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 :الممخص

ييدف ىذا البحث إلى إبراز دور التسويق الإقميمي في ترقية الجاذبية الإقامية لمدول والأقاليم، والتي 
خلال تعاني من مشاكل ديمغرافية متعددة )نقص أو ىجرة السكان منيا، وارتفاع معدل الشيخوخة(، وذلك من 

قميم في استقطاب قميمي، بغية بناء صورة تدعم جاذبية الإالتركيز عمى علامة الإقميم كأحد أىم أدوات التسويق الإ
الكندية كيفية تبني الفاعمين المحميين  Lavalالمقيمين أو توطين المؤسسات بو. وقد أوضحت تجربة اقميم 

من المقيمين من شتى أكبر عدد والتي سمحت باستقطاب التسويق الإقميمي عن طريق بناء علامة ليذا الإقميم، 
تحقيق أىداف ديمغرافية وتنموية، تسمح بتعزيز جاذبية الإقميم ودعم تنافسيتو الاقتصادية مكنتيا من الفئات، 
 وترقيتيا. 

 .Laval: التسويق الإقميمي، علامة الإقميم، الجاذبية الإقامية، علامة كممات مفتاحيةال
 JEL: .M31 .R23 .R58 .P2تصنيف 

Abstract: 
The aim of this research is to emphasize the prominent role of the  territorial 

marketing in promoting the residential attractiveness of the territories, by focusing on 

the branding territorial as one of the most important territorial marketing tools to build 

an image supporting the attractiveness of the territory in attracting residents or settling 

institutions there. The experience of the Canadian province of Laval has shown how 

local actors adopt territorial marketing by building the brand of this territory to attract 

the largest number of residents in achieving demographic and developing goals that 

support the territory’s economy to be competitive. 

Keywords: territorial marketing; residential attractiveness; territorial branding; Laval. 

Jel Classification Codes: M31, R23,R58,P27. 
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 . مقدمة: 1
لم تعد المدن والأقاليم في وقتنا الحالي تمثل مناطق لمعيش فقط بل أضحت أسواقا 

محوريا في ىذا لممستيمكين والمقيمين عمى حد سواء، وقد كان لتطور التسويق دورا 
التوجو، إذ اتسع مفيومو وممارساتو ليصبح آلية فعالة لمترويج وبناء صورة إيجابية لممدن 

قميم بيدف جذب الفئات المستيدفة من سكان، قاليم وحتى الدول عن طريق علامة الإوالأ
وطمبة وعمال، ومستثمرين، والسعي كذلك للاحتفاظ بيم. وىذا ما يستدعي تخطيط وتنفيذ 

 مج تنموية في القطاعات الاجتماعية، والاقتصادية خاصة بغية تحسين جاذبية الإقميم.               برا
وتعد علامة الإقميم أحد أدوات التسويق الإقميمي الرئيسية، التي تعمل عمى دعم  

وتنشيط الجاذبية الإقامية، في ظل وجود مناطق تعاني من نقص كبير في عدد السكان 
اب منيم، ونقص اليد العاممة، إضافة إلى ضعف الاستثمارات وضعف خاصة فئة الشب

التدفقات المالية، الأمر الذي يتطمب تدخل الفاعمين والمسؤولين المحميين عن طريق إعداد 
برامج تنموية وتسويقية من شأنيا ترقية وتطوير الإقميم وتعزيز صورتو الإيجابية بين 

 الإشكالية التالية:           الأقاليم المنافسة. مما سبق يمكن طرح
كيف تساهم علامة الإقميم كأحد أدوات التسويق الإقميمي في دعم الجاذبية  -

   ؟Lavalالاقامية في اقميم 
 ويندرج تحت ىذا السؤال مجموعة من الأسئمة الفرعية: 
 ؟ وماىي أدواتو؟قميميكيف يمكن تبني التسويق الإ -
 مؤشرات قياسيا؟ االجاذبية الإقامية؟ ومىي ما  -
 قامية؟علامة الإقميم كأحد أدوات التسويق الإقميمي بالجاذبية الإ بينما العلاقة  -
 ا في تعزيز جاذبية ىذا؟ وما دورىLavalماىي أىم مضامين علامة إقميم  -

 الإقميم؟
 يمي: يسعى البحث إلى تحقيق جممة من الأىداف نذكر من أبرزىا ما هداف البحث:أ

 التعريف بالتسويق الإقميمي وعلامة الإقميم؛ -
 قامية، ومؤشرات قياسيا؛تسميط الضوء عمى الجاذبية الإ -
إبراز دور علامة الإقميم كأحد أدوات التسويق الإقميمي في ترقية الجاذبية  -

 قامية؛الإ
 قامية.الكندية، ودورىا في دعم الجاذبية الإ Lavalعرض تجربة علامة  -
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يستمد البحث أىميتو كونو يعالج أحد المواضيع الذي تزايد الاىتمام بيا  أهمية البحث:
كثيرا، خاصة مع دخول العقد الأول من القرن الواحد والعشرين، والمتمثل في علامة الإقميم 
كأحد أدوات التسويق الإقميمي ودورىا المحوري في تنمية الإقميم وتعزيز تنافسيتو، وجذبو، 

 .حيائوإومن ثمّ إعادة 
تمّ الاعتماد في ىذا البحث عمى الأسموب الوصفي التحميمي، والذي  منهجية البحث:

 يتناسب وطبيعة الدراسة التي تعتمد عمى تجميع المعمومات والبيانات وتحميميا.
 :ماهية التسويق الإقميمي وعلامة الإقميم .2

 :تعريف التسويق الإقميمي 1.2
، حيث 19ظيوره في خمسينيات القرن عرف التسويق الإقميمي تطورا ىاما منذ 

اتخذ شكل مجيودات ترويجية لجذب السياح والمستثمرين في مناطق معينة، لكن بقيت 
 ,Meyronin) مقتصرة فقط عمى الحملات الاعلانية إلى غاية تسعينيات القرن الماضي

2015, p. 22)  ،قميمي من قبل الباحثين أىميم فيميب كوتمر برز مفيوم التسويق الإ أين
الذي عرفو عمى أنو: "مجموعة النشاطات التي تعمل عمى تعديل أو تغيير السموكيات 

كل من الباحثان تكيسي وفالا بأنو: "جميع الجيود  عرفوبالنسبة إلى الأماكن".  في حين 
قميميم، والسماح إلى إة عمال الفردية والجماعية التي تسعى إلى جمب النشاطات الجديدوالأ

، 2018)بوناب،  بتطوير المؤسسات التي تمارس نشاطاتيا محميا وترقية صورة الإقميم"
بأنو: "عبارة عن جيود تثمين الأقاليم في الأسواق  فعرفو  V.Gollainأما  .(122صفحة 

دراكو بشكل دائم إالتنافسية لمتأثير الإيجابي في سموك جميورىم، بالعرض الذي يمكن ليم 
وأفضل من المنافسين، بقيادة وكالات التنمية والترقية الإقميمية لصالح السمطات العمومية، 

. فالتسويق الإقميمي إذن (Gollain, 2008, p. 4) "والفاعمين من القطاع العام والخاص
بناء والترويج لعلامة إقميمية بل أبعد من ذلك، في جوانبو التي ىي الغير محصور في 

جل وضع استراتيجية تثمين عبر الاتصال، خمق أمامية، من أحوصمة لاستراتيجية تسويقية 
 قية والتموقع ...الخ.العلامة، التجزئة السو 

 :أهداف التسويق الإقميمي 2.2
 (Batat, 2016, p. 36) يمكن تمخيص أىداف التسويق الإقميمي في:

الترويج للإقميم كمكان لتنفيذ مشاريع مختمفة عمى أساس المعرفة والتنبؤ باحتياجات  -
 الإقميم؛مكانيات ا  و ي الاقتصاد والوضع الحال



 خرخاش أميهة، دومي سمرة                                                                   مجلة البحوث الاقتصادية والمالية 

 2021-/ ديسمبرجامعة أم البواقي                                                                                                     220

 التركيز عمى التنمية المستدامة طويمة المدى؛ -
 التأثير في تكوين احتياجات وسموك الفاعمين في سوق الاستثمار. -
 قامية للإقميم؛خمق وتعزيز الجاذبية الاقتصادية والإ -
 خمق روابط انتماء بين السكان، الفاعمين الاقتصاديين والمنطقة التي استوطنوا فييا؛ -
 الإقميم عمى المستوى الوطني والدولي؛تحسين صورة  -
 إعادة تموقع الإقميم من أجل جذب مقيمين جدد؛ -
تجزئة السوق من أجل تكييف الاتصالات والعروض الإقميمية تبعا لحاجات مختمف  -

 الخ(؛…الشرائح المستيدفة )سياحة وطنية ودولية، مؤسسات، طمبة، مقيمين
 قميم؛ تثمين الخصائص الممموسة وغير الممموسة للإ -
 .تحسين رؤية العروض الإقميمية والطاقات الكامنة السياحية، الاقتصادية والثقافية -

ولتحقيق أىداف الإقميم يستوجب تبني استراتيجيات التسويق الفعالة، بيدف خمق 
صورة إيجابية للإقميم وترويجيا بين المستثمرين والسياح المحتممين، وذلك لدعم جاذبية 

 لسمعة الناشئة لممنطقة. الإقميم، مما يعزز ا
 :الإقميم علامة 3.2

كثير من دول العالم تنشئ علامات لمدن أو أقاليم محددة وتخصص ميزانيات  
كبيرة لإدارتيا وتسويقيا، وتوجيييا نحو المستيدفين، ومنذ إنشاء علامة "أنا أحب نيويورك" 

الأقاليم والمدن في إنشاء الشييرة في السبعينيات لتغيير صورة نيويورك، تبعتيا الكثير من 
ىي الأخرى علامات خاصة بتمك المنطقة، مثل: "كوستاريكا بورا فيدا"، "ماليزيا حقًا آسيا"، 

، "OnlyLyon"جنوب إفريقيا تنبض بالاحتمالات"، "أمستردام"، "كن برلين"، 
ImaginAlsace كميا أسماء وشعارات تحمل وراءىا استراتيجيات خفية تسعى ، وغيرىا

 جذب الانتباه وجعل الناس يرغبون في زيارة المنطقة.إلى 
تعرف علامة الإقميم بأنيا: "إنشاءات رمزية تيدف إلى تعزيز معنى أو اىتمام  

المدن. وىي علامات تحدد الأماكن وتثير الارتباطات التي تضفي عمى الأماكن معنى 
ات لممواقع الجغرافية، بأنيا: "تطوير العلام Branding territorial ـلتعرف اثقافيا". و 

مثل المناطق أو المدن أو المجتمعات، بشكل عام، بيدف إثارة الارتباطات الإيجابية 
وتمييز المنطقة عن الآخرين. تعد علامة الإقميم أو المدينة عنصرًا في تسويق الأماكن 
الذي يتضمن التأثير عمى أفكار الناس، من خلال إنشاء روابط عاطفية ونفسية محددة 
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 ,Vuignier, 2016) يدًا في أذىانيم مع المكان"، لذلك فيي أداة تسويق لإدارة المناطقج
p. 9).  يمكن النظر إلى صورة الإقميم عمى أنيا "عممة الثقافات" لأنيا تعكس وتعزز

معاني ومعتقدات وأنظمة قيم مشتركة معينة، حيث أصبحت الأحداث الكبرى شكلًا قيمًا 
ليا، التي يكون ليا تأثير في تشكيل صورة المجتمع المضيف أو تؤدي إلى تصور إيجابي 

علامات للأقاليم ىدفيا الرئيسي جذب الأشخاص كوجية سفر محتممة. وعممية وضع ال
الذين يمكنيم اختيار العيش، أو العمل، أو الدراسة، أو السياحة في ذلك الإقميم دون غيره، 

 .(BRICIU, 2013, p. 1 ) خاصة الأشخاص موىوبين والناقمين لمثروة والاستثمارات
قميمي وعلامة الإقميم أو المدينة، ينة متغير رئيسي في التسويق الإتعد صورة المد         

فيي عبارة عن مجموعة من التمثيلات العاطفية، والعقلانية الناشئة عن مقارنة أفكار 
المنطقة القادمة من تجربة الأشخاص والشائعات التي تؤثر عمى تكوين صورة معينة، تحدد 

دارة  سمعة المنطقة جاذبيتيا العاطفية، عمى سبيل المثال، وجود البحر أو مواقع التراث، وا 
السمعة في المنطقة من حيث كفاءة وسلامة الوفاء بالتزامات الاستثمار، الأداء المالي 

 .(Tavakkoli, 2016, p. 113)والاقتصادي لتنمية الإقميم 
دعم وتفعيل جاذبيتو، لابد من اختيار لومن أجل التخطيط لنيج تسويقي في الإقميم  

تعطي الصورة المنشودة عنو لمجموعة من الفاعمين واسنادىم ميمة بناء علامة للإقميم، 
وفق استراتيجيات التسويق الإقميمي. وقد صنف كوتمر ىؤلاء الفاعمين الرئيسيين في العممية 

فاعمين وىم: الفاعمين المحميين من القطاع العمومي والخاص  ةإلى أربعالإقميمية 
)السمطات المحمية، المؤسسات المالية، العقارية وغيرىم(، الفاعمين الجيويين )وكالات 
التنمية الاقتصادية والسياحية..(، الفاعمين الوطنيين )أعضاء الحكومة، وكالات 

 ,Kotler)  لمستثمرين الخارجيين..(السفارات، ا)الاستثمار..(، والفاعمين الدوليين 
Haider, & Rein, 1993, p. 292). 

 :مفهومها ومؤشرات قياسها الجاذبية الإقامية.3
 :مفهوم الجاذبية الإقامية1.3

تظير جاذبية المناطق كمفيوم متعدد الأبعاد تمس الجانب الاقتصادي 
والاجتماعي، والبيئي والحضري، وكذلك البعد الإقميمي، فيي قدرة الإقميم عمى جذب 
السكان، والأعمال التجارية، والدخل، ورأس المال، والعمالة، وكذلك الاحتفاظ بيا. فالمنطقة 

ة جيدة، حيث تكون الجودة ىي الأولوية؛ وجودة التعميم الجذابة ىي منطقة تكون فييا الحيا
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والخدمات المتاحة، وتعرف الجاذبية بأنيا:" قدرة الإقميم عمى توفير ظروف ملائمة، تشجع 
خر، أو قدرة البمد عمى جذب آالمستثمرين عمى توطين مشاريعيم في إقميم معين عمى إقميم 

وتعرف الجاذبية الإقامية بأنيا  .الاقتصادي يد عاممة مؤىمة وميارات كوسيمة لتشجيع النمو
قدرة المنطقة التي يتم اختيارىا من قبل الأسرة كمكان إقامة مؤقت أو دائم، وقد زادت 

اختيار الأسر مكان إقامتيا  أىميتيا منذ تدىور المدن الصناعية، والمتوسطة الحجم. إن
يعتمد عمى جاذبية المنطقة، والمرتبطة بسماتيا الحقيقية )الاقتصادية، وتخطيط المدن، وما 

 .(Faye & Prat, 2017, p. 195) المتصورةإلى ذلك(، أي عمى ىويتيا 
المجموعات المستيدفة المينيين والمستثمرين، والأثرياء والأسر الشابة،  تشملو 

ط ىجرة الأسر ذات وذوي الميارات الخاصة مثل الأطباء، في الوقت نفسو يحاولون تثبي
والمياجرين غير الشرع. وكانت الأماكن تتنافس عمى التجار،  الدخل المنخفض

س الحكومات وسن القوانين، سواء عن والمستوطنين، والرعاة، والعمال حتى قبل تأسي
طريق الغزو أو العبودية أو الأنظمة الإقطاعية. ولطالما كانت سياسات الدول موجية 
بشكل متكرر نحو استغلال العمالة الرخيصة أو إعمار أسواق جديدة. ففتحت الولايات 

ك الحديدية لأولئك الذين حرثوىا، واستوردت شركات السك ناالمتحدة أراضييا الغربية مجا
السكك الحديدية الغربية؛ المدن الصناعية في الشمال  الآلاف من العمال الصينيين لبناء

موظائف كثيفة العمالة لوعمى وجو الخصوص شيكاغو وديترويت. وجندت العمال السود 
وصناعة السيارات. واستخدم مزارعو الولايات الجنوبية الغربية العمال المكسيكيين لحصاد 

. أما في أوروبا ظيرت الجيود المبذولة لجذب العمالة الرخيصة والمعروفة باسم محاصيميم
"العمال الزائرون"، كالأتراك واليوغسلافيون في ألمانيا، والجزائريون في فرنسا والإيطاليون 

يحمل قرار  (1)الشكل  .(Kotler, Haider, & Rein, 1993, p. 291)في سويسرا 
المياجرين، ويقدم رؤى حول المياجرين الأفراد وصنعيم لمقرار )النيج القائم عمى البيانات( 
وكذلك في اليجرة عمى المستوى الكمي )النيج القائم عمى الافتراض(. فيو شكل ىرمي 
يتكون من ثلاثة مستويات: الاحتياجات والطمبات والتفضيلات. تشير الاحتياجات إلى 

ت الأساسية؛ مثل امتلاك مسكن آمن وبأسعار معقولة، تشير الطمبات إلى عوامل المتطمبا
غير قابمة لمتفاوض أكثر أو أقل والتي يجب الوفاء بيا لتحديد وجية معينة، وتشير 
التفضيلات إلى العوامل التي يمكن اعتبارىا إضافية وكمالية. عمى كل جانب من جوانب 
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، تم وضع مؤشرات توضح درجة (Niedomysl, 2006, pp. 20, 21) مقياس اليرم
 جاذبية المكان وعدد خيارات الاختيار عمى التوالي:

 إطار منهجي لجاذبية المكان في سياق الهجرة :1الشكل 
 
 
 
 
 
 
 

.Source : (Niedomysl, 2006, pp. 20, 21) 
يوضح الشكل أنو كمما زاد تمبية المكان لاحتياجات ومتطمبات وتفضيلات المياجر، 
زادت جاذبية ىذا المكان، وفي الوقت نفسو، عندما تزداد درجة جاذبية المكان بسبب الوفاء 
المتتابع ليذه العوامل الثلاثة، ينخفض عدد احتمالات الاختيار. أي أنو كمما زاد عدد 

 الخيارات المتاحة. تار وجيتو، قمقد يرغب المياجر في تحقيقيا في اختيالعوامل التي 
تعتمد المنافسة الاقتصادية بين المدن بشكل متزايد عمى المرونة، والجودة والكفاءة و 

والابتكار، وليس عمى المتغير الوحيد لمتكاليف، فقد أصبحت الجاذبية ضرورية لجذب 
ة المكاتب الرئيسية( لا يزال يمثل مشكمة رئيسية النخبة. في حين أن موقع الشركات )خاص

بالنسبة لممنطقة، لم يعد ىذا اليدف مقصورًا عمى عرض الإعانات أو المزايا الضريبية أو 
البنية التحتية، بل يتضمن عرضًا حضريًا مستيدفًا للأشخاص العاممين فيما يتعمق بيذه 

وقد أظير الخبير الجغرافي ريتشارد . (Cusin & DAMON, 2010, p. 41) الشركات
فموريدا أن المدن الأكثر ملاءمة لجذب "الطبقات الإبداعية" ليست بالضرورة الأكثر 
اكتظاظًا بالسكان، مثل سياتل أو فانكوفر أو ممبورن أو ىمسنكي. ويمكن تمخيص القاعدة 

   3T:" (Florida, 2016, p. 4) الذىبية لمجاذبية، وفقًا لو، من خلال "قاعدة
تتعمق بجعل المدينة مرغوبة لممواىب، أي الخريجين ذوي الإمكانات  الموهبة: -   

 العالية لتكوين الثروة والمبدعين الفنيين؛
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تحدد القدرة عمى تحويل أبحاث وأفكار وابتكارات المبدعين الموىوبين  التكنولوجيا: -  
 إلى منتجات قابمة لمتسويق؛

يعتمد عمى وجود منظمات ومجتمعات عمرانية منفتحة عمى مجموعات  التسامح: - 
 سكانية مختمفة، وأفكار جديدة وأنماط حياة "بديمة".

 :مؤشرات قياس الجاذبية الإقامية 2.3
 (Insee, 2019, p. 5) جاذبية من خلال:قياس ال يتم
، التحويلات المدرسية )مدخلات ومخرجات(، عدلات الدخول والخروج من الإقميمم

إنشاء ، مستوى التعمق والرضا لدى الحاضرين وخاصة أولئك الذين تم تركيبيم مؤخرًا
بالإضافة ، إصلاحيا عمى المدى الطويل )الاستدامة(الموارد التي سيتم  ،الأعمال التجارية

القدرة عمى تعزيز أشكال جديدة من التواصل  ،إلى التوظيف، السكن والمواصلات
 الاجتماعي.
أربعة أبعاد لمجاذبية تتمثل  City & Real Estate Chairحدد فريق البحث  وقد

 المحتممة، كما ىي موضحة في الجدولفي الجاذبية الموضوعية/ الذاتية والجاذبية الفعمية/ 
(1). 

 : مؤشرات قياس الجاذبية الإقامية1لجدول ا
 ذاتية موضوعية الجاذبية

 
 
 
 فعمية

 1قوة الجاذبية 
تدفقات اليجرة الواردة والصادرة = التأثير  •

 الديموغرافي
العقارات ومكانيا في التسمسل  تطور أسعار• 

 اليرمي لأسعار المدن = تأثير التقييم

 1جاذبية 
الاختيار (شدة دوافع الداخمين والخارجين •

 )مقابل القيد
تنوع أو عدم تنوع الأسباب التي تحكم  •

 اختيارىم
 رضا السكان •
 مشاعر الانتماء واليوية• 

 
 

 محتممة

 2القوة الجاذبة 
عمى سبيل المثال:  المشاريع المعمقة. •

 تحويل طمبات المسؤولين أو الموظفين
 ابحث عن سكن لموافدين المحتممين=تأثير •

 الانتظار" "قائمة

 2جاذبية 
 الراغبون في العيش في المدينة •
 آراء حول المدينة •
 الشيرة والتأثير• 

Source: (Hervé, Cusin, & Juillard, 2010, p. 9). 
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تقاطع التمييز المزدوج بين الانجذاب )القدرة عمى تصريف  (1) يوضح الجدول
صلاح السكان والموارد بشكل دائم(، والجاذبية )القدرة عمى جعل الذات مرغوبة،  التدفقات وا 
ميما كان السبب(. ىاتان القوتان تتسببان في تحرك الأشخاص أو الأشياء داخل نطاق 

بينما يمكن قياس الجذب من خلال كثافة وتنوع التدفقات الوافدة )المياجرين، تأثير المدن، 
والتجارية، والمالية، وما إلى ذلك(، يشير الجذب إلى كثافة وتنوع دوافع الجيات الفاعمة 
المشاركة في ىذا التدفق. يمكن تقسيم الجاذبية إلى فعمية أو محتممة. لا يعتمد مقياس قوة 

عمى التدفقات الممحوظة، ولكن أيضًا عمى ميميا لتوليد تدفقات جديدة في تأثير الإقميم فقط 
 المستقبل.

 :الإقاميةالجاذبية  دور التسويق الإقميمي في دعم الجاذبية الإقامية .4
لا تقتصر الجاذبية عمى الوظائف الاقتصادية لممدن والأقاليم فحسب، بل تتعداىا إلى 

والثقافية والسياسية للأقاليم. إذا كان من الممكن ربط الإقميم الأبعاد الحضرية والاجتماعية 
بوظيفة إنتاج، فيو أيضًا دعم لميوية ومكان يوفر الرفاىية ونوعية الحياة لمسكان الذين 

فالإقميم أو المدينة ليسا مكانا لعمل الأفراد وخمق الثروة، ولكنيما أيضًا مكان  يعيشون فيو.
نفاق الثروة والفرص المينية وجودة الحياة. يعيش فيو الأفراد لمبحث عن   الرفاىية وا 

 :العوامل المؤثرة في الجاذبية الإقميمية 1.4
 ىناك جممة من العوامل المادية والمعنوية التي تؤثر بشكل كبير عمى جاذبية الإقميم

 ىي:
ليس فقط لمشركات ولكن أيضًا  الموقع الجغرافي الجيد جذاب: الموقع الجغرافي للإقميم -

وشبكات  الطبيعية،الموارد من قرب الي يكون بذالو لمسياح والمقيمين المحتممين، 
الاتصالات الرئيسية، وأنشطة الإنتاج أو الخدمات الموجستية، والقريب أيضا من المناظر 

 الطبيعية.
مكانية : تضمن شبكات النقل جودة الخإمكانية الوصول والخدمة إلى الإقميم - دمة، وا 

الوصول إلى الإقميم بالنسبة لمشركات والمقيمين والسياح، سواء من داخل الإقميم إلى 
المناطق المجاورة )وسائل النقل العامة(، أو إلى خارج الإقميم )الطرق السريعة، المطارات، 

 وغيرىا(. 
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: المخصصةتوفير الأراضي والسكن ومجالات النشاط والتجمعات التنافسية والمساحات  -
بتوفر الأراضي، ومساحات الاستقبال المناسبة لمشركات والسكنات لممقيمين  ويتعمق

 والعمال. 
: تمثل الخدمات المقدمة بشكل عام رافعة لتعزيز جاذبية الخدمات المقدمة لمسكان -
 ة، والترفيو والرياضة، والتعميم.ي، والثقافميم، وتشمل تطوير الخدمات الصحيةالإق
: إن جودة وجمال المناظر الطبيعية، وقيمة التراث بيئة المعيشية والطبيعيةجودة ال -

وأصالتو، وكذلك وجود الموارد الطبيعية المحمية، عامل يساىم بشكل فعال في سياسة 
 الجاذبية المحمية.

: تعمل الثقافة عمى تحسين جاذبية الإقميم وتشجع اندماج الوافدين الجدد، الثقافة -
ة من تصميم، وفن العيش، وفن الطيو، واليندسة المعمارية، والتراث، فمكونات الثقاف

 واليوية، وما إلى ذلك قوة دافعة لمتنمية الإقميمية. 
في منطقة معينة من لمعروفة الشركات ا تواجد: إن الشركات والجهات الفاعمة الرائدة -

 .طقة أيضانأفضل الطرق لإقناع المستثمرين الجدد بالتوطن في الم
وجود المعارض والفعاليات المينية الأخرى عمى ديناميكية، وتطور الأنشطة : الأحداث -

 الاقتصادية في الإقميم.
: من المرجح أن تكون المنطقة ذات القيم واليوية جذابة في نظر قيم وهوية المنطقة -

 السياح، وحتى المستثمرين الذين يعتمدون عمى ىذا العامل لتحفيز الطمب.
: الصورة التي تمتمكيا المنطقة من الخارج ىي عامل أساسي لمقدرة خارجيةالصورة ال -

 .(BOUSSAG, 2017, pp. 31, 32) التنافسية مقابل المناطق الأخرى
، سواء كانوا لو مضافة حقيقية للإقميم وقيمة: يعد الأفراد ثروة بشرية الموارد البشرية -

يعممون فيو أو يترددون عميو. يمكن أن يكون تدريب وتأىيل السكان نقطة قوية لإقميم ما 
 . إلى الحد الذي يضم موظفين مؤىمين، وقوة عاممة ذات مؤىلات مينية جيدة

تشكل البنية التحتية الأساسية إطار : البنية التحتية الأساسية والطاقوية والاتصالات -
يي محرك أي صناعة ف البنية التحتية لمطاقةأما  النقل.شبكات  تتمثل فيبًا ما غالو  الإقميم

وبالتالي، فإن وجود الشبكات الكيربائية وأنابيب الغاز الطبيعي التي يتم توجيييا إلى جميع 
المناطق الحضرية يسمح بانتشار الطاقات المختمفة في كل مكان وفي نفس الوقت تشكل 

 السمكية واللاسمكية. البنية التحتية للاتصالاتافة إلى إض عامل جذب لمصناعات.
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والسياسية  تقنيةالبيئة الاقتصادية وال شملت :الاستقرار السياسي والاقتصادي الكمي -
)مراقبة الائتمان، السياسة المالية،  مثل والمالية التي يمكن أن تجذب المستثمرين أو تنبذىم

، تشريعات العمل، مواقف الأحزاب النظام المصرفي، مرونة النقدية الميزانية، الييكمية
إيجابية أو سمبية عمى جاذبية  ايمكن أن يكون ليا آثار  ،(وغيرىا والنقابات، إعلان الحرب

 . قميمالإ
حوافز ضريبية تمنح بشكل عام لمشركات التي يتم تأسيسيا في ال: المزايا الضريبية -

 ,Boukrif & Traki, 2018, pp. 17) مناطق مخصصة، أو التي تقوم بأنشطة محددة
21, 22). 

جذب المستثمرين ىو قدرة المنطقة عمى تزويدىم بالشروط اللازمة لإقامة إن عممية      
ىذه الجاذبية عمى ثلاثة عوامل: خصائص  . تعتمدياأنشطتيم، وتشجيعيم عمى التواجد في

الطمب من الشركات الحريصة عمى تطوير مشاريعيا، وخصائص المنطقة نفسيا، وشدة 
 .(Gérardin & Poirot, 2010, p. 32) المنافسة بين المناطق

وجب فيم المنطقة الجاذبية لا تتعمق فقط بالوظائف الاقتصادية لممدن، بل يستإن 
 من زاوية اليوية وكمكان يمكن أن يقدم مستوى معينًا من جودة الحياة والرفاىية لسكانيا.

 :تأثير علامة الإقميم عمى الجاذبية الإقميمية الإقامية 2.4  
لى تطور ممارسات وكالات الترويج إن اشتداد المنافسة بين الأقاليم أدى إ  

 الجديدالإقميمي من خلال ظيور العلامات الإقميمية، والتي جسدت نيج التسويق الإقميمي 
 ( Diallo, 2012, p. 18) مجموع التقنيات التي تسمح ببناء وتطوير يعرف بأنوالذي" :

فراد، ورؤوس أموال أوق، ترقية، وترويج عرضو، وجذب جاذبية الإقميم أي قدرتو عمى التف
 :الشكل التالييوضحو  مثمما. (Hatem, 2007, p. 23) "و مؤقتةأبطريقة دائمة 
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 التسويق الإقميمي مزيج: 2الشكل 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
Source: (Gollain, 2008). 

البناء من خلال استراتيجية بناء علامة الإقميم، بناء أقطاب الامتياز وسياسات  -
 الاتصال؛

جمع الفاعمين المكمفين بالتنمية الاقتصادية، والسياحية لتحقيق تحسينات كبيرة من خلال  -
 ية؛باستخدام وسائل التسويق الإقميمي المختمفة لرفع الجاذ

 جديدة؛تطبيق نيج جديد لجاذبية الإقميم ووضع ىياكل وأنظمة تسييريو  -
تحديد جاذبية الإقميم وبناء ىوية للإقميم تسمح يسمح بتعريف العرض الإقميمي لتثمينو  -

براز أىم عوامل الجذب لكل الفاعمين في الإقميم لاكتشاف الفرص الاستثمارية؛  وا 
 الاتصالي؛بتوحيد الجيود الترويجية والخطاب  اختيار شعار ورمز موحد للإقميم يسمح -
 التسويقية؛تموقع علامة الإقميم يؤدي الى تحسين العرض الإقميمي من خلال الجيود  -
 إدارة صورة علامة الإقميم يحسن صورة المدينة ويبرز عوامل الجذب فييا؛ -
وجاذبية المدينة  العمميات الاتصالية المختمفة لنيج علامة المدينة يسمح بزيادة مرئية -

وتثبيت تموقعيا في الخارطة الذىنية لممدن لدى الجميور المستيدف ما يعظم فرص 
 اختيارىا.
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يجب أن تمبي العلامات التجارية لممدينة شروطًا معينة، فيجب أن تبدو صورة  
المدينة التي ينقمونيا واقعية، كما يجب أن تكون العلامة الإقميمية قادرة عمى تعزيز فخر 

 .(Hatem, 2007, p. 8) لسكان، وجذب المستثمرين والمقيمين الجددا
 :تفسير تأثير علامة الإقميم عمى الجاذبية الإقامية للإقميم 3.4

قميم ىي قيام الجميور المستيدف بقرار باعتبار أن الجيود الترويجية لعلامة الإ       
لتفسير  AIDAاختيار المدينة الذي سيرفع من الجاذبية الفعمية ليا، تمّ اعتماد نموذج 

ود و المدينة مع الجيأن تجاوب الجميور المستيدف لعلامة الإقميم أالعلاقة، فيبين 
لممدن ما يمفت انتباه ظيور ىذه المدينة في المشيد العام التعريفية بالعلامة، بتسجيل 

لى تموقع المدينة في الخارطة الذىنية ليم كما تعمل جيود إمر الذي يؤدي الجميور، الأ
حسن المدن بإبراز عوامل الجذب فييا وزيادة مرئية جاذبيتيا، أبناء تموقع المدينة ضمن 

ويجية وبالتالي جذب اىتمام ورغبة الجميور بيا وتعمقيم بيا، في حين تدفع الجيود التر 
ا ذالتي تبرز المزايا التنافسية الى إقرار اختيار المدينة، حسب ىدف علامة الإقميم وى

الشكل  .(59، صفحة 2016)حصيد،  و الإقميمأالاختيار ىو من سيرفع جاذبية المدينة 
 يوضح ذلك:  (03)

 AIDA وفق نموذج تهالإقميم عمى جاذبيرويجية لعلامة : تأثير الجهود الت3الشكل 
 
 
 
 
 
 

AIDA 
 
 
 
 

 .(21، صفحة 6102)حصيد،  المصدر:
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وعميو ينفذ الفاعمون المحميون برامج ومشاريع تنموية لتطوير الإقميم، ويقومون 
دارتيا، لمترويج لو ولمزاياه الاقتصادية )مناصب عمل، وفرة السكن، قوة ا  نشاء علامة لو و إب

العممة...(، والحضرية )جودة المباني والبنية التحتية والمواصلات ...( والاجتماعية 
والثقافية والرياضية )معاىد الفنون والتظاىرات الثقافية واليياكل والفعاليات الرياضية 

)الجامعات مراكز البحث الطاقات المستدامة وقمة التموث وغيرىا(، والعممية والبيئية 
لاختيار مكان  البيئي...( بغية خمق صورة إيجابية في ذىن المقيمين الحاليين والمحتممين

 يمكن توضيح ذلك في الشكل الموالي: ،قميما جذاباإقامتيم فيو، مما يجعمو إ
 : دور علامة الإقميم في دعم الجاذبية الإقامية4الشكل 

 
 .إعداد الباحثتين نم :المصدر

وعميو فإن معادلة الجاذبية الإقامية تكمن في حسن استغلال ثروة الإقميم الباطنية 
والسطحية، المادية والمعنوية، وترجمتيا إلى مشاريع وخدمات تحفز المقيمين لحاليين عمى 

بدورىا في التنمية تساىم أو شركات استثمارية  ااء كانوا أفرادو ، سخرينآالبقاء وتجمب 
 .الاقتصادية للإقميم

 :بإقميم كيبيك الكندي Lavalعرض تجربة  .5
كندا بمساحة كبيرة ممتدة عمى النصف الشمالي من القارة الأمريكية، حيث  حظىت       

، وىي مصنفة كثاني أكبر بمد في العالم من حيث 2مميون كمم 10تبمغ مساحتيا حوالي 
مميون  38المساحة. إلا أنيا تعاني من نقص كبير في عدد السكان والذي لا يتجاوز 

تتميز بمناخ قاسي إذ يغطي الجميد والثمج جزءا كبيرا من أراضييا، مما جعل الكثافة  نسمة.
ات البلاد بصياغة العديد من السكانية بيا من بين الأدنى في العالم. ىذا ما أدى بسمط

السياسات والبرامج الترويجية للأقاليم الكندية، وفتح باب اليجرة لفئات الشباب والعمال، 
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بكيبيك  Lavalوالطمبة والباحثين، والمستثمرين وغيرىم. ومن بين ىذه الأقاليم منطقة 
(Statistique Canada, s.d.). 

 :Laval بإقميمالتعريف  1.5
ثالث أكبر مدينة في كيبيك والخامسة عشر في كندا، يبمغ عدد سكانيا أكثر  ىي       
نسمة، وىي إحدى مناطق كيبيك ذات النمو السكاني الأعمى. حيث يشيد  400.000من 

معدل الوافدين الجدد من المجتمعات الثقافية المختمفة زيادة كبيرة، تتكيف بنيتيا التحتية في 
مجالات التعميم، والترفيو، والنقل والصحة باستمرار مع الاحتياجات المتعددة والمتغيرة. في 

إلى ضواحييا، وىذا  Lavalنت ىناك حركة واسعة لميجرة من مدينة نياية الستينيات، كا
خطة تنموية، تضمنت حماية وتعزيز  Lavalتبنت  1990ما أثر سمبا عمييا. وفي عام 

٪ من الأراضي أو أكثر من ربع مساحة الجزيرة 29البيئات الطبيعية والزراعية والتي تمثل 
وحاة من رؤية واضحة: الانسجام بين في رحمة مست Lavalالكمية. شرع الفاعمون في 

جميع مجالات النشاط حتى يتمكن الجميع من العيش والعمل وتربية أطفاليم. فتم توحيد 
المناطق المتطورة، وتنشيط أقدم الأحياء، وتخطيط المحاور الرئيسية لمتنمية لجعميا مجتمعا 

حجم الاستثمار فييا معقل للاقتصاد الكندي، حيث بمغ  Lavalحيا ومتوازنا. تعد منطقة 
أقطاب تنموية نظمتيا  4مميار دولار منذ بداية الألفية الجديدة، يوجد بيا  14أكثر من 

Laval Technopole  الزراعي، والقطبوىي: القطب الحيوي، والقطب الصناعي 
والقطب الالكتروني، إن نجاح أقطاب التنمية كان بفعل قوة الروابط بين مراكز البحث 

 10.138بيا  أخرى يتواجدن جية، والشركات والخدمات العامة. من جية والجامعات م
مجمع صناعي، واقتصاد متنوع وقوي يركز عمى  12شخص، و 138.000شركة توظف 

المنتجات والخدمات ذات القيمة المضافة. فيي واحدة من أكثر المناطق ريادة الأعمال في 
تصادية العالمية، يساعد نشاطيا كندا، وتنتمي إلى شبكة كبيرة من التبادلات الاق

 .Laval  (Lange, 2011, pالاقتصادي كثيرا في الحفاظ عمى معدل التوظيف بمنطقة
56). 
تشكل ظاىرة شيخوخة السكان وىجرتيم من جية، وانخفاض نسبة الأسر الشابة    

والعاممة من جية أخرى، تحديا كبيرا لمفاعمين المحميين في الحفاظ عمى التماسك 
الاجتماعي لممنطقة، ولمواجية ىذه التحديات، تم تبني مجموعة من سياسات الإسكان، 

ق من أجل الحفاظ عمى ديناميكيات تكتميا. إن والتجديد الحضري لممدينة، وتوفير المراف



 خرخاش أميهة، دومي سمرة                                                                   مجلة البحوث الاقتصادية والمالية 

 2021-/ ديسمبرجامعة أم البواقي                                                                                                     232

ىو في المقام الأول مسألة ديموغرافية، ويمكن أن تصبح أيضًا  Lavalتعزيز جاذبية 
 قضية اقتصادية. 

 الجانب التسويقي في الإقميم: 2.5
بمجموعة من البرامج والمشاريع التي تمس جل  ودعمت Lavalتمّ إنشاء علامة      

والضرورية، لتحقيق الزيادة الديمغرافية المنشودة وكذلك ترقية الجاذبية  القطاعات الحيوية
 ليا.
قصارى جيدىا  Laval"مسترشدة بالقيم المدنية والديمقراطية، تبذل  مهمة العلامة: -

لتعزيز بيئة معيشية عالية الجودة، وتزويد مواطنييا بالخدمات التي يحق ليم الحصول 
  .عمييا، مع احترام قدرتيم عمى الدفع"

" مدينة حديثة كبيرة، تحترم رفاىية مواطنييا، تطويرىا الحضري يتماشى مع الرؤية: -
الجزيرة، تشكل الأحياء ومنطقة  الحفاظ عمى بيئاتيا الطبيعية وتعزيزىا في جميع أنحاء

وسط المدينة الجذابة فسيفساء حية من الأنيار والغابات والحدائق والأراضي الزراعية، في 
 قوة حضرية حقيقية في الطبيعة ". Lavalتصبح س 2035عام 

القيم التنظيمية لممدينة ىي معايير أساسية تحدد موقف وسموك وأفعال موظفي 
 & Demers) تم تحرير ىذه القيم كالتالي: وبأىدافيم. البمدية، والتعريف بيم

Lamontagne, 2016, p. 128) 

نظير احترامًا لكل شخص نتعامل معو، نظير الانفتاح عمى الاختلاف  الاحترام:
والاستماع، والحكمة في أداء واجباتنا، نحن أيضًا مجتيدون ونتجنب أي شكل من أشكال 

 التمييز.
نحن نفضل العمل الجماعي، لأننا نعتبره ضروريًا لنجاح مؤسستنا، ويتيح  العمل الجماعي:

 .Lavalلنا تحسين عممياتنا وتقميل تكاليفنا وتقديم خدمة متكاممة لسكان 
نظير الإبداع والابتكار من خلال تجربة طرق جديدة لمقيام بالأشياء، واعتبار  ابتكار:

 ئم عمى جودة الخدمات لممواطنين.الابتكار أمرًا ضروريًا من أجل الحفاظ الدا
نتصرف بطريقة عادلة وصادقة، نتجنب وضع أنفسنا في حالة تضارب في  النزاهة:
 .المصالح
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نبني علاقات إيجابية طويمة الأمد مع المواطنين، والشركاء، والعملاء  توجيه العملاء:
أو منتجات الداخميين، نحافظ عمى مستوى عالي من رضا العملاء، ونقدم بسرعة خدمات 

 .عالية الجودة، تمبي احتياجاتيم وتوقعاتيم
نيدف إلى التميز من خلال وضع معايير عالية، ومؤشرات أداء واستخدام نيج  الأداء:

 .التحسين المستمر
لابد أن تتوافق مع تنظيم الزحف العمراني، إذ أن  Lavalإن تعزيز جاذبية  

مدينة تعد أحد أىم انشغالات المنطقة، الحرص عمى استقرار العائلات الشابة في وسط ال
( تعزيز الممكية الاجتماعية لممنازل، من خلال PLHحيث حاول برنامج الإسكان المحمي )

 ليذا الغرض. Laval٪ من المشاريع المبرمجة في 40حجز 
٪ من 72حوالي  2008مثمت الأسر المكونة من شخص إلى شخصين سنة 

، بينما تنتقل الأسر المكونة 1999٪ سنة 65وضواحييا الداخمية مقابل  Lavalالأسر في 
٪ خلال نفس الفترة. يتطمب الترحيب 17٪ إلى 21من أربعة أشخاص أو أكثر من 

 ,INSEE) بالعائلات الشابة أيضًا توفير مجموعة متجددة من الخدمات والمعدات
يوضح تقديرات السمطات المختصة لزيادة عدد المقيمين بالمدينة الجدول الموالي  .(2012

 بعد تطبيق برامج الجذب المخططة:
 Laval (2002-2040): الكثافة السكانية في 2الجدول 

الكثافة السكانية  
2008 

الكثافة السكانية المتوقعة في 
2040 

 82.000 77.000 الإقميم المدروس الكمي
 ... laval 51.000مدينة 

 138.000 119.000 الحضرية lavalمنطقة 
Source :  (INSEE, 2012). 

السمطات المحمية القائمة عمى سير البرامج التنموية والتسويقية زيادة في  تتوقع
المعاد تييئتيا، والمدعمة بيياكل ومشاريع عصرية تتلاءم  الكثافة السكانية لمنطقة لافال

الأنشطة الموجية لمسكان تمّ إطلاق مشروع تجمعات  رالجديد. ولتطويومتطمبات الجيل 
Laval تحت شعار لافال: إقميم جذاب، إقميم حي، إقميم  2020-2019: مشروع إقميم

 4التنموية، تمّ تصنيفيا في  مستدام، حوكمة وأداء. وىو برنامج يسوق لمختمف المشاريع
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 ,Laval Agglomération, projet de territoire 2019-2020)محاور أساسية: 
2020) 

-Laval  :ييدف ىذا المحور إلى تعزيز النظام البيئي المقاولاتي، دعم  إقميم جذاب
التكنولوجيا وكذلك استدامة المنطقة وتعزيزىا التعميم العالي والبحث العممي والتطوير، ونقل 

ديمغرافيا، والحد من الزحف العمراني، والتأكيد عمى الدعم الزراعي وتعزيز التنوع 
 البيولوجي.

-Laval  :طريق التنمية الرياضية  نأكثر، عإحياء المنطقة بجعميا ديناميكية  إقميم حي
خلال الحفاظ  الإقامية منعزيز الجاذبية والثقافية والسياحية وجودة الحياة، إضافة إلى ت

 عمى السكان الحاليين وجذب مقيمين جدد.
- Laval  :تنفيذ سياسات إسكان متنوعة وبأسعار تنافسية لمحد من الزحف  إقميم مستدام

العمراني، والعمل عمى الحفاظ عمى الموارد البيئية كالمياه، والأراضي الزراعية، والتنوع 
 الطاقات المتجددة. م، واستخدايالبيولوج

- Laval :تفعيل التعاون بين القطاع العام والخاص، والدعم المالي  حوكمة وأداء
 لممشاركين في العممية.

إضافة إلى البرنامج الأول ىناك برنامج مشابو لمبرنامج الأول يطمق عميو 
Voici Laval  .يتضمن نفس الأبعاد والأىداف التنموية 
يمثل الذي Laval; capital des opportunities 2020 يوجد برنامج كما 

خطة للانتعاش الاقتصادي لممنطقة، تتضمن السياق والسيناريوىات الاقتصادية التي تمر 
عمييا، عمى مستوى الصناعة  2020بيا لافال، وتأثيرات الأزمة الاقتصادية لسنة 

تواجييا والحمول المقترحة  والاستثمارات والعمالة، إضافة إلى التحديات الاقتصادية التي
ليا، كما يتضمن الاتجاىات الاقتصادية الجديدة في المنطقة لإعادة إحيائيا وانعاشيا 

 Laval, capitale des opportunités– Plan de relance) اقتصاديا
économique, 2020, 2020). 

تم إعدادىا بالتعاون مع وكالة  حممتيا التسويقية التي Lavalبمدية  أطمقت
Tam-Tam \ TBWA لتحديد مواقعيا وزيادة قوتيا في جذب المقيمين. ومع إدراك ،

زادت استعانتيم بتقنيات التسويق لمتأكيد عمى اليدف  قوتيا،فاعمييا لقوة جاذبيتيا ونقاط 
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 جميع توحيد، وتحفيز،المنشود، وىو جذب الشركات والعمال وعائلاتيم، بالإضافة إلى 
 مع السمطات العامة.  للاندماجأصحاب المصمحة الموجودين في أراضييم 

 \ Tam-Tamووكالة  Laval ـتعمل السمطات المعنية ل ،2017ة نمنذ س

TBWA  معًا عمى "العلامة الإقميميةLaval 2015"، حيث قامت البمدية في عام 
القوية  العناصرإبراز وركزت الوكالة عمى  Laval 2020-2035بإطلاق مشروع" "

كالانفتاح والتنوع والرفاىية وساىمت في إعادة التموقع لدى المقيمين  للإقميم.والمميزة 
طلاق حممة " الارتباط  تيدف لتشجيع، جزيرة الاستثناءات"، التي Lavalالحاليين، وا 

 .(DE PROCÉ, 2020)والفخر والشعور بالانتماء بين المواطنين 
، حيث سجل 2019 جويمية 1نسمة في  439.000بـ  Lavalقدر عدد سكان       

وىو أحد أعمى  ألف،لكل  10.4متوسط قدره  2019و 2016معدل نمو سنوي بين عامي 
 2006معدلات النمو الديمغرافي في إقميم كيبيك بعد المعدل المسجل في الفترة ما بين 

 .ة من قبل السمطات المحمية. وىذا راجع لمسياسات التسويقية والتحفيزية المطبق2011و
الشبابية مقارنة بباقي مناطق الإقميم، ىذه المنطقة ىي  الفئة Lavalكما يغمب عمى سكان 

في  الأعمى،%( ىي 22.3) 20حدة من تمك التي تكون فييا نسبة الشباب تحت سن وا
. متوسط العمر "%( أقل بقميل من "عمى مستوى كيبيك17.7وما فوق ) 65حين أن نسبة 

حيث بمغ معدل  كيبيك،. إن خصوبة لافال يمكن مقارنتيا بمتوسط 2019سنة في  42.4
من  lavalكما استفادت  .2019ي عام طفل لكل امرأة ف 1.57الخصوبة الإجمالي 

شخصًا في  649 قميميةالإتبادلات اليجرة مع مناطق كيبيك الأخرى، إذ بمغ صافي اليجرة 
المرتبة  Laval ، وىي نتيجة أعمى من السنوات الأربع السابقة. تحتل2018-2019

يم في كيبيك من المياجرين الذين تم قبول %8الثالثة بين مناطق توطين المياجرين الأخيرة 
 Institut de la statistique)2020يقيمون ىناك في يناير  2018و 2014بين عامي 

du québec, 2020). تزيد عدد سكان منطقة  يوضح الآتي الجدولLaval  بشكل
قميم كيبيك بشكل عام  :خاص، وا 
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وكيبيك  Lavalمعدل النمو السنوي في عدد السكان ومتوسط  : إجمالي3الجدول 
(2006-2012) 

 
 %( الحصة ) متوسط معدل النمو السنوي )%(

2006-
2011 

2011-
2016 

2016-
2012 

2006 2012 

Laval 1772 9.4 10.4 974 5.2 
 10070 10070 10.3 574 975 إقميم كيبيك

Source : (Institut de la statistique du québec, 2020).  
 2006يتضح تزايد عدد السكان في المنطقة في الفترة ما بين  (3) من الجدول

، وتوافد عدد كبير من المياجرين إلييا سواء من داخل كندا أو من خارجيا، 2019و
من كل النواحي خاصة الاقتصادية، الاجتماعية وحملات التسويق  Lavalبسبب تطور 

المكثفة لتحفيز السكان المستيدفين للإقامة بيا سواء بصفة دائمة أو مؤقتة، وتقديم 
العروض المغرية لسعر العقارات والأراضي بالنسبة لممقيمين ولأصحاب المشاريع 

 والمؤسسات.
 خاتمة: .6

والفاعمين عمى تحسين جاذبية المدن والأقاليم عمى إن عمل السمطات المحمية 
المستوى الاقتصادي والاجتماعي والثقافي والبيئي يساىم بشكل كبير في تحقيق أىداف 
استراتيجية مربحة. وبما أن العنصر البشري يعد عنصر محوري ونشط في زيادة مداخيل 

نجا ب الأجيال القادمة التي الإقميم، عن طريق الاستيلاك والاستثمار ودفع الضرائب وا 
ن استقطاب المقيمين من أصحاب الميارات أو الشباب والطمبة فإطقة، نتشكل مستقبل الم

وعممية الاستقطاب تتطمب تطبيق  ة.قاميأو المستثمرين يعمل عمى تحسين الجاذبية الإ
 خطة استراتيجية فعالة تجذب الفئات المستيدفة، وىذا ما أكدتو دراسة تجربة منطقة

Laval صلاحية في كل التي تبنى فاعموىا مجموعة من الخطط والبرامج التنموية والإ
 .قامية بيذه المنطقةالمجالات ثم العمل عمى الترويج ليا، بغية تعزيز وتنشيط الجاذبية الإ

شاسعة  ةتتمتع بمناخ قاسي أو بمساح و توجد الكثير من الدول التيوبما أن
سواء وتسعى إلى التسويق لأقاليميا العديدة والمتعددة،  أن تحذو حذو كندا،ميجورة، يمكن 

معيا في الكثير من  تشترك بإقميميا الصحراوي الصحراوية منيا أو الباردة، فمثلا الجزائر
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الخصائص منيا، كبر المساحة، وقمة عدد السكان، والمناخ القاسي، بغية استقطاب كل 
تحقيق التنمية الاقتصادية لمبلاد، من الفئات النشطة في المجتمع، والتي تساىم في 

مستثمرين، باحثين، منتجين، عمال ميرة، وغيرىم ومحاولة توفير كل الإمكانيات والوسائل 
 لجذبيم إلى المنطقة الصحراوية والأىم من ذلك الحفاظ عمى ديمومة اقامتيم.

 :ىم النتائج في النقاط التاليةأيمكن استخلاص  نتائج الدراسة:
محوظ في الكثافة السكانية لممدينة وللإقميم ككل خلال العقدين الأخيرين وتتوقع ارتفاع م -

 الدراسات بزيادة النسبة في السنوات المقبمة؛
تطور المدينة عمى المستوى الحضري وعصرنتيا الشيء الذي زاد في جاذبيتيا بالنسبة  -

ك العقار والدراسة خاصة فئة الشباب منيم الباحث عن فرص جديدة لمعمل وتمملممقيمين 
 ؛في جامعات ومعاىد متطورة

ضفاء ا  تحسن في مستوى جودة الحياة بسبب الاىتمام البالغ بالجانب الثقافي والرياضي و  -
 الطابع العصري عمى المدينة عن طريق اليياكل والبنى التحتية والمرافق الجديدة؛

وجماليتو وتعزيز الثروة نجاز برامج ومشاريع مستدامة لمحفاظ عمى النسيج البيئي إ -
 الطبيعية، الشيء الذي يعد من عوامل الجذب لفئات معينة.

في استقطاب  إقميم كيبيك من النماذج الناجحة وجدنا أنومن خلال ىذه الدراسة 
يمكن لمبمدان التي تعاني من نفس عدم توازن في التي المقيمين من السكان والمستثمرين، 

واقتصادية  ةأو فجوات اجتماعي قساوة المناخ من جية أخرى الكثافة السكانية من جية ومن
 . Lavalبنموذج علامة إقميم الاقتداء 
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