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 التسويق الهجومي وأثـره على تشكيل أبعاد الصورة الذهنية للمنظمة: 
 دراسة تطبيقية على المشروعات الصناعية الصغيـرة 

ومتوسطة الحجم بإقليم القاهرة الكبـرى

د. أماني محمد توفيق بخيت

 مدرس إدارة الأعمال 
 المعهد العالي للعلوم الإدارية 

 مدينة الثقافة والعلوم
جمهورية مصر العربية

الملخص 1

هدف الدراسة: تمثل الهدف الرئيس للدراسة الحالية في التوصل إلى طبيعة العلاقة بيـن آليات التسويق الهجومي 
الذهنية  والــصــورة  الضجـــيجي(  التسويق   - المحيطة  الوسائط  عبـر  التسويق   - التسويقية  الكمائن   - الفيـرو�سي  )التسويق 

للمشروعات الصغيـرة والمتوسطة )البُُعد الإدراكي – البُُعد الوجداني – البُُعد السلوكي(.

منهج الدراسة: اعتمدت هذه الدراسة على المنهج الاستنباطي، وتم تجميع البيانات من الواقع لاختبار صحة الفروض، 
 ،Multiple Regression Analysis المتعدد  الانــحــدار  وتحليل   ،MANOVA المتغيـرات  متعدد  التبايـن  تحليل  وباستخدام 
Path Analysis؛ تم التوصل إلى طبيعة العلاقات المباشرة وغيـر المباشرة بيـن متغيـرات الدراسة،  وأسلوب تحليل المسار 

.)SPSS.17 & AMOS.22( ومن ثم اختبار الفروض اعتمادًًا على البـرامج الإحصائية

البيانات وعينة الدراسة: استعانت الباحثة بمجموعة من البيانات الثانوية المتاحة، والبيانات الأولية ذات الصلة 
والتي تم تجميعها من المستق�صى منهم باستخدام قائمة استقصاء تم توزيعها على مديـري أو أصاحب المشروعات الصناعية 
326مــفــردة  العينة  وبلغ حجــم  القليوبية(،   - الجيـزة   - )القاهرة  الكبـرى  القاهرة  إقليم  في محافظات  والمتوسطة  الصغيـرة 

وكانت نسبة الاستجابة الكلية %71,47 .

آليات  بيـن  الــدراســة الميدانية عــن وجـــود علاقـــة معنوية  للبيانات ونتائج  الــدراســة: أســفــر التحليل الإحــصــائــي  نتائج 
التسويق الضجــيجي(   - التسويق عبـر الوسائط المحيطة   - التسويقية  الكمائن   - الفيـرو�سي  )التسويق  الهجــومــي  التسويق 
الصغيـرة والمتوسطة،  للمشروعات  السلوكي(  البعد   - الوجداني  البعد   - )البعد الإدراكـــي  الذهنية  الــصــورة  أبعاد  وتشكيل 
وفــســرت آلــيــات التسويق الهجــومــي )73,8%( مــن التبايـن الـــكلي في البُُعد الإدراكــــي، و)68,9%( مــن التبايـن الـــكلي في البُُعد 
أبعاد  التأثيـر على تشكيل  أولــويــة  الفيـرو�سي  للتسويق  وكــان  السلوكي،  البُُعد  في  الـــكلي  التبايـن  مــن  و)%57,1(  الــوجــدانــي، 
الصورة الذهنية الثلاثة )البُُعد الإدراكي - البُُعد الوجداني - البُُعد السلوكي( للمشروعات الصغيـرة والمتوسطة، حيث فسر 
89,3% من التبايـن الكلي في البُُعد الإدراكي، و81,5% من التبايـن الكلي في البُُعد الوجداني، و72,2% من التبايـن الكلي في 

البُُعد السلوكي، تليه الكمائن التسويقية، ثم التسويق عبـر الوسائط المحيطة، وأخيـرًًا التسويق الضجيجي.

كما توصلت الــدراســة إلى أن متغيـرات التــســويــق الهجــومــي المــؤثـــــرة على الــبُُــعــد الإدراكـــــي، والــوجــدانــي، والــســلــوكــي هي 
التسويق الضجـــيجي، وذلك  الوسائط المحيطة، وأخيـرًًا  التسويق عبـر  ثم  التسويقية،  الكمائن  تليه  الفيـرو�سي،  التسويق 

عند مستوى معنوية )0.05(، باستثناء أن البُُعد السلوكي لم يكن للتسويق عبـر الوسائط المحيطة تأثيـر عليه.

الكلمات المفتاحية: التسويق الهجومي، التسويق الفيـرو�سي، الكمائن التسويقية، التسويق عبـر الوسائط المحيطة، التسويق 
الكلمة  السلوكي،  البعد  الــوجــدانــي،  البعد  الإدراكــــي،  البعد  الصغيـرة والمتوسطة،  المــشــروعــات  الذهنية،  الــصــورة  الضجــــيجي، 

المنطوقة.

 * تم استلام البحث في أكتوبر 2021، وقبل للنشر في ينايـر 2022، وتم نشره في يونيو 2024.

 - التسويقية  الكمائن   - الفيـرو�سي  )التسويق  التسويق الهجومي  آليات  بيـن  إلى طبيعة العلاقة  التوصل  إلى  الدراسة  هدف 
التسويق عبـر الوسائط المحيطة - التسويق الضجـــيجي( والصورة الذهنية للمشروعات الصغيـرة والمتوسطة )البعد الإدراكــي – 
البعد الوجداني – البعد السلوكي(. وتوصلت الدراسة إلى وجود علاقة معنوية بيـن آليات التسويق الهجومي وتشكيل أبعاد الصورة 
الثلاثة  أبعاد الصورة الذهنية  التأثيـر على تشكيل  الفيـرو�سي أولوية  للتسويق  الذهنية للمشروعات الصغيـرة والمتوسطة، وكــان 
للمشروعات الصغيـرة والمتوسطة، تليه الكمائن التسويقية، ثم التسويق عبـر الوسائط المحيطة، وأخيـرًًا التسويق الضجــيجي، 
كما توصلت الدراسة إلى أن متغيـرات التسويق الهجومي المؤثـرة على البعد الإدراكي، والوجداني، والسلوكي هي التسويق الفيـرو�سي، 
تليه الكمائن التسويقية، ثم التسويق عبـر الوسائط المحيطة، وأخيـرًًا التسويق الضجــيجي، وذلك عند مستوى معنوية )0.05(، 

باستثناء أن البعد السلوكي لم يكن للتسويق عبـر الوسائط المحيطة تأثيـر عليه. 

DOI: 10.21608/aja.2021.99584.1164 :)معرف الوثائق الرقمي(  
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المقدمة
بلغت الحـــملات الإعلانــيــة ذروتهـــا في الثمانينيات وأوائـــل التسعينيات وبــدأ جمهور المستهلكيـن يشعرون بالتشبع من 
الحملات الإعلانية التي تستهدفهم، وأصبحت عملية خلق الانطباع المرغوب لدى الجمهور أمرًًا صعبًًا وظهرت حاجه شركات 
الإعلان والتسويق إلى تغييـر مداخلهم الإعلانية نحو الجمهور، وإيجاد وسائل غيـر تقليدية للتأثيـر عليهم، وزادت من أهمية 
الأمر الشركات صغيـرة الحجم التي تأسست في أمريكا 1980 وقد بلغت أحد عشر مليون شركة جديدة كانت تمثل %98,18 
من حجم السوق الأمريكي فكانت بحاجة إلى استـراتيجية إعلامية ذات ميـزانية صغيـرة تمكنهم من منافسة الشركات الكبـرى 

نظرًًا لانخفاض حجم المخصصات المالية التي يمكنهم توجيهها إلى الحملات التسويقية. 

ظهر مفهوم التسويق الهجومي لمحاولة التغلب على هذه المشكلات لأول مرة بواسطة جاي كونـراد ليفنسون في كتابه 
ليعالج   ،1984 عــام  في  الصغيـرة«  أربـــاح كبيـرة لشركتك  لتحقيق  استـراتيجيات سهلة وغيـر مكلفة  الهجــومــي:  »التــســويــق 
قصور أساليب التسويق التقليدية، ويدعم الشركات الصغيـرة تسويقيًًا، ويعتمد التسويق الهجومي على قوة التفاعلات 
الاجتماعية لتنفيذ حملات تسويقية غيـر تقليدية حيث يـركز هذا النوع من التسويق على مفاجأة العملاء بطريقة مبتكرة 

ومثيـرة للانتباه تؤدي في النهاية إلى إثارة ضجة وتـزيد من الوعي بالشركات ومنتجاتها وتدفع بالمبيعات.

ويُُعزى مصطلح »التسويق الهجومي« إلى Guerrilla والمشتق من كلمة حرب »Guerra« في الإسبانية، وهى حربٌٌ غيـر 
تقليدية تستخدم التكتيكات الهجومية غيـر النمطية التي تستخدم عنصر المفاجأة لإحراز تأثيـرات قوية باستخدام تقنيات 

.)Gökhan, 2012( مختلفة عن الاستـراتيجيات التكتيكية المعتادة والصغيـرة التي يستخدمها المدنيون المسلحون

 من الموارد المالية كما في التسويق التقليدي. 
الًا

وتتمثل الموارد الأصلية للتسويق الهجومي في الخيال، والإبداع، والوقت بد
في البداية كان التسويق الهجومي يحظى بشعبية كبيـرة بيـن الشركات الصغيـرة بسبب قلة حجم الأمــوال المستثمرة فيه، 
والتي أعطت نتائج كبيـرة )Levinson, 2007( في الآونة الأخيـرة، أصبحت الشركات الكبـرى أيضًًا تستخدم مفهوم التسويق 
الهجومي، لإظهار الاختلاف عن منافسيها والاستفادة من حملات وسائل التواصل الاجتماعي )Diaa, 2017(، ويميل التسويق 
 من أن تحاول الشركة باستمرار 

الًا
الهجومي إلى أن يكون لافتًًا للنظر مما يجعل العملاء يشعرون بالانجذاب إلى الشركة بد

Market�« وتنتمي جميع الإعلانات المبتكرة واللافتة للنظر إلى مفهوم استـراتيجية .)Ahmed et al., 2020 )جذب انتباههم) 
ing Guerrilla« وهى إعلانــات ذات أفكــار خيالية وغيـر نمطية، وغيـر معتادة وأصلية ومثيـرة ومرنة وديناميكية وخلاقــة« 
ويقول ليفنسون يمكنني وصف الــ »Marketing Guerrilla« أنها استـراتيجية تحقق الأهداف المألوفة مثل الربح والاستمتاع 

 من النقود.
الًا

من خلال طرق غيـر تقليدية كاستخدام الطاقة الجسدية بد

الدراسات السابقة
دراسات متعلقة بالتسويق الهجومي

دراسة )Soomro etal., 2021(، و قامت ببحث مدى فعالية خمس تقنيات من تقنيات التسويق الهجومي )التسويق 
clickbait( في خلق صــورة إيجابية  الفيـرو�سي )EWOM(، والتسويق الخفي، والكمائن، والكتابة على الجـــدران، وإعلانــات 
التــســويــق الهجــومــي يؤثـر على  نتائج البحث أن  Y )جيل الألــفــيــة(. و كشفت  بيـن المستهلكيـن مــن الجــيــل  التجارية  للعلامة 
صورة العلامة التجارية الرمزية والتجريبية. علاوة على ذلك، كشفت النتائج أن التسويق الخفي، والكتابة على الجدران، 
كان لها تأثيـر على صور العلامة التجارية الرمزية والتجريبية. كما وُُجدت أن الكمائن التسويقية ليس لها تأثيـر كبيـر على 
صورة العلامة التجارية )الرمزية والتجريبية(. علاوة على ذلك، قد يكون لتقنية الكمائن التسويقية في الحملات تأثيـر سلبي 
على صورة العلامة التجارية. على العكس من ذلك، وجدت الدراسة أن إعلانات clickbait لها تأثيـر سلبي كبيـر على صورة 
العلامة التجارية التجريبية. كما خلصت الدراسة إلى أن تقنيات التسويق الهجومي هي أدوات اتصال مفيدة في ميـزانيات 

التسويق المحدودة.

دراسة )Gkarane et al., 2019(، واقتـرحت استخدام الشركات الصغيـرة والمتوسطة للتسويق الهجومي مع أدواتها 
التقليدية والرقمية، في محاولة لتحقيق مبيعات في البلدان الأجنبية بأقل قدر من الموارد. وتوصلت الدراسة إلى إثبات صحة 
بنجاح من تصديـر  اليونان، والتي تمكنت  في سالونيك،  المنهجية من خلال دراســة حالة لشركة صغيـرة ومتوسطة  هــذه 

منتجاتها إلى الأسواق الخارجية. 
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دراسة )Ahmed et al., 2020(، وهدفت إلى بحث تأثيـر تقنيات التسويق الهجومي للمؤسسات الصغيـرة والمتوسطة 
)SMEs( على قرار الشراء للمستهلك، وذلك في وجود الوعي بالعلامة التجارية والتكنولوجيا كمتغيـرات وسيطة ومعتدلة على 
التوالي في عملية تسويق حرب العصابات، كشفت النتائج أن تقنيات التسويق الهجومي لها تأثيـر إيجابي وهام على قرار 
الشراء. أظهرت نتائج البحث الذي تم إجــراؤه أيضًًا أن الــوعي بالعلامة التجارية هو متغيـر وسيط قوي يعزز بشكل كبيـر 
تأثيـر قــرار الشراء، ولعبت التكنولوجيا دورًًا حيويًًا كمشرف له تأثيـر مقنع بيـن تقنيات التسويق الهجومي وقــرار الشراء 

للمستهلك. 

الدراسة )Girdwichai & Sriviboon, 2020(، وهدفت إلى استكشاف سلوك المستهلك بعد تطبيق تقنية التسويق 
الهجومي، وأجريت الدراسة على طلاب جامعييـن من جامعة في ماليـزيا. وأظهر تطبيق التسويق الهجومي مستوى عالٍٍ من 
بيـن نية الشراء لدى المستهلكيـن وتأثيـر التسويق الهجومي خطية  المساهمة في نية الشراء للمستهلك، كما كانت العلاقة 

وإيجابية وهامة.

التــســويــق  في  والإبـــــداع  العاطفية  الجــاذبــيــة  اســتــخــدام  تأثيـر  في  وبــحــثــت   ،)Powrani & Kennedy, 2018( دراســـة
الهجومي على سلوك المستهلك من حيث موقفهم تجاه الإعلان نفسه، والموقف تجاه العلامة التجارية، ونية الشراء. تم جمع 
البيانات لهذه الدراسة من الطلاب في جامعة مالطا، وأشارت النتائج إلى أن المستجيبيـن أظهروا بشكل عام موقفًًا إيجابيًًا 
المتغيـرات  إيجابية على جميع  التأثيـر الأقــوى والأكثـر  العاطفي  للنداء  كــان  الــشــراء.  التجارية ونية  تجاه الإعلان والــعلامــة 
التابعة الثلاثة التي تم فحصها. كان للإبداع أيضًًا تأثيـر كبيـر على الموقف تجاه العلامة التجارية ونية الشراء. ومع ذلك، لم 

يتم العثور على مثل هذا الارتباط بيـن الإبداع والموقف تجاه العلامة التجارية. 

دراســة )Gökerik et al., 2018(، وكــان الغرض منهــا هو التحقق من تأثيـر التسويق الهجــومــي في وسائل التواصل 
الاجتماعي على صورة العلامة التجارية، أجريت هذه الدراسة مع طلاب الجامعة لأن الدراسة كان يجب إجراؤها مع أشخاص 
يستخدمون وسائل التواصل الاجتماعي، ودعمت النتائج النموذج المقتـرح للدراسة وأكدت أن التسويق الهجومي في وسائل 
التواصل الاجتماعي له تأثيـر إيجابي على صورة العلامة التجارية الوظيفية والرمزية، وتمثلت أهمية الدراسة في التـركيـز على 
صورة العلامة التجارية، حيث تـركز الدراسات الحالية المتعلقة بتأثيـر التسويق الهجومي في الغالب على المستهلكيـن، ويتم 

إهمال التأثيـرات المحتملة على العلامات التجارية نسبيًًا. 

دراسة )Ahmad et al., 2014; Sharma & Sharma., 2015(، والتي ألقت الضوء على المبادئ الأساسية للتسويق 
الهجومي وفحصت الأدوات والتكتيكات المختلفة المستخدمة في التسويق الهجومي. ووفرت هذه الدراسة أيضًًا نظرة ثاقبة 
حول تأثيـرات التسويق الهجومي على سلوك شراء الهواتف المحمولة للمستهلك. وتمثلت أهمية هذه الدراسة في زيادة فهم 
الشركات لمفهوم التسويق الهجومي وكيف يمكن استخدام ذلك بطريقة ناجحة. وتوصلت نتائج الأبحاث إلى أن هناك تأثيـرًًا 

كبيـرًًا لإعلانات التسويق الهجومي على سلوك الشراء لدى المستهلك.

إثـــارتهـــا على  في  التي تعتمد  المــفــاجــأة  بيـن  إيــجــابــيــة كبيـرة  تــأثــيـــــرات  إلى وجـــود   )Kim & Mattila 2010( تــوصــل كما 
خصائص وسمات المنتج أو الخدمة، وبالرضا.

دراسات متعلقة بالتسويق الفيـرو�سي

دراسة )Huynh et al., 2016(، وركزت على العوامل التي تؤثـر على نجاح التسويق الفيـرو�سي، وقد توصلت الدراسة 
إلى تطويـر نموذج نظري يتكون من العوامل المعرفية والعاطفية والسلوكية للتسويق الفيـرو�سي، فإن هذه العوامل لها تأثيـر 

في تـزويد المسوقيـن بأدوات قوية لإجراء حملات التسويق الفيـرو�سي في مراحل مختلفة من التسويق الفيـرو�سي. 

دراســة )Ler, 2014(، وكــان هدفها الرئيس هو التحقق من أن التسويق الفيـرو�سي له تأثيـر على نوايا الشراء لدى 
المستهلكيـن، ووجدت الدراسة أن التسويق الفيـرو�سي ضروري ويجب على الشركات أخذه بعيـن الاعتبار، ويلعب التحفيـز 
في التسويق الفيـرو�سي دورًًا إيجابيًًا في انتشار الإعلان الفيـرو�سي بيـن المستهلكيـن، كما تلعب مصداقية المصدر أيضًًا دورًًا 
في تلقي الإعلانات الفيـروسية وتمريـرها للآخريـن، كما وجدت الدراسة أن للصور التـرفيهية - ذات الطابع العاطفي على وجه 

الخصوص - دورًًا بارزًًا لجذب الآخريـن لفتح الرسائل الفيـروسية.
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دراســة )Ho & Dempsey, 2010( ، وتناولت دوافــع مستخدمي الإنتـرنت لتمريـر المحتوى عبـر الإنتـرنت من خلال 
دراســة أربعة دوافــع محتملة: )1( الحاجة إلى أن تكون جزءًً من مجموعة، )2( الحاجة إلى أن تكون فرديًًا، )3( الحاجة إلى 
بيـن هــذه الدوافع  الــعلاقــة  إلى التطور الشخ�صي. باستخدام دراســة استقصائية للشباب نفحص  الإيــثــار، و)4( الحــاجــة 
وتكرار تمريـر المحتوى عبـر الإنتـرنت، كما بحثت الدراسة أيضًًا، فيما إذا كانت سمة الفضول العالي يمكن أن تؤدي بشكل 
غيـر مباشر إلى مزيد من إعادة توجيه المحتوى عن طريق زيادة كمية المحتوى المستهلكة عبـر الإنتـرنت. وأظهرت النتائج أن 

مستخدمي الإنتـرنت، الذيـن هم أكثـر فردية وأكثـر إيثارًًا، يميلون إلى إعادة توجيه محتوىًً عبـر الإنتـرنت أكثـر من غيـرهم.

دراسات متعلقة بالإعلان عبـر الوسائط المحيطة

دراسة )Shelton et al., 2016(، وبحثت في استخدام المتخصصيـن في مختلف مجالات الاتصال التسويقي من محتـرفي 
التسويق عبـر  باستخدام استـراتيجيات  يتعلق  المتحدة، فيما  بالولايات  إنجلاند  نيو  في منطقة  العامة  التسويق والــعلاقــات 
الوسائط المحيطة، ومدي قناعتهم بها بشكل محدد، وممارستهم لها. وكشف التحليل عن صورة مفصلة توضح أن الممارسيـن 
المحترفيـن للاتصال التسويقي ليسوا على دراية كاملة بمصطلح »التسويق عبـر الوسائط المحيطة« ولكنهم عمومًًا على دراية 
بــالأنــواع غيـر التقليدية مــن تقنيات التــســويــق. كما وجـــدت الــدراســة أن درجـــة المــواقــف والمــعــرفــة والاســتــخــدام تــتــفــاوت بيـن 
تخصصات محددة في مجال الاتصال المهني، وكذلك بيـن المستويات العمرية للمشاركيـن. وقد تشكل هذه الدراسة الأساس 

للدراسات التي تبحث في المتغيـرات المحددة المتأصلة في استخدام التسويق عبـر الوسائط المحيطة.

للموقع  الــوســائــط المحــيــطــة  المكــونــة للإعلان عبـر  الــرئيــســيــة  الــعــنــاصــر  واهــتــمــت بتحليل   ،)Hutter, 2015( دراســـة
والمتعلقة بيـن: )1( الموقع والأدوات التي يتم استخدامها لتنفيذ الإعلانات المحيطة، )2( تحليل فعالية الإعلان عبـر الوسائط 
المحيطة، وكشفت الدراسة أن الإعلان المحيط يستخدم بشكل أســا�سي عناصر ثنائية الأبعاد غيـر تقليدية غالبًًا ما يتم 
دمجها مع عناصر مرئية غيـر متوقعة مثل الخدع البصرية، كما توصلت الدراسة إلى أن الإعلانات غيـر التقليدية لها تأثيـر 
أقوى على إدراك المستهلك )على سبيل المثال : الانتباه، الموقف تجاه الإعلان( مقارنة بالإعلانات الخارجية التقليدية، كما 

قدمت الدراسة مساهمات لمديـري التسويق وطالبت بالمزيد من البحث.

دراسة )Rosengren et al., 2015(، وحققت في قيمة التسويق عبـر الوسائط المحيطة من منظور المستهلك، وبشكل 
 حول أن الإعلان الذي يتم توصيله من خلال وسائط غيـر تقليدية )محيطة( يعزز تصور المستهلك 

الًا
أكثـر تحديدًًا، أثاروا جد

لقيمة الإعلان مقارنة بالإعلانات الموضوعة في وسائل الإعلام التقليدية وغيـر التقليدية )غيـر المحيطة(، كما ناقشوا أيضًًا 
فكرة أن مــواضــع الإعلانـــات المحيطة يُُنظر إليهـــا على أنهــا علامــة على أن الــعلامــة التجارية تهتم بالمستهلكيـن. دعمت نتائج 
الدراسة التجريبية منطق الباحثيـن. فلكي تحقق الحملة الإعلانية في وسائل الإعلام غيـر التقليدية هدفها يجب أن تتما�شى 
في تحقيق  التسويق عبـر الوسائط المحيطة  التي يتم توصيلها، وعندما يتحقق ذلــك، ســوف تساعد حــملات  مع الرسالة 
هدف كل من المستهلكيـن والعلامات التجارية، كما يتضح من التأثيـرات الإيجابية على التصورات المتعلقة بقيمة الإعلان 

ورعاية المستهلك.

دراسات متعلقة بالكمائن التسويقية

الــكــمــائــن  تــتــخــذهــا  أن  يــمــكــن  التي  المخــتــلــفــة  للأشكــــــال   
الًا

تــحــلــي وقـــدمـــت   ،)Burton & Chadwick, 2018( ــــة  دراسـ
التسويقية، والآثار التي يمكن أن تتـرتب عليها وقليل من التحقيق أو الاعتبار من منظور الكميـن. واقتـرحت الدراسة تعريفًًا 
جديدًًا للكمائن وتصنيفًًا لثلاثة أنواع من استـراتيجيات تسويق الكمائن: التوغل، والاقتحام، والارتباط. وعرفت الدراسة 
كل نوع، ويتم فحص أهمية كل نوع والآثــار المتـرتبة على ممارسته على الرعاة، ومالكي الأحــداث، ومخططي الكمائن، مما 

يوفر رؤية جديدة لطبيعة وتأثيـر الكمائن لأصحاب المصلحة في الصناعة.

في الأحــــداث المختلفة على رعـــاة الحــدث  التسويقية  الكمائن  أثـــــر وجـــود  دراســـة‏ )Weeks et al., 2017(، وتــنــاولــت 
إذا استخدموا  الحـــدث،  في سياق  الكمائن  بــالــراعي الأصلي عند وجــود  نتائج وعي جمهور المستهلكيـن  الأصلييـن مــن حيث 
بشكل استـراتيجي وجود الكمائن لتسليط الضوء على وضع الراعي المميـز الخاص بهم. من خلال تجربتيـن، وأظهرت نتائج 
الدراسة أنه يمكن تحقيق تمييـز الراعي من خلال التواصل الحصري للرعاية في وجود المسوق الكميني، ومن خلال تسهيل 
وجــود رسائل الكميـن بجوار رسائل الــراعي الــرسمي. كما أسفرت النتائج عن زيــادة استدعاء جمهور المستهلكيـن لإشــارات 
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الراعي الرسمي وقلة استدعاء إشارات الكميـن، وأشارت النتائج أيضا إلى أن القيود المفروضة على المسوّّق الكميني قد تؤدي 
في بعض الأحيان إلى نتائج عكسية للراعي الرسمي.

دراسة )Jain& Aruna, 2012(، واهتمت بدراسة الجانب الأخلاقي والقانوني للتسويق الكميني، وتوصلت الدراسة 
إلى أنه لا شك أن الكمائن التسويقية يضعف الجهود التسويقية للرعاة الحقيقييـن، ولكنه في نفس الوقت يوفر منصة 
للمسوّّق الذكي للاستفادة من فرص الدعاية التي قد تكــون أو لا تكــون ضمن تحكم منظم الحــدث والحصول على عرض 
إضافي بأقل تكلفة. كما خلصت الدراسة إلى أن استـراتيجيات الكمائن التسويقية تتغذى على نجاح الرعاية غيـر المدروسة، 
ولــكــن عــنــدمــا يتعلق الأمـــر بـــــالأخلاق، فـــإن الــكــمــائــن التــســويــقــيــة هي أســلــوب غيـر أخلاقي ولــكــن ليـــس غيـر قــانــونــي في بعض 
الحالات. وقد يكون من المستحيل إيقاف أنشطة التسويق الكمائني، لذلك يجب على الرعاة ومنظمي الأحداث أن يصبحوا 

أكثـر يقظة. 

دراسات متعلقة بالتسويق الضجيجي

تدعيم  في  الــطــنــان  التــســويــق  أهــمــيــة  على  الـــضـــوء  تــســلــيــط  إلى  وســعــت   ،)Baskiewicz & Kempa, 2016( دراســــة 
التحفيـز  البحث، أن  تأكيد مقتـرح  إلى  الــدراســة  الريفية. وتوصلت  المناطق  في  التي تقع  بيـن المؤسسات  المعلومات وتداولها 
النشط للتسويق الضجيجي يمنح الشركات )على وجه الخصوص تلك الموجودة في المناطق الريفية( ليس فقط فرصة البقاء 
في السوق، ولكن أيضًًا تحسيـن وضعها التناف�سي في السوق، من خلال تطويـر ورفــع صــورة الشركة، كما يساهم التسويق 

الطنان في تحقيق التواصل بيـن الشركة وبيئتها المحيطة وهو منظور يساهم في زيادة قاعدة العملاء وزيادة الدخل.

 Ferma Leather والتي آثرت شرح دور التسويق الطنان الذي يستخدمه متجر ،)Manihuruk etal., 2016( دراسة
من خلال Instagram للتـرويج لمنتجهم عن طريق مسابقة تهدف لزيادة محتوى الصور المنشور، بجوائز إجمالية تبلغ 4.5 
 جدًًا في نشر المعلومات بشكل تدريجي ومستمر- 

الًا
مليون قسيمة تسوق، وأثبتت الدراسة أن التسويق الضجيجي يعتبـر فعا

تنتقل من فم إلى فم )الكلمة المنطوقة( - في إعلام المستهلكيـن عن منتجات الشركة وخدماتها، وهذا يعني أن استـراتيجية 
التسويق الطنانة فعالة جدًًا لزيادة المتابعيـن وإيـرادات المبيعات.

الــذي تستخدمه  بـرنامج التسويق الضجـــيجي الناجح  أثـر استخدام  إلى مناقشة  دراســة )Holdford, 2004(، وهدفت 
المــضــادات الحيوية، وتقديم  بــالإفــراط في استخدام  التأثيـر على عــادات المستهلكيـن المتعلقة  في   Sentara Healthcare شركة 
إرشــادات للاستخدام الصحيح، من خلال تقليل الطلب العام على المضادات الحيوية ودعم الأطباء في وصف الأدويــة بشكل 
مناسب، ومقارنة أثـر استخدام التسويق الضجيجي بالأشكال التقليدية للاتصالات التـرويجية. وتوصلت نتائج الدراسة إلى أن 
التسويق الضجيجي يُُعد أكثـر فائدة في التأثيـر على العادات الراسخة في سلوكيات المستهلكيـن، فهو ينتج تغييـرات صغيـرة في 
السلوك لها تأثيـرات كبيـرة بمرور الوقت، ولديها القدرة على الوصول إلى »نقطة تحول« بيـن أفراد الجمهور المستهدف، ووجدت 

الدراسة أنه يمكن للصيادلة استخدام التسويق الطنان للتـرويج للخدمات المبتكرة مثل الرعاية الصيدلانية. 

الفجوة البحثية 
-	 ألقت معظم الدراسات السابقة الضوء على المبادئ الأساسية للتسويق الهجومي، وفحصت الأدوات والتكتيكات 

المختلفة المستخدمة في التسويق الهجومي ودورها في دعم الموقف التناف�سي للمشروعات صغيـرة الحجم.

-	 الــشــراء،  نــوايــا  الــتــجــاريــة،  الــعــامــة  على  الهجومي  التسويق  استـراتيجية  بأثـر  السابقة  الــدراســات  معظم  اهتمت 
التي  بالعوامل  منها  الآخــر  البعض  واهتم  الهجومي.  التسويق  باستخدام  المتعلقة  والمشكلات  المستهلك،  وسلوك 

تساعد المشروعات في التطبيق الناجح لآليات التسويق الهجومي.

-	 وبناء على ذلــك، تعد هذه الدراسة إضافة للدراسات السابقة في مجال التسويق الهجومي، حيث تناولت تأثيـر 
آليات التسويق الهجومي على تشكيل أبعاد الصورة الذهنية )البعد الإدراكي، والبعد الوجداني، والبعد السلوكي( 
بشكل تفصيلي، وهو ما لم يتطرق إليه أي من الأبحاث السابقة العربية والأجنبية - في حدود علم الباحثة - بعد 

البحث في الدراسات ذات الصلة بالموضوع.

-	 تكويـن إطـــار نــظــري للعلاقة بيـن »تــســويــق الــغــوريــا« وتشكيل أبــعــاد الــصــورة الذهنية نــظــرًا لــعــدم وجـــود مراجع 
تناولت هذه العلاقة بشكل مباشر. 
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الإطار النظري
التسويق الهجومي

التسويق الهجومي هو شكل من أشكــال التسويق الحديث يتضمن سلسلة من التقنيات الإبداعية والاستـراتيجية 
المستخدمة لبناء الوعي العام والحفاظ عليه حول شخص أو مكان أو منتج أو حدث.

وأوضح ليفنسون كــونــارد جــاي لأول مــرة إمكانية استخدام مصطلح التسويق الهجــومــي في أدبــيــات الإدارة، واقتـرح 
1984،وعــرفــه )Gupta & Singh, 2020( بأنه »استـراتيجية تـرويجية تحقق أرباحًًا ضخمة  هذا المصطلح المجــازي في عام 
للشركات الصغيـرة والمتوسطة بميـزانية صغيـرة نسبيًًا«، وتم استخدام التسويق الهجومي بشكل تقليدي من قبل الشركات 
المبتكرة، فالتسويق الهجومي كمصطلح بشكل أكثـر تحديدًًا، يشيـر إلى الحــملات الإعلانية غيـر التقليدية التي تهــدف إلى 
لفت انتباه عدد كبيـر من متلقي الرسالة الإعلانية بتكاليف منخفضة نسبيًًا وأق�صي عائد، من خلال تأثيـر مفاجئ يحدث 

.)Ahmed,N etal., 2020; Nufer, 2013; Hutter & Hoffmann, 2011( انتشارًًا واسعًًا

يعتمد  كونه  التقليدي  التسويق  يتميـز عن  الهجــومــي  التسويق  أن  إلى   )Levinson, 2005( يشيـر  الصدد  هــذا  وفي 
على الوقت والجهد والإبداع بخلاف التسويق التقليدي الذي يحتاج إلى موارد مالية ضخمة، كما يـركز على حجم الأرباح 
كالتسويق  التقليدية  الأســالــيــب  عــن  تختلف  أســالــيــب  على  التـرويج  في  ويعتمد  المبيعات،  حجــم  وليــس  تحقيقها  يتم  التي 

الضجيجي، والتسويق عبـر الوسائط المحيطة، والكمائن التسويقية وغيـرها...

التي تساعد في  يـراه )Gökerik et al., 2018( باعتباره »مجموعة من الاستـراتيجيات المبتكرة والمثيـرة للانتباه  كما 
 من المال«. 

الًا
نشر الرسالة الإعلانية وتـزيد الوعي بالعلامة التجارية، باستثمار الطاقة والخيال والوقت بد

منتجاتها  إلى  المستهلكيـن  انتــبــاه  لجــذب  الحجـــم  أو متوسطة  مثاليًًا لأي شــركــة صغيـرة  الهجــومــي  التــســويــق  ويعتبـر 
وخدماتها في ظل حجم الاستثمار المنخفض الذي يمكن أن توفره هذه الشركات للنشاط التسويقي، فعرفه Tek في كتابه 
)مبادئ التسويق( على أنه »أداة تستخدمها المشروعات الصغيـرة ومتوسطة الحجم لمواجهة منافسيها من خلال إطلاق 

 )Ay Canan et al., 2010( »هجمات صغيـرة مفاجئة ومتكررة تتسم بالسرعة والتكنيك الإبداعي

الهجــوم  استـراتيجية  الهجــومــي »هــو  للتسويق  الــتــالي  التعريف  وضــع  الباحثة  تقتـرح  السابق  العرض  من خلال 
الإعلانـــي المـــدروس تنفيذها في لحظة غيـر متوقعة بشكل مــفــاجئ لإثـــارة انتــبــاه الجــمــهــور المــستهــدف بهــدف توليد مشاعر 
الوقت  في  أو علامــة تجارية  أو خــدمــة  بمنتج  تتعلق  فــكــرة  الجــمــهــور، لإطلاق  في عقل  تنطبع  إيجابية تخلق صــورة ذهنية 

المناسب للجمهور المناسب«.

وتـرى الباحثة أن التسويق الهجومي يعتمد على إثارة الجانب العاطفي للاستحواذ على اهتمام الجمهور المستهدف 
: )Hutter & Hoffmann, 2011( يهدف تحقيق الأهداف التالية للمشروعات الصغيـرة والمتوسطة

-	 رسم صورة ذهنية تتـرك انطباعًا إيجابيًا يـرسخ في عقول وقلوب الجمهور المستهدف.

-	 دعــوة عقول الجمهور المستهدف للتخيل واستشعار الإبــداع الناتج عن عنصر الإثــارة والمفاجأة الــذي يتسم به 
إطلاق الفكرة مما يتـرك أثـرًا طويل المدى للفكرة في أذهان المستهلكيـن.

-	 حث الجمهور المستهدف على نشر الرسالة الإعلانية في محيطهم الاجتماعي نتيجة الانطباع الإيجابي الذي يولده 
عنصر المفاجأة نحو المنتج أو الخدمة أو العلامة التجارية.

التي  السلبيات  اعتبارها  في  تضع  أن  لابــد  ائد  الفو هــذه  تحقيق  تستطيع  كــي  المشروعات  أن  الباحثة  تـرى  كما 
ومــن المــهــم جـــدًًا أن يخطط المــســوقــون الحملة بعناية لمنع أيــة آثـــار سلبية، ففي  يجب تــجــنبهــا في أثــنــاء الإعـــداد للإعلان، 
بعض الحــالات، لا يأخذ المسوقون في الاعتبار الآثار الجانبية السلبية التي يمكن أن تحدث تجاه العلامة التجارية أثناء 

 :)Ay et al., 2010( استخدام التسويق الهجومي، وهذا قد يؤدي إلى مشاكل أخلاقية، وسلبيات نوردها فيما يلي

التأثيـر الــســلبي الــذي يمكن أن ينشأ نتيجة استخدام الأفكـــار المبنية على إثــارة مشاعر الخــوف والــفــزع في الحــملات 
لجــذب الانتــبــاه؛ يمكن أن يــؤدي إلى ردود أفعال غيـر مرغوب فيهــا كالغضب أو الاضــطــراب أو الخــوف أو الحــزن، مما يولد 
مشاعر الكره للعلامة التجارية، إلى جانب ردود الفعل العكسية التي قد يصعب السيطرة عليها أو استيعابها، كما أن هناك 
بعض المخــاطــر في استخدام التسويق الهجــومــي كوضع إعلانـــات الحملة في منتصف الطريق مما يــؤدي إلى تشتيت انتباه 

.)Ay et al., 2010( السائقيـن، ووقوع حوادث مرورية
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آليات التسويق الهجومي

1 -Viral Marketing  التسويق الفيـرو�سي

هــو مــصــطلح يشيـر إلى أساليب التسويق واســعــة الانتــشــار التي تستخدم شــبكــات الــعلاقــات الاجتماعية بوسائل 
التواصل الاجتماعي القائمة بالفعل لتحقيق زيادة الوعي بالمنتج أو الخدمة أو العلامة التجارية لتحقيق أهداف تسويقية 
الــفــيـــــروســات، ويمكن أن تكـــون هــذه العمليات عــبــارة عن  مــن خلال عمليات سريعة الانتــشــار في تكاثـرها تشبه انتــشــار 
عبارات لفظية يتم تـرويجها أو زيــادة أثـرها من خلال الإنتـرنت ويمكن أن تأخذ عمليات التـرويج سريعة الانتشار شكل 
مقطوعات فيديو أو ألعاب فلاش تفاعلية أو ألعاب دعائية أو كتب إلكتـرونية أو بـرامج تحمل ماركات معينة أو صور و 
رسائل نصية، ويقوم المسوقون الذيـن يحاولون وضع بـرامج ناجحة للتسويق سريع الانتشار بالكشف عن معلومات حول 
المنتج أو الخدمة لعدد قليل من الأشخاص »المعروفيـن« في الجمهور المستهدف الذيـن يمكن أن تكون لهم شبكة واسعة 
تـروق لهذه الشريحة من البشر الذيـن يؤثـرون بشدة  الــعلاقــات الاجتماعية من خلال البحث عن محادثات فردية  من 
على أقرانهم، وين�شئ المسوقون الناشطون حملة كلمات شفهية متطورة حيث يشعر المستهلكون بالإطراء ليتم تضمينهم 
المنطوقة لأصدقائهم  الكلمة  هـــؤلاء »المطلعيـن« وينــشــرون عــن طيب خــاطــر »وبــشكــل متعمد«  مــن  النخبة  في مجموعة 

.)Farooqui, 2021وزملائهم، )عبد الحميد، 2002؛

لـــ )Wendland,2016(. يحدث  ويعتبـر التــســويــق الــفــيـــــرو�سي عبـر الإنتـرنت نــوع مــن أنـــواع التــســويــق الــطــنــان، ووفــقًًــا 
الانتشار الفيـرو�سي فقط عندما يحتوي الإعلان التجاري على �شيء غيـر مألوف ومدهش بشكل متفرد »التسويق الطنان«، 
حتي لو كان غيـر مقصود من قبل المسوقيـن. حيث يتغلغل في الأسواق بطريقة غيـر متوقعة يتولى المجتمع فيها بعد ذلك دور 

المسوقيـن »التسويق الفيـرو�سي«، وكذلك دور الإعلانات التجارية عن الشركة ليكون نقطة البداية للتسويق. 

ويكمن سر هذا النوع من التسويق في النجاح بالوصول إلى العامل المحفز للعميل الذي يحثه على نشر المعلومات للآخريـن 
)Ferguson, 2008; Caemmerer, 2009(. علاوة على ذلك، يوضح )Ferguson, 2008; Bin Abdul Lasi & Salim, 2020( أن 
المستهلكيـن يحبون التحدث عن العلامات التجارية ومشاركة الأخبار السارة مع الأشخاص المحيطيـن بهم، وهذا يخلق الانتباه 
إلى العلامة التجارية والمنتج. لذا أصبح التسويق الفيـرو�سي اتجاه العِِقد ويتم استخدامه من قبل الشركات الكبيـرة والصغيـرة، 
من خلال نشر مقاطع الفيديو الفيـروسية عبـر YouTube وصفحات الويب المختلفة مثل My Space والمدونات للحصول على 

 .)Rosen, 2006; Caemmerer, 2009( المتحدثيـن باسم المنتج أو الخدمة

2 -Ambush Marketing  تسويق الكمائن

 قبل تعريف الكمائن التسويقية أن نوضح معني الرعاية التجارية. الرعاية، هي استثمار نقدي أو عيني في 
ً
من المهم أولاً

حدث ما، لرعاية شخص أو فكرة )Hino & Takeda, 2020( أما الكمائن التسويقية، فهو أن الشركة تتصرف بأسلوب يخلق 
 لدى جمهور المستهلكيـن بأنها الراعي الحقيقي لحدث ما، لكنها ليست كذلك. وذلك بهدف الحصول على نفس الفائدة 

ً
انطباعاً

كما لو كانوا الرعاة الرسمييـن، مع تجنب تكلفة الرعاية العالية من خلال ممارسة بعض الأنشطة التـرويجية التي تهدف إلى 
 ،)Starčević et al., 2018; Hino & Takeda, 2020( تضليل العملاء لجعلهم يعتقدون أن الشركة هي الراعي الرسمي للحدث
وغالبًًا ما يستخدم تسويق الكمائن في الأحــداث الرياضية أو الفنية أو السياسية الكبـرى لأنها تمكنهم من الوصول إلى عدد 

كبيـر من جمهور العملاء. 

وهناك نوعان من الكمائن التسويقية: الأول، وهو الأسلوب الكلاسيكي لتسويق الكمائن عن طريق الارتباط، ويسعى 
ا بـرياضات سباق 

ً
هذا الأسلوب إلى إنشاء اتصال بيـن الشركة والحدث. على سبيل المثال، إذا أراد »ريد بول« أن يكون مرتبطً

السيارات، فسوف يجعلون أنفسهم أكثـر مرئي في هذا النوع من الأحداث، الثاني، هو تسويق الكمائن عن طريق الاقتحام، 
وهــذا الــنــوع يــعني أن الشركة تضع علامــاتهــا التجارية في مكــان مرئي يمكن رؤيــتــه مــن خلالــه كاميـرا التلفزيون، باختصار، 
الشركات التي تستخدم الكمائن التسويقية يسعون لخلق انطباع بأنهم رعاة حدث )Sharma & Sharma, 2015( قد يعتقد 
بعض الناس أن هذه الطريقة غيـر أخلاقية وغيـر مهنية، بينما يعتقد البعض الآخر طالما أنه لا يتجاوز القوانيـن التنظيمية 

.)Eschenbach, 2011( ا تسويقيًًا تنافسيًًا قانونيًًا
ً
فإنه يُُعد سلوكً



التسويق الهجومي وأثره على تشكيل أبعاد الصورة الذهنية للمنظمة ...

32

3 -: Ambient Marketing التسويق عبـر الوسائط المحيطة

لجأ المسوقون إلى ابتكار أسلوب التسويق عبـر الوسائط المحيطة كشكل إبــداعي جديد من الإعلانــات للتغلب على 
معضلة عــدم الانتــبــاه التي نتجت عن تعرض المستهلكيـن بشكل مفرط لمحــاولات الإقناع من الإعلانـــات التقليدية، بشكل 
أصبحوا يشعرون معه أنهــم مقيدون في حــريتهــم في اتــخــاذ الــقــرارات الاستهلاكـــيـــة، وأدت المعلومات الــزائــدة التي تــبثهــا هذه 
  .  .)Hutter & Hoffmann, 2014( الإعلانات إلى تقليل التفاعل النف�سي بيـن العميل والإعلان وتجنب التعرض له أو التأثـر به
ويعتمد هذا الأسلوب على مفاجأة المستهلكيـن كطريقة ذكية لجذب الانتباه )Derbaix & Pham, 1991( وأول من استخدم 
في  1996وهي وكــالــة متخصصة  Concord Advertising عــام  البـريطانية  كــانــت وكــالــة الإعلانــــات  التــســويــقــي  هــذا الأســلــوب 
الحملات الخارجية، من خلال وضع إعلانات تتميـز فكرتها بالحداثة والإبداع )التميـز( في أمكان غيـر معتادة )الموقع( بطرق 
 Turk et al.,( لا يتوقعها جمهور العملاء المستهدف بهدف إثارة فضول العملاء وحثهم على التجربة )غيـر تقليدية )التنفيذ
2006( . فبدأوا بوضع الإعلانات في أماكن غيـر معتادة مثل الأرضيات ومقابض مضخات البنزيـن وخلف أبواب المراحيض؛ 
وأصبحت هذه سمة التسويق المحيط )Luxton & Drummond, 2000(،كما يستخدم التسويق المحيط أيضًًا طريقة غيـر 
عادية للتنفيذ مثل: التصويـر المجسم، ولعب الأدوار، والكتابة على الجــدران. وتشيـر الأبحاث إلى أن نشر هذه الوسائط 
»غيـر التقليدية خارج المنـزل )Rosengren et al., 2015(؛ )Hutter, 2015( قادر على إثارة الانتباه )Turk et al., 2006(، من 
خلال مفاجأة جمهور المستهلكيـن بمواجهتهم بمحفزات متناقضة، ويُُعد التسويق عبـر الوسائط المحيطة من أسرع أدوات 
التسويق نموًًا  نظرًًا لتكاليفها المنخفضة نسبيًًا، وقدرتها على تحقيق العديد من الأهداف، وتحفيـز الانتشار السريع للمنتج. 

.)Turk et al., 2006; Rosengren et al., 2015; Ozer et al., 2020(

ويمكننا وضع التعريف التالي للإعلان عبـر الوسائط المحيطة، هو الإعلان يعتمد على عنصر المفاجأة الذي يتـرك 
أفضل صــورة داخــل عقل جمهور المستهلكيـن، مــن خلال قــدرتــه على جــذب انتــبــاه المارة إلى الإعلان عــن طريق تصميمات 
ومواضع الوسائط غيـر المتوقعة، نتيجة لوضعه في أماكن غيـر متوقعة بالنسبة لجمهور المستهلكيـن تتناقض مع الوسط 
المحيط لإثارة الدهشة وجذب الانتباه، بهدف دفع رسالة العلامة التجارية إلى أكبـر عدد من جمهور المستهلكيـن في أقل وقت 
ممكن، وتعمل الوسائط المحيطة على خلق اهتمام جماعي في مناطق مركزية، والتفاعل بشكل مباشر مع المستهلكيـن في 
أثناء النشاطات اليومية العادية، كما تمكن المسوقون من الحفاظ على الوعي بالعلامة التجارية الذي تم إنشاؤه بواسطة 

.)Othman, 2020(   جهود إعلانية أخرى

)Heo et al., 2020; Zhao et al., 2020( : العوامل التي تؤثـر في نجاح التسويق عبـر الوسائط المحيطة

-	 الموقع: يعد الموقع هو السمة الأساسية التي تؤدي إلى نجاح الإعلان عبـر الوسائط المحيطة، فوضع الإعلان بشكل 
غيـر متوقع، في أماكن غيـر متوقعة لا يتخيلها المستهلك أبدًا، يحقق أق�صى قدر من القدرة على استدعاء الصورة 

التي تتكون في عقل جمهور المستهلكيـن عن المنتج أو الخدمة. 

-	 التنفيذ: يعتمد نجاح هذا النوع من الإعلان على القدرة على تنفيذ الفكرة بشكل مختلف ومثيـر للاهتمام يطبع 
التجربة في ذهن العميل حتى بعد الانتهاء من التعرض للمثيـر، وكلما كان التنفيذ أكثـر إثارة زاد تفاعل الجمهور مع 

الإعلان وأصبحت الصورة التي تم تكوينها أكثـر ثباتًا.

-	 الــدورة الزمنية للإعلان: يعد تحديد الفتـرة الزمنية أو عمر الإعــان عبـر الوسائط المحيطة من الأمــور الهامة، 
حيث تلعب دورة حياة الإعــان دورًا جوهريًا في مساعدة المسوق أو المعلن في تحديد التوقيت المناسب للدخول 
بفكرة جديدة، أو التحول بالفكرة الحالية إلــى مكان آخــر غيـر الــذي تم تنفيذها فيه، حيث يحقق منحنى دورة 
حياة الفكرة أعلى معدلات القدرة على جــذب الانتباه في بداية عمرها ثم يتجه إلــى الانــحــدار والتدهور مع مرور 

)Luxton & Drummond, 2000( .الوقت

4 -: Buzz Marketing »التسوق الضجيجي »الطنان

جــذب مفهوم التسويق الطنان انتباه العلماء في جميع أنحاء العالم، ويـرجع ذلــك في الغالب إلى طبيعته التي تعمل 
»خــارج المسار«. ويمكننا في هذا الإطــار أن نسوق مفهوم مفاده أن التسويق الضجــيجي هو القيام بعمل أنشطة تسويقية 
بهدف إحداث ضجيج ونقاش حول منتج أو خدمة أو علامة تجارية، فهو أسلوب يحاول المسوق من خلاله جعل كل لقاء 
 من عرض تـرويجي محسوب مصمم بواسطة معلن 

ً
مع المستهلك يبدو وكأنه تبادل شخ�صي فريد وعفوي للمعلومات بدلاً
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محتـرف )Devi & Karthikeyan, 2016(. كما يعتمد التسويق الضجيجي على فكرة تحويل العملاء الأكثـر تأثيـرًًا في جمهور 
الــرأي - الأشخــاص ذوي النفوذ - المشاهيـر - الرياضييـن، والفنانيـن المشاهيـر( إلى مسوقيـن حقيقييـن  المستهلكيـن )قــادة 
للعلامة التجارية، ويتم ذلك من خلال التواصل معهم وتقديم عينات مجانية أو هدايا سعيًًا لتكويـن موقف إيجابي تجاه 
المنظمة ومنتجاتها، وحثهم على التعبيـر عن تجاربهم لإقناع الآخريـن بالتعامل مع المنظمة، والتحدث عن المنظمة من خلال 
التسويق  ويــحــرز   ،)Hutter & Mai, 2013; Mahajan, 2021( المختلفة  الأنشطة  ورعــايــة  العامة  المناسبات  في  المــشــاركــة 
االضجيجي أثـره عندما يتحدث المستهلكون عن العلامة التجارية إلى مستهلك آخر. وتوجد أفكار وتعريفات مختلفة للتسويق 
أخــبــار رفيعة المستوى لجعل  أو  تـرفيه  أنــه: »اســتــخــدام وســائــل  )Goanta & Ranchordás, 2020( على  الطنان فعرّّفه 
عُُــرف التسويق الطنان من ناحية سماته وخصائصه الوظيفية، فعرّّفه  التجارية«. كما  الناس يتحدثون عن العلامة 
)Mahajan, 2021; Arianto, 2020( بأنه »جذب انتباه المستهلكيـن ووسائل الإعلام إلى الحد الذي يصبح فيه الحديث 

 لفتح محادثات بيـن الأفراد«. 
الًا

عن العلامة التجارية أمرًًا ممتعًًا ورائعًًا وجديـرًًا بالنشر؛ ومجا

الفرق بيـن الكلمة المنطوقة Word of Mouth (WOM)، والتسويق الفيـرو�سي Viral Marketing، والتسويق الضجيجي - 5
 Buzz Marketing

وجدت الباحثة في هذا الصدد نظرًًا لوجود خلط كبيـر بيـن مفهوم الكلمة المنطوقة، والتسويق الفيـرو�سي، والتسويق 
الضجيجي أن هناك ضرورة لإلقاء الضوء على الاختلافات الواضحة التي تميـز بينهم.

فإن الكلمـة المنطوقـة هـي انعكاس للمشاعر الإيجابية أو السلبية التي تكونت لدى العميل نتيجة شـراء أو اسـتخدام 
الكلمة  إن  الشخصية،  الاتـصالات  خـــلال  مـن  المنظمـة  مـع  بالتعامـل  الآخريـن  بتوصية  العميل  رغبـة  أو خدمـة، وهي  منتج 
المنطوقة الإيجابية تساهم في زيادة متوسـط المبيعات بنـسبة تـصل إلى 31% و هـي من أهـم وأكثـر أدوات الاتـصال الشخصية 

 )Dinh & Mai, 2015( مصداقية

ويشبه التسويق الفيـرو�سي الكلمة المنطوقة، ولكنه يختلف عنها كون العميل جزءًً من خطة موضوعة لنشر الكلمة 
المنطوقة، وينشرها عن عمد، فيخبـر العميل من خمسة إلى عشرة أشخــاص عن المنتج أو الخدمة مع الدعوة لتجربتها، 
ثم يقوم هؤلاء بدورهم بإخبار من خمسة إلى عشرة أشخاص آخر، وهكذا تستمر سلسلة الإخبار، وتشبه هذه السلسلة 
الفيـروس الذي ينشر المعلومات بسرعة كبيـرة، وتنتشر المعلومات بهذه الطريقة دون الحاجة إلى أنشطة تسويقية إضافية.

 كما تعد الكلمة المنطوقة إحدى الآثار الرئيسة لاستخدام التسويق الضجيجي )الطنان(، فتنتج لقيام الشركة بنشاط 
WOM هي طريقة  الــعلامــة صاحبة هــذا الحـــدث. والكلمة المنطوقة  تسويقي مفاجئ وغيـر متوقع يجعل الناس يتحدثون عن 
فعالة للغاية للشركات الصغيـرة لجذب أنظار الناس للشركة ومنتجاتها، فبعد أن يختبـر العميل المنتج أو الخدمة، الذي أثار 
التسويق الطنان انتباهه إليها، يبدأ في مشاركة التجربة مع العائلة والأصدقاء، ويـزيد تقاسم الخبـرة قاعدة العملاء ومبيعات 
الشركة، ولنشر المعلومات، فإنه يجب على المسوقيـن التفكيـر مليًًا قبل التـرويج لمنتج ما. فمن المهم أن يفكروا في تجربة العميل 
 .)Coyle et al., 2011( تــبني ولاءًً قويًًا للعميل نحو العلامة التجارية الإجمالية مع العلامة التجارية وكيف يمكن للشركة أن 

 .WOM بشرح مفهوم التسويق الطنيني وهو خطوة لتحقيق الاستفادة من تأثيـر الكلمة المنطوقة 
ً
وسنقوم لاحقاً

ــا واضحـــة بيـن تلك التسويق الضجـــيجي والكلمة المنطوقة تـرجع إلى الأصــل 
ً
ويـــــرى )Sorokin, 2012( أن هناك فــروقً

في حــدوث الفعل، فالتسويق الضجـــيجي هــو أســلــوب تسويقي قائم على جهود تسويقية مخططة ومنظمة لعمل حــملات 
WOM نتاج للتفاعل اليومي بيـن الأفــراد حول  تسويقية محددة تم العمل عليها من قبل المنظمات. أما الكلمة المنطوقة 
قضايا أو أحـــداث أو علامـــات تــجــاريــة ولا يــقــوم على تـــــرتيــب مسبق، وقــد تــطــور باستخدام وســائــل الــتــواصــل الاجــتــمــاعي في 

)Rejón Guardia & Martínez-López, 2014( ،)eWOM( التفاعل إلى الكلمة المنطوقة الإلكتـرونية

أما عن الفرق بيـن التسويق الفيـرو�سي والتسويق الضجـــيجي، فيكمن الاخــتلاف الأول في الطريقة التي يُُعتمد عليها 
التواصل  الغالب على وسائل  في  الفيـرو�سي  التسويق  المــستهــدف فبينما يعتمد  إلى جمهور المستهلكيـن  الرسائل  في توصيل 
ــــداث المجــتــمــعــيــة، أو من  الاجـــتـــمـــاعي الإلــكــتـــــرونــيــة فــقــط، يــعــتــمــد التــســويــق الضجــــــيجي عـــليهـــا بــالإضــافــة إلى اســـتـــغلال الأحــ
كيفية  في  الثاني  الاخـــتلاف  ويكمن   )Rosen, 2006; Bampo, 2008; Swanepoel, 2009( المختلفة  الإعلام  خلال وسائل 
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وسرعة وصــول الرسائل إلى الجمهور المــستهــدف؛ ففي التسويق الفيـرو�سي تصل الرسائل إلى الأشخــاص تدريجيًًا بطريقة 
أسية، من ناحية أخــري، مع التسويق الضجــيجي يتم إرســال الرسائل إلى عدد كبيـر من الجمهور المستهدف دفعة واحدة 
)Mohr, 2017(، ويتمثل الاخــتلاف الثالث في سرعة وصول الرسالة فبينما تتمكن حملات التسويق الطنانة من الوصول 
بالرسالة إلى ملاييـن الأشخاص على الفور من خلال استغلال الأحداث، يستغرق التسويق الفيـرو�سي فتـرة طويلة لتحقيق 

.)Ferguson,2008; Caemmerer, 2009( نفس الهدف بالاعتماد على وسائل التواصل الاجتماعي

وتـرتيبًًا على ما سبق خلصت الباحثة إلى أنه على الرغم من أن التسويق الفيـرو�سي والضجيجي لهما نفس الهدف، 
فإن اختيار أيًًا من هاتيـن الاستـراتيجيتيـن يعتمد على مدى السرعة التي تـريد المنظمة أن تنتشر بها الرسالة المرغوبة.

الصورة الذهنية:

1 -Mental Image،الصورة الذهنية

هي مجموعــة مــن الانطباعــات والإدراكــات التــي یكونها الفرد ویخزنها نحو منظمة ما أو سلعة أو خدمة أو شركة ما، 
.)Kim et al., 2019( ويتم استحضارها نتيجة للتعـــرض لمجموعـــة مـــن المـــؤثـرات وتختلـــف مـــن فـــرد لآخـــر

وتـرى الباحثة أن الصورة الذهنية للمنظمة هي تلك المعلومات، والإيحاءات، والأنشطة التي تقوم بها المنظمة لرسم 
بالمصداقية والــوضــوح والشمولية، والموضوعية،  أذهــان جمهور المستهلكيـن، والتي يجب أن تتسم  في  تـرغبها  التي  صورتها 
والانفراد. وتتمثل المعلومات في الأخبار الصحيحة والبيانات والأرقــام التي تصدرها المنظمة لتستقر في أذهان المستهلكيـن 
المستهدفيـن بــواســطــة مختلف الــوظــائــف، والإيـــحـــاءات في تلك الأعــمــال غيـر المــبــاشــرة التي يــدركــهــا المــستهــلكــون عــن طريق 
أما  إليهــا،  ينتمون  التي  الثقافية  البيئة  المــدرك لديهم على مكوناتهم الشخصية والتي تشكلها  الاستقراء ويتوقف الانطباع 
النشاطات فهي الأعمال المتعلقة بالأنشطة التسويقية التي تقوم بها المنظمة مثل الرعاية، والدعاية، والمسئولية الاجتماعية 

والتي تكون لدى المتلقي شعورًًا بمشاركة نفس الاهتمامات. 

وتعتبـر الصورة الذهنية للمنظمة من أهم الأصول الاستـراتيجية التي تعتمد عليها المنظمة في ظل العولمة والسوق الذي 
أصبح يتسم بسرعة التغيـر، والديناميكية )Šmaižien and Oržekauskas )2006، وهي من أهم المــوارد غيـر المحسوسة 
التي تدعم ديمومة الميـزة التنافسية للمنظمة )Petrick et al., 1999(. وكلما كانت الــصورة الذهنية إيجابية تحقق للمنظمة 
فوائد كثيـرة؛ فالصورة الجیــدة تجــذب الاســتثمارات والمستهلك وتستقطب نوعية جیــدة مــن الموظفيـن، وتنشط مبيعات 
الشركة، وتعزز العلاقات الإيجابية مع المجتمع )الفراهرة، Kotler, 2003;2015(. وحتى تمتلك المنظمة الميـزة التي تميـزها 
عن غيـرها من المنافسيـن عليها التخطيط لذلك؛ فالصورة الذهنية لا تحدث بشكل عشوائي بل يجب أن يتم التخطيط لها 
بشكل تدريجي يبدأ من أعلى مستوى للرؤية المستقبلية للصورة الذهنية التي تـرغب الشركة في تكوينها لدى جمهور العملاء، 

وصياغة أبعادها استـراتيجيًًا، وتحديد السياسات التي تحققها. 

مراحل تشكل الصورة الذهنية:- 2

يـرى معظم الباحثيـن كما أشار )Kim & Yoon, 2003( أن مراحل تشكيل الصورة الذهنية تشتمل على مكونات أو 
أبعاد أساسية تتمثل فيما يأتي: 

-	 المتـراكمة اللازمة لاتخاذ  إلى المعرفة  Cognitive Dimension، يشيـر المكون المعرفي للفرد  : البعد الإدراكــي 
ً

أولًا
موقف تجاه منتج أو خدمة أو شــركــة. وتشتق المعرفة أو المعلومات التي يحصل عليها الــفــرد مــن الآخــريـــــن، والتي 
بـــالإدراك؛  وثيقًا  ــا 

ً
ارتــبــاط المعرفي  البعد  ويـرتبط  يكونها ومستوى دقتها،  التي  الذهنية  الــصــورة  بناء  فــي  يعتمد عليها 

في ضــوء خبـرات  يتم تحليلها وفهمها  لما حوله من معارف ومؤثـرات  الإنــســان  باستقبال  تتكون  الذهنية  فالصورة 
الفرد وثقافته البيئية، لتتحول إلى وعي عقلي كامل، ثم يتم تـرتيب هذه الصور المدركة وتخزينها في العقل متمثلة 
في اعتقاد كامل في كيان أو قضية محددة، واستـرجاعها حيـن الحاجة إليها )Fuller, 2010( وبالتالي فإن الصورة 
م المعرفة تقويما صحيحًا، وبناءً على دقة المعلومات والمعرفة،  الذهنية هي نتاج تفاعل المعرفة والإدراك، الذي يقوِّ
تكون دقة الصورة الذهنية التي يشكلها الأفــراد، فهذه المعلومات تعتبـر بمثابة الأســاس الــذي يعتمد عليه إدراك 
الشخص والــذي تتكون الصورة الذهنية من خلاله، وبناءً على ذلك، فالمعلومات الناقصة والمعتقدات الخاطئة 
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تؤثـر سلبًا على الصورة المــدركــة، والتي تؤثـر بدورها فيما يتعرض له الفرد من معلومات ومعارف أو اتجاهات أو 
معتقدات تـرتبط بها، إلى أن يتم تصحيح المعتقدات واستكمال المعلومات الناقصة موضوع الصورة؛ لأن استجابة 
الفرد ليست فقط استجابة للمحفزات البيئية، ولكن أيضًا العوامل المعرفية للفرد مسؤولة عن سلوكه، ومن هنا 

 )Kim et al., 2019( .ندرك دائرية العلاقة بيـن الإدراك والصورة الذهنية للشركة

-	 ثانيًا: البعد الوجداني “ Affective Dimension “، يـرتبط المكون الوجداني للفرد بالدوافع، والتي تحدد الأشياء 
به الميل الإيجابي والسلبي تجاه موضوع أو قضية معينة في ضوء  في الحصول عليها، ويقصد  الفرد  يـرغب  التي 
الصورة الذهنية التي كونها الفرد، ويتشكل الجانب الوجداني مع تكون الجانب المعرفي، وبمرور الوقت، تتلا�شى 
اتجاهات  في  يؤثـر  الــذي  الوجداني  الجانب  ويتبقى  وأنشطتها،  المنظمة  تدريجيًا حــول  كونها  التي  الفرد  معلومات 
وانفعالات الفرد والمشاعر الإيجابية أو السلبية تجاه المنظمة ومنتجاتها. كما يتحكم في تقييم الفرد واستجابته 
الجانب  ويتأثـر  )Choi et al., 2019(‏،  والسلبية  الإيجابية  بيـن  ما  الوجداني  البعد  ويتدرج  ومنتجاتها،  للمنظمة 
الوجداني بمجموعة متنوعة من العوامل، وأهمها مدى توافر مصادر المعرفة، وخصائص الشعوب من حيث لون 
البشرة والجنس واللغة، فالاختلافات في هذه الخصائص من العوامل التي تسهم في تكون الاتجاهات السلبية، 
وتجانسها يساعد في إنشاء اتجاهات إيجابية، وطبيعة الخبـرة والأساليب المستخدمة ودرجة قبول الفرد للجهة 
التي أصدرت المعلومات. )رضوان وآخــرون،2009(. وتتأثـر الصورة الذهنية بالحالة المزاجية للفرد في أثناء تلقيه 
في  يتم تشكيلها  في إشباعها والتي  يـرغب  التي  للفرد، والحاجات  الداخلية  المعلومات المكونة للصورة، وبالدوافع 

)Qutb, 2007( . ضوء خبـراته وثقافته البيئية

-	 ا: البعد السلوكي” Behavioral Dimension “، يعكس سلوك الفرد طبيعة الصورة الذهنية المتكونة لديه 
ً
ثالث

في جميع مناحي الحياة، بعد أن تتم عملية معالجة المؤثـرات الداخلية والخارجية، ويـرتبط هذا البعد بالبعديـن 
ا مباشرًا، حيث يعتمد على وجود صورة ذهنية مدركة وأخرى وجدانية، وتـرجع أهمية الصورة 

ً
السابقيـن ارتباط

السلوكي  البعد  يشيـر  الإجــرائــيــة  الناحية  ومــن   )Gera, 2013( الأفـــراد  التنبؤ بسلوك  فــي كونها تستطيع  الذهنية 
إلــى سلوك الفرد في تلبية احتياجات ورغبات معينة عن طريق شــراء سلع أو خدمات بعينها، بما في ذلــك النوايا 
والتفضيلات والميول، ويعتمد هذا الاتجاه على قوانین تعديل السلوك؛ فالسلوك لیس شیئًا ثابتًا، ولكنه خاضع 

.)Zhang & Prybutok, 2005( للتغييـر

مشكلة البحث
خلفيات المشكلة

أو  متقدمة  كانت  دولــة، ســواء  الاقتصادية لأي  للتنمية  الأساسية  الدعامة  والمتوسطة  الصغيـرة  المشروعات  تمثل 
نامية، فهي تلعب دورًًا مهمًًا في الاقتصاد؛ حيث تبلغ حوالي %95 من إجمالي عدد المشاريع في العالم لأنها تساهم في تحقيق 
العديد مــن المــزايــا الاقتصادية منهــا حــل مشاكل البطالة، وزيـــادة مــعــدلات نمو الناتج المحلي الإجــمــالي، وزيـــادة الــصــادرات، 

وزيادة القدرة التنافسية، وزيادة النشاط الاقتصادي.

وفي مصر تساهم المشروعات الصغيـرة والمتوسطة بنحو 80% من الناتج المحلي الإجمالي المصري، وتغطي90% من التكو 
الرأسمالي، وتمثل المشروعات الصناعية الصغيـرة 13% من قيمة الإنتاج المحلي الصناعي. ولكن تبلغ نسبة مساهمة المشروعات 
الصغيـرة والمتوسطة في إجمالي الصادرات المصرية نحو 4% )الجهاز المركزي للتعبئة العامة والإحصاء، 2021(، ويوضح الجدول 

رقم )1( دور المشروعات المتوسطة والصغيـرة ومتناهية الصغر في مصر في القضاء على البطالة، ومساهمتها في الناتج القومي.

إذا كانت المشروعات الصغيـرة تمثل الطاقة المأمولة للاقتصاد المصري لما لها من تأثيـر في زيادة الإنتاج وخلق فرص 
العمل، فإن تسويق منتجات هذه المشروعات يعد الوسيلة لضمان نجاحها. فالسبب الأبـرز في فشل هذه المشروعات - في 
معظم الحالات - صعوبة تسويق منتجات هذه المشروعات، نظرًًا لانخفاض المخصصات المالية التي يمكن لهذه المشروعات 
توجيهها لتسويق المنتجات، ونقص الكثيـر من الخبـرات التسويقية لدى قادة هذه المشروعات، كما يحتوي المزيج التسويقي 
للمنتجات على أوجه قصور في التصميم، والتطويـر، والتمايـز، والتعبئة، والتغليف، والتـرويج، وتصميم شبكة التوزيع، 
والإنتاج، والتسويق عبـر شبكة التوزيع، والتوظيف؛ مما أدى إلى تـراكم المخزون وزيادة الأعباء المالية، الذي أدى بدوره إلى 

إفلاس العديد من المشروعات، وتعثـر مشروعهم وخروجهم من السوق.
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جدول )1(
 المشروعات المتوسطة والصغيـرة ومتناهية الصغر في مصر

المساهمة في القضاء عدد المنشآتحجم المشروع
قيمة إجمالي إجمالي أجورعلى البطالة

الإنتاج
القيمة المضافة 

المحققة
المشروعات المتوسطة 

بعدد مشتغليـن 9.7 3.653 مليون منشأةوالصغيـرة ومتناهية الصغر
مليون مشتغل

وصل إلى 119.2 
مليار جنيه

1.237 تـريليون 
804 مليار جنيهجنيه

المشروعات متناهية 
الصغر

3.4 مليون منشأة، نحو 94% من إجمالي 
المشروعات المتوسطة والصغيـرة ومتناهية الصغر

وفرت وظائف 7.7 
مليون مشتغل

67.7 مليار 
جنيه

534.9 مليار 
جنيه

411.5 مليار 
جنيه

قامت بتوظيف 1.9 216.9 ألف منشأةالمشروعات الصغيـرة
مليون شخص

45.1 مليار 
جنيه

527.5 مليار 
جنيه

165.6 مليار 6.4 مليار جنيه100000 شخص36.100 ألف منشأةالمشروعات المتوسطة
جنيه

المصدر : من إعداد الباحثة، طبقا لإحصائيات الجهاز المركزي للتعبئة العامة والإحصاء 2020

ونظرًًا لما يلعبه التسويق من دور جوهري في النهوض بهذه المشروعات والتغلب على تعثـرها وخروجها من السوق، أصبح 
التي  المبتكرة  التسويقية  التسويقي والبحث عــن الأساليب  بالنشاط  زيـــادة الاهتمام  الــدولــة  المــشــروعــات وعلى  تلك  لــزامًًــا على 
تتناسب مع الإمكانات المادية المحدودة لهذه المشروعات وتمكنها من إثارة اهتمام العملاء وخلق صورة ذهنية إيجابية لعلامتها 

ومنتجاتها في عقل العملاء وتوليد القناعة بالتعامل معها مما يدعم مركزها التناف�سي على المستوييـن المحلي والدولي.

وفي ضـــوء مــا أشــــارت إلــيــه الـــدراســـات الــســابــقــة والإطــــار الــنــظــري لــلــدراســة مــن اعــتــبــار التــســويــق الهجـــومـــي وتكتيكاته 
الـــدراســـات التي تــطــرقــت إلى الــعلاقــة  أحـــد أســالــيــب التــســويــق الابـــتكـــاري منخفضة الــتكــالــيــف وذات التأثيـر الكبيـر، وقــلــة 
- في حــدود علم الباحثة - قامت الباحثة  بيـن تكتيكات التسويق الهجــومــي والــصــورة الذهنية للمنظمة ومــراحــل تشكيلها 
بإجراء دراســة استطلاعية من خلال المقابلات الشخصية مع عينة ميسرة من أصحــاب المشروعات الصغيـرة والمتوسطة 
بمحافظات القاهرة والجــيـــــزة قوامها )19 مــفــردة( بهــدف التوصل إلى مجموعة مــن المــؤشــرات عــن مــدى إدراك المسؤوليـن 
بالدولة عن منظومة المشروعات الصغيـرة، والقائميـن على هذه المشروعات بأهمية الــدور الــذي يلعبه التسويق في نجاح 
بــالــدولــة، والقائميـن على تلك المــشــروعــات ومستوى إدراكــهــم للاستـراتيجيات  هــذه المــشــروعــات، ومــدى حــرص المسؤوليـن 
التسويقية الحديثة ومــدى ملائــمتهــا لهذا النوع من المــشــروعــات، وخاصة التسويق الهجــومــي وآلياته، واستبيان رؤيــة كلي 

الطرفيـن على أثـر تطبيق آليات وتكتيكات التسويق الهجومي على الصورة الذهنية للمشروع. 

وقد أظهرت الدراسة ما يلي:

-	 غياب الدعم التسويقي الفني والمــادي من القائميـن على المشروعات الصغيـرة في مؤسسات الدولة والتي تهدف 
للقضاء على الأمية التسويقية لدى القائميـن على هذه المشروعات، اختلاف الآراء حول أهمية تطويـر الأساليب 
التسويقية التقليدية فمنهم من يـرى أنها ضعيفة التأثيـر، ومنهم من يـرى ضرورة تطبيق الاستـراتيجيات التسويقية 
الحديثة بيـن مؤيد ومعارض ومنهم من يـرى أنه لا يمكن الاستغناء عن الأساليب التسويقية التقليدية مع الأخذ في 

الاعتبار الاستـراتيجيات التسويقية الحديثة الممكن تطبيقها.

-	 على الرغم من أن مديـري وأصحاب المشاريع الصغيـرة لديهم الكثيـر من القدرات الفنية، فإن العديد منهم يفتقر 
إلى المهارات التسويقية عامة، ومفهوم وظيفة التسويق لديهم مقصور على المبيعات، وتوجه التسويق الخارجي 
التواجد  تمكنهم من  التي  المبتكرة  التسويقية  بالاستـراتيجيات  الوعي والإلمـــام  يملكون  وبالتالي لا  مــحــدود،  لديهم 
وإمكانية المنافسة على المستوى المحلي أو الدولي، حتي في ظل انخفاض الإمكانات المادية مثل التسويق الهجومي.

-	 لا تمثل دراسة اتجاهات العملاء والمنافسيـن وطبيعة السوق المستهدف أي دور في استـراتيجيتهم المستقبلية رغم 
يعتمد  النجاح  أن  ثقافة  تـزال تحكمهم  العينة لا  أفــراد  العملاء، فمعظم  وتبايـن احتياجات  الشديدة  المنافسة 

بشكل أسا�سي على المنتج.

-	 المختلفة  وتكتيكاته  الهجومي  التسويق  ومفهوم  عــام،  بشكل  الحديثة  التسويقية  بالاستـراتيجيات  الإلمـــام  عــدم 
بشكل خاص، على الرغم من قيام معظم تلك المشروعات بتطبيق بعض التكتيكات المتعلقة بالتسويق الهجومي 

فعليا فإنهم لا يدركون العلاقة بيـن ما يطبقونه والتسويق الهجومي.
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صياغة المشكلة
التسويقية الابتكارية الحديثة بوجه  وعلى ذلك يمكن صياغة مشكلة البحث كالتالي، عدم الإلمام بالاستـراتيجيات 
عام واستـراتيجية التسويق الهجومي بوجه خاص، وغياب الــوعي بأهمية تطبيق آليات التسويق الهجومي في التأثيـر على 

الصورة الذهنية للعلامة التجارية للمشروعات الصغيـرة والمتوسطة لدى جمهور المستهلكيـن . 

أهداف الدراسة
تتمثل أهداف الدراسة فيما يلي:

-	 الوقوف على طبيعة العلاقة بيـن تكتيكات التسويق الهجومي )الكلمة المنطوقة، التسويق الفيـرو�سي، التسويق 
الضجيجي، التسويق عبـر الوسائط المحيطة، الكمائن التسويقية(، وتشكيل أبعاد الصورة الذهنية )الإدراكــي، 

الوجداني، السلوكي( للعلامة التجارية.
-	 تـرتيب آليات التسويق الهجومي طبقًا للأهمية النسبية لتأثيـر كل منها على تشكيل أبعاد الصورة الذهنية للمنظمة 

)الإدراكي، والوجداني، والسلوكي(. 
-	 تحديد درجة وعي وإلمام أصحاب المشروعات الصغيـرة والمتوسطة بأهمية استـراتيجية التسويق الهجومي وآلياته 

والكمائن  المحيطة،  الوسائط  عبـر  والتسويق  الضجيجي،  والتسويق  الفيـرو�سي،  والتسويق  المنطوقة،  )الكلمة 
الــتــســويــقــيــة( بــالــنــســبــة لــهــذه المـــشـــروعـــات، وأثـــــرهــا عــلــى تــشــكــيــل أبـــعـــاد الـــصـــورة الــذهــنــيــة )الإدراكـــــــي، والـــوجـــدانـــي، 

والسلوكي( للعلامة التجارية لمشروعاتهم ومنتجاتهم. 
-	 والتسويق  المنطوقة،  )الكلمة  الهجومي  التسويق  لتكتيكات  الــدراســة  الشركات محل  التعرف على درجــة تطبيق 

الفيـرو�سي، والتسويق الضجيجي، والتسويق عبـر الوسائط المحيطة، والكمائن التسويقية(. 
-	 القائميـن على المشروعات الصغيـرة والمتوسطة على  التي تساعد  المقتـرحات والتوصيات  الخروج بمجموعة من 

تبني مفهوم التسويق الهجومي وتكتيكاته والاقتناع بالدور الفعال الذي تلعبه هذه الاستـراتيجية في خلق الصورة 
الذهنية الإيجابية للمشروع في أذهان جمهور المتعامليـن مع تلك المشروعات.

أهمية الدراسة
تنبع أهمية الدراسة في إسهاماتها العلمية والعملية التي تقدمها والتي تتمثل في:

الأهمية العلمية:
-	 تتناول الدراسة التسويق الهجومي وتكتيكاته المختلفة وهو يعد من الاستـراتيجيات الابتكارية الحديثة في التسويق 

التي تتسم بالندرة في نطاق البحوث والــدراســات العربية، كمحاولة للفت الانتباه إلى ضــرورة مواكبة الدراسات 
الأجنبية في هذا المجال.

-	 تتسم الدراسة بالحداثة على مستوى الدراسات العربية والأجنبية في هذا المجال، حيث لم يتوفر لدى الباحثة 
الفيـرو�سي، والتسويق  )الكلمة المنطوقة، والتسويق  أية دراســة حاولت تحديد دور تكتيكات التسويق الهجومي 
الضجيجي، والتسويق عبـر الوسائط المحيطة، والكمائن التسويقية(، في تشكيل أبعاد الصورة الذهنية )الإدراكي، 

والوجداني، والسلوكي( للعلامة التجارية.

الأهمية العملية:
-	 أهمية مجال التطبيق؛ حيث يشكل قطاع المشروعات الصغيـرة والمتوسطة ما نسبته 95% من إجمالي المشروعات 

80% مــن الــنــاتــج المحلي الإجــمــالــي المــصــري، ويسهم بـــدور كبيـر فــي تحقيق التنمية الاقتصادية  فــي الــعــالــم، ونــحــو 
والاجتماعية في مصر.

-	 إلى  فــي جوهرها  تـرجع  تــواجــه المــشــروعــات الصغيـرة والــتــي  التي   جــوهــريًــا للمشكلات التسويقية 
ً

يقدم البحث حــا
التي تستطيع هــذه المشروعات توفيـرها للتسويق، حيث تعتمد هــذه الاستـراتيجية على  المالية  قلة المخصصات 

القدرات العقلية على الابتكار والخيال الإبداعي أكثـر من اعتمادها على الموارد المادية.
-	 يمكن اعتماد المشروعات الصغيـرة والمتوسطة على هذه الاستـراتيجيات المبتكرة لمواجهة المنافسة من الشركات 

الكبيـرة، والتأثيـر على العملاء.
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منهجية البحث
تتضمن منهجية البحث ما يلي:

فروض البحث
مــن الــعــرض الــســابــق لمــشكــلــة الــبــحــث وأهـــدافـــه، والــنــمــوذج الـــذي تــم اقــتـــــراحــه مــن قــبــل الــبــاحــثــة فــإنــه يمكن صياغة 

الفروض التالية تمهيدًًا لاختبارها إحصائيًًا.

الفرض الرئي�سي :
تؤثـر آليات التسويق الهجومي )التسويق الفيـرو�سي - الكمائن التسويقية - التسويق عبـر الوسائط المحيطة - التسويق 
الضجيجي( التي تمارسها المشروعات الصناعية الصغيـرة ومتوسطة الحجم تأثيـرًًا معنويًًا على أبعاد تشكيل الصورة الذهنية 

الثلاثة )البعد الإدراكي - البعد الوجداني - البعد السلوكي(.

ويتفرع من هذا الفرض الفرضيات الفرعية التالية :

1 تؤثـــر آليــات التســويق الهجومــي )التســويق الفيـــرو�سي - الكمائــن التســويقية - التســويق عبـــر الوســائط المحيطــة -  -
ــرًا معنويًــا علــى البعــد  التســويق الضجيجــي( التــي تمارســها المشــروعات الصناعيــة الصغيـــرة ومتوســطة الحجــم تأثيـ

المعرفــي لتشــكيل الصــورة الذهنيــة.

2 تؤثـــر آليــات التســويق الهجومــي )التســويق الفيـــرو�سي - الكمائــن التســويقية - التســويق عبـــر الوســائط المحيطــة -  -
ــرًا معنويًــا علــى البعــد  التســويق الضجيجــي( التــي تمارســها المشــروعات الصناعيــة الصغيـــرة ومتوســطة الحجــم تأثيـ

الوجدانــي لتشــكيل الصــورة الذهنيــة.

3 تؤثـــر آليــات التســويق الهجومــي )التســويق الفيـــرو�سي - الكمائــن التســويقية - التســويق عبـــر الوســائط المحيطــة -  -
ــرًا معنويًــا علــى البعــد  التســويق الضجيجــي( التــي تمارســها المشــروعات الصناعيــة الصغيـــرة ومتوســطة الحجــم تأثيـ

الســلوكي لتشــكيل الصــورة الذهنيــة.

4 للمشــروعات  - الذهنيــة  الصــورة  تشــكيل  علــى  تأثيـــرًا  الهجومــي  التســويق  آليــات  أكثـــر  هــو  الفيـــرو�سي  التســويق 
الحجــم. ومتوســطة  الصغيـــرة  الصناعيــة 

نموذج البحث 

 )Borraz et al., 2020; Strijbos et al., 2015( :تم بناء نموذج البحث بناء على الدراسات التالية 

أسلوب ومنهج البحث

اعتمدت هذه الدراسة على المنهج الاستنباطي الذي يقوم على مراجعة الدراسات السابقة التي تتعلق بمشكلة البحث 
والآليات المختلفة للمشكلة وصياغتها في مجموعة من الفروض، ثم بعد ذلك يتم تجميع البيانات من الواقع لاختبار صحة 

الفروض باستخدام الأساليب الإحصائية الملائمة.

مجتمع وعينة البحث

تعريف مجتمع البحث- 1

الكبـرى  القاهرة  إقليم  بمحافظات  والمتوسطة  الصغيـرة  الصناعية  المشروعات  البحث على أصحــاب  تم قصر مجتمع 
)القاهرة - الجيـزة - القليوبية( والتي يتـركز بها أكبـر عدد من المشروعات الصناعية الصغيـرة والمتوسطة، حيث يبلغ إجمالي 
عدد المشروعات الصناعية الصغيـرة والمتوسطة بمحافظات إقليم القاهرة الكبـرى 17831 مشروع صناعي، والتي تستحوذ على 
نسبة 24,7% من إجمالي عدد المشروعات الصغيـرة في مصر )البنك المركزي المصري والمعهد المصرفي المصري، 2021(، وذلك 

نظرًًا لاعتبارات الوقت والتكلفة،

ونـــظـــرًًا لأن الــبــاحــثــة صــنــفــت المــشــروعــات الــصــنــاعــيــة الــصــغــيـــــرة والمــتــوســطــة طــبــقًًــا لــقــانــون تــنــمــيــة المــشــروعــات المتوسطة 
والصغيـرة  ومتناهية الصغر رقم 152 لسنة 2020، والذي يُُعرِِف المشروعات الصغيـرة بأنها التي يتـراوح رأسمالها بيـن 50 ألف 
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جــنــيــه حتى 5 ملايــيـــــن جــنــيــه، والمـــشـــروعـــات 
 5 من  رأسمالها  يتـراوح  التي  بأنها  المتوسطة 
وذلــك  مليون جنيه،   15 ملاييـن جنيه حتى 
حتى يمكن اعتبار المشروع من ضمن مجتمع 
الــبــحــث. كــمــا تــم استــبــعــاد المــشــروعــات التي 
لا يـزيد عمرها في الــســوق عــن أربـــع سنوات 
مــــشــــروع   2139 ــبــــحــــث  الــ مـــجـــتـــمـــع  لـــيـــصـــبـــح 

صناعي صغيـر ومتوسط. 

نوع العينة- 2

ــتـــمـــاد على الــعــيــنــة الــطــبــقــيــة  تـــم الاعـ
لتصنيف المشروعات الصناعية الصغيـرة 
والمــتــوســطــة في مــجــمــوعــات، كـــل مجموعة 

ــا صــنــاعــيًًــا معينًًا وتــحــتــوي على عـــدد مــا مــن مــفــردات المجــتــمــع مــن خلال إطـــار مجتمع المــشــروعــات الصناعية 
ً
تمثل نــشــاطً

الصغيـرة والمتوسطة الموجود بالسجل الصناعي )محافظة القاهرة( - )محافظة الجيـزة( - )محافظة القليوبية(، ثم اعتمدت 
الباحثة على عينة عشوائية من كل طبقة من الطبقات، وتم تحديد حجم العينة باستخدام المعادلة الآتية: معادلة ستيفن 

:)Thompson, 2012( سامبسون

n
N × p(1-p)

[[N-1 × (d2 ÷ z2)] + p(1-p)]
حيث:

-	  Z الدرجة المعيارية المقابلة لمستوى الدلالة 95% وتساوي 96, 1
-	 d = 5% وهي نسبة الخطأ المعياري 
-	 p = نسبة عدد المفردات بالعينة التي تتوافر فيها خصائص مفردات مجتمع البحث =%50(
-	 N = حجم مجتمع البحث )2139( مديـرو المشروعات الصغيـرة والمتوسطة.
-	 n = حجم العينة.

باستخدام المعادلة أعلاه، تكون حجم العينة =326 من مديـري المشروعات الصناعية الصغيـرة والمتوسطة.

وقد تم توزيع قوائم الاستقصاء على العينة باستخدام أسلوب التوزيع النسبي كما يلي وكانت نسبة الاستجابة الكلية 
71,47% حيث كانت الاستمارات الصحيحة 233 استمارة. كما يتضح من الجدول: 

وحدة المعاينة- 3

تتمثل وحدة المعاينة في مديـر أو صاحب المشروع الصغيـر والمتوسط في محافظات إقليم القاهرة الكبـرى )القاهرة - 
الجيـزة - القليوبية(.

أدوات البحث

ــــة  ــمـ ــ ــائـ ــ تــــــــــم اســـــــــتـــــــــخـــــــــدام قـ
 

الًا
استقصاء تحتوي على 34 سؤا
ــلـــة المــغــلــقــة حتى  ــئـ كــلــهــا مــــن الأسـ
يسهل على أفراد العينة تسجيل 

تقديـراتهم بدقة. 

 
الًا

ــــر تـــفـــصـــي ـــ ــثــ وبــــــصــــــورة أكــ
 )3( رقــــــــــــــم  الجـــــــــــــــــــــــــدول  يــــــــــــــــــوضح 

 نيةتشكيل الصورة الذهأبعاد                                التسويق الهجومي                               آليات                            

 
شكل رقم )1( العلاقة بيـن آليات التسويق الهجومي وتشكيل أبعاد الصورة  

الذهنية للمنظمة

جدول )2(
مجتمع وعينة البحث موزعة بإقليم القاهرة الكبـرى

محافظة

عدد المشروعات الصناعية الصغيـرة والمتوسطة
عدد المشروعات 

الصغيـرة 
والمتوسطة في إقليم 

القاهرة الكبـرى

النسبة من إجمالي
المشروعات الصغيـرة 
والمتوسطة في إقليم 

القاهرة الكبـرى

النسبة من إجمالي 
المشروعات 
الصغيـرة 

والمتوسطة في مصر

مجتمع 
البحث

عينة 
البحث

القوائم 
الصحيحة

151299198147%61%10828القاهرة
4.74076241%19%3393الجيـزة

54336645%20%3610القليوبية
24.72139326233%17831إجمالي
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متغيـرات البحث وعناصر قياسه ورموز 
أسئلته.

أساليب جمع البيانات: 

-	 ــــوب المـــكـــتـــبـــي: ويــعــتــمــد  ــلــ ــ الأســ

ودراســة  بمراجعة  القيام  على 

ــــوث الـــعـــربـــيـــة  ــــحــ ــبــ ــ الــــكــــتــــب والــ

والأجنبية والمواقع الإلكتـرونية 

الهجومي  بالتسويق  المــرتــبــطــة 

وتشكيل الصورة الذهنية، 

-	 الأسلوب الميداني: ويهدف إلى 

جمع البيانات الميدانية عن طريق قائمة استقصاء تتضمن كل ما يتعلق بتطبيق آليات التسويق الهجومي وأثـر 

ذلك على تشكيل أبعاد الصورة الذهنية، وقد تم استخدام مقياس ليكرت السدا�سي لقياس آراء المستق�صى منهم 

5( لتحقيق أكبـر قدر من التبايـن وتقليل الميل التقليدي  تجاه المتغيـرات محل البحث ويتدرج المقياس بيـن )0- 

لأفـــراد العينة إلــى التوسط فــي التقديـرات، بحيث يعني الـــوزن )5( الموافقة بــشــدة، والـــوزن )صــفــر( يعكس عدم 

الموافقة على الإطلاق. 

 أساليب تحليل البيانات

تم استخدام بـرنامج SPSS في عملية التحليل الإحصائي بإجراء:

-	 معامل الارتباط ألفا للتحقق من درجة الاعتمادية لمقاييس البحث.

-	 التابعة  المتغيـرات  مــن  العينة حــول مجموعة  مــفــردات  اخــتــاف  لقياس    Multiple ANOVA المــتــعــدد   التبايـن  تحليل 

تتمثل في مكونات تشكيل الصورة الذهنية، ومن خلاله نحصل على Eta Squared لقياس القوة التفسيـرية لكل متغيـر 

مستقل.

-	 للمتغيـرات  التحليل الأحــــادي  بــاســتــخــدام  F والـــذي يقيس معنوية كــل متغيـر مستقل على حـــدة، وذلـــك  اخــتــبــار 

المستقلة في علاقتها بالمتغيـرات التابعة المتعددة.

-	 تقديـر معاملات الانحدار باستخدام أسلوب تحليل التغايـر واختبار معنوية هذه المعاملات باستخدام التحليل 

.T.test الإحصائي

-	 أسلوب تحليل المسار Path Analysis حيث يوضح علاقة المتغيـرات المستقلة بالمتغيـرات التابعة. 

الدراسة الميدانية:

تقييم صدق وثبات المقاييس:- 1

تم التحقق من صدق وثبات المقاييس المستخدمة وفقا لما يلي:

-	 تم عرض القائمة على عدد من المتخصصيـن الأكاديمييـن – أساتذة إدارة الأعمال للتأكد من الصياغة اللغوية 
ووضوح وسهولة فهم العبارات.

-	 والتحقق من مدى صدق وثبات المقاييس المستخدمة قامت الباحثة باختبار ثبات المقياس )Reliability( والذي 
)4( معاملات  الــجــدول رقــم  للثبات، ويظهر  ألــفــا  الباحثة معامل  القياس واتــســاقــه، واستخدمت  إلــى دقــة  يشيـر 

الثبات لمقاييس متغيـرات البحث. 

جدول رقم )3(
 متغيـرات البحث ومكوناتها

حدود قياس المتغيـراتالرمزمتغيـرات البحثالمجموعة ورموزها
الأسئلة

المتغيـرات
المستقلة

التسويق 
الهجومي

X1.SOOMRO etal., 2021التسويق الفيـرو�سي
; etal., 2020 Ahmed

 Girdwichai& Sriviboon,
;2020

;Powrani & Kennedy, 2018

44-1
X2611-5الكمائن التسويقية

التسويق عبـر 
X3415-12الوسائط المحيطة

X4621-16التسويق الضجيجي

المتغيـرات
التابعة

تشكيل 
الصورة 
الذهنية 

Y1 ;Kim & Yoon, 2003البعد الإدراكي 
 ;Kim etal., 2019

 Choi etal., 2019; Gera,
.2013

425 -22
Y2429-26البعد الوجداني
Y3534-30البعد السلوكي



المجلة العربية للإدارة، مج 44، ع 3 - يونيو )حزيران( 2024

41

جدول رقم )4(
معاملات الثبات لمقاييس متغيـرات البحث

Item-total عناصر القياسالمتغيـر
correlation

 Cronbach’s
Alpha

التسويق 
الفيـرو�سي

799.تعتمد الشركة على جهات موثوق بها لإعــــادة الرســـــائل الإعلانية الواردة.

.882
855.تحث الشركة عملاءها على إعــــــادة إرســـــال الرســــــائل الإعلانية عبـر المواقــــــع الإلكتـرونية .

867.تقدم الشركة مكافآت وحوافز لتشجيع عملائها على نشر الرسائل الإعلانية لمنتجاتها.
874.تستخدم الشركة إعلانات مثيـرة وشيقة وتتميـز بعنصر المفاجأة

الكمائن 
التسويقية

تطلق الشركة فعاليات عامة )فنون، رياضية.... أخرى( وتجري من خلالها مسابقات تـرويجية )كربح 
903.تذكرة لزيارة أماكن سياحية، خصم مدى الحياة على منتجات الشركة وغيـرها.(

.931

922.تهتم الشركة دائمًًا بالتواجد في الأحداث الهامة باستخدام تكنيكيات ملفتة.
928.تستخدم الشركة وسائل إعلانية تتضمن عبارات تهنئة للمشاركيـن في الحدث، وشكر للقائميـن عليه.
931.تحرص الشركة على رعاية أي شخص من المشارك في الفعاليات المختلفة وتنظيم مؤتمرات إعلانية لهم .

914.تهتم الشركة بشراء وقت للإعلان عند نقل أحداث الفعاليات المختلفة.
تحرص الشركة على تنفيذ الحملات الإعلانية والاستخدام المكثف للشعارات أو الكلمات أو الرموز 

913.المتعلقة بالحدث.

التسويق 
عبـر 

الوسائط 
المحيطة

855.تسعي الشركات للوصول إلى جمهور العملاء من خلال منافذ تسوق ملائمة لجمهور العملاء.

.879
تهتم الشركة بـزرع لافتات إعلانية لها في الأماكن التي تتسم بكثافة جماهيـرية عالية )الأسواق– 

868.الشوارع الرئيسية – الأماكن التـرفيهية(.

827.تهتم الشركة بعمل تصميمات فريدة من نوعها وجذابة تلفت انتباه الجمهور. 
827.تحرص الشركة على تغييـر أماكن اللافتات الإعلانية من وقت لآخر.

التسويق 
الضجيجي

926.تهتم الشـركة بنشـر صـور ومقـاطع فيـديو شــــيـقة ومـبـتـكـرة عنها وعن منتجاتها على مـواقع التواصل الاجتماعي.

.929

تنظم الشــركة جولات مجانية للمشــاهيـر داخل مواقعها وتـدفعهم على نشــــر هـذه التجربـة على مواقع 
924.التواصل الاجتماعي .

912.تطلق الشركة مســـابقات تتسم بالمصـــــداقيـة والمكافآت المحفزة للعملاء على المشـاركة والتحدث الإيجابي عنها.
913.تهتم الشــــركـة بالتطويـر المســــتمر لمنتجاتها وخـدمـاتهـا لجـــذب انتباه العملاء .

تحرص الشركة على تفعيل دورها المجتمعي ونشر هذه المبادرات للتأثيـر في العملاء وحثهم على 
908.التحدث عنها ايجابيًًا.

تهتم الشركة بالتواصل مع الشخصيات التي تمتلك مصداقية مجتمعية لتكويـن اتجاهات إيجابية لديهم عن 
913.المنظمة ومنتجاتها وحثهم على نشر تجربتهم لإقناع الآخريـن بالتعامل مع المنظمة والتحدث الإيجابي عنها.

البُُعد 
الإدراكي

897.توفر الشركة معلومات كاملة عن منتجاتها وخدماتها.

.921
تهتم الشركة باطلاع عملائها على إنجازاتها مثل الحصول على شهادة ISO ومطابقة منتجاتها لمعاييـر 

900.الجودة العالمية.

898.تعتمد الشركة على مصادر غيـر رسمية لنشر المعلومات عن منتجاتها، مثل مواقع التواصل الاجتماعي.
893.تحرص الشركة على نشر معلومات كافية حول التخفيضات والأسعار التي تقدمها لجمهور العملاء.

البُُعد 
الوجداني

925.تـركز الشركة على الجوانب الإيجابية في منتجاتها.

.939
924.تخلق الشركة انطباعات جيدة عن منتجاتها لدى عملائها.

934.تلبي منتجات الشركة احتياجات عملائها.
900.تشارك الشركة في الأحداث المجتمعية وخدمة المجتمع.

البُُعد 
السلوكي

947.تحرص الشركة على مشاركة عملائها تجربة منتجاتها الجديدة. 

.955
950.تحرص الشركة على جذب عملاء جدد من منافسيها.

948.تتوافر منتجات الشركة في منافذ توزيع مناسبة لعملائها.
934.تبادر الشركة بتكويـن مجموعات للتحدث بإيجابية عن منتجاتها.

939.تحرص الشركة على الحفاظ على عملائها الحالييـن.

وباستعراض الجدول رقم )4( يتضح أن قيم معامل الثبات مقبولة لجميع الأسئلة، حيث تـراوحت قيمته معامل 
الثبات بيـن )0,882( لمتغيـر التسويق الفيـرو�سي، و)0,955( لمتغيـر البعد السلوكي، وبالتالي يمكن القول بأنها معاملات 
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ذات دلالة جيدة لأغراض البحث، مما يشيـر إلى الاتساق الداخلي لبنود المقياس، وبالتالي يمكن الاعتماد عليها في تعميم 
المخرجات على المجتمع ككل. إذ أشار )Foram, 1991: 85( إلى أن معامل الثبات الجيد ينبغي أن يـزيد عن )70%(. 

تــعــد الــقــيــمــة مــقــبــولــة لحــــدود الــســمــاح )Tolerance( عــنــدمــا تكــــون أكــبـــــر مــن .10 0، كــمــا تــعــد قــيــمــة مــعــامــل تضخــم 
التبايـن)VIF( مقبولة عندما تكون أقل من )10(،

معاملات الارتباط بيـن متغيـرات الدراسة: - 2

نــتــائــج تحليل  ويــظــهــر الجـــــــدول رقــــم )5( 
العلاقة بيـن متغيـرات البحث:

-	 ــــراوح مــتــوســط الــتــبــايـــــن المــســتــخــلــص  ـــ تــ
)AVE( لمتغيـرات البحث ما بيـن)0.853( 
لــلــتــســويــق عـــبـــــــر الــــوســــائــــط المــحــيــطــة، 

و)0.93( للكمائن التسويقية.

-	 معاملات ألفا الخاصة بكل المقاييس 
ــي الـــــدراســـــة أكـــبـــــــر مــن  المـــســـتـــخـــدمـــة فــ
معاملات ارتباطها بالمقاييس الأخرى، 
وهـــذا يــدل على تمتعها بــدرجــة عالية 

من الصدق التمييـزي 

ويتضح تجاوز المقاييس لهذا الاختبار، مما يعني عدم وجود 
ــبـــاط بــيـــــن المــتــغــيـــــرات المــســتــقــلــة، مـــا يــــعني عــــدم وجـــود  علاقـــــات ارتـ

.Muiti-Collinearity مشكلة

التســويق - 3 وآليــات  الذهنيــة  الصــورة  أبعــاد  افــر  تو درجــة 
الدراســة:  محــل  بالمشــروعات  الهجومــي 

 One Sample T تــم اســتــخــدام اخــتــبــار »ت« لعينة واحــــدة 
test، لتحديد درجة توافر أبعاد الصورة الذهنية وآليات التسويق 

الهجومي بالمشروعات محل الدراسة وأظهرت النتائج ما يلي:

حيث يقيس الاختبار أعلاه فرض العدم أن متوسط كل متغيـر 
وبالتالي  المتغيـرات،  متوسطات  معنوية  إلى  أعلاه  النتائج  .وتشيـر   3=

يمكن القول بأن متوسط كل متغيـر من هذه المتغيـرات أكبـر من 3 . 

اختبار فروض البحث:- 4

في ضوء أهمية وأهــداف وفــروض البحث السابقة تناولت الباحثة النتائج التي تم الحصول عليها ميدانيًًا بالتحليل 
التسويق عبـر   - التسويقية  الكمائن   - الفيـرو�سي  )التسويق  الهجــومــي  التسويق  آليات  إلى أي مــدى تؤثـر  الإحصائي لمعرفة 
تمارسها المشروعات الصناعية الصغيـرة ومتوسطة الحجــم على تشكيل  التي  التسويق الضجـــيجي.(   - الوسائط المحيطة 

أبعاد الصورة الذهنية )البُُعد الإدراكي – البُُعد الوجداني – البُُعد السلوكي(.

الفرض الرئيس:

تختلف درجة تشكيل أبعاد الصورة الذهنية )البُُعد الادراكي – البعد الوجداني – البعد السلوكي(اختلافا معنويًًا 
- التسويق عبـر الوسائط  - الكمائن التسويقية  الفيـرو�سي  آليات التسويق الهجومي )التسويق  تبعًًا لدرجة ممارسة 

المحيطة - التسويق الضجيجي.( التي تمارسها المشروعات الصناعية الصغيـرة ومتوسطة الحجم.

 )Multivariate Analysis of Variance (MANOVA المتعدد  التبايـن  بــإجــراء  الباحثة  قامت  الــفــرض  هــذا  ولاختبار 
- السلوكي( والــذي  - الإدراكـــي  المــعــرفي  )البعد   Y

3
, Y

2
, Y

1
التابعة هي  المتغيـرات  Wilks’Lambda، حيث  باستخدام أســلــوب 

جدول رقم )5(
 معاملات الارتباط بيـن متغيـرات الدراسة

متغيـرات الدراسة

Collinearity Statisticsمتغيـرات الدراسة

ق 
وي

س
الت

سي
و�

يـر
لف

ا

ق 
وي

س
الت

جي
جي

ض
ال

ن 
مائ

لك
ا

ية
ويق

س
التسويق عبـر الت

الوسائط 
المحيطة

VIFTolerance

.1.02.376421التسويق الفيـرو�سي
.595.1.01.913523الكمائن التسويقية

التسويق عبـر 
.649.600.1.02.303434الوسائط المحيطة

.730.651.716.1.02.971337التسويق الضجيجي

جدول رقم )6(
افر أبعاد الصورة   نتائج اختبار »ت« لقياس درجة تو

الذهنية وآليات التسويق الهجومي
H

0
: µ ≤ 3 vs Ha: µ > 3

T المتوسطالتـرميـزالمتغيـرات
المحسوبة 

مستوى 
المعنوية

Xالتسويق الفيـرو�سي
1

3.891459.572000.
Xالكمائن التسويقية

2
3.815954.147000.

التسويق عبـر 
Xالوسائط المحيطة

3
3.563347.718000.

Xالتسويق الضجيجي
4

3.045564.933000.
Yالبعد المعرفي

1
3.868253.618000.

Yالبعد الإدراكي
2

3.686751.909000.
Yالبعد السلوكي

3
3.040871.531000.
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يعتمد على معامل )Eta( لقياس القوة التفسيـرية لكل متغيـر مستقل 
وهـــو يــشــبــه مــعــامــل الــتــحــديــد R2، وتــوصــلــت إلى مــجــمــوعــة مــن النتائج 

يوضحها الجدول التالي:

يتضح من الجدول رقم )7(:

-	 ــتــــســــويــــق الــــهــــجــــومــــي الــــخــــاصــــة بـــالـــتـــســـويـــق  مـــعـــنـــويـــة آلـــــيـــــات الــ
الــفــيـــــرو�ســي، الــكــمــائــن الــتــســويــقــيــة، الــتــســويــق عــبـــــر الــوســائــط 
المــحــيــطــة، الــتــســويــق الــضــجــيــجــي، وهـــو مـــا يــتــضــح مـــن مستوى 

معنوية )F( لكل متغيـر بمستوى معنوية )0.000( لكل منهم.

-	  لمعامل Eta فإن التسويق الفيـرو�سي يحتل المرتبة الأولى 
ً
وفقا

)مـــقـــارنـــة بــمــعــامــات المــتــغــيـــــرات المــســتــقــلــة المــفــســرة الأخـــــرى( 
الكمائن  يليه متغيـر  الذهنية،  الــصــورة  في تشكيل  الكلي  التبايـن  2, 75% من  الفيـرو�سي  التسويق  حيث، يفسر 
التسويقية حيث يفسر 38% من التبايـن الكلي في تشكيل الصورة الذهنية، ثم التسويق عبـر الوسائط المحيطة 
التبايـن الكلي في تشكيل الصورة الذهنية وأخيـرًا استخدام التسويق الضجيجي حيث  34,5% من  حيث يفسر 

يفسر 32,3% من التبايـن الكلي في تشكيل الصورة الذهنية.

  (ANOVA) Univariate Analysis of Varianceوتدعيمًًا للتحليلات السابقة قامت الباحثة بإجراء تحليل التبايـن الأحادي
بغرض اختبار مدى صحة الفروض الفرعية للبحث وتوصلت الباحثة إلى مجموعة من النتائج يوضحها الجدول رقم )8(: 

الفرض الفرعي الأول 

ــا معنويًًا تبعًًا لــدرجــة مــمــارســة آلــيــات التسويق 
ً
لــلــصــورة الذهنية اخــتلافً الــبُُــعــد الإدراكــــي  تختلف درجـــة تشكيل 

الهجومي )التسويق الفيـرو�سي - الكمائن التسويقية - التسويق عبـر الوسائط المحيطة - التسويق الضجــيجي.( التي 
تمارسها المشروعات الصناعية الصغيـرة ومتوسطة الحجم.

أكثـر متغيـرات التسويق الهجومي تأثيـرًًا على البعد الإدراكي التسويق الفيـرو�سي؛ حيث يفسر %89,3 من التبايـن الكلي 
للبعد الإدراكــي، تليه الكمائن التسويقية حيث تفسر %49,5 من التبايـن الكلي في البُُعد الإدراكــي، ثم التسويق الضجيجي 
حيث يفسر %48,7 من التبايـن الكلي في البُُعد الإدراكي، وأخيـرًًا التسويق عبـر الوسائط المحيطة حيث يفسر %28,3 من 

التبايـن الكلي في البُُعد الإدراكي.

الفرض الفرعي الثاني

التسويق  آليات  لدرجة ممارسة  تبعًًا  ــا معنويًًا 
ً
اخــتلافً الذهنية  للصورة  الوجداني  البعد  تختلف درجــة تشكيل 

الهجومي )التسويق الفيـرو�سي - الكمائن التسويقية - التسويق عبـر الوسائط المحيطة - التسويق الضجــيجي.( التي 
تمارسها المشروعات الصناعية الصغيـرة ومتوسطة الحجم.

ثم  التسويقية،  والكمائن  الــفــيـــــرو�سي،  التسويق  هــو  الــوجــدانــي  البُُعد  تأثيـرًًا على  الهجــومــي  التسويق  متغيـرات  أكثـر 
التسويق الضجيجي، وأخيـرًًا التسويق عبـر الوسائط المحيطة، حيث تفسر )%82,5، %43,2، %36، %16,9( من التبايـن 

الكلي في البُُعد الوجداني على التوالي. 

الفرض الفرعي الثالث 

التسويق  آلــيــات  ممارسة  لــدرجــة  تبعًًا  معنويًًا  ــا 
ً
اخــتلافً الذهنية  للصورة  السلوكي  البُُعد  تشكيل  درجــة  تختلف 

الهجومي )التسويق الفيـرو�سي - الكمائن التسويقية - التسويق عبـر الوسائط المحيطة - التسويق الضجــيجي.( التي 
تمارسها المشروعات الصناعية الصغيـرة ومتوسطة الحجم.

التبايـن  %72,2 من  الفيـرو�سي؛ حيث يفسر  التسويق  السلوكي  البُُعد  تأثيـرًًا على  الهجومي  التسويق  أكثـر متغيـرات 
التسويق  ثــم  السلوكي،  البُُعد  في  الـــكلي  التبايـن  مــن   32,8% تفسر  حيث  التسويقية  الكمائن  تليه  السلوكي،  للبُُعد  الـــكلي 

جدول رقم )7(
 العلاقة بيـن متغيـرات التسويق الهجومي

وتشكيل الصورة الذهنية للمنظمة

آليات التسويق 
الهجومي

MANOVA نتائج
FP-valueEtaالتـرتيب

75.21%15.0240.000التسويق الفيـرو�سي
382%10.8930.000الكمائن التسويقية

التسويق عبـر 
34.53%8.6020.000الوسائط المحيطة

32.33%6.7850.000التسويق الضجيجي



التسويق الهجومي وأثره على تشكيل أبعاد الصورة الذهنية للمنظمة ...

44

الضجيجي حيث يفسر %17,9 من التبايـن الكلي في البُُعد السلوكي، وأخيـرًًا التسويق عبـر الوسائط المحيطة حيث يفسر 
%1,9 من التبايـن الكلي في البُُعد السلوكي.

الفرض الفرعي الرابع 

التسويق الفيـرو�سي هو أكثـر آليات التسويق الهجومي تأثيـرًًا على تشكيل الصورة الذهنية للمشروعات الصناعية 
الصغيـرة ومتوسطة الحجم.

%81,5 من التبايـن الــكلي في البُُعد  %89,3 من التبايـن الــكلي في البُُعد الإدراكـــي، ويفسر  يفسر التسويق الفيـرو�سي 
الوجداني، ويفسر %72,2 من التبايـن الكلي في البُُعد السلوكي. 

 وقليل التكلفة، ولا يتطلب وقتًًا أو 
الًا

ا وفعا
ً
وتـرى الباحثة أن أهمية التسويق الفيـرو�سي تـرجع إلى كونه منهجًًا حديثً

مجهودًًا من العميل لاستقبال المعلومة، والتواصل مع الجهات المسوقة، كما تتسم الرسـالة الإعلانية للتسويق الفيـرو�سي 
بسهولة الانتقال وسرعة الانتشار؛ لذا فهو يجذب العملاء بسهولة، كذلك فإن التسويق الفيـرو�سي بما يحمله من تجديد 
في شكل ومضمون المحتوى الإعلاني والذي قد يـأتي على شـكل أغنيـة أو مقطـع فيـديو طريف أو تعليق من أحد المستهلكيـن 
على المنتج أو حملة جوائز أو التوصية من أحد المستخدميـن أو الأصدقاء الذيـن يتواصـل معهـم العميل، يفتح الباب أمام 

التسويق الفيـرو�سي في التأثيـر على الصورة الذهنية للمنتج و العلامة التجارية.

التــســويــق  تأثيـر  )8( معنوية  الجــــدول رقـــم  حــيــث اتضح مــن 
البُُعد  على  الضجـــيجي  والتسويق  التسويقية  والكمائن  الفيـرو�سي 
تأثيـر  مــعــنــويــة  )P<.05(، و  الـــوجـــدانـــي والــســلــوكــي  الــبُُــعــد  الإدراكــــــي 
 )P<.05( التــســويــق عــبـــــر الــوســائــط المحــيــطــة على الــبُُــعــد الإدراكــــــي
والــســلــوكــي   )P=.091( الـــوجـــدانـــي  الــبُُــعــديـــــن  مــعــنــويــتــه على  ــــدم  وعـ
3. 89 % من  يــفــســر  الـــفـــيـــــــرو�سي  التـــســـويـــق  أن  .ونـــجـــد   )P=.309(
 ,2 5, 81% من البُُعد الوجداني و  الاخــتلافــات في البُُعد الإدراكـــي، 
72% من البُُعد السلوكي. في حيـن أن الكمائن التسويقية تفسر 5, 
49%، 2, 43% و 8, 32% في الأبعاد الثلاثة على التوالي، التسويق 
البُُعد الإدراكـــي،  في  3, 28% فقط  الــوســائــط المحيطة تفسر  عبـر 
أمــا التــســويــق الضجــــيجي فهو يفسر 7, 48%، 36% و 9, 17% في 

التبايـن الكلي للبُُعد الإدراكي، الوجداني والسلوكي على التوالي.

وتـرى الباحثة أن أهمية التسويق الهجومي من حيث تأثيـره 
على تشكيل الصورة الذهنية للمشروع يـرجع إلى أن الاعتقاد السائد 

بأن نجاح المشروع يعتمد على المنتج نفسه هو اعتقاد منقوص فهناك إجــراءات أخرى تلعب دورًًا في إقناع العميل بالمنتج 
ومنها: اكتشاف اتجاهات تسويقية جديدة ومتطورة، بعد العزوف الذي أصاب العملاء عن الحملات التسويقية التقليدية، 
تساعد المنظمات في تكويـن صورة ذهنية جيدة للمنظمات ومنتجاتها وعلاماتها التجارية، مما يـزيد من قدرة الشركة على 
رؤية الأمــور بنظرة مستقبلية، ويمنحها الوقت الكــافي لحشد المــوارد المطلوبة والضرورية لتطويـر الأفكــار والعمليات؛ ففي 
عصرنا الحــالي الــذي يتسم بالمنافسة الشديدة يتحتم على المنظمات تــبني وإبــداع أساليب تسويقية مستحدثة تساعدها 
في تحقيق أهدافها، ومن هنا نشأ دور التسويق الهجومي كأحد أهم أصول المنظمة ذات التوجهات الإبداعية والتي لها دور 

.)Dabrowski, 2019( فاعل في تشكيل الصورة الذهنية كما توصلت نتائج التحليل

وباستخدام أسلوب الانحدار المتعدد وتطبيقه على البيانات المجمعة من مفردات العينة تم التوصل إلى الجدول )9(:

حيث معادلة الانحدار المتعدد:

𝑦̂𝑦1 = 𝛽𝛽1𝑥𝑥1 + 𝛽𝛽2𝑥𝑥2+. 𝛽𝛽3𝑥𝑥3 + 𝛽𝛽4𝑥𝑥4 
  

x آليات التسويق 
1
, x

2
 , x

3
, x

4
, وتمثل   .  Standardized coefficients β مــعــاملات معيارية 

1
, β

2
, β

3
, β

4
والمــعــاملات 

الهجومي : الفيـرو�سي، الكمائن، الوسائط المحيطة، والتسويق الضجيجي، على التوالي.

جدول رقم )8(
التحليل الأحادي Univariate لآليات

التسويق الهجومي في علاقتها بتشكيل الصورة الذهنية
عناصر التسويق 

الهجومي
البعد 

Y
1
الإدراكي 

البعد 
Y

2
الوجداني 

البعد 
Y

3
السلوكي 

التسويق 
الفيـرو�سي

F
)Eta(

41.744
%89.3

22.006
%81.5

12.969
%72.2

الكمائن 
التسويقية

F20.28415.7525.448
)Eta(%49.5%43.2%32.8

التسويق عبـر 
الوسائط 

المحيطة

F7.143**6.606**3.608

)Eta(%28.3%16.9%1.9

التسويق 
الضجيجي

F10.6016.2834.531

)Eta(%48.7%36%17.9

Level of Significance %Not Significant at 5 **
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يـــــتضح مـــن الجـــــــدول رقــــم )9(: مــعــنــويــة مــــعــــاملات مــتــغــيـــــرات 
ــــرو�سي، والــكــمــائــن  ـــ ــيــ ــفــ التــــســــويــــق الهجـــــومـــــي الخــــاصــــة بـــالتـــســـويـــق الــ
ــــق عـــبـــــــر الــــوســــائــــط المحــــيــــطــــة، والتــــســــويــــق  ــــويـ ــــسـ التــــســــويــــقــــيــــة، والتـ
ــــي عــنــد مــســتــوى مــعــنــويــة )0.05( كما  ــــيجي على الــبــعــد الإدراكــ الضجــ
يتضح من )sig .T( لكل منهما، كما بلغ معامل الارتباط المتعدد بيـن 
هذه المتغيـرات والبعد الإدراكي 0,859 مما يعني وجود علاقة طردية 
موجبة. وتكون معادلة الانحدار المتعدد للتنبؤ بالبعد الإدراكــي من 

عناصر التسويق الهجومي كالتالي:
𝑦̂𝑦2 = .487𝑥𝑥1 + .257𝑥𝑥2 + .271𝑥𝑥3 + .297𝑥𝑥4 

الإدراك عملية ذهنية،    أن  إلى  يـرجع  ذلــك  أن  الباحثة  وتـــــرى 
تــســاعــد في بــنــاء صــــورة حــقــيــقــيــة تــتــأثـــــر في الــغــالــب بــالانــطــبــاع الأول 
الــذي يصعب أحيانًًا تغييـره، وهــذا ما تعتمد عليه آليات التسويق 
الهجومي في استخدام عنصر المفاجأة لبناء صورة المنتج أو الخدمة 
أو الــعلامــة التجارية في تكويـن صــورة مدركة في ذهــن العميل يتولد 

عنها انطباع إيجابي أو سلبي يصعب تغييـره .

ـــي الخـــاصـــة  ــــومــ مــعــنــويــة مــــعــــاملات مــتــغــيـــــرات التـــســـويـــق الهجـ
بالتسويق الفيـرو�سي، والكمائن التسويقية، والتسويق عبـر الوسائط المحيطة، والتسويق الضجيجي على البعد الوجداني 
عند مستوى معنوية )0.05( كما يتضح من )sig .T( لكل منهما، كما بلغ معامل الارتباط المتعدد بيـن هذه المتغيـرات والبعد 
الإدراكي 0,811 مما يعني وجود علاقة طردية موجبة. وتكون معادلة الانحدار المتعدد للتنبؤ بالبعد الوجداني من عناصر 

التسويق الهجومي كالتالي:
𝑦̂𝑦3 = .45𝑥𝑥1 + .243𝑥𝑥2 + .168𝑥𝑥3 + .263𝑥𝑥4 

 وتـرى الباحثة أن ذلك يـرجع إلى أن المسوقيـن الأذكياء يستخدمون علم النفس لجذب الإعلان لانتباه العميل وتحليل   
تأثيـره على سلوك الــعــملاء، والــذي يتم تحديده من خلال العديد من الجــوانــب النفسية، فــعلى الرغم من أهمية كل من 
الأبــعــاد الإدراكــيــة والعاطفية )الوجدانية( والسلوكية في تشكيل الــصــورة الذهنية فــإن العديد من الــدراســات أظهرت أن 
تأثيـرًًا  بلباقة لجعل الآلــيــة التسويقية أكثـر  لــذا يجب استخدامها  لــه صــدى أكبـر  الــوجــدانــي(  )البُُعد  العاطفية  الــنــداءات 
)Taufique & Shahriar, 2011(، ويقوم التسويق الهجومي على علم النفس الإنساني وتـركز آليات التسويق الهجومي على 
الجانب العاطفي والوجداني للمستهلك في تصميمه للحملات التسويقية ويهتم بالعوامل التي تثيـر المتعة والتشويق وتؤثـر 
على الجانب العاطفي لدى المستهلك، فمع مرور الوقت تتلا�شى المعلومات التي يكونها الأفراد ويبقى الجانب العاطفي تجاه 

 .)Hawkins,2012; Behal & Sareen, 2014( الموضوعات المختلفة هو المسيطر

والتسويق  التسويقية،  والكمائن  الفيـرو�سي،  التسويق  وهي  الهجــومــي،  بالتسويق  الخــاصــة  المتغيـرات  تأثيـر  معنوية 
الضجيجي على البُُعد السلوكي عند مستوى معنوية )0.05( بينما لم تثبت معنوية التسويق عبـر الوسائط المحيطة على 
البُُعد السلوكي. كما بلغ معامل الارتباط بيـن هذه المتغيـرات والبُُعد الإدراكي 0,755 مما يعني وجود علاقة طردية متوسط 

. وتكون معادلة تنبؤ البعد السلوكي من عناصر التسويق الهجومي كالتالي :
𝑦𝑦3 = .365𝑥𝑥1 + .121𝑥𝑥2 + .043𝑥𝑥3 + .168𝑥𝑥4 

وتـري الباحثة أن ذلك يـرجع إلى أن أبعاد الصورة الذهنية هي أبعاد متـرابطة يعتمد كل منها على البُُعد الذي يليه، 
وبالتالي إذا كانت نسبة تأثـر العامل الأول )البُُعد المعرفي( عالية تكون نتائجه في البُُعد التالي )البُُعد الوجداني( فعالة، وهذا 
Gird� )يضمن فعالية أكثـر للبُُعد الوجداني في التأثيـر على البُُعد السلوكي وضمان تحقيق نتائجه، وهذا ما أثبتته دراسة) 

wichai& Sriviboon, 2020( من نجاح آليات التسويق الهجومي في التأثيـر على سلوك المستهلك حيث كانت العلاقة بينهما 
.)Tam & Khuong, 2015( إيجابية وهامة

تؤكد التحليلات السابقة صحة الفرض الرئيس الأول بوجود تأثيـر معنوي إيجابي لآليات التسويق الهجومي )التسويق 
الفيـرو�سي – الكمائن التسويقية – التسويق عبـر الوسائط المحيطة – التسويق الضجـــيجي( على تشكيل أبعاد الصورة 

 لـ )البُُعد الإدراكي – البُُعد الوجداني -البُُعد السلوكي( 
ً
الذهنية للمنظمة وفقاً

جدول رقم )9(
 أثـر آليات التسويق الهجومي 
على تشكيل الصورة الذهنية

عناصر التسويق 
الهجومي

البعد 
Y

1
الإدراكي 

البعد 
Y

2
الوجداني 

البعد 
Y

3
السلوكي 

التسويق 
الفيـرو�سي 

B0.4870.4500.365
T12.01310.6838.819

الكمائن 
التسويقية 

B0.2570.2340.121
T8.3875.1073.336

التسويق عبـر 
الوسائط 

المحيطة

B0.2710.1680.043

T5.3954.980**0.750

التسويق 
الضجيجي

B0.2970.2630.168
T7.7785.7904.218

معامل الارتباط 
R0.8590.8110.755المتعدد

%Not significant at 5**
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كما يتضح من الجدول رقم )9( أن التسويق الفيـرو�سي هو أكثـر عناصر التسويق الهجومي تأثيـرًًا على تشكيل الصورة 
الذهنية حيث يفسر %75,2 من التبايـن الكلي في تشكيل الصورة الذهنية للمنظمة بمستوى معنوية صفر ويحتل المرتبة 

الأولى بيـن متغيـرات التسويق الهجومي في التأثيـر على تشكيل الصورة الذهنية.

الــصــورة الذهنية  تأثيـرًًا على تشكيل  آلــيــات التسويق الهجــومــي  الفيـرو�سي هــو أكثـر  وبــذلــك نقبل فرضية أن التسويق 
للمشروعات الصناعية الصغيـرة والمتوسطة العاملة بإقليم القاهرة الكبـرى. عند مستوى معنوية )0.05(. 

وتـرى الباحثة أن ذلك يـرجع إلى أن التسويق الفيـرو�سي يسمح للعملاء بنقل ما يـرغبون فيه من مواصفات وخصائص 
الــقــدرة  يمنحه  مما  الصديقة،  التسويقية  الاستـراتيجيات  مــن  يعتبـر  فهو  لــذا  المنظمة؛  إلى  مباشرة  الخــدمــة  أو  المنتج  في 
على الــتــدخــل في تــصــورات الأفــــراد وتحسيـن الــصــورة الذهنية التي يتم تكــوينهــا عــن المنتج أو الخــدمــة أو الــعلامــة التجارية 

)عبد الله ومزاري، 2017(.

نتائج تحليل المسار

عــــنــــد تـــطـــبـــيـــق أســــــلــــــوب تـــحـــلـــيـــل المــــــســــــار على 
البيانات تم التوصل إلى الشكل رقم )2(.

تــم  التي  المــــــــعــــــــاملات   )10( جــــــــــدول  ويــــــــــــوضح 
الحصول عليها :

تشــكيل - 1 علــى  الفيـــرو�سي  التســويق  تأثيـــر 
 . الذهنيــة  الصــورة  أبعــاد 

 .C.R قـــيـــمـــة  أن   )10( رقــــــم  الجـــــــــــدول  ــــن  مـ يــــــــتضح 
)18,0680( للبُُعد الإدراكي، )16,611( للبُُعد الوجداني، 
الــتــأثــيـــــر  بــلــغــت قــيــمــة  الـــســـلـــوكـــي، كــمــا  لــلــبُُــعــد   )13,714(
أبــعــاد  الــفــيـــــرو�سي على تشكيل  التــســويــق  المــبــاشــر لمتغيـر 
للبُُعد   ،)0,558(  ،)0,590(  ،)0,684( الذهنية  الــصــورة 
ــــي، والـــوجـــدانـــي، والــســلــوكــي على الـــتـــوالي بمستوي  الإدراكــ
 . الــفــيـــــرو�سي  دلالـــة )P<.05(، وبــالــتــالي معنوية التــســويــق 
حيث أن إشارة C.R. موجبة وأيضا معامل المسار موجب، 
فإن ذلك يعكس علاقة طردية بيـن التسويق الفيـرو�سي 
وتــشــكــيــل الـــصـــورة الــذهــنــيــة وبــالــتــالي نــقــبــل بــوجــود تأثيـر 
للتسويق الفيـرو�سي على تشكيل أبعاد الصورة الذهنية. 

وتـــــرى الباحثة أن ذلـــك يـــــرجــع إلى أن الأســالــيــب المــتــنــوعــة والمــتكــامــلــة والمــتــجــددة والمحـــتـــوى المــشــوق والمــمــيـــــز لحـــملات 
التسويق الفيـرو�سي التي تؤثـر على عاطفـة المتلقـي وعلى عقلـه سـواء بتـأثـره بآراء الأفراد الآخــر، أو باقتناعـــه بالمنـــتج المعروض 
إلى  الــعــملاء، بالإضافة  إلى أكبـر عــدد من  الــوصــول  الفيـرو�سي يُُمكن الشركة من  أمامـــه بأفضــل صـــورة، كما أن التسويق 
بالحماسـة  أو  المضـحك،  الفيـديو  أو  المعبـرة  الصـورة  أو  الموسـيقى  الناتج عن  العاطفي  التـــأثـر  الحـــملات على  هــذه  اعتماد 
للدخول في سحوبات لكسب جوائز، واستخدام الشخصيات البارزة يثيـر انتباه العملاء ويـرسخ هذه الحملات في أذهانهم. 

تأثيـر الكمائن التسويقية على تشكيل أبعاد الصورة الذهنية . - 2

C.R. )11,701( للبُُعد الإدراكــــي، )7,124( للبُُعد الــوجــدانــي، )4,654( للبُُعد  يــتضح مــن الجـــدول رقــم )10( أن قيمة 
السلوكي، كما بلغت قيمة التأثيـر المباشر لمتغيـر الكمائن التسويقية على تشكيل أبعاد الصورة الذهنية )0,393(، )0,306(، 
)0,170( للبُُعد الإدراكــي، والوجداني، والسلوكي على التوالي بمستوى دلالة )P<.05(، وبالتالي معنوية الكمائن التسويقية. 
حيث أن إشارة C.R. موجبة وأيضا معامل المسار موجب، فإن ذلك يعكس علاقة طردية بيـن الكمائن التسويقية وتشكيل 

الصورة الذهنية وبالتالي نقبل بوجود تأثيـر الكمائن التسويقية على تشكيل أبعاد الصورة الذهنية.

شكل رقم )2( أثـر التسويق الهجومي على تشكيل الصورة الذهنية

جدول رقم )10(
 أثـر التسويق الهجومي على تشكيل الصورة الذهنية

عناصر التسويق 
الهجومي

البعد 
Y

1
الإدراكي 

البعد 
Y

2
الوجداني 

البعد 
Y

3
السلوكي 

التسويق 
الفيـرو�سي 

.684.590.558التأثيـر المباشر 
C.R 18.68016.61113.714قيمة

الكمائن 
التسويقية

.393.306.170التأثيـر المباشر
C.R 11.7017.1244.654قيمة

التسويق عبـر 
الوسائط المحيطة

.355.256.056التأثيـر المباشر
C.R 1.304**8.2597.623قيمة

التسويق 
الضجيجي

.454.369.236التأثيـر المباشر
C.R 13.52410.0686.457قيمة

.738.689.571معامل التحديد
** Not Significant at 5% Level of Significance
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وتـرى الباحثة أن ذلك يـرجع إلى الطبيعة غيـر التقليدية والمبتكرة لتسويق الكمائن، فقد كشفت نتائج الدراسات 
أذهــان  في  الذهنية  الــصــورة  تؤثـر على تشكيل  التسويقية  الكمائن  التقليدية ومنهــا  التسويقية غيـر  السابقة أن الأساليب 

.)Gökerik et al., 2018( المستهلكيـن

تأثيـر التسويق عبـر الوسائط المحيطة على تشكيل أبعاد الصورة الذهنية . - 3

الــوجــدانــي، كما بلغت قيمة  C.R. )8,259( للبعد الإدراكــــي، )7,623( للبُُعد  يـــتضح مــن الجـــدول رقــم )10( أن قيمة 
التأثيـر المباشر لمتغيـر التسويق عبـر الوسائط المحيطة على تشكيل الصورة الذهنية ببُُعديها الإدراكي، والوجداني )0,355(، 

 . )P<.05( على التوالي بمستوى دلالة )0,256(

وبالتالي معنوية الوسائط المحيطة على تشكيل بُُعدي الإدراك والوجدان. وحيث أن إشارة C.R. للبُُعد الإدراكي، والبُُعد 
الوجداني موجبة وأيضا معامل المسار موجب، فإن ذلك يعكس علاقة طردية بيـن متغيـر التسويق عبـر الوسائط المحيطة 
وتشكيل الصورة الإدراكية والوجدانية فقط. بينما لم تثبت معنوية التسويق عبـر الوسائط المحيطة على البُُعد السلوكي 

حيث أن قيمة C.R )1,304(، و قيمة التأثيـر المباشر)0,056( بمستوى معنوية )0,192( أكبـر من 0,05

وتـرى الباحثة أن عدم معنوية التسويق عبـر الوسائط المحيطة على البُُعد السلوكي، يـرجع إلى أن الوسائط المحيطة 
يـــــرى الجــمــهــور المــستهــدف المحــتــوى دون تفكيـر عميق، ويــتــم مسحـــه تلقائيًًا بواسطة  عـــادة مــا يُُنظر إليهـــا دون وعي بحيث 
حواسنا، دون أي جهد أو نية. المهم أننا لا نتذكر الرسالة المنشورة، ولا نـركز الانتباه عليها، لكننا ندركها ونحس تأثيـرها. ولكي 
تكون الرسائل الإعلانية فعالة حقًًا، يجب أن تكون غيـر عادية بما يكفي لجذب انتباه المشتريـن، ويتم نشرها في ظل ظروف 
معينة، يجب أن تتسم البساطة وبالوضوح والمنطق فهذا أمر بالغ الأهمية لاستمرارها وتأثيـرها على البُُعد السلوكي للصورة 

.(Gökerik et al., 2018) الذهنية. وحتى إذا بدا للشخص أنه ن�سي ما هو هذا أو ذاك، فإن هذا الاتصال سوف يبقي

تأثيـر التسويق الضجيجي على تشكيل أبعاد الصورة الذهنية . - 4

C.R. )13,524( للبُُعد الإدراكـــي، )10,068( للبُُعد الوجداني، )6,457( للبُُعد  يــتضح من الجــدول رقم )10( أن قيمة 
السلوكي، كما بلغت قيمة التأثيـر المباشر لمتغيـر التسويق الضجيجي على تشكيل أبعاد الصورة الذهنية )0,454(، )0,369(، 
)0,236( بمستوى دلالة )0,000( وبالتالي فهي معنوية عند مستوى دلالة 0,05 كما أن إشارة C.R. ومعامل المسار موجبة 
مما يــعني وجــود علاقــة طــرديــة بيـن التسويق الضجـــيجي وتشكيل الــصــورة الذهنية، وبــالــتــالي نقبل بــوجــود تأثيـر للتسويق 

الضجيجي على تشكيل أبعاد الصورة الذهنية. 

وتـرى الباحثة أن ذلك يـرجع إلى أن التسويق االضجيجي يعتمد على إثارة العملاء ولفت انتباههم بتسريب الإشاعات 
الخاصة بالمنتج من خلال الصور أو الخصائص التي يحتوي عليها المنتج، ويعتمد تصميم الإشاعة التي يتم إطلاقها على 
دراسة السوق، ومعرفة الحاجات التي يتطلع المستهلك إلى إشباعها، ثم توفر هذه الإشاعة نظرة استباقية للمنتج القادم 
من الشركة، بشكل يحرك مشاعر جمهور المستهلكيـن تجاه العلامة التجارية، وتشركهم في تسويق المنتج بشكل غيـر مباشر 
بتبادلهم الحديث عن المنتج مع أصدقائهم ومعارفهم، مما يجعل جمهور المستهلكيـن في حالة تـرقب لصدور المنتج، وبهذا 

)Arminen, 2010; Luo & Zhang, 2013( .يحقق التسويق الضجيجي الوصول إلى السوق المستهدف بفعالية كبيـرة

وفقًًا لمعامل التحديد فإن المتغيـرات المفسرة للتسويق الهجومي تفسر )%73,8( من التبايـن الكلي في البُُعد الإدراكي، 
وتفسر )%68,9( من التبايـن الكلي في البُُعد الوجداني، وتفسر )%57,1( من التبايـن الكلي في البُُعد السلوكي. 

وتـرجع الباحثة ذلك إلى اعتماد استـراتيجية التسويق الهجومي على نموذج تصميم الرسالة الإعلانية AIDA وهو من 
أكثـر النماذج استخداما في تصميم الحملات التسويقية، ويقوم هذا النموذج بتصنيف الأحداث و تسلسلها بدءًً من وقت 
معرفة المستهلك وإدراكه بوجود السلعة حتى قرار الشراء، ويبني نموذج AIDA الرسالة الإعلانية على أربعة نقاط هي جذب 
انتباه العملاء Attention، ثم إثارة اهتمامهم Interest، وتستهدف هذه النقاط البُُعد الإدراكي في الصورة الذهنية، ثم توليد 
الرغبة Desire في الحصول على المنتج وتتجه هذه النقطة للتأثيـر على البُُعد الوجداني، وأخيـرًًا Action تحقق عملية الشراء 

)البُُعد السلوكي(، بهذا الشكل تتحقق قدرة التسويق الهجومي على التأثيـر على الصورة الذهنية بشكل صحيح.
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حدود الدراسة
-	 الحدود الموضوعية للدراسة:  تمثلت في تحديد مدى تأثيـر ممارسة آليات التسويق الهجومي )التسويق الفيـرو�سي 

الصورة  أبــعــاد  تشكيل  على  الضجيجي(  التسويق   – المحيطة  الوسائط  عبـر  التسويق   – التسويقية  الكمائن   –
الذهنية )الإدراكي –الوجداني –السلوكي(،

-	 طبيعة الدراسة : ركزت الدراسة على قياس العلاقة بيـن متغيـرات التسويق الهجومي وأبعاد الصورة الذهنية. 

-	 ــــزت الــــدراســــة عــلــى مــتــغــيـــــرات الــتــســويــق الـــفـــيـــــــرو�ســـي، والــكــمــائــن الــتــســويــقــيــة، والــتــســويــق  طــبــيــعــة المــتــغــيـــــرات: ركـ
عــبـــــر الــوســائــط المــحــيــطــة، والــتــســويــق الــضــجــيــجــي كــمــتــغــيـــــرات لــلــتــســويــق الــهــجــومــي، وتــأثــيـــــرهــا عــلــى أبــعــاد الــصــورة 

الذهنية)الإدراكي –الوجداني –السلوكي(،.

-	 الحدود المكانية والبشرية: اقتصرت الدراسة على المشروعات الصناعية الصغيـرة والمتوسطة بمحافظات إقليم 
القاهرة الكبـرى، و تم الاستعانة مديـري المشروعات الصناعية الصغيـرة والمتوسطة بها للتعرف على ممارستهم 
لآليات التسويق الهجومي، لتنفيذ آليات البحث بمعرفة مستوى قناعتهم ومدى إدراكهم للعلاقة بيـن التسويق 

الهجومي وتشكيل الصورة الذهنية.

-	 القيود العلمية والعملية : واجهت الباحثة مجموعة من الصعوبات تمثلت في ندرة الدراسات العربية التي اهتمت 
بالتسويق الهجومي، وعدم وجود ابحاث سواء باللغة العربية أو الأجنبية تـربط بيـن التسويق الهجومي والصورة 

الذهنية، وكذلك صعوبة جمع البيانات المتعلقة بالدراسة. 

مقتـرحات البحوث المستقبلية

أسهمت هذه الدراسة في التعرف على أثـر التسويق الهجومي على تشكيل الصورة الذهنية من خلال بحث تطبيقي 
وفقا لمجموعة من الحــدود، ومع ذلك مــازال المجــال مفتوحًًا لإجــراء مزيد من البحوث في الموضوعات ذات الصلة، ومن ثم 

تقتـرح الباحثة بناءًً على النتائج التي أسفر عنها البحث ما يلى:

-	 دراسة آليات التسويق الهجومي التي لم يتسع البحث لتناولها، 

-	 دراســة الأسباب وراء الأهمية النسبية لكل آلية من الآليات التي تناولها البحث في مجال التطبيق والتي أسفرت 
الأبعاد  على  التأثيـر  فــي  الأهمية  حيث  مــن  التـرتيب  أولــويــة  الفيـرو�سي  التسويق  تصدر  حيث  البحث،  نتائج  عنها 
الثلاثة المكونة للصورة الذهنية، تلاه في الأهمية الكمائن التسويقية، ثم التسويق عبـر الوسائط المحيطة، وأخيـرًا 

جاء التسويق الضجيجي صاحب أقل تأثيـر على الصورة الذهنية، 

-	 توسيع نطاق البحث ليشمل المشروعات كبيـرة الحجم بالإضافة للمشروعات الصغيـرة، 

-	 قياس أثـر تطبيق استـراتيجية التسويق الهجومي في المنظمات الخدمية، 

-	 المقارنة بيـن تطبيق الاستـراتيجية في المشروعات المصرية والأجنبية، 

-	 دراسة تأثيـر التكامل بيـن استـراتيجيات التسويق التقليدي والهجومي على الأداء التناف�سي للمنظمات. 

النتائج والتوصيات
مناقشة نتائج البحث وتفسيـرها

أجري هذا البحث في مجال التسويق الهجومي وقد تم تناوله من خلال خلفية نظرية عن هذا المجــال وتطبيقه على 
قطاع المشروعات الصغيـرة والمتوسطة، وقد تم التوصل إلى النتائج التالية: 

-	 وجود تأثيـر معنوي إيجابي لآليات التسويق الهجومي )التسويق الفيـرو�سي - الكمائن التسويقية - التسويق عبـر 
الوسائط المحيطة - التسويق الضجيجي.( التي تمارسها المشروعات الصناعية الصغيـرة ومتوسطة الحجم على 

تشكيل أبعاد الصورة الذهنية للمنظمة )الإدراكي - الوجداني - السلوكي(

-	 معنوية تأثيـر متغيـرات التسويق الهجومي الخاصة بالتسويق الفيـرو�سي، والكمائن التسويقية، والتسويق عبـر 
الوسائط المحيطة، والتسويق الضجيجي على البُعد الإدراكي عند مستوى معنوية )0.05( 
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-	 معنوية تأثيـر المتغيـرات الخاصة بالتسويق الهجومي، وهي التسويق الفيـرو�سي، و الكمائن التسويقية، والتسويق 
عبـر الوسائط المحيطة، والتسويق الضجيجي على البُعد الوجداني عند مستوى معنوية )0.05( . 

-	 التسويقية، والتسويق  الــفــيـــــرو�ســي، والــكــمــائــن  الــتــســويــق  الــهــجــومــي، وهـــي  بالتسويق  الــخــاصــة  المــتــغــيـــــرات  معنوية 
الــوســائــط  الــتــســويــق عبـر  تثبت معنوية  لــم  بينما   )0.05( مــســتــوي معنوية  عــنــد  الــســلــوكــي  الــبُــعــد  عــلــى  الضجيجي 
المحيطة على البُعد السلوكي. كما بلغ معامل الارتباط بيـن هذه المتغيـرات والبُعد الإدراكي 0,755 مما يعني وجود 

علاقة طردية متوسطة. 

-	 وجود تأثيـر للتسويق الفيـرو�سي على تشكيل أبعاد الصورة الذهنية . 

-	 وجود تأثيـر للكمائن التسويقية على تشكيل أبعاد الصورة الذهنية . 

-	 وجود تأثيـر للتسويق عبـر الوسائط المحيطة على تشكيل الصورة الذهنية ببُعديها الإدراكــي، والوجداني فقط، 
بينما لم تثبت معنوية التسويق عبـر الوسائط المحيطة على البُعد السلوكي .

-	 وجود تأثيـر للتسويق الضجيجي على تشكيل أبعاد الصورة الذهنية . 

-	 يفسر  حيث  الذهنية  الــصــورة  تشكيل  على  تأثيـرًا  الهجومي  التسويق  عناصر  أكثـر  هــو  الفيـرو�سي  التسويق  أن 
75,2% من التبايـن الكلي في تشكيل الصورة الذهنية للمنظمة بمستوى معنوية صفر ويحتل المرتبة الأولى بيـن 

متغيـرات التسويق الهجومي في التأثيـر على تشكيل الصورة الذهنية.

-	 وفقًا لمعامل التحديد فإن المتغيـرات المفسرة للتسويق الهجومي تفسر )73,8%( من التبايـن الكلي في البُعد الإدراكي، 
وتفسر )68,9%( من التبايـن الكلي في البُعد الوجداني، وتفسر )57,1%( من التبايـن الكلي في البُعد السلوكي. 

-	 أكثـر متغيـرات التسويق الهجومي استخدامًا في تشكيل الصورة الذهنية من قبل المشروعات الصغيـرة والمتوسطة 
مرتبة حسب أهميتها وقوة تأثيـرها هي: التسويق الفيـرو�سي، تليه الكمائن التسويقية، ثم التسويق عبـر الوسائط 

المحيطة، وأخيـرًا التسويق الضجيجي.

وتـرى الباحثة أنه نظرًًا لحداثة الدراسة - في حدود علم الباحثة - لم يتطرق أحد من الباحثيـن لدراسة أثـر آليات التسويق 
الهجومي على تشكيل أبعاد الصورة الذهنية من قبل على الرغم من أهمية الصورة الذهنية للمنظمات في بناء علاقات طويلة 
الأجل مع العميل، واكتساب عملاء جدد؛ لذا فإن الموضوع يحتاج إلى المزيد من البحث والدراسة، وخاصة فيما يتعلق بأسباب 

تـرتيب أولوية آليات التسويق الهجومي في التأثيـر على الصورة الذهنية الذي أسفرت عنه نتائج الدراسة.

التوصيات:

أشارت نتائج البحث إلى أهمية دور آليات التسويق الهجومي في تشكيل الصورة الذهنية ودعم الدور التناف�سي، وفي 
ضوء ذلك هناك عدد من التوصيات يمكن تقديمها للقائميـن على لمشروعات الصغيـرة والمتوسطة العاملة.

جدول )11(
توصيات البحث

بالنسبة للدولة والقائميـن على المشروعات الصغيـرة و المتوسطة
آلية التنفيذالتوصية

- تــوجــيــه المـــزيـــد مـــن الاهـــتـــمـــام والـــدعـــم لــلــمــشــروعــات الــصــغــيـــــرة والمــتــوســطــة 

لقدرتها على دعم التجديد والابتكار التي تعتبـر أساسية للتغييـر الهيكلي من 

خلال ظهور مجموعة من رواد الأعمال ذوي الكفاءة والطموح والنشاط.

- الاستفادة من الخبـرات الموجودة في سوق العمل وزيــادة الاحتكاك بسوق 

العمل لإحداث سبق غيـر مألوف يعود بأكبـر المنافع الممكنة على المشروعات 

الصغيـرة والمتوسطة.

- التـركيـز على التسويق الهجومي والإبــداع والابتكار كعوامل نجاح لأسواق 

المشروعات الصغيـرة والمتوسطة. 

ــــاب قـــــروض المـــشـــروعـــات  - الاهـــتـــمـــام بـــتـــدريـــب أصحــ

ذات  الحديثة  التسويقية  الأساليب  على  الصغيـرة 

التكلفة المنخفضة مثل التسويق الهجومي.

- تنفيذ ورش تدريب يقوم عليها خبـراء في التسويق بشكل 

دوري لأصحاب المشروعات الصغيـرة والمتوسطة.

- إلـــــزام طـــــالبي الـــقـــروض مـــن أصحـــــاب المــشــروعــات 

الصغيـرة والمتوسطة بعمل دراسة جدوى تسويقية 

و تقديمها لموافقة على منح القرض. 
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بالنسبة لأصحاب المشروعات الصغيـرة والمتوسطة
آلية التنفيذالتوصية

ــتـــخـــدام اســتـــــراتــيــجــيــات  - الاهـــتـــمـــام بـــالجـــانـــب التـــســـويـــقـــي لــلــمــشــروعــات واسـ

كاستـراتيجيات  والفيـرو�سي  الهجــومــي  التسويق  مثل  تقليدية  غيـر  تـرويجية 

تـرويجية منخفضة التكلفة لمنافسة المشروعات كبيـرة الحجم.

- الاســـتـــفـــادة مـــن مـــزايـــا التـــســـويـــق الهجــــومــــي التي تــحــقــق فــعــالــيــة تــســويــقــيــة 

منخفضة التكلفة.

والرياضية  والفنية  السياسية  الــهــامــة  الأحــــداث  أوقـــات  بتحديد  الاهــتــمــام   -

واستغلالها للتـرويج للمشروعات.

- تدريب القائميـن على النشاط التسويقي على آليات التسويق الهجومي. 

- تكـــويـــــــن فـــريـــق عــمــل يتـــســـم بـــالمـــهـــارات التــســويــقــيــة 

لــديــه الـــقـــدرة على وضــــع خــطــة لــلتــســويــق الهجـــومـــي 

وتنفيذها.

- توفيـر مخصصات مالية للتسويق وإعطائها نفس 

أهمية المخصصات التي توجه لجودة الإنتاج.

- وضع استـراتيجية تسويقية فعالة محددة الهدف 

لجذب انتباه العملاء وتغييـر اتجاههم.

بــمــمــار�سي استـراتيجية  الــعــمــل  - الاحـــتكـــاك في ســـوق 

التسويق الهجومي، وحضور ورش العمل المتعلقة به. 
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 ABSTRACT

The study aims to reach the relationship between gorilla marketing (viral , ambush, Ambient, buzz 
Marketing), and the emotional dimensions (cognitive, affective, and behavioral) of small and medium (SM) 
industrial projects. 

Data used for the study were some available secondary data and on responses to a questionnaire. 
Respondents were 326 managers and owners of some SM projects in Cairo Greater Area (Cairo, Giza and 
Kaloubia), response rate was 71,47% A inferential statistics approach was used for the analysis of responses 
to questionnaire items; MANOVA , multiple regression and path analysis techniques were used to reach the 
direct and indirect relationships between the studied variables. 

Results showed a significant relationship between gorilla components and the mental image`s (cog-
nitive, affective, and behavioral) dimensions for SM projects; where gorilla components explain 73.8% of 
the variability of the cognitive dimension; 68.9% of the cognitive dimension and 57.1% of the behavior-
al dimension. The Viral Gorilla marketing components ranked first to affect the mental image dimensions 
(89.3%, 81.5% and 72.2% for cognitive, affective, and behavioral dimensions, respectively; ambush mar-
keting was ranked second; followed by ambient marketing and buzz marketing was ranked last. All Gorilla 
marketing components have an impact on the cognitive and affective dimensions (at the 5% level of signif-
icance), however, ambient marketing has no impact on the behavioral dimension.

Keywords: Gorilla Marketing ; Viral Marketing; Ambush Marketing; Buzz Marketing; Ambient 
Marketing; Cognitive Marketing Component; Affective Marketing Component; Behavioral Marketing 
Component; Small and Medium Industries; Word of Mouth.


