرية، بينما في الفيوم يعكس التراث الشمعبي والطبيعمي

(، مما يشير إلمى أن همذه المنماطق مما زالمت فمي مرحلمة تطموير هويتهما، والتمي تمرتبط 3.2و   2.9)  متوسطات منخفضة
 .بشكل كبير بالتطور العمراني والاقتصادي

(، ممما يعكممس قمموة هممذه المنمماطق فممي تقممديم 4.1و  4.0) العلمممين الجديممدة أعلممى متوسممطاتسممجلت العاصمممة الإداريممة و  -
، العلامة التجارية القوية للمقصد تتطلب تقمديم مزايما تنافسمية Chen & Tseng (2010)وفقًا لم  .مزايا تنافسية عالمية

(، مممما يعكممس الحاجممة 3.8 و 3.9) الإسممماعيلية و الفيمموم سممجلا متوسممطات أقمملبينممما  .متميممزة تجممذب السممياح الممدوليين
 .إلى تطوير المرافق السياحية والبنية التحتية لزيادة القدرة على المنافسة الدولية في هاتين المنطقتين

، مممما يعكممس القمموة الكبيممرة للتممراث الثقممافي فممي هممذه المنطقممة، خاصممة التممراث (4.4)سممجلت الفيمموم أعلممى ئيمممة متوسممط  -
ا فممي بنمماء الهويممة Sung et al. (2010)يتفممق مممع  .الطبيعممي والشممعبي ، حيممث التممراث الثقممافي يلعممب دورًا محوريممً

أممما العاصمممة الإداريممة و  .السممياحية للمقصممد. فممي الفيمموم، يُعممد التممراث الطبيعممي و الحرفممي جممزءًا كبيممرًا مممن هويممة المكممان
(، مممما يشممير إلممى أن هممذه المنمماطق تفتقممر إلممى التممراث الثقممافي 2.8و  2.4) العلمممين الجديممدة فسممجلتا أدنممى المتوسممطات

ذه المحلممي الممذي يمكممن أن يمثممل هويممة المكممان، ويُعممد هممذا مممن أكبممر التحممديات فممي بنمماء علامممة تجاريممة سممياحية قويممة لهمم
 .المقاصد

(، ممما يعكممس وجممود بعممض المناسممبات السممياحية التممي 3.3 و 3.2) سممجلت الإسممماعيلية و الفيمموم متوسممطات متوسممطة -
ا لمم  .تعكمس أصمالة المكمان، لكمن هنماك حاجمة لتطموير همذا القطماع ، فم ن المناسمبات Juntunen et al. (2011)وفقمً

الثقاؤيممة والسممياحية تعتبممر جممزءًا أساسمميًا فممي تعزيممز العلامممة التجاريممة للمقصممد، حيممث تسمماهم فممي جممذب الممزوار وتحقيممق 
(، مممما يشممير إلممى أن هممذه 2.9و  2.1) أممما العاصمممة الإداريممة و العلمممين الجديممدة فسممجلتا أدنممى المتوسممطات .التميممز

المناطق بحاجة إلى تطوير المناسبات التمي تعكمس هويتهمما الثقاؤيمة، خاصمة وأنهمما لمم تبلغما بعمد مسمتوى التنظميم المذي 
 .صالة المكانيعكس أ

(، مممما يعكمممس القمممدرة علمممى جمممذب السمممياح 3.8و  4.0) العاصممممة الإداريمممة و العلممممين الجديمممدة سمممجلتا أعلمممى متوسمممطات -
حمول أهميمة وجمود ممزارات   Ming et al. (2011)الدوليين من خلال المزارات الشهيرة، وهو ما يتماشمى ممع مما ذكمره 

، ممما (4.1)من جهة أخرى، الإسمماعيلية و الفيموم سمجلا متوسمطات مماةلمة  .عالمية تمثل عوامل جذب رئيسية للزوار
 .يشير إلى وجود مزارات قوية في كلا المنطقتين، ولكن قد تحتاج إلى تطوير أكبر لتعزيز جاذبيتها السياحية عالميًا
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(، ممممما يشمممير إلمممى أن الخمممدمات السمممياحية فمممي هممماتين 2.4و  2.9) سمممجلت الإسمممماعيلية و الفيممموم أدنمممى المتوسمممطات -
، فم ن الخمدمات السمياحية المتنوعمة Dongyue & Ningjie (2008)كمما أشمار  .المنطقتمين بحاجمة إلمى تطموير وتنموع

أممما العاصمممة الإداريممة و العلمممين الجديممدة فسممجلتا  .تسمماهم فممي تحسممين العلامممة التجاريممة، وتمموفير تجربممة فريممدة للممزوار
(، مما يدل على تحسين ملحوظ في الخدمات والتسمهيلات السمياحية، وهمو مما يعمزز ممن 3.9و   3.6)  متوسطات أعلى
 .جذب الزوار

(، مما يشير إلى أن التنسيق بين الجهات المعنية بالنشاط 2.4و  2.9) سجلت الإسماعيلية و الفيوم أدنى المتوسطات -
السمممياحي لا يمممزال ضمممييفًا فمممي هممماتين المنطقتمممين. يبمممرز همممذا فمممي عمممدم وجمممود اسمممتراتيجيات متكاملمممة بمممين القطممماع العمممام 

(، مممما يعكممس 3.9و  4.2) وفممي المقابممل، سممجلت العاصمممة الإداريممة و العلمممين الجديممدة متوسممطات أعلممى .والخمماص
 .تعاونًا أفضل بين الجهات المعنية في هاتين المدينتين

( فممي مشمماركة السممكان فممي الأنشممطة السممياحية. 3.5و  3.6سممجلت الإسممماعيلية و العلمممين الجديممدة أعلممى متوسممطات ) -
الفيمموم و العاصمممة بينممما  .يعكممس ذلممك المموعي المجتمعممي فممي هممذه المنمماطق بممدور السممياحة فممي تنميممة الاقتصمماد المحلممي

(، مما يعني أن هناك فرصة لتطوير مشاركة المجتمع المحلي بشكل أكبمر 3.4و    3.2)  الإدارية سجلا متوسطات أقل
 .في السياحة

 للمقصد  التجارية العلامة   صناعةتحديات  تحليل  
 للمقصد  تجارية علامة  صناعة : إحصاءات آراء المبحوثين تجاه تحديات3جدول 

العاصمة   الفيـوم  الإسماعيلية  المتغيرات  رقم
 الإدارية 

العلمين 
 الجديدة 

المتوسط  
 العام 

 3.6 3.3 3.4 3.9 3.9 يَعكِس المنتج السياحي بالمقصد هوية وةقافة وئيم المكان 1
 3.2 3.4 3.2 3.1 3.1 الأطراف المعنيةتجاه ة يراعي المقصد المسؤولية الإجتماعية السياحي  2
 2.7 3.4 3.2 1.9 2.1 الإعلام جهود تحسين الصورة الذهنية للمقصدتدعم وسائل  3
 3.3 3.9 4.1 2.4 2.7 يتم تسويق المقصد وفقاً لإستراتيجيات واضحة  4
 3 3.5 3.5 2.9 2.4 يتمتع المقصد ب ستقرار سياسي وأمني 5

 3.2 3.5 3.5 2.8 2.8 المتوسط 
ع وهممو 3.3ع لقمموة تممأةير تحممديات صممناعة علامممة تجاريممة بالمقصممد إذ بلغممت ئيمممة المتوسممط العممام ع3تشممير النتممائج بالجممدول ع

يشممير لعممدم التأكممد. ورغممم ذلممك فمممازل المنممتج بمحممافظتي الإسممماعيلية والفيمموم قممادر علممى التحممدي بفضممل قمموة وتممرابط عومممل 
ع سممابقاً، وممما تعكسممه مممن هويممة وةقافممة وئمميم التممي تقمماوم قصممور المنممتج فممي نطاقممات أخممرى. وكممان 3كممما بالجممدول ع -الجممذب

التحدي الأبرز هو ما تقدمه وسائل الإعلام من أخبار ومعلومات إنعكمس سملباً علمى الصمورة الذهنيمة للمنماطق الأربعمة. كمما 
فقمط، فمي مقابمل زوال همذا  مَثَل عدم وضوح إسمتراتيجيات التسمويق أيضماً تحمدير آخمر لكمن إقتصمر علمى الإسمماعيلية والفيموم

كَلَ الأممن والإسمتقرار تحمدياً بمارزاً أيضماً. وفمي المجممل تشمير البيانمات إلمى قمدرة  المتغير بالنسمبة للممدينتين الأخمريتين. كمما شمَ
 علامممة صممناعة نجمماح ع. أممما عممن عوامممل3.5العاصمممة الإداريممة والعلمممين الجديممدة علممى مواجهممة التحممديات بنسممب متوسممط ع

ه المقاصممد الأربعممة لصممناعة  -8بالجممدول -السممياحي فيُبممدي المبحمموةين للمقصممد تجاريممة تفمماؤل شممديد تجمماه عوامممل نجمماح تَوَجممُ
ع لهذا المتغير أعلى درجات إتفاق بين المبحوةين، وإستحوذت العاصممة 3.7علامة تجارية، فقد حققت ئيمة المتوسط العام ع

الإدارية على أعلى ئيمة متوسط لعوامل النجاح تلتها العلمين الجديدة ةمم المحمافظتين، وكانمت أعلمى ئميم المتوسمط للمتغيمرات 
ع وقممدرتها أيضمماً علممى 4.2الفرعيمة تلممك المرتبطممة بقمدرة الدولممة علممى إنجماز مشممروع صممناعة علامممة تجاريمة فممي وقممت ئياسمي ع
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ع. إلا أن هنممماك عمممدم تأكمممد تجممماه الصمممورة الذهنيمممة عمممن الفيممموم. وضمممعف 3.9تممموفير المممموارد الإداريمممة والماليمممة اللازممممة لمممذلك ع
 بالفيوم والإسماعيلية. السياحي بالنشاط المعنية الأطراف التنسيق بين

نتممائج إلممى التحممديات والمعوقممات التممي تواجممه صممناعة العلامممة التجاريممة للمقصممد السممياحي فممي الإسممماعيلية، الفيمموم، التشممير 
النتممائج أن التحممديات الكبممرى تتمثممل فممي التسممويق غيممر الفعممال و الاسممتقرار أظهممرت  .العاصمممة الإداريممة، و العلمممين الجديممدة

، ممما يشمير إلمى 3.2القيماس العمام كمان  .الأمني والسياسي، بالإضافة إلى تأةير الصورة الذهنية السلبية في بعض المنماطق
ا بشممأن قمدرة المقاصممد علمى تجمماوز همذه التحممديات، وإن كمان هنمماك تحسمن ملحمموظ فمي بعممض المقاصممد  ا عاممً أن هنماك تحفظممً

 .خاصة العاصمة الإدارية والعلمين الجديدة

، مما يعكممس وجمود ارتبمماط جيممد بمين المنممتج السمياحي و هويممة المكممان (3.9)سمجلت الإسممماعيلية و الفيموم أعلممى متوسممط  -
، الممذي أكممد أن العلامممة التجاريممة للمقصممد Govers & Go (2009)فممي هممذه المقاصممد. وهممذا يتوافممق مممع ممما ذكممره 

من ناحية أخرى، سجلت العاصمة الإداريمة  .السياحي يجب أن تعكس هوية المكان بشكل يميزها عن المقاصد الأخرى 
على التوالي(، مما يشير إلى أن هويمات هماتين الممدينتين تحتماج إلمى  (3.3و    3.4و العلمين الجديدة متوسطات أقل )

 .تطوير أكبر ليتم ربطها بشكل أقوى بالثقافة والتراث المحلي
علمى التموالي، ممما يمدل علمى أن المسمؤولية الاجتماعيمة للمقصمد ( 3.2و  3.1) سجلت الإسماعيلية و الفيموم متوسمطي -

السياحي في هاتين المدينتين ليست بالقوة المطلوبة، إذ يعتبر التفاعمل المجتمعمي ممع صمناعة السمياحة أممرًا أساسميًا فمي 
ا لمما أشمار إليمه  بينمما العاصممة الإداريمة و العلممين  .Bayraktar & Uslay (2017)بناء علامة تجاريمة ناجحمة، وفقمً

(، ما يشير إلى وجود تعاون أكبر بين الجهات المعنيمة فمي همذه المقاصمد 3.4و  3.5) الجديدة سجلتا متوسطات أعلى
 .لتعزيز المسؤولية الاجتماعية في إطار العلامة التجارية

علممى التمموالي(، مممما يشممير إلممى أن دور  1.9و  2.1) سممجلت الإسممماعيلية و الفيمموم أدنممى متوسممطات فممي هممذا المتغيممر -
 Jobberكمما ذكمر  .وسائل الإعلام في تحسين الصورة الذهنيمة للمقصمد فمي همذه المنماطق همو أضمعف ممن المطلموب

ا فمي بنماء الصمورة الذهنيمة للمقصمد السمياحي، مما يعمزز الحاجمة لتطموير (2004) ، ف ن وسائل الإعلام تلعمب دورًا حيويمً
و  3.2علممى النقممميض، سممجلت العاصمممة الإداريمممة و العلمممين الجديمممدة متوسممطات أعلمممى ) .اسممتراتيجيات إعلاميممة فعالمممة

 .(، مما يشير إلى تحسين ملحوظ في قدرة الإعلام على تقديم الصورة الذهنية للمقصد في هاتين المدينتين3.4
، ممما يشمير إلمى أن اسمتراتيجيات التسمويق فمي هماتين (2.4و  2.7)  سجلت الإسمماعيلية و الفيموم متوسمطات منخفضمة -

ا لمم  .المنطقتمين ليسمت واضمحة أو محمددة بشمكل كمافر  ، فم ن وجمود اسمتراتيجيات Kotler & Gertner (2002)وفقمً
سمجلتا في المقابمل، العاصممة الإداريمة و العلممين الجديمدة  .تسويقية واضحة يعد عنصرًا أساسيًا لنجاح العلامة التجارية

(، مممما يعكممس اسممتراتيجيات تسممويقية واضممحة وفعالممة فممي همماتين المممدينتين، مممما يعممزز 3.9و  4.1) متوسممطات مرتفعممة
 .مكانة المقصد في السوق السياحي

، مممما يشممير إلممى أن الاسممتقرار السياسممي والأمنممي فممي (2.9و  2.4) سممجلت الإسممماعيلية و الفيمموم متوسممطات متوسممطة -
، ف ن الاستقرار السياسي والأمنمي يعمد ركيمزة Anholt (2010)كما أشار ت. هاتين المنطقتين يعاني من بعض التحديا

أممما العاصمممة الإداريممة و العلمممين  .أساسممية لجممذب الاسممتثمارات السممياحية وتحقيممق النجمماح فممي صممناعة العلامممة التجاريممة
(، مممما يعكمس اسممتقرارًا أكبممر فممي هممذه المنمماطق، وهمو ممما يعممزز مممن قممدرتها علممى 3.5)الجديمدة فسممجلتا متوسممطات أعلممى 

 .جذب السياح والاستثمارات
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 ح صناعة العلامة التجارية للمقصد تحليل عوامل ةجا 
 للمقصد  تجارية علامة  صناعة ةجاح : إحصاءات آراء المبحوثين تجاه عوامل4جدول 

العاصمة   وم الفي إسماعيلية  المتغيرات  رقم
 الإدارية 

العلمين 
 الجديدة 

المتوسط  
 العام 

 4.2 3.9 4.2 4.6 4.1 للدولة قدرة على تنفيذ مخطط صناعة علامة تجارية في وقت ئياسي  1
 3.3 3.7 3.8 2.9 3.7 يتمتع المقصد بصورة ذهنية وسمعة حسنة دولياً ومحلياً  2
 3.6 3.9 4.1 3.2 3.3 المقصد مؤهل للمنافسة السياحية الدولية  3
 3.4 3.6 3.8 3.2 3.4 الأطراف المعنية بالنشاط السياحي بالمقصديوجد تنسيق واضح بين كافة  4
 3.9 3.7 4.1 3.7 3.9 تجارية العلامة الصناعة  خططيمكن توفير موارد مالية وإدارية لتبني  5

 3.7 3.8 4 3.5 3.5 المتوسط 
إلمممى آراء المبحممموةين حمممول عواممممل نجممماح صمممناعة علاممممة تجاريمممة للمقصمممد السمممياحي فمممي المقاصمممد  4تشمممير نتمممائج الجمممدول 

أظهمرت النتمائج تفماؤلًا كبيمرًا ممن المبحموةين حمول قمدرة  .الإسمماعيلية، الفيموم، العاصممة الإداريمة، و العلممين الجديمدة :الأربعمة
ا 3.7هممذه المقاصممد علممى تحقيممق نجمماح صممناعة العلامممة التجاريممة، حيممث بلمم  المتوسممط العممام لمم راء  ا عامممً ، مممما يعكممس اتفاقممً

ا بممين المبحمموةين بشممأن قممدرة المقاصممد الأربعممة علممى تحقيممق النجمماح فممي هممذا المجممال. ومممع ذلممك، يظهممر التبمماين بممين  إيجابيممً
 .المناطق في قدرتها على مواجهة التحديات المرتبطة بصناعة العلامة التجارية

، مممما يعكممس تفمماؤلًا كبيممرًا مممن المبحمموةين حممول قممدرة الدولممة علممى إنجمماز 4.2حققمت هممذه النقطممة أعلممى ئيمممة متوسممط بلمم   -
وهممذا يعكممس توجهممات اسممتراتيجية واضممحة لممدى الدولممة فممي تحسممين . مشممروع صممناعة العلامممة التجاريممة فممي وقممت ئياسممي

 .(Govers & Go, 2009) 2030البنية التحتية السياحية وفقًا لرؤية مصر 
، ممما يممدل علممى ةقممة عاليممة فممي قممدرة الدولممة علممى تقممديم المشممروع (4.6)مممن بممين المنمماطق، سممجلت الفيمموم أعلممى متوسممط  -

ا للقممدرة التنفيذيممة، لكممن سممجلت العلممممين 4.2بسممرعة، بينممما العاصمممة الإداريممة سمممجلت  ا إيجابيمممً ا عامممً ، ممما يوضممح إدراكممً
 .، ما يشير إلى وجود تحديات معينة في هذه المدينة الجديدة رغم الجهود المبذولة(3.9)الجديدة أدنى متوسط 

، مممما يعكممس تحممديات ملحوظممة فممي تحسممين الصممورة الذهنيممة للمقصممد فممي هممذه  (2.9)سممجلت الفيمموم أدنممى متوسممط  -
حمول أهميمة الصمورة الذهنيمة فمي نجماح العلاممة التجاريمة  Anholt (2010)المنطقمة. همذه النتيجمة تتوافمق ممع مما ذكمره 

فمممي المقابمممل، سمممجلت  .للمقصمممد السمممياحي، والتمممي تتطلمممب جهمممودًا مكثفمممة فمممي التمممرويج الإعلاممممي والمشممماركة المجتمييمممة
، مما يعكس تحسنًا ملحوظًا في الصورة الذهنية في هماتين 3.7العاصمة الإدارية و العلمين الجديدة متوسطًا أعلى من 

بمأن الصمورة الذهنيمة الجيمدة همي جمزء أساسمي ممن  Kotler & Gertner (2002)الممدينتين. وهمذا يتفمق ممع مما ذكمره 
 .التجاريةبناء العلامة 

، ممما يشمير إلمى قموة التنافسمية للمقصمد السمياحي فمي همذه المنطقمة علمى (4.1)سجلت العاصمة الإداريمة أعلمى متوسمط  -
على أهمية المنافسة الدولية في جذب الاستثمارات السياحية، ممما يتطلمب  Anholt (2010)المستوى الدولي. كما أكد 

علمى التموالي، ممما يعكمس  (3.3)و  (3.2)الفيموم و الإسمماعيلية سمجلتا متوسمطي  .تقديم تجربة فريدة ومتكاملة للسياح
تحممديات كبيممرة فممي تأهيممل همماتين المنطقتممين للمنافسممة علممى المسممتوى الممدولي. هممذا يشممير إلممى الحاجممة لتطمموير المكونممات 

 .السياحية والمرافق لجعل المقصد أكثر جذبًا للسياح الدوليين
علمى التموالي، ممما يشمير إلمى ضمعف  (3.2)و  (3.4)سجلت الإسماعيلية و الفيوم أدنى المتوسطات فمي همذا المتغيمر  -

، حيمث أن التنسميق Govers & Go (2009)التنسيق بين الجهات المعنية بالنشاط السياحي. وهذا يتفق ممع مما ذكمره 
بين الأطراف المعنية مثل القطاع العام، الخاص، والمجتمع المدني يعد ممن العواممل الأساسمية لنجماح العلاممة التجاريمة 
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(، مما يعكمس تحسمن 3.6و  3.8)فمي المقابمل، العاصممة الإداريمة و العلممين الجديمدة سمجلتا متوسمطات أعلمى  .للمقصد
 .التنسيق بين الأطراف المعنية في هاتين المدينتين

علمى التموالي، ممما يشمير إلمى قمدرة معتدلمة علمى تموفير المموارد  (3.7)و  (3.9)سجلت الإسماعيلية و الفيموم متوسمطي  -
حمول أهميمة المموارد   Jobber (2004)اللازممة لمشمروع صمناعة العلاممة التجاريمة. همذه القيممة تتماشمى ممع مما ذكمره 

مممن ناحيممة أخممرى، سممجلت العاصمممة الإداريممة و  .الماليممة والإداريممة فممي تنفيممذ اسممتراتيجيات العلامممة التجاريممة بشممكل فعممال
، ممما يعكمس إمكانمات أكبمر فمي تموفير المموارد، وهمو مما يعمزز القمدرة علمى (3.7)و  (4.1)العلممين الجديمدة متوسمطي 

 .تنفيذ مشاريع العلامة التجارية بشكل مستدام

 تحديد مكاسب صناعة العلامة التجارية للمقصد 
 ،-ع3.9ع متوسمط بقيممة -لهما التجاريمة العلاممة صمناعة فوائمد كسمب على الأقدر هي الإدارية العاصمة  )مازالت  للنتائج  وفقاً 
 والتماريخي الثقمافي التمراث عقصمور ملاممح تطمور فمي الأبمرز القصمور كمان وربما. الفيوم(  وأخيراً   الإسماعيلية  ةم  العلمين  تليها

عتسممتمد العاصمممة الإداريممة ةقافتهمما الإنشمماء، وعلممى الممرغم مممن ذلممك  تحممت مازالتمما المممدينتين فكمملا مقبممول أمممر وهممذا بالمممدينتينع،
وتاريخها من القاهرة، كما تستمد العلمين ةقافتها وتاريخها من محافظة مطروح وساحلها وشعبهاع، الأمر الذي يحد من تأةير 

 لهمذا تقمدم ملحموظ مقابمل في والإسماعيلية، الفيوم بمحافظة الدولية الإستثمارات على ضعف  دلالة  أيضاً   هذا العامل. وهناك
 .والعلمين بالعاصمة العامل

 للمقصد  تجارية علامة وأهمية صناعة : إحصاءات آراء المبحوثين تجاه مكاسب5جدول 

العاصمة   الفيـوم  الإسماعيلية  المتغيرات  رقم
 الإدارية 

العلمين 
 الجديدة 

المتوسط  
 العام 

 2.7 3.4 3.2 1.9 2.1 يتمتع المقصد بمزايا تنافسية مستدامة  1
المقصد بولاء وةقة الزواريحظى  2  3.2 3.1 3.9 3.9 3.5 
 3.1 2.9 2.9 3.2 3.2 يحظى التراث الثقافي والتاريخي بالمقصد بالتطور المستمر 3
 3.4 3.1 3.9 3.1 3.4 توجد علاقة قوية بين المقصد والمنظمات الدولية السياحية  4
 3.3 3.4 3.4 3.1 3.2 يتمتع المقصد بواقع متقدم ومزدهر سياحياً  5
نجاح الإستثمار الدولي بالمقصد  6  3.6 2.9 3.9 3.4 3.5 

 3.2 3.4 3.9 2.9 3.1 المتوسط
 3.5 3.6 3.7 3.1 3.4 المتوسط العام لتأهل المناطق الأربعة لصناعة علامة تجارية 

 :للمقصد السياحي في المقاصد الأربعمة صناعة العلامة التجارية مكاسبإلى الآراء المبحوةة حول  5الجدول تشير نتائج 
تتمتع بأعلى متوسط في  العاصمة الإداريةأظهرت النتائج أن  .العلمين الجديدة، و العاصمة الإدارية، الفيوم، الإسماعيلية

أقل المتوسطات. تشير هذه النتائج إلمى أن المقاصمد  الفيومو  الإسماعيلية، بينما سجلت العلمين الجديدةهذه المزايا، تليها  
تحت الإنشاء )العاصمة الإدارية والعلمين الجديدة( لا تزال تواجه تحديات في بعض المجالات، لكنها تتمتع ب مكانمات كبيمرة 

 .في تحسين ملامح علامتها التجارية في المستقبل

على التموالي(، ممما يشمير إلمى أن المقصمدين يعانيمان ممن  1.9و  2.1)سجلت الإسماعيلية و الفيوم أدنى المتوسطات  -
تحديات في بناء مزايا تنافسية مستدامة على الممدى الطويمل. ممن الممكمن أن تعكمس همذه الأرقمام ضمعف البنيمة التحتيمة 
ا لمممما ذكمممره  والتسمممويقية فمممي هممماتين المنطقتمممين، ممممما يحمممد ممممن قمممدرة المقصمممدين علمممى التميمممز فمممي السممموق السمممياحي. وفقمممً

Govers & Go (2009) فم ن العلاممة التجاريمة يجمب أن تبمرز الخصمائص الفريمدة للمكمان، وهمو مما يتطلمب تطموير ،
أممما العاصمممة الإداريممة و العلمممين الجديممدة فحققتمما متوسممطات أعلممى  .مسممتمر للبنيممة التحتيممة التممي تممدعم هممذه الخصممائص
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على التموالي(، ممما يشمير إلمى أن همذين المقصمدين يمتلكمان إمكانيمات أكبمر لبنماء مزايما تنافسمية مسمتدامة  3.4و  3.2)
 .بفضل اهتمام الدولة بتطويرهما وفقًا لمعايير دولية

فمي همذا المتغيمر، ممما يشمير إلمى أن المزوار فمي همذه  3.9سمجلت العاصممة الإداريمة و العلممين الجديمدة أعلمى متوسمط  -
المناطق يشعرون بثقة وولاء تجاه المقصد. يعكس هذا النجاح قدرة هذه المقاصد على تقديم تجارب سياحية مميزة تلبي 

ا ممع مما ذكمره  ، حيمث أن العلاممة Kotler & Gertner (2002)احتياجمات المزوار بشمكل جيمد. كمما يُظهمر همذا توافقمً
الإسممماعيلية و الفيمموم  .التجاريممة تممؤةر بشممكل مباشممر علممى علاقممة المقصممد بممالزوار مممن خمملال بنمماء ةقممة مسممتدامة معهممم

علمى التموالي، ممما يشمير إلمى أن هنماك فرصمة لتحسمين همذا الجانمب ممن خملال تحسمين  3.1و  3.2سمجلتا متوسمطي 
 .الخدمات السياحية، والتواصل بشكل أفضل مع الزوار

، ما يعني أن التمراث الثقمافي فمي هماتين المنطقتمين يممر بتطمور معقمول، لكمن مما زال 3.2سجلت الإسماعيلية و الفيوم    -
 & Goversهناك حاجة لتحسين هذا الجانب ليصبح عامل جذب رئيسي للسياح. في هذا السياق، يمكن الإشارة إلى 

Go (2009) حيممث أكممدوا أن العلامممة التجاريممة للمقصممد السممياحي يجممب أن تسممتند إلممى التممراث الثقممافي وتعمممل علممى ،
ممن جهمة أخمرى، سمجلت العاصممة الإداريمة و العلممين الجديمدة متوسمطي  .تعزيزه ليكون ركيزة أساسية فمي هويمة المكمان

، مما يدل على أن التراث الثقافي فمي هماتين الممدينتين بحاجمة إلمى مزيمد ممن التطموير لتعزيمز مكانتهمما فمي السموق 2.9
احي. ورغم ذلك، تظل هذه المقاصد تحت الإنشاء، مما يحد من إمكانيات استثمار التراث الثقافي بشكل كاممل فمي السي

 .هذه الفترة
، مما يشير إلى علاقة قويمة ممع المنظممات الدوليمة السمياحية، ويؤكمد ذلمك 3.9العاصمة الإدارية سجلت أعلى متوسط   -

 Bayraktar & Uslayأهمية هذه العلاقات في تعزيز مكانة المقصد على المستوى الدولي. هذا يتوافق مع ما ذكرته  
ا(2017) الفيموم و  .، حيث أشاروا إلى أن العلاقة مع المنظمات الدوليمة تعتبمر ركيمزة أساسمية فمي تسمويق المقصمد دوليمً

ا لتحسممين هممذه  3.1و  3.1)العلمممين الجديممدة سممجلتا متوسممطات أقممل  علممى التمموالي(، مممما يشممير إلممى أن هنمماك فرصممً
 .العلاقات لزيادة التواجد الدولي للمقصد

، مما يشير إلى أن هاتين المدينتين تشمهدان تقمدمًا (3.4)العاصمة الإدارية و العلمين الجديدة سجلتا متوسطات أعلى   -
ا فمي مجمال السممياحة مقارنمةً بالمنماطق الأخممرى. يعكمس همذا التقمدم الجهممود الكبيمرة التمي تبممذلها الحكوممة فمي هممذه  ملحوظمً

أما الإسماعيلية و الفيوم فقد سمجلتا متوسمطات أقمل، ممما يمدل علمى أن   .المناطق لتطوير السياحة وفقًا للمعايير الدولية
التحديات السياحية في هاتين المنطقتين ما زالت قائمة، ويجب التركيز على تحسين الخدمات السياحية والمرافق لجذب 

 .المزيد من الزوار
، مممما يشممير إلممى أن الاسممتثمار الممدولي يعممد مممن العوامممل الرئيسممية التممي 3.9العاصمممة الإداريممة سممجلت أعلممى متوسممط   -

، المذي أكمد علمى Anholt (2010)تساهم في نجاح صناعة العلامة التجارية في هذه المنطقة. يعكس هذا ما ورد في 
، (2.9)الفيموم سمجلت أدنمى متوسمط  .أهمية جذب الاستثمارات الدولية لدعم التنمية السياحية وتحقيق النمو الاقتصادي

 .مما يوضح ضعف الاستثمار الدولي في هذه المنطقة ويشكل تحديًا كبيرًا أمام تعزيز جاذبية المقصد

 تحديد العوامل المسثرة على تحقيق مكاسب صناعة العلامة التجارية للمقاصد 
ع نتيجمة تحليممل إنحمدار العواممل المسممتقلة علمى المتغيممر التمابع، وقمد تممم دممج الأربعممة عواممل فممي 6ع والجممدول ع1يبمين الشمكل ع

شممكل واحممد وجممدول واحممد، حتممى يمكممن المقارنممة بينهمما بسممهولة. ويهممدف هممذا الجممزء إلممى تحديممد مجموعممات العوامممل المسممتقلة 
الأكثمر تممأةيراً علممى متغيممر تمابع وهممو مكاسممب وفوائممد صمناعة العلامممة التجاريممة، وذلممك لتحديمد مممدى أهميتهمما أو عناصممرها فممي 
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مراحل صناعة العامة التجارية. وهنا تفتح الدراسمة المجمال لدراسمات مسمتقبلية تتوسمع فمي ئيماس أةمر كمل عاممل مسمتقل علمى 
 المتغير التابع، لتحديد أي العناصر الداخلية في كل عامل مستقل أكثر تأةيراً من غيره على المتغير التابع. 

 

 

 لتابع ا  العامل على المستقلة العوامل اةحدار : ةموذج1شكل 
 

 التابع العامل على المستقلة العوامل إةحدار  إحصاءات ةموذج: 6 جدول

 النموذج
 العلمين الجديدة  العاصمة الإدارية  الفيــوم  الإسماعيلية 

B Sig. Tol. B Sig. Tol. B Sig. Tol. B Sig. Tol. 

 المكاسب

 والفوائد 
1.796   4.307   2.562  1.482    

نجاحالعوامل   0.056 .000 .620 0.061 .004 .780 0.046 .006 .583 0.049 .001 .547 

مكونات وسمات 

 المنتج السياحي
.061 .001 .651 .041 .001 .631 .049 .001 .698 .052 .000 .563 

أسس ومبادئ 

 صناعة العلامة.
.053 .008 .559 .059 .000 .578 .049 .02 .559 0.43 .007 .736 

تحديات  

 ومعوقات 
0.094 .03 .566 .063 .004 .727 0.29 .000 .517 0.031 .000 .674 

 0.031العلمين  

 0.094إسماعيلية  

 0.063الفيوم  

 0.029العاصمة  

مكاسب صناعة 

العلامة التجارية 

 للمقصد

الإسماعيلية  
R2= 0.58 

 

 الفيوم
R2= 0.60 

 العاصمة 

R2= 00.42 
 

 العلمين
R2= 0.49 

مكوناااااااات وسااااااامات 

 المنتج السياحي
 عوامل الجذب

 الإقامة

 النقل والمواصلات

 الخدمات والتسهيلات

خطة صناعة علامة تجارية للمقصد عوامل نجاح  
توافر  -بالعلامة  التوعية -تحسين الصورة الذهنية -المشاركة

خلق ولاء العميل تجاه العلامة -عوامل الأمن  

 صاااناعة ومباااادئ أساااس

 علامة تجارية بالمقصد
  التميز

  الأصالة

  بالمكان خاصية

  المشاركة

(قيمة) مكانة خلق  

صناعة علامة تجارية للمقصد تحديات  
 -الإجتماعية المسؤولية -الجذب عوامل -والتعاون المشاركة

والإستقرار الأمن -للمقصد الذهنية الصورة  

 0.061إسماعيلية  

 0.047الفيوم  

 0.068العاصمة  

 0.059العلمين  

 0.056الإسماعيلية  

 0.049العلمين  

 0.061الفيوم  

 0.046العاصمة  

 إسماعيلية 

0.053 

 العاصمة 

0.049 

 إسماعيلية 

0.061 
 العاصمة 

0.049 

 الفيوم 

0.041 
 العلمين 

0.052 

 العلمين 

0.043 
 الفيوم 

0.059 
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لمدينمة  التجاريمة العلاممة صمناعة ع أن مجموع العوامل المستقلة يؤةر في مكاسمب1يتبين من الشكل عمحافظة الإسماعيلية:  
 أن مكونمات )0.06, β=(p<0.05و  (Tol. .651)،. كما تبين النتائج بالجدول R)2(0.58 =% 58الإسماعيلية بنسبة 

بمحافظمة الأسمماعيلية همي الأكثمر تمأةيراً علمى تحقيمق تلمك المكاسمب والمزايما المترتبمة علمى صمناعة السمياحي    المنمتج  وسمات
عوامممل التجاريممة للإسممماعيلية ب العلامممة صممناعة علامممة تجاريممة للمقصممد السممياحي الإسممماعيلي. كممما تممأةرت تحقيممق مكاسممب

ومبادم صمناعة العلاممة التجاريمة أسس ، وتأةرت أيضاً ب(β=0.05, p<0.05) نجاح خطة صناعة علامة تجارية للمقصد
 .(β=0. 09, p<0.05)  تحديات صناعة علامة تجارية للمقصدوأخيراً   (β=0. 05, p<0.01) لمقصدبا

 المسممتقلة العواممل الفيمموم تتمأةر بمجممموع لمدينمة التجاريممة العلاممة صمناعة مكاسممب أن ع2ع الشمكل مممن يتبمينمحافظـة الفيــوم: 
أن  )p<0.05)=0.06, βو  (Tol. .651)كمما تبممين النتمائج بالجممدول  (.0.62R =) القيممة تبينهمما والتمي% 60 بنسمبة

للمقصممد بممالفيوم هممو العامممل الأكثممر تممأةيراً علممى تحقيممق مكاسممب ومزايمما  تجاريممة علامممة صممناعة خطممة نجمماح الإلتممزام بعوامممل
السممياحي علممى تحقيممق تلممك المكاسممب  المنممتج وسمممات صممناعة علامممة تجاريممة للمقصممد السممياحي بممالفيوم. كممما أةممرت مكونممات

تبنمي مشمروع صمناعة علاممة  ومبمادم ، وتأةرت تلك المكاسب أيضاً بتمتمع الفيموم بأسمس(β=0.04, p<0.05)ب حصاءات 
 ,β=0.06)للفيمموم  تجاريممة علامممة صممناعة ، وأخيممراً تممأةير التحممديات التممي تواجممه(β=0.04, p<0.05)تجاريممة للفيمموم 

p<0.05). 
 التجاريممة العلامممة صممناعة مكاسممب فممي يممؤةر المسممتقلة العوامممل مجممموع أن ع2ع الشمكل مممن يتبممينمدينــة العاصــمة الإداريــة : 
وعلممى  .للعلاقممة تممأةير وجممود علممى دلالممة وهممذه ،(0.422R =) القيمممة تبينهمما والتممي% 42 بنسممبة للعاصمممة الإداريممة الجديممدة

الرغم ممن إفتقمار المنمتج السمياحي للعاصممة الإداريمة لتنموع عواممل الجمذب وخاصمة الطبيييمة إلا أن تأةيرهما كمان همو الأعلمى 
حممموالي  .Tolعلممى تحقيمممق العاصممممة الإداريمممة لمكاسمممب المترتبممة علمممى صمممناعة علاممممة تجاريمممة سممياحية لهممما، إذ بلغمممت ئيممممة 

 بالمقصممد التجاريممة العلامممة صممناعة ومبممادم . وقممد تممأةرت مكاسممب صممناعة علامممة تجاريممة للعاصمممة الجديممدة بأسممس0.69
(β=0.04, p<0.05)للمقصممد  تجاريممة علامممة صممناعة ، وبتحممديات(β=0.29, p<0.05)خطممة نجمماح ، وأخيممراً بعوامممل 

 .(β=0.04, p<0.05)للمقصد  تجارية علامة صناعة
ــة ــدة:  العلمــين مدين  التجاريممة العلامممة صممناعة مكاسممب فممي يممؤةر المسممتقلة العوامممل مجممموع أن ع2ع الشممكل مممن يتبممينالجدي
 العلممين لمدينمة التجاريمة العلاممة صمناعة كما تبمين النتمائج أن مكاسمب (.0.492R =% )49 بنسبة العلمين الجديدة لمدينة

ومبممادم صممناعة أسمس ، وكممذلك ب(β=0.05, p<0.05)الجديمدة تممأةرت بمكونمات المنممتج السممياحي لمدينمة العلمممين الجديمدة 
، (β=0.03, p<0.05)للمقصممد  تجاريممة علامممة صممناعة ،  وبتحممديات(β=0.43, p<0.05)علمينلالعلامممة التجاريممة بمما

 .(β=0.049, p<0.05)للمقصد  تجارية علامة صناعة خطة نجاح وأخيراً بعوامل
ويُلاحئ مما سبق أن تأةير المنتج السياحي بالمقصد والإلتزام بعوامل النجاح كانا الأكثر تأةيراً على تحقيق مكاسب صمناعة 
العلامة التجارية للإسماعيلية والفيوم، وربما يرجع ذلك إلى قوة عواممل الجمذب الطبيييمة والحضمارية بالمحمافظتين، حتمى ممع 

 إفتقار المحافظتين لجودة وتكامل خدمات الإقامة والنقل.
ومن الملفت للإنتباه أن تأةير التحديات كان محدوداً علمى الممدينتين؛ العاصممة الإداريمة والعلممين الجديمدة، وربمما يعمزى ذلمك 

 لقوة عوامل النجاح بالمدينتين التي تُحجم من تأةير التحديات.
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 توصيات الدراسة
 صناعة العلامة التجارية بالمناطق المستهدفةتوصيات عامة لضمان ةجاح 

إنشاء قاعمدة بيانمات سمياحية عملاقمة تتضممن كافمة تفاصميل المنمتج السمياحي بصمفة عاممة والممدن )الإسمماعيلية والفيموم  -
 والعاصمة الإدارية والعلمين الجديدة(.

مراجعة دور المنظومة الإعلامية في نشر الوعي السياحي. مع تكثي  جهود تحسين الصورة الذهنية للمقصد السمياحي  -
 خاصة بمحافظتي الفيوم والإسماعيلية.

مممع المنظمممات المعنيممة بنشمماطات المنمماطق المسممتهدفة،  التوسممع فممي الجهممود والأنشممطة الدوليممة، وتشمممل التواصممل الممدولي -
 الممرحلات ومنظمممي الترفيهممي العمرانممي للتخطمميط الدوليممة والمراكممز الدوليممة التجممارة ومنظمممة الممدولي البنممك مثممل اليونيسممكو

 الدولية. الدوليين ووكلالات الإعلام
 .المستهدفة التجارية أنشطة العلامات مع المتوافقة والمحلية، الدولية  الإستثمارات زيادة -
 فمي المحلي المجتمع التمسك بقيم المسؤولية الإجتماعية للمقصد تجاه كافة أطراف العلاقة بالنشاط السياحي، ومشاركة -

 .والتنفيذ لصناعة العلامة التجارية كافة مراحل التخطيط
 متوافقة مع أهداف العلامة التجارية. مدينة لكل الملائم للنمط المصدرة تحديد وتنفيذ خطة ترويجية متكاملة الأسواق -

 الجديدة  العلمين و  الإدارية لنجاح العلامة التجارية في العاصمة توصيات

 .الدولية المعايير لتلبية الجديدة العلمين و الإدارية العاصمة في الخدمات جودة تحسين و الفندئية المرافق  تطوير -
 البنيمممة تطممموير ممممع المتنممموع السمممياحي المنمممتج لتوسممميع موقعهمممما اسمممتغلال يمكنهمممما الجديمممدة العلممممين و الإداريمممة العاصممممة -

 .الطبييية العوامل وتحسين التحتية
 .الجديدة العلمين و الإدارية العاصمة في له الترويج تحسين على التركيز مع الثقافي، التراث في أكبر  استثمار -
 .للمقصد التجارية بالعلامة أقوى  ارتباط لخلق السياحية الأنشطة في المحلي المجتمع مشاركة  تحفيز -
 .المشترك العمل فعالية وزيادة الجهود لتوحيد والمحلية الحكومية الجهات بين  التنسيق  تعزيز -

 الفيوم  و الإسماعيليةلنجاح العلامة التجارية في  توصيات

 .الفيوم و الإسماعيلية في للنقل التحتية البنية تحسين -
 .الدوليين السياح لجذب الفيوم و الإسماعيلية في الثقافي التراث و السياحية المزارات تطوير في أكبر  إستثمار -
 .الذهنية الصورة وتعزيز الاستثمارات لجذب السياحي التسويق تحسين إلى بحاجة الفيوم و الإسماعيلية -
 .المتنوعة الزوار احتياجات لتلبية الفيوم و الإسماعيلية في متنوعة سياحية خدمات  تطوير -
 .الفيوم و الإسماعيلية في متكاملة سياحية بيئة لخلق المختلفة القطاعات بين  التنسيق  تعزيز -
 .الفيوم و الإسماعيلية في السياحي للمقصد الذهنية الصورة لتحسين  مكثفة إعلامية حملات  تنظيم -
 .المقصد مكانة لتعزيز الفيوم و الإسماعيلية في فعالية  أكثر بشكل التسويقية  الاستراتيجيات توضيح -
 .والمحلية الحكومية الجهات إشراك خلال من الفيوم و الإسماعيلية في والسياسي الأمني  الاستقرار  تعزيز -
 .للمقصد إيجابية ذهنية صورة بناء يخدم بما الفيوم و الإسماعيلية في السياحي الإعلام تطوير على التركيز -
 .الإسماعيلية و الفيوم في السياحي للمقصد الذهنية الصورة  لتعزيز إعلامية حملات  تنظيم -
 .الفيوم و الإسماعيلية في للمقصد التنافسية المزايا وتعزيز السياحية المرافق تطوير في أكبر  استثمار -
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 بشمكل التجاريمة العلاممة اسمتراتيجيات تنفيمذ لضممان الفيموم و الإسمماعيلية فمي والإداريمة الماليمة  المموارد  ممن  المزيد  توفير -
 .ومستدام فعال

 .الفيوم و الإسماعيلية في للمقاصد الذهنية الصورة  تعزيز -
 .الإسماعيلية و الفيوم في الدولية السياحية  المنظمات مع العلاقات تقوية -
 .الإسماعيلية و الفيوم في الدولية  الاستثمارات زيادة -

 المراجع والمصادر 
 2025مايو  3الموقع ، دخول https://acud.eg/home(، 2025العاصمة الإدارية الجديدة، )

(،  2025العلمين الجديدة، ) 
https://mhuc.gov.eg/%D9%85%D8%AF%D9%8A%D9%86%D8%A9_%D8%A7%D9%84
%D8%B9%D9%84%D9%85%D9%8A%D9%86_%D8%A7%D9%84%D8%AC%D8%AF%
D9%8A%D8%AF%D8%A9/%D8%A7%D9%84%D9%85%D8%AF%D9%86_%D8%A7%D

9%84%D8%AC%D8%AF%D9%8A%D8%AF%D8%A9 ،  2025مايو  3دخول الموقع 
 للنشر، دار الجامعة الجديدة للمشروع، الاجتماعية والمسؤولية البيئية التأةيرات عن ( المحاسبة2000، محمد عباس )بدوي 

 الإسكندرية.
، http://www.ismailia.gov.eg/tourism/Pages/default.aspx(، السمياحة،  2025بوابة محافظة الإسمماعيلية، )

 .2025مايو  3دخول الموقع 
، http://www.fayoum.gov.eg/tourism/flying.aspx، والسممياحة البيئيممة (، السممياحة2025، )الفيممومبوابممة محافظممة 
 .2025مايو  3دخول الموقع 

( الصممورة الذهنيممة للولايممات المتحممدة الأمريكيممة وعلاقتهمما بتقيمميم المسممتهلك لمنتجاتهمما، المجلممة 2007، خالممد شمماكر )جــاوي 
 .38 – 1، ص 2007،ديسمبر  -(، أكتوبر28المصرية لبحوث الإعلام، مجلد )

( بنماء نممموذج لمحمددات القيمممة العلاممة التجاريممة، رسممالة دكتموراه )غيممر منشمورة( فممي العلمموم 2015، عبممد ع عمموض )الحـداد
 تخصص تسويق، المعهد العالي لإدارة الأعمال، سوريا. -الإدارية

( الأسبقيات التنافسية للخدمات السياحية دراسمة إسمتطلاعية لآراء 2014ع، و النوري، ولاء جمال الدين )، ليلى جار خليل
(، المجلممد 115عينممة مممن العمماملين فممي شممركات مختممارة للحممج والعمممرة فممي مدينممة الموصممل، مجلممة تنميممة الرافممدين، العممدد )

 .106-87 ،ص، (36)
( عدور الجهمات الحكوميمة ومنظممات المجتممع الممدني فمي تنميمة منماطق الجمذب السمياحي 2019، منى أحمد إبراهيم )الديان

 بالفيومع، رسالة ماجستير غير منشورة، كلية السياحة والفنادق، جامعة الفيوم.
( أةمر الإنترنمت علمى تنافسمية المؤسسمة: دارسمة حالمة مجموعمة ممن الوكمالات السمياحية فمي الجزائمر، 2009، أسمماء )سفاري 
ماجسممتير، المركممز الجممامعي العربممي بممن مهيممدي عأم البممواقيع، دائممرة العلمموم الإقتصممادية وعلمموم التسمميير، الجمهوريممة رسممالة 

 الجزائرية الديمقراطية الشعبية.
 مفاهيم معاصرة، دار الحامد للنشر والتوزيع، عمان، الأردن. -( التسويق2006، نظام، وحداد،  شفيق )سويدان
( إدارة الصورة الذهنية للمؤسسات وفق ممدخل التسمويق بالعلاقمات، رسمالة دكتموراه غيمر منشمورة، كليمة 2015، زهراء )صادق

 العلوم الإقتصادية والتجارية وعلوم التسيير، جامعة أبي بكر بلقايد، الجزائر.
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 والنشمر، الإسمكندرية،الطباعمة  لمدنيا الوفماء دار لملإدارة، الطبعمة الأولمى، الإجتماعيمة المسمؤولية (2007محممد ) ،الصـيرفي
 مصر.
ــالبي ( المسممممؤولية الاجتماعيممممة وأخلائيممممات الأعمممممال )الأعمممممال 2005،  طمممماهر محسممممن و العممممامري،  صممممالح مهممممدي )الغــ

 والمجتمع( ، دار وائل للنشر، الطبعة الأولى، عمان، الأردن.
( البمممدائل الإسمممتراتيجية المقترحمممة لتنميمممة المنمممتج السمممياحي لمحافظمممة الإسمممماعيلية 2015هنممماء و فمممراج، محممممد محممممد )فايـــد، 

(، 1-2جامعة الفيوم، المجلد التاسمع، العمدد ) –، مجلة كلية السياحة والفنادق SWOTب ستخدام نموذج التحليل الرباعي 
 .271-246سبتمبر،  

( دور التوعيممة الثقاؤيممة السممياحية فممي تكمموين الصممورة الذهنيممة لممدى الشممباب عممن عمممل المممرأة فممي 2016، محمممد محمممد )فــراج
 .347- 325( سبتمبر، 1-2جامعة الفيوم، المجلد العاشر، العدد ) –القطاع السياحي، مجلة كلية السياحة والفنادق 

( دور سياحة المدن في تنشيط حركة السياحة الوافدة الى مصر دراسمة تحليليمة بمالتطبيق 2017) احمدمحمد  ، أسماء  محمد
جامعمة الفيموم، المجلمد الحمادي عشمر،  –على الأقصر، المجلة الدولية للتراث والسياحة والضيافة، كليمة السمياحة والفنمادق 

 م.2017فبراير  11-8(، عدد خاص بأبحاث المؤتمر الدولي العاشر للسياحة والضيافة، شرم الشيخ 1 -3العدد )
( تقيميم الصمورة الذهنيمة لمصمر فمي الملصمقات السمياحية وممدى ملائمتهما لمدعم السمياحة، مجلمة 2018، مي علي محمد )ةدا

 .670-648 ص 8العدد  2المجلد العمارة والفنون، 
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Sustainable Destination Branding: Applied to Ismailia, Fayoum, the New 

Capital, and New Alamein 
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Tourism Studies Department, Faculty of Tourism and Hotels, Fayoum University, Fayoum, Egypt 

 

This study explores the significance of destination branding as a crucial marketing strategy 

for ensuring distinction and international competitiveness, focusing on the Egyptian state's 

inclination towards adopting these novel promotional tools. The research aims to provide a 

guiding framework to support stakeholders in the tourism sector in successfully creating 

tourism brands for distinctive Egyptian cities . The study's importance lies in its alignment 

with the state's economic orientation towards bolstering the tourism sector to achieve Egypt's 

Vision 2030. It also presents branding as a tool to support the sector's efforts to keep pace 

with developments in international tourism and competitive marketing strategies. Employing 

a mixed-methods approach, the study examines the supportive structure for destination 

branding, including analyzing the characteristics of the place, the internal and external 

environments of the targeted areas, and the availability of foundational elements. A 

questionnaire measured the opinions of academic and professional experts on the 

foundations, advantages, challenges, and success factors of creating a tourism brand for a 

destination . The study clarifies conceptual ambiguities related to the brand, its components, 

identity sources, visual identity, place identity, and sense of place. It found that the New 

Administrative Capital excels in its potential to create a distinctive brand compared to 

Ismailia and Fayoum. The research recommends expanding tourism events reflecting the 

destination's identity or establishing an innovative one, increasing communication with 

international organizations and accredited media, creating unconventional attractions with 

innovative services and facilities, and mobilizing all stakeholders to promote and maintain 

the brand. 

Key words: Destination branding, Tourism, Brand identity, Destination image, 

Sustainability. 
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