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 2025مايو  ، وهو متاح على الإنترنت2025إبريل28، وتم قبوله في  2025إبريل 2تم استلامه في 

 

  

 المستخلص
هدفت الدراسةةةةةةةة على التعرف على الوعي بالعلامة التجارية كمتغير وسةةةةةةةيط فى العلاقة بين آليات التسةةةةةةةويق  
الهجومي )التسةةةةةةويق الفيروسةةةةةةي، والىةةةةةةجيجى، والوفى، والكمائن التسةةةةةةويطية، والتسةةةةةةويق عبر الوسةةةةةةائط المحيطة(  

رى، وباسةةةةةةةةتودات أسةةةةةةةةلو   حلي   والسةةةةةةةةلوك الشةةةةةةةةرائيع و لم بالتطبيق على عملاء شةةةةةةةةركات السةةةةةةةةياحة بالقاهرة الكب
قات الباحث بتصةمي  اسةتمارة اسةتقصةاء كلجة لجمب البيااات اللاومة و    وويعها بطريقة  Path Analysis  المسةار  

وقات الباحث بتفريغ الرجوج على الاسةةةةةةةةةةةالة بجداوو البيااات و    حليلها  ( عمي ،  420عشةةةةةةةةةةةوائة على عينة قوامها )
واسةةةةةةةةةةةتولان النتائب من خلاو  طبيق بعلا الاسةةةةةةةةةةةاليم الاحصةةةةةةةةةةةائية الوارجة بح مة البرامب الاحصةةةةةةةةةةةائية للعلوت  

 .SPSSالاجتماعية المعروفة 

الذى يقوم على الوصففا الدقيق للهاةرة موعففو     المنهج الوصفففا التيليلا  الباحث  اسةةةةةةتودت   ووفقاً لذلم،

مباشةةةةةةةرةً  ليات    لثير معنوي غير  وجوجع أهمهانتائب  ال الباحثون على مجموعة من وصةةةةةةة   وبعد التحلي     ،الدراسففة
بالقاهرة  ة  شةةةةةةةركات السةةةةةةةياح لعملاءالتسةةةةةةةويق الهجومى علي السةةةةةةةلوك الشةةةةةةةرائى من خلاو الوعى بالعلامة التجارية  

، أيىةةا هناك  با ن فى جرجة  لثير آليات التسةةويق الهجومى فى السةةلوك الشةةرائى للعملاء، ع  جاء التسةةويق  الكبرى 
الفيروسةى بالمر بة الاولى من حيث التلثير  لية الىةجيجى ث  التسةويق عبر الوسةائط المحيطة ث  الكمائن التسةويطية  

الوعى بالعلامة    لثير مباشةةر يليات التسةةويق الهجومى علىوجوج  الدراسةةة علىع    . و وصةةلتوأخيراً التسةةويق الوفى
مة التجارية  السةةةةلوك الشةةةةرائى، و لثير مباشةةةةر الوعى بالعلا  التجارية، و لثير مباشةةةةر يليات التسةةةةويق الهجومى على
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الوعى  بر  السةةةلوك الشةةةرائى ع  لاليات التسةةةويق الهجومى علىعلى السةةةلوك الشةةةرائى، بينما هناك  لثير غير مباشةةةر 
 .بالعلامة التجارية

 .السلوك الشرائى للعملاءبالعلامة التجاريةع    ي: آليات التسويق الهجومىع الوعالكلمات المفتاحية

   مقدمة 1.
المتلاحقة في بياة ا عماو واقعاً جد داً  تمي  بالمنافسة الشد دة، لذلم كان    فرضت التحولات والتغيرات لقد  

التكنولوجية والإاتاجية، والتسويطية، ومراجعة أوضاعها   لقدرا ها  المستمر  التقييُ  والتطوير  على منظمات ا عماو 
يعد النشاط التسويقي أحد هذه العناصر التي  تطلم  ع   التنظيمية، وإيجاج وسائ  غير  قليدية  للتلثير فى العملاء.  

التطوير والإبداع المستمر لمواجهة التغيرات المحيطة، كما يعد جعماً لنجاح المنظمات و مي ها، فممارسة ا اشطة  
للبيب  التسويطية بشك   قليدي أصبح مجالًا غير  ي جدوى في ظ  العولمة والتكنولوجيا التي  ولق طرقاً موتلفة  

 (. 2025 ،عبد الحميد ) والشراء، وآفاقاً جد دة للتحوو على العملاء

ا جوات   موتلف  أصبحت  حيث  والا صالات،  المعلومات  مىمار  كنولوجيا  في  هائلة  ثورة  العال   يشهد 
وبالإشارة على التسويق الهجومي كواة  الإلكترواية قاجرة على الا صاو المباشر مب بعىها البعلا وبعىها والعملاء،  

من ايليات الحد ثة للتسويق والذي لقي اجاحاً كبيراً من قب  الشركات السياحية الصغيرة والمتوسطة الحج ، ع   هدف  
على الحصوو على أكبر عدج ممكن من العملاء بلق  قدر ممكن من التكاليف، و لم من خلاو الاستثمار في ا فكار 

والم السياحة  الجد دة  يُمكن شركات  مما  مر فعة،  مي اايات  رويب  في  الاستثمار  من  بدلًا  جائ   ااطباع  وخلق  بتكرة 
   .Orabi, 2023)) البعيدالصغيرة والمتوسطة من  حقيق أرباح كبيرة، وبقاء هذه الشركات واستمرارها علي المدي 

الوعي بالعلامة التجارية يعبرعن قدرة العمي  على  ذكر العلامة والتعرف عليها في ظ  ظروف موتلفة، وهي  و 
 شير الى هوية الشركة وأجاة لتميي  منتجا ها عن منافسيها ع  عن بناء صورة ايجابية للعلامة التجارية في ا هان العملاء  

لوعي بالعلامة التجارية عند  قدي  منتب جد د ويعني  لم أاه  هو هدف استرا يجي لشركات السياحة، ويظهر  لثير ا 
 (. Diaa, 2021)بها يمكن وياجة فاعليتها باستودامها كج ء من حملة  رويجية لمنتب معروف بهدف  ذكير المستهلم 

وفى هذا الصدج فإن السلوك الشرائي يعتبر المحور الاساسي للأاشطة التسويطية والمنظمة كك ، وأن قلم   
المستهلم   ما  دفب  لفه  ومعرفة  المستهلم  أهمية جراسة سلوك  ع   برو  المستهلمع  افسية  فه   التسويق هو  عجارة 

العوام  المساعدة في بناء استرا يجية  سويطية    للتعام  مب منتب او خدمة جون اخرى. وان جراسة السلوك الشرائي من
بعيدة المدىع من خلاو التعرف على رغبات المستهلكين، ومحدجات قرار الشراء، والعوام  المؤثرة فيه، وإشباعها  

 .(Veríssimo & Sala, 2019)بطريقة أفى  من المنافسين 



محمد مصطفى صالح و  آمنة أبو النجا محمد و  شعفة أمجد خالد حسن  

 

 

79 

السلوك الشرائي   على يسعى البحث الحالى على فحص طبيعة العلاقة بين آليات التسويق الهجومي و اثيرها 
بالقاهرة   السياحة  بالتطبيق على عملاء شركات  التجارية و لم  بالعلامة  للوعي  الوسيط  الدور  للعمي  من خلاو 

 الكبرى. 

 مصطلحات الدراسة 2.
يعد  حد د المصطلحات العلمية أمرًا ضروريا يستطيه الباحث من النظرية في البحث العمليع وااطلاقا من  

 هذا الاعتبار، فإن مفاهي  جارستنا  تمث  في اي ى. 
    Guerilla Marketingالهجومي  التسويق   2.1.

من الاسترا جيات المثيرة للااتباه التى  ساعد  مجموعة  باعتباره    (Gökerik, 2018)   راه مصطلح شام   
المي اايات  بدلاً من  الوعا بالعلامة التجارية، باستثمار الطاقة والخيال والوقت  من  نشر الرسالة الإعلانية وتفزيد  فى  

منتجا ها   من  ما  قدمة  الى  العملاء  ااتباه  لجذ   الحج   والمتوسطة  الصغيرة  للشركات  مثالياً  ويعتبر  الىومة، 
 وخدما ها. 

 Purchasing Behavior  الشرائي للعميل  السلوك   .2.2
يمر بها عند ا وا  قرار الشراء بهدف عشباع  بلاه التصرفات التي يسلكها الفرج أو    (2023  ،)سعوج ويعرفه  

 .بدراسة سلوك المستهلم من أج   صمي  الحملات الاعلااية الموجهة للمستهلملمصالح  اهت  أصحا   وياحتياجا ه،  
 Brand Awarenessالتجارية الوعي بالعلامة  2.3.  

بعد أساسى من المعرفة بالعلامة التجارية ويتىمن على الاق  التعرف على  هو     ,Ateke)  2023)  عرفة
أس  العلامة التجارية، فهو يصف مدى اجراك العملاء الحاليين والمحتملين للعلامة التجارية بشك  جيد، كما ااة  

 العموج الفقري الذي  نبعث منه قيمة وقوة العلامة التجارية. 
 دراسات السابقة مراجعة ال 3.

 الهجومى الدراسات المتعلقة بالتسويق  3.1.
جراسة   والا صالات    ((Ramasobana, 2017سعت  التقليدية  التسويطية  الا صالات  أثر  معرفة  على 

)التس الهجومية  الوسائط  التسويطية  عبر  والتسويق  والوفي،  التسويطية،  والكمائن  والىجيجىي،  الفيروسي،  ويق 
أن المشروعات التي جمعت بين الوسائ     ععلى اتائب أهمها  و وصلت( مفرجة،  160قوامها )   عينةالمحيطة( على  

  رك ت جراسةالتكتيكات الهجومية. و   استودات  على  مما  ؤكدالتقليدية والهجومية هي أكثر قدرة على وياجة ا رباح  
  العلاقة بين أبعاج الإعلان الهجومي واستجابات المستهلكين و لم بتطبيق على( الىوء على  2021)بسيواي،  

( مفرجة، وأسفرت اتائب الدراسة: على أاه  384مصر، وشتملت العينة على )عملاء المواج الغذائية المصنعة في  
العاطفية، والملائمة، والوضوح( على استجابات عملاء    وجد  لثير معنوي لإبعاج الإعلان الهجومي )الاستثارة 
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المواج الغذائية، وعدت وجوج  لثير  ي أهمية لك  من )الحداثة، والجماليات، والدعابة، والمفجله( على استجابات  
( في  حد د جور المعرفة التسويطية في  طبيق  2021  ، وجاءت النتائب السابقة متفقة مب جراسة )خاطر  .المستهلكين

  وبحج   كتيكات التسويق الهجومي )التسويق الىجيجي، التسويق عبر الوسائط المحيطة، الكمائن التسويطية(،  
  - والجي ة   -مد ري التسويق العاملين بشركات ووكالات السياحة والسفر بإقلي  القاهرة )القاهرة ل  ،( مفرجة231العينة )

لسوقية.  والقليوبية(، وأبرو اتائجها: أن  طبيق  كتيكات التسويق الهجومي يوتلف معنويا  بعا لتوافر أبعاج المعرفة ا 
 وجراسة  
المشروعات  2024  ، ) وفيق على  جراسة  طبيطية  للمنظمة:  الذهنية  الصورة  على  الهجومي  التسويق  (  ناولت 

( مفرجة، وأه  النتائب التي    التوص   326الصناعية صغيرة ومتوسطة الحج  بالقاهرة الكبرى، حيث بلغت العينة )
 ات جلالة عحصائية بين التسويق الهجومي وبين  شكي  الصورة الذهنية للمشروعات    مباشرةعليها: أن هناك علاقة  

 . الصغيرة 

 التجارية بالعلامة  يدراسات المتعلقة بالوعال 3.2.
على فحص  لثير التسويق المؤثر على الوعي بالعلامة    (Erick Fernando et al., 2021) هدفت جراسة  

(  100التجارية ل ياجة ثقة العملاء واية الشراء من خلاو وسائ  التواص  الاجتماعي، و كوات عينة الدراسة من )
مفرجة، من مستودمي الإاترات، و وصلت الدراسة: على عمكااية استودات النمو ج قيد التطوير في عجراء التحلي   

دات بيااات من عينة أكبر حتى  تمكن النمو ج من معرفة العوام  التي  ؤثر على التسويق باستودات وسائ   باستو
معرفة أثر التسويق الحسي على  ع ي   الى    (2021  ،جراسة )راضية وآخرون   هدفتبينما  التواص  الاجتماعي.  

الوعي بالعلامة التجارية، من خلاو  حد د طبيعة العلاقة بين الم يب التسويقي الحسي )المنتب الحسي، والتسعير  
التجارية بالعلامة  المستهلم  ووعي  الحسي(  الترويب  الحسي،  التوويب  خلاو    الحسي،  المرك  من  حالة  جراسة 

)Carrefourالتجاري  على  الدراسة  عينة  واشتملت  الم يب  110،  عناصر  ان  الى  الدراسةع  و وصلت  مفرجة،   )
 لثير استرا يجيات  اهمية  على    (Alzate, 2022)وأكدت جراسة  التسويقي الحسي  ؤثر على الوعي بالعلامة التجارية.  

التسويق الفيروسي على الوعي بالعلامة التجارية للشركات الصغيرة، وهدفت الدراسة على، التعرف على أثر عستودات  
( مفرجه، و وصلت  282من )   هينالعالتكنولوجيا ومنصات الوسائط الاجتماعية في  غيير سلوك المستهلم، و كوات 

اتائب  حلي  التسويق الفيروسي ان علاقة الوعي بالعلامة التجارية والعلاقة العاطفية والطيمة العملية لها  لثير مت ا د  
   على العلامة التجارية للشركات الصغيرة والمتوسطة. 
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 الشرائى المتعلقة بالسلوك  الدراسات .3.3
تعرف على أثر التسويق المستدات بعناصره ا ربعة )المنتب المستدات،  الى ال(  2018  ،جراسة )أبو النجا هدفت  

الذهنية   السعر المستدات، والترويب المستدات، والتوويب المستدات( في السلوك الشرائي للمستهلم من خلاو الصورة 
ت أبرو النتائب  ( مفرجة، وكاا500والكلمة المنطوقة وا جاهات العمي  كمتغير وسيط، واشتملت عينة الدراسة على )

وجوج علاقة عيجابية  ات أثر معنوي بين استودات التسويق المستدات، والكلمة المنطوقة، والصورة الذهنية. وكاات  
التوصيات اليهاع  أه   التوص   التقليدي    التى     التسويقي  الم يب  من عناصر  التحوو  الم يب    4Psضرورة  على 

المستدات   )الن4Spsالتسويقي  جراسة  وأكدت  الاجتماعي على  2020ور،  .  التواص   معرفة  لثير شبكات  على   )
( مفرجة، و وصلت: على أن الدلالة  130السلوك الشرائي للمستهلم السياحي، و   اختيار عينة عشوائية،  كوات من )

 .جميعها  ات جلالة عحصائية  الاستبيان%( مما  ؤكد أن العوام  المذكورة في  5الإحصائية لجميب العبارات يساوي )

 التجارية بالعلامة  يالمتعلقة بالعلاقة بين التسويق الهجومى والوع الدراسات 3.4.
جراسة   والوعي  (   ,Kudryavtseva  (2012استهدفت  العملاء  عجراك  على  الهجومي  التسويق  أثر  قياس 

كبرى متوصصة في  جارة الملابس وا جوات الرياضية، و كوات    روسيةبالعلامة التجارية: بالتطبيق على شركة  
الدراسة من ) الهجومي هو منهب غير  قليدي لإيصاو  384عينة  التسويق  على أن  الدراسة:  ( مفرجة، و وصلت 

  – الفكاهة    –الرسالة التسويطية للجمهور المستهدف من خلاو التلثير على المشاعر سواء الإيجابية مث  )الحماس  
)الووف  السع السلبية مث   المباشر  2017  ،جراسة )أحمد   هدفتالقلق(. في حين    –اجة( أو  التاثير  قياس  الى   )

( مفرجة، وأه   400لي عدج )للتسويق الهجومي على قيمة العلامة، وطبقت على عملاء شركات الا صالات بإجما
وفى سياق  اتائب الدراسة: هناك ار باط معنوي موجم بين التسويق الهجومي وكلًا من سلوك الشراء وقيمة العلامة.  

قياس  لثير أبعاج التسويق الهجومي على الت ات العمي  بالعلامة التجاريةع    على(  2020  ، متص  رك ت جراسة )شفيق
( مفرجة لعملاء المراك  التجارية  384بالتطبيق على المراك  التجارية بالقاهرة الكبرى، و كوات عينة الدراسة من )

  وهدفت   ثارة العاطفية والدهشة على الالت ات العاطفي.للإالكبرى بالقاهرة، و وصلت الدراسة: على وجوج  لثير معنوي  
)وافية وآخرون  المستعملة (  2022  ،جراسة  المبتكرة  التسويطية  التقنيات  عبراو  مب  الغورلا  واقب  سويق  على معرفة 

جراسة حالة مؤسسة فرويتاو كوكاولا، ع      وويب  من خلاو  وجورها في  ع ي  الصورة الذهنية للعلامة التجارية  
الدراسة المتكواة من الطياجات الإجارية والفنية من الإجارة العليا والوسطى، وأه  ما  وصلت  ( استمارة، على عينة  41)

، التسويق بالوسائ  المحيطة،  والكميني  عليه: وجوج  لثير معنوي عيجابي لتقنيات  سويق الغورلا )التسويق الفيروسي 
 الكلمة المنطوقة( التي  مارسها المؤسسة على  ع ي  صور ها الذهنية. 
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 الشرائى المتعلقة بالعلاقة بين التسويق الهجومى والسلوك  الدراسات 3.5
( على أثر التسويق الهجومي على قيمه العلامة عند  وسيط السلوك الشرائي،  2017  ،ورك ت جراسة )مسلات 

( استمارة  279و لم بالتطبيق على عملاء شركات الا صالات المحموو في مصر، وبلغت الاستمارات الصحيحة )
  من سلوك  %( و وصلت الدراسة: على وجوج ار باط معنوي عيجابي بين التسويق الهجومي وك78بنسبة عستجابة )

العلامة.   وقيمه  جراسة  الشراء  العاطفية    ( Powrani & Kennedy, 2018)أما  الجا بية  بدراسة  لثير  اهتمت 
والإبداع في التسويق الهجومي على سلوك المستهلم من حيث موقفه   جاه الإعلان افسه، والموقف  جاه العلامة  

( مفرجة، من طلا  جامعة مالطا، وأشارت النتائب: على أن  450التجارية واية الشراء، و كوات عينة الدراسة من )
ا بشك  عات موقفًا عيجابياً  جاه الإعلان والعلامة التجارية واية الشراء، وكان للنداء العاطفي  المستجيبين أظهرو 

(  2018  ،التلثير ا قوى وا كثر عيجابية على جميب المتغيرات التابعة الثلاثة التي    فحصها. وقد بينت جراسة )مفيد
سة الي معرفة مدى  اثير عوام  التسويق الهجومي أثر عوام  التسويق الهجومي على سلوك المستهلم، وهدفت الدرا

، و وصلت: على اتائب  مفرجة(  342)وعينة الدراسة  كوات من  على سلوك المستهلم والمتمث  في الكلات المتناق ،  
 أهمها أن عوام  المفاجلة وإثارة العواطف والتعبير عن الذات لها أثر معنوي على الكلات المتناق  لدى المستهلكين. 

 الشرائى بالعلامة التجارية والسلوك  الوعيالدراسات المتعلقة بالعلاقة بين  3.6
  و لثيرها على معرفة مدى عجراك المستهلم لصورة العلامة التجارية اقاوس    ( 2022  ،جراسة )كريمة  هدفت

( عمي  وقد أشارت اتائب البحث على وجوج أثر واضح لصورة العلامة 110على قراره الشرائي، وعينة  تكون من )
التجارية   للعلامة  المدركة  للطيمة  العملاء  كان  قيي   وقد  النهائي،  للمستهلم  الشرائي  القرار  اقاوس على  التجارية 

اختبار  لثير التسويق من خلاو آليات مواقب التواص   الى ( 2023 ،جراسة )راغم وآخرون  هدفتو  .اقاوس ايجابيا
الاجتماعي على  وجيه السلوك الشرائي لعملاء البنوك التجارية  جاه الودمات المصرفية من خلاو ولائه  للعلامة 

( مفرجة، من عملاء البنوك التجارية، و وصلت  500التجارية لتلم البنوك كمتغير وسيط، و كوات عينة البحث ) 
ا فراج  الدراس سلوكيات  على  التلثير  في  الرئيسي  لدورها  الاجتماعي  التواص   بمواقب  الاهتمات  ضرورة  على  ة: 

  .والمؤسسات وخاصة في المجاو التسويقي والترويجي وجورها في خلق واستمرارية ولاء العملاء للعلامة التجارية
 )معرفة العلامة،  ا عاجهلبلعلامة التجارية بعلى قياس  لثير الوعي با( 2025 ،وهدفت جراسة )البرجان وآخرون 

من عملاء الهياة القومية للبريد    ،مفرجة  ( 408)قوامها  ، من عينة   ذكر/ استدعاء العلامة( على سلوك المستهلم 
اتائب أهمها علي  البحث  المستهلممباشرة  هناك علاقة ار باط    عالمصري، و وص   بالعلامة وسلوك  الوعي  ،  بين 

 .ج ولكن على مجالات  طبيق اخرى الصد هذا بحوث مستقبلية في وأوصت الدراسة بىرورة التركي  على
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 التعليق على الدراسات السابقة والفجوة البحثية 
 عقب الاطلاع على الدراسات السابقة خلص الباحث استنتاجات عدة، منها: 

أعطت الدراسات السابقة الباحث المساحة الكافية والرؤية الواضحة للوصوو على بناء منهجى للدراسة من حيث   .1
 صياغة المشكلة البحثية و حد د اهداف الدراسة وفروضها.  

  عد هذه الدراسة عمتداجاً لجهوج الدراسات السابقة. و  تىح أن هذه الدراسة عالجت فجوة علمية متعدجة الجواام،   .2
بالعلامة   الوعيع لا  وجد جراسة )عربية او اجنبية( ربطت آليات التسويق الهجومى مب ون على حد عل  الباحث .3

 التجارية والسلوك الشرائى بالتطبيق على عملاء شركات السياحة بالقاهرة الكبرى.  
أن بعلا الدراسات القليلة التي  ناولت العلاقة بين متغيرات الدراسة لا  حقق البعد المطلو  من خلاو  وضيح   .4

لعملاء شركات   التجارية  بالعلامة  للوعي  الوسيط  الدور  الشرائي  السلوك  الهجومي على  التسويق  آليات  أثر 
 السياحة. 

 . وهو اختلاف جوهري في المجاو التطبيقي  القاهرة الكبرى بمن عملاء شركات السياحة  المجتمب البحثي   تكون   .5
التي  ستند عليها الدراسة الحالية  تمث  في عدت سعى أي جراسة من الدراسات السابقة على    البحثية  الفجوة عن   .6

على   الوسيط    أثرالتعرف  الدور  من خلاو  الشرائى  السلوك  على  الهجومى  التسويق  بالعلامة    للوعياليات 
 التجارية و لم بالتطبيق على عملاء شركات السياحة بالقاهرة الكبرى. 

 البحث مشكلة 4.
هذه    سه   ع   القوميع الدخ  ل ياجة  فعالاً   حقيق التنمية، ا  يعد مصدراً   على شركات السياحة  قطاع ويعم 

 و مث  الرأسمالي، التكوين %( من90)  و غطى المصري، الإجمالي المحلى النا ب من  %(80المشروعات بنحو )
 المشروعات  مساهمة اسبة  بلغ الصناعي، ولكن المحلى الإاتاج  قيمة من  %(13) الصغيرة الصناعية المشروعات 

   (.2022للتعباة والإحصاء،  المرك ي  الجهاو (%(،4احو )  المصرية الصاجرات  عجمالي في والمتوسطة الصغيرة 
  تحدج مشكلة الدراسة فى الاجابة على بعلا التساولات الفرعية التالية:  و 

 لاراء العملاء مح  الدراسة؟ الهجومي وفقاعلى أي مدى  طبق شركات السياحة بالقاهرة آليات التسويق  -1
 الدراسة؟وفقا لاراء العملاء مح  ما هو  لثير آليات التسويق الهجومي على الوعي بالعلامة التجارية   -2
بالعلامة التجارية فى العلاقة بين التسويق الهجومى والسلوك الشرائى لدى العمي  و لم    للوعيه   وجد أثر    -3

 الدراسة؟وفقاً يراء عملاء شركات السياحة مح  
 الدراسة؟وفقا لاراء العملاء مح   ما هو  لثير الوعي بالعلامة التجارية على السلوك الشرائي  -4
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 أهداف الدراسة 5.
  سعى الدراسة الحالية على  حقيق ما يل ي: 

 قياس مستوى  طبيق آليات التسويق الهجومي في شركات السياحية بإقلي  القاهرة الكبرى.  (1
 . الشرائي ه  سلوك ىعل هالتسويق الهجومي في  لثير ا آراء العملاء  جاه  قب  أو رفلا آليات  علىالتعرف  (2
استكشاف آراء عينة الدراسة حوو  لثير آليات التسويق الهجومي في السلوك الشرائي للعملاء، من خلاو   (3

 بالعلامة التجارية.  للوعيالدور الوسيط 
والكمائن   (4 والىجيجى،  والوفى،  الفيروسى،  )التسويق  الهجومى  التسويق  للاليات  أثر  وجوج  من  التحقق 

الوسائط(  عبر  والتسويق  التجارية    الوعيو   التسويطية،  الشرائىو بالعلامة  السياحة  ل  عالسلوك  شركات  عملاء 
 بالقاهرة الكبرى.  

 أهمية الدراسة 6.
 والتطبيقي( ومنها اي ى.  - قدمها على الجاام )العلميأن   توقب في الإضافات التي الدراسة أهمية   نطوى 

 العلمية  الأهمية  6.1.
البحوث   مجاو في بالندرة   تس  التي الحد ثة ايليات من باعتبارها الهجومي آليات التسويق الدراسة  تناوو  -1

 . العربية
 التلصي  العملي لمفهوت التسويق الهجومي والوعي بالعلامة التجارية والسلوك الشرائي.  -2
 علقاء الىوء على آليات التسويق الهجومي والتعرف على مدى  لثيرها في السلوك الشرائي بشركات السياحة.    -3
ُ عد الدراسة  كملة للدراسات ا جنبية والعربية في هذا المجاو، ع  ل   توفر لدى الباحث أي جراسة حاولت  حد د    -4

  لثير آليات التسويق الهجومي على السلوك الشرائي في وجوج الوعي بالعلامة التجارية. 
 التطبيقية  الأهمية  .6.2

  قدمها اليات التسويق الهجومى.  والتي التسويطية بالتركي  على الافكار الابداعية،  حلولا للمشكلات  قدي   .1
  قدي  عطار لصااعي القرار يمكنه  من المحافظة على عملائه  وضمان عدت  حوله  على المنافسين.  .2
 . آن واحدأهمية الموضوع افسه، عن ممارسة التسويق الهجومي  حقق  مي ا للشركات وا فراج والمجتمب ك  في  .3
 وجيه اهتمات شركات السياحة بالتسويق الهجومي وكيفية  طبيق آليا هع ا مر الذي يجعلها  ملم قدرة أكبر علي   .4

 استودامه بالطريقة التي  ودت عملها الترويجي، كما يساعد في رس  الاسترا جيه التسويطية ا اسم لها. 
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 منهجية البحث  7.
البحث   التى  أشتملت منهجية  السابقة  الدراسات  الذى يقوت على مراجعة  التحليلي  المنهب الوصفي  على 

والمتغيرات البحثية، ومجتمب وعينة    بمشكلة البحث، وعناصره الموتلفة، وصياغتها فى مجموعة من الفروض،  تعلق
 - البحث، وأجوات جمب البيااات، واساليم  حلي  واختبار الفروض و لم كاي ى:

 فروض الدراسة   7.1.
 - بناءً على مراجعة الدراسات السابقة وما  قدت من أهداف يمكن صياغة فروض الدراسة و لم على النحو اي ى:

 ؤثر أليات التسويق الهجومى )التسويق الفيروسى، والىجيجى، والوفى، والكمائن    :ا ووالرئيسى  الفرض    7.1.1.
المحيطة( الوسائط  السياحة    لعملاء شركات  السلوك الشرائى  علي  مباشراً   ايجابياً    لثيراً   التسويطية، والتسويق عبر 

 . الدراسة مح   الكبرى   بالقاهرة 
الثااى  7.1.2. معنوي    :الفرض  )التسويق  مباشر   وجد  لثير  الهجومى  التسويق  يليات  عحصائية  جلالة   و 

عل المحيطة(  الوسائط  عبر  والتسويق  والوفي،  التسويطية،  والكمائن  والىجيجي،  بالعلامة   الوعي  ىالفيروسي، 
 التجارية لعملاء شركات السياحة بالقاهرة الكبرى مح  الدراسة.

الثالث  7.1.3. معنوي   :الفرض  عحصائية    مباشر   وجد  لثير  جلالة  التجارية و  بالعلامة  السلوك    على  للوعى 
 الشرائى لعملاء شركات السياحة بالقاهرة الكبرى مح  الدراسة.  

الرابب  7.1.4. الشرائى     ؤثر   :الفرض  السلوك  ايجابياً غير مباشراً على  الهجومى  اثيراً معنوى  التسويق  آليات 
 للعملاء من خلاو الوعى بالعلامة التجارية كمتغير وسيط لعملاء شركات السياحة بالقاهرة الكبرى مح  الدرا 

 الإطار المفاهيمى للعلاقة بين متغيرات البحث 7.2.
على النيو التالى:  للعلاقة بين المتغيراتالشامل المقترح  المفاةيمى يمثل الرسم التخطيطا الإطار   
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 متغيرات البحث  7.3.
  حتوي هذه الدراسة على ثلاثة أاواع من المتغيرات وفقا للدراسات السابقة كما  لي: 

 المتغير المستق  )التسويق الهجومي(   7.1.3.
) وفيق جراسة  حيث  ناولت  الهجومي،  التسويق  التي  عرضت  بعاج  الدراسات  آليات  2024  ،  عدجت   )

التسويق الهجومي من خلاو )التسويق الفيروسي، والكمائن التسويطية، التسويق عبر الوسائط المحيطة، والتسويق  
(  ناولت التسويق الهجومي من خلاو بعد )التسويق الفيروسي، والتسويق عبر  2021  ،الىجيجي(، وجارسة )خاطر

(  ناولت استرا يجيات التسويق الهجومي من خلاو  2021  ،الوسائط المحيطة، والكمائن التسويطية(، وجراسة )حماج 
فسيعتد  )التسويق الفيروسي، والكمائن التسويطية، والوسائط المحيطة، و لثير الغورلا(، ومن خلاو الفحص والتحلي   

  تعلق بالتسويق الهجومي وهى ( (Ramasobana, 2017( آليات رئيسة وارجة فى جراسة 5الباحث على )
   .ي( الوف التسويطية، التسويق الوسائط، الكمائن عبر )التسويق الفيروسى، التسويق الىجيجى، التسويق  
 المتغير المستقل: آليات التسويق الهجومي وتتكون من الابعاد التالية:  ▪

 ( عبارات 7البعد ا وو: التسويق الفيروسي ويتكون من ) وفقاً لدراسة ، (SOOMRO et al., 2021) . 
 :وفقاً لدراسة ( عبارات. 5الىجيجي ويتكون من )  التسويق  الثااي (Sriviboon et al., 2020.)   
 ( عبارات.5الثالث: الكمائن التسويطية  تكون من ) ( وفقاً لدراسة .(Powrani & Kennedy, 2018 
 :وفقاً لدراسة  ( عبارات.6التسويق الوفي ويتكون من ) الرابب(.(Barnea, 2020 
  ( عبارات.5الوامس: التسويق عبر الوسائط المحيطة ويتكون من )   وفقاً لدراسةDiaa, 2017) .) 
 ( عبارات. 8ويتكون من )بالعلامة التجارية(  الوعيط )يالمتغير الوس   7.3.2

فقد     ناوله من خلاو  وسيطه في العد د من الدراسات التى رك ت عليه أحاجى الا جاه وسيعتد الباحث على المقا يس  
 Maxwell,  2019      ع وجراسة Punjaisri et al, 2018ع وجراسة  Chaniago, 2016  والوارجة فى كلا من جراسة

 (.2023راغم وآخرون، (وجراسة  عKumar et al, 2023وجراسة  عHandayani, 2020 وجراسة

 . ( عبارات6ويتكون من )السلوك الشرائي للعمي ( المتغير التابب ) 7.3.3
فقد رك ت العد د من الدراسات التى سيعتمد الباحث على المقا يس الوارجة بها وجاء السلوك الشرائي أحاجى الا جاه  

 ع  Zhang et al., 2020  وجراسة عBeets, 2018وجراسة ع (VahDatI et al., 2015جراسة  مث  
 (. 2023 ، جراسة الهنداوي و   Baabdullah, 2020وجراسة 
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 مجتمع وعينة الدراسة   7.4.
 الدراسةمجتمب  7.4.1.

 تكون مجتمب الدراسة من عملاء شركات السياحية بمحافظات القاهرة الكبرى )القاهرة، والجي ة، والقليوبية(،  
  اتلعملاء، واعتبار ل على بيااات    يحتوي اظرًا لكبر حج  المجتمب وعدت وجوج عطار جقيق  مح  الدراسة والبحث،  

 اعتمد     الاعتماج على أسلو  العينات لعملية جمب البيااات وقد  ، قيد على البحوث الفرجية  هىالوقت والتكلفة التي  
 قائمة أسلو  على العينة وحج  الدراسة لمجتمب الميدااية للدراسة اللاومة البيااات على الحصوو في  الباحث

 الاستقصاء. 

 عليها الرجوج و حلي  جراسة خلالها من يُمكن وإستفسارات  عبارات شك  في القائمة بإعداج الباحث  قات  وقد 
 فحص    وقد  الدراسة،  عينة على  الإستمارات  بتوويب قات الباحث حيث  فروضها،  وإختبار  الدراسة أهداف  لتحقيق 

 استبعاج  و   الإحصائي، للتحلي  وصلاحيتها صدقها مدى  لتحد د حده على استمارة  ك  الوارجة  الاستمارات  هذه 
 الإستمارات  من %( 92.86بنسبة ) عستمارة  ( 390) للتحلي  الصالحة الاستمارات وبلغت ،غير الصالحة  الإستمارات

   : لي كما ( عستمارة 420وعدجها ) المووعة
 .التحلي   عليها اجري  التي الإستمارات1: جدول 

 .لتحلي  الاحصائياتائب ا :المصدر

( استمارة، و    420أن عدج الاستمارات التى  مكن الباحث من  وويعها )  ( 8/2)  الجدوو  تىح من بيااات   
البعلا  35استبعاج عدج ) عما لعدت اكتماو البعلا منها أو عدت الثقة في اجابات  )و لم  ن  ايخر  ( استمارة 

ا جاه واحد فقط(،   القوائ  في  المستقصى منه  لهذه  (  385)  التحلي  عليها اجري  التي الاستماراتوان  عجابات 
%( وهي اسبة مقبولة في البحوث الاجتماعية  عكس التمثي  الصاجق للبيااات واختبارات  91,7استمارة بواقب )

 التحلي  الإحصائي. 

 العينة حج   7.4.2.
اظرا لكبر حج  مجتمب الدراسة وعدت  وافر عطار أو كشف بلسماء وعناوين مفرجا ه، مب وجوج جرجة كبيرة  
من التجااس بين مفرجات المجتمب فيما  تعلق بالوصائص المطلو  جراستها، واظراً لوجوج العد د من القيوج التي  

راسة والوقت والتكلفة لذا اعتمد الباحث في هذه   منب الوصوو الى مجتمب الدراسة بلكمله ومنها كبر حج  مجتمب الد 
الدراسة على أسلو  العينات لجمب البيااات ا ولية واعتمد الباحث على أسلو  العينات في اختيار عملاء شركات  

الكبرى.   بالقاهرة  العينة    السياحية  حج   لتقد ر  التالية  المعاجلة  باستودات  الباحث  قات  العينة  حج   ولتحد د 
(Thompson, 2012) 

 التحليل  عليها اجري التي الاستمارات المستبعدة  الاستمارات الموزعة  الاستمارات بيــــان

 390 30 420 العدد 

 92.86 7.14 100 النسبة 
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𝟑𝟖𝟒 مفرجة =
(𝟎. 𝟓 × 𝟎. 𝟓)

(
𝟎. 𝟎𝟓
𝟏. 𝟗𝟔

 )𝟐
= 𝐧 حج  العينة  =

𝑷(𝟏 − 𝑷)

(
𝒆
𝒁

)𝟐
 

 حيث أن:
(n   .حج  العينة =  )              (N    .حج  مجتمب الدراسة = ) 
 (Z)  =    5% ( عند مستوى معنوية1.96عحصائياً = ) وهيالطيمة المعيارية.)  

(p  اسبة  وافر الظاهرة الرئيسة مح  الدراسة =  )(.5 ساوى ) وهي% 
(p-  1%( اسبة عدت  وافر الظاهرة الرئيسة مح  الدراسة = )50.) 
 (e  خطل المعا نة =  )(5 ساوى= )% وهي  .       

 ( مفرجة. 384وبالتالى فإن اق  حج  عينة هو )          
 حدود البحث  7.5.
  نطوي على حدوج  ضبط حدوج البحث خطوة اساسية في البناء المنهجي لك  جراسة علميةع و يعد        

 ) طبيطية، وموضوعية، وبشرية، وومنية( كما  لي. 
عملاء شركات السياحة بالقاهرة الكبرى، واظرآ لكبر عدج    على يقتصر  طبيق الدراسة    الحدوج التطبيطية:  7.5.1.

الشركات وإ ساع عاتشارها الجغرافي في محافظات مصر، وجد الباحث صعوبة في اجراء الدراسة على كافة عملاء 
 المقرات الرئيسة.   هرة الكبرى، لما  توفر فيهامحافظات القا وقب الاختيار علىولهذا  ،هذه الشركات

 ناولت الدراسة  لثير التسويق الهجومي )التسويق الوفي، والىجيجي، والفيروسي،    الحدوج الموضوعية:  7.5.2.
 والكمائن التسويطية، وعبر الوسائط المتعدجة( على السلوك الشرائي  حلي  الدور الوسيط للوعي بالعلامة التجارية. 

  - الجي ة   -القاهرة الكبرى )القاهرة بطبقت الدراسة على بعلا عملاء شركات السياحة    الحدوج البشرية:  7.5.3.
 ( مفرجة. 384والقليوبية( واظرا لىيق الوقت وصعوبة الوصوو الى العملاء فقد اختار الباحث عينة مكواة من )

اللاومة    الميدااية جميب البيااات الاولية  ال منية، التى استطاع فيها الباحث    الفترةهى    الحدوج ال منية:  7.5.4.
   (.15/1/2025حتى    1/12/2024)الفترة من    خلاوعينة الدراسة  على     وويب استمارة الاستبيان، ومن ث   للبحث 

 الاساليب الاحصائية المستخدمة  7.6.
قات الباحث بتفريغ الرجوج على الاسالة بجداوو البيااات و    حليلها واستولان النتائب من خلاو  طبيق  

(  SPSS) بعلا الاساليم الاحصائية الوارجة بح مة البرامب الاحصائية للعلوت الاجتماعية المعروفة اختصارا باس   

الهيكلية   المسارات  براامب  حلي   على  المطلوبة  ( AMOS)بالاضافة  التحليلات  عجراء  الباحث    في  استعان  وقد 
 بالاساليم التالية: 
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  الحالية،جرجة الثبات في المقا يس متعدجة البنوج في الدراسة    لاختبار  Cronbach's alpha  معام  الفا كرواباخ .1
 . البنوج أو المتغيرات التي  تكون منها المطياس الواضب للاختبار  الداخلي بينحيث  رك  على جرجة التناسق 

لتحقق من الصلاحية الإحصائية لمكواات ك  مطياس،    AMOSالتحلي  العاملى التوكيدى من خلاو براامب   .2
 . المقا يس المجمعة للمتغيرات  ات العناصر الكثير و كوين

المقا يس مث   الإحصاءات الوصفية   .3 المعياري  للبيااات من خلاو حسا  بعلا  الحسابي والااحراف  الوسط 
وكذلم الجداوو التكرارية والنسم الماوية و لم لتحد د سمات ا جاهات استجابات مفرجات    ومعام  الاختلاف 

 العينة. 
 لوصف قوة وا جاه العلاقة بين عناصر وابعاج الدراسة.    Spearmanمعام  الار باط لسبيرمان  .4
 وضح   حيث  وضح علاقة المتغيرات المستقلة بالمتغيرات الوسيطة، ث    Path analysisأسلو   حلي  المسار   .5

المتغير الوسيط   علاقة المتغيرات المستقلة والمتغيرات الوسيطة بالمتغير التابب ومن خلاله  ت   حد د مدى  لثير
 والمتغير التابب.  على العلاقة بين المتغيرات المستقلة

 اختبار صدق وثبات قائمة الاستقصاء  7.6.1.
 الدراسة  لأبعاد الثبات لقياس  كرونباخ ألفا  معامل 

باعتباره أكثر أساليم  حلي  الاعتماجية جلالة في  قيي  جرجة التناسق    ،   استودات أسلو  معام  الار باط ألفا 
الداخلي بين محتويات أو بنوج المطياس الواضب للاختبار وفي  حد د مدى  مثي  محتويات أو بنوج المطياس للبنية  

ها البعلا ويجم  ا ساسية المطلو  قياسها وليس شيااً آخر، ويستودت للتلكد من ا ساق متغيرات الدراسة مب بعى
 وأبعاج متغيرات  ثبات الباحث بطياس وقات  (.2012)عجريس    6,0عن   Alpha Test أن لا يق  معام  الثبات

             :التالي الجدوو في كما النتائب وكاات Cronbach's alphaمعام  الفا كرواباخ  خلاو  من الدراسة
 .الدراسة  بعاج كرواباخ ألفا معاملات 2: جدول

 كرونباخ  معامل ألفا عدد العبارات  الدراســـة  أبعــــــــــــاد
 948. 28 المتغير المستقل : آليات التسويق الهجومي 

 836. 7 التسويق الفيروسي  الأول البعد 
 857. 5 التسويق الىجيجي  البعد الثاني 
 850. 5 الكمائن التسويطية  البعد الثالث 
 850. 6 التسويق الوفي  البعد الرابع 

 839. 5 التسويق عبر الوسائط المحيطة  البعد الخامس 
 899. 8 المتغير الوسيط: الوعي بالعلامة التجارية

 887. 6 المتغير التابع: السلوك الشرائي 
 970. 55 ككل  المقياس

  SPSS. الإحصائي التحلي  اتائب على عستناجاً  ون الباحث  ععداج:  رالمصد      
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 ىعل بالاضافة الدراسة،  عبعاج لجميب %  60 من أكبر  كرواباخ ألفا معام  أن  : السابق  الجدوو من   تىح
 عليها الإعتماج يُمكن  لم وعلى (970.) يساوى  جاء حيث ،%60 من أكبر كك  للمطياس كرواباخ ألفا معام  نع

ع   عتبر هذه الطي  مقبولة بالشك  الذي يعكس  وافر الاعتماجية والثقة بمتغيرات الدراسة   الدراسة. ابعاج  قياس في
 وهذه النتائب  دع  الثقة في متغيرات الدراسة و ؤكد صلاحيتها لمراح  التحلي  الإحصائي ا  ية. 

 فيها وليس للمبحوثين  واضحة والابعاج البنوج جميب وان أجله من بني ما يطيس الاستبااة ان على  ؤكد وهذا
  قريبا.  النتائب  افس ستعطي العينة افس على ثااية مرة الاستبااة بتطبيق الباحث قات ولو غموض

 مصفوفة الارتباط بين المتغيرات:
باستودات معام  مح  الدراسة    بالتطبيق على الشركات  بين متغيرات الدراسة  قات الباحث بتحلي  الار باط

  لي  الار باط لبيرسون( كما)
 .بمتغيرات البحث الإر باط الواصة  معاملات3: جدول 

  0.01 معنوية مستوي  عند الإر باط معام  معنوية علي  شير  **
 ( مفرة.384= )ن       SPSS. الإحصائي التحلي  اتائب  على عستناجاً  ون الباحث  ععداج : المصدر

 ويتىح من مصفوفة معاملات الار باط بين جميب أبعاج متغيرات الدراسة ما  لى: 

  0.548 : 0.720) )   وجوج علاقة ار باط طرجية بين اليات التسويق الهجومى، و راوحت معاملات الار باط بين -
، حيث بلغت قيمة معام  الار باط بين التسويق الفيروسى  01,0وجميعها جالة عحصائياً عند مستوى معنوية  

الىجيجى ) )0.668والتسويق  التسويطية  والكمائن  الىجيجى  التسويق  بعدى  وبين  بعدى  0.705(،  وبين   ،)
(، وبين بعدى التسويق الوفى والتسويق عبر الوسائط المحيطة  0.693الكمائن التسويطية وبين التسويق الوفى )

(. ومن جهة أخرى  ؤكد هذه العلاقة الار باطية على صدق العبارات في قياس أبعاج التسويق الهجومى  0.720)

  المتغيرات 
التسويق 

 الفيروسى 

التسويق 

 الضجيجى 

الكمائن 

 التسويقة 

التسويق 

 الخفى 

التسويق 

عبر 

الوسائط  

 المحيطة 

الوعى  

بالعلامة  

 التجارية 

السلوك 

 الشرائى 

التسويق 

 الفيروسى 

Pearson 

Correlation 
1       

التسويق 

 الضجيجى 

Pearson 

Correlation 
**.668 1      

الكمائن 

 التسويقة 

Pearson 

Correlation 
**.548 **.705 1     

التسويق 

 الخفى 

Pearson 

Correlation 
**.618 **.571 **.693 1    

التسويق عبر 

الوسائط  

 المحيطة 

Pearson 

Correlation 
**.595 **.626 **.710 **.720 1   

الوعى بالعلامة  

 التجارية 

Pearson 

Correlation 
**.554 **.677 **.664 **.645 **.757 1  

السلوك 

 الشرائى 

Pearson 

Correlation 
**.432 **.492 **.508 **.510 **.585 **.662 1 
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ا بعاج   مب  متسقة  وأاها  للصدفة،  راجب  غير  ار باطاً حطيطياً  مر بطة  وأاها  الدراسة  مح   السياحة  في شركات 
 الداخلية في  مثيلها.  

 ان اشارة معاملات الار باط موجبة، مما  عنى ان العلاقة ايجابية بين المتغيرات.  -
 ويتىح من مصفوفة معاملات الار باط بين جميب أبعاج متغيرات الدراسة ما  لى: 

   حسا  معام  الار باط البسيط )بيرسون( بين متغيرات الدراسة عدا المتغيرات الديموجرافية، و لم للتعرف   -
على قوة وا جاه ومعنوية العلاقة بين متغيرات الدراسة، حيث كلما اقتر  معام  الار باط  من الواحد الصحيح  

 سية.  كاات العلاقة قوية، و دو الإشارة السالبة على أن العلاقة عك
 : 0.720)  وجوج علاقة ار باط طرجية معنوية بين أليات التسويق الهجومى، و راوحت معاملات الار باط بين -

التسويق  01,0وجميعها جالة عحصائياً عند مستوى معنوية    (0.548 قيمة معام  الار باط بين  ، حيث بلغت 
(، وبين بعدى  0.705(، وبين بعدى التسويق الىجيجى والكمائن التسويطية )0.668الفيروسى والىجيجى )

 (.  0.720(، وبين بعدى التسويق الوفى وعبر الوسائط المحيطة )0.693الكمائن التسويطية وبين التسويق الوفى )
ومن جهة أخرى  ؤكد هذه العلاقة الار باطية على صدق العبارات في قياس أبعاج التسويق الهجومى في شركات   -

الداخلية في   ا بعاج  مب  متسقة  وأاها  للصدفة،  راجب  ار باطاً حطيطياً غير  وأاها مر بطة  الدراسة  السياحة مح  
  مثيلها.  

 ان اشارة معاملات الار باط موجبة، مما  عنى ان العلاقة بين المتغيرات الواضعة للدراسة معنوية.  -
بين    راوحت والتي الار باط جاءت العلاقات بين القوية والمتوسطة بين المتغيرات واكدت على  لم معاملات -

 .0.05 مستوي  عند  معنوية جميعها جاءت وقد  0.793):0.410)
  الوعي أاه كلما     فعي  و عريف أليات التسويق الهجومى للعملاء كلما عاعكس  لم عيجابياً على    ويرى الباحث

   بالشركات السياحية مجاو البحث.   بالعلامة والسلوك الشرائى
 التحلي  العاملى التوكيدى لمحاور الدراسة  7.6.2

في عجراء عملية التحلي  العاملي التوكيدي    (AMOS.20)   استودات ح مة براامب التحلي  الاحصائي  
ويستودت هذا النوع  ج  اختبار الفرضيات المتعلقة بوجوج أوعدت وجوج علاقة بين متغيرات وابعاج الدراسة    للنمو ج، 

والعناصر الكامنة له ، كما يستودت التحلي  العاملي التوكيدي كذلم في  قيي  قدرة النمو ج على التعبير عن مجموعة  
 . قاراة بين عدة اما ج بهذا المجاو البيااات وكذلم في الم
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 : التوكيدي  بعاج النمو ج وضح التحلي  العاملي   والشك  التالي 

 
 التحلي  العاملى التوكيدى للتسويق الهجومى.  2:شكل 

  
 .  التحلي  العاملى التوكيدى للوعى بالعلامة التجارية  3:شكل 

 

 

 

 

 . التحلي  العاملى التوكيدى للسوك الشرائى  4: شكل
 مؤشرات جوجة النمو ج: ل ةالسابق الاشكاواستنتب من 

، حيث  عبر ك  قيمة من الطي  الموجوجة  بك  عبارة من العبارات المعبرة عنه  بعاج متغيرات النمو جأ  جرجة  لثر
 عبارة من العبارات عن جرجة  شبب البعد بهذا العبارة. على ك  سه  من الاسه  المتجهة من البعد الى ك   
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  حلي  واختبار الفروض  7.6.3
 . مؤشرات الجوجة الكلية لنمو ج  حلي  المسار 4: جدول 

 التفسير  قيم الاختبار  مؤشر اختبار جودة النموذج 

RMSEA 0.033  مما يشير الى كفاءة عالية للنموذج  0.05القيمة اقل من 

GFI 0.900  صحيح  (1)صلاحية عالية للنموذج حيث تقترب القيمة من 

AGFI 0.973  الصحيح( 1)صلاحية عالية للنموذج حيث تقترب القيمة من 

(Normal Fit Index) 

NFI 
 صحيح  (1)صلاحية عالية للنموذج حيث تقترب القيمة من  0.921

(Comparitive Fit Index) 0.981  صحيح  (1)صلاحية عالية للنموذج حيث تقترب القيمة من 

(A relative chi – square) 2.74 DF=7    Chi square=19.18         X2/df = 2.74 

 .SPSSبالإعتماج على اتائب التحلي  الإحصائى  ون ععداج الباحث  المصدر:

من جميب قي  الاختبارات أن النمو ج الذي    التوص  عليه للعلاقة بين متغيرات البحث  عكس جرجة     تبين 
(  قتر  من الواحد  CFIعالية من الجوجة والصلاحية لمسارات العلاقة بين المتغيرات المستقلة والتابعة حيث أن ) 

وك  هذه    3أق  من   2.74 ساوى    𝑋2/𝑑𝑓كما أن قيمة    ٠,٠٥أق  من   (RMSEA)الصحيح وأخيراً فإن قيمة  
 المؤشرات  شير على كفاءة عالية للنمو ج. 

 الفروض اختبار  ❑
الهجومى  :ا ووالرئيسى  الفرض    7.6.3.1 التسويق  أليات  والوفى،     ؤثر  والىجيجى،  الفيروسى،  )التسويق 

  لعملاء شركات  السلوك الشرائى  علي  مباشراً   ايجابياً   والكمائن التسويطية، والتسويق عبر الوسائط المحيطة(  لثيراً 
 وحص  على النتائب التالية:   حلي  المسار قات الباحث بعم   .الدراسة  مح  الكبرى   السياحة بالقاهرة 

 . أثر ابعاج أليات التسويق الهجومى على السلوك الشرائى5: جدول 

 المتغيرات 

معامل 

 المسار

i 

 الخطأ 

 المعيارى

S.E. 

T 

(C.R ) 

 مستوى 

 المعنوية

P-Label 

 الترتيب

The order 

معامل 

 التحديد
2R 

 -- 981. 024. 205. 005. الثـابـت 

.433 

 1 *** 4.942 046. 229. التسويق الفيروسي 

 2 *** 5.920 037. 221. التسويق الضجيجي 

 4 *** 4.184 042. 177. المائن التسويقية 

 5 *** 3.761 039. 147. التسويق الخفي 

 3 *** 4.945 043. 211. عبر الوسائط المحيطة 

  . AMOSعستناجاً على اتائب التحلي  الإحصائي ون ععداج الباحث المصدر: 
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  تىح من الجدوو السابق ما  لي:
الفيروسي، والىجيجي، والكمائن    التسويقالهجومى )الحرجة المحسوبة لابعاج أليات التسويق   قيمة النسبة •

(، بالاضافة الى  1.96 ±التسويطية، والوفي، والتسويق عبر الوسائط المحيطة( اكبر من الطيمة الجدولية )
وهذا  دو على ان هذه الابعاج معنوية  لها  لثير  و جلالة      (0.01ان مستوى المعنوية لهذه الابعاج اق  من )

 احصائية على )السلوك الشرائى(.  
 %( مما  دو على ااوفاض التبا ن لهذا النمو ج. 50قيمة الوطل المعيارى لجميب الابعاج اق  من ) •
)التسويق   • الهجومى  التسويق  آليات  ابعاج  بين  ايجابية  العلاقة  ان  الموجبة،  عنى  المسار  معاملات  اشارة 

والكمائن   والىجيجي،  والوفيالفيروسي،  المحيطة( التسويطية  الوسائط  عبر  والتسويق  )السلوك   ،  وبين 
   .الشرائى( 

أليات التسويق الهجومى )التسويق الفيروسي،    .( اى أن433بلغت )  ( 2Rمعام  التحد د ) لاحظ أن قيمة   •
%( من التغير الكلي  43.3الوفي، التسويق عبر الوسائط المحيطة( يفسر)و الىجيجي، الكمائن التسويطية،  و 

تغيرات مستقلة أخرى  )السلوك الشرائى(، وباقي النسبة  رجب على الوطل العشوائي أو ربما  رجب لعدت عجراج م
        وض عجراجها ضمن النمو ج. كان من المفر 

  وضح الشك  التالى النمو ج المقدر:            •

 
 . أثر ابعاج التسويق الهجومى على السلوك الشرائى 5:شكل 

 لثير معنوي  و جلالة عحصائية لابعاج آليات    اقب  الفرض القائ  بوجوج وبناءاً على اتائب الجدوو السابق  
الفيروسي، والىجيجي، والكمائن التسويطية، والوفي، والتسويق عبر الوسائط المحيطة(    الهجومى( التسويقالتسويق  

 ة بالقاهرة الكبرى مح  الدراسة.  السياح  علي السلوك الشرائى بالتطبيق على شركات

الثااى  7.6.3.2 معنوي    :الفرض  )التسويق  مباشر   وجد  لثير  الهجومى  التسويق  يليات  عحصائية  جلالة   و 
عل المحيطة(  الوسائط  عبر  والتسويق  والوفي،  التسويطية،  والكمائن  والىجيجي،  بالعلامة   الوعي  ىالفيروسي، 
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على النتائب    وحص   حلي  المسار  قات الباحث بعم     . التجارية لعملاء شركات السياحة بالقاهرة الكبرى مح  الدراسة 
 التالية: 
 . بالعلامة التجارية  الوعيأثر ابعاج أليات التسويق الهجومى على  6: جدول 

 المتغيرات 

معامل 

 المسار

i 

 الخطأ 

 المعيارى

S.E. 

T 

(C.R ) 

 مستوى 

 المعنوية

P-Label 

 الترتيب

The order 

معامل 

 التحديد
2R 

 -- *** 6.207- 282. 1.748- الثـابـت 

.467 

 2 *** 4.454 064. 283. التسويق الفيروسي 

 1 *** 10.496 051. 539. التسويق الضجيجي 

 3 *** 4.552 058. 265. الكمائن التسويقية 

 4 001. 3.284 054. 176. التسويق الخفي 

 5 013. 2.471 059. 145. التسويق عبر الوسائط المحيطة 

  . AMOSعستناجاً على اتائب التحلي  الإحصائي ون ععداج الباحث المصدر: 

 استنتب من الجدوو السابق ما  لي:
الحرجة   • النسبة  الكمائن    (CR)قيمة  والىجيجي،  )الفيروسي،  الهجومى  التسويق  آليات  لابعاج  المحسوبة 

(، بالاضافة الى ان  1.96 ±التسويطية، والوفي، والتسويق عبر الوسائط المحيطة( اكبر من الطيمة الجدولية )
الوعى  على  معنوى  ير  لها  لث دو على ان الابعاج معنوية و ( وهذا  0.01مستوى المعنوية لهذه الابعاج اق  من )

   .بالعلامة التجارية
 %( مما  دو على ااوفاض التبا ن لهذا النمو ج. 50قيمة الوطل المعيارى لجميب الابعاج اق  من ) •
اشارة معاملات المسار موجبة،  عنى ان العلاقة ايجابية بين ابعاج أليات التسويق الهجومى )التسويق الفيروسي،   •

)الوعى   وبين  المحيطة(  الوسائط  عبر  التسويق  الوفي،  التسويق  التسويطية،  الكمائن  الىجيجي،  التسويق 
 (. بالعلامة التجارية

التسويق الهجومى )التسويق الفيروسي،    ابعاج آليات  .( اى أن467( بلغت )2Rقيمة معام  التحد د ) لاحظ أن   •
%( من التغير الكلي  46.7والىجيجي، والكمائن التسويطية، والوفي، والتسويق عبر الوسائط المحيطة( يفسر)

)الوعى بالعلامة التجارية(، وباقي النسبة  رجب على الوطل العشوائي أو ربما  رجب لعدت عجراج متغيرات مستقلة  
      أخرى كان من المفروض عجراجها ضمن النمو ج.
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  وضح الشك  التالى النمو ج المقدر:    •

 
 . أثر أبعاج التسويق الهجومى على الوعى بالعلامة التجارية 6:شكل 

وبناءاً على اتائب الجدوو السابق اقب  الفرض القائ  بوجوج  لثير معنوي  و جلالة عحصائية لابعاج آليات  
، والوفي، والتسويق عبر الوسائط المحيطة(  الكمائن التسويطية التسويق الهجومى )التسويق الفيروسي، والىجيجي، و 

 علي الوعى بالعلامة التجارية بالتطبيق على شركات السياحة بالقاهرة الكبرى.  
السلوك    على  للوعى بالعلامة التجارية و جلالة عحصائية    مباشر   وجد  لثير معنوي   :الفرض الثالث   7.6.3.3

   .الشرائى لعملاء شركات السياحة بالقاهرة الكبرى مح  الدراسة
 على النتائب التالية:  وحص   حلي  المسار للااحدار البسيط قات الباحث بعم  

 .لوعي بالعلامة التجارية علي السلوك الشرائىلامو ج الااحدار البسيط  7: جدول 

Regression Weights 

  معامل المسار المتغير المستقل 

i 

 الخطأ 

 المعيارى

S.E. 

T 

(C.R ) 

 مستوى 

 المعنوية 

P-Label 

 التحديد  معامل
2R 

 429. 0000. 21.800 090. 1.959 الثـابـت 

 0000. 17.140 027. 463. الوعي بالعلامة التجارية 

  . AMOSعستناجاً على اتائب التحلي  الإحصائي ون ععداج الباحث المصدر: 

  تىح من الجدوو السابق ما  لي: 
ضافة على ان مستوى  (، بالا  1.96لوعي بالعلامة اكبر من الطيمة الجدولية )ل النسبة الحرجة المحسوبة   •

( وهذا  دو على ان هذا المتغير معنوي وله  لثير  و جلالة احصائية على السلوك  0.05اق  من )المعنوية  
 الشرائى. 

الااحدار  • معام   بين    اشارة  ايجابية  العلاقة  ان  يعنى  مما  التجاريةموجم،  بالعلامة  السلوك    وبين  الوعي 
 الشرائى. 
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%( مما  دو على ااوفاض التبا ن بالنسبة لهذا  50اق  من )  لوعي بالعلامة التجاريةلقيمة الوطل المعيارى   •
 النمو ج. 

%( من  42.9يفسر)  لوعي بالعلامة التجاريةا   ( اى أن.4290بلغت )  ( 2Rمعام  التحد د )  لاحظ أن قيمة   •
السلوك الشرائى، وباقي النسبة  رجب على الوطل العشوائي أو ربما  رجب لعدت عجراج متغيرات  التغير الكلي في 

 مستقلة أخرى كان من المفروض عجراجها ضمن النمو ج. 
  وضح الشك  التالى النمو ج المقدر:  •

 

 .اثر الوعى بالعلامة التجارية على السلوك الشرائى للعملاء 7:شكل 

الفرض   اقب   السابق  الجدوو  اتائب  لوعي  ل لثير معنوي  و جلالة عحصائية     هناك نأ  القائ وبناءاً على 
 بالقاهرة الكبرى. احة  شركات السيعملاء بالتطبيق على للعملاء   علي السلوك الشرائى بالعلامة التجارية

آليات التسويق الهجومى  اثيراً معنوى ايجابياً غير مباشراً على السلوك الشرائى     ؤثر  :الفرض الرابب  7.6.3.4.
 . لعملاء شركات السياحة بالقاهرة الكبرى مح  الدراسة ، للعملاء من خلاو الوعى بالعلامة التجارية كمتغير وسيط

 

 .  حلي  المسار8:  شكل
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  وضح الشك  السابق ما  لى: 
الوعى بالعلامة التجارية، و لثير مباشر يليات    أن هناك  لثير المباشر يليات التسويق الهجومى على 

السلوك الشرائى، و لثير مباشر الوعى بالعلامة التجارية على السلوك الشرائى، بينما هناك    التسويق الهجومى على
 .الوعى بالعلامة التجاريةبر السلوك الشرائى ع  لاليات التسويق الهجومى على لثير غير مباشر 

   . حلي  المسار8: جدول 

Regression Weights 

 البيــــــــــــان مسارات ال
 المعلمات المقدرة 

i 

الانحراف  

 المعيارى

S.E. 

النسبة  

 الحرجة 

C.R. 

مستوى  

 المعنوية 

P-Label 

 

 الوعى بالعلامة التجاريةأليات التسويق الهجومى على 

M <--

- X 

أليات التسويق الهجومى على  

 الوعى بالعلامة التجارية 
.893 .036 24.618 .000 0.609 

 السلوك الشرائى أليات التسويق الهجومى على 

Y <--- 

X 

أليات التسويق الهجومى على  

 السلوك الشرائى 
.259 .074 3.487 .000 

 السلوك الشرائى   الوعى بالعلامة التجارية على 0.455

Y<--- 

M 

الوعى بالعلامة التجارية  

 على السلوك الشرائى 
.541 .065 8.339 .000 

 .  AMOSإستناداً إلى نتائج التحليل الإحصائي ونإعداد الباحث المصدر: 

  تىح من الجدوو السابق ما  لي: 
(، بالاضافة الى ان  1.96اكبر من الطيمة الجدولية )±   لاليات التسويق الهجومى  المحسوبة   ةالنسبة الحرج •

(  وهذا  دو على ان هذا المتغير معنوي و له  لثير  و جلالة احصائية على الوعى  0.01المعنوية اق  من )
 بالعلامة.

(، بالاضافة  1.96اكبر من الطيمة الجدولية )±   المحسوبة يليات التسويق الهجومى  (CR)قيمة النسبة الحرجة   •
(  وهذا  دو على ان هذا المتغير معنوي و له  لثير  و جلالة احصائية  0.01الى ان مستوى المعنوية اق  من )

 على السلوك الشرائى. 
(، بالاضافة 1.96المحسوبة الوعى بالعلامة التجارية اكبر من الطيمة الجدولية )±    (CR)قيمة النسبة الحرجة   •

( وهذا  دو على ان هذا المتغيرمعنوي وله  لثير  و جلالة  0.01على ان مستوى المعنوية لهذا المتغير اق  من )
 احصائية على السلوك الشرائى. 

العلاقة طرجية بين    المساراشارة معاملات   • السالبة،    المساراشارة معاملات  و   المتغيرات،الموجبة،  عنى ان 
 . المتغيرات عنى ان العلاقة عكسية بين 

 . اسبة التشتت عاوفاض   ؤكد  مما  (%10من ) أق  الابعاج لجميب قيمة الااحراف المعيارى  •
%( من التغير  60.9يفسر) ابعاج آليات التسويق الهجومى  .( اى أن 609بلغت )(  2Rمعام  التحد د )قيمة   •

أليات التسويق   .( اى أن ابعاج455بلغت )  (2R) الكلي في الوعى بالعلامة التجارية، وقيمة معام  التحد د  
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%( من التغير الكلي في السلوك الشرائى، وباقي النسبة  45.5يفسران معا ) والوعى بالعلامة التجارية  الهجومى
 رجب على الوطل العشوائي أو ربما  رجب لعدت عجراج متغيرات مستقلة أخرى كان من المفر وض عجراجها ضمن  

 النمو ج. 
 ويوضح الجدوو اي ي التلثير المعياري المباشر وغير المباشر والكلى للمتغيرات:  •

 ى. ياري المباشر وغير المباشر والكلالتلثير المع9: جدول 

 X Z المتغيرات  نوع التأثير 

 التأثيرات المباشرة 

 المعيارية 

M .893 .000 

Y .259 .541 

 التأثيرات غير المباشرة 

 المعيارية 

M .000 .000 

Y .483 .000 

 التأثيرات الكلية 

 المعيارية 

M .893 .000 

Y .742 .541 

 .SPSSبالإعتماد على نتائج التحليل الإحصائى  ونإعداد الباحث المصدر: 

 

 ويتىح من الجدوو السابق:  
وجوج  لثير طرجى  ، و الوعى بالعلامة التجاريةو   أليات التسويق الهجومى  بين وجوج  لثير طرجى مباشر  

وجوج  ، و السلوك الشرائىوالسلوك الشرائى وبينها وبين الوعى بالعلامة التجارية    أليات التسويق الهجومى  بين مباشر  
أليات    بين، ايىا وجوج  لثير طرجى كلى  السلوك الشرائىو   أليات التسويق الهجومى لثير طرجى غير مباشر بين  

وبين    أليات التسويق الهجومى  بين  لثير طرجى كلى  ، كما ان هناك  لوعى بالعلامة التجاريةوا   التسويق الهجومى
 . السلوك الشرائىو  الوعى بالعلامة التجاريةو  لسلوك الشرائى
ليات التسويق الهجومى علي   مباشر     لثير معنوية ايجابي غيران هناك    القائ ،اقب  الفرض    عليةوبناءاً  

شركات السياحة بالقاهرة الكبرى مح     ، لعملاءالسلوك الشرائى من خلاو الوعى بالعلامة التجارية كمتغير وسيط 
 .الدراسة
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 نتائج وتوصيات الدراسة 8.
 مناقشة النتائج  8.1.

التسويق     ناوله من فى  الحد ثة  الموضوعات  الهجومى من  النظرية    التسويق  الولفية  لدراسات  لخلاو 
ا جنبية والعربية، وقات الباحث بتوصيص هذا الج ء لعرض ملوص النتائب التى  وص  عليها من الدراسة الميدااية  
والتحلي  الإحصائي للبيااات والتى     طبيقها علي عملاء الشركات السياحية بإقلي  القاهرة الكبرى، وحتي  كون  

 : اط التالية النتائب أكثر شمولية. فقد    سرجها فى النق
 اثيراً فى شركات السياحة على    التسويق الهجومى  آلياتالتسويق الفيروسى هو أكثر  أوضحت اتائب الدراسة ان   •

المحيطة، و لم حسم   الوسلاط  التسويق عبر  ث   التسويق الىجيجى  للعملاء،  لية  الشرائى  السلوك  السلوك 
أهمية وقوه  لثير ك  بعد، بينما أختلفت هذه النتيجة فى  لثيرها على الوعى بالعلامة التجارية حيث أحت  التسويق  

اء التسويق الفيروسى بالمر بة الثااية واخيراً جاءت الكمائن التسويطية فى المر بة  الىجيجى المر بة الاولى ث  ج 
 الثالثة. 

الكلي    التبا ن%( من  60.9يفسر) ابعاج آليات التسويق الهجومى  .( اى أن609بلغت )  التحد دلمعام     وفقاً  •
والوعى    أليات التسويق الهجومى .( اى أن ابعاج455في الوعى بالعلامة التجارية، وقيمة معام  التحد د بلغت )

 . الكلي في السلوك الشرائى  التبا ن %( من  45.5يفسران معا )  بالعلامة التجارية
عكس جرجة عالية من الجوجة والصلاحية  ااة يعليه للعلاقة بين متغيرات البحث النمو ج الذي    التوص  أشار   •

 . ر  من الواحد الصحيح (  قتCFIبين المتغيرات المستقلة والتابعة حيث أن ) 
 : 0.720) )   راوحت بينحيث اليات التسويق الهجومى بين   طرجيةار باط  علاقةعلى وجوج الدراسة    توصل  •

(، وبين بعدى  0.668، حيث بلغت قيمة معام  الار باط بين التسويق الفيروسى والتسويق الىجيجى )0.548
( التسويطية  والكمائن  الىجيجى  الوفى  0.705التسويق  التسويق  وبين  التسويطية  الكمائن  بعدى  وبين   ،)

(. ومن جهة أخرى  ؤكد هذه  0.720(، وبين بعدى التسويق الوفى والتسويق عبر الوسائط المحيطة )0.693)
  . العلاقة الار باطية على صدق العبارات في قياس أبعاج التسويق الهجومى في شركات السياحة مح  الدراسة

الباحث  والمةتةجةدجة والمةحةتةوى المةشةوق لحث    أن  لةم  ةةةرجةب علةى أن ا سةالةيةم المةتةنةوعةة والمةتةكةامةلةة  عويةرى 
 . شركة السياحةبما يودت  والتاثير فى سلوكة الشرائى  العمي  ووياجة الااطباع 

وجوج  لثير معنوي  و جلالة عحصائية يليات التسويق الهجومى )التسويق    كشفت اتائب الدراسة الحالية عن •
بالعلامة    الوعيالفيروسي، والىجيجي، والكمائن التسويطية، والوفي، والتسويق عبر الوسائط المحيطة( على  

ع وجراسة  2017)مسلات،  التجارية لعملاء شركات السياحة بالقاهرة. وا فقت هذه النتيجة مب جراسة كلا من  
Lastauskaite, 2011 ع وجراسةRamasobana, 2017 .) 
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عن   • الدراسة  اتائب  الهجومى  اسفرت  التسويق  يليات  معنوي  والىجيجي،  (وجوج  لثير  الفيروسي،  التسويق 
والكمائن التسويطية، والوفي، والتسويق عبر الوسائط المحيطة( علي السلوك الشرائى لعملاء شركات السياحة  

 & Iqbal)وجراسة  ع  Nawaz et al, 2014بالقاهرة الكبرى، وا فقت هذه النتيجة مب جراسة كلا من )وجراسة  

Lodhi, 2015  .فى وجوج  لثير معنوي عيجابي للتسويق الهجومي على السلوك الشرائى 
معاملات   • )التسويق    المساراشارة  الهجومى  التسويق  أليات  ابعاج  بين  ايجابية  العلاقة  ان  الموجبة،  عنى 

اشارة معاملات و   .الىجيجي، والكمائن التسويطية، والوفي، والتسويق عبر الوسائط المحيطة( والوعى بالعلامة
أليات التسويق الهجومى )التسويق الفيروسي( والمتغير الوسيط الوعى  ن العلاقة عكسية  السالبة،  عنى ا المسار

 . بالعلامة التجارية
أن   • الدراسة  اتائب  الااحداركشفت  بالعلامة  أى  موجم،    معام   الوعي  بين  ايجابية  العلاقة  السلوك    وبينان 

 . الشرائى
 مناقشة التوصيات  8.2.

والتى من المتوقب أن  ،  Action Planخطة العم     فى شك  بناءاً على ما  قدت، يمكن  قدي  عدج من التوصيات  
 -  كون مفيدة لمد رى شركات السياحة، و لم على النحو الا ى:

 الجهة المساولة   آليات  نفيذها التوصية

تدريب القائميفن على   ▪
النشاط التسويقا 

على  بشركات السياية 
  وممارسات آلياتتبنى 

 . التسويق الهجوما

الاسفتعانة بفريق من المتخصفصفين )ى )ادارة الاعمال،  •
مع    اتوعلم النفس( لمراعفا  كتفابفة وصفففففيفا فة الاعلانف 

 التكتيكات النفسية والعاطفية للمشاةد.على التركيز 

دورات تدريبية للعاملين تسفففتهدا  وعمل ندوات تثقفية   •
 كيفية التعامل مع العملاء وكيفية كسب ثقة العميل.

الادارة العليا  )ريق   •
بالتنسيق  بشركات السياية
 . مع الادارة المالية

قسم التسويق بالاعا)ة    •
الى الاستعانة بشركات  

 . ةاعلانات متخصص

شركات   ▪ مديرى  على 
مسئوولية  السيايية 
الذى   العمل  )ريق  اختيار 
ةذ   بين  تكامل  ييدث 
انتبا   لجذب  الآليات، 

 العملاء.

تبنى نهم العمل عالية الاداء من خلال انخراط رجال  •
وكسب   تيقيق  اجل  من  المنهمة،  ثقا)ة  مع  التسويق 

 رعا العملاء.
التسويق • )ا  خبفراء  عليه  يقوم  تدريب  بفشفكفل   تنفيذ 

دوري للوقوا على التطورات والمستجدات، لمواجهة  
 التغيرات السريعة )ى بيئة الاعمال. 

 .والخدمات قسم المنتجات •

العلاقات بالتنسيق مع 
 العامة. 

  ادارة الموارد البشرية  •
 بالتنسق مع الادارة المالية.

الهجوما التسويق  استخدام   ▪
له   لما  الركود،  )ترات  )ا 

قوي   تأثير  ستثارة لامن 
تخلا ويكون  العاطفية،  

  عن العلامة صعبًا،  العميل
)ا    الخدمةبقاء    ويعمن

الشراء تراجع  لو    يتى 

 .عليها

تشمل والادوار     الوهائا  )رق متعددة  وتشكيل  إنشاء •
منتجين تسويق،  ،  مديرين،  مبيعا رجال  ت مندوبا 

 الطارئة. وتمكينهم من يل  المشاكل
اصياب   • لكا)ة  والمقتريات  الشكاوى  منهومة  تفعيل 

أخرى،   وأطراا  ومسؤولين  عملاء  من  المصالح 
والر بات  الاتجاةات  )ى  التغير  على  للوقوا 

 .والمختلفة

تفعيل شبكة الأنترنت    •
  باستقطابسواءآ 

متخصصين من الخارج أو  
تدريب عاملين )ا مجال  

 . التكنولوجيا

اداة التخطيط وتكنلوجيا    •
 . It)المعلومات )
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التففأكفد من وصفففففول و)هم  ▪
لشفففركة  الرسفففالة الاعلانية 

النقطففة  السفففففيففايففة،   لأنهففا 
تشفففففكفففل   الفمفيفوريفففة الفتفا 

 الوعا بالعلامة التجارية.

عرورة الاةتمام بالتواصل مع العملاء وتو)ير تغذية   •
مرتدة باستمرار من خلال الاستجابة لشكاوى العملاء  

 والرد على استفسارتهم.

على • السياية  شركة  العاطفية  تركز  المتعلقة   القعايا 
من  التا تشغل اةتمام الشريية المستهد)ة  و  بخداماتها،

 . وتغطيتهاالعملاء 

قسم التسويق بالاعا)ة    •
الى الاستعانة باستشاريين  
العلامة التجارية )ى يدود  

الامكانيات المادية 
المخصصة من قبل شركة  

 . السياية

إيجاد قسفففم للتسفففويق يأخذ  ▪
على عاتقه دراسفففة سفففلو  
 المسفففتهل  اتجا  المنتجات

والخدمات من قبل الشركات 
 .المنا)سة

تبنى نهم العمل عالية الاداء من خلال انخراط رجال  •
التسويق مع ثقا)ة المنهمة، من اجل التأثير )ى السلو  

 الشرائى للعملاء  وكسب رعاةم.

، دورةا  وعع استفراتيجية تسويقية )عالة ميددة الهدا •
 الاساسى استقطاب عملاء مرتقبين. 

بالتنسق  العلاقات العامة  •
 مع جهاز يماية المستهل . 

قسم التسويق بالتنسيق مع    •
 ادارة الموارد البشرية 

وعفع سفياسفات واجراءات  ▪
اليففاليففة  ل الخففدمففات  تطوير 

 والجفديفدة بمفا يتنفاسفففففب مع

عفلفى   الفعفمفلاء  )فعفففل  ردود 
صففففيات مواقع التواصفففل  

 .من قبل شركات السياية

و)تح   • الطلب  خلق  وكيفية  بالعميل  التوجه  ثقا)ة  نشر 
 .قنوات اتصال دائمة بين الشركة والعميل

الايتكا  )ى سوق العمل بممارسى استراتجية التسويق   •
 الهجومى والاستفادة منهم. 

المسئولين عن أنشطة   •
 الدعاية والترويج. 

إدارة تكنولوجيا   •
 . المعلومات

المسئولين عن بيوث   •
 ودراسات السوق. 

 بحوث مستقبلية اقترحات ل 9.
من قب  الباحثين فى الجامعات  لا   او المجاو مفتوحاً لإجراء م يد من البحوث في الموضوعات  ات الصلة  

 التي يمكن عرضها فيما  لي:  والمراك  البحثية الموتلفة، 
يمكن اجراء بحث  تناوو افس متغيرات البحث الحالي و طبيقه في قطاعات اخرى كا علي  والصحة والا صالات   (1

 . وغيرها، من اج  معرفة علاقات الار باط والتلثير بين هذه المتغيرات في قطاعات اخرى 
ومن ث  يمكن اقتراح عجراء الم يد من   اقتصر  طبيق الدراسة الحالية على شركات السياحة بإقلي  القاهرة الكبرى  (2

  )كمحافظات وسط الدلتا(.  الدراسات لتطوير مجاو التطبيق لتشم  مناطق أخرى 
 جراسة العلاقة بين التسويق الهجومي والكلمة المنطوقة ومدى  اثيرها على السلوك الشرائى.  (3
يمكن اجراء بحث  تناوو التسويق الهجومى ويرك  على  قنيات اخرى مث  التسويق من خلاو العا  الفيد و   (4

 منظمات  ستودت ها ين التقنيتين.  والتسويق من خلاو الفن، مب الاخذ فى الاعتبار ضرورة ايجاج
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  المراجع العربية
أثر التسويق المستدات في السلوك الشرائي للمستهلم المصري  حلي  الدور الوسيط  .  (2018أبو النجا، آمنة محمد )

جامعة عين    ، تجارة ال ، كلية  المجلة العلمية للتجارة والتموي    .جراسة  طبيطيةع  للكلمة المنطوقة والصورة الذهنية
 . 3، العدج3المجلد،  شمس

جراسة  طبيطية على شركات    عالعلاقة بين التسويق الهجومي وقيمة العلامة.  (2017أحمد، بسمة  وفيق مسلات ) 
،  37المجلد    ،، كلية التجارة، جامعة بنهامجلة الدراسات والبحوث التجارية.  ا صالات المحموو في مصر

 . 1العدج 
(.  لثير الوعى بالعلامة التجارية على سلوك  2025البرجان، محمد فووى، طه، حسنين السيد، السيد، عمرو محموج )

المصرى.   للبريد  القومية  الهياة  بالتطبيق على عملاء  ع  التجاريةالمستهلم  للبحوث  العلمية  كلية  ،  المجلة 
 . 1، العدج2التجارة، جامعة التجارية، المجلد

  عجراسة  طبيطية   واستجابات المستهلكين العلاقة بين أبعاج الاعلان الهجومي.  ( 2021بسيواي، مصعم احمد جويدار )
 جامعة المنصوره.  ،تجارةال ، كليه  رساله ماجستير .على عملاء المواج الغذائية المصنعة في مصر 

التسويق الهجومي وأثره على أبعاج  شكي  الصورة الذهنية على المشروعات الصغيرة  .  ( 2024فيق، أمااي محمد ) و 
 . 3، العدج44، جامعة الدوو العربية، المجلدالمجلة العربية لإجارة .  والمتوسطة

عستجابات ال بائن  اشطة التسويق الكميني بحث  حليلي لعينة من ال بائن في شركة .  ( 2023جواج، جعفر جابر )
 . 35، العدج9المجلدجامعة التراث، ، مجلة كلية التراث الجامعية. اساسيا

مجلة    .جراسة  طبيطية جور المعرفة السوقية في  طبيق  كتيكات التسويق الهجومي.  (2021خاطر، سامح أحمد )
 . 1، العدج2المجلد  جامعة جمياط،  ،، كلية التجارةالدراسات والبحوث المالية والتجارية

( بسعي  بالعقون، مري ،  التجارية.  ( 2021راضيه،  بالعلامة  الوعي  في وياجة  الحسي  التسويق  جراسة حالة  ع  جور 
 ر. جامعة محمد البشي  ،، كليه العلوت الاقتصاجية والتجاريةرساله ماجستير ، Carrefour المرك  التجارية

 لثير آليات التسويق من خلاو مواقب  .  (2023راغم، محمد عبد السلات، عبد العاطى، هشات، سويد، أمنية بدراوي )
التواص  الاجتماعى على السلوك الشرائي لعملاء البنوك التجارية  جاه الودمات المصرفية من خلاو الولاء  

التجارية بالغربيةقطاع  جراسة  طبيطية على    عللعلامة  التجارية  والبحوث  ،  البنوك  للدراسات  العلمية  المجلة 
 . 2العدج  15المجلد كلية التجارة، جامعة جمياط، ، المالية

أثر مكواات الصورة الذهنية المدركة والفاعلية على جرجة ولاء المستهلم المصري  .  ( 2023)، عبد العاطي  سعوج  
 جامعة السويس.   ،تجارةال كلية ،  مجلة الماو والتجارة  ، للمنتجات المصرية بالمقاراة بمثيالتها

 لثير التسويق الهجومي على الالت ات العمي  بالعلامة بالتطبيق على المراك  التجارية  .  ( 2020شفيق، ولاء محمد ) 
 . جامعة المنصورة  ،تجارةال ، كلية  رسالة ماجستير. بالقاهرة الكبرى 
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(.  1)طالتسويق الفعاو العملاء وحده  ه  الذ ن يستطيعون أن يصنعوا ثرو م.  (.  2025عبدالحميد، طلعت أسعد )
 .  القاهرة: جار منه  للنشر والتوويب

أثر الهوية الثقافية لمقدمي الودمة السياحية في بناء العلامة .  (2023عنبة، هالة محمد، صيات، شهيلاه على )
السائح اظر  وجهة  لمصر  المعاصرة.  التجارية  التجارية  للبحوث  الاكاجيمية  كلية  المجلة  جامعة  ال،  تجارة، 

 . 2، العدج3القاهرة، المجلد
أثر وعي المستهلم الج ائري بالعلامة التجارية كوادور في بناء صور ها    . ( 2018فا ح، مجاهدى، فارطي، حورية )

الج ائري  للمستهلم  والدراسات.  الذهنية  للبحوث  ميلاف  المجلدمجلة  الج ائر،  بوعلى  حسيبة  جامعة   ،4  ،
 . 1العدج

جراسة حالة العلامة التجارية    ع لثير صورة العلامة التجارية على السلوك الشرائى للمستهلم .  ( 2022كريمة، حاجى )
 . 1، العدج 25، المجلد مجلة معهد العلوت الاقتصاجية  .اقاوس للمشروبات 
( الشرائي.  (2017مسلات، بسمة  وفيق  السلوك  العلامة عند  وسيط  قيمه  الهجومي على  التسويق  جراسة  ع  أثر 

 . جامعة المنصورة  ، تجارة الرسالة جكتوراه، كليه   .  طبيقه على عملاء شركات الا صالات المحموو في مصر
،  رسالة ماجستير ة.  أثر عوام  التسويق الهجومي على سلوك المستهلم جراسة  جربي  .( 2018مفيد، ميس محمد )

 . جامعة حلم  والعلوت الاجارية،  كلية الاقتصاج 
  ع العوام  الإجتماعية والثقافية المؤثرة في السلوك الشرائي عبر الإاترات .  ( 2020النور، أميمة على شيخ الد ن )

 ، الارجن.  مرك  البحث و طوير الموارج البشرية  .جراسة  طبيطية على عينة من المستهلكين في مد نة القاهرة
جراسة حالة  ع   سويق الغورلا كتقنية عبداعية لتع ي  صورة العلامة التجارية.  (2022وافيه، وا ر، طرشااي، سهات ) 

 . 4، العدج15، جامعة المسيله المجلدمجلة العلوت الاقتصاجية والعلوت التجارية . مؤسسة فرويتاو كوكا كولا
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Abstract 

The study aimed to identify brand awareness as an intervening variable in the 

relationship between offensive marketing mechanisms (viral marketing, noise marketing, 

hidden marketing, ambush marketing, and marketing through surrounding media) and 

purchasing behavior; by applying it to customers of tourism companies in Greater Cairo, and 

using the Path Analysis method, the researcher designed a survey form as a tool to collect the 

necessary data and distributed it randomly to a sample of (420) customers. The researcher 

entered the responses to the questions into data tables and analyzed them, and the results were 

extracted by applying some statistical methods included in the well-known SPSS statistical 

software package for the social sciences. The researcher used the descriptive analytical method 

Which is based on an accurate description of the phenomenon under study, and after the 

analysis, the researcher reached a set of results, including: There are indirect significant effects 

of offensive marketing mechanisms on purchasing behavior through brand awareness of 

customers of tourism companies in Greater Cairo, the subject of the study. There is also a 

variation in the degree of influence of offensive marketing mechanisms on customers’ 

purchasing behavior, as viral marketing came in first place, followed by noise marketing, then 

marketing via surrounding media, then marketing ambushes, and finally, stealth marketing. 

The study concluded that there is a direct impact of offensive marketing mechanisms on brand 

awareness, a direct impact of offensive marketing mechanisms on purchasing behavior, and a 

direct impact of brand awareness on purchasing behavior, while there is an indirect impact of 

offensive marketing mechanisms on purchasing behavior via brand awareness. 
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Aggressive marketing mechanisms; brand awareness; Purchasing Behavior. 

 

 


