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آليات التسويق الهجومي عبر الإنترنت ودورها في تشكيل الاتساق 
الاستراتيجي للعلامة التجارية:

 دراسة تطبيقية على المشروعات الصناعية الصغيـرة
د. رضا فولي عثمان ثابت 

مدرس العلاقات العامة والإعلان بمعهد الجزيرة العالي للإعلام وعلوم الاتصال 

:
ً
مَة دِّ

َ
مُق

 بلغــت الحمــات الإعلانيــة ذروتهــا في الثمانينيــات وأوائــل التســعينيات وبــدأ جمهــور المســتهلكين 

يشــعرون بالتشــبع، مــن هنــا ظهــرت حاجــة شــركات الحمــات الإعلانيــة الــي تســتهدفهم، وأصبحــت 

عمليــة خلــق الانطبــاع المرغــوب لــدى الجمهــور أمــر هــام أدى إلــى تغيــر مداخلهــم الإعلانيــة نحــو الجمهــور، 

وإيجــاد وســائل غــر تقليديــة للتأثــر عليهــم، وزاد مــن أهميــة الأمــر الشــركات صغــرة الحجــم الــي 

سَــتْ في أمريــكا 1980عــام وقــد بلغــت إحــدى عشــرة مليــون شــركة جديــدة كانــت تمثــل %  سِّ
ُ
أ

98,18 مــن حجــم الســوق الأمريكــي فكانــت بحاجــة إلــى اســراتيجية إعلاميــة وإعلانيــة ذات ميزانيــة 

ــي  ــة ال ــات المالي ــم المخصص ــاض حج ــرًا لانخف ــرى نظ ــركات الك ــة الش ــن منافس ــم م ــرة تمكنه صغ

ــى الحمــات التســويقية ــا إل يمكنهــم توجيهه

  كمــا أن هنــاك العديــد مــن الركائــز الــي تســاعد الشــركات علــي مواجهــة تحديــات بيئــة العمــل المتمثلــة 
فــي ســرعة التغييــر والتطــور، فــي تكنولوجيــا المعلومــات والاتصــالات، وزيــادة حــدة المنافســة، ومــن أهــم هــذه 
ــة  ــب المعرف ــة، بجان ــي الشــركات الذكي ــة الاســتراتيجية، والرشــاقة الاســتراتيجية، والتحــول إل ــز المرون الركائ
التســويقية الــي تســاهم بشــكلِ كبيــر فــي دعــم تلــك الشــركات مــن خلالهــا تحُقــق ميــزة تنافســية مســتدامة 
تجعلهــا رائــدة فــي الســوق المســتهدف الــي تعمــل فــي تحقيــق أهدافهــا؛ وأصبحــت تعمــل علــى تطبيــق أبعــاد 
المعرفــة التســويقية الشــاملة مــن المعرفــة الضمنيــة والظاهــرة والمعرفــة الاســتراتيجية والســوق الشــريك والعميــل 
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والمنافــس والمنتــج، وهــذه الأبعــاد ســوية تكــون كفيلــة بوضــع رؤيــة اســتراتيجية واضحــة وفاعلــة، مــع صياغــة 
أهــداف اســتراتيجية محــددة واقعيــة قابلــة للقيــاس، ويمكــن تحقيقهــا بوقــت أمثــل عــاوة علــى حســن تحليــل 

البيئتــانِ الخارجيــة والداخليــة للمنظمــة.
  وأصبــح العميــل أكثــر ذكاء ودرايــة بــكل أســرار الســوق بجانــب زيــادة الــوعي التســويقي لديــه، ممــا جعــل 
ــل  ــث جع ــة. بحي ــة باســتخدام الأســاليب التســويقية التقليدي ــي الصعوب ــة ف ــل غاي ــاع العمي ــه اقن ــن محاول م
مــن محاولــة إقنــاع العميــل وجذبــه موضوعًــا غايــة فــي الأهميــة، والعيــل علــى تعظيــم الصــورة المتحققــة عــن 
الســلع والخدمــات مقابــل الســعر الــذي يدفعــه، وأصبــح أقــل ولاءًا للعلامــة التجاريــة وأكثــر مقارنــة بــن الســعر 
والصــورة المتوقعــة، وهــذا مــا دفــع الشــركات الحديثــة للبحــث عــن أســاليب تســويقية حديثــة لتؤثــر بشــكل 
أكبــر فــي ســلوك العمــاء؛ ومــن أهــم هــذه الأســاليب التســويق الهجــومي لــكلٌ مــنْ أشــكالِ الاتصــالِ يتضمــن 
ــي  ــي إحــداث تأثيــرات كبيــرة عل ــاع العمــاء بشــراء منتجــات الشــركة والقــدرة عل أســاليب مبتكــرة بهــدف إقن
ســلوك العمــاء مــن خــال تعزيــز اهتمــام العمــاء بالســلع والخدمــات الــي تقدمهــا الشــركات عــن طريــق ابتــكار 
أفــكار غيــر تقليديــة لكســر حالــة الجمــود الــي تتســم بهــا الممارســات التقليديــة للنشــاط التســويقي الــي لــم 

تعــد تجــدي نفعًــا فــي الســوق المعاصــر.
  ويعتبــر التســويق الهجــومي اليــوم مــن أكثــر المواضيــع إثــارة للجــدل، كونــه يمثــل أســرع وســيلة وأقلهــا 
تكلفــة بالنســبة للشــركات للوصــول إلــى أهدافهــا، أمــا بالنســبة للزبــون فيعتبــر وســيلة ممتعــة لمشــاهدة إعلانات 
العلامــة التجاريــة ومناقشــة محتواهــا مــع الأصدقــاء والأقــارب وتنطــوي حــرب العصابــات التســويقية علــى نهــج 
ــة  ــات مجاني ــع هب ــر متوقعــة، كتوزي ــر عــادي كتنفيذهــا بصــورة مفاجــأة فــي الأماكــن العامــة وبطريقــة غي غي
ــدًا مــن العلاقــات العامــة مــع  ــد مزي ــام بأفعــال جريئــة ومثيــرة للجمهــور تول مــن المنتجــات للمســتهلكين، القي
المنتــج، أو أي تســويق غيــر تقليــدي يهــدف للحصــول علــى أقــى قــدٍر مــن النتائــج ببــذل الحــد الأدنــى مــن 
الموارد،فالتســويق الهجــومي فــي كثيــر مــن الأحيــان مثالــي للمؤسســات الصغيــرة الــي تكــون بحاجــة للوصــول 
ــه  ــة أو بناءهــا، كمــا أن ــى صــورة العلامــة التجاري ــة، أو للتعــرف عل ــغ طائل ــر دون صــرف مبال ــى جمهــور كبي إل
يســتخدم مــن قبــل المؤسســات الكبــرى الــي تعتمــد علــى عنصــر المفاجــأة للحفــاظ علــى صورتهــا أو تعديلهــا 
بشــكل عــام مــن خــال الاســتثمار فــي المســاحات العامــة، هــذا هــو الســبب الرئيــسٍ فــي اســتخدام المؤسســات 
الإعلاميــة لمفهــوم التســويق الهجــومي ،مــن هنــا تأتــي هــذه الدراســة للبحــث فــي الــدور الــذي يؤديــه التســويق 

الهجــومي فــي دعــم العلامــة التجاريــة.

 الدِرَاسَةِ:
ُ
ة

َ
كِل

ْ
مُش

استدلت الباحثة على تحديد المشكلة البحثية من عدة مصادر وهي:  
-	 التــراث العلــي حيــث اتفــق الباحثــون فــي مجــال الإعــام والاتصــال علــى أهميــة التســويق الهجــومي، 

وقــد تناولتــه عــدد كبيــر مــن الدراســات الســابقة، وأوضحــت أنــه يمثــل منصــة إعلاميــة وإعلانيه هامة تُســتخدم 
للترويــج والتســويق والإعــان؛ ممــا جعــل معظــم الشــركات تحــرص اســتخدامه.

-	 اجــراء دراســة اســتطلاعية استكشــافية عــن كافــة المعطيــات والجوانــب البشــرية منهــا والتكنولوجيــة 
الــي شــكلت ملامــح متغيــرات الدراســة؛ مــن أجــل الإلمــام بأطــراف موضــوع الدراســة الــذي سُــيمكن مــن تحديــد 

المشــكلة البحثيــة تحديــدًا دقيقًــا فضــاً عــن المســاهمة فــي التوظيــف الفعــال للإجــراءات المنهجيــة للدراســة.
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وبناءًا على ذلك يمكن تحديد مُشكله الدراسة في الآتي:
»التعــرف علــى دور آليــات التســويق الهجــومي علــى الاتســاق الاســراتيجي للعلامــة 
التجاريــة«. وســيتم ذلــك مــن خــال التعــرف علــى مُعــدلات تعــرض واســتخدام الجمهــور المصــري وذلــك مــن 
خــال اختبــار تأثيــر الجمهــور لإعلانــات التســويق الهجــومي للشــركات عينــه الدراســة ودرجــة تقبــل الجمهــور 
واتجاههــم تجــاه العلامــة التجاريــة كمــا تســعى الدراســة إلــى فهــم طبيعــة العلاقــة بــن أنمــاط نشــاط الاتصــال 
المدعــم نتيجــة متابعــة الإعلانــات عبــر الفيســبوك وتشــمل: الانتقائيــة والاســتغراق والانتبــاه للآليــات التســويق 
الهجــومي عبــر الإنترنــت، وأنمــاط نشــاط الاتصــال المعــوق عــن متابعــة الإعلانــات علــى وتشــمل تحويــل الانتبــاه 

والشــك والتجنــب، والقــرار الشــرائي للمبحوثــن.

ة الدِرَاسَةِ: أهميَّ
 للعوامل الآتية:

ً
أهمية الدراسة: تستمد هذه الدراسة أهميتها وفقا

الأهميــة النظريــة للدراســة: تقــدم هــذه الدراســة إطــاراً فكريــاً يركــز علــى التعريــف بآليات التســويق 
الهجــومي؛ مــن خــال تقديــم التأصيــل الفلســفي والكيفــي لمتغيرات الدراســة.

الأهمية الموضوعية:
1( نجــاح الجهــود التســويقية والإعلانيــة مــن خــال اســتخدام الإنترنــت فقــد وصــل عــدد مســتخدمي 

الإنترنــت لأكثــر مــن )6.021( مليــار شــخص بمعــدل )%55( مــن ســكان العالــم.
2( كمــا أنّ هنــاك أكثــر مــن 50 مليــون شــركة صغيــرة تســتخدم صفحــات التواصــل الاجتمــاعي وغيرهــا 

مــن أشــكال البيــع عبــر الإنترنــت، للتواصــل مــع عملائهــا فــي العالــم.
3( يُمكــن اعتبــار لآليــات التســويق الهجــومي تمثيــاً لوســائل التســويق الرقــي لكونهــا نموذجًــا لإعــام 

بتكنولوجيــا جديــدة وهــو مــا انعكــس تلقائيًــا علــى تطويــر أســاليب الإعــان والتســويق
الأهميــة العلميــة للدراســة: تنطلــق أهميــة هــذه الدراســة مــن أهميــة البحــث فــي المناهــج الكيفيــة 

الكيميــه لاســتجلاء الظواهــر العلميــة فــي مجــال الإعــام.
-	 ــى  ــادًا عل ــت اعتم ــى فهــم أعمــق لطاهــرة التســويق الهجــومي مــن خــال الإنترن ــة الوصــول إل محاول

ــن  ــا يكشــف م ــج الكــي بم ــن خــال المنه ــا م ــم التوصــل إليه ــم يت ــات ل ــى معلوم ــي للوصــول إل ــج الكيف المنه
محدوديــة البحــث الكــي. .

-	 ــة فــي  الأهميــة التطبيقيــة: فــإن هــذه الدراســة تكشــف عــن تطــور تســويق العلامــة التجاري
ظــل آليــات التســويق الهجــومي.

-	 الأهميّــة العمليــة: تحــاول هــذه الدراســة إخــراج بعــض النتّائــج الــي ســتفيد القائمــن فــي مجــال 
التســويق فــي تحقيــق التكامــل الموضــوعي للمــادة الإعلانيــة المقدمــة للجمهــور؛ ليتــم اختيــار وإنتــاج المضامــن 
ــد مؤشــرًا  ــة، وتع ــة التجاري ــر صناعــة العلام ــك تطوي ــه ســلوكهم نحــو الإعــان كذل ــى توجي ــي تســاعد عل ال
لمديــري التســويق حــول الإيجابيــات الــي يجــب تدعيمهــا والســلبيات الــي يجــب تجنبهــا لضمــان تقديــم خدمــة 

جيــدة للعمــاء.
-	 الأهميّــة الزمنيــة: توقيــت هــذه الدراســة مواكــب للتطــورات التكنولوجيــة والبحثيــة نظــراً لبــروز 

مفهــوم الاقتصــاد الرقــيDigital Economy؛ وتوجــه كثيــر مــن الشــركات لاســتخدام لآليات تســويقية حديثة. 
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هْدَافُ الدِرَاسَةِ:
َ
أ

تســعي الدِرَاسَــةِ إلــى تحقيــق هــدف رئيــسٍ وهــو »الكشــف عــن تأثــر آليــات التســويق الهجــومي 
ــن  ــة يُمك ــداف الفرعي ــن الأه ــددًا مِ ــدف ع ــذا اله ــن ه ــق م ــة وينبث ــة التجاري ــى العلام عل

الــي:
َّ
حــو الت

َّ
إجمالهــا علــي الن

1 - رصد مستويات اهتمام المبحوثين بالإعلانات المنشورة عن العلامة التجارية.
2 - قياس مستويات تذكر المبحوثين للإعلانات التي تعرضوا لها وأسباب تذكرها.

3 - التعرف على طبيعة إتجاهات المبحوثين نحو إعلانات التسويق الهجومي. 
4 - الكشف عن عوامل الشعور بالثقة و المصداقية في العلامة التجارية. 

5 - الكشــف عــن أنمــاط نشــاط الاتصــال المدعــم نتيجــة متابعــة آليــات التســويق الهجــومي )الانتقائيــة 
والاســتغراق والانتبــاه للرســائل الإعلانيــة عبــر الفيســبوك(، و تحليــل علاقتهــا بالعلامــة التجاريــة. 

6 - الكشــف عــن نشــاط الاتصــال المعــوق عــن متابعــة الإعلانــات ) تحويــل الانتبــاه- الشــك- التجنب(، 
و تحليــل علاقتهــا بالعلامــة التجارية. 

تساؤلات الدراسة: 
تسعى الدراسة إلى الإجابة علي عدد من التساؤلات تتمثل في :

1( ما معدل تعرض المبحوثين للإعلانات التسويق الهجومي عبر الإنترنت ؟
2( ما مستوى اهتمام المبحوثين بالإعلانات المقدمة عن العلامة التجارية ؟

3( ما الدوافع الرئيسية لتعرض المبحوثين للإعلانات التسويق الهجومي  للعلامة التجارية ؟
4( ما الذي يفعله المبحوثون عندما يشاهدون المنتجات التي تعجبهم على ؟

5( ما مدى إقبال المبحوثين على شراء المنتجات من خلال إعلانات التسويق الهجومي ؟
6( ما العوامل التي تحفز بعض المبحوثين على شراء منتجات من خلال موقع الشركات الافتراضية؟

7( كيــف توثــر أنمــاط نشــاط الاتصــال المدعــم نتيجــة متابعــة الإعلانــات عبــر الفيســبوك ) الانتقائيــة 
والاســتغراق والانتبــاه للرســائل الإعلانيــة عبــر الفيســبوك( علــي القــرار الشــرائي ؟

8( كيــف تؤثــر انمــاط نشــاط الاتصــال المعــوق عــن متابعــة الإعلانــات علــى الفيســبوك ) تحويــل 
الانتبــاه- الشــك- التجنــب ( علــي القــرار الشــرائي ؟

9( ما السمات الديموغرافية الجمهور المصري )عينة الدراسة( الذين يستخدمون العلامة التجارية؟

:
ُ
ابقة  السَّ

ُ
رَاسَات الدِّ

  تســتهدف عمليــة مراجعــة التــراث العلــي - بشــكل أســاسٍ- اســتجلاء المفاهيــم النظريــة والمنهجيــة 
المتعلقــة بمتغيــرات الدراســة والعلاقــات والمفاهيــم القائمــة فيمــا بينهمــا؛ بمــا يســهم إيجابيًــا فــي البنــاء النظــري 
والتصميــم المنهجــي للدراســة الحاليــة، ومــن خــال تتبــع الباحثــة لمــا تيســر مــن هــذه الدراســات ســواء مــن خــال 
الكتــب المطبوعــة أو مواقــع الإنترنــت أو الدراســات الأجنبيــة، تبــن أنّ هنــاك عــدة دراســات تقتــرب مــن موضــوع 
ــا 

ً
الدراســة الحاليــة، تقتــرب مــن موضــوع الدراســة الحاليــة، وفيمــا يلــي عــرض لهــذه الدراســات وفق

للشــكل التالــي:
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الانساق الاستراتيجي للعلامة التجارية التسويق الهجومي 

: الدراسات التي تناولت التسويق الهجومي :
ً
أولا

ــامي الاهتمــام  ــى تن ــة مــن خــال رصــد الدراســات الســابقة فــي مجــال التســويق الهجــومي إل ــت الباحث  توصل
ــرة  ــة لدراســة الظاه ــات البحثي ــدد الاتجاه ــة تع ــك لاحظــت الباحث ــم ككل، كذل ــي العال ــرة ف ــذه الظاه بدراســة ه
ومنهــا فقــد حاولــت دراســة )Sharma,et al)2015. والــي ألقــت الضــوء علــى المبــادئ الأساســية للتســويق 
الهجــومي وفحصــت الأدوات والتكتيــكات المختلفــة المســتخدمة فــي التســويق الهجــومي. ووفــرت هــذه الدراســة أيضــاً 
نظــرة ثاقبــة حــول تأثيــرات التســويق الهجــومي علــى ســلوك شــراء الهواتــف المحمولــة للمســتهلك. وتمثلــت أهميــة 
هــذه الدراســة فــي زيــادة فهــم الشــركات لمفهــوم التســويق الهجــومي وكيــف يمكــن اســتخدام ذلــك بطريقــة ناجحــة. 
وتوصلــت نتائــج الابحــاث إلــى أن هنــاك تأثيــرا لإعلانــات التســويق الهجــومي علــى ســلوك الشــراء لــدى المســتهلك.
ــن  ــرة بيـ ــة كبيـ ــود تأثيــرات إيـجـابـيـ  وهــو مــا أكدتــه دراســة)Mattila, Kim )2010  إلــى وجـ

ــا علــى خصائــص وســمات المنتــج أو الخدمــة، وبالرضــا. ــي إثـارتـهـ ــي تعتمــد فـ المفاجــأة و الـتـ
 Kennedy, Powrani( ودراســة   )Gökerik,et el.,2018( مــن  كلًا  دراســات  اتفقــت  كمــا    
2018( ودراســة )Sriviboon, Girdwichai2020( عــن تأثيــر تقنيــات التســويق الهجــومي للمؤسســات 
الصغيـــرة علــى قــرار الشــراء للمســتهلك، وذلــك فــي وجــود الــوعي بالعلامــة التجاريــة والتكنولوجيــا كمتغيـــرات 
وســيطة ومعتدلــة علــى التوالــي فــي عمليــة تســويق حــرب العصابات،وقــد كشــفت النتائــج أن تقنيــات التســويق 
الهجــومي لهــا تأثيــر إيجابــي وهــام علــى قــرار الشــراء، حيــث أن الــوعي بالعلامــة التجاريــة هــو متغيـــر وســيط 

قــوي يعــزز بشــكل كبيـــر عمليــة الشــراء.
ــر  ــه تأثي ــج هــذه الدراســات أن التســويق الهجــومي فــي وســائل التواصــل الاجتمــاعي ل  وأكــدت أيضــاً نتائ
إيجابــي علــى صــورة العلامــة التجاريــة الوظيفيــة والرمزيــة، وتمثلــت أهميــة الدراســة فــي التـركيـــز علــى صــورة 
العلامــة التجاريــة، حيــث تـــركز الدراســات الحاليــة المتعلقــة بتأثيــر التســويق الهجــومي فــي الغالــب علــى 

ــة نســبياً. ــات التجاري ــى العلام ــة عل ــرات المحتمل ــال التأثي ــم أيضــاً إهم المســتهلكين ، ويت
ودراســة   )Soomro,  Guerrilla  2021( مــن  كلًا  دراســات  توصلــت  كمــا   
) Sriviboon , Irdwichai(2020 الــي قامــت ببحــث مــدى فعاليــة خمــس تقنيــات مــن تقنيــات التســويق 
الهجــومي التســويق الفيـــروسي EWOM، والتســويق الخفــي والكمائــن، والكتابــة علــى الـجـــدران، وإعلانــات 
ــن جيــل الألفيــة و كشــفت نتائــج  ــن المســتهلكين مـ ــورة إيجابيــة للعلامــة التجاريــة بيـ clickbait فــي خلــق صـ
البحــث أن التســويق الهجــومي يؤثـــر علــى صــورة العلامــة التجاريــة الرمزيــة والتجريبيــة. عــاوة علــى ذلــك، كشــفت 
ــر  ــى الجــدران، وجــدت أن الكمائــن التســويقية ليــس لهــا تأثيــر كبيـ ــة عل النتائــج أن التســويق الخفــي، والكتاب
علــى علــى صــور العلامــة التجاريــة الرمزيــة والتجريبيــة. عــاوة علــى ذلــك، قــد يكــون لتقنيــة الكمائــن التســويقية 
فــي الحمــات الإعلانيــة تأثيــر ســلبي علــى صــورة العلامــة التجاريــة. وعلــى العكــس مــن ذلــك، وجــدت الدراســة 
ــة. كمــا خلصــت هــذه  ــة التجريبي ــة التجاري ــى صــورة العلام ــر عل ــر ســلبي كبيـ ــا تأثي ــات clickbait له أن إعلان
الدراســات إلــى أن تقنيــات التســويق الهجــومي هــي أدوات اتصــال مفيــدة فــي ميـــزانيات التســويق المحــدودة.
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ــي )2024( فــي دراســتها الــي حاولــت مــن خلالهــا التعــرف علــى دور   كمــا أشــارت دراســة توفيق,أمان
التســويق الهجــومي وبنــاء الصــورة الذهنيــة للمشــروعات الصغيــرة وأثبتــت خــال دراســتها أن متغيــرات التســويق 

الهجــومي تؤثــر علــى أبعــاد الصــورة الذهنيــة للمشــروعات الصغيــرة والمتوســطة .
: الدراسات التي تناولت الاتساق الاستراتيجي للعلامة التجارية:

ً
ثانيا

  تمثــل الاتســاق الاســتراتيجي للعلامــة التجاريــة أحــد المفاهيــم التســويقية الحديثــة نســبيًا؛ وقــد رصــدت 
ــة، وفــي هــذا الإطــار رصــدت  ــة الــي تناولــت العلامــة التجاري الباحثــة عــددًا مــن الدراســات العربيــة والأجنبي

الباحثــة الدراســات التاليــة: 
وفــي إطــار قيــاس صــورة العلامــة التجاريــة اســتهدفت دراســةTeny,chen 2010 التعــرف علــى صــورة 
التجاريــة  العلامــة  بــن  العلاقــة  التايوانيــة، وكذلــك والتعــرف علــى  الجويــة  التجاريــة للخطــوط  العلامــة 

الديموجرافيــة للعمــاء. والخصائــص 
كما استهدفت دراسة Mourad,et al.2011 تحقيق الأهداف التالية:

1 - تعزيز صورة العلامة التجارية في مجال الخدمات وخاصة في مجال التعليم العالي .
2 - معرفة دور العلامة التجارية في مجال الخدمات ودورها في قرار شراء الخدمة .

  كمــا ســعت دراســة )Ahmed,et al.2011( إلــى معرفــة تأثيــر اســتخدام الشــخصيات المشــهورة 
ومصداقيــة العلامــة التجاريــة علــى وزنهــا النســي لــدى الجمهــور المســتهدف.

 فــي حــن اســتهدفت دراســة)poul,yun chen)2012  إلــى معرفــة تأثيــر الســمعة المتداولــة للعلامــة 
التجاريــة عبــر وســائل الإعــام الإلكترونيــة علــى مصداقيــة العلامــة التجاريــة لــدى جمهورهــا، كمــا اختبــرت 
أيضًــا تأثيــر الكلمــة المنطوقــة عبــر الإنترنــت وتأثيــر مصداقيــة المصــدر الــذي يتــم إدراكــه باعتبــاره محايــدًا إزاء 
العلامــة التجاريــة وإزاء صــورة العلامــة التجاريــة، كمــا ســعت دراســة craig,et al.2014 إلــى دراســة فائــدة 
ــة.  ــر فــي صــورة العلامــة التجاري ــة فــي التأثي ــر عــن دور المواقــع الإلكتروني ــي تعب وجــدوى تكامــل الرســائل ال
بالإضافــة إلــى تقديــم مفهــوم أعمــق لكيفيــة توظيــف الشــركات للأنشــطة الرعايــة بوصفهــا أداة اســتراتيجية 
ضمــن منظومــة اتصالاتهــا التســويقية فــي تدعيــم صــورة العلامــة التجاريــة ، كمــا ســعت دراســة خطــاب، 
أحمــد)2016( إلــى التعــرف علــى كيفيــة ابتــكار الأفــكار الإبداعيــة للاتصــالات التســويقية الــي يعُبــر 
ــي التســويقي كافــة ومــدى وجودهــا مــن عدمــه  ــج الاتصال ــى عناصــر المزي حــدود الإعــان والعلاقــات العامــة إل
ــى  ــة عل ــرة الإبداعي ــور للفك ــا إدراك الجمه ــط بعضه ــي يرب ــل ال ــن العوام ــدد م ــر ع ــى بحــث تأثي ــة إل بالإضاف
فاعليــة الأفــكار الإبداعيــة والــي تتمثــل فــي تذكــر العلامــة التجاريــة وحضورهــا فــي ذهــن الفــرد. كمــا ســعت 
دراســة عشــري .محمــد  ) 2016( إلــى التعــرف علــى أثــر الترويــج للمنتجــات والعلامــة التجاريــة داخــل 
الســياق الإعــامي مــن خــال تذكــر الجمهــور للمنتجــات وعلامتهــا التجاريــة، كمــا ســعت دراســة عثمــان 
,عمــرو)2017( إلــى توضيــح أهميــة الانتمــاء للفريــق الريــاضي مــن خــال توضيــح دوره فــي العلاقة بــن الثقة 
بالفريــق والــولاء للعلامــة التجاريــة لرعــاة الفــرق الرياضيــة، بالإضافــة إلــى تحديــد تأثيــر المتغيــرات الديموجرافيــة 
 Papdimitrioues,)2018(ــا هدفــت دراســة ــاة، كم ــة للرع ــات التجاري ــى ولاء المشــجعين تجــاه العلام عل
Ruben Konig إلــى التعــرف علــى أهميــة اســتخدام التســويق الإلكترونــي بوصفــه اســتراتيجية لتدعيــم 
العلامــة التجاريــة، بالإضافــة إلــى اختبــار دور التســويق الإلكترونــي فــي تحديــد هويــة العلامــة التجاريــة 
ــى مســتوى الإطــار المنهجــى لهــذه الدراســات فقــد اشــتركت معظمهــا  ــدة فــي الســوق، وعل للمنتجــات الجدي
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 N,Green,A,&strategy فــي اعتمادهــا علــى منهــج المســح الإعــامي بشــقيه الوصفــي والتحليلــي، ودراســة
2005 إلــى أنّ الــولاء للعلامــة التجاريــة يعــد أكثــر تأثيــرا علــى العميــل فــي حــن أنّ الــوعي بالعلامــة التجاريــة 
والجــودة أقــل تأثيــرا وقــد انتهــت الدراســة بإنــه تــزداد درجــة ولاء المســتهلك للعلامــة التجاريــة وذلــك بزيــادة 
ــولاء  ــي زادت درجــة ال ــه وبالتال ــه ثقت ــا زادت مع ــج م ــا بمنت ــا قويً ــا كان المســتهلك مرتبطــاً ارتباطً ــة، كلم الثق
بالعلامــة التجاريــة، ،كمــا أكــدت دراســة Paul Edwin Ketelaar , Ruben Konig  2018 أنّ هنــاك 
علاقــة ســبيية بــن أبعــاد صــورة العلامــة التجاريــة، كمــا أنّ الــولاء والانطباعــات الذهنيــة يمثــل أكثــر تأثيــرا علــى 
العميــل فــي حــن أنّ الــوعى بالعلامــة التجاريــة والجــودة المدركــة يكــون أقــل تأثيــرا، حيــث كشــفت الدراســة عــن 
وجــود تأثيــر لصــورة المنظمــة علــى درجــة ولاء المســتهلكين؛ كمــا أنّ الصــورة الذهنيــة للمنظمــة لهــا تأثيــرا كبيــرًا 

علــى صــورة العلامــة التجاريــة.
 كمــا توصلــت دراســة)Avery,D.R,&Mckay )2018 إلــى أنّ عنصــر الــولاء للعلامــة التجاريــة 
للخطــوط التايوانيــة مــن أهــم العناصــر الــي تضفــي صــورة لهــا فــي حــن احتلــت عناصــر )الوعى-الجودة(مرتبــة 
منخفضــة فــي إضفــاء صــورة لهــا، بالإضافــة إلــى وجــود علاقــة ارتباطيــة موجبــة بــن الرضــا العــام، وبــن عناصــر 
صــورة العلامــة التجاريــة كمــا أوصــت الدراســة بضــرورة تصميــم برامــج تدريبيــة وتعليميــة لزيــادة مســتويات 
رضــا العمــاء تجــاه العلامــة التجاريــة، كمــا توصلــت دراســة )Ahmed,et al)2019. إلــى أنّ صــورة العلامــة 
ــى  ــه فيجــب عل ــة تنافســية، وعلي ــي ظــل وجــود بيئ ــة خاصــة ف ــل أحــد الاســتراتيجيات المهم ــة تمث التجاري
المديريــن أنّ يتأكــدوا مــن وجــود عــدة خصائــص تجعــل متطلباتهــم فــي الصــدارة، وتــؤدي العلامــة التجاريــة دورًا 
مهمًــا مــن خــال التأثيــر فــي العمــاء خاصــة فــي ظــل الاختيــار للخدمــة ونتيجــة لذلــك فإنــه يجــب التركيــز 
علــى صــورة العلامــة التجاريــة وبنائهــا والحفــاظ عليهــا؛ إذ أنهــا تترجــم أداء المســوقين فــي المــاضي لبنــاء برامــج 

تســويقية مســتقبلية، كمــا اتفقــت نتّائــج دراســي دراســة
Tilottama Ghosh Chowdhury, Kalpesh Kaushik Desai, Lisa Bolton 2020 أهمية 
توظيــف الكلمــة المنطوقــة ضمــن اســتراتيجية العلامــة التجاريــة بالنظــر لتأثيرهــا الواضــح فــي الاتجــاه نحــو 
ــا وقــد خلصــت الدراســتان  العلامــة التجاريــة كمــا أكــدت الدراســتان تأثيــر رســائل الكلمــة المنطوقــة إلكترونيً
أيضًــا إلــى وجــود ارتبــاط إيجابــي بــن طبيعــة المحتــوى المقــدم عبــر الرســائل الاتصاليــة وصــورة العلامــة التجاريــة 
ــد  ــل أبرزهــا فــي تأكي ــة وتتمث ــة التجاري ــا للرســائل الرئيســية للعلام ــد والمزاي ــد مــن الفوائ ــاك العدي كمــا أنّ هن
مكانــة العلامــة التجاريــة وتعظيــم الفوائــد علــى مســتوى الــوعي وتكويــن روابــط وصــات عاطفيــة أكثــر تأثيــرا 
ــا المســتهدف.  ــة لجمهوره ــة الاجتماعي ــق عنصــر الملائم ــك تحقي ــة وكذل ــة التجاري ــادة وزن وصــورة العلام وزي
وذلــك لأنّ المســتهلكون يتفاعلــون مــع المضمــون بمــا ينعكــس علــى صــورة العلامــة التجاريــة، فــي حــن توصــل 
ــي إزاء  ــن الاتجــاه الإيجاب ــة ب ــة ارتباطي ــى وجــود علاق ــي دراســته المســحية إل ــد )2016( ف ــاب ,أحم خط
الفكــرة المحويــة لرســائل الاتصــالات التســويقية المتكاملــة وتكويــن اتجــاه إيجابــي إزاء العلامــة التجاريــة، ممــا 
يزيــد إعجــاب الجمهــور بالفكــرة المقدمــة مــن درجــة فاعليتهــا الــي ترتبــط بعلامتهــا وزيــادة درجــة تذكــر العلامــة 
التجاريــة، وكذلــك زيــادة الارتباطــات الإيجابيــة بتلــك العلامــة. وقــد توصلــت الدراســة التجريبيــة الــي أجراهــا 
محمــد عشــرى علــى عينّــة عشــوائية قوامهــا )160( مفــردة، إلــى أهميــة الموقــع المتميــز لظهــور المنتجــات أو 
العلامــات التجاريــة داخــل المضامــن الإعلاميــة وأهميــة تكــرار ظهــور المنتــج أو العلامــة التجاريــة أكثــر مــن مــرة 
وذلــك يجعــل مــن عمليــة تذكــر العلامــة التجاريــة أســهل وأســرع كمــا يســاعد وجــود العلامــة التجاريــة داخــل 
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المضامــن الإعلاميــة علــى تكويــن اتجاهــات إيجابيــة نحوهــا ويســاعد علــى تحفيــز الشــراء، كمــا توصلــت دراســة
Papdimitrioues ,et al.2018 معتمــدة علــى منهــج دراســة الحالــة وخلصــت نتّائــج الدراســة إلــى أنّ أهــم 
عوامــل نجــاح التســويق الإلكترونــي أنّ يتــم وضــع أهــداف واضحــة ومحــددة لهــا وأنّ تتكامــل هــذه الأهــداف مــع 

منظمــة الاتصــالات التســويقية للشــركة فــي إدارة العلامــة التجاريــة.
كمــا حــاول خطــاب, أحمــد )2023( إلــى تحليــل بنيــة النــص الإعلانــي للعلامــة التجاريــة ومعرفــة دورهــا 
ــي  ــردود النــص الإعلان ــن م ــة ب ــاك علاق ــى أن هن ــت الدراســة إل ــة وتوصل ــة التجاري ــة العلام ــي تشــكيل هوي ف

وتشــكيل اتجاهــات ايجابيــة تجــاه العلامــة التجاريــة 
 والاستفادة منها:

ُ
ابقة  السَّ

ُ
رَاسَات ى الدِّ

َ
عْلِيقُ عَل

َّ
الت

1 ( حداثــة الدراســات: لاحظــت الباحثــة حداثــة الدراســات الــي تناولــت دراســة التســويق 
الهجــومي، بالإضافــة إلــى محدوديــة الدراســات العربيــة بشــكل عــام خــال المحــاور للدراســة، مقارنــة بالدراســات 
الأجنبيــة كمــا أن هنــاك وفــرة علــى مســتوى الدراســات العربيــة والأجنبيــة الــي تناولــت دراســة العلامــة التجارية.
2 ( منهجيًــا: تنوعــت المناهــج البحثيــة الــي اعتمــدت عليهــا الدراســات الســابقة، بــن مناهــج كميــة وأخــرى 

كيفيــة وقــد اعتمــدت معظــم الدراســات الســابقة علــى منهــج المســح وقليــل منهــا اعتمــد علــى المنهــج التجريــي 
3 ( أدوات جمــع البيانــات: تعــددت الأدوات المســتخدمة لجمــع البيانــات فــي مختلــف الدراســات 
الســابقة وقــد اعتمــد كثيــر منهــا علــى اســتمارة الاســتقصاء باعتبارهــا أداة لجمــع البيانــات ســواء بالبريــد العــادي 

أو بالبريــد الإلكترونــي أو الجمــع بينهمــا، وقليــل منهــا اعتمــد علــى أداة تحليــل المضمــون الكيفــي.
4( علــى مســتوى الجوانــب المعرفيــة: ســاهمت الدراســات الســابقة فــي توضيــح البعــد المعرفــي 
المتعلــق بماهيــة الانســاق الاســتراتيجي للعلامــة التجاريــة، هــذا بالإضافــة إلــى التعــرف علــى تصنيــف التســويق 

الهجــومي مــن حيــث المفهــوم والأبعــاد، وأهميتــه فــي الترويــج للعلامــات التجاريــة ومنهــا دراســات .
5( علــى مســتوى النظريــة: قلــة الدراســات الــي اعتمــدت علــى نظريــة فــي إطارهــا النظــري، 
ــوزن  ــات ،و نمــوذج ال ــا المعلوم ــول تكنولوجي ــي نمــوذج قب ــك الدراســات ف ــن تل ــة المشــتركة ب ــت النظري وتمثل

النســي كمــا أن عــددًا مــن الدراســات لــم تســتند علــى إطــار نظــري فــي دراســتها 
6( اعتمــدت أغلــب الدراســات الســابقة علــى المنهــج الوصفــي التحليلــي، وتــم الاســتعانة بــأداة 
الاســتبيان لمعرفــة آراء الخبــراء والعاملــن بالقطاعــات والوظائــف المختلفــة؛ ولذلــك اعتمــدت الباحثــة علــى ذلــك 

ــك الأداة لوصــف هــذه الظاهــرة المنهــج وتل

ائج المستخلصة من الدراسات السابقة:
ّ
أهم النت

1 - لــم ترتكــز غالبيــة دراســات هــذا المحــور علــى ملامــح هــذا الاســتخدام أو أســبابه بشــكل أســاسٍ 
وإنمــا تــم التطــرق إليــه مــن خــال النتّائــج النهائيــة للدراســة .

2 - قلــة الدراســات الــي تناولــت خدمــات التســويق الهجــومي، باعتبــاره أحــد العوامــل المؤثــرة فــي ازدهــار 
بيئــة التســويق الإلكترونــي بشــكلٍ عام .

3 - أوضحــت الدراســات الســابقة مجموعــة مــن العوامــل المؤثــرة فــي اســتجابة الجمهــور نحــو التســويق 
الإلكترونــي ومــن أبرزهــا )ضمانــات الســداد- مصداقيــة مصــدر الإعــان- ســهولة الحصــول علــى المنتــج أو 

الخدمــة- الأمــان(.
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4 - أشــارت نتّائــج الدراســات الســابقة إلــى أنّ متغيــر خبــرات المســتهلك فــي التســويق الهجــومي مــن 
أهــم المتغيــرات الــي أســهمت فــي قبــول المســتهلكين للشــراء عبــر الإنترنــت؛ ويلــي ذلــك متغيــر التكاليــف المدركــة 

للمعامــات الماليــة.
ــا  ــع تدعيمه ــع م ــة لوســائل الدف ــم وســائل مختلف ــى ضــرورة تقدي 5 - أشــارت الدراســات الســابقة إل

ــي اتجــاه المســتخدم نحــو التســويق الهجــومي . ــا ف ــر إيجابيً ــي تؤث ــة وال ــان والخصوصي بالأم

دراسات المحور بتطبيقات بالعلامة التجارية :
ــة  ــي خصوصي ــس تحــدد درجــة التدخــل ف ــى ضــرورة وضــع مقايي 1 - أشــارت الدراســات الســابقة إل
المســتهلك لضمــان عــدم إحــداث رد فعــل ســلبى تجــاه العلامــة التجاريــة، حــى تحــدث موازنــة بــن فعاليــة هــذه 

الأنشــطة والإحســاس بالتدخــل واختــراق الخصوصيــة.
2 - اتفقــت نتّائــج الدراســات الســابقة علــى أهميــة اســتخدام وســائل اتصاليــة وتســويقية مــن شــأنها 
تدعيــم العلامــة التجاريــة وخاصــة مرحلــة الــوعي بالعلامــة التجاريــة، ممــا يدعــم الفرضيــة الرئيســية للدراســة 

الحاليــة.
3 - كمــا أشــارت الدراســات الســابقة إلــى أنــه مــع الاســتخدام الواســع للآليــات التســويق الهجــومي، فقــد 
أصبــح قيــاس تأثيــر العلامــة التجاريــة فــي النوايــا الشــرائية أمــرًا مهمًــا، ولذلــك لا تســتخدم هــذه الآليــات فقــط 

مــن قبــل العلامــات التجاريــة الجديــدة، وإنمــا تســتخدم فــي العلامــات التجاريــة المعروفــة
4 - وهدفــت معظــم الدراســات إلــى التعــرف علــى مــدى أهميــة آليــات التســويق الهجــومي ، ولكــن كانــت 
 Marko Milosavljevic( الدراســات الأجنبيــة الأكثــر اهتمامًــا بالمقارنــة بــن مجتمعــات ودول عــدة كدراســة
 Shujun Jiang &( ــكا، ودراســة ــا وأمري ــرا وألماني ــى دول إنجلت ــق عل Igor Vobic, 2019 &( بالتطبي

Ali Rafeeq M., 2019( بالتطبيــق علــى دول الإمــارات وأمريــكا وإنجلتــرا.
ــات التســويق الهجــومي، بينمــا اختلفــت فــي  ــة أدوات وآلي ــى أهمي ــب الدراســات عل 5 - واتفقــت أغل
تقديــر تأثيــرات تلــك التقنيــات علــى العمــل التســويقي فــي الوقــت الراهــن أو التأثيــرات المســتقبلية المحتملــة 
وبالتالــي لا توجــد صــورة واضحــة حــول مســتقبل هــذه التقنيــات ومــن الصعــب التنبــؤ بذلــك خاصــة مــع اختــاف 
المجتمعــات والــدول محــل التطبيــق وكذلــك العوامــل المؤثــرة فــي تبــي واســتخدام لآليــات التســويق الهجــومي .

أوجه الإفادة من الدراسات السابقة في الدراسة الحالية:
1. شــكلت الدراســات الســابقة بعــدًا معرفيًــا مهمًــا فــي معرفــة التســويق الهجــومي، وذلــك فــي إطــار المتــاح 
منهــا نظــرًا لحداثــة موضــوع الدراســة _علــى حــد علــم الباحثــة_ بالإضافــة إلــى تعميــق مشــكلة الدراســة كمــا 
ســاعدت، الدراســات الســابقة فــي تجنــب التكــرار غيــر المقصــود فــي صياغــة المشــكلة البحثيــة وكذلــك فــي 

تحديــد المشــكلة البحثيــة تحديــدًا دقيقًــا.
2. أســهمت الدراســات الســابقة فــي صياغــة تســاؤلات الدراســة الحاليــة؛ وذلــك مــن خــال رصــد أهــم 
النتّائــج الــي توصلــت إليهــا الدراســات الســابقة فــي موضــوع البحــث نفســه، بمــا يتناســب مــع هــذه النتّائــج 

ــد العلاقــة الســببية بينهمــا. وتوضيــح متغيــرات مشــكلة الدراســة وتحدي
3.الاســتفادة مــن الأطــر النظريــة والنمــاذج العلميــة الــي اعتمــدت عليهــا الدراســات الســابقة وخاصــة تلــك 

الدراســات الــي عنيــت بســلوك المســتهلك تجــاه العلامــة التجاريــة.
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وفيمــا يلــي بعــض الملاحظــات الــي تــرز مــدى اختــاف الدراســة الحاليــة عــن الدراســات 
السابقة:

11 لاحظــت الباحثــة قلــة الدراســات العربيــة الإعلاميــة _علــى حــد علــم الباحثــة_ الــي تناولــت متغيري .
الدراســة، مقارنــة بالدراســات الأجنبيــة خاصــة الدراســات الــي تناولــت التســويق الهجــومي بأدواتــه المختلفة .

22 تقــدم الدراســة تصنيفًــا لتطبيقــات للتســويق الهجــومي، وهــو لــم تبحــث عنــه أى دراســة مــن .
الدراســات الســابقة بشــكل مباشــر 

3  كمــا قامــت الدراســات الخاصــة بالمحــور »التســويق الهجــومي« بدراســته مــن جانــب دوافــع التبــي 	.
والرفــض لهــذا الأســلوب التســويقي دون التعــرف علــى تقديــم مؤشــرات عــن فعاليــة الإنترنــت بالنســبة للجمهــور 
بوصفــه وســيلة تســويقية، ومــن ثــم تســعى الدراســة الحاليــة إلــى التعــرف علــى العلاقــات بــن متغيــري الدراســة 
ــة  ــة الحالي ــن الدراس ــة ب ــوة البحثي ــل الفج ــي تتمث ــراضي، وبالتال ــة التســويق الافت ــي ضــوء بيئ ف

وبــن الدراســات الســابقة :
-	 ــاد المســتخدمة فــي الدراســات  ــف عــن الأبع ــرات البحــث تختل ــاد لمتغي ــي أبع اســتخدم البحــث الحال
الســابقة.
-	 ــي  ــاد المســتخدمة ف ــن الابع ــا ع ــا م ــف نوعً ــرات البحــث تختل ــاد لمتغي ــي أبع اســتخدم البحــث الحال

الدراســات الســابقة.
-	 تســعي الدراســة الحاليــة إلــي التعــرف علــي مــدي تقبــل الجمهــور لأشــكال التســويق الهجــومي ودوره 

فــي بنــاء الانســاق الاســتراتيجي للعلامــة التجاريــة وهــو مــا لــم تتعــرض لــه أي مــن الدراســات الســابقة- علــى 
حــد علــم الباحثــة.

الإطار النظري للدِرَاسَةِ: 
نموذج روبين وكيم للاستخدامات والتأثيرات: 

 يعــد هــذا النمــوذج الــذي قدمــه كلًا مــن روبــن وكيــم للاســتخدامات والتأثيــرات مــن النمــاذج الجيــدة الــي 
اســتطاعت أن تمــزج بــن مدخــل الاســتخدامات والإشــباعات بصورتــه التقليديــة ومدخــل التأثيــرات الإعلاميــة 
المباشــرة وأن يتغلــب علــى أوجــه القصــور الــي تواجــه المدخلــن الســابقين ، ويقــوم هــذا النمــوذج علــى افتــراض 
مفــاده أن الدوافــع النفعيــة لاســتخدامات مضمــون وســائل الإعــام وأنمــاط النشــاط المدعــم للتأثيــرات الاتصاليــة 
ســوف ترتبــط ايجابيــاً بتأثيــرات هــذا المضمــون علــى أفــراد الجمهــور، أمــا الدوافــع الطقوســية وأنمــاط النشــاط 
المعــوق للتأثيــرات الاتصاليــة ســوف ترتبــط ســلبياً بتأثيــرات هــذا المضمــون علــى أفــراد الجمهــور . ويقــوم هــذا 

النمــوذج علــى بعــض العناصــر الرئيســية هــى:
 مفهوم نشاط الجمهور وعلاقته بالتأثيرات الاتصالية : 

ً
أولا

يقــوم هــذا النمــوذج علــى افتــراض أســاسٍ وهــو أن نشــاط الجمهــور فــي العمليــة الاتصاليــة يمكــن أن 
يدعــم أو يعــوق التأثيــرات الاتصاليــة، وقــد قســم كيــم وروبــن 1997 أنمــاط نشــاط الجمهــور فــي نمــوذج 

ــا  ــى نمطــن رئيســيين وهم ــرات إل الاســتخدامات والتأثي
النمــط الأول : النشــاط المدعــم للتأثيــرات الاتصاليــة : وهــو يشــمل علــى الانتقائيــة والانتبــاه والاســتغراق 
فــي الرســائل الاتصاليــة بمــا يــؤدى إلــى أن هــذه الرســائل تؤثــر علــى أفــراد الجمهــور ، حيــث أن أفــراد الجمهــور 
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يتأثــرون بالمضمــون الاتصالــي عندمــا يبحثــون عنــه بعمــد وبطريقــة انتقائيــة ويتعرضــون لهــذا المضمــون بانتبــاه 
ويســتغرقون معــه حيــث أن الانتقائيــة )التعــرض والإدراك الانتقائــي( الانتبــاه والاســتغراق مــن أفــراد الجمهــور 
فــي المضمــون الاتصالــي، يمكنهــا تدعيــم التأثــرات الاتصاليــة وتتمثــل أنمــاط النشــاط 

المدعــم للتأثــرات الاتصاليــة في الأنمــاط التاليــة : 
أ-الانتقائيــة : Selectivity :تعــد الانتقائيــة أولــى العمليــات الاتصاليــة الــي يقــوم بهــا الأفــراد عنــد 
ــى  ــز عل ــم التركي ــرات ت ــم للاســتخدامات والتأثي ــن وكي ــوذج روب ــي نم ــة ، وف ــن الإعلامي ــع المضام ــم م تعامله

ــي. ــي ، والإدراك الانتقائ ــرض الانتقائ ــا : التع ــة وهم ــات الانتقائي ــن العملي ــن م عمليت
ب-الانتبــاه: Attention: ويعــد الانتبــاه مــن المؤشــرات القويــة علــى اكتســاب الأفــراد للمعلومــات 
والمعــارف مــن الرســائل الإعلاميــة المقدمــة بشــكل أكبــر مــن مجــرد التعــرض للوســيلة ، فمقيــاس الانتبــاه يقــدم 
وســيلة أفضــل التنبــؤ بالتأثيــرات الاتصاليــة الــي يمكــن أن تحــدث ، واذا لــم تحــظ الرســالة الإعلاميــة المقدمــة 
فــي وســائل الإعــام بانتبــاه الفــرد فإنهــا لــن تكــون ذات فعاليــة أو مؤثــرة عليــه ، ويؤثــر علــى انتبــاه الفــرد 
عــدة عوامــل منهــا : ســمات الرســالة الاتصاليــة ، خصائــص المتلقــي ، ودوافــع التعــرض. 

ج- الاســتغراق : Involvement: يتطلــب الاســتغراق كأحــد الأنمــاط المدعمــة للتأثيــرات الاتصاليــة 
ــا ، ويعكــس الاســتغراق  ــاوب معه ــا والتج ــة وفهمه ــالة الاتصالي ــي لتفســير الرس ــد عقل ــرد بجه ــوم الف أن يق
الدوافــع النفعيــة مــن دوافــع اســتخدام المضامــن الإعلاميــة مثــل دوافــع الترفيــه المثيــر ، واكتســاب المعلومــات 
بغــرض الترفيــه والتســلية يؤثــر الاســتغراق علــى الإشــباعات المتحققــة مــن المضمــون الاتصالــي، كمــا انــه يؤثــر 
أيضــا علــى مســتقبل التعــرض للوســيلة الإعلاميــة وكذلــك يرتبــط بالتأثيــرات الــي يمكــن أن تحــدث مــن جــراء 

التعــرض للرســالة الاتصاليــة . 
النمــط الثانــي: النشــاط المعــوق للتأثــرات الاتصاليــة: أن تغييــر الأفــراد لمعلوماتهــم واتجاهاتهم 
وســلوكياتهم يعتمــد علــى بعــض المتغيــرات والعوامــل الأخــرى الــي قــد تعــوق التأثيــرات عليهــم مثــل الجماعــات 
المرجعيــة ، المواقــف المســبقة لهــم، درجــة اهتمامهــم بالمضمــون الاتصالــي، وتشــمل أنمــاط نشــاط 
الجمهــور الــي تحــد مــن التأثــرات الاتصاليــة علــى أفــراد الجمهــور الــذي يتعــرض للمضمــون 

الاتصالــي مــا يلــى : التجنــب ، تحويــل الانتبــاه، والشــك. 
أ- التجنــب: Avoidance :قــد لا يرغــب الفــرد فــي متابعــة بعــض المضامــن الاتصاليــة لذلــك يتجنبهــا 
وذلــك لأنــه لا تشــبع احتياجاتــه أو أنهــا لا تحقــق توقعاتــه أو انــه لا يهتــم بتلــك المضامــن أصــاً ، فقــد يتجنــب 
الفــرد مثــاً مشــاهدة البرامــج الاقتصاديــة وأخبــار البورصــة لأنــه لا يفهــم منهــا شــيئاً أو لأنــه لا يهتــم بتلــك 
النوعيــة مــن البرامــج. ولذلــك فالأفــراد الذيــن يتجنبــون التعــرض لمضامــن اتصاليــة بعينهــا يصبــح مــن الصعــب 

أن يكونــوا معرضــن لأى تأثيــر مباشــر لهــذه المضامــن ، ومــن أدلــة ذلــك فشــل بعــض الحمــات الإعلانيــة.
ب-تحويــل الانتبــاه Distraction :إن قيــام الأفــراد ببعــض الأنشــطة غيــر المرتبطــة بمضمــون 
الرســالة الاتصاليــة يعــزز مــن فــرص عــدم التأثــر بهــا ويقلــل امكانيــات الانتبــاه اليهــا والاقتنــاع بهــا لأنهــا تقلــل 
مــن فهــم الرســالة الاتصاليــة، وكذلــك التحــدث مــع آخريــن أثنــاء التعــرض قــد يعــوق الانتبــاه ، كمــا أن ســمات 
الرســالة نفســها وخصائــص القائــم بالاتصــال قــد يحــول الانتبــاه ويضعفــه وذلــك لأن التركيــز الذهــي والعقلــي 

علــى الرســالة ذاتهــا قليــل 
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ج-الشــك: Media Skepticism يعبــر الشــك عــن حالــة ذهنيــة مــن عــدم الثقــة فــي المضمــون المقــدم 
ممــا يحفــز الفــرد علــى البحــث عــن المزيــد مــن المعلومــات والتفكيــر فيهــا، و الشــك فــي المضامــن الاتصاليــة 
كنمــط مــن أنمــاط النشــاط الــي يقــوم بهــا الجمهــور أثنــاء مشــاهدة الرســائل الاتصاليــة يميــز الجمهــور 
النشــيط الــذي يكــون لديــه المعلومــات الــي تمكنــه مــن ابــراز التناقضــات بــن الرســائل الاتصاليــة ومــدى منافتهــا 
ــور أو  ــل الجمه ــد يكــون تضلي ــك الرســائل ق ــن تل ــدف م ــون أن اله ــم يعرف ــي فه ــة ، وبالتال ــع أو الحقيق للواق

ســطحية مــن القائمــن عليهــا فــي المعالجــة 

: الدوافع وعلاقتها بالتأثيرات 
ً
ثانيا

ــة  ــث أن الاحتياجــات المختلف ــي، حي ــون الاتصال ــراد للاســتجابة للمضم ــع اســتعدادات الأف وتحــدد الدواف
تــؤدى إلــى اختلافــات فــي الأهــداف والدوافــع ، كمــا تــؤدى إلــى اختلافــات فــي الســلوك وأيضــا اختلافــات فــي 
نتائــج أو تأثيــرات الســلوك ،وبوجــه عــام فــإن معظــم دراســات الاتصــال تقســم دوافــع التعــرض إلــى 

فئتــن همــا : 
أ-دوافــع نفعيــة : Instrumental Motives وهـــى تشــير إلــى الاســتخدامات الموجهــة بأهــداف 

محــددة لإشــباع الاحتياجــات والدوافــع المختلفــة.
ب-دوافــع طقوســية : Ritualized Motives وتعكــس أســبابًا تحويليــة للمشــاهدة، وتعكــس 
ــة اكبــر بالوســيلة كالمشــاهدة للعــادة والهــروب بغــض النظــر عــن المحتــوى. مثــل الاســترخاء ، الألفــة مــع  صل

ــن المشــكلات.  الوســيلة ، والهــروب م
بشكل عام تصنف التأثيرات الاتصالية عدة تصنيفات كما يلى:

1 - من حيث وقت أو زمن التأثر، وذلك كما يلى : 
أ- التأثــرات قصــرة المــدى Short- Term Effects : وهــى الــي تحــدث نتيجــة التعــرض المباشــر 

لوســائل الإعــام بصفــة فوريــة وتســتمر لفتــرة قصيــرة مــن الزمــن . 
ــج عــن تكــرار  ــي تنت ــرات ال ــدى Long – Term Effects : وهــى التأثي ــة الم ــرات طويل ب- التأث
التعــرض لمضمــون معــن ، والتأثيــرات طويلــة المــدى تظهــر علــى الأفــراد أو الثقافــات الفرعيــة أو المجتمــع ككل ، 
ولكــن الدليــل القاطــع علــى ظهورهــا لا يــزال غيــر متــاح بينمــا يمكــن بســهولة ملاحظــة وقيــاس الآثــار قصيــرة 

المــدى.
2 - مــن حيــث نــوع التأثــرات Kind of Effects : توجــد أربعــة مســتويات للتأثــرات 

الاتصاليــة مــن حيــث النــوع : 
أ- التأثــرات المعرفيــة Cognitive Effects : وهــى التأثيــرات فــي نظــم معتقــدات الأفــراد. و قــد 
تحــدث المضامــن الاتصاليــة تأثيــرات معرفيــة ســلبية نتيجــة تناقــض المعلومــات الــي يتعــرض لهــا الفــرد أو عــدم 

كفايتهــا لفهــم معانــى الأحــداث. 
ب- التأثــرات الاتجاهيــة Attitudinal Effects :فوســائل الاتصــال قــد تدعــم الاتجاهــات القائمة 
بالفعــل وقــد تعدلهــا أو تلغيهــا ، ويتضــح هنــا عــدم قــدرة وســائل الإعــام علــى تغييــر الاتجاهــات بســهولة ، 
ذلــك لأن الفــرد عندمــا يتعــرض إلــى معلومــات لا تتفــق مــع البنــاء المعرفــي لــه فــإن العوامــل الوســيطة ســوف 
تنشــط وتشــكل مقاومــة لهــذه المعلومــات والأفــكار الــي تســتهدف تغييــر الاتجاهــات ، بينمــا تكتســب وســائل 
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الإعــام قدرتهــا علــى تدعيــم الاتجاهــات القائمــة بالفعــل ، لأنهــا ســوف تقــدم معلومــات وأفــكار يتفــق محتواهــا 
ــه يهتــم بهــا، وتــزداد احتماليــة تأثيرهــا علــى ســلوكه ، وعندمــا تتوقــف  مــع البنــاء المعرفــي للفــرد ممــا يجعل
ــة أن تســاعد وســائل الإعــام فــي تغييــر الآراء  ــه مــن المحتمــل فــي هــذه الحال تأثيــرات العوامــل الوســيطة فان

والاتجاهــات الســابقة 
ج-التأثــرات الوجدانيــة Affective Effects : الاســتجابات أو ردود الفعــل العاطفيــة ناحيــة 
ــل أن  ــرات فســيولوجية ب ــرات الفســيولوجية أو قــد تظهــر فــي شــكل تغي ــط بالتغي ــة ترتب المضامــن الاتصالي

ــارة نفســية  ــر مــن اث ــى أن المشــاعر ليســت أكث ــم النفــس يؤكــدون عل ــن فــي عل بعــض المنظري
ــي  ــج النهائ ــي النات ــرات الســلوكية ه ــلوكية Behavioral Effects : التأثي ــرات الس هـــ- التأث
للتأثيــرات المعرفيــة أو الوجدانيــة ، وتنحصــر الآثــار الســلوكية فــي ســلوكيين أساســيين همــا : التنشــيط 
Activation أي قيــام الفــرد بعمــل مــا نتيجــة التعــرض للوســيلة الإعلاميــة ، أمــا الســلوك الثانــي فيتمثــل فــي 
الخمــول Deactivation ويعــى عــدم النشــاط وتجنــب القيــام بالفعــل ، وهــذا النــوع مــن الآثــار الســلوكية 

ــم يحــظ بالدراســات الكافيــة . ل
ومــن جوانــب الاســتفادة النمــوذج: يُعــد أحــد أنســب النمــاذج الــي تتصــل بأهــداف الدراســة والــذي 
اعتمــدت عليــه عــدد مــن الدراســات البحثيــة الســابقة والــي جعلــت الباحثــة بالاعتمــاد عليــه حيــث تطرقــت 
للإعــام الجديــد بشــكلٍ عــام بمختلــف أنواعــه وللتعــرف إلــى مــدى مفــردات العينــة لوســائل الإعــام التكنولوجية 
الحديثــة، وإلــى أي مــدى عينــة الدراســة علــى اســتخدام تلــك الأدوات، ومــا مــدى تأثيرهــا ، ومــدى توافقهــا 
ــل اســتخدام  مــع المبحوثــن ، والقلــق مــن اســتخدامها وجــودة نتائجهــا والقــدرة علــى تفســير نتائجهــا فــي تقبُّ
هــذه الأدوات. وأخيــرًا الكشــف عــن الأســباب الــي يســعى إليهــا الجمهــور لتحقيقهــا مــن الاعتمــاد علــى هــذه 

ــة الحديثــة. الوســيلة التقنيَّ

الإطار المعرفي الدِرَاسَةِ: 
 مفهوم التسويق الهجومي:

يُشــير التســويق الهجــومّي )Offensive marketing( إلــى طريقــة تســويقية تتميــز بالرغبــة فــي 
الابتــكار الدائــم، وتولــي قيــادة الســوق فــي المجــال الــذي تعمــل فيــه الشــركة، وذلــك مــن خــال الاســتجابة 
لتحــركّات المنافســن، وطــرق التســويق الــي تخدمونهــا، واســتخدام طــرق تســويقية أفضــل مــن المنافســن، 
بحيــث تكــون كــردة فعــل قويّــة للمنافســن فــي ذات المجــال، وهــذا يعــي أنّ التســويق الهجــومّي يركّــز بشــكلٍ 

رئيــسٍ علــى المنافســن، والبحــث فــي طــرق تســويق منتجاتهــم وخدماتهــم المنافســة
كمــا تجــدر الإشــارة إلــى أنّ التســويق الهجــومّي يهــدف إلــى الحصــول علــى عمــاء رئيســن، ونشــر الــوعي 
بالعلامــة التجاريّــة، بالإضافــة إلــى زيــادة ولاء العمــاء للعلامــة التجاريّــة للشــركة، وبالتالــي زيــادة حجــم حصــة 
الشــركة فــي الســوق، وبالتالــي يطلــق البعــض علــى القطاعــات الــي يتــم فيهــا التســويق الهجــومي بقطاعــات 

الســوق ذات الــولاء العالــيّ.
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طرق التسويق الهجومي:
ل طرق التسويق الهجومّي التي تستخدمها الشركات في الآتي:

ّ
تتمث

التســويق الهجــومي الأمــامي: فــي التســويق الهجــومّي الأمــامي )Frontal attack( يتــم التركيــز 
علــى نقــاط القــوة والضعــف لــدى المنافســن، بحيــث يتــم بعــد ذلــك عمــل حمــات تســويقيّة بنــاء علــى هــذه 
النقــاط، مثــل التركيــز علــى أســعار المنتجــات والخدمــات، وجــودة العــروض التســويقيّة، ومــدى ســهولة بيــع 

المنتجــات والخدمــات وغيرهــا
التســويق الهجــومي الجانــي: يُعــدّ التســويق الهجــومّي الجانــي أقــل قــوة وخطــورة مــن النــوع الســابق، 
كمــا يكتنفــه عمليــات مفاجــأة للخصــم والمنافــس الموجــود فــي الســوق، وهــذا يعــي تتبــع مســار تســويقيّ أقــل 

مقاومــة وهجوميّــة فــي هــذا النــوع.
التســويق الهجــومي الالتفــافي: يُمكــن القــول إن عمليــة التســويق فــي هــذا النــوع مــن التســويق 
تقديــم  يتــم  بــل  ومباشــرة،  هجوميــة  غيــر  بطريقــة  التســويقيّة  الاســتراتيجيات  تســتخدم  الهجــومّي، 
اســتراتيجيات جديــدة، تعمــل علــى منافســة المنافســن، وتقديــم الأفضــل منهــم، دون المباشــرة والوضــوح فــي 
ذلــك، كمــا يجــب علــى الشــركة فــي هــذا النــوع التنويــع بطــرق التســويق المدروســة ضمــن خطــة التســويق.
ــاء  ــم المنتجــات للعم ــي تقدي ــأة ف ــا عنصــر المفاج ــي تســويق الغوري ــا: يُســتخدم ف ــويق الغوري تس
وتســويقها بطــرق مبتكــرة جديــدة وبشــكل مفاجــئ للمنافســن، كمــا يمكــن إشــراك العمــاء الحاليــن للشــركة 
ــا مــن  ــي يُعتبــر تســويق الغوري ــي تقدّمهــا الشــركة، وبالتال ــات التســويق للمنتجــات والخدمــات ال فــي عملي
ــة الــي تســتخدمها الشــركات، والــي تهــدف إلــى تعزيــز اســتقرار عمليــات تســويق  طــرق التســويق الهجوميّ

الجهــات المنافســة.
فوائد التسويق الهجومي:

ــل فوائــد اســراتيجية التســويق الهجــومي في حــال اســتخدامه مــن قبل الشــركات 
ّ
تتمث

في النقــاط الآتية:
-	 اعتماد طرق تسويقية مبتكرة، وهذا يعني جذب العملاء بطرق فعّالة متنوعة.
-	 اســتخدام أحــدث التقنيــات مــن أجــل التوفيــر علــى الشــركات، وبالتالــي يغلــب علــى تقنيات التســويق 

الهجومّي اســتخدام التســويق الإلكترونيّ.
-	 التركيز على العلامة التجاريّة.
-	 التركيز على مواصفات ومميّزات المنتجات والخدمات التي تقدّمها الشركات.
-	 تعزيز التأثير الجماعي بين المستهلكين والعملاء في الأسواق.
-	 ــة  ــى العلام ــال عل ــادة الإقب ــى زي ــل عل ــذي يعم ــر ال ــم، الأم ــة رغباته ــاء وتلبي ــة حاجــات العم تغطي

التجاريّــة للشــركة.
-	 تحقيــق المزيــد مــن الأربــاح الماليّــة، وذلــك بســبب ارتفــاع نســبة حجم المبيعــات للمنتجــات والخدمات 

الــي تقدّمها الشــركة.
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استراتيجيات التسويق الهجومي :
تضمين استراتيجيات التسويق الهجومي في الشركات:

ــى تكلفــة الأســعار  1 - الهجــوم المباشــر: يمكــن للهجــوم المباشــر إحــداث ميــزات مبتكــرة والتأثيــر عل
وتخفيضهــا، وإطــاق إعلانــات معارضــة، وتتبــع عناصــر الســوق المقُدمــة بشــكل سيء، ويُصاحــب هــذه 
ــه المنخفضــة وعناصــره  ــات بتكلفت ــرة- أســلوب تســويق حــرب العصاب ــاليب -بالنســبة للشــركات الصغي الأس

الجذابــة.
2- الاســتحواذ: إذا اســتحوذت الشــركة علــى حصــة ســوقية ضخمــة أو كانــت جيوبهــا واســعة -بالمعــى 
الــدارج- يمكنهــا اجتيــاز أي منافــس بســهولة تامــة بــأن تســتحوذ علــى حصتــه فــي الســوق، ويمكــن تحقيــق 
هــذا الأمــر أيضــاً بالشــراكة أو أن يرتبــط العمــل التجــاري بشــركة أجنبيــة ذات رصيــد عالــي، ولكــن هــذه 

الطريقــة قــد تتعــرض لقانــون مكافحــة الاحتــكار.
3- حــق الشــفعة / الخيــار الأول للشــراء: نــادراً مــا تســتطيع بعــض الشــركات أن تصــل لمــكان 
يصعــب علــى المنافســن اللحــاق بــه أو التغلــب عليــه، ويمكــن ذلــك فــي حــال قامــت الأعمــال التجاريــة الأولــى 

ــوق بهــم، وتحقيــق تواصــل أفضــل مــع عملائهــا قبــل غيرهــا. ــن الموث بتأمــن اتصالاتهــا بالموردي
4- التســعير: ويتمثــل فــي النهــج البســيط المتُبــع المتمثــل فــي مطابقــة أي تخفيضــات جاريــة علــى ســعر 

الفائــدة، بحيــث لا تخــرج معركــة الأســعار عــن الســيطرة.
5- الإقصــاء: إحــدى طــرق الدفــاع تتمثــل فــي وضــع ترتيبــات والتزامــات خاصــة مــع المورديــن أصحــاب 
الصيــت فــي التجــارة، فهــذه الطريقــة تســد علــى المنافســن أي ثغــرة للوصــول للمورديــن أو المصــادر الأساســية.
6- الخدمــات: بعــض الشــركات تســتجيب للتخفيضــات أو الميــزات الجديــدة والإضافيــة بــأن تســلط 
الضــوء علــى خدمــة معينــة أو ضمانــات محــددة بعــد البيــع، وهــذا يــدل علــى أنهــا تقــف جنبــاً إلــى جنــب لعــرض 

ســلع وخدمــات مثاليــة.
7- المــزات: إن إضافــة ميــزات جديــدة تكــون ملموســة ولافتــة طريقــة صحيــح لمواجهــة التحديــات 

والتنافســات القويــة فــي الســوق.
 8- الدعايــة: بــأن يكــون لديــك حملــة قويــة وفعالــة تعــزز تواجــدك فــي الســوق، وتوكــد علــى مركــز 

علامتــك التجاريــة، وتزيــد مــن ثقــة العمــاء بمنتجاتــك.
يمكــن لأي نــوع مــن الشــركات تطبيــق قواعــد التســويق الهجــومي والاســتفادة منــه ســواء كانــت الشــركة 
كبيــرة أو متوســطة أو صغيــرة، ولكــن يجــب أن تكــون الشــركة مؤهلــة للدخــول فــي المنافســة الفوريــة، وقــادرة 
ــن  ــى العمــاء الذي ــى الوصــول إل ــز عل ــذ الاســتراتيجيات التســويقية بإحــكام شــديد، ويكــون التركي ــى تنفي عل
يميلــون إلــى الشــركات المنافســة أو عمــاء لا زالــوا فــي حيــرة مــن أمرهــم لحســم قرارهــم بشــأن العلامــات 

والأعمــال التجاريــة الــي ســوف يدعمونهــا فيمــا بعــد.

آليات التسويق الهجومي الإبداعية: 
 تطــورت إســتراتيجية تســويق الهجــومي، وابتكــرت لهــا العديــد مــن الأشــكال لدرجــة ســميت هــذه الأشــكال 
بالأســلحة، وينبغــي لهــذه الأســلحة دعــم الفكــرة الاساســية الاســتراتيجية تســويق حــرب العصابــات، والــي 
ــوعي  ــق ال ــة لخل ــي الاداء. إذن هــذه الاســتراتيجية هــي وســيلة ديناميكي ــداع والبراعــة ف ــق الاب ــل فــي خل تتمث
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ــة  ــك يجــب أن تكــون الفكــرة والوســائل المســتخدمة فــي تنفيذهــا مذهل ــة للمؤسســات، لذل بالعلامــة التجاري
وذكيــة لجــذب انتبــاه الفئــة المســتهدفة مــن الجمهــور.

1-التســويق بالكمائــن )Ambush Marketing(: يشــير إلــى الجهــود الإعلانيــة الإبداعيــة الــي 
تقــوم بهــا الشــركة وغالبــاً مــا تكــون المؤسســة الــي تقــوم بالتســويق بالكمائــنً  بالنشــاط الإعلانــي بالإعــان عــن 
العلامــة التجاريــة الخاصــة بهــا. وغالبــا منافســة للشــركة الــي تقــوم بالنشــاط الإعلانــي الأســاسي و تعتبــر هــذه 
الاســتراتيجية مــن أكثــر الاســتراتيجيات الناجحــة فــي التســويق، والــي تعــزز انتبــاه المشــاهدين للعالمــة التجاريــة 

. Awareness وتزيــد مــن الــوعي بالعالمــة التجاريــة
والتســويق بالكمائــن لــه أشــكال كثيــرة، ولكــن الشــكل الأكثــر شــيوعًا قيــام الشــركة بالإعلان عــن منتجاتها 
ضمــن حــدث عــام شــهير كحــدث ريــاضي عالــي أوفــي أو اقتصــادي، بحيــث تلتصــق العلامــة التجاريــة للشــركة 

فــي ذهــن المشــاهدين نتيجــة حملاتهــا الإعلانيــة خــال الحــدث دون أن تكــون الــراعي الرســي لهــذا الحدث.
ــة  ــات التقليدي ــة Marketing Ambient: هــو اســتخدام الإعلان ــائل المحيط ــويق بالوس 2-التس
خــارج المنــزل مثــل أغطيــة البلاعــات وعلــب البيتــزا والســالم الكهربائيــة... إلــخ، وهــذا يعــي توظيــف الإعــان 
ــا بعــد يــوم، إذ لا توجــد حــدود  علــى وســائل أكثــر غرابــة لجــذب الانتبــاه، وتــزداد تلــك الوســائل غرابــة يومً

لتلــك الوســائل.
 Mouth-of-Word المنطوقــة  المنطوقــة تســتخدم تقنيــة الكلمــة  3-الكلمــة 
الشــركة  منتــج  اســتهلاك  فــي  بالبــدء  للنــاس  تســمح  الــي  الأنشــطة  العصابــات  تســويق حــرب  فــي 
المعــروض فــي الســوق، حيــث يخبــر الشــخص مــن خمســة إلــى عشــرة أشــخاص عــن المنتــج، وبعــد 
ــات لأشــخاص  ــون المعلوم ــم ينقل ــن بدوره ــاء، الذي ــراد الأســرة والأصدق ــع أف ــه م ــاره يشــارك تجربت اختب
آخريــن ( نشــر المعلومــاتً هــي مهمــة حساســة ليتــم التعامــل معهــا مــن قبــل المســوق، لأن المعلومــات 
ــل  ــدأ العمي ــا يب ــي الموقــف عندم ــى التحكــم ف ــادر عل ــد لا يكــون ق ــة، والمســوق ق يجــب أن تكــون موثوق

فــي التنديــد بالمنتــج، بســبب بعــض الآثــار الجانبيــة أو الأســئلة المتعلقــة بالموثوقيــة.
 

: هَجِيُّ
ْ
ن
َ
الأطار الم
-	 رَاسَــاتُ الوصفيــة الــي تســعى إلــى تقديــم  هَجُهَــا: تُعــد هــذه الدِرَاسَــةِ مــن الدِّ

ْ
ــوْعُ الدِرَاسَــةِ وَمَن

َ
ن

جهــد منظــم بــه اجتهــاد علــي منظــم يــرمي إلــى صياغــة مجموعــة مــن التنبــؤات المشــروطة والــي تشــمل المعالــم 
الرئيســية وتعتمــد علــى المنهــج المســحي survey الكــي، فالمســح ينصــب علــى دِرَاسَــةِ أشــياء موجــودة بالفعــل 
وقــت إجــراء الدِرَاسَــةِ، فــي مــكان معــن وزمــان معــن، بمــا يســاعد علــى فهمهــا أو إصــدار الأحــكام بشــأنها، 

وقــد تــم اعتمــاد المســح الوصفــي التفســيري.
-	  الدِرَاسَــةِ: اســتخدمت الباحثــة اســتمارة الاســتبيان عبــر الإنترنــت )الاســتبيان الإلكترونــي( 

ُ
دَوَات

َ
أ

ــن  ــات مباشــرة م ــي تســتخدم فــي جمــع بيان ــار أن الاســتبيان أحــد الأســاليب ال ــات، باعتب كأداة لجمــع البيان
العينــة المخُتــارة، وذلــك عــن طريــق توجيــه مجموعــة مــن الأســئلة المحُــددة، وذلــك بهــدف التعــرف علــى حقائــق 
ــات ســلوكية  ــى تصرف ــم إل ــي تدفعه ــرات ال ــع والمؤث ــم أو الدواف ــن واتجاهاته ــات نظــر المبحوث ــة أو وجه مُعين

مُعينــة. 
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ولتأكــد مــن مــدى صلاحيــة هــذه الأداة فــي جمــع بيانــات الدِرَاسَــةِ قامــت الباحثــة باختبــار صــدق 
مقاييــس الدِرَاسَــةِ، حيــث اعتمــدت الباحثــة علــى الصــدق الظاهــري لقيــاس مــدى صــدق أداة جمــع 
ــات )الاســتبيان الإلكترونــي( لمعرفــة مــا إذا كانــت الأداة تقيــس مــا ينبغــي أن تقيســه وذلــك مــن خــال  البيان
ــث  ــة، بحي ــوى والصياغ ــث المحت ــن حي ــود ســليمة م ــن أن البن ــد م ــد/ ســؤال والتأك ــكل بن ــق ل الفحــص المدق

ــي إطــار الموضــوع الأســاسي. ــوب قياســه ف ــب المطل ــس الجوان تقي
كمــا قامــت الباحثــة بعــرض الاســتمارة علــى عــدد مــن المحُكمــن والمتُخصصــن فــي مجــال الإعــام والعلاقــات 
ــةِ الميدانيــة واختبــار  العامــة والإعــان ، للتحقــق مــن صــدق الأداة ومــدى صلاحيتهــا لتحقيــق أهــداف الدِرَاسَ
فروضهــا، وقــد قــام الســادة المحكمــون بتعديــل الاســتمارة وصياغــة الأســئلة وترتيبهــا وتنظيمهــا، وتــم تعديــل 
ــة  ــم صياغ ــا معظــم الأســاتذة المحكمــن، وت ــق عليه ــي اتف ــات والمقُترحــات ال ــذه التعدي ــا له الاســتمارة وفقً

الاســتمارة فــي صورتهــا النهائيــة.
وقــد تــم إجــراء اختبــار الثبــات أيضًــا مــن خــال الســيطرة علــى العوامــل الــي تــؤدى لظهــوره فــي كل 
مرحلــة مــن مراحــل البحــث، وهــو مــا تــم علــى النحــو التالــي: فقــد قــام الباحثــة بتطبيــق اختبــار الثبــات علــى 
)عينــة الدراســة( بعــد تحكيــم صحيفــة الاســتبيان؛ والــذي وصــل إلــى )%89.1(؛ ممــا يؤكــد ثبــات الاســتمارة 

وصلاحياتهــا للتطبيــق وتعميــم النتائــج.
-	 مِــعَ الدِرَاسَــةِ: يتمثــل مجتمــع الدِرَاسَــةِ فــي الجمهور المصــري الذين يتعرضون للآليات التســويق 

َ
مُجْت

الهجــومي فــي عمليــات الشــراء الخاصــة بهــم من مختلف المسُــتويات الاقتصادية والاجتماعيــة والتعليمية.
-	 ــور المصــري  ــن الجمه ــردة( م ــي )400 مُف ــة ف ــة الدراســة الميداني ــت عين ــةِ: تمثل  الدِرَاسَ

ُ
ــة

َ
ن عَيِّ

الذيــن يســتخدمون العلامــة التجاريــة ) لشــركة أمــان- هــدي بيوتــي- مــن مختلــف المسُــتويات الاقتصاديــة 
والاجتماعيــة والتعليميــة، وقــد تــم اختيــار هــذه العينــة بشــكل عمــدي، فهــي عينــة عمديــة أي إن العينــة قــد 
ــررات الــي تــم 

ُ
تــم اختيارهــا بنــاء علــى مواصفــات مُعينــة حددتهــا الدراســة ، وهنــاك مجموعــة مــن الم

الــي:
َّ
علــى أساســها اختيــار عينــة الدراســة الميدانيــة، هــي كالت

-	 : أنهم يستخدمون العلامة التجارية في عملية الشراء الخاصة بهم. ً
أول

-	 ــي ســتتعرف  ــة، وبالتال ــة والتعليمي ــة والاجتماعي ــتويات الاقتصادي ــف المسُ ــن مختل ــم م ــا: أنه ثانيً
الباحثــة إذا كان خــال العوامــل الديموغرافيــة لــه تأثيــر أم لا.

أدوات جمــع البيانــات: تتحــدد أدوات جمــع البيانــات، الــي اعتمــدت عليهــا الدراســة محــل البحــث فــي 
اســتمارة الاســتبيان،حيث قامــت الباحثــة بتصميــم اســتمارة اســتبيان حرصــت مــن خلالهــا علــى تحقيــق كافــة 
أهــداف الدراســة، والإجابــة عــن تســاؤلاتها، والتحقــق مــن فروضهــا، وذلــك مــن خــال مجموعــة متنوعــة مــن 

الأســئلة المفتوحــة والمغلقــة .
اختبــاري الصــدق والثبــات: تــم اختبــار صلاحيــة اســتمارة الاســتبيان فــي جمــع البيانــات مــن خــال 

إجــراء اختبــاري الصــدق والثبــات لهــا، وذلــك علــى النحــو التالــي: 
· اختبــار الصــدق )Validity(: ويعــى الصــدق الظاهــري صــدق المقيــاس المســتخدم ودقتــه فــي قيــاس 	

المتغيــر النظــري أو المفهــوم المــراد قياســه، وللتحقــق مــن صــدق المقيــاس المســتخدم فــي البحــث، تــم القيــام بعــرض 
البيانــات )صحيفــة الاســتبيان( علــى مجموعــة مــن الخبــراء والمتخصصــن فــي مناهــج البحــث والإعــام والإحصــاء. 
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· ــن 	 ــج ب ــي النتائ ــوازن ف ــاق مت ــى اتف ــه الوصــول إل ــات )Reliability(: ويقصــد ب ــار الثب اختب
ــة  ــادة الإعلاميــة، أى محاول ــى نفــس الم الباحثــن عنــد اســتخدامهم لنفــس الأســس والأســاليب بالتطبيــق عل
الباحثــة تخفيــض نســب التبايــن لأقــل حــد ممكــن مــن خــال الســيطرة علــى العوامــل الــي تــؤدى لظهــوره فــي 

كل مرحلــة مــن مراحــل البحــث، وهــو مــا تــم علــى النحــو التالــي:
  قامــت الباحثــة بتطبيــق اختبــار الثبــات علــى عينــة الدراســة بعــد تحكيــم صحيفــة الاســتبيان, والــذي 

وصــل إلــى %, ممــا يؤكــد ثبــات الاســتمارة وصلاحياتهــا للتطبيــق وتعميــم النتائــج.
التحليــل الإحصائــي للبيانــات: قــام الباحث بالاســتعانة ببرنامــج التحليل الإحصائــي )SPSS(،وذلك 
لتحليــل بيانــات الدراســة الميدانيــة، ويتمثــل مســتوى الدلالــة المعتمــدة فــي الدراســة الحاليــة فــي كافــة اختبــارات 
الفــروض والعلاقــات الارتباطيــة ومعامــل الانحــدار فــي قبــول نتائــج الاختبــارات الإحصائيــة عنــد درجــة ثقــة 

%95 فأكثــر، أى عنــد مســتوى معنويــة 0.05 فأقــل. 

الاساليب الاحصائية المستخدمة:
: المقاييس الوصفية 

ً
أولا
-	 التكرارات البسيطة والنسب المئوية.
-	 المتوسط الحسابي. 
-	 الانحراف المعياري, وهو الذي يحدد مدى تباعد أو تقارب القراءات عن وسطها الحسابي.
-	 الوزن النسبى الذي يحسب من المعادلة: )المتوسط الحسابي x 100( ÷ الدرجة العظمى للعبارة.

: الاختبارات الإحصائية 
ً
ثانيا
-	 . )Independent-Samples T-Test( للمجموعات المستقلة )اختبار )ت
-	 تحليــل التبايــن ذو البعــد الواحــد )Oneway Analysis of Variance( المعــروف اختصــاراً 

 ANOVA باســم
 Correlation ثالثاً: معاملات الارتباط

-	 )Pearson Correlation Coefficient( معامل ارتباط بيرسون

جدول رقم )1( قيم معاملات ثبات »ألفا« لمحاور صحيفة الاستبيان والدرجة الكلية لها

عدد العباراتالمحور
معامل ألفا

)معامل الثبات(

معامل الصدق 

الذاتي

%50.88594.07مقياس صدق الاتساق الداخلي للعلامة التجارية

%30.91295.4مقياس النوايا السلوكية

%110.73585.7مقياس آليات التسويق الهجومي

%50.76487.4مقياس الاتجاه نحو التسويق الهجومي

%80.80189.4مقياس الاتجاه نحو آليات التسويق الهجومي

%50.89494.5مقياس درجة الاهتمام بالإعلانات التسويق الهجومي

%3783.291.2صحيفة الاستبيان كاملة
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: وصف عينة الدراسة
ً
أولا

وقــد وزعــت عينــة الدِرَاسَــةِ مــن حيــث الخصائــص الديموغرافيــة للمبحوثــن علــي النحــو المبُــنَّ بالجــدول 
التَّالــي:

جدول رقم )2( يوضح خصائص عينة الدِرَاسَةِ )ن=400(

%كالبيانات الأساسية 

النوع

1665.41ذكر

2345.58انثي

400100الإجمالي

السن

1810426: أقل من 25

2616741.8 الي اقل من 35

9523.8من 35 الي اقل من 45

45348.5 فأكثر

400100الإجمالي

الحالة الاجتماعية

31879.5أعزب

7619متزوج/ متزوجة

61.5مطلق/ مطلقة

400100الإجمالي

المستوى التعليمي

123مؤهل متوسط

3318.82مؤهل جامعي

5714.3دراسات عليا

400100الإجمالي

المستوي الاقتصادي 

الاجتماعي

369منخفض

22756.8متوسط

13734.2مرتفع 

400100الإجمالي

رَاسَــةِ(،  وضــح بيانــات هــذا الجــدول الخصائــص الديموغرافيــة للمبحوثــن )عينــة الدِّ
ُ
ت

الــي:
َّ
حيــث جــاءت علــى النحــو الت

-	 رَاسَــةِ )%58.5(، بينمــا بلغــت نســبة  مــن حيــث النــوع: بلغــت نســبة الإنــاث ضمــن عينــة الدِّ
الذكــور )41.5%(.

-	 ــى أقــل مــن  ــةِ مــن (18-إل رَاسَ ــة الدِّ ــة ضمــن عين ــة العمري مــن حيــث الســن : بلغــت نســيه الفئ
إجمــال  مــن   )41.8% 25 عام )%26(، بينما بلغت نسبة الفئة العمرية 26 الي اقل من 35)	

.)23.8%(  95 حجم العينة ،بينما بلعت نسبة الفئة العمرية من 35 الي اقل من 45	
-	
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-	 ــم  ــن ل ــن بنســبة )%79.5( مــن الذي ــة المبحوث ــت غالبي ــة: كان ــة الاجتماعي ــث الحال ــن حي م
يتزوجــوا بــع )أعــزب(، بينمــا كانــت نســبة المبحوثــن المتزوجــن )زوج/ أو زوجــه( )%19( مــن إجمالــي عينــة 

رَاسَــةِ. الدِّ
-	 ــن  ــن الحاصل ــن بنســبة )%82.8( م ــة المبحوث ــت غالبي ــي: كان ــتوي التعلي س

ُ
ــث الم ــن حي م

علــي مؤهــل جامعــي، فــي حــن بلغــت نســبة المبحوثــن الحاصلــن علــى دراســات عليــا )%14.3( مــن إجمالــي 
رَاسَــةِ. عينــة الدِّ

-	 المسُــتوى  ذوى  المبحوثــن  نســبة  بلغــت  المســتوي الاقتصــادي الاجتماعــي:  مــن حيــث 
رَاسَــةِ )%9(، بينمــا بلغــت نســبة المبحوثــن ذوى المسُــتوى  الاقتصــادي الاجتمــاعي مُنخفــض ضمــن عينــة الدِّ
الاقتصــادي الاجتمــاعي مرتفــع )%34.2(، فــي حــن احتلــت المرتبــة الأخيــرة نســبة )%56.8( للمبحوثــن ذوي 

ــتوى الاقتصــادي الاجتمــاعي المتوســط . المسُ

فروض الدِرَاسَةِ:
-	 توجد علاقة ارتباطية ذات دلالة إحصائية بين صورة العلامة التجارية وآليات التسويق الهجومي
-	 توجــد علاقــة ارتباطيــة ذات دلالــة إحصائيــة بــن معــدلات اســتخدام الجمهــور المصــري )عينــة 

الدراســة( العلامــة التجاريــة فــي 
  عمليات الشراء الخاصة وصورة العلامة التجارية

-	 ــم  ــة الدراســة( بحســب خصائصه ــور المصــري )عين ــن الجمه ــة ب ــة إحصائي ــروق ذات دلال توجــد ف
الديموغرافيــة )النــوع، الســن، المســتوى التعليــي، المســتوى الاقتصــادي الاجتمــاعي( وصــورة العلامــة التجاريــة

-	 توجــد علاقــة ارتباطيــة ذات دلالــة إحصائيــة بــن معــدلات اســتخدام الجمهــور المصــري )عينــة 
الدراســة( العلامــة التجاريــة فــي عمليــات الشــراء الخاصــة وكلا مــن )الاتجــاه نحــو التســويق الهجــومي -الاتجــاه 

نحــو آليــات التســويق الهجــومي(
-	 توجــد علاقــة ارتباطيــة ذات دلالــة إحصائيــة بــن معــدلات اســتخدام الجمهــور المصــري )عينــة 

الدراســة( العلامــة التجاريــة فــي عمليــات الشــراء الخاصــة و درجــة الاهتمــام بالإعلانــات التســويق الهجــومي.

ائِجُ الدِرَاسَةِ:
َ
ت

َ
ن

: النتائج التفصيلية للدِرَاسَةِ الميدانية
ً

أول

جدول رقم )3( معدل استخدام العلامة التجارية عينة الدراسة

%كمعدل الاستخدام

25563.7منذ أكثر من ثلاث سنوات

11228منذ سنة إلى أقل ثلاث سنوات

338.3منذ أقل من سنة

400100الإجمالي



العدد ٤٦ -  يوليو / سبتمبر ٢٠٢٤ 

المجلة العربية لبحوث الإعلام والاتصال

317

تفيــد بيانــات التحليــل الاحصائــي وفقــاً لمتغيــر منــذ مــى وأنــت تســتخدم منتجــات الشــركة » 
بــأن أغلبيــة المبحوثــن يســتخدمون العلامــة التجاريــة عينــة الدراســة فــي عمليــات الشــراء الخاصــة بهــم مــا بــن 
)مــن أكثــر مــن ثــاث ســنوات( وذلــك بنســبة )%63.7(؛ وهــذه نســبة تــدل علــى ارتفــاع مُعــدلات اســتخدام 
الجمهــور المصــري لهــذه العلامــة ونجاحهــا لــدى الجمهــور المســتخدم لهــذه العلامــة ؛ ويُمكــن إرجــاع ذلــك إلــى 
أن الجمهــور المصــري ،بينمــا جــاء معــدل اســتخدام منــذ ســنة إلــى أقــل ثــاث ســنوات نســبة %28 مــن إجمالــي 

عينــة الدراســة ، فــي حــن جــاءت نســبة أقــل مــن ســنه )%8.3( مــن إجمــال عينــة الدراســة .

ا للمستوى الاقتصادي والاجتماعي
ً
جدول رقم )4( يوضح مجمل استخدام )عينة الدراسة( للعلامة التجارية في عمليات الشراء الخاصة بهم وفق

معدل الاستخدام

المستوي الاقتصادي الاجتماعي

مرتفع متوسط منخفض 
الإجمالي 

والنسبة المئوية

%ك%ك%ك%ك

1233.3146.275.1338.3منخفض

1233.35423.84633.611228متوسط

1233.315970843.6125563.7عالي

36100227100137100400100الإجمالي 

كا2: 40.374     درجة الحرية: 4     مستوي المعنوية : 0.000 دال      معامل التوافق : 0.303

تشــير بيانــات الجــدول الســابق إلــى : مجمــل اســتخدم الجمهــور المصــري )عينــة الدراســة( للعلامــة 
ــد  ــر بالذكــر بع ــا للمســتوى الاقتصــادي والاجتمــاعي؛ والجدي ــة الشــراء الخاصــة بهــم وفقً ــي عين ــة ف التجاري
ــن ذو المســتوى الاقتصــادي والاجتمــاعي المتُوســط هــم  ــج الجــدول كمــا هــو موضــح أن المبحوث اســتعرض نتائ
ــدلات الاســتخدام )مُنخفــض، مًتوســط،  ــوا الصــدارة فــي الثــاث مســتويات لمعُ ــر اســتخدامًا فقــد احتل الأكث
مرتفــع ( حيــث بلغــت نســبتهم علــى التوالــي )%33.3،%70 ،61.3 (؛ والجديــد بالذكــر أيضًــا أن أغلبيــة 
المبحوثــن قــد أفــادوا بأنهــم يســتخدمون هــذه العلامــة التجاريــة بمُعــدلات تتــرواح مــا بــن )مرتفعة؛ ومتوســطة( 
)%36.7(؛ وأخيــرًا قــد أفــاد هــذا الجــدول بــأن هنــاك فــروق ذات دلالــة إحصائيــة فــي مجمــل اســتخدم 
ــه مــن حيــث المسُــتوى  ــات الشــراء الخاصــة ب ــة فــي عملي ــة الدراســة( للعلامــة التجاري الجمهــور المصــري )عين
الاقتصــادي والاجتمــاعي، حيــث بلغــت كا2 )40.374 ( عنــد درجــة حريــة )4( بمســتوى معنويــة ) 0.000 

ــة )0.005( بمعامــل توافــق )0.303(. ــد مســتوى معنوي ــة عن (وهــي صــورة دال
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ا للمستوى التعليمي 
ً
جدول رقم ) 5( يوضح مجمل استخدام )عينة الدراسة( للعلامة التجارية في عمليات الشراء الخاصة بهم وفق

معدل الاستخدام

المستوي التعليمي

دراسات علياجامعيمتوسط
الإجمالي 

والنسبة المئوية

%ك%ك%ك%ك

18.3175.11526.3338.3منخفض

758.38124.52442.111228متوسط

433.323370.41831.625563.7عالي

1210033110057100400100الإجمالي 

كا2: 49.192     درجة الحرية: 4     مستوي المعنوية : 0.000 دال      معامل التوافق : 0.331 

ــو  ــا ه ــج الجــدول كم ــد اســتعرض نتائ ــات الجــدول بع ــى :وتشــير بيان ــات الجــدول الســابق إل تشــير بيان
موضــح أن المبحوثــن ذو المســتوى التعلــي )المتوســط ( هــم الأكثــر اســتخدامًا فقــد احتلــوا الصــدارة حيــث بلغــت 
نســبتهم )%24.5( ؛ بينمــا جــاء المســتوى الجامعــي (%24.5* بينمــا بلغــت نســبة الحاصلــن علــى دراســات 
عليــا )%31.6( مــن اجمالــي المبحوثــن ؛ وأخيــرًا قــد أفــاد هــذا الجــدول بــأن هنــاك فــروق ذات دلالــة إحصائيــة 
فــي مجمــل اســتخدم الجمهــور المصــري )عينــة الدراســة( للعلامــة التجاريــة فــي عمليــات الشــراء الخاصــة بــه 
مــن حيــث التعليــي ، حيــث بلغــت كا2 ) 49.192( عنــد درجــة حريــة )4( بمســتوى معنويــة ) 0.000 ( 

وهــي صــورة دالــة عنــد مســتوى معنويــة )0.005( بمعامــل توافــق )0.331(.

جدول رقم ) 6( يوضح الوسائل الاتصالية التي تعرف من خلالها المبحوثين على العلامة التجارية عينة الدراسة

%كالوسائل الاتصالية 

35689.0إعلانات السوشيال ميديا

22656.5حديث الأصدقاء والمعارف

19348.3إعلانات الصحف والمجلات

184.5معارض الشركة

164.0إعلانات التليفزيون

400الإجمالي

تشــير بيانــات الجــدول الســابق : أن إعلانــات مواقــع التواصــل الاجتمــاعي فــي مُقدمــة الوســائل الاتصاليــة 
الــي ســاهمت فــي انتشــار العلامــة التجاريــة حيــث بلغــت نســبة اســتخدامهم لــه )%89.0(، يليــه حديــث 
الاصدقــاء والمعــارف بنســبه )%56.5(؛بينمــا جــاءت إعلانــات الصحــف والمجــات فــي المرتبــة الثالثــة بنســبه 
)%48.3( مــن إجمالــي عينــة الدراســة، وجــاءت معــارض الشــركة فــي المرتبــة الرابعــة بنســبة %4.5 بينمــا 
جــاءت إعلانــات التليفزيــون فــي المرتبــة الأخيــرة بنســبة )%4( ، ويُمكــن تفســير ذلــك فــي ضــوء ســرعة انتشــار 

إعلانــات مواقــع التواصــل الاجتمــاعي وســهوله اســتخدامها فــي الوقــت الأخيــر.
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ونســتخلص ممــا ســبق أنّ أهــم مصــادر المعلومــات الــي يســتخدمونها _وفقًــا للفتــرة الزمنيــة_ فــإن مواقــع 
التواصــل الاجتمــاعي جــاءت فــي المرتبــة الأولــى، وهــو مــا يتفــق مــع طبيعــة مواقــع الشــبكات الاجتماعيــة مــن 
حيــث ســهولة الاطــاع عليهــا بالإضافــة إلــى كثــرة رواد هــذه الصفحــات فبمجــرد طلــب عضويــة فــي الصفحــة 
يطلــع العمــاء علــى أحــدث المســتجدات والعــروض تلقائيًــا مــع التصفــح اليــومى لحســابه الخــاص تلقائيًا،وقــد 
جــاءت فــي مرتبــة متقدمــة عــن رســائل الهاتــف المحمــول وذلــك لأنــه فــي كثيرمــن الأحيــان يتجاهــل العمــاء 

النظــر إليهــا.
- وقــد جــاءت أيضًــا » المواقــع الإلكترونيــة »فــي مرتبــة متقدمــة عــن الإعلانــات التليفزيونيــة ويرجــع ذلــك 
لطبيعــة المواقــع الإلكترونيــة مــن حيــث قدرتهــا علــى إمــداد العمــاء بمعلومــات وفيــرة مــن خــال تعــدد صفحــات 
الموقــع الإلكترونــي ووجــود روابــط تمكنهــم مــن الانتقــال داخــل الموقــع أو خارجــه، وقــد جــاءت أيضًــا »فئــة 
الأقــارب والأصدقــاء« فــي مرتبــة متقدمــة عــن الإعلانــات الإذاعيــة وهــو مــا يــدل علــى أهميــة الاتصــال الشــخصي 

وتأثيــر الجماعــة المرجعيــة الــي يتنــى إليهــا.
- وعلــى الرغــم مــن أهميــة الاتصــال الجماهيــري إلا أنّ الإعلانــات التليفزيونيــة جــاءت فــي مرتبــة 
متأخــرة مــن مصــادر معلومــات العمــاء عــن الشــركات عينّــة الدراســة، وقــد يرجــع ذلــك لطبيعــة المعلومــات 
الــي يســعى إلــى معرفتهــا؛ إذ أنــه مــن خــال المواقــع الإلكترونيــة ومواقــع التواصــل الاجتمــاعي تقــوم 
الشــركة برفــع upload الإعلانــات الموجــودة علــى هــذه الوســائل فضــاً عــن ســهولة التعــرض لهــا، 
العمريــة  الفئــة  أنّ  مــن خــال  المبحوثــن  لعينّــة  الديموجرافيــة  الخصائــص  مــع  النتيجــة  هــذه  وتتفــق 
الأكثــر اســتخدامًا للإنترنــت »مــن 21 إلــى 30 عامًــا« وهــي الفئــة الأكثــر اســتخدامًا وهــو بذلــك يتفــق 

)Papdimitrioues et al.2018( مــع أشــارت إليــه نتائــج دراســات

جدول رقم )7( يوضح علاقة المبحوثين بالعلامة التجارية عينة الدراسة

%ك

5413.5نعم تتوقف

29273لا تتوقف

5413.5أحياناً

400100الإجمالي

يتضــح لنــا مــن بيانــات هــذا الجــدول: أن أغلبيــة المبحوثــن )عينــة الدراســة( وفقــاً » لعبــارة هــل تتوقــف 
علاقتــك مــع مؤسســة عنــد مجــرد حصولــك علــى إحــدى منتجاهــا لا تتوقــف علاقتهــم بالشــركة عينــة الدراســة 
بعــد اتمــام عمليــة الشــراء الخاصــة حيــث كانــت نســبتهم )%73(؛ فــي حــن بلغــت مــن تتوقــف علاقتهــم 
نســبيًا مــع الشــركة فــي المرتبــة الثانيــة وجــاء ذلــك بنســبة )13.5( مــن اجمالــي عينــة الدراســة؛ وإن دل 
ذلــك فيــدل الفائــدة الــي تعــود عليهــم مــن خــال اســتخدمهم لهــذه العلامــة التجاريــة وبالتالــي قــوة الاتســاق 

ــة  الاســتراتيجي للعلامــة التجاري
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جدول رقم )8( يوضح الوسائل الاتصالية التي يستخدمها المبحوثين للتواصل مع المؤسسة عينة الدراسة

%ك

38095.0الإنترنت

24260.5أرقام هواتف

164.0المقابلة مع الاعوان التجارين

400الإجمالي

ــي  ــة ال ــر الوســائل الاتصالي ــت أكث ــي للجــدول الســابق : أن الإنترن ــل الاحصائ ــات التحلي ــن بيان يتضــح م
ــي  يعتمــد عليهــا المبحوثــن فــي التواصــل مــع الشــركة عينــة الدراســة وجــاء ذلــك بنســبة )%95( مــن إجمال
المبحوثــن تــاه أرقــام هواتــف الشــركة وذلــك بنســبة )%60( ـ وجــاء فــي المرتبــة الأخيــرة المقابلــة مــع الأعــوان 
التجاريــن بنســبة %4 مــن إجمالــي المبحوثــن ؛ ويُمكننــا تفســير ذلــك فــي ضــوء الإنترنــت حيــث يعتبــر وفقــاً 
للدراســات العلميــة الحديثــة أنــه الوســيلة الاتصاليــة الاســرع كمــا تؤكــد هــذه النتيجــة نتيجــة الجــدول رقــم )6( 

يوضــح الوســائل الاتصاليــة الــي تعــرف مــن خلالهــا المبحوثــن علــى العلامــة التجاريــة عينــة الدراســة.

جدول رقم ) 9 ( معدل استخدام المبحوثين لمنتجات الشركة 
%ك

21954.7أكثر من خمس مرات

13734.3من ثلاث إلى خمس مرات

307.5من مرتين إلى ثلاث مرات

143.5مرة واحدة فقط

400100الإجمالي

ــة الدراســة ، أنّ  ــن لمنتجــات الشــركة عين ــي لمتوســط اســتخدام المبحوث ــل الاحصائ ــات التحلي تشــير بيان
ــى  ــى أنّ أعل ــرة اســتخدمت منتجــات الشــركة »يشــير إل ــم م ــر «ك ــا لمتغي ــة الدراســة وفقً ــردات عينّ ــع مف توزي
معــدل للفتــرة الاســتخدام ) أكثــر مــن خمســه مــرات (، بنســبة )%54.7(.وأنّ أقــل فتــرة زمنيــة لاســتخدام 
مــرة واحــدة فقــط بنســب %3.5وفقًــا لــردود عينّــة الدراســة، ممــا يدلنــا علــى أنّ علــى ارتفــاع معــدل اســتخدام 
ــج  ــه نتّائ ــا أكدت ــة للشــركة وهــو م ــة التجاري ــة الدراســة بالعلام ــاط عين ــى ارتب ــدل عل ــا ي منتجــات الشــركة مم

الجــدول الســابق.

جدول رقم )10( كفاية المعلومات التي تقدمها المؤسسة عن منتجاتها
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%ك

10025كافٍ

29172.7كافٍ إلى حدما

92.3غير كافٍ

400100الإجمالي

ــة الدراســة وفقًــا لمتغيــر« هــل تــرى  يتضــح مــن الجــدول الســابق مــا يلــي: أنّ توزيــع مفــردات عينّ
بــأن المؤسســة تعلمكــم بمــا تقدمــه مــن مزايــا و خدمــات بشــكل كاف ؟ » يشــير إلــى أنّ 
كاف إلــى حــد مــا الأعلــى نســبة وجــاء ذلــك بنســبة )%72.7(، يليها)مــن كاف بنســبة )%25(،وأنّ أقــل 
غــر كاف بنســبة )2.3 %(،وفقًــا لــردود عينّــة الدراســةـ وهــذا يــدل علــى جــودة المحتــوى الاتصالــي الــذي 

تقدمــه الشــركة لعملائهــا .

جدول رقم ) 11( يوضح مدي صدق الاتساق الداخلي للعلامة التجارية

العبارة
معارضمحايدموافقموافق بشدة

معارض 

المتوسطبشدة
الانحراف 

المعياري

الوزن      

النسبي
%ك%ك%ك%ك%ك

تهتم المؤسسة 
بإعلام زبائنها 
عن انجازاتها 
والجوائز التي 
حصلت عليها

26566.31122820530.8004.5970.621791.9

تعمل المؤسسة 
على الحفاظ 
على الزبائن 

الحاليين وجذب 
زبائن جدد

2285715338.3153.841004.5120.621190.2

تعمل المؤسسة 
على تحسين 
صورتها لدى 

زبائنها

19548.818646.516430.8004.4320.609488.6

تركز المؤسسة 
على الجوانب 
الايجابيه في 

منتجاته

13333.325162.8133.320.51
0.3

4.2830.573285.7

توفر المؤسسة 
معلومات كاملة 
وصادقة عن 

منتجاتها

5112.832681.5235.800004.070.424981.4
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ــى صــدق  ــة عل ــي بعد«مــدي موافق ــا لإجمال ــة الدراســة وفقً ــردات عينّ ــن الجــدول الســابق يتضــح:أنّ مف م
ــم  ــإن تهت ــة الدراســة ب ــادت عينّ ــد أف ــذا وق ــة، ه ــة المرتفع الاتســاق الاســتراتيجي ،أشــارت نحــو درجــة الموافق
المؤسســة بإعــام زبائنهــا عــن انجازاتهــا والجوائــز الــي حصلــت عليهــا،) تعمــل المؤسســة علــى الحفــاظ 
ــدى زبائنهــا(، تركــز  ــى الزبائــن الحاليــن وجــذب زبائــن جدد(،)تعمــل المؤسســة علــى تحســن صورتهــا ل عل
المؤسســة علــى الجوانــب الإيجابيــة فــي منتجاتــه ،) توفــر المؤسســة معلومــات كاملــة وصادقــة عــن منتجاتهــا(، 
ــا ســبق أنّ  بمتوســطات حســابية )4.597(، )4.512(، )4.432(، )4.283(،) 4.07(،.ونلاحــظ مم
ــار  ــار اخب ــن اختي ــارات م ــك بســبب اختي ــن الشــركة، وجــاء ذل ــة م ــة المقدم ــوا بجــودة الخدم ــن اهتم المبحوث
ــان أحــد وأهــم  ــة وســمعتها يمث ــة المقدم ــى أنّ جــودة الخدم ــا عل ــا يدلن ــز، مم ــى جوائ الشــركة بالحصــول عل
الأســباب لاختيــار الشــركة الــي يفضلــون التعامــل معهــا وهــو مــا يســاعد فــي تحقيــق الــولاء للعلامــة التجاريــة 
وهومــا يؤكــد علــى تحقيــق بعــد الاتســاق الاســتراتيجي للعلامــة التجاريــة وهــو بذلــك يتفــق مــع نتائــج دراســات 
أمانــي توفيــق )2024( ودراســات )Avery,D.R,&Mckay )2018 كشــفت النتائــج أن تقنيــات التســويق 
الهجــومي لهــا تأثيــر إيجابــي وهــام علــى قــرار الشــراء وأن الــوعي بالعلامــة التجاريــة هــو متغيـــر وســيط قــوي يعــزز 

بشــكل كبيـــر عمليــة الشــراء. 

جدول رقم )12( يوضح مجمل اتجاه )عينة الدراسة( نحو استخدام العلامة التجارية عينة الدراسة 

%كمقياس صدق الاتساق الداخلي للعلامة التجارية 

30.8منخفض

36290.4متوسط

358.8مرتفع

400100الإجمالي

تُفيــد بيانــات الجــدول الســابق بــأن )عينــة الدراســة( قــد تكــون لديهــم مــا بــن الاتجــاه )المحُايــد، والايجابي( 
نحــو اســتخدام العلامــة التجاريــة عينــة الدراســة بهــم حيــث ترواحــت نســبهم )%90.4، %8.8( علــى 
التوالــي؛ وإن دل ذلــك فيــدل علــى فيــدل علــى أنــه لــدى الجمهــور المصــري اتجــاه إيجابــي إلــى حــد مــا نحــو 
اســتخدام هــذه العلامــة ؛ ويُمكــن إرجــاع ذلــك إلــى أن الجمهــور بعــد إدراكهــم للفوائــد الــي يُمكــن أن تعــود 
عليهــم مــن اســتخدامهم لهــا كمــا أنهــم اســتخدامها بســهولة تكــون لديهــم اتجــاه إيجابــي نحــو اســتخدامها .
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ا للمستوى التعليمي 
ً
جدول رقم ) 13 ( يوضح مدى تقبل )عينة الدراسة( لاستخدامللعلامة التجارية فق

مقياس صدق الاتساق الداخلي للعلامة 

التجارية 

المستوي التعليمي

دراسات علياجامعيمتوسط
الإجمالي 

والنسبة المئوية

%ك%ك%ك%ك

0010.323.530.8منخفض

1083.330491.84884.236290.4متوسط

216.7267.9712.3358.8عالي

1210033110057100400100الإجمالي 

كا2: 9.117     درجة الحرية : 4     مستوي المعنوية : 0.052 دال      معامل التوافق : 0.149

تُفيــد بيانــات هــذا الجــدول مجمــل مــدى صــدق الاتســاق الاســتراتيجي )عينــة الدراســة( وفقًــا للمســتوى 
التعليــي ؛ والجديــر بالذكــر بعــد اســتعرض نتائــج الجــدول كمــا هــو موضــح أن المبحوثــن ذو المســتوى التعليــي 
المتُوســط هــم الأكثــر تقبــاً لاســتخدام هــذه التطبيقــات فقــد احتلــوا الصــدارة فــي مســتويان مــن مســتويات 
ــي  ــى التوال ــت نســبتهم عل ــث بلغ ــع، متوســط( حي ــة )مُرتف ــة التجاري ــي للعلام ــدى صــدق الاتســاق الداخل م
ــاس  ــل  مقي ــي مجم ــة ف ــة إحصائي ــروق ذات دلال ــذا الجــدول وجــود ف ــاد ه ــد أف ــرًا ق %90.4،%8.8(؛وأخي
صــدق الاتســاق الداخلــي للعلامــة التجاريــة بهــم وفقًــا للمســتوى التعليــي ، حيــث بلغــت كا2 )9.117( 
عنــد درجــة حريــة )4( بمســتوى معنويــة )0.052( وهــي صــورة دالــة )0.005(.كمــا اتفقــت وأكــدت نتائــج 
هــذا الجــدول إلــى حــد كبيــر مــع نتائــج جــدول )6( الــذي يُناقــش مجمــل )عينــة الدراســة( للعلامــة التجاريــة 
وفقــا للمســتوي التعلــي ؛ والــي خلصــت نتائجــه إلــى أن أغلبيــة المبحوثــن قــد أفــادوا بأنهــم يســتخدمون هــذه 

التطبيقــات بمُعــدلات تتــرواح مــا بــن )مرتفعــة؛ ومتوســطة( )72%(.

ا للمستوى الاقتصادي والاجتماعي
ً
جدول رقم ) 14 ( يوضح مدى تقبل )عينة الدراسة( لاستخدام للعلامة التجارية فق

مقياس صدق الاتساق الداخلي للعلامة 

التجارية 

المستوي الاقتصادي الاجتماعي

مرتفع متوسط منخفض 
الإجمالي 

والنسبة المئوية

%ك%ك%ك%ك

12.810.410.730.8منخفض

277520891.612792.736290.4متوسط

822.2187.996.6358.8عالي

36100227100137100400100الإجمالي 

كا2: 11.712     درجة الحرية: 4     مستوي المعنوية : 0.020 دال      معامل التوافق : 0.169

تُفيــد بيانــات هــذا الجــدول :مــدي صــدق الاتســاق الداخلــي للعلامــة التجاريــة وفقًــا للمســتوى الاقتصــادي 
والاجتمــاعي؛ والجديــر بالذكــر بعــد اســتعرض نتائــج الجــدول كمــا هــو موضــح أن المبحوثــن ذو المســتوى 
الاقتصــادي والاجتمــاعي المتُوســط هــم الأكثــر تقبــاً لاســتخدام هــذه العلامــة فقــد احتلــوا الصــدارة في مســتويان 
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مــن مســتويات مــدى صــدق الاتســاق للعلامــة التجاريــة )مُرتفــع، متوســط( حيــث بلغــت نســبتهم علــى التوالــي 
ــدق  ــم ص ــم لديه ــد أوضحــوا بأنه ــن ق ــة المبحوث ــا أن أغلبي ــر أيضً ــد بالذك ) 92.7 %، 6.6 %(؛ والجدي
الاتســاق الداخلــي للعلامــة التجاريــة )مرتفعــة؛ ومتوســطة( )%95(؛ وأخيــرًا قــد أفــاد هــذا الجــدول 
بوجــود فــروق ذات دلالــة إحصائيــة فــي مجمــل مــدى صــدق الاتســاق الداخلــي للعلامــة التجاريــة 
)عينــة الدراســة( لاســتخدام العلامــة التجاريــة فــي عمليــات الشــراء الخاصــة بهــم وفقًــا للمســتوى الاقتصــادي 
والاجتمــاعي، حيــث بلغــت كا2 )11.712 ( عنــد درجــة حريــة )4( بمســتوى معنويــة )0.020( وهــي صــورة 

دالــة عنــد مســتوى معنويــة )0.002(. 

جدول رقم ) 15( يوضح رأي عينة الدراسة في معاملة موظفي الشركة

					    %ك

3264.81ممتاز

6115.3جيدة

133.3متوسطة 

400100الإجمالي

يتضــح مــن التحليــل الاحصائــي الســابق مــا يلــي:أنّ توزيــع مفــردات عينّــة الدراســة وفقًــا لمتغيــر« كيــف 
تجــد معاملــه موظفــي المؤسســة ؟ يشــير إلــى أنّ أغلبيــة المبحوثــن لديهــم رأي ايجابــي تجــاه معاملــة 
موظفــي المؤسســة ) ممتــاز( ،بنســبة)%81.4( يليــه الفتــرة متوســط بنســبة )%15.3(،وأنّ أقــل جيــدة 
بنســبة )%3.3(،وفقًــا لــردود عينّــة الدراســة ممــا يدلنــا علــى حــرص الشــركة اقامــة علامــة جيــدة مــع عملائهــا 
وهــو مــا يؤكــد نتائــج الجــدول رقــم ) 14 (لصــدق الاتســاق الاســتراتيجي للعلامــة التجاريــة فــي أذهــان العمــاء.

جدول رقم ) 16( يوضح مدي فخر عملاء الشركة بعلامتهم التجارية 

			  %ك

19147.8فخور جدا

20250.4فخور إلى حد ما

71.8لا أشعر بالفخر.

400100الإجمالي

يتضــح مــن الجــدول الســابق مايلــي:أنّ مفــردات عينّــة الدراســة وفقًــا لعبــارة » هــل أنــت فخــور للانــك تتعامل 
مــع العلامــة التجاريــة محــل الدراســة؟ »أشــارت بالفخــر بدرجــة متوســطة ،جــاء ذلــك بنســبة )%50.4(،فــي 
حــن بلغــت نســبة )الفخــر الشــديد( نســبة)%47.8(، وذلــك وفقًــا لــردود عينّــة الدراســة، ممــا يدلنــا علــى 
ــي  ــر ف ــر كبي ــه تأثي ــاVerbal communication”« فل ــن الشــركة وعملائه ــة الاتصــال الشــخصي ب أهمي
 Customer service“ تحقيــق رضــا العمــاء تجــاه شــركاتهم ممــا يــدل علــى أهميــة إدارة خدمــة العمــاء
بالإضافــة إلــى أنهــا مــن المهــام الرئيســية الــي تهــدف إليهــا إدارة العلاقــات العامــة بالشــركة بشــكل عــام وهــو مــا 
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اتفــق مــع نتائــج دراســة دراســة )poul,yun chen 2012( إلــى معرفــة تأثيــر الســمعة المتداولــة للعلامــة 
التجاريــة عبــر وســائل الإعــام الإلكترونيــة علــى مصداقيــة العلامــة التجاريــة لــدى جمهورهــا، كمــا اختبــرت 
أيضًــا تأثيــر الكلمــة المنطوقــة عبــر الإنترنــت وتأثيــر مصداقيــة المصــدر الــذي يتــم إدراكــه باعتبــاره محايــدًا إزاء 

العلامــة التجاريــة وإزاء صــورة العلامــة التجاريــة.

جدول رقم )17( يوضح رغبة المبحوثين في نشاطهم التسويقي للعلامة التجارية

			 

	
%ك

2053.51نعم أرغب

11729.2أحيانا أرغب 

7819.5لا أرغب 

400100الإجمالي

يتضــح مــن الجــدول الســابق مــا يلــي: أنّ توزيــع مفــردات عينّــة الدراســة وفقًــا لمتغيــر » هــل ترغــب 
فــي إخبــار معارفــك وأصدقائــك عــن المنتجــات والمزايــا الــي تقدمهــا المؤسســة وتحفيزهــم للتعامــل معهــا؟ أفــادت 
عينّــة الدراســة بالموافقــة )نعــم أرغــب ، تــاه أحيانــاً أرغــب وجــاء ذلــك بنســب ) 51.3(، )29.2(،وفقًــا لــردود 
عينّــة الدراســة، ممــا يدلنــا علــى أهميــة تحقيــق التواصــل، وأنهــا مصــدر مهــم للحصــول علــى المعلومــات وتتفــق 

هــذه النتيجــة مــع نتيجــة« أكثــر العوامــل تفضيــاً للمبحوثــن.

جدول رقم )18( يوضح اراء العملاء تجاه العلامة التجارية التي تقدمها المؤسسة وتحفيزهم للتعامل معها

الانحراف المتوسطمعارضمحايدموافقالعبارة

المعياري

الوزن      

النسبي %ك%ك%ك

سأستخدم منتجات الشركة في 
عمليات الشراء في المسُتقبل

28571.311328.320.52.7070.466490.2

أتنبأ بأنني سوف استخدام منتجات 
الشركة في عمليات الشراء في 

المستقبل.

17744.321754.361.52.4280.524880.9

أنوى استخدام منتجات الشركة في 
عمليات الشراء.

10526.329373.320.52.2580.449175.3

يشــير بيانــات هــذا الجــدول: إلــى النوايــا )عينــة الدراســة( نتيجــة اســتخدامهم العلامــة التجاريــة فــي 
عمليــات الشــراء الخاصــة بهــم؛ وقــد أظهــرت نتائــج هــذه الجــدول مــن خــال اســتجابة المبحوثــن للعبــارات 
أنهــم لديهــم نيــة مُرتفعــة لاســتخدام للعلامــات التجاريــة؛ حيــث أن الأوزان النســبية لهــذه العبــارات قــد تراوحــت 
بــن )%90.2،%80.9(؛ وإن دل ذلــك فيــدل علــى ارتفــاع درجــة نيــة عينــة الدراســة( لاســتخدام هــذه العلامــة 

وبالتالــي نجــاح الجهــود التســويقية والإعلانيــة مــن خــال الاعتمــاد علــى التســويق الهجــومي. 
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جدول رقم )19( يوضح مجمل نوايا )عينة الدراسة( نحو العلامة التجارية

%كمجمل المقياس

27268متوسط

12832مرتفع

400100الإجمالي

بــن بيانــات هــذا الجــدول إلــى أن أغلبيــة الجمهــور المصــري )عينــة الدراســة( لديهــم نوايــا اســتخدام 
ُ
ت

مســتقبلي للعلامــة التجاريــة فــي عمليــات الشــراء الخاصــة بهــم تتــراوح مــا بــن )مُتوســطة، والمرتفعــة( حيــث 
كانــت نســبهم )%68، %32( علــى التوالــي؛ وإن دل ذلــك فيــدل علــى صــدق الاتســاق الاســتراتيجي للعلامــة 
ــا )عينــة الدراســة( نتيجــة اســتخدامهم العلامــة  ــة وهــو مــا يتفــق مــع نتائــج جــدول رقــم )18( النواي التجاري
التجاريــة فــي عمليــات الشــراء الخاصــة بهــم؛ وقــد أظهــرت نتائــج هــذه الجــدول مــن خــال اســتجابة المبحوثــن 
للعبــارات أنهــم لديهــم نيــة مُرتفعــة لاســتخدام للعلامــات التجاريــة؛ كمــا يتفــق أيضــاً مــع نتائــج دراســة 
ــى العميــل فــي  ــة يُعــد أكثــر تأثيــرا عل ــولاء للعلامــة التجاري ــى أنّ ال N,Green,A,&strategy (2005( إل
حــن أنّ الــوعي بالعلامــة التجاريــة والجــودة أقــل تأثيــرا وقــد انتهــت الدراســة بإنــه تــزداد درجــة ولاء المســتهلك 
للعلامــة التجاريــة وذلــك بزيــادة الثقــة، كلمــا كان المســتهلك مرتبطــاً ارتباطًــا قويًــا بمنتــج مــا زادت معــه ثقتــه 

وبالتالــي زادت درجــة الــولاء بالعلامــة التجاريــة.

ا للمستوي التعليمي
ً
 وفق

ً
جدول رقم )20( يوضح مدى )عينة الدراسة( لاستخدام تطبيقات العلامة التجارية مستقبلا

المستوي التعليميمجمل المقياس

الإجمالي دراسات علياجامعيمتوسط

والنسبة المئوية

%ك%ك%ك%ك

433.324674.32238.627268متوسط

866.78525.73561.412832عالي

1210033110057100400100الإجمالي 

كا2: 35.351     درجة الحرية : 2     مستوي المعنوية : 0.000 دال      معامل التوافق : 0.285

تُفيــد بيانــات هــذا الجــدول مجمــل مــدى تقبــل )عينــة الدراســة( لاســتخدام العلامــة عينــة الدراســة مســتقبلا 
فــي عمليــات الشــراء الخاصــة بهــم وفقًــا للمســتوي التعليــي ، ويوضــح أن المبحوثــن ذو المســتوى التعليــي المتُوســط 
هــم الأكثــر تقبــاً فــي مســتويان مــن مســتويات مــدى تقبــل الاســتخدام )مُرتفــع، متوســط( وذلــك بنســبة )68%( 
ــد  ــن ق ــة المبحوث ــا أن أغلبي ــر أيضً ــد بالذك ــن والجدي ــردود المبحوث ــاً ل ــة الدراســة وفق ــال عين ــن إجم ،)%32 ( م
أوضحــوا بأنهــم مُتقبلــن لاســتخدام هــذه التطبيقــات بمُعــدلات تتــرواح مــا بــن )مرتفعــة؛ ومتوســطة( )%95(؛ 
وأخيــرًا قــد أفــاد هــذا الجــدول بوجــود فــروق ذات دلالــة إحصائيــة فــي مجمــل مــدى تقبــل )عينة الدراســة( لاســتخدام 
العلامــة التجاريــة فــي عمليــات الشــراء الخاصــة بهــم وفقًــا للمســتوى التعليــي ، حيــث بلغــت كا2 )35.351( عنــد 

درجــة حريــة )2( بمســتوى معنويــة )0.000( وهــي صــورة دالــة عنــد مســتوى معنويــة )0.285(.



العدد ٤٦ -  يوليو / سبتمبر ٢٠٢٤ 

المجلة العربية لبحوث الإعلام والاتصال

327

ا للمستوى الاقتصادي والاجتماعي
ً
جدول رقم )21( يوضح مدى تقبل الجمهور المصري )عينة الدراسة( لآليات التسويق الهجومي وفق

مجمل المقياس

المستوي الاقتصادي الاجتماعي

مرتفع متوسط منخفض 
الإجمالي 

والنسبة المئوية

%ك%ك%ك%ك

1438.916070.59871.527268متوسط

2261.16729.53928.512832عالي

36100227100137100400100الإجمالي 

كا2: 15.450     درجة الحرية: 2     مستوي المعنوية : 0.000 دال      معامل التوافق : 0.193

تُفيــد بيانــات هــذا الجــدول مجمــل مــدى تقبــل )عينــة الدراســة( لاســتخدام العلامــة التجاريــة فــي عمليــات 
الشــراء الخاصــة بهــم وفقًــا للمســتوى الاقتصــادي والاجتمــاعي؛ والجديــر بالذكــر بعــد اســتعرض نتائــج الجــدول 
كمــا هــو موضــح أن المبحوثــن ذو المســتوى الاقتصــادي والاجتمــاعي المتُوســط هــم الأكثــر تقبــاً لاســتخدام هــذه 
العلامــة فقــد احتلــوا الصــدارة فــي مســتويان مــن مســتويات مــدى تقبــل الاســتخدام )مُرتفــع، متوســط( حيــث 
ــد أوضحــوا  ــن ق ــة المبحوث ــا أن أغلبي ــر أيضً ــد بالذك ــي )%68، %32(؛ والجدي ــى التوال ــت نســبتهم عل بلغ
بأنهــم مُتقبلــن لاســتخدام هــذه التطبيقــات بمُعــدلات تتــرواح مــا بــن )مرتفعــة؛ ومتوســطة( )%95(؛ وأخيــرًا 
ــة إحصائيــة فــي مجمــل مــدى تقبــل )عينــة الدراســة( لاليــات  قــد أفــاد هــذا الجــدول بوجــود فــروق ذات دلال
التســويق الهجــومي فــي عمليــات الشــراء الخاصــة بهــم وفقًــا للمســتوى الاقتصــادي والاجتمــاعي، حيــث بلغــت 
كا2 )15.450 ( عنــد درجــة حريــة )2( بمســتوى معنويــة )0.000 ( وهــي صــورة دالــة عنــد مســتوى معنويــة 
)0.193(. كمــا اتفقــت وأكــدت نتائــج هــذا الجــدول إلــى حــد كبيــر مــع نتائــج جــدول )6( الــذي يُناقــش مجمــل 
اســتخدم الجمهــور المصــري )عينــة الدراســة( للعلامــة التجاريــة وفقًــا للمســتوى الاقتصــادي والاجتمــاعي؛ والــي 
خلصــت نتائجــه إلــى أن أغلبيــة المبحوثــن قــد أفــادوا بأنهــم يســتخدمون هــذه التطبيقــات بمُعــدلات تتــرواح مــا 

بــن )مرتفعــة؛ ومتوســطة( )72%(.
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جدول رقم )22( آليات التسويق الهجومي المستخدمة من قبل الشركة 

العبارة
معارضمحايدموافق

المتوسط
الانحراف 

المعياري

الوزن      

النسبي %ك%ك%ك

التسويق الفيروسي

تنفق المؤسسة لنشر رسالئلها 
الإعلانية من جهات مؤثقة

24561.314937.361.52.5980.520786.6

تتميز إعلانات المؤسسة بعنصر 
المفاجأة

2245616541.3112.82.5330.55284.4

نقدم المؤسسة مكافات ماليه لتحفيز 
عملية الشراء من منتجاتها

21954.816040215.32.4950.596583.2

17443.521353.3133.32.4030.553480.1تتواجد المؤسسة في الأحداث العامة

تتميز إعلانات المؤسسة بالجاذبية 
والابتكار

882231077.520.52.2150.423373.8

التسوق بالكمائن

تقوم المؤسسة بإطلاق مسابقات 
ترويجية تذاكر، خصم

23358.315438.5133.32.550.559785.0

تقوم المؤسسة بشراء توقيت الإعلان 
لضمان التأثير على الزبون

2205517343.371.82.5320.533584.4

تستخدم المؤسسة عبارات تهنئة 
في رسائلها

21754.31764471.82.5250.533984.2

التسويق بالوسائل المحيطة

تسعى المؤسسة لتوسيع قاعدة زبائنها 
من خلال عدة منافذ تسويقية

2165417944.851.32.5270.524384.2

تهتم المؤسسة بالابتكار والاختلاف 
في طرق عرض حملاتها الإعلانية 

)السلالم، المصاعد..)
21553.81804551.32.5250.524584.2

تتواجد إعلانات المؤسسة في أماكن 
تتسم بالجماهيرية( أسواق،

21353.31804571.82.5150.534383.8

الكلمة المنطوقة

تسعى المؤسسة لتقديم عروض 
بشكل مستمر لإرضاء العميل

23057.516340.871.82.5580.531485.3

تقوم المؤسسة بنشر لمنتجاتها بصورة 
مبتكره على مختلف الوسائل الاتصالية

22155.317443.351.32.540.523584.7

تعمل المؤسسة بالقرب من العميل 
من خلال تنوع الرسائل لاتصالية 

وتعددها
21353.317944.8822.5120.53983.7
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ــويق  ــات التس ــي بعد«آلي ــا لإجمال ــة الدراســة وفقً ــردات عينّ ــح:أنّ مف ــابق يتض ــدول الس ــن الج م
الهجــومي 

1- التسويق الفيروسي 
- هــذا وقــد أفــادت عينّــة الدراســة بــإن أهــم العبــارات موافقــة وهــي علــى الترتيــب، تنفــق 
المؤسســة لنشــر رســائلها الإعلانيــة مــن جهــات موثقــة، تتمــز إعلانــات المؤسســة بعنصــر 

ــا ــن منتجاته ــراء م ــة الش ــز عملي ــه لتحف ــآت مالي ــة مكاف ــدم المؤسس ــأة، نق المفاج
تتواجــد المؤسســة في الأحــداث العامــة، تتمــز إعلانات المؤسســة بالجاذبيــة والابتكار، 

بمتوســطات حســابية ) 2.598
2.215، 2.403 ، 2.495 ، 2.533

2- درجة التسوق بالكمائن :
هــذا وقــد أفــادت عينّــة الدراســة بــإن أهــم العبــارات موافقــة وهــي علــى الترتيب،)تقــوم المؤسســة 
بإطــاق مســابقات ترويجيــة تذاكــر، خصــم ، تقــوم المؤسســة بشــراء توقيــت الإعــان لضمــان التأثيــر علــى 
الزبون ، تســتخدم المؤسســة عبارات تهنئة في رســائلها، بمتوســطات حســابية 2.55 ، 2.532 ، 2.525
وفقًــا لــردود عينّــة الدراســة ممــا يدلنــا علــى اهتمــام الشــركات عينّــة الدراســة بجــودة خدمــة العمــاء وحســن 

معاملــة الشــركة لعملائها.
3- التسويق بالوسائل المحيطة

هــذا وقــد أفــادت عينّــة الدراســة بــإن أهــم العبــارات موافقــة علــى الترتيــب، تســعى المؤسســة 
ــكار  ــة بالابت ــم المؤسس ــويقية ،تهت ــذ تس ــدة مناف ــل ع ــن خال ــا م ــدة زبائنه ــيع قاع لتوس

ــد) ــالم ، المصاع ــة الس ــا الإعلاني ــرض حملاته ــرق ع ــاف في ط والاخت
تتواجــد إعلانــات المؤسســة في أماكــن تتســم بالجماهيرية( أســواق، ،بمتوســطات حســابية 

2.515 ، 2.525 ، 2.527
4- الكلمة المنطوقة: 

هــذا وقــد أفــادت عينّــة الدراســة بــإن أهــم العبــارات موافقــة علــى الترتيــب، تســعى المؤسســة لتقديــم عــروض 
ــف الوســائل  ــى مختل ــا بصــورة مبتكــره عل ــوم المؤسســة بنشــر لمنتجاته ــل، تق بشــكل مســتمر لإرضــاء العمي
الاتصاليــة ،تعمــل المؤسســة بالقــرب مــن العميــل مــن خــال تنــوع الرســائل لاتصاليــة وتعددهــا) بمتوســطات 

ــة الدراســة. ــا لــردود عينّ حســابية 2.558 ، 2.54 ، 2.512،وفقً
ممــا يــدل علــى قــدرة آليــات التســويق الهجــومي فــي تدعيــم العلامــة التجاريــة بأبعادهــا الأربعــة بشــكل كبيــر 
خــال ردود المبحوثــن؛ ومــن ثــم كلمــا اســتطاعت الشــركات اســتخدام آليــات التســويق الهجومي بشــكل متســق 
ــر فــي دعــم الاتســاق الاســتراتيجي  ــك بشــكل كبي ــج التســويقي، ســاعد ذل ومنتظــم مــع باقــي عناصــر المزي
للعلامــة التجاريــة وهــو مــا يتفــق مــع نتائــج دراســات كلًا مــن دراســة خطــاب, أحمــد (2023( إلــى تحليــل 
بنيــة النــص الإعلانــي للعلامــة التجاريــة ومعرفــة دورهــا فــي تشــكيل هويــة العلامــة التجاريــة وتوصلــت الدراســة 

إلــى أن هنــاك علاقــة بــن مــردود النــص الإعلانــي وتشــكيل اتجاهــات ايجابيــة تجــاه العلامــة التجاريــة .
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جدول رقم )23( مجمل مقاس آليات التسوق الهجومي
%كآليات التسويق المستخدمة

التسويق الفيروسي

112.8منخفض
7117.8متوسط
31879.4مرتفع

400100الإجمالي

التسوق بالكمائن

41منخفض
18145.3متوسط
21553.7مرتفع

400100الإجمالي

التسويق بالوسائل المحيطة

51.3منخفض
19448.4متوسط
20150.3مرتفع

400100الإجمالي

الكلمة المنطوقة

41منخفض
16842متوسط
22857مرتفع

400100الإجمالي

آليات التسويق المستخدمة

41منخفض
5614متوسط
34085مرتفع

400100الإجمالي

ــة الدراســة وفقًــا لإجمالــي بعد»آليــات التســويق الهجــومي«  مــن الجــدول الســابق يتضــح: أنّ مفــردات عينّ
أشــارت نحــو درجــة الموافقــة المرتفعــة لآليــات التســويق الهجــومي المســتخدمة مــن قبــل الشــركات. 

جدول رقم )24 ( طبيعة استجابة المبحوثين تجاه إعلانات التسويق الهجومي 
الانحراف المتوسطمعارضمحايدموافقالعبارة

المعياري

الوزن      

النسبي %ك%ك%ك

أتصل بالمعلن للتأكد من صحة المعلومات 
الواردة بالإعلان.

2646612631.5102.52.6350.531587.8

24661.514035143.52.580.560786.0أكتفى بمشاهدة الرابط الخارجي للإعلان.
18947.319047.5215.32.420.591280.7أقوم بالتعليق على الإعلان.

أرسل الإعلان لأصدقائي على بريدهم 
الإلكتروني.

17142.821253174.32.3850.56879.5

أقوم بالنقر فوق الإعلان لمزيد من المعلومات 
عن السلعة أو الخدمة المعلن عنها.

9824.529573.871.82.2270.459674.2

يتضــح مــن الجــدول الســابق مــا يلــي: أنّ توزيــع مفــردات عينّــة الدراســة وفقًــا لمتغيــر« الــي توضــح موقفــك 
تجــاه اســتخدامك آليــات التســويق الهجــومي ، حــدد مــدى الموافقة/الرفــض » يشــير إلــى ) أتصــل بالمعلــن للتأكــد 
مــن صحــة المعلومــات الــواردة بالإعــان( ، ) أكتفــى بمشــاهدة الرابــط الخارجــي للإعــان.(، وذلــك بمتوســطات 
ــى أنّ الهــدف  ــة الدراســة، وتشــير تلــك النتيجــة أيضًــا إل ــردود عينّ ــا ل حســابيه ) 2.635 ( ، )2.58(. وفقً
الأســاسي مــن اســتخدام المبحوثــن للوســائل الاتصاليــة للشــركة عينــة الدراســة الحصــول علــى المعلومــات وتوصيــل 
الخدمــات والمنتجــات الــي تقدمهــا المنظمــة، بالإضافــة إلــى الحصــول علــى اســتخدام تلــك الخدمــات والمنتجــات.
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جدول رقم )25 ( يوضح مجمل مقياس طبيعة استجابة المبحوثين تجاه إعلانات التسويق الهجومي

%كمجمل المقياس

20.5سلبي

379.3محايد

36190.2ايجابي

400100الإجمالي

ــة الدراســة( لديهــم موقــف  ــة الجمهــور المصــري )عين ــى أن أغلبي ــابق: إل ــدول الس ــات الج ــر بيان تش
ايجابــي تجــاه آليــات التســويق الهجــومي، فــي عمليــات الشــراء الخاصــة بهــم تتــراوح مــا بــن )ايجابــي، 
محايــد( حيــث كانــت نســبهم )%90.2، %9.3( علــى التوالــي؛ وإن دل ذلــك فيــدل علــى صــدق الاتســاق 

الاســتراتيجي للعلامــة التجاريــة.

جدول رقم ) 26( يوضح مجمل مقياس طبيعة استجابة المبحوثين تجاه إعلانات التسويق الهجومي وعلاقته بالمستوي التعليمي

المستوي التعليميمجمل المقياس

الإجمالي دراسات علياجامعيمتوسط

والنسبة المئوية

%ك%ك%ك%ك

0072.158.8123سلبي

325298.82238.65413.5محايد

97529589.13052.633483.5ايجابي

1210033110057100400100الإجمالي

كا2: 48.691     درجة الحرية : 4    مستوي المعنوية : 0.000 دال      معامل التوافق : 0.329

يتضــح لنــا مــن بيانــات هــذا الجــدول: أن أغلبيــة المبحوثــن قــد أفــادوا بأنهــم لدييهــم موقــف )ايجابي- 
محايــد( تجــاه آليــات التســويق الهجــومي وعلاقتــه بالمســتوي التعليــي عينــه الدراســة حيــث تمثلــت نســبتهم 
كالتَّالــي )%83.5، %13.5( علــى التَّوالــي؛ كمــا أشــارت نتائــج هــذا الجــدول إلــى وجــود فــروق ذات دلالــة 
إحصائيــة بــن مجمــل اتجاهــات المبحوثــن تجــاه آليــات التســويق الهجــومي اســتخدامهم للتســويق الهجــومي 
فــي عمليــات الشــراء الخاصــة بهــم وفقًــا للمســتوى التعليــي؛ حيــث بلغــت صــورة كا2 ) 48.691( عنــد درجــة 
حريــة )4( ومســتوى معنويــة )0.000( وهــي صــورة دالــة عنــد مســتوى معنويــة )0.005( وبمعامــل توافقهــا 

.) 0.329 (
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جدول رقم ) 27( يوضح مجمل مقياس طبيعة استجابة المبحوثين تجاه إعلانات التسويق الهجومي وعلاقته بالمستوي الاقتصادي والاجتماعي

مجمل المقياس

المستوي الاقتصادي الاجتماعي

مرتفع متوسط منخفض 
الإجمالي 

والنسبة المئوية

%ك%ك%ك%ك

12.862.653.6123سلبي

1336.1208.82115.35413.5محايد

2261.120188.51118133483.5ايجابي

36100227100137100400100الإجمالي

كا2: 20.920     درجة الحرية : 4     مستوي المعنوية : 0.000 دال      معامل التوافق : 0.223

تُشــير بيانــات هــذا الجــدول إلــى أن أغلبيــة )عينــة الدراســة( لديهــم اتجــاه ايجابــي تجــاه آليــات التســويق 
الهجــومي حيــث بلغــت نســبتهم )%83.5(؛ ذوي المســتوى الاقتصــادي الاجتمــاعي؛ كمــا أفــادت نتائــج هــذا 
الجــدول بوجــود فــروق ذات دلالــة إحصائيــة فــي مجمــل موقــف )عينــة الدراســة( تجــاه آليــات التســويق الهجــومي 
ــة )4( بمســتوى  ــد درجــة حري ــت كا2 ) 20.920( عن ــث بلغ ــاعي، حي ــا للمســتوى الاقتصــادي والاجتم وفقً

معنويــة ) 0.000( وهــي صــورة دالــة عنــد مســتوى معنويــة )0.005( وبمعامــل توافقهــا ) 0.223 (.

جدول رقم ) 28( فيما يلى بعض العبارات التي توضح اتجاه المبحوثين تجاه آليات التسويق الهجومي ، حدد مدى الموافقة/الرفض:

العبارة
معارضمحايدموافقموافق بشدة

معارض 

المتوسطبشدة
الانحراف 

المعياري

الوزن      

النسبي
%ك%ك%ك%ك%ك

الإعلانات عبر الفيسبوك تقدم صورة 
حقيقية للسلعة أو الخدمة المعلن عنها.

21854.515037.5276.84110.34.450.688289.0

إعلانات التسويق الهجومي تمكنني من 
التفاعل المباشر مع الشركة المعلنة.

18145.319147.8225.551.310.34.3650.669287.3

الإعلان التسويق الهجومي يدعى مزايا مبالغ 
فيها لإقناع المستهلك بالشراء.

21754.312932.3266.5153.3153.84.30.993786.0

إعلانات التسويق الهجومي تستخدم 
وسائط متعددة )صور ،رسوم ،فيديو( 

تساعد على الإقناع بمزايا المنتج.
14536.323157.8194.851.3004.290.613985.8

الإعلان بموقع الفيسبوك يزودني بمعلومات 
واقعية ومكتملة عن السلع والخدمات التي 

أبحث عنها
6215.531679184.541004.090.482281.8

16741.814436338.3348.5225.541.156980.0إعلانات الفيسبوك تقدم عروضا وهمية.

أشعر بالقلق بشأن خصوصية وسرية 
بياناتي الشخصية عند إجراء عملية الشراء 

مباشرة عبر الموقع.
1283217744.32874711.82053.8651.13877.3

الإعلانات التسويق الهجومي تروج لقيم 
اجتماعية ودينية وأخلاقية سلبية.

1122818746.8307.55112.82053.81.130676.0
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يتضــح لنــا مــن بيانــات هــذا الجــدول: أنّ توزيــع مفــردات عينّــة الدراســة وفقًــا لمتغيــر« اتجــاه المبحوثين 
ــر الفيســبوك  ــات عب ــب )الإعلان ــى الترتي ــض عل ــدى الموافقة/الرف ــدد م ــات التســويق الهجــومي ، ح ــاه آلي تج
تقــدم صــورة حقيقيــة للســلعة أو الخدمــة المعلــن عنهــا، إعلانــات الفيســبوك تمكنــي مــن التفاعــل المباشــر مــع 
ــق  ــرة أشــعر بالقل ــة الأخي ــي المرتب ــا جــاء ف ــة، بمتوســطات حســابية ،4.45 ، 4.365 ،بينم الشــركة المعلن
بشــأن خصوصيــة وســرية بياناتــي الشــخصية عنــد إجــراء عمليــة الشــراء مباشــرة عبــر الموقــع.، الإعلانــات عبــر 
الفيســبوك تــروج لقيــم اجتماعيــة ودينيــة وأخلاقيــة ســلبية وذلــك بمتوســطات حســابيه 1.138 ،1.1306 
ــى قــوة وســائل التســويق الهجــومي عبــر الإنترنــت وكذلــك إلــى ســهولة التعامــل مــن  وتشــير هــذه النتيجــة إل
خــال مواقــع التواصــل الاجتمــاعي والمواقــع الإلكترونيــة؛ ممــا جعــل المبحوثــن يفضلونهــا عــن الهاتــف المحمــول 
وقــد يرجــع ذلــك أيضًــا لحيويــة خدمــة العمــاء عبــر هــذه الوســائل عــن مثيلتهــا عبــر الهاتــف المحمــول فــي تلقــي 

استفســارات العمــاء وحلهــا .

جدول رقم ) 29( مجمل مقياس اتجاه المبحوثين تجاه آليات التسويق الهجومي

%كمجمل المقياس

20.5سلبي

6817محايد

33082.5ايجابي

400100الإجمالي

تشــر بيانــات الجــدول الســابق : إلــى أن لــدى عينــة الدراســة اتجــاه) ايجابــي – محايــد( تجــاه آـــليات 
ــات التســويق  ــى قــوة آلي ــدل عل ــر الإنترنــت وذلــك بنســب )%82.5، %17(، ممــا ي التســويق الهجــومي عب

الهجــومي المســتخدمة مــن قبــل الشــركة وممــا يدعــم فــروض الدراســة.

جدول رقم )30 ( مجمل مقياس اتجاه المبحوثين تجاه آليات التسويق الهجومي والمستوي التعليمي للمبحوثين 

مجمل المقياس

المستوي التعليمي

دراسات علياجامعيمتوسط
الإجمالي 

والنسبة المئوية

%ك%ك%ك%ك

0010.311.820.5سلبي

433.34413.32035.16817محايد

866.728686.43663.233082.5ايجابي

1210033110057100400100الإجمالي 

كا2: 21.203     درجة الحرية : 4    مستوي المعنوية : 0.000 دال      معامل التوافق : 0.224
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أن أغلبيــة المبحوثــن قــد أفــادوا بأنهــم لدييهــم موقــف ) ايجابــي- محايــد ( تجــاه آليــات التســويق الهجــومي 
وعلاقتــه بالمســتوي التعليــي عينــه الدراســة حيــث تمثلــت نســبتهم كالتَّالــي )%82.2،%86( علــى التَّوالــي؛ 
كمــا أشــارت نتائــج هــذا الجــدول إلــى وجــود فــروق ذات دلالــة إحصائيــة بــن مجمــل اتجاهــات المبحوثــن تجــاه 
آليــات التســويق الهجــومي اســتخدامهم للتســويق الهجــومي فــي عمليــات الشــراء الخاصــة بهــم وفقًــا للمســتوى 
ــي  ــة )0.000( وه ــة )4( ومســتوى معنوي ــد درجــة حري ــت صــورة كا2 )21.203( عن ــث بلغ ــي؛ حي التعلي

صــورة دالــة عنــد مســتوى معنويــة )0.005( وبمعامــل توافقهــا )0.224(.

 للمستوي الاقتصادي الاجتماعي للمبحوثين
ً
جدول رقم )31( مجمل مقياس اتجاه المبحوثين تجاه آليات التسويق الهجومي وفقا

المستوي الاقتصادي الاجتماعيمجمل المقياس

الإجمالي والنسبة المئويةمرتفع متوسط منخفض 

%ك%ك%ك%ك

12.80010.720.5سلبي

9254519.81410.26817محايد

2672.218280.212289.133082.5ايجابي
36100227100137100400100الإجمالي 

كا2: 12.463     درجة الحرية : 4   مستوي المعنوية : 0.000 دال      معامل التوافق : 0.174

تُشــير بيانــات هــذا الجــدول إلــى أن أغلبيــة )عينــة الدراســة( علــى درجة ايجابيــة تجاه آليات التســويق الهجومي 
حيــث كانــت نســبتهم )82.5 %(؛ ولكــن أوضحــت النتائــج أن المبحوثــن ذوي المســتوى الاقتصــادي الاجتمــاعي 
المتُوســطة النســبة الأعلــى لأدراك المتوســط عــن غيرهــم مــن المســتويات حيــث كانــت نســبتهم )%97(؛ علــى 
عكــس المبحوثــن الذيــن أدركــوا بدرجــة مرتفعــة؛ فقــد كان المبحوثــن ذوي المســتوى الاقتصــادي الاجتمــاعي المرتفعــة 
النســبة الأعلــى لــأدراك المرتفــع عــن غيرهــم مــن المســتويات حيــث كانــت نســبتهم )%86(؛ كمــا أفــادت نتائــج 
هــذا الجــدول بوجــود فــروق ذات دلالــة إحصائيــة فــي مجمــل اتجــاه المبحوثــن تجــاه آليــات التســويق الهجــومي 
)عينــة الدراســة( وفقًــا للمســتوى الاقتصــادي والاجتمــاعي، حيــث بلغــت كا2 )12.463( عنــد درجــة حريــة )42( 

بمســتوى معنويــة )0.000( وهــي صــورة دالــة عنــد مســتوى معنويــة )0.005( وبمعامــل توافقهــا )0.174(

جدول رقم ) 32( درجة اهتمام المبحوثين بإعلانات التسويق الهجومي 

العبارة
معارضمحايدموافقموافق بشدة

معارض 

المتوسطبشدة
الانحراف 

المعياري

الوزن      

النسبي
%ك%ك%ك%ك%ك

أنا على استعداد للتوصية بالمنتجات أو الخدمات التي أشاهد 
إعلاناتها عبرالفيسبوك لأصدقائي وأفراد عائلتي.

25162.811629276.851.310.34.5270.700390.5

21954.813934.8317.8112.8004.4150.751188.3الإعلان بمواقع الفيسبوك يمكنني من معاينة المنتج قبل الشراء.

أنا على استعداد لمشاركة الإعلان على صفحتي الخاصة بي في 
موقع الفيسبوك ،وارساله لأصدقائي عبر البريد الإلكتروني.

16541.320250.5194.871.871.84.2770.782385.5

12932.323859.5266.571.8004.2220.639584.4الإعلان بمواقع الفيسبوك يساعدني على اتخاذ قرار الشراء الأفضل.

أنا على استعداد للاعتماد على المعلومات التي يقدمها 
الإعلان عند اتخاذ قرار الشراء.

721829974.8256.341004.0980.523182.0
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يتضــح مــن الجــدول الســابق مايلــي: أنّ توزيــع مفــردات عينّــة الدراســة وفقًــا لمتغير»اهتمــام إعلانــات 
التســويق الهجــومي« علــى الترتيــب كالتالــي، أنــا علــى اســتعداد للتوصيــة بالمنتجــات أو الخدمــات الــي أشــاهد 
إعلاناتهــا عبــر الفيســبوك لأصدقائــي وأفــراد عائلــي، الإعــان بمواقــع الفيســبوك يمكنــي مــن معاينــة المنتــج 
ــى أنّ نجــاح المنظمــات فــي  ــدل عل ــك بمتوســطات حســابيه) 4.527 ، 4.415 ، ممــا ي ــل الشــراء، وذل قب
القــدرة علــى الترويــج لمنتجاتهــا وخدماتهــا مــن خــال آليــات التســويق الهجــومي ،وهومــا يؤكــد علــى أهميــة الــدور 
الــذي تقــوم بــه العلاقــات العامــة باعتبارهــا نشــاطًا تســويقيًا فــي تقديــم خدمــات ومنتجــات الشــركة مــن خــال 

آليــات التســويق الهجــومي.

جدول رقم ) 33( مجمل مقياس درجة اهتمام المبحوثين بإعلانات التسويق الهجومي

%ك

20.5منخفض

379.3متوسط

36190.2مرتفع

400100الإجمالي

ــات  ــة بإعلان ــام مرتفع ــم درجــة اهتم ــة الدراســة( لدريه ــة )عين ــات الجــدول الســابق : أن أغلبي تشــير بيان
التســويق الهجــومي بهــم أصبحــوا علــى حيــث كانــت نســبتهم ) %90.5(؛ فــي حــن بلغــت مــن أدركــوا الفائــدة 
بدرجــة متوســطة )%9.3(؛ بينمــا كانــت مــن لديهــم اهتمــام منخفــض بإعلانــات التســويق الهجــومي جــاءت 
بنســبه منخفضــة بلغــت )0.5(وإن دل ذلــك فيــدل علــى ارتفــاع درجــة إدراك الجمهــور المصــري )عينــة الدراســة( 

للفائــدة الــي تعــود عليهــم مــن خــال اســتخدمهم لهــذه العلامــة التجاريــة 

جدول رقم ) 34 ( مجمل مقياس درجة اهتمام المبحوثين بإعلانات التسويق الهجومي وعلاقته بالمستوي التعليمي

المستوي التعليميمجمل المقياس

الإجمالي دراسات علياجامعيمتوسط

والنسبة المئوية

%ك%ك%ك%ك

0020.60020.5منخفض

216.7164.81933.3379.3متوسط

1083.331394.63866.736190.2عالي

1210033110057100400100الإجمالي 

كا2: 48.108     درجة الحرية : 4    مستوي المعنوية : 0.000 دال      معامل التوافق : 0.328
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يتضــح لنــا مــن بيانــات هــذا الجــدول أن أغلبيــة المبحوثــن قــد أفــادوا إن لديهــم درجــة اهتمــام )مرتفعــة ، 
مُتوســطة( عنــد اســتخدامهم لآليــات التســويق الهجــومي بهــم حيــث تمثلــت نســبتهم كالتَّالــي ) 90.2%، 
9.3 %( علــى التَّوالــي؛ وهــذا مــا أفــادت بــه نتائــج هــذا الجــدول؛ كمــا أشــارت نتائــج هــذا الجــدول إلــى وجــود 
ــا  فــروق ذات دلالــة إحصائيــة بــن مجمــل مقيــاس درجــة اهتمــام المبحوثــن بإعلانــات التســويق الهجــومي وفقً
للمســتوى التعليــي؛ حيــث بلغــت صــورة كا2 )48.108( عنــد درجــة حريــة )4( ومســتوى معنويــة )0.000( 

وهــي صــورة دالــة عنــد مســتوى معنويــة )0.005( وبمعامــل توافقهــا )0.328(

جدول رقم ) 35 ( مجمل مقياس درجة اهتمام المبحوثين بإعلانات التسويق الهجومي وعلاقته المستوي الاقتصادي الاجتماعي

مجمل المقياس

المستوي الاقتصادي الاجتماعي

مرتفع متوسط منخفض 
الإجمالي 

والنسبة المئوية

%ك%ك%ك%ك

0010.410.720.5منخفض

925177.5118379.3متوسط

277520992.112591.236190.2عالي

36100227100137100400100الإجمالي 

كا2: 12.003     درجة الحرية : 4   مستوي المعنوية : 0.017 دال      معامل التوافق : 0.171

ــا  ــات التســويق الهجــومي وفقً ــات هــذا الجــدول مجمــل مقيــاس درجــة اهتمــام المبحوثــن بإعلان تُفيــد بيان
للمســتوى الاقتصــادي والاجتمــاعي؛ والجديــر بالذكــر بعــد اســتعرض نتائــج الجــدول كمــا هــو موضــح أن 
المبحوثــن ذو المســتوى الاقتصــادي والاجتمــاعي المتُوســط هــم الأكثــر اهتمامــاً لآليــات التســويق الهجــومي فقــد 
احتلــوا الصــدارة فــي مســتويان مــن مســتويات مــدى تقبــل الاســتخدام )مُرتفــع، متوســط( حيــث بلغــت نســبتهم 
علــى التوالــي ) %90.2، %9.3(؛ وأخيــرًا قــد أفــاد هــذا الجــدول بوجــود فــروق ذات دلالــة إحصائيــة 
ــا للمســتوى الاقتصــادي  ــات التســويق الهجــومي وفقً فــي مجمــل درجــة اهتمــام المبحوثــن بإعلان

ــة ) 0.017(  ــة )4( بمســتوى معنوي ــد درجــة حري ــت كا2 ) 12.003( عن ــث بلغ ــاعي، حي والاجتم
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راسة الميدانية: فروض الدِّ
الفــرض الأول: توجــد علاقــة ارتباطيــة ذات دلالــة إحصائيــة بــن صــورة العلامــة 

التجاريــة وآليــات التســويق الهجــومي

جدول رقم )36( معنوية بيرسون للارتباط بين صورة العلامة التجارية وآليات التسويق الهجومي

صورة العلامة التجارية 

 كلا من :
معامل ارتباط 

بيرسون
مستوي 
المعنوية

الدلالة

دال0.1640.001**التسويق الفيروسي

دال0.2610.000**التسوق بالكمائن

دال0.2720.000**التسويق بالوسائل المحيطة

دال0.2290.000**الكلمة المنطوقة

دال0.1740.000**مجمل آليات التسويق المستخدمة

من الجدول السابق يتضح ما يلي:
- توجــد علاقــة إيجابيــة ذات دلالــة إحصائيــة بــن إجمالــي بعــد« صــورة العلامــة ومقيــاس آليــات التســويق 

الهجــومي »حيــث بلــغ معامــل الارتبــاط ) 0.174.( بمســتوى معنويــة أقــل مــن )0.000(.
1- توجــد علاقــة إيجابيــة ذات دلالــة إحصائيــة بــن إجمالــي بعــد« التســويق الفيــروسي وصــورة العلامــة 

ــغ معامــل الارتبــاط ) 0.164.( بمســتوى معنويــة أقــل مــن )0.01(. التجاريــة »حيــث بل
ــي بعــد« التســويق بالكمائــن وصــورة العلامــة  ــة إحصائيــة بــن إجمال 2- توجــد علاقــة إيجابيــة ذات دلال

ــة أقــل مــن )0.05(. ــاط ) 0.261.( بمســتوى معنوي ــغ معامــل الارتب ــة »حيــث بل التجاري
ــن التســويق بالوســائل المحيطــة  ــد« بن ــي بع ــن إجمال ــة ب ــة إحصائي ــة ذات دلال ــة إيجابي 3- توجــد علاق

وصــوة العلامــة التجاريــة » حيــث بلــغ معامــل الارتبــاط ) 0.272( بمســتوى معنويــة مــن )0.000(.
 توجــد علاقــة إيجابيــة ذات دلالــة إحصائيــة بــن إجمالــي بعــد » بالكلمــة المنطوقــة وصــورة العلامــة 	

التجاريــة » حيــث بلــغ معامــل الارتبــاط ).0.229( بمســتوى معنويــة مــن )0.000(،ممــا يدلنــا علــى تأثيــر 
ــة وذلــك مــن خــال التعــرض لهــا وتفاعــل المبحوثــن معهــا،  ــى العلامــة التجاري آليــات التســويق الهجــومي عل
واســتنادًا علــى مــا ســبق نقبــل الفــرض الرئيــى الإحصائــي القائــل »بوجــود علاقــة ذات دلالــة إحصائيــة بــن 
طبيعــة اســتجابتك للآليــات التســويق الهجــومي ومقيــاس الاتســاق الاســتراتيجي للعلامــة التجاريــة بأبعادهــا 
الأربعــة، وتشــير هــذه النتيجــة إلــى أنّ تطبيــق الشــركات لآليــات التســويق الهجــومي وإدراك العمــاء لهــا يمكــن 
أنّ يرفــع ويدعــم صــورة العلامــة التجاريــة، الأمــر الــذي ينعكــس بالإيجــاب علــى الوضــع التنافــي لهــا ويؤهلهــم 
لتحقيــق ميــزة تنافســية وبشــكل أكثــر تحديــدًا تدعيــم صــورة العلامــة التجاريــة وهــو مــا اتفــق مــع نتائــج دراســة 
 Sriviboon , ودراســة)   Soomro,(  Guerrilla  2021  ( مــن  كلًا  دراســات  توصلــت 
Irdwichai(2020 الــي قامــت ببحــث مــدى فعاليــة خمــس تقنيــات مــن تقنيــات التســويق الهجــومي 
 clickbait والتســويق الخفي والكمائن، والكتابة على الـجـــدران، وإعلانات ،EWOM التســويق الفيـــروسي
فــي خلــق صـــورة إيجابيــة للعلامــة التجاريــة بيـــن المســتهلكين مـــن جيــل الألفيــة و كشــفت نتائــج البحــث أن 

ــة ــة والتجريبي ــة الرمزي ــة التجاري ــى صــورة العلام ــر عل التســويق الهجــومي يؤثـ
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الفــرض الثانــي: توجــد علاقــة ارتباطيــة ذات دلالــة إحصائيــة بــن معــدلات اســتخدام 
الجمهــور المصــري )عينــة الدراســة( العلامــة التجاريــة في عمليــات الشــراء الخاصــة وصــورة 

العلامــة التجاريــة 

جدول رقم )37( معنوية بيرسون للارتباط بين معدلات استخدام الجمهور المصري )عينة الدراسة( في عمليات الشراء الخاصة وصورة العلامة التجارية

معدلات استخدام الجمهور المصري )عينة الدراسة( العلامة التجارية في عمليات الشراء الخاصة
وصورة العلامة التجارية

معامل ارتباط 
بيرسون

مستوي 
المعنوية

الدلالة

دال0.1210.016*

تشــير بيانــات الجــدول الســابق : بوجــود علاقــة ارتبــاط طرديــة مــن حيــث شــدتها بــن معــدلات اســتخدام 
الجمهــور المصــري )عينــة الدراســة( عمليــات الشــراء الخاصــة بهــم وصــورة العلامــة التجاريــة ؛ وهــذا يعــي أنــه 
كلمــا زادت معــدلات الاســتخدام زاد الاتجــاه الإيجابــي لــدى المبحوثــن لاســتخدام آليــات التســويق الهجــومي ؛ 

ممــا يوضــح صحــة الفــرض بشــكل كلــي.
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الفــرض الثالــث: توجــد فــروق ذات دلالــة إحصائيــة بــن الجمهــور المصــري )عينــة 
التعليــي،  المســتوى  الســن،  )النــوع،  الديموغرافيــة  خصائصهــم  بحســب  الدراســة( 

التجاريــة. العلامــة  وصــورة  الاجتماعــي(  الاقتصــادي  المســتوى 

جدول رقم )38( معنوية الفروق بين اتجاهات للجمهور المصري )عينة الدراسة( نحو استخدام آليات التسويق الهجومي في 
عمليات الشراء الخاصة بهم بحسب الخصائص الديموغرافية لهم )النوع، المستوى التعليمي، المستوى الاقتصادي الاجتماعي(

الانحراف المتوسطالعددصورة العلامة التجارية المتغيرات الديموغرافية

المعياري

الاختبار

مؤشرات إحصائية

درجة 

الحرية

مستوي 

المعنوية

ت= 1662.1080.3307ذكرالجنس
2.593

398 0.108
غير دال 2342.060.2714انثي

ف= 181042.010.0981: أقل من 25السن
4.207

3

396

 0.006
دال

261672.0780.2687 الي اقل من 35

952.1580.4452من 35 الي اقل من 45

45342.0880.2879 فأكثر

4002.080.298الإجمالي

ف= 122.1670.3892مؤهل متوسطالمستوى التعليمي
0.563

2

397

 0.570
غير دال

3312.0760.2759مؤهل جامعي

572.0880.391دراسات عليا

4002.080.298الإجمالي

المستوي الاقتصادي 

الاجتماعي

ف= 362.1940.4672منخفض
3.079

2

397

 0.047
دال

2272.0750.2801متوسط

1372.0580.2648مرتفع 

4002.080.298الإجمالي

 independent t test الأســلوب الإحصائــي المســتخدم: تــم اســتخدام اختبــار »ت« لعينتــن مســتقلتين
ثــم حســاب معنويــة الاختبــار علــى أســاس مســتوى معنويــة أقــل مــن )0.05( ليــدل علــى معنويــة الفــروق وإذا 

كان مســتوى المعنويــة أكبــر مــن )0.05( دل ذلــك علــى عــدم معنويــة الفــروق.
يتضــح لنــا مــن بيانــات هــذا الجــدول، بوجــود فــروق ذات دلالــة إحصائيــة بــن اتجاهــات للجمهــور المصــري )عينــة 
الدراســة( نحــو اســتخدام فــي عمليــات الشــراء الخاصــة بهــم بحســب الخصائــص الديموغرافية لهم بحســب المسُــتوى 
التعليــي؛ وقــد كانــت الفــروق لصالــح المبحوثــن الحاصلــن علــى دراســات عليــا مُقارنــة بالمبحوثــن الحاصلــن علــى 
مؤهــل جامعــي؛ ممــا يعــي أن المبحوثــن الحاصلــن علــى دراســات عليــا لديهــم اتجاهــات أكثــر إيجابيــة نحــو اســتخدام 
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هــذه التطبيقــات فــي عمليــات الشــراء الخاصــة بهــم أكثــر مــن المبحوثــن الحاصلــن علــى مؤهــل جامعــي؛ فــي حــن 
ــة بــن اتجاهــات للجمهــور المصــري )عينــة  ــة إحصائي ــات هــذا الجــدول عــدم وجــود فــروق ذات دلال اتضــح مــن بيان
الدراســة( نحــو اليــات التســويق الهجــومي فــي عمليــات الشــراء الخاصــة بهــم بحســب الخصائــص الديموغرافيــة لهــم 

بحســب )النــوع، المســتوى الاقتصــادي والاجتمــاعي(؛ ممــا يوضــح عــدم صحــة الفــرض الثالــث جزئيًــا.

الفــرض الرابــع: توجــد علاقــة ارتباطيــة ذات دلالــة إحصائيــة بــن معــدلات اســتخدام 
الجمهــور المصــري )عينــة الدراســة( العلامــة التجاريــة في عمليــات الشــراء الخاصــة وكلا 

مــن : الاتجــاه نحــو التســويق الهجــومي والاتجــاه نحــو آليــات التســويق الهجــومي

جدول رقم )39( معنوية الفروق بين معدل الشراء للجمهور واتجاه آليات التسويق الهجومي

معدلات استخدام الجمهور المصري

 كلا من 
معامل ارتباط بيرسون

مستوي 
المعنوية

الدلالة

دال0.2950.000**الاتجاه نحو التسويق الهجومي

دال0.1860.000**الاتجاه نحو آليات التسويق الهجومي

تشــير بيانــات الجــدول بــان هنــاك علاقــة ارتبــاط بــن كلًا مــن معــدل اســتخدام الجمهــور لآليــات التســويق 
الهجــومي والاتجــاه نحــو آليــات التســويق الهجــومي حيــث لــغ معامــل الارتبــاط 0.295عنــد مســتوى معنويــه  0.000 
ــور  ــدلات اســتخدام الجمه ــن مع ــة ب ــة إحصائي ــة ذات دلال ــة ارتباطي ــي توجــد علاق ــرض الاحصائ ــل الف ــك نقب وبذل
ــات الشــراء الخاصــة الاتجــاه نحــو التســويق الهجــومي ، كمــا  ــة فــي عملي ــة الدراســة( العلامــة التجاري المصــري )عين
أن بلــغ معامــل الارتبــاط بــن الاتجــاه نحنــو آليــات التســويق الهجــومي 0.186 عنــد مســتو ى معنويــه بلــغ 0.000 
وبذلــك يثبــت صحــة الفــرض القائــل توجــد علاقــة ارتباطيــة ذات دلالــة إحصائيــة بــن معــدلات اســتخدام الجمهــور 
المصــري )عينــة الدراســة( العلامــة التجاريــة فــي عمليــات الشــراء الخاصــة الاتجــاه نحــو آليــات التســويق الهجــومي.

الفــرض الخامــس: توجــد علاقــة ارتباطيــة ذات دلالــة إحصائيــة بين معدلات اســتخدام 
الجمهــور المصــري )عينــة الدراســة( العلامــة التجاريــة في عمليــات الشــراء الخاصــة ودرجــة 

الاهتمــام بالإعلانــات التســويق الهجومي

جدول رقم )40( معنويه معنوية بيرسون للارتباط بين معدلات استخدام الجمهور المصري ودرجة الاهتمام بإعلانات التسويق الهجومي

معدلات استخدام الجمهور المصري )عينة الدراسة( العلامة التجارية في عمليات الشراء الخاصة
درجة الاهتمام بالإعلانات التسويق الهجومي

معامل ارتباط 
بيرسون

مستوي 
المعنوية

الدلالة

دال0.3510.000**

ــات التســويق الهجــومي  ــه بــن معــدل الاهتمــام بإعلان ــات الجــدول : وجــود علاقــة ارتبــاط قوي تشــير بيان
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ــغ معامــل الارتبــاط 0.351 بمســتوى  ــاً إذ بل و معــدل اســتخدامها ممــا يثبــت صحــة الفــرض الاحصائــي كلي
معنويــه )0.000(، و»بذلــك نقبــل الفــرض الإحصائــي توجــد علاقــة ارتباطيــة ذات دلالــة إحصائيــة بــن 
معــدلات اســتخدام الجمهــور المصــري )عينــة الدراســة( العلامــة التجاريــة فــي عمليــات الشــراء الخاصــة و درجــة 

ــات التســويق الهجــومي. الاهتمــام بالإعلان

نتائج الدراسة:
-	 أغلبيــة المبحوثــون لديهــم اتجاهــات ايجابيــة تجــاه اليــات التســويق الهجــومي، وهــو مــا انعكــس علــى 

العلامــة التجاريــة.
-	  أشــارت نتائــج الدراســة إلــى وجــود علاقــة ارتبــاط قويــه بــن معــدل الاهتمــام بإعلانــات التســويق 

ــدل اســتخدامها . الهجــومي و مع
-	 ــات التســويق  ــي تجــاه آلي ــف ايجاب ــم موق ــة الدراســة( لديه ــور المصــري )عين ــة الجمه ــى أن أغلبي إل

الهجــومي فــي عمليــات الشــراء الخاصــة بهــم تتــراوح مــا بــن )إيجابــي، محايــد ( حيــث كانــت نســبهم 
)%90.2، %9.3( علــى التوالــي؛ وإن دل ذلــك فيــدل علــى صــدق الاتســاق الاســتراتيجي للعلامــة التجاريــة.

-	 ــة  ــة مُرتفع ــم ني ــم لديه ــارات أنه ــن للعب ــن خــال اســتجابة المبحوث ــذه الجــدول م ــج ه أظهــرت نتائ
لاستخدام للعلامات التجارية؛ حيث أن الأوزان النسبية لهذه العبارات قد تراوحت بين )%90.2،%80.9(؛ 
وإن دل ذلــك فيــدل علــى ارتفــاع درجــة نيــة عينــة الدراســة( لاســتخدام هــذه العلامــة وبالتالــي نجــاح الجهــود 
التســويقية والإعلانيــة مــن خــال الاعتمــاد علــى التســويق الهجــومي ممــا يدعــم الفرضيــة الرئيســية لمتغيــرات 

الدراســة الحاليــة.

مناقشة النتائج:
 في إطــار دراســة متغــري الدراســة؛ وتحقيــق اهدافهــا تبــن الآتي،قدمــت الدراســة 

ــي : ــو التال ــى النح ــيمها عل ــن تقس ــة يمك ــهامات العلمي ــن الاس ــددًا م ــة ع الحالي
ــراث النظــري مــن خــال  الإســهامات النظريــة للدراســة: أســهمت هــذه الدراســة في ال

عــدة محــاور:
1-أضافــت الدراســة الحاليــة إلــى الدراســات الــي تســعى إلــى تحليــل الاســتجابات الفعليــة للجماهيــر أي 
دراســة الظاهــرة فــي ســياقها الطبيعــي وتقديــم تفســيرات متعمقــة مــن خــال اســتقراء النتائــج لتأثيــر التســويق 
الهجــومي علــى صــورة العلامــة التجاريــة ممــا يثــري دراســات ســلوك المســتهلك وبخاصــة المتعلقــة بالتســويق عبــر 

وســائل التواصــل الاجتمــاعي.
2- اســتكملت هــذه الدراســة مــا توصــل إليــه )al et Auderzet. 2018 )فــي دراســتهم حــول الأســاليب 
الــي حــول تأثيــرات التســويق الهجــومي ، وقــد أضافــت هــذه الدراســة البُعــد المتعلــق بدراســة اســتجابات الجمهور 
وكيفيــة إدراكهــم لتلــك الاســتراتيجيات ومــدي نجاحهــا فــي تحقيــق المصداقيــة للعلامــة التجاريــة مــن خــال 

التحليــل الاثنوجرافــي الكــي لــردود المبحوثــن.
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الإسهامات التطبيقية للدراسة:
1- تعــد أحــد المشــكلات الــي تواجــه صناعــة علامــة تجاريــة ناجحــة هــي كيفيــة إدارة المصداقيــة والشــفافية 
أثنــاء الترويــج للمنتجــات والعلامــات التجاريــة، وتســهم نتائــج هــذه الدراســة فــي إلقــاء الضــوء علــى الأســاليب 
الــي يمكــن مــن خلالهــا إدارة المصداقيــة مــع الحفــاظ علــى البعــد الترويجــي والإقنــاعي للفيديــو وهــو مــا يعــد 
المعادلــة الصعبــة فــي اســتراتيجية التســويق الهجــومي ضــا إرشــادات للمســوقين عنــد اســتخدام آليــات التســويق 

الهجــومي فــي حمــات صناعــة العلامــة التجاريــة. 
2-توفــر النتائــج أيضًــا ارشــادات التســويقية؛ يجــب أن يتأكــد المســوقون مــن توفيــر المجــال للســماح بظهــور 
ــى جهــات التســويق  ــدء الاتصــال الأســاسي، يجــب عل ــد ب ــال، عن ــى ســبيل المث ــة. عل اســتراتيجيات المصداقي
تجنــب رســائل البريــد الإلكترونــي الجماعيــة المجهولــة، عــاوة علــى ذلــك، يمكــن مســاعدة المســوقين مــن خلال 
الــوكالات المتخصصــة فــي تخطيــط اتصالاتهــم وهــذا مــن شــأنه أن يشــجع المســوق علــى أن يكــون أكثــر ثقــة 
بــأن هنــاك مجــال لظهــور عمليــة إنتــاج مشــترك. عندمــا يكــون المســوقون منتبهــون لطلبــات إشــارات نقــص 
وتوقعــات الشــركات الصغيــرة والمتوســطة، فقــد يحــددون أيضًــا اشــارات نقــص العاطفــة وبالتالــي تجنــب الدفــع 

بوســائل التســويق التقليديــة المكلفــة للشــركات.
ــى  ــن الصعــب عل ــل م ــق حواجــز تجع ــى خل ــة عل ــر الشــبكات الاجتماعي ــات عب 3-تعمــل أنشــطة الإعلان
الشــركات الأخــرى المنافســة الدخــول فــي المنافســة، فالــولاء للعلامــة التجاريــة يمكــن ترجمتــه إلــى رغبــة 
المســتهلك لشــراء العلامــة التجاريــة وبالتالــي فــإن لآليــات التســويق الهجــومي ـ لديــه القــدرة علــى خلــق ميــزة 

Trust brand تنافســية للشــركات والثقــة بالعلامــة التجاريــة

 لنمــوذج كيــم روبــن للتأثــرات بنــاءًا علــى مــا تــم مناقشــته ومــا 
ً
نتائــج الدراســة وفقــا

 لنمــوذج الدراســة:
ً
تــم التوصــل إليــه يمكــن رصــد التالــي وفقــا

yy تدعــم نتّائــج هــذه الدراســة مبــدأ التواصــل بوصفــه أحــد مبــادئ نمــوذج روبــن كيــم ، فهنــاك تقديــر
مرتفــع مــن عينــة المبحوثــن عينّــة الدراســة لأهميــة اليــات التســويق الهجــومي فــي تحقيــق الفوريــة فــي الاتصــال 
مــع الجماهيــر الأساســية ســواء مــن خــال الموقــع الإلكترونــي أومــن خــال اســتخدام مواقــع التواصــل الاجتمــاعي.

yy بوصفــه Selectivity ــة ــدأ الانتقائي ــج الدراســة أيضًــا بعــض الجوانــب الخاصــة بمب وتدعــم نتّائ
أحــد مبــادئ نمــوذج الدراســة ،إذ يوجــد لــدى عينــة الدراســة تقديــر مرتفــع للعلامــة التجاريــة للشــركة حيــث 
ــاً  ــة الدراســة بالموافقــة )نعــم أرغــب فــي الاســتمرار مــع العلامــة، تــاه أحيان أفــات نتائــج الدراســة أفــادت عينّ
أرغــب وجــاء ذلــك بنســب ) 51.3(، )29.2(،وفقًــا لــردود عينّــة الدراســة، ممــا يدلنــا علــى أهميــة تحقيــق 
التواصــل، وأنهــا مصــدر مهــم للحصــول علــى المعلومــات وتتفــق هــذه النتيجــة مــع نتيجــة« أكثــر العوامــل 
ــدأ  ــق مب ــا حق ــة مم ــة التجاري ــة للعلام ــم المرتفع ــى درجــة تفضيله ــدل عل ــك ي ــن وان دل ذل ــاً للمبحوث تفضي
ــاءًا علــى مــا ســبق؛ يمكــن تحديــد عــددًا مــن الأبعــاد الــي تســهم فــي تحقيــق التكامــل بــن  الانتقائيــة. وبن
آليــات التســويق الهجــومي والمزيــج التســويقي للشــركات بشــكلٍ عــام يمكــن اســتخدامه مســتقبلًا موضحــاً فــي 

ــي:  الجــدول التال
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جدول رقم )41( الجوانب التي تقيس أبعاد تكامل النموذج للشركات عينة الدراسة

الجوانب التي تقيسهاأبعاد التكامل

تكامل عناصر المزيج الترويجي.
- تناسق الرسائل الاتصالية للشركة.

- تعمل جميع الأنشطة الاتصالية للشركة على تحقيق أهداف رئيسة وواضحة.

التكامل بين عناصر المزيج الترويجي مع التسويقي.

- يتم مراعاة اختيار الأنشطة الاتصالية حسب قدرتها على تحقيق الأهداف التسويقية 
الموضوعة.

- تدعم الأنشطة الاتصالية عناصر المزيج التسويقي مثل الشعر- جودة المنتج- وأماكن 
الحصول عليه.

- لا يوجد تضارب بين المعلومات التي تقدمها اليات التسويق الهجومي للشركة والواقع 
الفعلي.

- تحقيق التكامل بين الوسائل التقليدية والحديثة، فلابد أنّ يدرك قادة الشركة أنّ الإنترنت 
مكمل للوسائل التقليدية وليس منافس لها وأنه لا يمكنه الاستغناء عن الوسائل التقليدية 

لذلك يجب تحقيق التكاملية والاتساق في الأهداف والوسائل والرسائل.

التكامل الإبداعي.
- يوجد اهتمام بتوحيد المفاهيم والشعارات والعناصر المرئية المستخدمة في اليات التسويق 

الهجومي للشركة بحيث تفرض الشركة شخصيتها على أنشطتها الاتصالية.

 أوجــه الاتفــاق والاختــاف بــن نتائــج الدراســة الحاليــة وأدبيــات الدراســات الســابقة :
أشــارت نتائــج الدراســة الحاليــة؛ أن إعلانــات مواقــع التواصــل الاجتمــاعي فــي مُقدمــة الوســائل الاتصاليــة الــي 
ســاهمت فــي انتشــار العلامــة التجاريــة حيــث بلغــت نســبة اســتخدامهم لــه )%89.0( وهــو مــا اتفــق مــع نتائــج 

.Kennedy & Powrani, 2018 ،)2023( الدراســة أحمــد خطــاب
ســاهمت آليــات التســويق الهجــومي فــي زيــادة عمليــات الشــراء الخاصــة بهــم؛ وقــد أظهــرت نتائــج هــذه 
الجــدول مــن خــال اســتجابة المبحوثــن للعبــارات أنهــم لديهــم نيــة مُرتفعــة لاســتخدام هــذه الآليــات؛ حيــث 
أن الأوزان النســبية لهــذه العبــارات قــد تراوحــت بــن )%90.2،%80.9(؛ وإن دل ذلــك فيــدل علــى ارتفــاع 
درجــة نيــة عينــة الدراســة لاســتخدام هــذه العلامــة، وهومــا اتفــق مــع نتائــج دراســات ( توصلــت دراســات كلًا 
مــن) Soomro,( Guerrilla 2021 ودراســة ) Sriviboon , Irdwichai(2020 فــي حــن اختلفــت 
ــك بوجــود فــروق ذات  ــج دراســة Sriviboon , Girdwichai(2020( وذل ــاً مــع نتائ ــج الدراســة جزئي نتائ
دلالــة إحصائيــة بــن اتجاهــات للجمهــور المصــري )عينــة الدراســة( نحــو اســتخدام فــي عمليــات الشــراء الخاصــة 
بهــم بحســب الخصائــص الديموغرافيــة لهــم بحســب المسُــتوى التعليــي؛ وقــد كانــت الفــروق لصالــح المبحوثــن 

الحاصلــن علــى دراســات عليــا مُقارنــة بالمبحوثــن الحاصلــن علــى مؤهــل جامعــي.
 

مؤشرات نتائج الدراسة والتوصيات:
ــات  ــدلالات والمؤشــرات المســتقبلية الخاصــة باســتخدام آلي ــن ال ــة م ــن مجموع ــج الدراســة ع أســفرت نتّائ
التســويق الهجــومي إلــى أهميــة دور آليــات التســويق الهجــومي فــي وعلاقتــه بدعــم العلامــة التجاريــة؛ يعتبــر 
التســويق الهجــومي مــن أكثــر الوســائل دعمًــا للعلامــة التجاريــة الصغيــرة والناشــئة، وفــي ضــوء ذلــك هنــاك عــدد 

مــن التوصيــات يمكــن تقديمهــا للقائميـــن مــع وضــع مقتــرح لآليــة تنفيذهــا.
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آليه التنفيذ  التوصية 

الاهتمام بـالـجـانـب الـتـسـويـقـي لـلـمـشـروعـات واسـتـخـدام اسـتــراتـيـجـيـات 
تـرويجية غيـر تقليدية مثل التسويق الهجومي والفيـروسي كاستـراتيجيات 

تـرويجية منخفضة التكلفة المنافسة المشروعات كبيـرة الحجم.

تـكـويــن فـريـق عـمـل يـتـسـم بالمهارات الـتـسـويـقـيـة لـديـه الـقـدرة عـلـى وضــع 
خـطـة لـلـتـسـويـق الـهـجـومـي وتنفيذها.

الاسـتـفـادة مـن مـزايـا الـتـسـويـق الـهـجـومـي الـتـي تـحـقـق فـعـالـيـة 
تـسـويـقـيـة منخفضة التكلفة

توفيـر مخصصات مالية للتسويق وإعطائها نفس أهمية المخصصات التي توجه 
لجودة الانتاج

الاهـتـمـام بتحديد أوقـات الأحــداث الـهـامـة السياسية والفنية والرياضية 
واستغلالها للتـرويج للمشروعات.

وضع استـراتيجية تسويقية فعالة محددة الهدف لجذب انتباه العملاء وتغييـر 
اتجاههم.

الاحـتـكـاك فـي سـوق الـعـمـل بـمـمـارسـي استـراتيجية التسويق الهجومي، تدريب القائميـن على النشاط التسويقي على آليات التسويق الهجومي
وحضور ورش العمل المتعلقة به.

ما تثيره الدراسة من دراسات مستقبلية:
1-مقارنــة تأثيــر آليــات التســويق الهجــومي لإدارة المصداقيــة والشــفافية الــي يســتخدمها المؤثــرون علــى اتجاهــات 
الجمهــور نحــو العلامــات التجاريــة والنوايــا الشــرائية تجــاه المنتجــات مــن خــال دراســة تجريبيــة علــى المجتمــع المصــري.
2-اجــراء دراســة كيفيــة حــول تحليــل المخاطــر التســويقية لظاهــرة نقــص الــولاء للعلامــة التجاريــة دراســة 

تطبيقيــة علــى العلامــات التجاريــة للمقاطعــة.
3 - دراسة معيار الجودة التنظيمية )Regulatory Quality (ROI للمتاجر الإلكترونية

هوامش الدراسة:
: العربية 

ً
أولا

توفيق ,أماني )2023(التســويق الهجومي واثره على تشــكيل أبعاد الصورة الذهنية للمنظمة: دراســة تطبيقية على المشــروعات 
الصناعيــة الصغيــرة ومتوســطة الحجم بإقليم القاهرة الكبــرى. المجلة العربية للإدارة،عدد12،ص123-145

ــة  ــا« المجل ــى فعاليته ــرة عل ــل المؤث ــي الاتصــالات التســويقية والعوام ــة ف ــكار الإبداعي ــكار الأف ــد 2016(( »ابت خطــاب, أحم
المصريــة لبحــوث الإعــام- جامعــة القاهــرة- كليــة الإعــام –العــدد ،ص89-146
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المصريــة لبحــوث الإعــام- جامعــة القاهــرة - كليــة الإعــام –العــدد ،ص89-146

محمــد عبــدالله ,داليــا)2015( » محــدادت الكلمــة المنطوقــة الإلكترونيــة عبــر موقــع فيســبوك وتأثيرهــا علــى النوايــا الشــرائية 
للجمهــور المصــري دراســة مســحية علــى عينــة مــن مســتخدمي فيســبوك« المجلــة المصريــة لبحــوث العلاقــات 

والإعــان، جامعــة القاهــرة، كليــة الإعــام العــدد الاول ،ص337-344
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عثمــان  ,عمــرو ســيد )2017( »العلاقــة بــن الثقــة والانتمــاء للفريــق الريــاضي والــولاء للعلامــة التجاريــة للرعــاة« رســالة 
ماجســتير غــر منشــورة، جامعــة القاهــرة: كليــة التجــارة، قســم إدارة الأعمــال،.

زهرة.إيمــان)2009( ، تأثيــر الأنشــطة الاتصاليــة المتكاملــة علــى العلاقــة بــن الجمهــور المصــري والعلامــة التجاريــة، رســالة 
دكتوراه غير منشورة،) جامعة القاهرة: كلية الإعلام ،قسم العلاقات العامة والإعلان(. 	

عبد الحميد، محمد)2009(” البحث العلمي في الدراسات الإعلامية “القاهرة: عالم الكتب، ص89 .
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تم عرض الاستبيان على المحكمين التالين:
oo.أ.د/ أماني ألبرت، الأستاذ العلاقات العامة والإعلان ، جامعة بني سويف
oo أ.م.د/ محمــود فــوزي راشــد، الأســتاذ المســاعد بقســم العلاقــات العامــة -جامعــه مصــر للعلــوم

والتكنولوجيــا.
oo.أ.م.د/مروة مصطفي شميس، أستاذ العلاقات العامة المساعد -المعهد الكندي الحديث للإعلام
oo.د/أميره زعزع، مدرس بقسم العلاقات العامة بمعهد الجزيرة العالي للإعلام وعلوم الاتصال
oo د/ســعيد الدســوقي، مــدرس بقســم العلاقــات العامــة والإعــان بالمعهــد العالــي للإعــام وعلــوم

الاتصــال بمدينــه الثقافــة والفنــون.
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