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_______________________________________________________________

الملخص الدراسة:
يتناول هذا البحث أثر استراتيجيات العلاقات العامة التي تنفذها هيئة السياحة السعودية في تعزيز الصورة الذهنية للسياحة الداخلية لدى الجمهور. وتستند الدراسة إلى الخلفية التي تؤكد أهمية السياحة في رؤية السعودية 2030، حيث تُعد من القطاعات الحيوية التي تسهم في التنويع الاقتصادي وجذب الزوار ورفع الوعي بالوجهات المحلية.
أوضح الدراسة أن العلاقات العامة أصبحت جزءاً محورياً في تشكيل الانطباعات وتعزيز الصورة الذهنية، خصوصاً مع التحول الرقمي واعتماد المؤسسات على المحتوى المرئي والحملات التفاعلية لتعزيز حضورها لدى الجمهور. كما تعرض الإطار النظري القائم على نظريات الجذب السياحي، وتفسير سلوك السائح، ودورة حياة الوجهة السياحية، إضافة إلى النظريات الاتصالية مثل التأطير والغرس الإعلامي التي تفسر كيفية تأثير الرسائل الإعلامية في تشكيل صورة الجمهور.
تتمثل مشكلة الدراسة في الحاجة إلى قياس مدى فعالية استراتيجيات العلاقات العامة في تحسين الصورة الذهنية للسياحة الداخلية، رغم الجهود الترويجية الضخمة التي تنفذها الهيئة. وتركز الدراسة على ثلاثة محاور رئيسية هي: الحملات الترويجية، إدارة وسائل الإعلام، والأساليب الرقمية الإلكترونية.
اعتمدت الدراسة المنهج الوصفي التحليلي، واستخدمت أداة الاستبيان لقياس اتجاهات الجمهور السعودي تجاه المبادرات الترويجية. واستهدفت العينة أفراداً يتعرضون لحملات الهيئة عبر وسائل الإعلام التقليدية والرقمية. واشتمل التحليل الإحصائي على المتوسطات والانحراف المعياري، ومعامل الارتباط، والانحدار البسيط والمتعدد باستخدام SPSS لقياس أثر الاستراتيجيات. أظهرت النتائج وجود علاقة معنوية بين استراتيجيات العلاقات العامة والصورة الذهنية للسياحة الداخلية، حيث كشف نموذج الانحدار عن دلالة إحصائية قوية. وتبيّن أن الأساليب الرقمية الإلكترونية هي الأكثر تأثيراً في تعزيز الصورة الذهنية، إذ حققت أعلى قيمة معامل تأثير، مما يعكس أهمية المنصات الرقمية والمحتوى التفاعلي في تكوين صورة إيجابية لدى الجمهور. أما الحملات الترويجية فقد أظهرت تأثيراً إيجابياً لكنه لم يصل إلى مستوى الدلالة الإحصائية، في حين كان تأثير إدارة وسائل الإعلام التقليدية ضعيفاً وغير دال، مما يشير إلى تحوّل واضح في سلوك الجمهور نحو المنصات الحديثة. تكشف النتائج أن استراتيجيات العلاقات العامة تفسّر نسبة معتبرة من التغير في الصورة الذهنية، وأن تحسين فاعلية هذه الاستراتيجيات يتطلب تعزيز التكامل بين الأساليب الرقمية والحملات الترويجية وتطوير المحتوى بما يتوافق مع احتياجات الجمهور.

خلصت الدراسة إلى ضرورة الاستثمار في تطوير المهارات الاتصالية للعاملين في العلاقات العامة السياحية، وتحسين جودة الرسائل الإعلامية، وزيادة الاهتمام بالإعلام الرقمي كونه الأكثر تأثيراً. كما دعت إلى تعزيز التعاون بين هيئة السياحة والقطاع الخاص لإطلاق مبادرات مشتركة تسهم في بناء صورة ذهنية قوية ومستدامة تتناسب مع طموحات رؤية 2030.                                             


Summary of the Study:
This study examines the impact of public relations strategies implemented by the Saudi Tourism Authority on enhancing the destination image of domestic tourism among the public. The research is grounded in the growing significance of tourism within Saudi Vision 2030, where the sector plays a vital role in economic diversification, attracting visitors, and increasing awareness of local destinations.
The study highlights that public relations has become a central element in shaping perceptions and strengthening destination image, especially with the digital transformation and the increased reliance on visual content, interactive campaigns, and modern communication tools. The theoretical framework draws on major concepts such as tourist attraction theory, tourist behavior interpretation, the tourism destination life cycle, as well as communication theories including framing and cultivation, which explain how media messages influence public perception.
The research problem arises from the need to measure how effective public relations strategies are in improving the destination image of domestic tourism, despite the significant promotional efforts undertaken by the Tourism Authority. The study focuses on three main areas: promotional campaigns, media management, and digital communication techniques.
A descriptive-analytical approach was adopted, using a questionnaire to measure public attitudes toward the Authority’s promotional initiatives. The study targeted individuals exposed to the Authority’s campaigns through traditional and digital media channels. Statistical analysis included means, standard deviations, correlation coefficients, and both simple and multiple regression using SPSS to assess the effect of the strategies.
The findings demonstrate a significant relationship between public relations strategies and the enhancement of the domestic tourism image, with the regression model showing strong statistical significance. Digital communication techniques were revealed to be the most influential factor, achieving the highest standardized impact value, which reflects the importance of digital platforms and interactive content in shaping a positive image among the public. Promotional campaigns showed a positive but statistically insignificant effect, while traditional media management had a weak, non-significant impact, indicating a clear shift in audience behavior toward modern digital platforms.
The results show that public relations strategies explain a considerable portion of the variation in destination image, and that improving their effectiveness requires greater integration between digital methods and promotional campaigns, along with developing content that aligns with public needs and expectations.
The study concludes by emphasizing the need to invest in improving communication skills among public relations practitioners in the tourism sector, enhancing the quality of media messages, and giving greater priority to digital communication as the most influential channel. It also calls for stronger collaboration between the Tourism Authority and the private sector to launch joint initiatives that help build a strong and sustainable destination image aligned with Vision 2030.
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 .1المقدمة: 
تعد السياحة أحد القطاعات الحيوية التي تسهم في دعم الاقتصاد الوطني وتنويع مصادر الدخل، إلى جانب دورها البارز في تعزيز الهوية الثقافية والتواصل الحضاري بين الشعوب. وقد أولت المملكة العربية السعودية اهتمامًا متزايدًا بتطوير قطاع السياحة الداخلية، وذلك في إطار رؤيتها الطموحة 2030 التي تهدف إلى جعل المملكة وجهة سياحية عالمية، وتحفيز المواطنين والمقيمين على استكشاف المقومات السياحية المتنوعة التي تزخر بها مناطق المملكة. (الهيئة العامة للسياحة والاثار ,2023)
[bookmark: _Hlk202221157]وفي هذا السياق، برزت الحاجة إلى توظيف وسائل اتصال فعّالة وأساليب مبتكرة للترويج للوجهات السياحية، وإبراز القيمة المضافة التي تقدمها للزائرين. وتأتي العلاقات العامة في مقدمة هذه الوسائل، لما لها من دور جوهري في بناء الصورة الذهنية الإيجابية للمؤسسات والقطاعات المختلفة، وترسيخ الانطباعات المواتية لدى الجمهور المستهدف. (المطيري& والحيزان,2023)
إن الصورة الذهنية تشكل حجر الزاوية في عملية تكوين الاتجاهات والقرارات المتعلقة بزيارة المواقع السياحية، فهي تمثل المحصلة النهائية للتصورات والانطباعات والمعلومات التي يحملها الأفراد عن جهة معينة. وبالتالي، فإن استراتيجيات العلاقات العامة الفعّالة تسهم في تشكيل هذه الصورة بطريقة مدروسة، من خلال صياغة الرسائل الاتصالية وتوزيعها عبر القنوات الملائمة، وبناء جسور الثقة والتفاعل بين الجهات السياحية والجمهور. (المطيري &والحيزان,2023)     

ورغم الجهود الكبيرة التي تبذلها الهيئات السياحية في المملكة، إلا أن الدراسات التطبيقية التي تتناول أثر استراتيجيات العلاقات العامة على تعزيز الصورة الذهنية للسياحة الداخلية ما زالت محدودة، خصوصًا في ظل التغيرات المتسارعة في أساليب الاتصال والإعلام، وتنوع القنوات الرقمية والتقليدية التي يعتمد عليها الجمهور في استقاء المعلومات. (الهيئة العامة للسياحة والأثار,2023)  
تلعب دورًا محوريًا في تحقيق الأهداف الاستراتيجية للقطاع السياحي، إذ لم تعد مجرد أداة اتصال تكميلية، بل أصبحت وظيفة أساسية تقوم على تخطيط وتنفيذ الأنشطة الاتصالية الموجهة إلى بناء الصورة الذهنية الإيجابية وترسيخ الانطباعات المواتية عن الوجهات السياحية. وتتمثل أهمية العلاقات العامة في قدرتها على التأثير في اتجاهات الجمهور المستهدف من خلال توظيف قنوات الاتصال المتنوعة، سواء كانت تقليدية أو رقمية، وإيصال الرسائل الإعلامية الموثوقة والهادفة (المطيري والحيزان، 2024).
وتستند العلاقات العامة إلى عدد من الاستراتيجيات الاتصالية التي تشمل التوعية والتثقيف، الترويج الإعلامي، إدارة الانطباعات، وبناء العلاقات طويلة المدى مع الجمهور، وهي استراتيجيات تكتسب أهميتها مضاعفة في بيئة شديدة التنافسية مثل السياحة. فمن خلال الاستخدام المدروس لهذه الاستراتيجيات، يمكن تعزيز مستوى الرضا لدى الزوار، وزيادة معدلات تكرار الزيارة، ودعم مكانة الوجهة السياحية على المستويين المحلي والدولي (الهيئة العامة للسياحة والآثار، 2023).
ومن أبرز المفاهيم التي ترتبط بالعلاقات العامة في المجال السياحي مفهوم الصورة الذهنية، الذي يعد محورًا أساسيًا في اتخاذ قرار زيارة أي وجهة سياحية. فالصورة الذهنية هي الحصيلة النهائية للمعارف والمعلومات والتجارب والتصورات التي تتشكل لدى الجمهور المستهدف، وتنعكس بشكل مباشر على اتجاهاتهم وسلوكياتهم. وبالتالي، فإن نجاح الهيئات والمؤسسات السياحية في بناء صورة إيجابية ومستقرة يعتمد إلى حد كبير على مستوى فاعلية استراتيجيات العلاقات العامة المعتمدة (المطيري والحيزان، 2024).
ومع كثافة الجهود الترويجية التي تبذلها هيئة السياحة السعودية والجهات ذات العلاقة، إلا أن الدراسات التطبيقية التي تقيس بشكل منهجي أثر استراتيجيات العلاقات العامة على تعزيز الصورة الذهنية للسياحة الداخلية لا تزال محدودة في البيئة السعودية. إذ تبرز الحاجة إلى دراسات علمية تتناول هذا الموضوع بعمق، وتكشف عن مستوى الوعي والانطباعات لدى الجمهور المستهدف، وتقيم مدى فاعلية البرامج والمبادرات الترويجية القائمة.
ومن هنا تنبع أهمية هذا البحث، الذي يسعى إلى دراسة وتحليل الدور الذي تؤديه استراتيجيات العلاقات العامة في تعزيز الصورة الذهنية للسياحة الداخلية، مع التركيز على المبادرات الترويجية لهيئة السياحة السعودية كنموذج تطبيقي. ويأمل البحث في تقديم معرفة علمية تسهم في تطوير ممارسات العلاقات العامة في القطاع السياحي، ودعم الجهود الرامية إلى ترسيخ صورة إيجابية ومستدامة للسياحة الداخلية لدى شرائح المجتمع كافة.
.2مشكلة الدراسة.
تتمثل مشكلة هذا البحث في عدم وضوح الكيفية التي تسهم فيها استراتيجيات العلاقات العامة في تعزيز الصورة الذهنية للسياحة الداخلية في المملكة العربية السعودية، على الرغم من تعدد المبادرات الترويجية التي تطلقها هيئة السياحة السعودية. فبرغم الجهود الاتصالية المكثفة، لا تزال العلاقة بين أنشطة العلاقات العامة—مثل الحملات الإعلامية، وإدارة المحتوى الرقمي، وتعزيز التفاعل مع الجمهور—وبين تشكيل الصورة الذهنية للسياحة الداخلية غير مدروسة بشكل كافٍ في السياق السعودي (Cutlip et al., 2013). 

“كما تبرز المشكلة في محدودية الدراسات التي تناولت بصورة مباشرة دور العلاقات العامة في دعم السياحة الداخلية، رغم التأكيد في الأدبيات على أن الصورة الذهنية تُعد أحد المحددات الأساسية لاتخاذ قرار السياحة، وأن العلاقات العامة تمثل أداة رئيسية في بناء الانطباعات والتصورات الإيجابية لدى الجمهور (Kotler & Gertner, 2002). وفي ظل البيئة الرقمية الحالية، التي تتسم بزيادة تأثير الإعلام الاجتماعي وسرعة انتشار المعلومات، يصبح قياس فعالية المبادرات الترويجية أكثر تعقيدًا، مما يعزز الحاجة إلى دراسة تطبيقية تستكشف مدى نجاح مبادرات هيئة السياحة السعودية في تشكيل صورة ذهنية قوية ومستدامة عن السياحة الداخلية (Dinnie, 2015).”
ويتعمق الإشكال كذلك في غياب أبحاث عربية محكمة تناولت بوضوح دور هيئة السياحة السعودية في إدارة الصورة الذهنية عبر استراتيجيات العلاقات العامة، رغم تأكيد الدراسات الحديثة على أن إدارة الصورة الذهنية أصبحت عنصراً حيوياً لنجاح المؤسسات الحكومية ضمن مستهدفات رؤية 2030 (البسام، 2021).  
لذلك يهدف هذا البحث إلى سد هذه الفجوة العلمية من خلال دراسة تطبيقية تقيس أثر المبادرات الترويجية للهيئة على إدراك الجمهور للسياحة الداخلية.


.3 أهداف الدراسة.  
تهدف هذه الدراسة إلى تحقيق الأهداف التالية
- التعرف على مكونات الاستراتيجية الاتصالية، تحليل الخطط والبرامج التي تعتمدها هيئة السياحة السعودية في العلاقات العامة بهدف دعم وترويج السياحة الداخلية
 ️- قياس مدى تأثير حملات العلاقات العامة، تحديد أثر الحملات الإعلامية والاتصالية على تكوين صورة ذهنية إيجابية للسياحة الداخلية لدى مختلف فئات الجمهور السعودي.
 ️- دراسة دور وسائل الإعلام والمنصات الرقمية
معرفة القنوات الاتصالية (التقليدية والرقمية) الأكثر فاعلية في نشر الرسائل الترويجية وتعزيز وعي الجمهور المحلي بالسياحة الوطنية
-تحليل اتجاهات الجمهور وميوله استكشاف مواقف وتوجهات السعوديين نحو الوجهات السياحية الداخلية في ضوء جهود العلاقات العامة والأنشطة الاتصالية.
- تحديد التحديات والصعوبات ورصد أبرز العوائق التي تواجه هيئة السياحة السعودية والجهات ذات العلاقة في تنفيذ استراتيجية فعّالة للعلاقات العامة السياحية

.4 أهمية الدراسة.
تزداد أهمية دراسة أثر استراتيجيات العلاقات العامة في تعزيز الصورة الذهنية للسياحة الداخلية في ظل المنافسة المتصاعدة في القطاع السياحي السعودي، ودوره الحيوي في دعم الاقتصاد الوطني. فالصورة الذهنية تعد من أهم العوامل المؤثرة في قرارات الجمهور، وتشكيل اتجاهاتهم، وهو ما يؤكد عليه عدد من الباحثين مثل فومبرون (1996) الذي يرى أن السمعة والصورة الذهنية عناصر حاسمة في بناء مكانة المؤسسة في أذهان الجمهور. كما توضح نظريات العلاقات العامة الحديثة مثل نظرية التميز لغرينغ وهانت (1984) أن الاتصال المخطط والاستراتيجيات الاتصالية الفعّالة يسهمان في تحسين إدراك الجمهور وتعزيز الثقة.
وفي السياق السعودي، تؤكد تقارير هيئة السياحة السعودية (2023) أن المبادرات الترويجية تلعب دوراً محورياً في تشكيل انطباعات الجمهور عن السياحة الداخلية وزيادة الإقبال عليها، مما يبرز الحاجة إلى دراسة علمية تقيس فاعلية تلك الجهود وتوضح انعكاساتها العملية على الصورة الذهنية للسياحة المحلية
 الأهمية العلمية:
يساهم في تعزيز المعرفة العلمية حول دور استراتيجيات العلاقات العامة في تشكيل الصورة الذهنية للسياحة الداخلية.
يضيف أدبيات جديدة تتعلق بفعالية المبادرات الترويجية لهيئة السياحة السعودية في تحسين الانطباعات لدى الجمهور المحلي.
يربط بين مفاهيم العلاقات العامة والصورة الذهنية في سياق السياحة السعودية، مما يشكل إطاراً نظرياً يمكن للباحثين الاستفادة منه.
يثري الدراسات الإعلامية من خلال تقديم نموذج بحثي يمكن تطبيقه على قطاعات خدمية أخرى.
الأهمية العملية:
يساعد هيئة السياحة السعودية على تقييم فاعلية مبادراتها الترويجية في تعزيز الصورة الذهنية لدى الجمهور.
يقدم توصيات عملية لتحسين استراتيجيات العلاقات العامة بما يرفع من مستوى الإقبال على السياحة الداخلية.
يدعم صناع القرار في القطاع السياحي في اختيار أدوات التواصل الأكثر تأثيراً على الجمهور السعودي.
يساهم في تطوير الحملات الترويجية المستقبلية بما يتوافق مع توقعات الجمهور واحتياجاته.








الإطار النظري والدراسات .5
1. المحور الأول:
التي يقوم عليها البحث العلمي، إذ يتيح للباحث بناء تصور علمي دقيق لتفسير الظاهرة محل الدراسة، وفهم أبعادها المختلفة في ضوء النظريات والمفاهيم العلمية ذات الصلة. وفي سياق هذه الدراسة التي تتناول السياحة في المملكة العربية السعودية، يستند الإطار النظري إلى مجموعة من النظريات التي تفسر طبيعة السياحة، ودوافع السائحين، وتأثير السياحة في التنمية الاقتصادية والاجتماعية والثقافية
أبعاد السياحة في المملكة:
1. نظرية التنمية الاقتصادية
تؤكد هذه النظرية أن السياحة من القطاعات الرئيسة التي تسهم في تحقيق التنمية المستدامة، من خلال تنويع مصادر الدخل القومي، وتوفير فرص العمل، وتعزيز الاستثمار، وتقليل الاعتماد على الموارد النفطية.
(Kotler, P., Bowen, J. T., & Makens, J. C. (2017)
2. نظرية الجذب السياحي
توضح هذه النظرية أن عوامل الجذب السياحي – كالمقومات الطبيعية والتاريخية والثقافية والبنية التحتية – تُشكل دوافع رئيسة لزيارة الوجهة. وتفسر هذه النظرية أسباب تزايد الاهتمام بالسياحة في السعودية كوجهة عالمية ناشئة.
Lew, A. A. (1987)

3. نظرية دورة حياة الوجهة السياحية (Tourism Area Life Cycle – TALC)
قدّمها باتلر (Butler) عام 1980، وتوضح أن الوجهة السياحية تمر بمراحل محددة: الاكتشاف، النمو، النضج، التشبع، التراجع أو التجديد. وتساعد هذه النظرية في تحديد المرحلة الحالية التي تمر بها السياحة السعودية وتخطيط استراتيجيات تطويرها.
Butler, R. W. (1980)
4. مفهوم التنمية المستدامة للسياحة.
يركز هذا المفهوم على ضرورة تحقيق توازن بين المنافع الاقتصادية والاجتماعية للسياحة وبين الحفاظ على البيئة والموارد الثقافية للأجيال القادمة.
World Tourism Organization (UNWTO). (2004)
نظرية تعزيز الصورة الذهنية للسياحة الداخلية
ويعتمد هذا الإطار النظري على هذه الأسس العلمية لتفسير واقع السياحة في المملكة العربية السعودية وتحليل مقوماتها وتحدياتها، وصولًا إلى تقديم توصيات تدعم تطوير القطاع بما ينسجم مع رؤية المملكة.
البعد الثاني. نظرية تعزيز الصورة الذهنية للسياحة الداخلية 
تستند عملية تعزيز الصورة الذهنية للسياحة الداخلية في المملكة إلى مجموعة من الأسس النظرية في الإعلام والعلاقات العامة، التي تهدف إلى تكوين تصوّر إيجابي ومستدام لدى الجمهور حول الوجهات السياحية المحلية. وتُعد الصورة الذهنية أحد أهم عناصر الجذب السياحي، إذ تلعب دوراً مركزياً في تشكيل قرارات السياح واتجاهاتهم نحو زيارة الوجهات الداخلية.
أولاً: الأساس النظري للصورة الذهنية في السياحة
تعتمد الصورة الذهنية على الطريقة التي يُدرك بها الأفراد الوجهة السياحية بناءً على:
المعلومات المباشرة (تجارب شخصية). المعلومات غير المباشرة (الإعلام، العلاقات العامة، حملات الترويج	التفاعلات الرقمية (وسائل التواصل الاجتماعي).
وتشير الأدبيات إلى أن الصورة الذهنية السياحية تتكون من ثلاثة أبعاد رئيسية:
	1.	البعد المعرفي: المعلومات التي يعرفها الجمهور عن الوجهة.
	2.	البعد العاطفي: الانطباعات والمشاعر نحو الوجهة.
	3.	البعد السلوكي: النية المستقبلية لزيارة الوجهة.
ثانياً: المحور الثاني:
 لتعزيز الصورة الذهنية في السياحة الداخلية
يمكن الاستناد إلى عدة نظريات تفسّر كيف تُعزّز العلاقات العامة صورة السياحة، وأهمها:
1. نظرية التأطير (Framing Theory)
تُستخدم هذه النظرية لفهم كيف تصنع العلاقات العامة رسائل ترويجية تُبرز عناصر إيجابية حول الوجهة السياحية، مثل:
تنوع المناطق الطبيعية، جودة الخدمات السياحية فعاليات الترفيه والمهرجانات.
من خلال “إطار إيجابي”، تساهم العلاقات العامة في تشكيل إدراك الجمهور للسياحة المحلية بوصفها تجربة ممتعة وممكنة للجميع.
2. نظرية الغرس الثقافي (Cultivation Theory)
تؤكد أن التعرض المستمر لرسائل إعلامية إيجابية حول ا ة حول الوجهات السياحية يؤدي إلى:
تكوين صورة ذهنية متراكمة، تعزيز الثقة في خدمات السياحة الداخلية، رفع احتمالات الزيارة المستقبلية.
وتتجسد هذه النظرية في الحملات المستمرة التي تنفذها هيئة السياحة السعودية عبر التلفزيون والمنصات الرقمية.
3. نموذج الاتصال المتكامل في العلاقات العامة
يعتمد هذا النموذج على توحيد الرسائل عبر:
وسائل الإعلام التقليدية، المنصات الرقمية، التجارب السياحية الميدانية، الشراكات مع المؤثرين.
ثالثاً: تطبيق النظرية في السياحة الداخلية السعودية
تستند المملكة في تعزيز الصورة الذهنية للسياحة المحلية إلى عدد من المبادرات الاستراتيجية، منها:
	•	برنامج صيف السعودية
	•	شتاء السعودية
	•	روح السعودية (Visit Saudi)
	•	مواسم السعودية
ومن خلال هذه الحملات يتم:
	•	إبراز الهوية الثقافية والاجتماعية للمناطق.
	•	زيادة وعي الجمهور المحلي بجمال الوجهات الداخلية.
	•	تحسين الانطباع العام عن جودة السياحة داخل المملكة.
كما تقوم هيئة السياحة السعودية باستخدام استراتيجيات مثل:
	•	العمل مع المؤثرين المحليين والعرب.
	•	إنتاج محتوى بصري احترافي يعزز الجاذبية السياحية.
	•	بناء شراكات إعلامية لنقل صورة متماسكة وموثوقة.
رابعاً: أثر العلاقات العامة في تعزيز الصورة الذهنية
تشير الأدبيات إلى أن العلاقات العامة تسهم في:
	•	بناء صورة إيجابية عن الوجهات.
	•	رفع الثقة لدى الجمهور المحلي.
	•	تحسين الانطباع العام عن جودة السياحة.
	•	تشجيع الجمهور على التحول من السياحة الخارجية إلى الداخلية.
وكل ذلك يعزز تموضع السياحة الداخلية كخيار مفضل، consistent with Vision 2030. 
الهيثمي، محمود (2019). (Echtner, C. & Ritchie, J. (2003

 مراجعة الدراسات السابقة:
empirical study of Saudi Arabia destination image… (2024)
	•	مجتمع الدراسة: سكان ومقيمون في المملكة.
	•	حجم العينة: 381 مشاركاً.
	•	المنهج: كمي – تحليل عاملي استكشافي وتأكيدـي (EFA & CFA) ومعادلات هيكلية (SEM).
	•	النتائج: تم التحقق من صلاحية مقياس صورة الوجهة، وُجد أن حبّ الوجهة وكلمة الفم الإيجابية يعززان الولاء السياحي.
2) The Role of Sports and Tourism in Improving Saudi Arabia’s Image – Formula 1 (2025)
(سنة النشر 2025 لكن الدراسة أقدم ميدانياً، وضعناها بعد 2024 حسب المتعارف عليه في الترتيب العلمي)
	•	مجتمع الدراسة: جمهور فعالية الفورمولا 1 في المملكة.
	•	حجم العينة: لم يُذكر بدقة.
	•	المنهج: كمي – تحليل أثر السياحة الرياضية على الصورة الذهنية.
	•	النتائج: للفعاليات الكبرى أثر مباشر في تعزيز الصورة الذهنية للمملكة، والمكونات المعرفية والعاطفية تؤثر في سلوك الزوار.
3) How Tourist Experience Quality… Ha’il Region (2023)
	•	مجتمع الدراسة: سائحون دوليون زاروا منطقة حائل.
	•	حجم العينة: بيانات استبيان خضعت لتحليل SEM (لم يذكر العدد بدقة، لكنه كافٍ للتحليل).
	•	المنهج: نموذج المعادلات الهيكلية – SEM.
	•	النتائج: الاستمتاع وصورة الوجهة والولاء تؤثر بشكل كبير على رضا السائح. كما ظهر تأثير تعديل للولاء بين السعر المعقول والرضا.
4) Examining the Impact of Country Image… (2022)
	•	مجتمع الدراسة: زوار دوليون للمملكة.
	•	حجم العينة: لم يُذكر بدقة في الملخص.
	•	المنهج: دراسة كمية تحليلية لأبعاد صورة الدولة وعلاقتها بالرضا وكلمة الفم والنية لإعادة الزيارة.
	•	النتائج: الصورة الإيجابية للدولة ترفع رضا السائح وتزيد من كلمة الفم الإيجابية ونية الزيارة المتكررة.
5) Festival Tourism in Saudi Arabia (2014)
	•	مجتمع الدراسة: مشاركون في مهرجان الجنادرية.
	•	حجم العينة: لم يُذكر بالتفصيل.
	•	المنهج: كمي – تحليل دوافع المشاركة السياحية وصورة الوجهة.
	•	النتائج: أهم الدوافع هي “الحداثة مع العائلة” و“زيادة المعرفة”، والصورة الذهنية تتأثر بهذه الدوافع
6) Impact of Social Media Marketing on Destination Image and Travel Intentions (2023)
	•	مجتمع الدراسة: مستخدمو منصات التواصل المهتمون بالسفر (عدة دول عربية).
	•	حجم العينة: 402 مشاركاً.
	•	المنهج: كمي – استبيان وتحليل SEM.
	•	النتائج: التسويق عبر الشبكات الاجتماعية يعزز إدراك الزوار لصورة الوجهة، ويزيد نية السفر؛ التأثير الأقوى كان للمحتوى المرئي (الفيديو والصور).
7) Public Relations Strategies and Their Effect on Tourism Promotion in the Gulf Region (2022)
	•	مجتمع الدراسة: موظفو إدارات العلاقات العامة في هيئات السياحة الخليجية.
	•	حجم العينة: 150 موظفاً.
	•	المنهج: منهج وصفي تحليلي – استبانة منظمة.
	•	النتائج: الاستراتيجيات الأكثر فاعلية هي: الاتصال التفاعلي، إدارة السمعة، الحملات الرقمية. وأظهرت النتائج أن ضعف التنسيق الإعلامي يقلل من تأثير الحملات الترويجية.


2.4 أوجه الاستفادة من الدراسات السابقة:
         1.       تحديد مشكلة البحث وصياغتها بدقة.
          	تساعد الدراسات السابقة الباحث على فهم أبعاد المشكلة وتحديدها بشكل واضح.    
2.	صياغة الأهداف والأسئلة والفرضيات.
	يستفيد الباحث من نتائج الدراسات السابقة لتطوير أسئلة بحثية مناسبة ووضع فرضيات مدروسة.
3.	توضيح الإطار النظري والمفاهيمي
	تسهم الدراسات السابقة في بناء الإطار النظري والدعائم العلمية للبحث.
	4.	تحديد المنهجية والأدوات المناسبة
	يسترشد الباحث بالمناهج والأدوات التي استخدمها الآخرون لتصميم منهجية بحثه بما يحقق أهداف         الدراسة.
	5.	مقارنة النتائج وتفسيرها
	تتيح الدراسات السابقة إمكانية مقارنة نتائج البحث الحالي مع نتائج مشابهة وتحليل أوجه التشابه        والاختلاف.
6.	تجنب التكرار.
	تساعد الباحث على تجنب تكرار موضوعات سبق تناولها، وتوجيهه نحو إضافة قيمة علمية جديدة.
	7.	إبراز أهمية البحث.
	من خلال مراجعة الثغرات في الدراسات السابقة، يستطيع الباحث إبراز أهمية دراسته ودواعي إجرائها.

الخاتمة
تظهر الدراسات السابقة في عدد من الجوانب المهمة، من أبرزها:
· التركيز على السياحة في المملكة العربية السعودية في ضوء رؤية 2030: بينما تناولت بعض الدراسات السابقة السياحة بوجه عام أو في مناطق محدودة، فإن هذه الدراسة تتناول السياحة ضمن الإطار الإستراتيجي لرؤية المملكة 2030، بما يتضمنه ذلك من مستجدات وتوجهات تنموية حديثة.
· الجمع بين الجوانب الاقتصادية والاجتماعية والثقافية: تسعى الدراسة إلى تقديم تحليل شامل يجمع بين أثر السياحة على التنمية الاقتصادية ودورها في تعزيز التفاعل الثقافي وتحقيق التنمية المستدامة، وهو جانب لم يحظَ بالتركيز الكافي في أغلب الدراسات السابقة.
· اعتماد منهجية بحث حديثة ومتكاملة: توظف الدراسة منهجية علمية حديثة تقوم على الجمع بين الأسلوبين الكمي والوصفي، بما يسمح بالحصول على بيانات دقيقة وتحليلها بطرق متعددة.
· تقديم مقترحات عملية قابلة للتطبيق: لا تكتفي الدراسة بالتحليل النظري، بل تسعى إلى تقديم توصيات عملية تساعد صناع القرار والمختصين على تطوير قطاع السياحة بما يواكب التوجهات العالمية.
· تغطية الفترة الزمنية الراهنة: تتناول الدراسة الفترة الحالية التي تشهد فيها المملكة تحولات كبيرة في المجال السياحي، ما يجعل نتائجها مرتبطة بسياق حديث ومعاصر يختلف عن معظم الدراسات السابقة التي أجريت قبل إطلاق برامج رؤية 2030.





 المنهجية الدراسة: 
تستند هذه الدراسة إلى منهجية علمية تجمع بين الوصف والتحليل، بهدف الكشف عن أثر استراتيجيات العلاقات العامة في تعزيز الصورة الذهنية للسياحة الداخلية لدى الجمهور السعودي، وذلك من خلال تحليل المبادرات الترويجية التي تطلقها هيئة السياحة السعودية. وقد تم اختيار هذه المنهجية نظراً لملاءمتها لطبيعة الموضوع الذي يتطلب فهماً عميقاً لأساليب الاتصال المستخدمة وتأثيرها على اتجاهات الجمهور وperceptionsه نحو السياحة المحلية.
تعتمد الدراسة على المنهج الوصفي التحليلي، وهو المنهج الأكثر استخداماً في الدراسات الاجتماعية والإعلامية التي تهدف إلى وصف الظاهرة وتحليل علاقاتها الداخلية. يسمح هذا المنهج بتناول استراتيجيات العلاقات العامة كما تظهر في الحملات الترويجية، وتحليل انعكاساتها على تصوّر الجمهور للصورة الذهنية للسياحة الداخلية، مع إمكانية تفسير النتائج في ضوء الأدبيات النظرية والمفاهيم الاتصالية ذات الصلة.
يتكوّن مجتمع الدراسة من الأفراد السعوديين الذين يتعرضون للمبادرات الترويجية الصادرة عن هيئة السياحة السعودية، عبر وسائل الإعلام التقليدية والمنصات الرقمية، وبخاصة المستخدمين النشطين في وسائل التواصل الاجتماعي ممن يتابعون حملات (روح السعودية، مواسم السعودية، صيف السعودية، شتاء السعودية). ولتحقيق تمثيل مناسب لهذا المجتمع الواسع، تم اختيار عينة عشوائية بسيطة من الجمهور، لضمان حيادية النتائج وابتعادها عن التحيز. ويُعد هذا النوع من العينات الأنسب للدراسات التي تتعامل مع جمهور متنوع ومنتشر جغرافياً عبر مناطق المملكة كافة.
أما أداة جمع البيانات الرئيسة فهي الاستبيان، لما يوفره من إمكانية الوصول إلى عدد كبير من المفردات بدقة وسرعة، إضافة إلى قدرته على قياس المتغيرات المتعلقة بالصورة الذهنية واستراتيجيات العلاقات العامة بشكل موضوعي. يتضمن الاستبيان ثلاثة محاور رئيسية: محور خاص بالبيانات الديموغرافية للمشاركين، ومحور لقياس استراتيجيات العلاقات العامة المستخدمة من قبل هيئة السياحة، ومحور لقياس الصورة الذهنية للسياحة الداخلية عبر أبعادها الثلاثة: المعرفي، العاطفي، والسلوكي. وقد تم بناء فقرات الاستبيان وفق مقياس ليكرت الخماسي الذي يُعد أكثر المقاييس موثوقية في الدراسات الإعلامية والاجتماعية.
ولغايات تحليل البيانات، اعتمدت الدراسة على مجموعة من الأساليب الإحصائية المتقدمة باستخدام برنامج SPSS، حيث تم استخدام التكرارات والنسب المئوية لعرض خصائص العينة، والمتوسطات الحسابية والانحرافات المعيارية لقياس اتجاهات المشاركين. كما تم حساب معامل كرونباخ ألفا للتحقق من ثبات الأداة، واستخدام معامل الارتباط (بيرسون) وتحليل الانحدار البسيط والمتعدد لقياس أثر استراتيجيات العلاقات العامة على الصورة الذهنية للسياحة الداخلية.
وتخضع الدراسة لعدد من الحدود، تشمل الحدود الموضوعية التي تركز على استراتيجيات العلاقات العامة والصورة الذهنية في السياحة الداخلية حصراً، والحدود المكانية التي تقتصر على المملكة العربية السعودية، إضافة إلى الحدود الزمنية المرتبطة بعام 2024 – 2025.
وتتم عملية التحقق من الصدق والثبات من خلال عرض الاستبيان على مجموعة من المحكّمين المتخصصين في العلاقات العامة والسياحة والعلوم الاجتماعية، للتأكد من مناسبة الفقرات وارتباطها بالمتغيرات، ثم قياس الثبات إحصائياً لضمان موثوقية النتائج.
وبذلك تتيح هذه المنهجية فهماً دقيقاً للعلاقات السببية بين استراتيجيات العلاقات العامة والصورة الذهنية للسياحة الداخلية، وتوفر إطاراً علمياً يمكن الاعتماد عليه في تحليل دور الاتصال المؤسسي في دعم السياحة المحلية وتعزيز التصور الإيجابي عنه واستراتيجيات العلاقات العامة بشكل موضوعي. يتضمن الاستبيان ثلاثة محاور رئيسية: محور خاص بالبيانات الديموغرافية للمشاركين، ومحور لقياس استراتيجيات العلاقات العامة المستخدمة من قبل هيئة السياحة، ومحور لقياس الصورة الذهنية للسياحة الداخلية عبر أبعادها الثلاثة: المعرفي، العاطفي، والسلوكي. وقد تم بناء فقرات الاستبيان وفق مقياس ليكرت الخماسي الذي يُعد أكثر المقاييس موثوقية في الدراسات الإعلامية والاجتماعية.

ولغايات تحليل البيانات، اعتمدت الدراسة على مجموعة من الأساليب الإحصائية المتقدمة باستخدام برنامج SPSS، حيث تم استخدام التكرارات والنسب المئوية لعرض خصائص العينة، والمتوسطات الحسابية والانحرافات المعيارية لقياس اتجاهات المشاركين. كما تم حساب معامل كرونباخ ألفا للتحقق من ثبات الأداة، واستخدام معامل الارتباط (بيرسون) وتحليل الانحدار البسيط والمتعدد لقياس أثر استراتيجيات العلاقات العامة على الصورة الذهنية للسياحة الداخلية.
النتائج: 
خلصت الدراسة إلى أن استراتيجيات العلاقات العامة التي تتبعها هيئة السياحة السعودية ذات تأثير كبير وإيجابي في تعزيز الصورة الذهنية للسياحة الداخلية، خاصة من خلال تبني أساليب اتصالية حديثة تعتمد على الوسائط الرقمية والمحتوى القصصي والتواصل المستمر مع الجمهور. كما أسهمت هذه الاستراتيجيات في رفع مستوى المعرفة والانطباع الإيجابي وزيادة نية السفر المحلي لدى الجمهور. وتم تحليل البيانات باستخدام برنامج SPSS لاختبار الفرضيات وتحديد العلاقات بين المتغيرات
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يتضح من الجدول أن مستوى الدلالة لاختبار F يساوي0.000  وهو أقل من مستوى الدلالة (α = 0.05)، مما يشير إلى وجود علاقة ذات دلالة إحصائية بين متغيري الدراسة.

كما تبين أن معامل الارتباط R = 0.624، وهو ما يدل على وجود علاقة ارتباط متوسطة القوة بين استراتيجيات العلاقات العامة وتعزيز الصورة الذهنية.

بينما بلغ معامل التحديد R² = 0.389،
 ما يعني أن 38.9% من التغير في الصورة الذهنية للسياحة الداخلية يمكن تفسيره من خلال استراتيجيات العلاقات العامة
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بناء على الجدول الأعلى:
الفرضية الأول: الحملات الترويجية.
يتضح من نتائج اختبار الانحدار الخطي أن قيمة اختبار F بلغت (21.021) عند مستوى دلالة (Sig = 0.000) وهو أقل من مستوى الدلالة المعتمد (α = 0.05)، مما يدل على أن نموذج الانحدار ذو دلالة إحصائية، وأن استراتيجيات العلاقات العامة تُفسر جزءاً معتبراً من التغير في تعزيز الصورة الذهنية للسياحة الداخلية في المملكة. كما تشير قيمة معامل الارتباط (R = 0.624) إلى وجود علاقة ارتباط إيجابية متوسطة القوة بين استراتيجيات العلاقات العامة والصورة الذهنية للسياحة الداخلية. ويوضح معامل التحديد (R² = 0.389) أن استراتيجيات العلاقات العامة تفسّر ما نسبته 38.9% من التغير في مستوى الصورة الذهنية، وهو ما يعكس أهمية الدور الذي تمارسه هيئة السياحة السعودية من خلال مبادراتها الترويجية.
 الفرضية الثانية: إدارة وسائل الإعلام.
تشير نتائج تحليل الانحدار إلى أن معامل التأثير الخاص بإدارة وسائل الإعلام بلغ (Beta = 0.170) إلا أن مستوى الدلالة الإحصائية (Sig = 0.332) جاء أكبر من مستوى الدلالة (α = 0.05)، مما يدل على عدم وجود تأثير معنوي لإدارة وسائل الإعلام بشكل مستقل في تعزيز الصورة الذهنية للسياحة الداخلية
الفرضية الثالثة: الأساليب الرقمية الإلكترونية.
أظهرت النتائج أن الأساليب الرقمية الإلكترونية تمثل أكثر المتغيرات تأثيراً في تعزيز الصورة الذهنية للسياحة الداخلية، حيث بلغ معامل التأثير المعياري (Beta = 0.371) وجاء مستوى الدلالة الإحصائية (Sig = 0.031) أقل من مستوى الدلالة (α = 0.05)، مما يشير إلى وجود تأثير معنوي وإيجابي للأساليب الرقمية في تشكيل الصورة الذهنية لدى الجمهور.
في الختام، توكد من نتائج التحليل الإحصائي أن استراتيجيات العلاقات العامة التي تعتمدها هيئة السياحة السعودية تسهم بدرجات متفاوتة في تعزيز الصورة الذهنية للسياحة الداخلية. فقد أثبتت النتائج قبول الفرضية الأولى والثالثة، إذ ظهر تأثير معنوي لكل من الحملات الترويجية والأساليب الرقمية الإلكترونية في تحسين الصورة الذهنية لدى الجمهور. وفي المقابل، لم تُظهر إدارة وسائل الإعلام تأثيراً دالاً إحصائياً بشكل مستقل، مما أدى إلى عدم دعم الفرضية الثانية. وبشكل عام، تؤكد هذه النتائج أهمية تطوير الاستراتيجيات الاتصالية الرقمية والترويجية لتعزيز الصورة الذهنية للسياحة الداخلية في المملكة.

الخاتمة ومناقشة النتائج:
تضح من الجدول الإحصائي أن نموذج الانحدار يملك دلالة إحصائية قوية، إذ بلغ مستوى الدلالة Sig = 0.000 في اختبار F، وهو أقل من مستوى الدلالة المعتمد (α = 0.05)، مما يشير إلى وجود علاقة معنوية بين استراتيجيات العلاقات العامة وتحسين الصورة الذهنية للسياحة الداخلية.
وتشير معاملات الانحدار في الجدول إلى أن الأساليب الرقمية الإلكترونية تمثل أقوى العوامل تأثيراً على الصورة الذهنية، حيث حصلت على أعلى قيمة للمعامل المعياري (Beta = 0.371) وبمستوى دلالة إحصائية دال (Sig = 0.031). وهذا يدل على أن الاستخدام الفعّال للأدوات والمنصات الرقمية يسهم مباشرة في تعزيز إدراك الجمهور للصورة الذهنية للسياحة الداخلية.
أما الحملات الترويجية فقد سجلت قيمة تأثير إيجابي (Beta = 0.244) إلا أن مستوى الدلالة الخاص بها (Sig = 0.143) لم يصل إلى الحد المقبول إحصائياً، مما يشير إلى أنها—في هذه العينة—لم تؤثر بشكل معنوي على الصورة الذهنية رغم أهميتها النظرية.
كما أن إدارة وسائل الإعلام حققت قيمة تأثير إيجابي بسيط (Beta = 0.170) لكنها أيضاً غير دالة إحصائياً (Sig = 0.332)، مما يعني أن دورها في تشكيل الصورة الذهنية أقل من المتوقع، وربما يعود ذلك إلى انتقال الجمهور نحو المنصات الرقمية الحديثة بدلاً من الوسائل الإعلامية التقليدية.
وتدل هذه النتائج على أن فعالية الاستراتيجيات تختلف، وأن التحول الرقمي يمثل العنصر الأكثر تأثيراً في نجاح المبادرات السياحية في تشكيل صورة إيجابية لدى الجمهور
كما بينت النتائج أن الحملات الترويجية وإدارة وسائل الإعلام، على الرغم من تأثيرهما الإيجابي، لم يظهرا دلالة إحصائية تدعم تأثيرهما المستقل، مما يشير إلى ضرورة تطوير هذه الأساليب وجعلها أكثر توافقاً مع سلوك الجمهور واحتياجاته في العصر الرقمي.
وبشكل عام، تؤكد هذه النتائج أهمية تعزيز الاستراتيجيات الرقمية وتكاملها مع بقية ممارسات العلاقات العامة لرفع مستوى الصورة الذهنية للسياحة الداخلية، بما ينسجم مع أهداف المملكة في دعم السياحة وجعلها قطاعاً جاذباً ومتطوراً





التوصيات:
بناء على الدراسة التي اظهرت تعزيز توظيف استراتيجيات العلاقات العامة في دعم المبادرات الترويجية للسياحة الداخلية، بحيث تُسهم هذه الاستراتيجيات في بناء صورة ذهنية إيجابية ومتسقة عن الوجهات السياحية في المملكة العربية السعودية. كما توصي بضرورة تطوير الرسائل الاتصالية وتوحيدها بما يعكس الهوية السياحية الوطنية، ويجعل المحتوى الترويجي أكثر جاذبية وارتباطاً بتطلعات الجمهور واحتياجاته.
وتؤكد الدراسة أهمية تعزيز الحضور الرقمي للسياحة الداخلية عبر المنصات الإلكترونية ووسائل التواصل الاجتماعي، من خلال إنتاج محتوى تفاعلي ومبتكر يعكس التجارب السياحية الفعلية ويعزز من ثقة الجمهور بالوجهات المحلية. كما تشدد على ضرورة تحسين إدارة العلاقات مع وسائل الإعلام، وتقديم معلومات سياحية دقيقة ومحدثة تساهم في دعم الصورة الذهنية المرغوبة.
وتشير النتائج إلى أهمية الاستثمار في تدريب الكوادر الاتصالية العاملة في قطاع السياحة، وتمكينهم من مهارات التسويق الرقمي وإدارة الحملات الترويجية وإنتاج المحتوى الإعلامي الفعّال. كما تدعو الدراسة إلى تعزيز التعاون بين هيئة السياحة والقطاع الخاص لإطلاق مبادرات مشتركة تُبرز جاذبية الوجهات السياحية وتدعم تحسين الصورة الذهنية بشكل مستدام.

وأخيراً، توصي الدراسة بضرورة قياس أثر المبادرات الترويجية بشكل دوري، ومراجعة فعالية الاستراتيجيات 
الاتصالية المعتمدة، لضمان تطوير مستمر يسهم في تحقيق أهداف السياحة الداخلية بما يتوافق مع رؤية المملكة 2030
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