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 الملخص

الدراسة:   السوقية  هدف  المعرفة  دور  تحديد  إلى  الدراسة  التسويق    فيسعت  تكتيكات  تطبيق 

 .الهجومي

المنهج    اعتمد  الدراسة:منهجية   على  ذات  التحليلي  الوصفيالباحث  البيانات  وجمعت  الصلة ، 

أسلوب تحليل التباين   استخدامبمتغيرات الدراسة بواسطة قائمة الاستقصاء، وب

والانحدار   المتغيرات  التدريجي المتعدد  بين  العلاقة  طبيعة  إلى  التوصل   تم 

 ختبار الفروض.او

 مديريمن    ة( مفرد231قوامها )عينة عشوائية    أجريت الدراسة على   البيانات وعينة الدراسة:

 بشركات ووكالات السياحة والسفر بإقليم القاهرة. املينالع التسويق

يختلف معنوياً تبعاً لتوافر   الهجوميأظهرت النتائج أن تطبيق تكتيكات التسويق    نتائج الدراسة:

هو البعد   بحوث وتطوير السوقأبعاد المعرفة السوقية؛ كما تشير النتائج إلى أن  

 تفسير الاختلافات بتطبيق كافة تلك التكتيكات. فيالأكثر أهمية نسبية 

أحد الاستراتيجيات الترويجية الإبداعية لمواجهة المنافسة، إلا أن    الهجوميعد التسويق  ي    الخاتمة:

تلك الاستراتيجية وتكتيكاتها المختلفة يحتاج مجموعة تطبيق    فيالمنظمات    نجاح

 المعرفة السوقية. وتطوير باكتساب  هتمامالامن المتطلبات من بينها 

علمية: التسويق التسويق    مصطلحات  المحيطة  الضجيجى،  الهجومي،  الوسائط  عبر   ، التسويق 

         المعرفة السوقية.                    ،الكمائن التسويقية

 قدمـة الم

بيئة الأعمال واقعاً جديداً يتميز    فيلقد فرضت التحولات والتغيرات السريعة والمتلاحقة  

، التقييم والتطوير المستمر لقدراتها التكنولوجية  بالمنافسة الشديدة، ويتطلب من منظمات الأعمال

التنظيمية لي  ،والإنتاجية  فيئم  ملا   تنافسي  مركزنى لها تحقيق  ستوالتسويقية ومراجعة أوضاعها 

تتطلب التطوير والإبداع المستمر لمواجهة    التيأحد هذه العناصر    التسويقيالسوق؛ ويعد النشاط  

تقليدى  التسويقية بشكل  المنظمات وتميزها، فممارسة الأنشطة  لنجاح  المحيطة ودعماً  التغيرات 

 . (Yildiz,2017)عصر العولمة والتكنولوجيا المتطورة  فيأصبح مجالاً للنقاش والتقييم 

الصدد    فيو عناصر Ramasobana,2017؛Gkarane et al.,2019)يشيرهذا  (أن 

والعلاقات العامة أصبحت أقل    الشخصيالبيع  و  والإعلان،  كالدعاية،  التقليدي  الترويجيالمزيج  

مدى مساهمة تلك الوسائل التقليدية   فيباتت المنظمات أكثر تشككاً    كما  ،الحاليالوقت    في  فعالية

التميز،  في بالمنفق عليها،    تحقيق  المتحقق منها مقارنة  العائد  مع ذلك    واتفاقاوغير راضيه عن 

أقل    (Bigat,2012)يؤكد   أصبحوا  المستهلكين   التقليدي  الإعلانيلنشاط  ل  واستجابة  اهتماماأن 

لذا أصبح لزاماً على المنظمات لأحيان ،  كثير من ا  فيالمحتوى    وتشابهبسبب الفوضى الإعلانية  

 العملاء. انتباهوتأثيراً على جذب  وموثوقيةتبنى وسائل أكثر إبداعية 
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منظمات الأعمال إلى تطبيق مجموعة من الإستراتيجيات    اتجهتخضم تلك الظروف    فيو

وهو مصطلح   Guerrilla Marketing  الهجوميمن بينها التسويق    والتيالتسويقية غير التقليدية  

التكاليف ذات التأثير    ةمجازى يشير إلى كافة الوسائل الترويجية غير التقليدية، والفجائية، ومنخفض

العملا وعى  على  والفعال  للمنظمةالقوى  الذهنية  والصورة  والمنتجات  التجارية  بالعلامات   ء 

(Hutter&Hoffmann,2011)  هي . وعلى الرغم من أن المنظمات الصغيرة والمتوسطة الحجم  

كالتسويق الضجيجى    الهجوميبتطبيق أساليب وتكتيكات التسويق   اهتماماالبداية    فيأظهرت    التي

Buzz Marketingو ا،  الوسائط  عبر  الكمائن  ، Ambient Marketing  لمحيطةالتسويق 

الخ،Ambush Marketing  التسويقية الماكر  Stealth Marketingفيالتسويق  التسويق   ،  

Astroturfing Marketing  التجربة خلال  من  والتسويق   ،Experiential Marketing  

(Dhanda,2015)    التكتيكات  ،إلا تلك  نجاح  تطبيقها  فيأن  من  الهدف  المنظمات    تحقيق  دفع 

وتفعيلها، لتبنيها  الاستثمار    فيف  الكبيرة  أصبح  الشديدة  والمنافسة  التكنولوجيا  الوقت    فيعصر 

مميزه   وسيلة  والمعلومات  والخيال   ,Išoraite) العملاء  انتباهجذب    فيوالطاقة 

 (. Farouk,2012؛2018

تحد من   التيإلى أن هناك مجموعة من المعوقات    (Buljubašić et al.,2016)ويشير

كنقص المعرفة بتلك الأساليب والتكتيكات،   الهجوميتطبيق منظمات الأعمال لتكتيكات التسويق  

والشك   الإبداع،  إلى  الرغبة    فيوالافتقار  وعدم  والخبرة   في النجاح،  المعرفة  ونقص  التغيير 

كافة البيانات  لمنظمات على تجميع وتحليل وتحديث  قدرة امفهوم المعرفة السوقية    عكس السوقية؛ وي

السوق   هذامن إدراك وفهم طبيعة    هاتمكن   التييتم الحصول عليها من السوق و  التيوالمعلومات  

صارت المعرفة أحد أهم أصول المنظمة غير الملموسة، كما أن    لقد . ( 2012وآخرون،   مقدادي)

السوق وظروف  والمنافسين  بالمستهلكين  التسويقية    اختيار  فيتساعد    المعرفة  الإستراتيجيات 

. لذا فإن هذه الدراسة سوف تتناول  (Amina,2019) المنظماتالملائمة لتحقيق الأهداف ونجاح  

وذلك بالتطبيق على  الهجوميتطبيق تكتيكات التسويق  فيدور المعرفة السوقية بأبعادها المختلفة 

لما له الكبرى  القاهرة  بإقليم  السياحة والسفر  تنشيط قطاع   فيمن دور فعال    اشركات ووكالات 

أعداد تلك الشركات   فيينعكس على تحقيق التنمية الاقتصادية، كما أن التزايد الكبير    والذيالسياحة  

 تسويقية مبتكره. لزاماً عليها البحث عن إستراتيجيات  جعلزاد من حدة المنافسة و

يتناول الإطار  يليفيما    الباحث  وسوف  وأهداف    النظري:  ومشكلة  السابقة،  والدراسات 

وتفسيرها،   النتائج  ومناقشة  الميدانية  والدراسة  الدراسة  وأسلوب  الدراسة،  وفروض  وأهمية 

 . ةوتوصيات الدراسة ثم حدود الدراسة ومقترحات لبحوث مستقبلي
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 النظري الإطار أولاً: 

      Market Knowledge المعرفة السوقية  – 1

تظل المعرفة بكافة أشكالها )التكنولوجية، التنظيمية، البيئية، ....( أحد أهم أصول منظمات  

  لاتجاهات ، ولكن إلى الحد الذى يعزز درجة فهم المنظمة  الحاليالوقت    فيالأعمال غير الملموسة  

لمعلومات عن السوق وخاصة حول العملاء والمنافسين المنافسين؛ إن توافر اووسلوكيات العملاء  

للمنظمة  لاختيار  الأساسيالموجه    هي المناسبة  ،  (2012وآخرون،    مقدادي)الإستراتيجيات 

المطلوبة وتجمعها وتستخدمها    التيفالمنظمات   المعلومات  الأكثر قدرة    هيتحدد بشكل صحيح 

 .(Siegel&Renko,2012)على النجاح ومواجهة المنافسة 

والمنافسين  (Kotler et al.,1999)ويعرف   بالعملاء  "المعرفة  بأنها  السوقية   المعرفة 

المستهدفة    وطبيعة واتجاهات    التيوالأسواق  العملاء  تفضيلات  تحديد  من  القرار  متخذ  تمكن 

بأنها "مجموعة من    (Tseng,2009)"، بينما يراها  ومن ثم تحقيق التميز  المنافسين بشكل صحيح

تمتلكها المنظمة وتتعلق باحتياجات العملاء الحالية والكامنة وسلوكياتهم    التيالبيانات والمعلومات  

من  وغيرها  وإستراتيجياتهم  وقدراتهم  المنافسين  لدى  والضعف  القوة  نقاط  وكذلك  وتفضيلاتهم 

 فيقيمة متفوقة للعملاء".    تمكن المنظمة من خلق  التيالسوق    واتجاهاتالجوانب الأخرى كآليات  

إليها يشير  والمعلومات    (Alghamdi,2016)حين  البيانات  من  "مجموعة  أنها  يتم    التيعلى 

تمكنها من إدراك أهمية    التيمن معرفة الشركة و  الحيويالحصول عليها من السوق وتمثل الجزء  

 هذا السوق وكيفية التعامل معه".

( إلى أن  Li&Cavusgil,1999؛Siegel&Renko,2012؛Alghamdi,2016ويشير) 

 :فيأبعاد المعرفة السوقية تتمثل 

 المعرفة بالعملاء -

لمنظمات الأعمال، لذا    والتجاري  الاقتصاديتحقيق النجاح    في إن العميل هو حجر الزاوية  

فإن المعرفة بالعملاء جزءاً هاماً من إدارة المعرفة الشاملة بالمنظمة وأحد قواعدها الأساسية بل  

أحد عناصر إدارة العلاقات مع العملاء، وتتضمن تلك المعرفة كافة المعلومات عن عملاء المنظمة 

التعامل مع   استمرار  في ، مدى الرغبة  ماحتياجاتهالحاليين والمحتملين )تاريخ العلاقة، رغباتهم،  

)... يزيد من  (2014)الواكد،  المنظمة  العملاء  بيانات ومعلومات  دراسة  إن  تلبى   احتمالية،  أن 

ن ولائهم وصيانة العلاقة اضم  بالتالي ومطالبهم والأسلوب الأمثل للتعامل معهم    احتياجاتهمالمنظمة  

وقدرة  المعر  (Cui&Wu,2016).ويعرف (Tseng,2009)معهم   "مهارة  بأنها  بالعملاء  فة 

البيانات والمعلومات المتعلقة بالعملاء وتطويرها والحفاظ عليها بما   واكتسابالمنظمة على توليد  

 تطوير الأداء". فييساعد 
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 المعرفة بالمنافسين  -

التنافسية   البيئة  حياة   الحاليالوقت    فيتتميز  دورة  وقصر  المنافسين  عدد  وكثرة  بالتعقد 

المعلومات عنها. ويقصد بالمنافس  الذيالمنتجات، الأمر   المتابعة المستمرة وتوافر    أي  "يتطلب 

  مع المنظمة   جهة تتسابق  أي"أو    "لسوقبا  منظمة أعمال تقدم نفس المنتجات أو بدائل تلك المنتجات

. ولا يمكن للمنظمة أن تتفوق  (Tseng,2009)  نتجاتها"دفع العملاء للتعامل معها وتفضيل م  في

الخطوات   وتوقع  تصرفاتهم  تتبع  بدون  منافسيها  بها،    التيعلى  يقوموا  أن  المحتمل  من 

تجميع  (Adom et al.,2016)عرفوي على  المنظمة  "قدرة  أنها  على  بالمنافسين  المعرفة 

وال الاتجاهات  كافة  من  المنافسيـــــــــن  عن  هــــــــذاصمالمعلومات  ويشمل  وتحليلها    ؛ ادر 

القوة  ونقاط  الحالية،  وأهدافهم  وإستراتيجياتهــــــــم،  جيداً،  المنافسين  تحديد  على  القـــــدرة 

 المستقبلية". واتجاهاتهموالضعف لديهم 

 بحوث وتطوير السوق  -

إلى توافر المعلومات عن المنافسين والعملاء إلى  بالإضافة    التسويقيتاج متخذ القرار  حي

  القرارات والتوصل  اتخاذ  فيمعرفة ظروف وخصائص السوق والبيئة المحيطة لضمان الفعالية  

المنظمة وهذا ما    التيإلى حلول للمشاكل   ويقصد    السوق.بحوث وتطوير  نشاط    يوفرهتواجهها 

  التسويقي صيل المعلومات لمتخذ القرار  "عملية تصميم وجمع وتفسير وتو  بحوث وتطوير السوقب

الوصول إلى العملاء والتأثير عليهم لشراء سلعة أو خدمة   فييواجهها    التيبهدف حل المشاكل  

لتحقق المنهجية لبأنها "الطريقة    (Alghamdi,2016)هايعرفو  .(Rguragavan,2001)معينة"  

محدد وتحليلها وتقديمها لمتخذ القرار". هذا وي عد نشاط بحوث   سوقينطاق  بمن المعلومات المتعلقة  

السوق جزءاً من بحوث التسويق حيث أنه يتعلق بتوفير المعلومات )إحصائيات السوق، إمكانياته، 

يساعد   ممامحدد    سوقينطاق  عن  (  المتاحة  التكنولوجيا،  خصائصه، تحليل المبيعات والتنبؤ بها

 . (2010)أوسو،وصول متخذ القرار لما هو أفضل فيويساهم  تحديد الفرص والتهديدات في

      Guerrilla Marketing الهجوميالتسويق   – 2

 الهجوميلمفهوم التسويق   الفكريالإطار : أولا

تم   التسويق    استلهاملقد  المفهوم    الهجوميمصطلح  العصابات    العسكريمن  حرب 

Guerrilla    الكلمة من  و"Guerra"للحرب    الإسبانيةالمشتق  أشكال   التي.  من  شكل  تعكس 

تكتيكات وإستراتيجيات هجوميه تحمل المفاجئة    استخدامتعتمد على    التيالحروب غير النظامية؛  

تأثير   ) وتحدث  حول Bigat,2012؛Farouk,2012قوي  التساؤل  زاد  الوقت  مرور  ومع   ،)

وسائل غير تقليديه للوصول    استخدامأدبيات التسويق ليعبر عن    فيهذا المفهوم    استخدامإمكانية  

 .(Nufer,2013)إلى العملاء بشكل مفاجئ وتأثير قوى بأقل تكلفة ممكنه
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مصطلح   استخدامأول من ألقى الضوء حول إمكانية  Jay Conard Levinsonهذا وي عد 

  المجازيهذا المصطلح  1984عام  في اقترح ، حيث الإداريمجال الأدب  في الهجومي التسويق 

الترويج  مظلةليكون   التقليدية  لأساليب  منخفضة    التي  غير  بتكاليف  كبيراً  تأثيراً  تحدث 

(Prèvot,2009)  الوقت ذلك  حول وضع    محاولاتهموتعددت  الباحثين  ادت مساهمات  ز، ومنذ 

ترويجية تعتمد عليها    ةبأنه "إستراتيجي  (Levinson,2005)؛ فقد عرفه  ذا المصطلح  تعريف له

ل الحجم  ومتوسطة  صغيرة  يراه  تالشركات  بينما  نسبياً"،  صغيرة  بميزانيات  كبيرة  أرباح  حقق 

(Simone,2006)  التسويقية أنه "مجموعة من إستراتيجيات الاتصالات  تعتمد على   التي  على 

ة الإعلانية وزيادة الرسال   انتشارتساعد على    التيو  نتباهالمبتكرة والمثيرة للا  عدد من التكتيكات

حين    في الوعى بالعلامة التجارية إعتماداً على استثمار الطاقة والخيال والوقت بدلاً من المال"،  

يعبر عن الحملات  شامل  إليه على أنه "مصطلح مجازى    (Hutter&Hoffmann,2011)أشار

وإحداث تأثير مفاجئ وواسع الانتشار بتكاليف   نتباهتهدف إلى لفت الا التيالإعلانية غير التقليدية 

 نسبياً". منخفضة

التسويق   أن  يتضح  سبق  من    الهجوميومما  مجموعة  إلى  يشير  مجازى  مصطلح 

والتكلفة  والفجائية  بالإبداع  تتميز  تكتيكات  تستخدم  التقليدية  غير  الترويجية  الإستراتيجيات 

ً قواً  المنخفضة وتحدث تأثير حروب العصابات   سماتذلك تتشابه مع    في، وهى  النطاق  واسع  يا

Guerrilla    يفسر ما  تشير  استخداموهذا  حيث  المصطلح،  التسويق    (Farouk,2012)هذا  أن 

: الفجائية )عمل غير متوقع(، الإبداع والابتكار )يعتمد فييقوم على عده مبادئ تتمثل    الهجومي

قوى وبعيد المدى ينعكس على شهرة  )تأثير    جذريعلى الخيال والفكرة الإبداعية(، إحداث تأثير  

ة والفكاهة )لتقليل الحواجز بين العميل والعلامة التجارية(، البساطة بالمنظمة أو العلامة(، الدعا

العميل بطريقة بسيطة ومبدعه(، التفرد والأصالة )أسلوب جديد ولا يمكن إعادة تنفيذ    انتباه)جذب  

(، التكلفة المنخفضة مقارنة بوسائل الإعلان سوقيلنفس القطاع ا  في الحملات الإعلانية مرة أخرى  

 .التقليدية

يتفق مع أسس التسويق    الهجوميالتسويق    أن  (Levinson,2005)هذا الصدد يشير  فيو

ويعتمد على فلسفة ماذا سأقدم للعميل؟    ،  الإنسانيكونه يستند على علم النفس والسلوك    فيالحديث  

العلاقات   بحجم  العميل؟،ويهتم  من  عليه  سأحصل  ماذا  حجم    اكتسابهاسيتم    التيوليس  وليس 

بتحقيق الأرباح  يهتم  الجهد والوقت والخيال وليس المال،    في  الاستثماريعتمد على    هإلا أن  ،الأموال

المبيعات، يستخدم أساليب متنوعة   التسويق عبر ويج كالتسويق الضجيجى والتر  فيوليس حجم 

 .وليس الأساليب التقليدية ائن التسويقية وغيرهاوالكم ةالمحيطالوسائط 
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بداية الأمر   فيكان يحظى    الهجوميومن الجدير بالذكر أن تطبيق آليات وتكتيكات التسويق  

بحجم مواسع    اهتمامب المنافسة  لمواجهة  فعاله  كوسيلة  الحجم  ومتوسطة  صغيرة  المنظمات  ن 

المنظمات الكبيرة    اهتمامإلا أن النجاح الذى تحقق من تطبيق هذا المفهوم أثار    منخفض،  استثمارات

باختلاف حجمها المنظمات  كافة  بين  واسع  نطاق  على  يطبق  أصبح  ن إ،  (Diaa,2017)وبذلك 

الاعتبار؛    فييجب أخذها    التيأظهر مجموعة من الإيجابيات والسلبيات    الهجوميتطبيق التسويق  

 هتمام أنها تخلق تأثير مفاجئ غير متوقع يثير مستوى عال من الا  فيأما عن الإيجابيات فتتمثل  

 : التاليوالانتشار بتكلفة منخفضة نسبياً مقارنة بالوسائل التقليدية وهذا ما يوضحه الشكل 

 

 

 

 

 الهجومي (: الآثار الإيجابية لحملات التسويق 1شكل )

 

 Hutter&Hofmann,2011 ؛2016، متولي ر:المصد

حملات  تنتج عن تطبيق    التيمجموعة من السلبيات    (Hutter&Hofmann,2011)ويحدد

عداد مقارنة بالحملات الإعلانية التقليدية فمن  الإ  فياً أكبر  قتمنها؛ أنها تستهلك و  الهجوميالتسويق  

أجل تعويض نقص الميزانية المخصصة يتطلب ذلك بذل مجهود مضاعف والتضحية بوقت كبير 

لا تدوم إلا لفترة محدودة مع صعوبة تكرار نفس الأساليب للحصول    ،سبيل تحقيق الأهداف  في

التفكير خارج الصندوق،    فهيلذا    على نتائج مماثله إثارة مشاعر الخوف   احتماليةتتطلب دائماً 

   فعلى سبيل المثال حين أقدمت شركة  والغضب لدى المستهلكين تجاه العلامة التجارية/ المنظمة

Turner Broadcasting    على تصميم لافتات إعلانية مضيئة ووضعها   2007  الأمريكية عام

وأحدثت    منهم أنها قنابل موقوتة  اعتقاداالمارة بالفزع    ذلك  بطريقة فجائية ليلا على الطرق ، أصاب

 .(2016طائلة )متولى،خسائر  بسببها الشركة تحملتوكبيرة فوضى 

  الهجوميتكتيكات التسويق اً: ثاني

التسويق           جوهر  على    الهجوميإن  تقليدية   استخداميعتمد  غير  ترويجية  أساليب 

  –   فيالتسويق الخ  –  الكمائن التسويقية  –التسويق عبر الوسائط المحيطة    –)التسويق الضجيجى  

ً مفاجئ  اً إحداث تأثير  فيتساعد  التسويق عن طريق التجربة …. (    -التسويق الماكر ً قو  ا وواسع    يا

الأساليب  ، و  (Dhanda,2015)بتكاليف منخفضة نسبيا  النطاق تلك  أكثر  الباحث  يتناول  سوف 

   (. (Ramasobana,2017من قبل الباحثين  تناولاً وتكراراً أكثرها ممارسة من قبل المنظمات و

 

 التأثير الهجومي

)إهتمام عال 

 بتكلفة منخفضة(

 حملة إعلانية

 غير تقليدية

 تأثير مفاجئ

تأثير واسع 

تأثير بتكلفة  الانتشار

 منخفضة
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 Buzz Marketing  التسويق الضجيجى -

إنشاء التفضيلات وزيادة الطلب على    يهدف إلىترويجي    أسلوبي عد التسويق الضجيجى  

المستمر  المنتجات النقاش  إثارة  أنه    (Taufique&Shahriar,2011)، ويعرفه  من خلال  على 

باعتبار هذا    انتباه "وسيله لجذب   للحديث عن علامة تجارية معينه  المستهلكين ووسائل الإعلام 

"القيام وممارسة أنشطة   بأنه  (Yahia et al.,2012)هحين يرا  فيالأمر جديراً بالنشر والنقاش"،  

حدث  أو  تجارية  علامة  أو  منتج  حول  مستمر  ونقاش  وإحداث ضجيج  توليد  تستهدف  تسويقية 

 معين". 

التسويق الضجيجى وباعتباره يستهدف تحدث العملاء عن   (Sorokin,2012)ويرى أن 

المفاهيم مع الكلمة المنطوقة    فياً  علامة تجارية/ منظمة/ حدث معين لعملاء آخرين قد يخلق خلط

WOM  ًوالكلمة المنطوقة إلكترونيا ،EWOM  إلا أن هناك فروقاً واضحة بين تلك المصطلحات ،

  اليومي تنتج بسبب التفاعل    اجتماعيةظاهرة    هي  WOMترجع إلى سبب الحدوث فالكلمة المنطوقة  

ة وهو موجود منذ القدم، وقد بين مجموعة من الأفراد حول قضايا أو أحداث أو علامات تجاري

الكلمة المنطوقة    إلىالتفاعل    في  الاجتماعيوسائل التواصل    استخدامتطورت بفعل التكنولوجيا و

تكون نتيجة جهود    WOM  ،EWOMالتسويق الضجيجى فإن    فيبينما    EWOMالالكترونية  

أنها تنشأ بسبب حملات تسويقية محدده تم العمل عليها    أيتسويقية مخططه من قبل المنظمات،  

( أن هناك من يساوى بين Ferguson,2008؛  Caemmerer,2009من قبل المنظمات. ويشير)

من    الفيروسيالتسويق   مجموعة  وجود  من  الرغم  على  الضجيجى  والتسويق  النشط  وبالأخص 

الجمه  فيتمثل  ت الاختلافات   إلى  الرسائل  وصول  وسرعة  فكيفية  المستهدف؛  التسويق    فيور 

ويستخدم    الفيروسي أسيه  بطريقة  تدريجياً  الأشخاص  إلى  الرسائل  وسائل   فيتصل  عادة  ذلك 

لنقل الرسالة، بينما التسويق الضجيجى يستهدف توجيه الرسائل إلى جمهور   الاجتماعيالتواصل  

بل يمكن   الاجتماعيمواقع التواصل    استخداموقت واحد ولا يقتصر ذلك فقط على    فيكبير جداً  

 حدوث ذلك أيضاً من خلال استغلال حدث معين أو من خلال وسائل الإعلام المختلفة. 

أن التسويق الضجيجى يعتمد على فكرة تحويل العملاء    (Hutter&Mai,2013)ويرى  

الرياضيين...( إلى   –الإعلاميين    –الأشخاص ذوى النفوذ    –  الرأيقادة    –الأكثر تأثيراً )المشاهير  

مسوقين حقيقيين للعلامة التجارية ويتم ذلك من خلال التواصل معهم وتقديم عينات مجانية أو هدايا 

إيجابية لديهم عن المنظمة ومنتجاتها لحثهم على نشر تجربتهم الخاصة    اتجاهاتمع محاولة تكوين  

الاع  في للمساعدة   يمكن  أنه  كما  عنها،  والتحدث  المنظمة  مع  بالتعامل  الآخرين  على  إقناع  تماد 

المشاركة   خلال  من  الضجيج  )فنية،    فيإحداث  المختلفة  الأنشطة  ورعاية  العامة،  الفعاليات 

 رياضية....(.
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 Ambient Marketing التسويق عبر الوسائط المحيطة -

المحيطةظهر   الوسائط  عبر  الترويجية    التسويق  الأنماط  تأثير  التيكأحد   اً كبير  اً تحقق 

كونكورد    –نسبياً، وقد ظهر هذا المصطلح من قبل الوكالة البريطانية للإعلان    ةتكاليف منخفضب

وسائل مختلفة وطرق جديدة لتوصيل الرسالة الإعلانية،    ستخداموكنتيجة لضغط العملاء عليها لا  –

محيط معين من   فيحيث يعتمد هذا المفهوم على الجاذبية والإبداع ومفاجأة العملاء المستهدفين  

  Luxton & Drummondويعرف    (Luxton & Drummond, 2000)ة الفضول  أجل إثار

أماكن غير عادية وغير متوقعه   فيعلى أنه "وضع الإعلانات    التسويق عبر الوسائط المحيطة

والوحيد  الأول  هو  الإعلان  هذا  يكون  أن  مراعاة  مع  )التنفيذ(  تقليديه  غير  وبطريقة  )الموقع( 

 )التفرد(".

وسيلة لاستغلال مواقع معينة بطريقة غير تقليديه    ر الوسائط المحيطةالتسويق عبلذا فإن  

الانتقال إلى أماكن    عندومتفردة للترويج للمنتجات وتحقيق الاستفادة من قضاء الأفراد وقتاً طويلاً  

التسويق عبر المتاجر ومنافذ البيع، حيث يعتمد   فيأماكن العبور أو التسوق  في العمل أو الانتظار 

 ( Urca&Madlberger,2015؛Shelton et al.,2016على ) المحيطة الوسائط

 –مضخات الوقود    –الوصول إلى المستهلكين أثناء التنقل )الإعلانات على علب البريد   -

 التذاكر أو البطاقات البريدية(. –الشوارع   فياللوحات الإعلانية 

  – أكشاك الهاتف –حياتهم اليومية )الإعلانات على الحافلات  فيالوصول إلى المستهلكين  -

 منافذ التسوق(. 

صناديق القمامة   –  الترفيهمراكز    – الأطفال )الإعلانات على الكتب المدرسية    استهداف -

 المدرسة(.  في

التسوق    في  الانتشار - عربات  على  )الإعلانات  التجزئة  الأرضية    – متاجر   –اللوحات 

 لوحات إعلانية داخلية(.  –فع إيصالات وفواتير الد

 Ambush Marketing  الكمائن التسويقية -

عليه التسويق    ا ويطلق  التسويق    Parasitic Marketing  الطفيليأيضاً    الانتهازي أو 

Opportunistic Marketing  ( نقدى أو    استثمار ويرتبط هذا المفهوم بمفهوم الرعاية التجارية

الرعاة   في  عيني أحد  أنها  لو  كما  بالتصرف  المنظمة  قيام  ويعكس  ما(،  فكرة  شخص/  حدث/ 

كذلك؛   ليست  لحدث ما وهى  العالية  فهيالرسميين  الرعاية  تكلفة  من خلال    بذلك تحاول تجنب 

إقامة فعاليات حدث معين للإيهام بمشاركتها   أثناء  الترويجية    في ممارسة مجموعة من الأنشطة 

ثم ومن  الحدث  كبيرة    رعاية  مكاسب  على  ويعرف  (Halvadia et al.,2010)  الحصول  ؛ 

(Agrawal&Byahatti,2013)  التسويقية أنه  الكمائن  الأنشطة   اعلى  "ممارسة مجموعة من 
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  حقيقي غير  انطباعفنى( للإيماء وخلق  – سياسي – رياضيالترويجية للاستفادة من حدث معين )

ا لهذا  الرسميين  الرعاة  أحد  بأنهم  تكلفة للعملاء  ثم تحقيق مكاسب كبيرة دون تحمل  لحدث ومن 

بينما يراه البعض الآخر   مهنيوغير    أخلاقيالرعاية الفعلية"، وقد يرى البعض أن هذا التوجه غير  

 . (Preuss et al.,2008)بأنه ممارسة تسويقية تنافسيه مشروعه طالما لا يتجاوز القوانين المنظمة

من    (Burton,2014)ويشير نوعين  وجود  التسويقيةإلى  منه  الكمائن  كل  ا  ميتضمن 

 مجموعة من الأفعال وهما:

لاستفادة عن عمد وبطريقة مباشرة بمزايا  وفيه تحاول الشركة ا:  ة المباشر  الكمائن التسويقية -

يتم   حيث  معين،  التجار  استخدامحدث  وعلاماتها  الشركة  مرتبطياسم  يجعلها  بأسلوب    ة ة 

 مزاياه ومنها:  مباشراً بالحدث نفسه ومن ثم الحصول على ارتباطا

 الحدث وتنظيم المؤتمرات الصحفية له.  فيرعاية أحد العناصر المشاركة  •

القيام  • أو  للحدث  الجائزة عبارة عن تذكرة سفر  إجراء مسابقات ترويجية بحيث تكون 

 أماكن الحدث.  فيبجولة سياحية 

  /بيبسيتنفيذ حملات إعلانية تستخدم شعار أو كلمات أو رموز مرتبطة بالحدث )مثل   •

 للمشجعين(.  الرسميكوكاكولا المشروب 

بالتوفيق للفرق أو أحد الأفراد المشاركة    التمنيوسائل إعلانية تتضمن التهنئة أو    ماستخدا •

 بالحدث.

الاتفاق مع بعض المشاهدين الذين يحضرون الحدث بارتداء ملابس تحمل ترويجاً للمنتج  •

 أماكن مميزه. فيأو شعاراً للشركة 

ويقصد به قيام المنظمة بربط نفسها بالحدث دون الإشارة  : ة غير المباشر الكمائن التسويقية -

 الجمهور  اهتمامإليه )بطريقة غير مباشرة( مثل تبنى حملات إعلانية ضخمة تستحوذ على  

للحدث قبل أو أثناء أو بعد إذاعة    التليفزيونيأو شراء وقت للإعلان أثناء النقل  ،  أثناء الحدث  

 محيطها.  فيكن قريبة من الحدث أو أما في لافتات إعلانية استخدامالفعاليات أو 

 ثانياً: الدراسات السابقة 

  الدراسة،هذا الجزء مجموعة من الدراسات ذات الصلة بمتغيرات    فيسوف يتناول الباحث  

الباحثون منذ فترة بدراسة المعرفة السوقية ودورها الهام لمنظمات الأعمال. فهناك دراسة   اهتمفلقد  

(Renko,2008)في لت دور المعرفة السوقية )توليد معلومات السوق، نشر المعلومات(  تناو  التي  

 فيشركة تعمل    42فرص الأعمال الريادية، وذلك بالتطبيق على عينة شملت    واستغلالتحديد  

النتائج وجود  وأظهرت  والسويد  وفنلندا  الأمريكية  المتحدة  بالولايات  الحيوية  التكنولوجيا  مجال 

الس  معنويتأثير   الريادية    فيوقية  للمعرفة  الأعمال  فرص  للمعرفة واستغلالهاتحديد  أن  كما   ،
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دور   وتحديد    فيمعدل    معنويالسوقية  التكنولوجية  المعرفة  بين  الفرص   واكتسابالعلاقة  تلك 

العلاقة بين المعرفة السوقية وتحديد الفرص   في  الرياديمعدل للتوجه    معنويوكذلك وجود دور  

تناولت دور   التي(Siegel&Renko,2012)، وهذا يتفق مع ما جاء بدراسةواستغلالهاالريادية  

 فرص الأعمال الريادية.  واستغلالإدراك  فيالمعرفة السوقية والتكنولوجية 

التأثير  2010حين توصلت دراسة )أوسو،  في قية على كافة  للمعرفة السو  المعنوي( إلى 

لمديرين )المنتج/ السعر/ التوزيع/ الترويج( وذلك بالتطبيق على عينة من ا   التسويقيأبعاد الابتكار  

، كما  ( مفردة  67قوامها)  عدد من المنظمات السياحية بمدينة دهكوك العراق  في  ورؤساء الأقسام

المعرفة بالعملاء    –  ر السوقبحوث وتطويأشارت الدراسة إلى معنوية تأثير أبعاد المعرفة السوقية )

الترتيب    – على  بالمنافسين(  الابتكار    فيالمعرفة  أكدت    .الترويجيتحقيق  دراسة كما 

(Cui&Wu,2016)  السوقية(    المعنويالدور    على المعرفة  أبعاد  )كأحد  بالعملاء    في للمعرفة 

آراء عينة عشوائية من العاملين بجمعية   استقصاءوذلك بالاعتماد على  المنتجات الجديدة    ابتكار

 ( مفرده.245تطوير وإدارة المنتجات بأمريكا الشمالية قوامها )

( دراسة  الدور  2012وآخرون،    مقداديوأظهرت  )المعرفة    المعنوي(  السوقية  للمعرفة 

جامعات ال  فيتحديد الإستراتيجية التنافسية للبرامج الأكاديمية    فيبالطلاب، المعرفة بالمنافسين(  

البيانات ب تم تجميع  بعمان، وقد  الخاصة  قائمة الاستقصاء من عينة طبقيه من    استخدامالأردنية 

 (Amina,2019)نفس السياق توصلت دراسة  في( مفرده. و128العاملين بهذه الجامعات قوامها )

خلال   المتخصصة    استقصاءمن  الجزائرية  المؤسسات  بإحدى  العاملين  من  عينة    في آراء 

المعرفة   –المعرفة بالمنتج    –ترونيات المنزلية إلى دور المعرفة السوقية )المعرفة بالمستهلكين  الالك

 دعم وتطوير الإستراتيجيات التسويقية التنافسية.  فيالمعرفة بالموردين(  –بالمنافسين 

( يتناول أثر المعرفة السوقية )المعرفة بالعملاء، المعرفة 2014دراسة )الواكد،    واهتمت

الأداء  بال على  التسويقية(  بالبيئة  المعرفة  بالموردين،  المعرفة  على   التسويقيمنافسين،  بالتطبيق 

العاملة بالأردن بلغت ) النتائج وجود أثر 285عينة من شركات الإسكان  ( شركة، وقد أظهرت 

دراسة )منصور،   وتوصلت  .التسويقيالمعرفة بالعملاء والمنافسين فقط على الأداء    لبعدي  معنوي

لأندية الرياضية بجمهورية مصر ل  تحسين القدرة التنافسية  فيإلى دور المعرفة السوقية  (  2019

  العربية.

مفرده    64بالتطبيق على عينة عشوائية قوامها    (Alghamdi,2016)واستنتجت دراسة  

ممن يشغلون مناصب إشرافية بقسم التسويق بشركات الاتصالات السعودية معنوية التأثير المباشر  

  في المعرفة السوقية )المعرفة بالمنافسين، والمعرفة بالعملاء( على الترتيب    لبعديوغير المباشر  

تحقيق الميزة التنافسية وذلك من خلال تحليل الدور الوسيط لإستراتيجية المحيط الأزرق؛ إلا أن 

من عدم معنوية التأثير المباشر للمعرفة   (Dabrowski,2019)ذلك يختلف مع ما جاءت به دراسة

حين توصلت الدراسة إلى معنوية التأثير    فيتحقيق ميزه تنافسية للمنتجات الجديدة،    فيبالسوق  



 

 

( 2021، يناير 3‘ج1، ع2المجلة العلمية للدراسات والبحوث المالية والتجارية )م  

 د. سامح خاطر 

 

 

804 

 

للمنتجات الجديدة، وأكدت الدراسة على أن    التجاريتحقيق النجاح    فيالمباشر للمعرفة بالسوق  

العلاقة بين المعرفة بالسوق وتحقيق ميزه    فيسيطاً  المنتجات الجديدة يلعب دوراً معنوياً و  ابتكار

تنافسية للمنتجات الجديدة وذلك بالتطبيق على عينة من العاملين بمجموعة من الشركات متوسطة 

 ( مفرده.374وعالية التكنولوجيا ببولندا قوامها )

الدراسات   التسويق    التيأما عن  الآونة   في الباحثين    اهتمامارت  ثفلقد أ  الهجومي،تناولت 

دراسة مثل  المستهلك  تأثيرها على  تناول  فمنهم من    التي   (Shakeel&Khan,2011)الأخيرة؛ 

)التسويق الضجيجى المعتمد على المشاهير(    الهجوميبتأثير تطبيق أحد تكتيكات التسويق   اهتمت

وامها على إدراك المستهلك وذلك بالتطبيق على عينة من طلاب الدراسات العليا بجامعة إسلام باد ق

تأثير  60) وجود  النتائج  وأظهرت  مفرده  الترويجية    فيالمشاهير    ستخداملا  معنوي(  الحملات 

  (Belić&Jönsson,2012)لإحداث ضجيج على إدراك المستهلك للسلعة. كما توصلت دراسة  

السويدية ]التجريبي المنهج    استخدامب الجامعات  إحدى  الصور على طلاب  عرض مجموعة من 

لمجموعة من العلامات    الهجوميتعكس حملات إعلانية تقليديه وأخرى تعكس حملات للتسويق  

إلى أن رد فعل المستهلكين أكثر إيجابيه    [)ماكدونالدز، كوكاكولا، كيت كات( التجارية المشهورة  

الهجومية لأن الترويجية  الحملات  من حملات  تجاه  إبداعاً  والفجائية وأكثر  للدهشة  إثارة  أكثر  ها 

على الموقف تجاه العلامة   إيجابيتؤثر بشكل    الهجومي، كما أن حملات التسويق  التقليديالتسويق  

 .WOMعن المنتج  إيجابيالتجارية، الصورة الذهنية للعلامة، النية للشراء والتحدث بشكل 

دراسة  فيو تناولت  الصدد  حملات    (Tam&Khuong,2015)نفس  خصائص  تأثير 

الشباب    الهجوميالتسويق   لدى عينة من  الشراء  نوايا  )  فيعلى  قوامها  فيتنام    383إحدى مدن 

مفرده( ومن خلال تجميع البيانات عبر قوائم الاستقصاء الالكترونية أظهرت النتائج معنوية التأثير  

  – إثارة العواطف    –)الإبداع    في  والمتمثلة  الهجوميلبعض خصائص حملات التسويق    الإيجابي

بالتطبيق على عينة   (Yildiz,2017)وضوح الرسالة( على نوايا الشراء. بينما أظهرت دراسة  

التركية قوامها ) الجامعات  تأثير كافة خصائص حملات    440من طلاب إحدى  مفرده( معنوية 

المفاجأة، مةالملائ)إثارة العواطف، الوضوح، الحداثة، الإبداع،    الهجوميالتسويق   ، الجماليات، 

بالعلامة    يالفكاهة( على نوايا الشراء وكذلك معنوية تأثير كافة الخصائص ماعدا الفجائية على الوع

 التجارية.

على أداء المنظمات،    الهجوميمجموعة أخرى من الدراسات بتناول تأثير التسويق    واهتمت

والتسويق    التقليديإلى معنوية تأثير التكامل بين التسويق    (Mughari,2011)فقد توصلت دراسة  

شركة( تعمل   90تحسين الإنتاجية وذلك بالتطبيق على عينة من الشركات الصناعية )  في  الهجومي

 المعنويالدور    ىإل  (Okwara et al.,2017)دراسة  حين أشارت    فيبإحدى المدن الإيرانية،  

  70آراء عينة من المسؤولين بــ  استقصاءوذلك من خلال    البيعيعلى الأداء    الهجوميللتسويق  

تعمل   التسويق.    فيشركة  دراسة    فيمجال  ركزت  تأثير    (Ramasobana,2017)حين  على 

اله التسويقية  والاتصالات  التقليدية،  التسويقية  )الاتصالات   – الضجيجى    –  الفيروسيجومية 
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( على أداء عينة من المشروعات الصغيرة والمتوسطة الحجم ة المحيطعبر الوسائط    –  الكمائن

( أن    160قوامها  إلى  الدراسة  وتوصلت  أفريقيا  جنوب  مقاطعات  بإحدى  يعملون  مشروع( 

الأكثر قدرة على زيادة المبيعات    هيجمعت بين الوسائل التقليدية والهجومية    التيالمشروعات  

يليه الشركات  والأرباح  المشروعات    التيا  الهجومية وأخيراً  التكتيكات  تعتمد على    التيتستخدم 

إلى أن الجمع بين الأدوات (Gkarane et al.,2019)الوسائل التقليدية فقط، كما أشارت دراسة

والأدوات    في التقليدية   التسويقيةالترويج  )الكمائن  الهجومية  والأدوات  التسويق   –  الرقمية 

الوسائط  –الضجيجى   الصغيرة   التصديري( يؤثر على زيادة الأداء  ةالمحيط  عبر  للمشروعات 

 والمتوسطة الحجم.

بتناول العوامل المؤثرة    اهتمتبينما أخذت مجموعة أخرى من الدراسات منحى آخر حيث  

  اهتمتوكذا محددات تقبل المستهلكين لتلك التكتيكات، فقد    الهجوميعلى تطبيق تكتيكات التسويق  

لدرجة    (Liu, 2012)دراسة المحددة  العوامل  لأنشطة    استجابةبتناول  الكمائن المستهلكين 

شراء    –الحدث    فيرعاية الفئات الفرعية المشاركة    –للحدث    التليفزيوني)رعاية البث    التسويقية

متزامن مع الحدث  اهتمامأنشطة ذات  فيالانخراط  –للحدث  التليفزيونيأثناء البث  إعلانيوقت 

تقديم رحلات مجانية إلى الحدث(، وأظهرت النتائج من خلال تحليل آراء عينة عشوائية قوامها    –

( أن المعرفة المسبقة من قبل المستهلكين بالعلامة التجارية، وإدراك المستهلكين  بريطاني  800)

على تقبل    إيجابيلها تأثير    الكمائن التسويقيةتمارس أنشطة    التي  للمسؤولية الاجتماعية للشركة 

  الراعي تجاه    الإيجابيالحدث نفسه وموقفه    في. بينما مشاركة المستهلك  المستهلك لتلك الأنشطة

 على الاستجابة لتلك الأنشطة. سلبي معنوي للحدث لهما تأثير  الرسمي

دراسة  في تحديد(Fredriksson&Rosenborg,2016)حين ركزت  العوامل    أثر  على 

وذلك من خلال إجــــــــــراء دراســة    الكمائن التسويقيةنحو    اتجاهاتهمالثقافية للمستهلكين على  

الاختلافـــات   لمراعاة  الصينية  الجامعات  وإحدى  السويدية  الجامعات  إحدى  بين طلاب  مقارنة 

( وأظهرت النتائج أنه الثقافات  صينيطالب    51،  سويديطالب    80الثقافية وشملت عينة الدراسة )

الجماعية ذات السيطرة العالية )الصيـــــــــــن( لها تأثير سلبى على موقف المستهلكين تجـــــــــاه  

مقارنة بالمستهلكين ذات الثقافات الفردية والسيطرة المعتدلة )السويد(،   الكمائن التسويقيةحملات  

لم    في المتمثلة  حين  الثقافــــــــــــة  لأبعاد  السلبى  التأثير  معنوية  مقابل   فييثبت  )الذكوريـــــة 

نفس الصدد   فيتجنب الغموض مقابل المخاطرة( على تقبل المستهلك لتلك الحملات. و –الأنثوية 

دراسة   على  (Alrabeeah&Jaramillo,2018)أظهرت  المؤثرة  العوامل  أكثر    استجابة أن 

 فيللمستهلكين، مشاركة المستهلكين    في: المستوى الثقاهي  الهجوميلحملات التسويق    المستهلكين

وتم  العلامة  أو  المنتج  بوجود  السابق  والعلم  الحملات،  تلك  تجاه  المسبق  الموقف  الأنشطة،  تلك 

النتائج من خلال   تلك  إلى  السعوديات    استقصاءالتوصل  الشابات  عينة من  يتراوح    اللاتيآراء 

 مفرده. 199عام( قوامها  35-17أعمارهم من )
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دراسة حاولت  على   (Buljubašić et al., 2016)بينما  المؤثرة  العوامل  إلى  التوصل 

التسويق   المسؤولين    استقصاءوذلك من خلال    الهجوميتطبيق  مجموعة من    فيآراء عينة من 

)المسارح   بكرواتيا  الثقافية  قوامها    –المتاحف    –المؤسسات  العرض(  مفرده،   222صالات 

التسويق   لتطبيق  المعيقة  العوامل  أكثر  أن  النتائج  المعرفة  فيل  تتمث  الهجوميوأظهرت  نقص   :

التسويق   وتكتيكات  بأساليب  والمعرفة  الخبرة  نقص  السوقية،  إلى   الهجوميوالخبرة  الافتقار   ،

  فيالنجاح، وعدم رغبة الإدارة    في الإبداع، الخوف من التأثير السلبى على صورة المنظمة، الشك  

 التغيير. 

 التعليق على الدراسات السابقة

الدور   - السابقة  الدراسات  السوقية    المعنويأظهرت  الفرص   واستغلالتحديد    في للمعرفة 

وتحسين   التجاريالريادية، وتحديد الإستراتيجيات التنافسية وتحقيق الميزة التنافسية والنجاح  

 .التسويقيالآداء 

الدراسات   - التسويق    التي معظم  إدر  اهتمتوتكتيكاته    الهجوميتناولت  على  اك  بتأثيرها 

،  وآداء المنظمات   بالعلامة التجارية والصورة الذهنية للعلامة ونوايا الشراء  والوعيالمستهلك  

  الهجومي بعض الدراسات بتناول محددات تفاعل المستهلكين مع حملات التسويق    اهتمتبينما  

 . الهجوميالتطبيق الناجح لتكتيكات التسويق  فيتساعد المنظمة  التيأو العوامل 

  السوقية   حددت الأهمية النسبية لأبعاد المعرفة  دراسة  أيمن أنه لم يتح للباحث  على الرغم   -

التسويق    في الدراسات    المختلفة  الهجوميتطبيق تكتيكات  مثلت    التي، إلا أن هناك بعض 

دراسة  أشارت  حيث  الفكرة،  هذه  لتبنى  الأساسية  الركيزة 

(Alrabeeah&Jaramillo,2018  ؛Fredriksson & Rosenborg, 2016 أن إلى   )

وهو ما يعكس الدور   الهجوميالاستجابة لأنشطة التسويق    فيثقافة المستهلك لها دور هام  

( 2010ا أظهرت دراسة )أوسو،  هذا النطاق، كم  فيلعبه المعرفة بالعملاء  تالذى يمكن أن  

الدور   السوقية    المعنويإلى  الابتكار    فيللمعرفة  ويعد    التسويقيتحقيق  )هذا  أبعاده  بكافة 

 Buljubašić et)(، كما توصلت دراسة  الترويجيأحد أشكال الابتكار    الهجوميالتسويق  

al., 2016)  والخبرة المعرفة  نقص  لآليات    أن  الناجح  التطبيق  معوقات  أحد  تعد  السوقية 

 . الهجوميالتسويق 

هذا المجال؛ حيث    فيوتكملة جهود الدراسات السابقة    امتداداوبناء عليه تعد هذه الدراسة  

بحوث    –المعرفة بالمنافسين    –تتناول دور المعرفة السوقية بأبعادها المختلفة )المعرفة بالعملاء  

وهو ما لم يتم التطرق إليه بصورة مباشرة    الهجومي بيق تكتيكات التسويق  تط  فيوتطوير السوق(  

وذلك مع توجيه الدراسة إلى شركات ووكالات    –حدود علم الباحث    في  –الدراسات ذات الصلة    في

 السياحة والسفر. 
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 وتساؤلاتهامشكلة الدراسة ثالثاً: 

السياحة   قطاع  فعالاً    فيي عد  النمو    فيمصر عنصراً  هاماً  الاقتصاديتحقيق  ، ومصدراً 

الدخل   بلغت  القوميلزيادة  القطاع  هذا  إيرادات  أن  إلى  الإحصائيات  تشير  مليار   12,6؛ حيث 

(؛  2019،  للتعبئة العامة والإحصاء  المركزي  الجهاز)  2019  –  2018  الماليدولار بنهاية العام  

تحسين نشاط هذا القطاع وبالأخص   في احة والسفر دوراً أساسياً  هذا وتلعب شركات ووكالات السي 

 –أعداد تلك الوكالات    فيالاعتبار الزيادة الواضحة    فيفيما يتعلق بالسياحة الداخلية. ومع الأخذ  

عام    2280بلغت   بنهاية  والسياحة،    2019شركة  السفر  ووكالات  شركات  ( 2020)غرفة 

 ً والبحث   الترويجيبالنشاط    هتمامعلى تلك المنظمات زيادة الا  والتنافس الشديد بينها أصبح لزاما

العميل وتوليد القناعة لديه بأفضلية التعامل معها    اهتمامعن الأساليب الترويجية المبتكرة لإثارة  

 .تنافسيودعم مركزها ال

  الهجومي التسويق    اعتبار؛ من  النظريضوء ما أشارت إليه الدراسات السابقة والإطار    فيو

الدراسات   قلةمنخفضة التكاليف وذات التأثير الكبير، و  الابتكاريتيكاته أحد أساليب الترويج  وتك

التطبيقية   و  التيالعربية  عموماً،  المفهوم  هذا  العلاقة   التيالدراسات    ندرة تناولت  إلى  تطرقت 

قام الباحث   –حدود علم الباحث   في  –  الهجومي  بين المعرفة السوقية وتكتيكات التسويق  ةالمباشر

التسويق أو  مديريعينة ميسرة من  مع  من خلال المقابلات الشخصية  استطلاعيةبإجراء دراسة 

 قوامها  شركات ووكالات السفر والسياحة بمحافظات القاهرة والجيزة والقليوبيةب  من ينوب عنهم  

الفترة من يناير  لاعتباراتوذلك    (فردةم  19) حتى مارس 2020الوقت والجهد والتكلفة  خلال 

تلك الشركات بتوفير وتحليل   اهتمامبغرض التوصل إلى مجموعة من المؤشرات عن درجة    2020

ال والقطاع  والعملاء  المنافسين  عن  ومدى  سوقيالمعلومات  على    المستهدف  المسؤولين  حرص 

الترو  الوسائل  المستخدمة،  تطوير  بمفهوم  ومستوى  يجية  المنظمات  تلك  على  القائمين  إدراك 

  تطبيق آليات   في رؤية المسؤولين عن دور المعرفة السوقية    واستبيانوآلياته،    الهجوميالتسويق  

 ، وقد أظهرت الدراسة ما يلى: الهجوميوتكتيكات التسويق 

ليل وتخزين وتحديث البيانات  معظم أفراد العينة محل الدراسة على أهمية تجميع وتح  اتفاق -

ال المنافسين والعملاء والقطاع  الشديدة   فيالمستهدف    سوقيوالمعلومات عن  المنافسة  ظل 

حكمهم ثقافة أن النجاح  يالعملاء، إلا أن هناك القليل من أفراد العينة لا يزال    احتياجاتوتباين  

المنتج نفسه  فييتوقف    التجاري المقدمة( دون   المقام الأول على  )تميز الخدمات والبرامج 

 كاف باتجاهات المنافسين وطبيعة السوق المستهدف. اهتمام

الدراسة    اختلاف - المسؤولين محل  المستخدم  حولآراء  الترويجية  الوسائل  ؛  ةأهمية تطوير 

رويجية الحديثة أمر لابد منه حيث يرى معظم أفراد عينة الدراسة أن الاستعانة بالأساليب الت

التقليدية، بينما يرى البعض   التكنولوجيللتطور    استغلالا الرهيب وانخفاض تأثير الوسائل 

الأخذ   مع  التقليدية  الترويجية  الوسائل  عن  الاستغناء  يمكن  لا  الوسائل   فيأنه  الاعتبار 

 الترويجية الجديدة الممكن تطبيقها.
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وتكتيكاته المختلفة، مع عدم وضوح    الهجومياهية التسويق  تباين آراء عينة الدراسة حول م -

لهذا المفهوم على الرغم من أن الممارسات الفعلية أظهرت قيام معظم تلك   الأكاديميالمعنى  

 . الهجوميالشركات محل الدراسة بتطبيق بعض الأنشطة المتعلقة بالتسويق 

ة وجدوى تطبيق تكتيكات التسويق  الاختلاف الواضح بين أفراد العينة محل الدراسة حول أهمي -

صور من قبل المسؤولين  ت مع عدم القدرة وغياب ال  –بعد بيان المقصود بذلك    –  الهجومي

 . الهجوميتطبيق تكتيكات التسويق  فيعلى تحديد الأهمية النسبية لأبعاد المعرفة السوقية 

تتمثل مشكلة   الاستطلاعيةوالدراسات السابقة ونتائج الدراسة    النظريضوء الإطار    فيو

تطبيق تكتيكات    في محاولة تحديد الدور الذى تلعبه المعرفة السوقية بأبعادها المختلفة    في الدراسة  

وذلك بالتطبيق على وكالات وشركات السفر والسياحة بإقليم القاهرة الكبرى    الهجوميالتسويق  

)غرفة مصر فيشركات ووكالات السياحة والسفر  إجماليتقريباً من  %71حيث يضم هذا الإقليم 

 ، وعلى ذلك يمكن صياغة تساؤلات البحث التالية:( 2020شركات ووكالات السفر والسياحة، 

 الشركات محل الدراسة؟  فيدرجة توافر المعرفة السوقية بأبعادها المختلفة  هيما  -

 المختلفة؟  الهجوميات التسويق مدى تطبق الشركات المبحوثة تكتيك أيإلى  -

باختلاف درجة توافر أبعاد المعرفة السوقية؟    الهجوميهل يختلف تطبيق تكتيكات التسويق   -

 أكثر أبعاد المعرفة السوقية اللازمة لتطبيق تلك التكتيكات؟ هيوما 

 رابعاً: أهداف الدراسة

 :يليتتمثل أهداف الدراسة فيما 

توافر   - 1 درجة  بالعملاء  تحديد  )المعرفة  المختلفة  بأبعادها  السوقية  المعرفة    –المعرفة 

 بحوث وتطوير السوق( بشركات ووكالات السياحة والسفر محل الدراسة.  –بالمنافسين 

الشركات محل   - 2 التسويق    الدراسةالتعرف على درجة تطبيق    الهجوميلآليات وتكتيكات 

 (. الكمائن التسويقية، حيطةالتسويق عبر الوسائط الم)التسويق الضجيجى، 

الاختلاف   - 3 درجة  التسويق    فيبيان  تكتيكات  أبعاد    الهجوميتطبيق  توافر  لدرجة  نتيجة 

 المعرفة السوقية. 

 . الهجوميتطبيق تكتيكات التسويق  فيتحديد الأهمية النسبية لأبعاد المعرفة السوقية   - 4

عد القائمين على وكالات وشركات  تسا  التيالخروج بمجموعة من المقترحات والتوصيات   - 5

بتنمية وتفعيل   هتماموسبل الا  الهجوميتبنى تطبيق تكتيكات التسويق    فيالسياحة والسفر  

 دور المعرفة السوقية بتلك المنظمات.
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 خامساً: أهمية الدراسة 

 :فيتتمثل  التيتقدمها و التيالإسهامات العلمية والعملية  فيتنبع أهمية الدراسة  

وتكتيكاته المختلفة    الهجوميمجال التسويق؛ وهو التسويق    فيتناول أحد التوجهات الحديثة   -

هذا المجال، حيث لم يتح للباحث   فيسد الفجوة بين الدراسات العربية والأجنبية    فيبما يساعد  

 طبقت على البيئات العربية.  التيإلا عدد محدود جداً من الدراسات 

دراسة    أيهذا المجال، حيث لم يتوفر لدى الباحث    فيتعد الدراسة تكملة للدراسات الأجنبية   -

تطوير  بحوث و  –المعرفة بالمنافسين    –حاولت تحديد دور المعرفة السوقية )المعرفة بالعملاء  

التسويق عبر الوسائط    –)التسويق الضجيجى    الهجومي تطبيق تكتيكات التسويق    فيالسوق(  

 (. الكمائن التسويقية – المحيطة

وتلعب  ،أهمية مجال التطبيق؛ حيث يع د قطاع السياحة عموماً أحد أهم القطاعات الاقتصادية -

طاع، كما أن زيادة أعداد تلك الق  ذلكتنمية    فيوكالات وشركات السفر والسياحة دوراً هاماً  

الوكالات فرض عليها الاستعانة بالاستراتيجيات التسويقية المبتكرة والحديثة كوسيلة لمواجهة 

 المنافسة والتأثير على العميل ونواياه الشرائية.

 ساً: فروض الدراسة وخلفياتها النظريةساد

للمنتجات يعتمد    التجاريأن النجاح  بأن الاعتقاد السائد    إلى  (Dabrowski,2019)يشير

إجراءات أخرى ترتبط بالمنتج وتساعد المنظمات على   منقوص فهناك  اعتقادعلى المنتج نفسه هو  

إقناع العميل بالمنتج وخلق    فيتلعب دوراً فاعلاً    التيتحقيق النجاح ومن بينهما الحملات الترويجية  

للمنظما جيدة  ذهنية  فصورة  التجارية،  وعلاماتها  ومنتجاتها  الشديدة   فيت  المنافسة  عصر 

المنظمات تبنى وإبداع وسائل ترويجية جديدة تساعدها على   المتطورة يتحتم على  والتكنولوجيا 

  في لها دوراً أساسياً    التيدور المعرفة كأحد أهم أصول المنظمة و  يأتيتحقيق أهدافها، ومن هنا  

 توجهات الإبداعية.عملية صنع القرار وتبنى ال

(  Bennet&Bennet,2013؛Gorzen-Mitka&Okreglica,2014هذا الصدد )  فيو

وقيم   الموقف  طبيعة  إلى  بالإضافة  تتوقف  الإبداعية  التوجهات  وتبنى  القرار  صنع  عملية  أن 

الواردة من  المعلومات  الصلة وكذلك على  ذات  المعلومات  أنماط  القرار على  ومعتقدات صانع 

( إلى أن المعرفة بالسوق يوفر فهماً Alghamdi,2016؛Tseng,2019رجية. ويشير)البيئة الخا

العملاء   القوة    الحالية  واحتياجاتهملسيكولوجية  ونقاط  الشرائية،  ونواياهم  وسلوكهم  والكامنة 

الطلب   اتجاهاتوغيرها من جوانب السوق مثل  والضعف لدى المنافسين وقدراتهم وإستراتيجياتهم  

  التي الإستراتيجيات التسويقية وتبنى الحملات الترويجية    اختبار  فيوالمشاكل الموجودة بما يساعد  

عن  التميز  وتحقيق  وإقناعهم  العملاء  على  الأمثل  التأثير  وإحداث  المنافسة  مواجهة  من  تمكن 

على تجميعها  تحدد وبشكل صحيح المعلومات المطلوبة وتعمل    التيالمنافسين. لذا فإن المنظمات  

الأكثر دراية بالسوق المستهدف والأكثر قدرة على تحديد الإستراتيجيات    هيها  استخداموتحليلها و

 التسويقية المناسبة والملائمة.
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سبق ما  على  دراسة)  و  وبناءاً  أوضحته  ؛ Alrabeeah&Jaramillo,2018ما 

Fredriksson&Rosenborg,2016  الدور أهمية  من  المنل  المعنوي(  لثقافة تحليل  ظمات 

  (Buljubašić et al.,2018)به    ىأوص  الهجومي ومالحملات التسويق    استجابتهالمستهلك على  

المنظمات بتنمية المعرفة السوقية لديها كأحد متطلبات التطبيق الناجح لتكتيكات    اهتمام  ضرورةمن  

 : التالي للدراسة وفروضه الفرعية على النحو  الرئيسي، يمكن صياغة الفرض الهجوميالتسويق 

التسويق   : 1ف تكتيكات  تطبيق  درجة  ً   الهجومييختلف  توافر   اختلافا لدرجة  تبعاً  معنوياً 

ال المعرفة  بالعملاء  أبعاد  )المعرفة  بالمنافسين    –سوقية  تطوير    –المعرفة  بحوث 

 السوق( بشركات ووكالات السياحة والسفر بإقليم القاهرة الكبرى. 

 وينبثق من هذا الفرض الفروض الفرعية الآتية: 

الضجيجى   : 1-1ف التسويق  تطبيق  درجة  ً يختلف  أبعاد   اختلافا توافر  لدرجة  تبعاً  معنوياً 

 المعرفة السوقية بالشركات محل التطبيق. 

ً   التسويق عبر الوسائط المحيطةيختلف درجة تطبيق   : 2-1ف معنوياً تبعاً لدرجة توافر    اختلافا

 أبعاد المعرفة السوقية بالشركات محل التطبيق. 

ً   الكمائن التسويقيةيختلف درجة تطبيق   : 3-1ف معنوياً تبعاً لدرجة توافر أبعاد المعرفة    اختلافا

 السوقية بالشركات محل التطبيق. 

 :الآتيحو ( على الن2شكل ) فيعلى ما سبق يمكن توضيح نموذج البحث  واعتماداً 

 

  

 

 

 

 

                                      



 

 

( 2021، يناير 3‘ج1، ع2المجلة العلمية للدراسات والبحوث المالية والتجارية )م  

 د. سامح خاطر 

 

 

811 

 

 تكتيكات التسويق الهجومي                                                    

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 (: نموذج البحث المقترح2شكل )

 : من إعداد الباحثالمصدر

 

 سابعاً: أسلوب الدراسة

ويشتمل على منهج الدراسة ومتغيرات الدراسة وكيفية قياسها ومجتمع وعينة الدراسة وذلك 

 : التاليعلى النحو 

 منهج الدراسة  - 1

للعلاقات المحتملة بين متغيرات الدراسة،    التحليلي  فيالدراسة على المنهج الوص  اعتمدت

احة، والبيانات الأولية ذات الصلة  مجموعة من البيانات الثانوية المتب واستعان الباحث لتحقيق ذلك  

تحليلها    المستقصيتم تجميعها من    التيو الدراسة بغرض  بالشركات محل  صحة    واختبارمنهم 

ضمن قائمة الاستقصاء مجموعة من تذلك على أسلوب الاستقصاء وت  فيالفروض وتم الاعتماد  

الديموغرافية   بالمتغيرات  المتعلقة  تو  للمستقصيالعبارات  بغرض  الدراسة  منهم  عينة  صيف 

 عبارة( لقياس المتغيرات الرئيسية للدراسة.  30) بالإضافة إلى مجموعة من العبارات

 متغيرات الدراسة وكيفية قياسها  - 2

الجدول   وتعريفها    التالييوضح  الدراسة  المستخدمة    الإجرائيمتغيرات    في والعبارات 

 تحديد بنود المقياس.  فيالقياس والدراسات المعتمد عليها 

 

 

 

المعرفة 

 السوقية

المعرفة 

 بالعملاء

المعرفة 

 بالمنافسين

وتطوير بحوث 

 السوق

 التسويق الضجيجى

التسويق عبر 

 المحيطةالوسائط 

 الكمائن التسويقية
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 ( 1جدول )

 لها وترميزها وبنود المقياس المستخدم الإجرائيمتغيرات الدراسة والتعريف 

 

متغيرات الدراسة  

 وترميزها 

 لها  الإجرائيوالتعريف  

 الدراسة  بنود المقياس 

ــالـعـمـلاء    – ب ــة    1Xالـمـعـرف

ــتقــل( قــدرة   :)متغير مســ

عـلـى   ــة  ظـم نـ مـ الـ ــارة  ومـه

ــابتوليـد   البيـانـات   واكتســ

ــة   ق لـ عـ تـ مـ الـ ــات  وم لـ عـ مـ والـ

ــا  وتـطـويـره ــالـعـمـلاء  ب

ــا   ــاظ عليه ــب  والحف وتغلي

ة أولويـة العميـل داخـل   افـ ثقـ

ة   ة  المنظمـ اجـاتلتلبيـ   احتيـ

 ولائهم. العملاء وضمان

ــركـة/ الوكـالـة قنوات   –  1 ــالتمتلـك الشــ   اتصــ

 11Xمتنوعة مع العملاء 

ــركـة/ الوكـالـة على البحـث   –  2 تحرص الشــ

بـدقـة عن حـاجـات العملاء الحـاليـة   والتحري

 12Xوالكامنة ومحاولة إشباعها 

ات   –  3 انـ اعـدة بيـ ة قـ الـ ة/ الوكـ ــركـ ك الشــ تمتلـ

ــة ومحــدثــه   دقيق ــوق  عن  ومعلومــات  ســ

 13Xالعملاء 

ة التغير  –  4 ة على مواكبـ ــركـ  في  تحرص الشــ

حـاجـات وقـدرات العملاء وتطوير خـدمـاتهـا 

 14Xمع ذلك   يتلاءمما ب 

تنتهج الشــــركة مبدأ تصــــميم ثقافة أولوية   – 5

 15Xجميع أقسامها  فيالعميل 

تقييم    –  6 على  ــة  ــال الوك ــة/  ــرك الشــ تحرص 

ــائهم عن   اتجـاهـات العملاء ومـدى رضـــ

 61X دوريأنشطة الشركة بشكل 

(Tseng, 2009; 

Cui & Wu,2016; 

Alghamdi,2016; 

Amina,2019) 

 الباحث بتصرف من 

ــين  –   2Xالمعرفـة بـالمنـافســ

ــتقــل( قــدرة   :)متغير مســ

ة   افـ ة على تجميع كـ المنظمـ

ــين  المعلومات عن المنافس

ة  ا المختلفـ من مصـــــادرهـ

لـ ــا  ــاط  وتـحـلـيـلـه نـق ــة  مـعـرف

القوة والضـعف لديهم ومن 

ــد ــدي تــح ــم  ــم    ث ــه ــدرات ق

هـم ــاتـ ــاه ج ــة    واتـ ي ــالـ ح الـ

 والمستقبلية.

ات   –  7 انـ اعـدة بيـ ة قـ الـ ة/ الوكـ ــركـ ك الشــ تمتلـ

ــيها ومعلوم  ات متميزة ومحدثه عن منافســ

21X 

ــركـة/ الوكـالـة على تحليــل   –  8 تحرص الشــ

ســـلوكيات وإســـتراتيجيات المنافســـين من 

 22X  السوق فيخلال دراسة ردود أفعالهم  

البيــانــات   –  9 تحليــل  ــركــة إلى  الشــ ــعى  تســ

والمعلومات المتوفرة عن المنافسين لتحديد 

تفادة منها  نقاط القوة والضـعف لديهم والاسـ

 23X تحقيق فرص تسويقية في

ــة    –10 ــرك الشــ ــد  ــاذ  فيتعـتـم ــا   اتخ قراراته

التسويقيـــــــــة على البيانات والمعلومات  

 24X المتوافرة عن المنافسين

(Tseng,2009; 

Siegel&Renko,20

12 

; Alghamdi,2016 

; Amina,2019) 

 بتصرف من الباحث 
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ــوق  –   بحوث وتطوير الســ

3X  )ــل ــتـق مســ  : )مـتـغـيـر 

عملية تصــميم وتوصــيل  

المعلومـات لمتخـذ القرار  

ــويـقـي ــة   الـتســ طـبـيـع عـن 

  وخصــــائصــــهالســــوق  

ــكلات   ل مع المشــ امـ للتعـ

ــة    الـتـي الـمـنـظـم ــا  تـواجـهـه

عـن  تصــــور  ووضــــع 

ــدات  ــدي والــتــه الــفــرص 

 .الموجودة

يوجد بالشـركة/ الوكالة فريق عمل مدرب  –11

ومؤهـل لتجميع البيـانـات والمعلومـات عن 

الطلب،    اتجاهاتتعمل بها )  التيالأسواق  

ــوق، خصـــــائص، حجم  ات الســ إمكـانيـ

 31X المبيعات...(

ــات    –12 ــركـة بـإجراءات الـدراســـ تقوم الشــ

 فيوالبحوث المتعلقة بأسـواقها للمسـاعدة 

 32Xتنفيذ أنشطتها التسويقية 

ل    –13 اً لتحليـ افيـ اً كـ ة وقتـ ــركـ ــص الشــ تخصــ

ــع  ة لوضــ ات المجمعـ ات والمعلومـ انـ البيـ

ــاكـل   نطـاق  فيتواجههـا    التيحلول المشــ

 33Xمحدد  سوقي

ة    –14 ــركـ ك الشــ ات   فيتمتلـ ــوء المعلومـ ضــ

المتاحة تصوراً عن التحديات والتهديدات 

ــا   مواجهته ــدده   فيالممكن  مح ــواق  أســ

 34Xوأسلوب التعامل معها 

(Raguragavan, 

2001) 

 بتصرف من الباحث 

 1Yالتســويق الضــجيجى  –

ــابع( ت ــلوب  :)متغير    أســ

يســــتهدف توليد  ترويجي

ــتمر  اش مســ وإحـداث نقـ

ــة  عـلام أو  ج  تـ مـنـ حـول 

أو حــدث معين   تجــاريــة 

لإنشـاء تفضـيلات للعملاء 

  وزيادة الطلب على المنتج 

ــائــل  وســــ خــلال  مــن 

أو  الاجتماعيالتواصــــل  

أو    المجتمعيتفعيـل الـدور  

بالأشــــخاص   الاســــتعانة

 المؤثرين والمشاهير.

. 

تحرص الشـركة/ الوكالة على نشـر صـور   –15

ــيـاحيـة  ومقـ اطع فيـديو توثق لبرامجهـا الســ

مـواقع   عـلـى  ومـبـتـكـر  ــيـق  شــ ــلـوب  ــأســ ب

 11Y الاجتماعيالتواصل 

ــاهير  –16 تنظم الشـــركة رحلات مجانية للمشـ

ة على تـو ــر هـذه التجربـ دفعهم على نشــ

 12Y الاجتماعيمواقع التواصل 

تقوم الشــــركة بإجراءات مســــابقات ذات  –17

ــداقيـة وتقـدم جوائر مغريـ لحـث    ةمصـــ

 الإيجابي على المشـاركة والتحدث  الأفراد  

 13Yعنها  

ــتمر   –18 ــركـة على التطوير المســ تعمـل الشــ

اكن  ا )أمـ اتهـ دمـ ة وخـ احيـ ــيـ ا الســ لبرامجهـ

ــه، برامج  ــــ ــــ ــــ ــــ جديدة، أسعار تنافسيــ

 14Yالأفراد  انتباهمتنوعة( لجـــذب 

 المجتمعيتسعى الشركة إلى تفعيل دورها    –19

ــا  ــدوره ب ــان  الإيـم عـلـى  الأفـراد  ــث  لـح

 15Y إيجابيعنها بشكل  والتحدث

(Taufique & 

Shahriar, 2011; 

Sorokin, 2012) 

 بتصرف من الباحث 
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تتواصـل الشـركة مع الشـخصـية المحبوبة  –20

التحـدث  اعهم بـ والمؤثرة وتعمـل على إقنـ

 عنها. الإيجابي

ــائط   – ــويق عبر الوسـ التسـ

ــة ط يـ حـ مـ ر   2Y  الـ يـ غـ تـ )مـ

 ترويجي  أســــلوب :تابع(

يعتمد على نشـر إعلانات 

ــركة   أماكن غير  فيالشــ

ــه   مـتـوقـع وغـيـر  ــة  ــادي ع

ــه ــة   غير  وبطريق ــدي تقلي

ــردة  ــف ــن وم ــزة  ــي ــم ــت   وم

 فيللوصـول إلى العملاء 

 والأماكن.كافة الأوقات 

تســــعى الشــــركة/ الوكالة للوصــــول إلى  –21

ــة   الـيـومـي ــاتـهـم  حـي عـبـر  الـعـمـلاء  جـمـهـور 

منافذ التســـوق   –)الإعلان على الحافلات  

ــخات   –  –المناديل الورقية    –الوقود  مضـ

 21Yزجاجات المياه...( 

ــات   –22 تواجــد لافت ــة على  ــرك الشــ تحرص 

 العـاليالأمـاكن ذات التردد  فيإعلانيـة لهـا 

ــية  –)متاجر التجزئة   –الشــوارع الرئيس

 22Yمراكز الترفيه...( 

ه   –23 ات إعلانيـ ــميم لافتـ ة بتصــ ــركـ تقوم الشــ

 23Yمميزة ومنفردة وجذابة 

ــات    –24 الـلافـت تـغـيـيـر  عـلـى  ــة  ــرك الشــ ــل  تـعـم

ــ لـه ــة  ومـن   االإعـلانـي والآخـر  الـحـيـن  بـيـن 

 24Yمكان لآخر 

(Jurca & 

Madlberger 2015; 

Shelton et al., 

2016) 

 بتصرف من الباحث 

ة  – ــويقيـ ائن التســ   3Y  الكمـ

ــة:  )متغير تابع(     ممارسـ

ــة  ــجــي ــروي ت ــة  أنشــــــط

للاسـتفادة من حدث معين  

ــياســي –  رياضــي)  –   س

وخـلـق   ــاء  لـلإيـح فـنـى...( 

ــاع طـب ر    انـ ي غـيـ قـ يـ  حـقـ

للعملاء بـأنهم أحـد الرعـاة 

دث   ذا الحـ ــميين لهـ الرســ

ــب   ومن ثم تحقيق مكاســ

كبيرة دون تحمــل تكلفــة 

 الرعاية الفعلية

ــابقات ترويجية   –25 ــركة بإجراء مسـ تقوم الشـ

للفوز بتذكرة سفر أو جولة سياحية لأماكن 

فنية   –تسـتضـيف أحداث عامة )رياضـية 

 31Y.... غيرها( 

ــات   –26 تواجــد لافت ــة على  ــرك الشــ تحرص 

ا   ة لهـ أمـاكن قريبـة من الأحـداث    فيإعلانيـ

 .32Yمحيطها  فيالهامة أو 

ــركة ب  –27 ــتخدامتقوم الشـ ــائل إعلانية   اسـ وسـ

ــمن التهنئـة أو  بـالتوفيق لأحـد   التمنيتتضــ

 .33Yالأحداث  فيالمشاركين 

ــد   –28 أح ــة  ــاي رع عـلـى  ــة  ــرك الشــ تـحـرص 

يـن   ــاركـ ــة    فـيالـمشــــ ف لـ تـ خـ مـ الـ ــداث  الأح

 34Yوتنظيــــم مؤتمرات إعلانيه لهم 

  إعلاني تعمل الشــــركة على شــــراء وقت   –29

 35Yأثناء نقل فعاليات حدث معين 

على تنفيذ حملات إعلانية   تحرص الشركة –30

مكثفه تســتخدم شــعار أو كلمات أو رموز  

 .هتماممرتبطة بالحدث محل الا

(Halvadia et al., 

2010; Liu, 2012) 

 بتصرف من الباحث 
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منهم لعبارات قياس متغيرات الدراسة    المستقصيتحديد درجة تقييم    فيالباحث    اعتمدوقد  

، وموافق  1؛ وفيه تتراوح درجة الموافقــــة بين )غير موافق تماماً =  الخماسيعلى مقياس ليكرت  

 (.5تماماً = 

 مجتمع وعينة الدراسة  - 3

  كالتالي موزعه    1627يبلغ عدد شركات ووكالات السياحة والسفر بإقليم القاهرة الكبرى  

بمحافظة القليوبية( )غرفة شركات ووكالات    7بمحافظة الجيزة،    396قاهرة،  بمحافظة ال  1224)

والسفر،   جميع  2020السياحة  البحث  مجتمع  ويشمل  بتلك    مديري (،  يكافئهم  من  أو  التسويق 

( لتجميع    تسويقيمدير    1627الشركات  العينات  أسلوب  على  الاعتماد  تم  وقد  يكافئه(،  من  أو 

 استخدامعينة بال  تم تحديد حجم  ر حجم المجتمع وقيود الوقت والتكلفة، و البيانات المطلوبة نظراً لكب

Sample Size Calculator    مفردة(  311وبلغت )  %95، ودرجة ثقة  %5عند مستوى معنوية 

المحسوبة    روعيوقد   العينة  الشركات  بطريقة تتناسب  توزيع  النحو ب مع عدد  كل محافظة على 

القاهرة،  234)الآتي الجيزة،بمح  76بمحافظة  القليوبية(.  1افظة  تم ترقيم مفردات   وقد  بمحافظة 

البحث   الحاسب    استخداموبمجتمع  العشوائية وعن طريق  الأرقام  العينة    الآليجداول  تم سحب 

 بطريقة عشوائية. 

 

مدير التسويق بالشركة أو من يكافئه باعتباره الأكثر دراية وقدرة   فيوتمثلت وحدة المعاينة  

على تقييم متغيرات الدراسة وقد وزعت القوائم بطريقة إلكترونية أو من خلال اللقاءات المباشرة،  

قائمة لعدم صلاحيتها للتحليل   15وتم استبعاد    قائمة  246  المجمعة  وقد بلغ عدد قوائم الاستقصاء

ثم يكون   للتحليل    ماليإجومن  الصالحة  الصحيحة  محافظة    172)  كالتالي  ةموزع  231القوائم 

ً   %74  استجابة  بنسبة  بمحافظة القليوبية(  1 –محافظة الجيزة    58 –القاهرة   من حجم العينة    تقريبا

  حوالي أن    الصالحة للتحليل  . وقد أظهر تحليل الخصائص الديموغرافية لمفردات العينةالمحسوبة

يمثلون الفئة   %17سنة( بينما نحو    50  –  35الفئة العمرية من )  فيالعينة يقعون  من أفراد    % 74

عام، وبالنسبة   35تقريباً ضمن الفئة العمرية الأقل من    %9  والباقيعام    50العمرية الأكبر من  

تقريباً من مفردات العينة حاصلون على مؤهل  %64فقد أشارت النتائج إلى أن  التعليمي للمستوى 

حين أظهرت النتائج أن الذكور  في،  جامعيحاصلون على مؤهل فوق    %36  حواليينما  ب  جامعي

 تقريباً من أفراد العينة. %84يمثلون 
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 الدراسة الميدانية  ثامناً:

البرنامج    اعتمد  على  التحليل    في  SPSS  الإحصائيالباحث  للبيانات    الإحصائيإجراء 

والعبارات   المتغيرات  جميع  وترميز  مراجعتها  بعد  وذلك  الاستقصاء  قوائم  خلال  من  المجمعة 

سيتم تناولها أثناء عرض   التيمجموعة من الأساليب الإحصائية    استخدامالقياس، وب  فيالمستخدمة  

لمعرفة السوقية  تحديد درجة توافر أبعاد ا و النتائج تم التأكد من صدق وثبات المقاييس المستخدمة،

 الفروض. اختباروكذا  الهجوميبالشركات المبحوثة ودرجة تطبيقها لتكتيكات التسويق 

 تقييم صدق وثبات المقاييس  -1

قبل إجراء التحليل، أظهرت النتائج   ةإطار التحقق من صدق وثبات المقاييس المستخدم في

 :ما يلي

 ( 2جدول )

 اين المستخلص ومعاملات ألفا للمتغيرات معاملات الارتباط بين المتغيرات ومتوسط التب

 

 الإحصائينتائج التحليل  :المصدر 

 AVEمتوسط التباين المستخلص ل التربيعيالجذر قيم  • 

 ‚ 01مستوى المعنوية    **

 : يلي( ما 2وتظهر نتائج جدول )

المقاييس    اتصافوهو ما يعنى    %80معامل ألفا لمقاييس المتغيرات محل الدراسة تتجاوز   -

 . (Taherdoost, 2016)من الثبات  عاليةالمستخدمة بدرجة 

المستخلص   - التباين  تتجاوز    AVEمتوسط  القياس  أبعاد  بعد من  الجذر  %50لكل  أن  ، كما 

بين هذا المتغير   الارتباطلقيم متوسط التباين المستخلص للمتغير أكبر من معاملات    التربيعي

 1X 2X 3X 1Y 2Y 3Y المتغيرات 

معامل  

 الثبات 

 ألفا 

متوسط التباين 

 المستخلص 

 ‚ 1X 782‚•      853 ‚ 613 المعرفة بالعملاء

 ‚ 2X 496**‚ 858‚•     827 ‚ 737 المعرفة بالمنافسين

 ‚ 3X 415**‚ 550**‚ 878‚•    813 ‚ 771 بحوث وتطوير السوق

 ‚ 1Y 522**‚ 571**‚ 617**‚ 865‚•   861 ‚ 749 التسويق الضجيجى

 ‚ Y2     560**‚ 503**‚ 646**‚ 692**‚ 870‚•  869 ‚ 757   التسويق عبر الوسائط            

 ‚ 3Y 628**‚ 697**‚ 680**‚ 705**‚ 720**‚ 919‚• 888 ‚ 844 الكمائن التسويقية
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التقاربى   وباقي بالصدق  المستخدمة  المقاييس  تمتع  يعكس  ما  وهو  الأخرى،  المتغيرات 

عرضها على    الظاهريللتحقق من الصدق  بداية إعداد القائمة و  في  روعييزى؛ وقد  اوالتم

وتم إجراء بعض  مجموعة من أساتذة الإدارة وعدد من المسؤولين بالشركات محل التطبيق  

  . (Taherdoost,2016)التعديلات اللازمة

 بالشركات محل الدراسة  الهجوميدرجة توافر أبعاد المعرفة السوقية وتكتيكات التسويق   -2

واحدة    )ت(اختبار  استخدامتم   أبعاد   One Sample T testلعينة  توافر  درجة  لتحديد 

بالشركات محل الدراسة وأظهرت النتائج ما   الهجوميتكتيكات التسويق تطبيق  المعرفة السوقية و

 :ييل

 ( 3جدول )

 الهجومي لقياس درجة توافر أبعاد المعرفة السوقية وتطبيق تكتيكات التسويق  اختباراتنتائج 

 

 المتوسط المتغيرات

 3قيمة الاختبار = 

قيمة ت 

 المحسوبة

مستوى 

 المعنوية

 X1 3,372 5,494 0,000 المعرفة بالعملاء

 X2 3,429 5,795 0,000 المعرفة بالمنافسين

 X3 3,448 5,546 0,000 بحوث وتطوير السوق

 ‚ Y1 3,087 013‚1 312 التسويق الضجيجى

 ‚ Y2 3,320 4,152 000 المحيطة التسويق عبر الوسائط

 ‚ Y3 3,060 966 ‚ 351 الكمائن التسويقية

  الإحصائي: نتائج التحليل المصدر

لأبعاد المعرفة الســوقية؛ المعرفة بالعملاء،   الحســابيوتشــير النتائج الســابقة أن المتوســط  

ــين،   ــوقالمعرفة بالمنافســ على الترتيب   3,448 –  3,429 –  3,372 هي بحوث وتطوير الســ

ــتوى معنوية    ــطة المتعلقة بالمعرفة  05بمســ ــة الأنشــ ‚ وهذا يعنى توافر تلك الأبعاد وممارســ

ة  السـوقية   بدرجة أعلى من المتوسـط)متوسـط المقياس المسـتخدم = من قبل الشـركات محل الدراسـ

ــويق ،(3 ــة لتكتيكـات التســ ــركـات محـل الـدراســ   بينمـا أظهرت النتـائج المتعلقـة بمـدى تطبيق الشــ

ابيأن المتوسـط   الهجومي ويق الضـجيجى و الحسـ ويقيةلتطبيق التسـ هو على الترتيب    الكمائن التسـ

ة      3,060،    3,087 ــتوى معنويـ ات  05بمســ ك التكتيكـ ة تطبيق تلـ ا يعنى أن درجـ جـاءت  ‚ ممـ

التســويق عبر عن تطبيق   المســتخدم أمابدرجة متوســطه ولا تختلف معنوياً عن متوســط المقياس 

ــائط المحيطة ــط    الوس ــتوى معنوية =   3,320فجاء بمتوس ‚ وهو ما يعنى توافر تطبيق  000بمس

 هذا التكتيك بدرجة أعلى من المتوسط.
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 الفروض  اختبارنتائج   - 3

 التدريجيوكذلك أسـلوب تحليل الانحدار  عتمد الباحث على أسـلوب تحليل التباين المتعددا

فروض الفرعية المنبثقة منه. وقبل إجراء الاختبارات  للدراسة وال الرئيسيالفرض    اختباربغرض 

أن البيـانـات المجمعـة    النتـائج؛أظهرت    تم التـأكـد من توافر الافتراضــــات المتعلقـة بـإجرائهـا حيـث

 Shapro-Wik test  اختبارجاءت قيم  الطبيعي )والمتعلقة بمتغيرات الدراســـة تخضـــع للتوزيع 

، وتجانس تباين مختلف حدود الأخطاء العشـوائية )قيم  ‚(05لجميع المتغيرات بمسـتوى معنوية   

  VIFقيم  )ي  الخطمن علاقـات التعـدد    الانحـدار‚(، وخلو نمـاذج  Levens test     05  اختبـار

ــة ب10لجميع المتغيرات    ــتخدام(، وكذا خطية العلاقات بين المتغيرات محل الدراسـ خرائط   اسـ

 الانتشار.

 تبعاً لاختلاف توافر أبعاد المعرفة السوقية وميالهجتطبيق تكتيكات التسويق   اختلاف -

ة مدى معنوية    الهجوميتطبيق تكتيكات التسـويق   اختلافتتناول الفروض الفرعية للدراسـ

ــويق الضــجيجى،   ــائط المحيطة)التس ــويق عبر الوس ــويقية،  التس وفقاً   ة( كل على حدالكمائن التس

ة، وب ركات محل الدراسـ وقية بالشـ تخداملاختلاف توافر أبعاد المعرفة السـ تحليل التباين المتعدد   اسـ

MANOVA  ( 4جاءت النتائج على نحو ما هو مبين بجدول.) 

 ( 4جدول )

 الهجومي تحليل التباين المتعدد للعلاقة بين أبعاد المعرفة السوقية وتكتيكات التسويق 

 

 الهجومي تكتيكات التسويق 

 أبعاد المعرفة السوقية

التسويق  

الضجيجى  

1Y 

التسويق عبر  

الوسائط  

 2Y المحيطة

الكمائن  

 3Y التسويقية

 1Xالمعرفة بالعملاء 

F 

Sig.F 

Eta 

14,326 

001‚ 

5,9 % 

36,395 

0,000 

13,8 % 

47,919 

0,000 

17,4 % 

 2Xالمعرفة بالمنافسين 

F 

Sig.F 

Eta 

15,809 

0,000 

6,5 % 

4,876 

028‚ 

2,1 % 

51,669 

0,000 

18,5 % 

 3Xث وتطوير السوق وبح

F 

Sig.F 

Eta 

45,066 

0,000 

16,6 % 

68,714 

0,000 

23,2 % 

62,586 

0,000 

21,6 % 

  الإحصائي: نتائج التحليل المصدر

كل على    الهجوميوتشير النتائج الواردة بالجدول السابق أن درجة تطبيق تكتيكات التسويق  

 :الآتيحدة يختلف معنوياً باختلاف درجة توافر أبعاد المعرفة السوقية وذلك على النحو 

معنوياً باختلاف درجة توافر أبعاد المعرفة    اختلافايختلف درجة تطبيق التسويق الضجيجى   -

حيث بلغت قيمة   بحوث وتطوير السوق  و  المعرفة بالمنافسين،والسوقية؛ المعرفة بالعملاء،  
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F    وقد  05بمستوى معنوية      45,066  –  15,809  –  14,326لتلك الأبعاد على الترتيب ‚

أن معامل   أيضاً  النتائج  لكل متغير مستقل على حده(    Etaأظهرت  التفسيرية  القوة  )يقيس 

من الاختلاف   %16,6وهو ما يعنى أن    %16,6،   %6,5،  %5,9لأبعاد المعرفة على الترتيب  

بح  في توافر  إلى  يرجع  الضجيجى  التسويق  بينما  وتطبيق  السوق،  وتطوير  من   %6,5ث 

تطبيق   فيمن الاختلاف    % 5,9حين أن    في الاختلاف يرجع إلى درجة المعرفة بالمنافسين،  

الأول المنبثق    الفرعيهذا التكتيك يعود إلى المعرفة بالعملاء. وبناءاً عليه يمكن قبول الفرض  

 للدراسة.  الرئيسيمن الفرض 

بحوث   –رفة بالمنافسين  المع  –لأبعاد المعرفة السوقية )المعرفة بالعملاء    Etaيبلغ معامل   -

السوق بتطبيق    في(  وتطوير  المحيطةعلاقتها  الوسائط  عبر  ،    %2,1،  %13,8  التسويق 

الاختلاف    23,2% أن  إلى  يشير  ما  وهو  الترتيب  الوسائط تطبيق    فيعلى  عبر  التسويق 

، بينما   % 23,2بنسبة    بحوث وتطوير السوقبالشركات المبحوثة يعزى إلى توافر    المحيطة

بالعملاء   المعرفة  توافر  الاختلافات،    % 13,8يفسر  تلك  المعرفة    في من  توافر  يفسر  حين 

الاختلافات    %2,1بالمنافسين   قيمة    فيمن  جاءت  كما  التكتيك.  هذا  أبعاد    Fتطبيق  لكافة 

التسويق عبر الوسائط  تطبيق    إن‚، لذا فإنه يمكن القول  05المعرفة السوقية بمستوى معنوية    

لف معنوياً تبعاً لتوافر أبعاد المعرفة السوقية بالشركات المبحوثة؛ ومن ثم فإنه يخت  المحيطة

 للدراسة.  الرئيسيمن الفرض  الثاني الفرعييمكن قبول الفرض 

بمستوى    الكمائن التسويقيةلأبعاد المعرفــــــــة السوقية فيما يتعلق بتطبيق    Fجاءت قيــــــــم   -

تطبيق هذا التكتيك    فيمن الاختلافات    %21,6أن    Eta‚، كما أظهرت قيمة  05معنوية    

توافر   إلى  السوقيرجع  وتطوير  بينما  بحوث  توافر   18,5%،  إلى  يرجع  الاختلافات  من 

تطبيق    فيمن الاختلافات    %17,4حين يفسر درجة المعرفة بالعملاء    فيالمعرفة بالمنافسين،  

على ما سبق يمكن القول أن تطبيق    اواعتمادبالنسبة للشركات المبحوثة.    الكمائن التسويقية

التسويقية محل   الكمائن  بالشركات  السوقية  المعرفة  أبعاد  توافر  باختلاف  معنوياً  يختلف 

 للدراسة.  الرئيسيالثالث من الفرض  الفرعيالدراسة؛ ومن ثم فإنه يمكن قبول الفرض 

 : يليالمتعدد على البيانات المجمعة ما  الانحدارنفس الإطار أظهرت نتائج تحليل  فيو
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 ( 5جدول )

 الهجومي للعلاقة بين أبعاد المعرفة السوقية وتطبيق التسويق  التدريجينتائج تحليل الانحدار 

 

 المتغيرات المستقلة

معاملات 

الانحدار 

 اللامعيارية

الخطأ  

 المعياري 

قيمة 

 )ت( 

مستوى 

 الدلالة

 X1 221 ‚ 029 ‚ 7,583 0,000 المعرفة بالعملاء –

 X2 160 ‚ 029 ‚ 5,479 0,000 المعرفة بالمنافسين –

 X3 441 ‚ 044 ‚ 10,073 0,000 بحوث وتطوير السوق   –

 ‚2R  =699قيمة معامل التحديد 

 175,788)ف( =    Fقيمة 

 0,000مستوى الدلالة = 

)متوسط    الهجوميتطبيق تكتيكات التسويق    فيمن التغير    %69,9وتشير النتائج السابقة أن  

،  R)2 , =699(تقييم مفردات العينة لعبارات تقييم كافة التكتيكات( يرجع إلى أبعاد المعرفة السوقية  

والمعرفة بالعملاء والمعرفة    بحوث وتطوير السوقل  إيجابي  معنويكما تؤكد النتائج على وجود أثر  

)ت( وقد بلغ    لاختباروذلك وفقاً    الهجوميتطبيق تكتيكات التسويق    فيبالمنافسين على الترتيب  

‚ بمستوى دلالة   160  -‚  221  -‚  441اللامعيارى لهذه الأبعاد على الترتيب    الانحدارمعامل  

 0,05دلالة إحصائية   بمستوى  175,788، كما بلغت قيمة )ف( المحسوبة للنموذج 0,05

التسويق    واعتمادا تكتيكات  تطبيق  بأن  القول  تدعيم  يمكن  السابقة  التحليلات  كافة  على 

يختلف معنوياً وفقاً لتوافر أبعاد المعرفة السوقية بالشركات محل الدراسة. ومن ثم يمكن   الهجومي

 للدراسة.  الرئيسيقبول الفرض 

 وتفسيرهاتاسعاً: مناقشة النتائج  

 :الآتييمكن تلخيصها ومناقشتها على النحو  التيأظهرت الدراسة مجموعة من النتائج 

توافر أبعاد المعرفة السوقية بشركات ووكالات السياحة والسفر محل التطبيق بدرجة أعلى   -

الا من  مزيد  إلى  المنظمات  هذه  حاجه  يعنى  مما  قليلاً  المتوسط  بأداء   هتماممن  والتطوير 

اللازمة لتوفير ونشر وتطبيق جوانب المعرفة المختلفة المتعلقة بالمنافسين والعملاء  الأنشطة  

ظل الاحتياجات    فيتمكنها من ذلك    التيوبحوث وتطوير السوق مع الاستعانة بالبنية التحتية  

السوق   بظروف  المتسارع  والتغير  المنافسة  وشدة  المنافسين  عدد  وزيادة  للعملاء  المتباينة 

  الأساسي إلى سيطرة ثقافة أن المنتج الجيد هو العنصر  تلك النتيجةالمحيط. وقد يرجع تفسير 

المسؤولين التميز لدى بعض  البالأنشطة الأخرى  فيكا  اهتمامدون    لتحقيق  أن  بعض  ، كما 

والتطوير المستمر لتوفير المعرفة قد يمثل عبئاً إضافياً عليهم، هذا مع الأخذ    هتماميرى أن الا

الاعتبار أن هناك بعض من هذه الشركات والوكالات لازالت تعتمد على الأساليب النمطية   في

الحديثة   في التكنولوجية  للأدوات  فعال  توظيف  دون  منها  والاستفادة  المعلومات  توفير 

 البرمجيات اللازمة لذلك. وبهذا التناول يكون قد تحقق الهدف الأول من أهداف الدراسة. و
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 الهجومي تطبيق تكتيكات التسويق    فيالشركات والوكالات محل الدراسة    فيوجود قصور   -

 فيرؤية المسؤولين    وقد يرجع ذلك إلى  الكمائن التسويقيةوبالأخص التسويق الضجيجى و 

معرفة بالعملاء والمنافسين وظروف السوق عدم جدوى تطبيق هذين    توافر لديهم من  ضوء ما

غياب روح المخاطرة والمبادأة والإبداع لدى بعض القائمين على تلك الشركات    الأسلوبين ، أو 

للترويج   التقليدية  بالوسائل  أداءاً   اعتقاداً واكتفائهم  لهم  يحقق  ذلك  أن  وكذلك   منهم  مرضياً، 

تخوف بعض المسؤولين من التغيير والتعرض للمساءلة القانونية وبالأخص عند القيام بأنشطة 

إما نتيجة عدم معرفتهم الكاملة بطبيعة تلك الأنشطة أو غياب الثقافة القانونية   الكمائن التسويقية

الشركات لازالت    فيلديهم. هذا ومع الأخذ   الكثير من تلك  أن  الفريق الاعتبار  تعتمد على 

الدعاية   فيلديها    التسويقي كوكالات  للمتخصصين  اللجوء  دون  الترويجية  بالأنشطة  القيام 

 للدراسة.   الثانيأداء تلك الأنشطة. ومن خلال ما سبق يمكن القول بتحقق الهدف    فيوالإعلان  

لتسويق  تطبيق تكتيكات ا  في معنوية بين الشركات والوكالات محل الدراسة    اختلافاتوجود   -

  أن  (Benali,2019) أشار  تبعاً لاختلاف درجة توافر أبعاد المعرفة السوقية؛ حيث  الهجومي

وتحديدالإستراتيجيات    اختبار  فيتساعد    السوقيةالمعرفة   الفرص   التسويقية،  واستغلال 

بكافة أبعاده )أوسو،    التسويقيوتدعيم الابتكار    (Sigel&Renko,2012) بالأسواقالريادية  

والنجاح  2010 التميز  وتحقيق   )(Dabrowski,2019)  الدراسة إليه  توصلت  ما  وتتفق   .

من أن المعرفة السوقية تمثل   (Buljubašić et al.,2016)الحالية مع ما استنتجته دراسة  

ً الهجوميأحد متطلبات تطبيق التسويق    لاف اخت إلى . وقد أشارت نتائج الدراسة الحالية أيضا

  تفسير الاختلافات بتطبيق تكتيكات التسويق   في الأهمية النسبية لتوافر أبعاد المعرفة السوقية  

الترتيب الأول من   فيث وتطوير السوق  وللشركات محل الدراسة، فجاء ب عد بح  الهجومي

بالمنافسين   المعرفة  أن  إلى  ذلك  التكتيكات وقد يرجع  كافة  لتطبيق  الاختلافات  تفسير  حيث 

السوق  والعم يخدم  فيما  توظيفها  إلى  تحتاج  أنها  إلى  أهميتها  مع  والمشاكل   واحتياجاتهلاء 

المقام الأول توفير قاعدة بيانات عن إمكانيات    فيوالتحديات المتعلقة به الأمر الذى يتطلب  

المناسب، أما عن المعرفة بالمنافسين  التسويقيالقرار   تخاذوخصائص وطبيعة هذا السوق لا

ب جاءت  التسويق    الثانيالترتيب  فقد  بتطبيق  الاختلافات  لتفسير  النسبية  الأهمية  حيث  من 

المنافسين  وضعف  قوة  بنقاط  الدراية  على  تقوم  فلسفتها  لأن  والكمينى  الضجيجى 

وإستراتيجياتهم التسويقية ومن ثم تحديد الأسلوب الأمثل للمواجهة لتحقيق التميز وبالأخص 

النقص   اللازم وشد  فيمع  فقد جاءت التمويل  المعرفة بالعملاء  لب عد  بالنسبة  المنافسة. أما  ة 

حيث أن الهدف من هذا   التسويق عبر الوسائط المحيطةفيما يتعلق بتطبيق    الثانيبالترتيب  

 اتجاهاتكافة الأماكن بهدف إقناعه وتوليد    فيالعميل    ومفاجئةمحاصرة    فيالتكتيك يتمثل  

الأمر   المنظمة  عن  لديه  وسلوكيات    الذيإيجابية  باحتياجات  المعرفة    واتجاهات يتطلب 

 العملاء. وبتفسير تلك النتائج يكون قد تحقق الهدف الثالث والرابع من أهداف الدراسة. 
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 عاشراً: توصيات الدراسة

الدور   إلى  الدراسة  نتائج  أهم  السوقية    المعنويتشير  المعرفة  أبعاد  فسير ت  فيلتوافر 

التسويق   تكتيكات  بتطبيق  أهداف    الهجوميالاختلافات  الخامس من  الهدف  ولتحقيق  عليه  وبناء 

الدراسة يمكن تقديم مجموعة من التوصيات للقائمين على شركات ووكالات السياحة والسفر وذلك  

 : التاليعلى النحو 

ادها لما لها من دور نحو توفير وتطوير المعرفة السوقية بكافة أبع  هتمامتوجيه مزيد من الا -

الملائمة    اتخاذ  في الإبداعية  التسويقية  والاستراتيجيات  التوجهات  وتبنى  المناسب  القرار 

 لطبيعة عمل المنظمة وظروف السوق المحيط وذلك من خلال:

المعلومات  • نظام  لتحديث  اللازمة  بالبرمجيات  والاستعانة  التكنولوجية  التحتية  البنية  تطوير 

التكنولوجية والبرمجيات    اختيارالاعتبار عملية    فيبالمنظمة، مع الأخذ    التسويقي الأدوات 

 يمكن توظيفها التوظيف الأمثل. التيتتناسب مع طبيعة العمل و التي

ونشر المعلومات المتاحة عن ظروف السوق والعملاء والمنافسين تبسيط إجراءات وآليات نقل   •

لدى كافة العاملين بالمنظمة وإتاحة الفرص الدورية نحو النقاش المستمر حول أوجه الاستفادة  

 بالمعرفة داخل كافة أنشطة الشركة.  هتماممن تلك المعلومات ومن ثم نشر ثقافة الا

عقد لقاءات دورية مع العملاء   فيوالأدوات التكنولوجية  الاجتماعيتوظيف مواقع التواصل  •

آرائهم   الشركة والتعرف على  أنشطة  لتحليل درجة رضائهم عن  المستمر معهم  والتواصل 

 هذا النطاق.  فيومقترحاتهم المستقبلية مع الحرص على إمدادهم بما تم 

مجالات؛    فين وتنمية قدراتهم  توفير ميزانية خاصة لبحوث وتطوير السوق، وتدريب العاملي •

المنظمة والمنافسين وتحقيق   القوة والضعف لدى  الفرص والتهديدات بالسوق ونقاط  تحليل 

 التواصل الفعال مع العملاء. 

التأثير على    فيلما لها من دور فعال    الهجوميتحسين وتفعيل تبنى تطبيق تكتيكات التسويق   -

 مواجهة المنافسة من خلال:  يفودعم المنظمات  واتجاهاتهمسلوك العملاء 

وضع تصور وتصميم لافتات إعلانيه   فيالاستعانة بالمتخصصين كشركات الدعاية والإعلان   •

من الجمهور كمنافذ    العاليالأماكن ذات التردد    فيللمنظمة متميزة ومنفردة وجذابة ووضعها  

 حياتهم اليومية وأثناء التنقل. فيالتسوق، والوصول للعملاء 

إسترا • التكنولوجية  وضع  الوسائل  توظيف  يستطيع  مدرب  عمل  فريق  وتكوين  فعالة  تيجية 

التواصل   حول   الاجتماعيووسائل  له  مخطط  نقاش  لخلق  والمؤثرين  بالمشاهير  ويستعين 

 . اتجاهاتهمالعملاء ويغير من  انتباهأنشطة المنظمة ويجذب 

الشركة   • نشاط  الرياضية،    فيتكثيف  الفنية،  الهامة  الأحداث  )إجراء  أوقات  مثل  السياسية 

رسائل إعلانيه ذات صلة بالأفراد المشاركين   استخدام  –مسابقات ترويجية ذات علاقة بالحدث  

رعاية أحد المشاركين    –أماكن قريبة من إقامة الحدث    فيلافتات إعلانيه    استخدام  –الحدث    في

 وقت إقامة أو إذاعة الحدث(. فيتبنى حملات إعلانيه ضخمة  –الحدث  في
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 ةومقترحات لبحوث مستقبلي دراسةعشر: حدود ال حادي

  الهجومي تطبيق تكتيكات التسويق  فيالدراسة الحالية بتناول دور المعرفة السوقية  اهتمت

بعض البحوث المستقبلية على النحو    اقتراحيمكن تبيانها ومن ثم    التيوفقاً لمجموعة من الحدود  

 :الآتي

تطبيق تكتيكات التسويق    اختلافتحديد مدى    فيلحالية  تمثلت الحدود الموضوعية للدراسة ا -

( تبعاً  الكمائن التسويقية  –  التسويق عبر الوسائط المحيطة  –)التسويق الضجيجى    الهجومي

بالعملاء   )المعرفة  السوقية  المعرفة  أبعاد  توافر  بالمنافسين    – لاختلاف  بحوث    –المعرفة 

القيا بعض    دراسة  س ومن ثم يقترح الباحثوتطوير السوق( من خلال مجموعة من أبعاد 

التسويق   الخ  التي  الأخرى  الهجوميآليات  التسويق  مثل  الدراسة  تتناولها  التسويق فيلم   ،

توسيع مجال الدراسة بغرض الوصول إلى نموذج   الماكر، التسويق عن طريق التجربة أو  

بيئة الأعمال المصرية أو دراسة تأثير التكامل   في  الهجوميمقترح لمحددات تطبيق التسويق  

للمنظمة/ نوايا العميل الشرائية/   تنافسيعلى الأداء ال  الهجوميوالتسويق    التقليديبين التسويق  

 سمعة العلامة التجارية.

ة الحالية على شركات ووكالات السياحة والسفر بإقليم القاهرة الكبرى تطبيق الدراس  اقتصر -

إجراء المزيد من الدراسات لتطوير مجال التطبيق لتشمل مناطق أخرى    اقتراحومن ثم يمكن  

العلاقة   الدعاية   فيأو دراسة  قطاعات صناعية أخرى كقطاع الأغذية أو خدميه كشركات 

والمستش الخاصة  والجامعات  المشروعات والإعلان  نحو  الدراسة  توجيه  أو  الخاصة  فيات 

 صغيرة ومتوسطة الحجم.
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Abstract: 

Aim of the Paper:  This study investigated the role of market knowledge 

in 

               applying guerrilla marketing tactics.   

Study Design: Researcher applied analytical method, and the 

questionnaire was utilized to collect data about the research 

variables, multivariate ANOVA and stepwise regression were 

used to testing hypotheses. 

Sample and Data: Preliminary data were collected from random sample 

of 231 marketing manager working in travel tourism and 

agencies at Cairo region. 

Results: The results showed that applying guerrilla tactics are 

significantly different according to the availability of market 

knowledge dimensions; Market Research and development 

represents the highest importance in explaining differences in 

application all of these tactics. 

Conclusion: Guerrilla marketing is one of the creative promotional 

strategies to face competition; However, the organizations' 

success in implementing this strategy requires an interest in 

acquiring and developing market knowledge. 

Keywords: Guerrilla Marketing, Buzz Marketing, Ambient Marketing, 

Ambush Marketing, Market Knowledge.  


