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ABSTRACT 

The purpose of this study is to examine the effect of strategic restraint on controversial marketing promotion . 

Research limitations/implications Research limitations/implications - Research reasoning is limited because 

the variables are newly studied and we cannot directly assess the causal relationship . 

Originality/Value - This study is one of the few studies that has examined the relationship between strategic 

inhibition and controversial marketing . 

Conclusion - The concept of strategic constraint correlates positively with contentious marketing . 
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 المستخلص: 

 . التسويق المثير للجدلتعزيز  على  الكبح الإستراتيجي    هو دراسة تأثيره الدراسة  إنَّ الغرض من هذ  –Purpose   الغرض

كون المتغيرات محدود  البحثي  الاستدلال    - Research limitations/implications  البحث  وآثار  محددات
 ستطيع تقييم العلاقة السببية بشكل مباشر.نولا حديثة الدراسة 
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العلاقة بين  من الدراسات القلائل التي درست  تعدُّ هذه الدراسة    – Originality/Value  العلميةأأقيمةالصالةأ/أأالأ
 .  والتسويق المثير للجدلالكبح الإستراتيجي 

 تسويق المثير للجدل.  لابشكل إيجابي مع الكبح الإستراتجي يرتبط مفهوم  –  Conclusion الاستنتاج

 .   المثير للجدل، الشركة التسويقيةالتسويق ، الكبح الإستراتيجي : Keywordالكلماتأالمفتاحية

 الدراسةمنهجية  –المبحث الأول 
 لة الدراسة:  كمش -أولا 

تسويق الأفكار على العديد من التغييرات التي شهدتها، والتي بدأت من  التسويقخلال العقود الماضية، تركز بحوث        
ومن .  وغيرها من الاتجاهات التسويقيةوالتسويق السياسي  تسويق الذات  إلى  والأشخاص وتسويق المكان وتسويق الألوان  

 . المثير للجدلالتسويق، هو التسويق الاتجاهات الحديثة في بحوث 
الإستتتتراتيجي عن مجموعة من الإءرا ات التي تعمل على الحد من انتشتتتار الم افستتتين  تثبيط(الالكبح )يعبر  وبالمقابل        

لضتتتتتتمان حفاظ الم ىمة على مكانتها وقوتها في الاستتتتتتواذ، وتستتتتتتتخدم هذه الإستتتتتتتراتيجيات من قبل  ة هذا الانتشتتتتتتارومكافح
أالم ىمتتتتات لغرض   الم تتتتافستتتتتتتتتتتتتتين من التطور  افستتتتتتتتتتتتتتيتتتتة ءيتتتتد  في و ال مو والتوستتتتتتتتتتتتتتع والحتتتتتتتتتتتتتتتول على مواقع ت تتتتتثبيط 

 (.Gavin,2015:19الأسواذ)
حداثة بسبب  والتسويق المثير للجدل    الكبح الإستراتيجيندر  في تحليل اتجاهات  ومع ذلك، فقد تلقت الأبحاث الحالية         

التسويق    تعزيزمن قبل الم ىمات التسويقية سي عكس بضلالهِ على  الكبح الإستراتيجي  تطبيق  مما يع ي أن  .  الموضوعين
 .  المثير للجدل

  قد وصف مؤخراً بأنه أحد العوامل الحرءة وأهم المشاكل التي تواءه التعامل مع التسويق المثير للجدل  وهكذا، فإن         
لترك تأثير على ة من قبل الم ىمات التسويقية  العلامات التجاريتت يف  التعامل تتمثل في  وأن مشكلة    الم ىمات التسويقية.  

في غضون فتر  معي ة من الزمن على  للجدل من شأنه إثار  الم اقشات    اً مثير   اً ر لأن الجمهور كمستهلك يريد شيئالجمهو 
  . أساس المعلومات المتاحة في تلك الفتر  الزم ية

 من خلال إثار  التساؤلات الآتية: الدراسةوفي ضو  ذلك تم تحديد مشكلة   
 ؟.والتسويق المثير للجدل الكبح الإستراتيجين مفاهيم نا عما تتور  (1
كمتغير الكبح الإستتتتتتتتتتتتتراتيجي بالاعتماد على  التستتتتتتتتتتتتويق المثير للجدلتعزيز فكر  واضتتتتتتتتتتتتحة المعالم عن ي ا هل لد (2

 ؟. مستقل
في الإفاد  م ها في  الشتتتركات التستتتويقيةوعدم تفويت الفرص على  الكبح الإستتتتراتيجي    ممارستتتةالتوستتتع في دراستتتة   (3

  مواءهة التحديات المحيطة بها مما يؤهلها للوصول إلى تحقيق أهدفها الاءتماعية. 
ا ثاني   :الدراسة أهمية  -ا

، كان ه اك اهتمام عمل الشركات التسويقيةكإطار لأخلاقيات  دور الزبون والاهتمام فيه  ء باً إلى ء ب مع عود          
لكبح الإستراتيجي  بالأدبيات المتعلقة  أطاراً نىرياً لسيتم استعراض  ا البحث  وفي هذ  .الكبح الإستراتيجيمتزايد للبحوث في  

   .  والتسويق المثير للجدل
وتجستتتدت .  التستتتويق المثير للجدلأهمية التواصتتتل في عملية تعزيز    امن خلال ت اولهه الدراستتتة  كما ءا ت أهمية هذ       
 بالآتي:الدراسة أهمية 
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  هو اليوم بحاءة ماسة إلى تطويره. في البلد الذي  التسويقيبال سبة للقطاع الدراسة تتجلى أهمية   (1
التلة بموضوعي    الإسهاماتتأطير  لمحاولة  الدراسة  سعى  ت (2 ذات  الإستراتيجي  المعرفية  المثير الكبح  والتسويق 

 ال ىرية حول المفهوم والأبعاد. الإسهاماتتضمن عرض يفي أطار نىري للجدل  
من الضرورات التي    باعتبارهاوالتسويق المثير للجدل  متغيرات الكبح الإستراتيجي  وتشخيص  لقياس  الدراسة    ةمحاول (3

 سريعة التغير وحد  الم افسة.   في ظل بيئات دي اميكية اومعرفته تعزيزهان ركات التسويقية مالشتحتم على ي
ا ثالث   :الدراسة أهداف  -ا

تشتتتخيص  ، وبالإضتتتافة الى ذلك من قبل الشتتتركات التستتتويقيةالتستتتويق المثير للجدل  تحقيق   إلىدف هذه الدراستتتة  هت       
 تفتقر لأنهاأحدث المتتادر والدوريات الضتو  على    ةمستلط.  والتستويق المثير للجدل  الإستتراتيجيالكبح وتحليل العلاقة بين 

 .  التسويق المعاصر  يات الإدار  الإستراتيجية وإدار أدب من الفلسفي الأساس إلى
 -:ا، وهيتحقيقه ةالحاليدراسة سعى التفرعية  هدافاً أ ذلك نجد  ضو  وفي       
خاصتتتةً في ظل  للشتتتركات التستتتويقية  ضتتترورية هي  التيأبعاده و  وتحديد،  الكبح الإستتتتراتيجي  هميةأ  دراستتتة وتحليل (1

 .متزايد نحو على وت افسية، صعبة عالمية سوذ 
 . التسويق المثير للجدلبالخاصة  استكشاف العوامل المؤثر  (2
 . تحفيز الم اعة الزبونيةعلى وانعكاس ذلك  الكبح الإستراتيجي  ممارسة متطلبات يللدراسة وتح (3
الكبح ن  دراستتتة أقترح الت. وبشتتتكل أكثر تحديداً التستتتويق المثير للجدلعلى  الكبح الإستتتتراتيجي  تبحث الدراستتتة رثار  (4

  . تعزيز التسويق المثير للجدلتأثير كبير في  وف يكون لهمن قبل الم ىمات التسويقية سالإستراتيجي  
 : للدراسةالمخطط الفرضي : رابعا  

في ضو  نتائج الجهود المعرفية للأدبيات التي ت اولت متغيرات الدراسة  للدراسة الحالية  تم تطوير المخطط الفرضي        
 .   التسويق المثير للجدلفي  ومدى تأثيره الكبح الإستراتيجيبمتغير المتمثلة 
  . ا وفرضياته   الدراسةالفرضي المقترح الذي يمثل الإطار العام لمتغيرات   الدراسة( مخطط 1إذ يوضح الشكل )       

 

 

 

 
 للدراسة ( المخطط الفرضي 1شكل )ال

  الدراسة:ية فرض :ا  خامس

وال موذج الفرضي لتمثيل    ا والأهداف المرسومة له   الدراسة على وفق طيات مشكلة    الدراسة ة  تم تجسيد فرضي        
 وكما يأتي:   الدراسة نموذج  في    التابع   والمتغير   المستقل   العلاقات الم طقية بين المتغير 

   1)   : الأولى   الفرضية الرئيسة(H:  والتسويق المثير  الاستراتيجي    الكبحعلاقة ارتباط ذو دلالة معنوية بين  وجد  ت
 . الدراسة قيد الشركةفي  ,للجدل
  2)  : الفرضية الرئيسة الثانية(H:  التسويق المثير للجدل للشركة  الاستراتيجي في    للكبحذو دلالة معنوية    تأثيروجد  ي
 . .الدراسة قيد

 

 

 

 

 

 

التسويق المثير 

 للجدل 

 

الكبح 

 الإستراتيجي
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 للدراسة الطار النظري   -المبحث الثاني 
   :الكبح الإستراتيجي –المحور الأول 

 : الكبح الإستراتيجيمفهوم  -أولا 

التي   تثبيطه من خلال الاست اد إلى فرضية التثبيطايقاف حدوث الشي  ومحاولة  عملية  يدل على    الكبحان متطلح         
الم افسين من المشاركة وتشتيت انتباههم بمجموعة مختلفة من الوسائل والطرذ، التي قد تشمل ءذب   تثبيطتتضمن محاولة 

  .(Lu et al.,2017:3انتباه الم افسين اولًا ومن ثم تشتيت ما تبقى من انتباههم بطرذ اخرى )
التثبيط الاستراتيجي من خلال فهم ومعرفة         الاستراتيجية الملائمة بحيث يتم اختيار يمكن للشركات ان تقوم بعملية 

( والبيئة  رد البشرية والتك ولوءيا الم ىمةالاستراتيجيات التي تتكامل مع البيئة الداخلية )الهيكل الاداري والهيكل المالي والموا
علاقات عمل ءيد  ( لتطوير الادا  الت ىيمي وتعزيزه وهذا الاختيار يتطلب  سياسة والموردينالخارءية للم ىمة )السوذ وال

 Pereira)   وقياد  قوية وثقة وتواصل فعال حيث يمكن التثبيط الاستراتيجي الم ىمة من تحقيق اهدافها بشكل اسرع واسهل

& Dornelas,2010:499 .)      
ي التكاملي  المحدد  التي من المحتمل أن تدعم التحكم المعرفالإستراتيجي احد اهم عمليات التحكم المعرفي  يعدُّ الكبح      

الحد م ها لضمان مواءهة الزياد  الحاصلة  م ع الانحرافات أو  و    الأمثلعمل  ضرورية لأدا  الوالتي تُعد    ،للاستدلال الجوهري 
كإحد الإستراتيجي يت ف  التثبيط  فأن  بالذكر  الجدير  الاخير ، ومن  الآونة  في  المعلومات  الهامة  ىفي    والمفيد  القدرات 

 (. Vas et al.,2016:222)للم ىمة في ءمع المعلومات والتقاط ءوهرها
        

 ( بعض تعريفات الكبح الإستراتيجي وفق ررا  مجموعة من الباحثين وكما يلي:1ويوضح الجدول ) 
 الإستراتيجي وفق ررا  بعض الباحثين  الكبح( بعض تعريفات 1جدول ) ال

 الباحث والسنة  التعريف  ت

معززاً   1 تلقائياً  ت شيطاً  الم ىمة  خلالها  من  تىهر  التي  الاءرا ات  من  مجموعة 
 (Amir et al.,2001: 76) بالمعلومات تحسباً لأي تهديد خارءي.

مجموعة من الأنشطة التي تحافظ من خلالها الم ىمة على مستوى معين من القو    2
 إستراتيجية مجهد . والمكانة السوقية مما يترتب عليها عملية بحث 

(Philippot et al., 2003: 
272) 

نحو إتجاه محدد من خلال الإختيار   3 يتم من خلالها توءيه الموارد  التي  العملية 
   . الإدراكي للمثبط

(Al-Aidroos et al., 
2012: 15 ) 

والتلاعب مجموعة من الاءرا ات الت افسية القائمة على اساس التحيز والاحتكار   4
 في التحكم المعرفي الداخلي ال اءح لتحقيق م فعة او اهداف معي ة.

(Verhoef et al., 2009: 
87) 

ءميع  5 لمعالجة  الم اسب  الوقت  في  الم ىمة  تمتلكها  التي  الموارد  تثبيط  عملية 
 الاحداث التي لا يمكن الت بؤ بها. 

(Gibbons et al., 2018: 
14) 

المهام والخطط يمثل   6 لتبديل  تغيير الاهداف، وهو مؤشر  السريعة ع د  الإستجابة 
 ناءم عن التغييرات الحاصلة في اهداف المهام والخطط التالية للم افسين.

(Liu & Zhang, 
2020: 7) 

 من إعداد الباحثة بالإست اد إلى الأدبيات. المصدر:
ا   : الكبح الإستراتيجي  أهمية  -ثانيا
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في ال قاط (  DeMasi & Berger,2021:2; Figueredo & Jacobs,2010)  الاستراتيجي حسبكبح  همية الأ ن  تكم      
 :الاتية

 يساعد على التخلص من الاستراتيجيات غير التحيحة والضعيفة. (1
 المساعد  في حل المشكلات. (2
 هداف الم ىمة. ستراتيجيات المفيد  والتي تحقق أ تسهل من اكتشاف الا (3
 الم افسة.  على قادر  تىل أن  على الم ىمات يساعد (4
 . تماماً  الغائها  وأ للم افسين العدوانية السلوكيات تعديل على يعمل (5
 .الم ىمة لدى المتوفر  للموارد  الامثل بالاستغلال المتعلقة الداخلية العمليات ءميع معالجة (6
 . مسبقاً  لها المخطط الاهداف تحقيق طريق عن الخارءية العمليات ءميع معالجة (7
 .ال هائية للم ىمة للأهداف المبكر الإنجاز (8

   :التسويق المثير للجدل  –نيالمحور الثا 
 :التسويق المثير للجدلمفهوم  -أولا 

مع كثر  الم افستتة أصتتبحت الإعلانات المثير  للجدل أكثر شتتيوعًا. بالتالي يجب أن تكون العلامات التجارية ءريئة حتى     
تستتمع وأحيانًا تتخطى الحدود مع العمل المستتي  حتى أن بعض الوكالات قد قطعت شتتوطاً طويلًا لإنشتتا  عمل يعرفون أنه 

ة بأقل قدر من الإنفاذ التسويقي ليس لدى الآخرين أي فكر  على الإطلاذ سيتم حىره للحتول على أقتى قدر من الدعاي
عن التأثير الذي ستيكون لعملهم ع دما يلعب في العالم الأوستع، في حين أن الثرو  يمكن أن تفضتل الشتجعان، فإن صت اعة  

 الإعلانات مليئة بأمثلة من الإعلانات الجريئة التي أدت إلى نتائج عكسية.
يمكن للمر  أن يلاحظ بستتتتهولة أن وءود الإعلانات المثير  للجدل رخذ في الازدياد وقد أصتتتتبح أحد الاهتمامات الرئيستتتتية    

للشتتتتتركات والمستتتتتتهلكين. وان الأستتتتتاس الم طقي الرئيستتتتتي لهذا ال وع من الإعلانات هو أنه يتخطى الفوضتتتتتى ويحدث  قيمة  
هذا الإعلان في مشتتتتتاكل مثل الحىر وإهدار الإنفاذ الإعلاني والتدخلات   صتتتتتادمة  للعلامة التجارية. ومع ذلك قد يتستتتتتبب

( و / أو مقتتاطعتتة الزبتتائن التي تؤثر على قيمتتة العلامتتة ITCمن قبتتل الهيئتتات الت ىيميتتة مثتتل لج تتة التلفزيون المستتتتتتتتتتتتتتتقلتتة )
 التجارية.

المعاصتر لععلان وخلق ضتجة وءذب  حيث تتب ى العلامات التجارية التستويق المثير للجدل للخروج من فوضتى الشتكل   
 انتباه الجمهور، حتى لو كانت طريقة القيام بذلك غير صحيحة تمامًا.

لا يتم استتخدام الإعلانات التتادمة أو التستويق المثير للجدل فقط لزياد  الوعي بعلامة تجارية معي ة، كما يتم استتخدامه     
شتكلة صتحية أو بعض الأستباب الاءتماعية. على ستبيل المثال، الإعلانات أحيانًا للفت الانتباه إلى مشتكلة خدمة عامة أو م

التي تراها تطالبك بوضتتتتتتع أحزمة الأمان أو التي تستتتتتتتخدم صتتتتتتورًا بيانية وتطلب م ك الإقلاع عن التدخين هي أمثلة مثالية 
 وع من التسويق أيضا صورًا بيانية لكيفية استخدام التسويق المثير للجدل للفت الانتباه إلى قضية اءتماعية. ويستخدم هذا ال

مزعجة وصتتتتتتريحة أو عروض فيديو قد تكون غير م استتتتتتبة لقستتتتتتم معين من الجمهور أو يتضتتتتتتمن هذا ال وع من الإعلانات 
أحيانًا رستتتتائل استتتتتفزازية أو ءريئة قد تتحدى فهم الأشتتتتخاص العادي للأشتتتتيا . هذه الأنواع من الحملات التستتتتويقية لا تهين  

 .(Mulcahy,2019:1)ل قد تخيفهم أيضًا باستخدام أساليب التخويف لإيتال رسالة أو لبيع م تجال اس فحسب، ب
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 ( مفاهيم التسويق المثير للجدل 2الجدول ) 
 التعريف  اسم الباحث   ت 

1 (Waller,2004:2 ) 
الإعلان المثير للجتدل هو مفهوم ستتتتتتتتتتتتتتلبي وإذا أدى إلى ردود فعتل ستتتتتتتتتتتتتتلبيتة فقط فتإن 

ستتتتتتتتتتتتتتيبتعتدون عن هتذا ال وع من الحملات ولكن اذا أدى الى ردود فعتل غير  المعل ين  
 سلبية فهذا يكون مهم بشكل خاص ع دما يعتمد سبب الجدل على طبيعة الم تج.

2 (Waller et al.,2014:7 ) 
هي الم تجات أو الخدمات أو المفاهيم التي تستتتبب الحستتتاستتتية أو الخوف من ال احية 

لي ستتتتتوف تميل إلى إثار  ردود فعل من ال فور أو عدم القبول الاخلاقية أو غيرها بالتا
 أو الإسا   أو الغضب ع د ذكرها أو ع د عرضها بشكل عل ي.

3 (Trigo,2019:10 ) 

يؤدي الإعلان التتتتتتادم إلى حدوث عوامل مفاءأ  وصتتتتتدمة لإثار  المشتتتتتاعر من أءل  
الإعلان التتتتتادم دعو  الأشتتتتخاص إلى اتخاذ إءرا  أو تغيير ستتتتلوكهم. ويمكن تحديد  

ع تدمتا يتم انتهتاك الأعراف الاءتمتاعيتة حيتث يفترض أنته يجتذب انتبتاه المستتتتتتتتتتتتتتتهلكين  
 المستهدفين بطريقة أكبر.

4 (Merikanto,2019:23 )  يدل على شتتتتتي  يثير الكثير من ال قاح والحجج، بما في ذلك عد  أنواع من مشتتتتتاعر
 الغضب أو الرفض.

5 (Fornillos,2020:1 ) 

يشتتتتير هذا المتتتتتطلح إلى استتتتتخدام الجدل كأدا  تستتتتويق وقد يستتتتتلزم ذلك أشتتتتيا  مثل 
استخدام التور والرسائل وأنواع أخرى من تسويق المحتوى التي قد لا تعتبر صحيحة  
ا التعبير عن حس   من ال احية الستتتتتياستتتتتية كما يتضتتتتتمن التستتتتتويق المثير للجدل أيضتتتتتً

 تامة للحتول على رد فعل من الجمهور.دعابة أكثر ظلمة أو ق

6 (Krishna,2021: 1 ) 
ا باستم الإعلان التتادم. هذا يع ي في الأستاس أن  يُعرف التستويق المثير للجدل أيضتً
العلامة التجارية تستي  أو تفاء  ءمهورها عن عمد بانتهاك معايير القيم الاءتماعية 

 والقيم الشختية والأخلاذ.
لذلك يجب أن تثير هذه الإعلانات المشتتتتتتتتتاعر التي تحفز استتتتتتتتتتجابة المستتتتتتتتتتهلكين ولتحقيق هذه الاستتتتتتتتتتجابة يجب           

تضتتتتتتتتمين رستتتتتتتتوم مثل العرض المرئي. ومع ذلك، يجب أن يوضتتتتتتتتع في الاعتبار أنه إذا تم دفع الأعراف الاءتماعية بعيدًا، 
ا في حدوث  فه اك خطر الإضتتتتتتتترار بستتتتتتتتمعة العلامات التجارية ووءود تداعيات ستتتتتتتتلبية. قد تتستتتتتتتتبب هذه الإعلانات أيضتتتتتتتتً

مشكلات مثل الحىر وإهدار الأموال والموارد التي يتم إنفاقها، والتدخلات من قبل الهيئات الت ىيمية ومقاطعات المستهلكين  
علانات قد التي تمس قيمة حقوذ ملكية العلامة التجارية. إضتتتتتتتتتتافة الى ذلك، تشتتتتتتتتتتير بعض الأدلة إلى أن هذا ال وع من الإ

يتتتتتبح أقل فاعلية بمرور الوقت حيث يتتتتتبح عامة ال اس أكثر عرضتتتتة للأحداث التتتتتادمة من خلال الأخبار أو وستتتتائل 
 .(Trigo,2019:10التواصل الاءتماعي أو غيرها من الوسائل، وبالتالي يتبح أقل حساسية. )

 : : إيجابيات وسلبيات التسويق المثير للجدلا  خامس  -ا  ثاني

أثيرت قضية الإعلانات المثير  للجدل أو الهجومية في الدول الغربية، وفي الس وات الأخير  كان ه اك عدد متزايد من    
الإعلانات التي يتم بثها أو طباعتها أو عرضها للجمهور والتي تتعلق بم تجات يعتبرها البعض مثير  للجدل أو حساسة  

في الإعلانات. وبالتالي فأن من إيجابيات وسلبيات التسويق المثير للجدل ما يلي:  اءتماعيًا، وتتوير التور المثير  للجدل  
(Waller et al.,2014:6 ) 
   الإيجابيات: - أ

 استخدام استراتيجيات الترويج العالمية. (1
 التفكير الابتكاري في طرذ أقل هجومًا لتوصيل الرسالة.  (2
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 إزالة حساسية المجتمع. (3
 الجديد . نمو وسائل الإعلام  (4
 أصبح ال اس أكثر وعيًا ببعض الم تجات. (5
 تحاول الوكالات  تجاوز الفوضى  لزياد  الوعي.  (6
وباستخدام الجدل ك موذج إعلاني، فعاد  ما يتم نشر الكلمة حول العلامة التجارية بسرعة أكبر وسيثير الاهتمام في       

وسيلة للتحايل التسويقي إذا كان لدى الم ىمة ءمهور متمرد ال هاية في عدد كبير من السكان. قد ي جح استخدام الجدل ك
وإذا كانوا يعرفون كيفية استخدامها كوسيلة ذكية أو إذا كان لديها بيان مهمة مثير للجدل. إذا كانت إحدى الم ىمات تتسبب  

الذي المتمرّد  الجمهور  إلى ءذب كل  الحملات الإعلانية، فهل سيؤدي ذلك  العلامات    في ضرر في عملية إنشا   يتابع 
 التجارية، والذي يريد أن يركز على نفسه في وسط الجدل.  

غالبًا ما يكون سبب استخدام الجدل فعالًا للغاية، هو ما إذا كانت العلامات التجارية تستخدم الجدل في الحملات        
و ءمهورهم وكيف سيستجيبون للحملة  بطريقة عملية للغاية وموءهة. هذا ال وع من الم ىمات مألوف ءدًا من حيث كيف يبد

الإعلانية. هذا لا يع ي أن الجمهور المستهدف سيكون سعيدًا بموضوع هذه الأنواع من الإعلانات، ولكن في ال هاية سيرى 
السبب ورا  ذلك. التركيز الرئيسي للم ىمات التي تستخدم الجدل هو أنها تريد صدمة ءمهورها، لك ها لا تزال تريد أن تىل  

ية لمهمة علاماتها التجارية في ال هاية. من الخطر دائمًا أن يكون لديك هدف هو إثار  غضب ال اس، ولكن يمكن أن  وف
يكون ذلك فعالًا في ال هاية. إذا كان لدى الم ىمة بيان مهمة قوي أو قابل لل قاح، فقد تكون طريقة ذكية لإظهارها من خلال 

يجذب ال وع الم اسب من المستهلكين الذي تبحث ع ه الشركة. يجب أن تتماشى الإعلان. إذا كان هذا هو الهدف، فسوف  
 . (2019:26Merikanto,المؤسسات دائمًا مع علامتها التجارية الخاصة، لذلك سيكون التسويق قويًا قدر الإمكان)

   السلبيات: -ب

قد و . سيكون كبير الزبائنهو أن خطر فقدان  مثير للجدل السبب الرئيسي ورا  عدم استخدام كل مؤسسة ك موذج إعلاني   
يكون من التعب الإعلان باستخدام الجدل دون الإسا   إلى ءز  من الجمهور المستهدف على الأقل. هذا هو السبب في  

أي اهتمام  إن ومعىم الحالات لا يستحق المخاطر . يمكن القول  العمل،أنها يمكن أن تفشل في كثير من الأحيان أكثر من 
واستفزازهم   الزبائنلكن ليس كل الاهتمام يخلق مبيعات. من المرءح أن يحدث انخفاض في المبيعات وغضب    ءيد،اهتمام    هو

، لأن الثقة  الزبائن الذين سوف نفقدهموعدم الذهاب لشرا  العلامة التجارية مر  أخرى. عاد  ما يكون من التعب استعاد   
إذا أرادت الم ىمة الإعلان    التعوبات،يمكن أن يجلب الت وع الكثير من  كما    ضاعت.بين المستهلك والعلامة التجارية قد  

الجدل. على سبيل المثال، تعد الولايات المتحد  إحدى القارات التي تتمتع بمستوى ت وع هائل. هذا يقلل من إثار   من خلال  
 ( Merikanto,2019:26)   جموعة واحد  من ال اس.احتمالات ت فيذ تق يات تسويق مثير  للجدل دون أن يتم إسقاطها من قبل م

 الجانب العملي  -المبحث الثالث

 جات والتوصياتالستنتا -المبحث الرابع 

أ
ا
 :الاستنتاجاتأ-أولا

لذي  واالشركات التسويقية  لأنه أساس في  يعدُّ الكبح الإستراتيجي أهم ع تر يجب أن يدرس من قبل الباحثين،   (1
 تفاعل الشركات مع الزبائن. ي شأ بتور  متكاملة من 

الحديثة تتطلب توافر   (2 العمل  بيئة  للجدل والتسويق  الإنَّ  الزبون وكسب ثقته المثير  العلاقة مع  قادر على تعزيز 
 وتحقيق ربحيته.  

http://www.ijtbm.com/


http://www.ijtbm.com                              Transformations in Business ManagementInternational Journal of  

 

(IJTBM) 2023, Vol. No. 13, Issue No. I, Jan-Mar                                   e-ISSN: 2231-6868 p-ISSN: 2454-468X 

 

42 
 

INTERNATIONAL JOURNAL OF TRANSFORMATIONS IN BUSINESS MANAGEMENT 

وه ا  يمكن للتسويق أن يت ع أو يكسر العلامة التجارية في السوذ.    إذ  التسويق هو أهم أدا  لأي علامة تجارية. (3
 ويتم استخدام هذا المحتوى لخلق الوعي بالعلامة التجارية.  المحتوى،التسويق بشكل أساسي يع ي 

  تجارية التأثير على العلامة  الع دما تحاول  و   أن الوظيفة الرئيسية للتسويق هي إثار  الجماهير وترك أثر في نفوسهم. (4
للجمهور.   المحتوى  تغذية  للمشاهدين    اً ممتعالمحتوى  يجب أن يكون  بل  الجمهور، لا يمك ها فقط  بدرءة كافية 

   في محادثات حول العلامة التجارية. ويشاركواوالجمهور المستهدف حتى ي تبهوا 
بحملات   (5 تأتي  فإنها  لمبيعاتها،  للترويج  الوعي  خلق  التجارية  العلامة  تحاول  بمتالح  ع دما  تضر  قد  تسويقية 

 مجموعة معي ة من ال اس.
أ
ا
 :أالتوصياتأ-ثانيا

 -يمكن صياغة عدد من التوصيات وكالآتي:بحث، الذي توصل إليها الفي ضو  الاست تاءات   

التسويقية رور  عمل  ض (1 الكبح الإستراتيجي    الشركات  ال تائج  ي  لأنهبأبعاد ومقاييس  سهم وبشكل كبير في تحقيق 
 .  وهذا ما أثبتته العديد من الدراسات الأء بية بربحية الزبون والأدا  الكلي والمخرءات ذات العلاقة 

كات لم افع باكتساب ود الزبون ورفع مستويات ولائه عن طريق تقديم هذه الشر   الشركات التسويقيةضرور  اهتمام   (2
 تفوذ توقعات ورغبات الزبون، مما يتب في رسم السعاد  والابهاج على وءه الزبون.  

الكبح الإستراتيجي والتسويق بشكل خاص بدراسة العلاقة والتأثير المتبادل بين    الشركات التسويقية ضرور  اهتمام   (3
 .   تحقيق ربحية الزبون من خلال تسويقي على الأدا  اللأن تلك المكونات تسهم وت عكس بشكل كبير المثير للجدل 

تعزيز التسويق  العراقية أن تستفيد من تجارب مثيلاتها العالمية وذلك بالعمل على    الشركات التسويقية بغي على  ي (4
 .    التسويقي سهم في دعم قدراتها الحالية على تحقيق التميز في أدائهاي  من شأنه أنالمثير للجدل والذي 

وما توصلت إليها   الابحاث الحالية  ن المفاهيم ال ىرية والتطبيقات العملية وغيرها المستعملة في  ضرور  الاستفاد  م (5
 العراذمن است تاءات لتطبيقها في 

البحوث  ضرور    (6 من  بمزيد  ت اولالقيام  التي  المفاهيم  لمعرفة  الباحثين  قبل  من  البحث  والدراسات  أكثر  ها  بشكل 
 تفتيلي. 
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