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  :مقدمة

يشهد مجال السياحة والضيافة تطوراً هائلاً في وقتنا الحالي، فبعيداً عن سفر رجال الأعمال الذي               

عمال المحلية، نجد أن ضغوط العمل والحيـاة تجعـل          يزداد مع زيادة العولمة وزيادة أنشطة الأ      

 ـ             ل، أو فـي    الناس في حاجة إلى السفر، والتغيير للتمتع بقسط من الراحة والاستمتاع بجو جمي

رحلة دينية للأراضي المقدسة، أو لزيارة الآثار القديمة، أو لغيرها من الأسباب، إضافة إلى هذا               

ففي المجتمعات التي تعمل فيها المرأة بدأت حاجة الأسر ذات الدخلين تزداد على تناول الطعـام                

م، وكـل هـذه      توفر المزيد من الدخل يزداد الإقبال على السفر للاسـتجما          خارج المنزل، ومع  

  .احة والضيافةيعوامل تزيد من الطلب على الس

لذلك ومن هنا كان لا بد من اعتبار صناعة الضيافة من الصناعات الهامة والرئيسية للعديد مـن                 

  .دول العالم المختلفة

هو أن تلك الصناعة أصبحت تمثل دخلاً ماليـاً         ولعل أحد الأسباب الهامة للاهتمام بذلك النشاط        

قائمين عليها، لذلك أصبح الشغل الشاغل لمختلف الإدارات في منشآت صناعة الـضيافة             كبيراً لل 

  .هو تحقيق أعلى دخل ممكن وتقليل النفقات مع الاحتفاظ بأعلى مستوى من الأداء

لكن وعلى اعتبار أنه من الصعب التمييز بين المنتجات والخدمات التي يقدمها أحد الفنادق عـن                

من الضروي بالنسبة إليها الحصول على الميزة التنافسية من أجل زيادة           الفنادق الأخرى، أصبح    

دق التي تحاول تحسين حصتها السوقية من خـلال         احصتها السوقية، لكن ومن ناحية أخرى فالفن      

 ـ                ىتخفيض السعر تتعرض لمخاطر كبيرة من خلال وجود تأثير سلبي على ربحية الفنـدق عل

  .المدى المتوسط والمدى الطويل

نا برز دور تحسين الصورة الذهنية للفندق كأحد أهم العوامل الأساسية التي يمكن أن تميز               من ه 

  .فندق بذاته عن منافسيه والذي بدوره يمكن أن يؤدي إلى كسب ولاء العميل

إن الهدف من هذا البحث هو كشف أثر الصورة الذهنية للعلامة التجارية على ولاء العميل فـي                 

ورية، لاسيما وقد زادت الصراعات على تحسين الصورة الذهنية للعلامة          الجمهورية العربية الس  

لكافة السياح من دول العالم، حيث أدى الانتشار الـسريع          عندما فتحت سوريا أسواقها السياحية      

للسياحة الدولية إلى زيادة مطالب السياح، وهذا ما يتطلب من قطاع الضيافة تلبية تلك المطالب،               

ربمستقبل أفضل في عـالم      السبق والتطو  من معايير ورة الذهنية قد أصبحت     على اعتبار أن الص   

  .السياحة
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  :الدراسات السابقة -أولاً

  :الدراسات المتعلقة  بالصورة الذهنية. 1

يقصد بالصورة الذهنية للعلامة في أبسط معانيها مجموعة الانطباعات التي ترد إلى ذهـن              

  .)1999محمد فؤاد،  (مةالفرد كلما تذكر أو رأى أو سمع اسم العلا

 حيث أنه قدم تعريفـاً     أول وأشهر من درس الصورة الذهنية      )Martineau )1958 ويعتبر

الطريقـة التـي    "  بأنهـا  :للصورة الذهنية للمتجر ضمن كتاباته في مجال النشاط التسويقي وقال         

 ـ( ".يعرف بها المتجر في ذهن المشتري المتسوق وخاصة من الناحية النفسية           ، 2003غ،  داولين

  )43ص

 : للصورة الذهنية بقولـه  متكاملاً تعريفاً)Vahie& Paswan )2006 وفي هذا المجال يقدم

لذلك يمكـن أن     ,"إدراك العلامة كما تنعكس بواسطة الانطباعات عنها في ذاكرة المستهلك         " نهاإ

تلفـة التـي     للمواضيع المخ  نقول بأن الصورة الذهنية للعلامة تحمل معان وتفسيرات عديدة وفقاً         

  . )Martinez & Pina, 2003( يتناولها علم الإدارة

ولكن لا يوجد اتفاق بين الباحثين      ،  وتتعدد التعاريف التي تتناول الصورة الذهنية للعلامة      

وبالرغم من وجود اختلافات كثيرة حول تعريف الصورة الذهنية للعلامة          ،  على تعريف موحد لها   

ن على أن الصورة الذهنية تتحدد بالانطباعات الذهنية عن العلامـة            بين الباحثي  إلا أن هناك اتفاقاً   

وتشير معظم البحوث إلى أن وضع المقياس حسب نوع الخدمة          ،  كما تتجسد في ذاكرة المستهلك    

أو صنف المنتج هو من أنجح الأساليب لقياس الصورة الذهنية للعلامة، فقد تم جمع أكثـر مـن                  

 لقياس الصورة الذهنية للعلامة من قبل مراكز البحوث فـي           سبعين طريقة مختلفة تم استخدامها    

  .(Timmerman, 2001) هولندا

لدى المـستهلكين   هدفت إلى قياس وتحليل الصورة الذهنية )Lee & Ganesh )1999 فدراسة

 وقـد خلـصت   ،  الأمريكيين للحصول على انطباعاتهم تجاه علامات مختارة لمنتجات الكترونية        

وهـي   رة الذهنية لدى المستهلكين يمكن أن تتباين علـى خمـسة أبعـاد            لدراسة إلى أن الصو   ا

الألفة ،  الصورة الذهنية المحددة تجاه منتجات بلد المنشأ      ،  الصورة الذهنية للعلامة تجاه بلد المنشأ     (

  ).الألفة تجاه بلد المنشأ، الألفة تجاه علامة المنتج، تجاه المنتج
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تحليل التأثيرات السلبية والإيجابيـة لمجموعـة مـن     بوا فقد قامSoo jo, et al  )(2003 أما

  :ي لاعتبارين يتمثلان فوفقاً العوامل المؤثرة على الصورة الذهنية للعلامة

  

  . لبلد المنشأ الذي يقوم بتصنيع المنتج صاحب العلامةةالمزايا التنافسي-أ

  . والضعفالتي تصنع على نطاق عالمي من حيث القوة) الأم(مزايا العلامة الأصلية -ب

 بالقدرة التنافسية لبلـد     وتوصلت الدراسة إلى أن الجودة المدركة للعلامات القوية لا تتأثر معنوياً          

 بالقـدرة   كذلك فإنها توصلت إلى أن الجودة المدركة للعلامة الـضعيفة تتـأثر معنويـاً             ،  المنشأ

  .التنافسية لبلد المنشأ في مجال الجودة

  

 الصورة الذهنية عن طريق معرفة      سض الدراسات تقي   أن نجد أن بع    نوفي سياق آخر يمك   

الانطباعات الذهنية المتعلقة بالفوائد التي يمكن أن تقدمها العلامة للمـستهلكين وتأثيرهـا علـى               

 الذي استخدم أسلوب المقابلة مـع  )Del rio et al, 2001( استجاباتهم لتسويق هذه العلامة كدراسة

 الرياضية الإسباني وقد توصل البحث إلى أن ما تـضمنه           عينة من المستهلكين في سوق الأحذية     

 على استجابة المستهلكين في دفع زيادة في السعر         العلامة أو تحققه من جودة وأداء يؤثر معنوياً       

 أما التوافق الشخـصي     ،الموافقة على تقبل التوسع بالعلامة    ،  تشجيع الآخر على شرائها   ،  للعلامة

 اسـتجابة المـستهلكين المتعلقـة       ىفقد كان لها تأثير معنوي عل      ،والمنزلة والمكانة الاجتماعية  

  .والموافقة على التوسع بها، بالتشجيع على شراء العلامة

  

 في إمكانية تنميط ا إلى أبعد من ذلك حيث بحثا فقد ذهب)Bennett & Koudelova )2000 أما

الأم ودراسة أثر التعامل    أو تنويع الصورة الذهنية للعلامة التجارية خارج حدود الوطن للشركة           

 وشركائها الخارجيين على بناء وتطوير الـصورة الذهنيـة          معن قرب والتفاعل بين الشركة الأ     

 الشركات  مسؤولي باستقصاء على عينة من      احيث قام ،  لعلامتها التجارية في الأسواق الخارجية    

  : مايلي إلىالبريطانية التي تبيع علاماتها في السوق التشيكي وتوصلا

  

ودرجة التزام الشركات البريطانية بتعهداتها     ،  التفاعل بين أسواق البلدين   (يؤثر كل من التقارب    -أ

بشكل معنوي على الصورة الذهنية للعلامات البريطانية على السوق التـشيكي علـى الـصور               

  .)الذهنية لعلاماتها في السوق



 الإطار العام للدراسة..............................................................................الفصل الأول

 5

وعادات ،  والاتجاهات الاجتماعية  ،تلعب الثقافة المحلية للبلد المضيف إضافة إلى نمط الحياة         -ب

  . في نقل أبعاد الصورة الذهنية للعلامة عبر الحدود كبيراًدوراً ،وتفضيلات المستهلكين,الشراء

  

 قد عمل على تحليل الطرق المختلفة التي يمكن استخدامها لقيـاس            )Pierre )2003 ونجد أن 

 حيـث   ،لأبعاد الصورة الذهنية للعلامة   الأبعاد التي تحدد علاقة المستهلك بالعلامة ومن بين هذه ا         

أنه قام بإعطاء أمثلة توضيحية عن كيفية صياغة الأسئلة المناسبة للحصول على البيانـات مـن                

 وتـم   ،المستجوبين مع إيضاح أهم المتغيرات الممثلة لكل بعد من أبعاد الصورة الذهنية للعلامة            

 لقياس الصورة الذهنية للعلامة إضافة      هاإتباعالتوصل إلى أنه لا توجد طريقة نمطية مثلى يمكن          

إلى أنه تختلف أساليب قياس الصورة الذهنية للعلامة باختلاف نوعية البحوث وباختلاف رغبات             

  .الباحثين

  

الانطباعات التي تشكل الصورة الذهنية للعلامة هـي          معظم الباحثين قد أجمعوا على أن      إن

وبالتالي فإن عملية تحديـد أنـواع   ، اء عملية القياسبمثابة المتغيرات التي يجب تناولها عند إجر   

. الانطباعات الذهنية التي تتناول العلامة مسألة هامة جداً وأساسية لقياس الصورة الذهنية للعلامة            

  . وهنا يجب أن يتركز الجهد على تحديد الأبعاد التي يمكن أن تتشكل هذه الانطباعات تجاهها

  

اولها للأبعاد التي تتشكل تجاهها الانطباعات الذهنية عـن         وتختلف البحوث التسويقية في تن    

 وتبعاً لاختلاف الآراء تنوعت النماذج التي تشرح هذه الأبعاد ويمكن شرح هذه النماذج              ،العلامة

  : تصنيفاتثلاثفي 

  

  : بالمنتجولت الانطباعات الذهنية المتعلقة نماذج تنا-أ

 بالتركيز على الانطباعات الذهنيـة المتعلقـة        وتتناول هذه النماذج الصورة الذهنية للعلامة     

 كما يتـضح    نطباعات الذهنية عن المنتَج   ويمكن استعراض أهم النماذج التي تناولت الا      . بالمنتَج

  :)1/1( رقم من الجدول
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  ):1/1(جدول 

  نماذج الانطباعات الذهنية عن العلامة وفقاً للمنتَج صاحب العلامة

 الانطباعات التجريبيةالانطباعات الرمزية ةالانطباعات الوظيفي المؤلفون

Park, et al  
إشباع الحاجات الوظيفية  

إشباع الحاجات 

 الرمزية

إشباع الحاجات 

 التجريبية
De Chernatony  
& Mc William    التخيليةالأبعاد  الأبعاد الوظيفية _ 
Hankinson & 

Cowking  
 

 _ القيم الرمزية الخصائص الوظيفية

Farquhar & 
Herr طريقة الاستخدام  خصائص المنتَج _ 

  .  
Source: Hankinson, G.,”Destination Brand Images: A Business Tourism 
Perspective”,(2005) Journal of Services Marketing, Vol.19, No.1, pp. 24-32. 
 
Chen, Arthur Cheng-Hsui.,(2001)”Using Free Association to Examine The 
Relationship Between The Characteristics of Brand Associations and Brand 
Equity“, Journal of Product & Brand Management, Vol.10, No.7, pp.439-452. 

 
  

 الجدول السابق أن تصنيف الانطباعات الذهنية عـن العلامـة يمكـن أن يتنـاول                يوضح

  :الانطباعات التالية
  

، والتي يمكن أن تـشبع الحاجـات        الصفات المادية الملموسة للمنتَج   انطباعات وظيفية تتعلق ب    •

  .الوظيفية للمستهلك المتعلقة بقدرة المنتَج على القيام بوظائفه

 احتياجات المستهلك الاجتماعية،    مثل ،انطباعات رمزية تتعلق بالصفات غير الملموسة للمنتَج       •

  .تهذاواحتياجاته للتعبير عن 

  . العلامةذوانطباعات تجريبية تتعلق بمشاعر المستهلك وأحاسيسه الناتجة عن استعمال المنتَج  •

  

  : صاحبي العلامةالمنظمة نماذج تناولت الانطباعات المتعلقة بالمنتَج و-ب

، إلى جانب التصنيف السابق المتعلق بالمنظمة  الانطباعات الذهنية المتعلقة هذه النماذجتناولت

  .نتَجبالم

 والمنظمةأهم النماذج التي تناولت الانطباعات الذهنية عن المنتَج ) 1/2( ويستعرض الجدول 

  .صاحبي العلامة
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  ):1/2(جدول 

   صاحبي العلامةالمنظمةنماذج الانطباعات الذهنية عن العلامة وفقاً للمنتَج و
 الانطباعات عن الشركة الانطباعات عن المنتَج

 المؤلفون
 وظيفيةالخصائص ال

الخصائص غير 

 الوظيفية
 المنظمةمقدرة 

المسئولية الاجتماعية 

 للمنظمة

Aaker  
 

   خصائص المنتَج-

   الفوائد -

  صنف المنتج-

 الخصائص غير  -

  الملموسة

   المنافسون-

   السعر المناسب-

 ، استعمال المنتَج-

  تطبيقاته

 ، المستعملون-

  العملاء

 الشخصيات  -

  المشهورة

 ، الشخصية -

 سلوب الحياةأ

 المنطقة ، البلد -

 الجغرافية
_ 

Biel  
 

 الخصائص -

  الوظيفية للمنتَج

 الخصائص -

 العاطفية للمنتَج

 الخصائص -

  للمنظمةالوظيفية

 الخصائص -

  للمنظمةالعاطفية

Chen 
   

   الجودة المدركة -

  الجانب الوظيفي-

 الانطباعات -

  الرمزية 

 الانطباعات -

 العاطفية

 _  الابتكار-

 
Source: Chen, Arthur Cheng-Hsui.,(2001)”Using Free Association to Examine The 
Relationship Between The Characteristics of Brand Associations and Brand Equity“, 
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يف الانطباعات الذهنية تجاه العلامة يتناول نوعين من  الجدول السابق أن تصنيوضح

  :الانطباعات

  :انطباعـات تتعلق بالمنتَج •

ختلاف حول المتغيرات التي يمكن الا  بعض مع وجود، هذه الانطباعات تشبه التصنيف السابق

  .تناولها تحت كل نوع

  :بالمنظمةانطباعات تتعلق  •
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، وانطباعات تتعلق بالمسئولية الاجتماعية المنظمةرة  وتم تصنيفها إلى انطباعات تتعلق بمقد

  .للمنظمة
  

  :  أنواع الانطباعات الذهنية عن العلامةالتي تناولت النماذج الموسعة-ج

: تتعلق بأبعاد جديدة مثلوالتي  أنواعاً أخرى من الانطباعات الذهنية  هذه النماذج أضافت

  .الخ...لامة، والسعر،الترويج للعشـخصية العلامة، وقنوات التوزيع، و

  :  وفقاً لهذه النماذجيمكن عرض النموذجين التاليينو 
  

  ):Keller) 1998نموذج  •

 في شرح الصورة الذهنية للعلامة كأحد المكونات الأساسية لتشكيل قيمة   Keller (1998) توسع

 للعلامة وفقاً الأبعاد التي يمكن تناولها عند قياس الصورة الذهنية) 1/1(ويوضح الشكل . العلامة

  :Keller ومن أهم الانتقادات الموجهة إلى نموذج .للنموذجلهذا 

  

إغفاله الاختلافات المختلفة بين انطباعات المستهلكين عند كل من الـسلع والخـدمات               -1

  .(O’cass & Grace, 2003, P. 456)، مقترحاً تطبيقه دون تمييز )السلعة، الخدمة(للمنتج 

نطباعات الذهنية الرئيسة أو الأساسية التي يجب دراستها عند         اعتبر هذا النموذج أن الا     -2

، بينما اعتبر   )الخصائص والفوائد والاتجاهات  (تناول الصورة الذهنية للعلامة تتمثل في       

الشركة صاحبة العلامـة،    (الانطباعات الذهنية الأخرى المتعلقة بكل من الأبعاد التالية         

ث أو الشخـصيات المـشهورة، والمتحـدثون        وبلد المنشأ، وقنوات التوزيع، والأحـدا     

بمثابة انطباعات ذهنية ثانوية    ) الرسميون، وكل من يشجع على شراء السلعة أو الخدمة        

 .(Martinez & Pina, 2003, P. 433)عن العلامة لم يشر النموذج إليها 

  

  

 
 

  

  

  


