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تأثيـر التسويق الخفي على قيمة العلامة التجارية من منظور العملاء: 
دراسة تطبيقية على قطاع صناعة الأجهزة الكهربائية في مصر

د. عبد الرحيم نادر عبد الرحيم إسماعيل

مدرس بقسم إدارة الأعمال

 كلية التجارة »بنين«
 جامعة الأزهر

جمهورية مصر العربية

الملخص 1

تأثيـــر  مــدى  علــى  التعــرٌف  إلــى  بالإضافــة  أدواتــه،  وأهــم  الخفــي  التســويق  مفهــوم  علــى  التعــرٌف  إلــى  الدراســة  هدَفــت 
التســويق الخفــي علــى قيمــة العلامــة التجاريــة مــن منظــورِ العمــاء بالتطبيــق علــى قطــاع صناعــة الأجهــزة الكهربائيــة فــي مصــر. 
 فــي أدواتــه )التســويق الفيـــرو�سي - مروجــو العلامــة التجاريــة 

ً
حيــث تناولــت الدراســة التســويق الخفــي كمتغيـــر مســتقل متمثــا

 فــي أبعــاده )الوعــي بالعلامــة التجاريــة - الجــودة 
ً
- تســويق المشاهيـــر( وأثـــره علــى قيمــة العلامــة التجاريــة كمتغيـــر تابــع متمثــا

المدركــة بالعلامــة - الــولاء للعلامــة التجاريــة - الإرتبــاط بالعلامــة التجاريــة(. ولتحقيــق أهــداف الدراســة اعتمــد الباحــث علــى 
المنهــج الوصفــي التحليلــي. حيــث تــم تصميــم قائمــة اســتقصاء لجمــع البيانــات الأوليــة مــن أفــراد العينــة التــي بلغــت )270( 

مفــردة مــن مــدراء العمــوم أو مــن ينــوب عنهــم فــي الشــركات محــل الدراســة.

وقــد توصلــت الدراســة إلــى العديــد مــن النتائــج أهمهــا أن التســويق الخفــي يؤثـــر فــي قــدرة الشــركات العاملــة فــي قطــاع 
فــي مصــر علــى خلــق قيمــة لعلاماتهــا التجاريــة، حيــث إنــه يســاعد علــى تحســين صــورة العلامــة  صناعــة الأجهــزة الكهربائيــة 

التجاريــة ويعمــل علــى زيــادة ارتبــاط وولاء العمــاء للعلامــة.

الكلمات المفتاحية: التسويق الخفي، التسويق الفيـــرو�سي، العلامة التجارية، قيمة العلامة التجارية من منظور العميل، صناعة 
الأجهزة الكهربائية في مصر.

المقدمة
لقد بدأت فاعلية الممارسات التسويقية التقليدية تتناقص بشكل كبيـر في ظل الأسواق المضطربة والمنافسة الشرسة 
فــي الوقــت الحالــي )Reznavi & Fallahzadeh, 2020(، وظهــرت الحاجــة إلــى تبنــي توجُهــاتٍ جديــدة وممارســات حديثــه يأتــي مــن 
بينهــا »التســويق الخفــي« Stealth Marketing، وهــو توجــه إبداعــي يعكــس أبعــادا مختلفــة مثــل )التســويق الفيـــرو�سي – مروجــو 
العلامــة التجاريــة – تســويق المشاهيـــر(، حيــث يســتخدم هــذا المصطلــح للتعبيـــر عــن ذلــك النــوع مــن التســويق الــذي يعبـــر عــن 

التقنيــات التســويقية التــي يتــم تنفيذهــا لجــذب العميــل دون أن يشــعر وبطــرق غيـــر تقليديــة )محمــد وعبدالرحيــم، 2021(.
يعتبـــر التســويق الخفــي مــن التقنيــات التســويقية الإبداعيــة، التــي تختـــرق بهــا الشــركات الحواجــز بينهــا وبيــن الســوق 
بشــكل مبتكــر )Chusna, 2018(. حيــث إن الإبــداع يلعــب دورا حاســما فــي بقــاء منظمــات الأعمــال واســتمرارها فــي ظــل بيئــة 
تتســم بالتغيـــر الدائــم والمنافســة الشرســة )Huanzhang et al., 2020(. بالإضافــة إلــى ذلــك، فإنــه مــع تســارع المنافســة وزيــادة 
العلامــات التجاريــة زاد الاهتمــام بتعظيــم قيمــة العلامــة التجاريــة وأصبحــت مــن أهــم الأصــول غيـــر الملموســة فــي المنظمــة. حيث 
 أساسيًا في استـــراتيجية التسويق بالمنظمة، نتيجة لزيادة تعقد ســـلوك المســـتهلك وسعيه الدائم لاقتناص أفضل 

ً
عَد مكونا

ُ
ت

يِــم المنتجــات بخصائصهــا الملموســة فقــط، بــل يتأثـــر بجاذبيــة 
َ

المنتجــات الموجــودة وبأفضــل الأســعار فلــم لــم يعــد المســتهلك يق
العلامــة التجاريــة للمنتــج )أحمــد، 2020(.

 *  تم استلام البحث في مايو 2021، وقبل للنشر في يونيو 2021، وتم نشره في فبراير 2024.

هدَفــت الدراســة إلــى التعــرٌف علــى مفهــوم التســويق الخفــي وأهــم أدواتــه، بالإضافــة إلــى التعــرٌف علــى مــدى تأثيـــر التســويق 
الخفــي علــى قيمــة العلامــة التجاريــة مــن منظــورِ العمــاء بالتطبيــق علــى قطــاع صناعــة الأجهــزة الكهربائيــة فــي مصــر. حيــث تناولــت 
 فــي أدواتــه )التســويق الفيـــرو�سي- مروجــو العلامــة التجاريــة – تســويق المشاهيـــر( 

ً
الدراســة التســويق الخفــي كمتغيـــر مســتقل متمثــا

 فــي أبعــاده )الوعــي بالعلامــة التجاريــة - الجــودة المدركــة بالعلامــة - الــولاء 
ً
وأثـــره علــى قيمــة العلامــة التجاريــة كمتغيـــر تابــع متمثــا

للعلامــة التجاريــة- الإرتبــاط بالعلامــة التجاريــة(. ولتحقيــق أهــداف الدراســة اعتمــد الباحــث علــى المنهــج الوصفــي التحليلــي. حيــث تــم 
تصميــم قائمــة اســتقصاء لجمــع البيانــات الأوليــة مــن أفــراد العينــة التــي بلغــت )270( مفــردة مــن مــدراء العمــوم أو مــن ينــوب عنهــم فــي 
الشــركات محــل الدراســة. وقــد توصلــت الدراســة إلــى العديــد مــن النتائــج أهمهــا أن التســويق الخفــي يؤثـــر فــي قــدرة الشــركات العاملــة 
فــي قطــاع صناعــة الأجهــزة الكهربائيــة فــي مصــر علــى خلــق قيمــة لعلاماتهــا التجاريــة، حيــث إنــه يســاعد علــى تحســين صــورة العلامــة 

التجاريــة ويعمــل علــى زيــادة ارتبــاط وولاء العمــاء للعلامــة.
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وبنــاء علــى مــا ســبق، تحــاول هــذه الدراســة التعــرف علــى مــدى تأثيـــر التســويق الخفــي بأدواتــه المختلفــة )التســويق الفيـــرو�سي 
- مروجــو العلامــة التجاريــة - تســويق المشاهيـــر( علــى أبعــاد قيمــة العلامــة التجاريــة مــن وجهــة نظــر العمــاء )الوعــي بالعلامــة 
التجاريــة - الجــودة المدركــة بالعلامــة - الــولاء للعلامــة التجاريــة(، وذلــك بالتطبيــق علــى قطــاع صناعــة الأجهــزة الكهربائيــة فــي مصــر.

الإطار النظري والدراسات السابقة

ــاد قيمـــة العلامــة التجاريـــة مــن منظــور العمــاء، ووفقـــا لذلـــك يمكـــن  ــر التســـويق الخفــي علــى أبعـ تتنـــاول الدراســـة تأثيـ
تنـــاول الإطــار النظـــري للدراســـة والدراســـات الســـابقة علــى النحــو التالــي:

الإطار النظري

 1 التسويق الخفي-

إن التطــور المســتمر في تكنولوجيــا المعلومــات والاتصــالات لا يمكــن إيقافــه، حيــث أصبــح الإنتـــرنت أداه مــن أخطــر 
الأدوات التي يتحكم بها العميل، لما لها من أثـر كبيـر جدًًا على قدراته في الحصول على المعلومات التي يـرغب بها من أي مكان 
وفي أي وقت (Chusna, 2018) ، ولقد خلق ذلك حاله كبيـرة من الوعي والإدراك لدى العميل فلم يعد التعامل معه وإقناعه 
، بــل تحتــاج الشــركات إلى وســائل إبداعيــه أكثـــر حداثــة 

ً
بالســلع والخدمــات مــن خلال وســائل التســويق التقليديــة أمــرًًا ســهلاً

لكــي تســتطيع التأثيـــر على ســلوك العميــل (Carsten & Sophie, 2012). فلقــد أصبــح العميــل يبحــث عــن تعظيــم الاســتفادة 
مــن المنتجــات في مقابــل مــا يدفعــه مــن ســعر )Sela et al., 2018(. وبالتــالي فهــو يبحــث دائمًًــا عــن الأفضــل ويجــد البدائــل نتيجــة 
لانتشــار وســائل التـــرويج، وبالتــالي أصبــح العميــل أقــل ولاءًً للعلامــة التجاريــة )رؤوف، 2017(. ممــا دفــع الشــركات إلى البحــث 

عــن أســاليب تســويقية حديثــة قــادرة على استهــداف العميــل وإحــداث تأثيـــر في ســلوكه.

ولذلــك يعتبـــر التســويق الخفــي مــن أنســب الاستـــراتيجيات التــي لهــا القــدرة علــى إحــداث تأثيـــر فــي ســلوك العميــل ودفعــه 
للشــراء وإقناعه بالمنتج دون أن يشــعر، من خلال العمل على جذب اهتمامه بما تقدمه الشــركات من منتجات بطريقة غيـــر 

.(Martin & Craig, 2008) تقليديــة بعيــدا عــن الأســاليب القديمــة التــي لــم تعــد تجــدي نفعــا فــي الوقــت الحالــي

وتـــرجع جــذور التســويق الخفــي بصــورة محــددة إلــى Marian Webster عــام 1986 وذلــك مــن خــال جهودهــا المبذولــة 
لتوضيــح آليــات وتقنيــات هــذا النــوع مــن التســويق. وهــو مصطلــح يشيـــر إلــى الإجــراءات التــي يتــم تنفيذهــا بشــكل ســري وتدريجــي 
دون أن يشــعر بهــا أحــد، فهــو يشيـــر إلــى ســرية هــذا النــوع مــن التســويق فــي وســائل الإعــام. حيــث يســاعد علــى قطــع الطريــق 
أمــام زحــام الإعلانــات التقليديــة عــن طريــق اســتخدام أســاليب أكثـــر ابتــكارًا فــي نقــل الرســائل التســويقية مــن وإلــى المســتهلكين، 

ويســتهدف العمــاء ويؤثـــر عليهــم وعلــى قراراتهــم الشــرائية )محمــد وعبــد الرحيــم، 2021(.

كمــا يعــرف التســويق الخفــي أيضــا بأنــه منهــج معاصــر يســاعد علــى الوصــول إلــى العميــل المســتهدف دون الحاجــة إلــى 
فــي إيصــال الرســالة الإعلانيــة دون أن  اســتخدام الأســاليب التقليديــة، حيــث يعتمــد بشــكل أســاس علــى الكلمــة المنطوقــة 
يشعر العميل )Kaikati & Kaikati, 2013(، وأضاف (Sakai, 2013) إلى ذلك أن التسـويق الخفـي منهج علمي حديث يتمثـل 

فـــي محاولـــة الوصـــول إلــى العميــل المســتهدف بطريقـــة غيـــر محسوســـة باســـتخدام أســـاليب عـــدة.

جدول )1(
الفرق بين التسويق الفيـرو�سي، الخفي والسري

التسويق الفيـرو�سي
”Viral Marketing“

التسويق الخفي
”Stealth Marketing“

التسويق السري
”Covert Marketing“

استـــراتيجية تعتمــد علــى نشــر الرســالة الإعلانيــة 
البعــض  عليهــا  يطلــق  كمــا  الإنتـــرنت،  طريــق  عــن 
الكلمــة المنطوقــة إلكتـــرونيًا. حيــث يقــوم العمــاء 
والمروجون بنشر رسالة في شكل جذاب من خلال 
الآخــرون  ويتداولهــا  أخــرى  طريقــه  أي  أو  فيديــو 
المنتــج. شــهرة  علــى  يســاعد  ممــا  مجانــا  فتنتشــر 

)Al Abri & Valaee, 2020(

الرســالة  إيصــال  علــى  تعتمــد  استـــراتيجية 
بطريقه غيـر مباشرة دون أن يشعر بها العميل 
باســتخدام الكلمــة المنطوقــة وأســاليب أخــرى. 
الذيــن  الأشــخاص  اختيــار  خلالهــا  مــن  يتــم 
سيـــروجون الرسالة دون أن يصرحوا بالتـــرويج 
لشــركة معينــة بشــكل علنــي. وهنــاك مــن يعتبـــره 
أنــه تطويـــر لاستـــراتيجية التســويق الفيـــرو�سي.

استـــراتيجية تعتمــد علــى التـــرويج 
صريــح  غيـــر  بشــكل  معيـــن  لمنتــج 
العميــل  علــى  التحايــل  تعمــد  مــع 
معينــه  خصائــص  عــرض  وعــدم 
إخفــاء  محاولــة  آو  المنتــج  فــي 
المنتــج. اســم  أو  المنشــأ  بلــد 

.)Mora.et, 2021(

*الجدول من إعداد الباحث.
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 ،“Viral Marketing” الفيـــرو�سي  والتســويق   ،“Stealth Marketing” الخفــي  التســويق  مفهــوم  بيــن  البعــض  ويخلــط 
:)1( الجــدول  فــي  بينهــم  الفــرق  الســري ”Covert Marketing“، ويمكــن توضيــح  والتســويق 

 2 استـراتيجيات التسويق الخفي.-

يمكــن النظــر إلى استـــراتيجيات التســويق الخفــي وتصنيفهــا وفقــا لمدخــل )العــملاء والمنافــسين( إلى أربــع استـــراتيجيات 
بديلــة كمــا يوضحهــا شكل )1(:
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                                       Source: (Roy & Chattopadhyay, 2010)   
  

Target 
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شكل )1( درجة الوعي بالتسويق الخفي من العملاء و/ أو المنافسين

يوضح الشكل مصفوفة لأربع استـراتيجيات بديلة للتسويق الخفي من الممكن أن تستخدمها الشركات:

-	 عندمــا   :Visible to Customer Known by Competitor المنافســين  ويعلمهــا  للعمــاء  واضحــة  استـــراتيجية  الأولــى: 
تكــون استـــراتيجية التســويق التــي تتبعهــا الشــركة موجهــة بالعميــل ويعلمهــا ويـــراها المنافــس، وتلــك هــي تقنيــات التـــرويج 

.Green Zone التقليديــة مــن إعلانــات وعــروض تـــرويجية. ويعبـــر عنهــا فــي الرســم بالمربــع اعلــى اليســار ويطلــق عليــه

-	  :Invisible to Customers, Yet competitors are Aware  الثانية: استـراتيجية مخفيه عن العملاء ويعلمها المنافسين
عندمــا تســتخدم الشــركة أســاليب تـــرويج خفيــه موجهــة للعميــل ويعلمهــا ويـــراها المنافــس مثــل اســتخدام )الإعــان عــن 

طريــق المشاهيـــر، ظهــور المنتــج فــي الأفــام ووضــع الإعــان فــي ألعــاب الفيديــو(.

-	  :Visible to Target customers,  Yet competitors are Unaware الثالثة: استـراتيجية واضحة للعملاء  لا يعلمها المنافسين
عندمــا تســتخدم الشــركة أدوات تـــرويج واضحــة لعملائهــا ولا يعلمهــا المنافســين، حيــث تعتمــد الشــركة علــى عملائهــا الحالييــن 

والتسويق بالكلمة المنطوقة عن طريقهم والتسويق الفيـرو�سي وقواعد بيانات العملاء.

-	  :Invisible to Customers and Competitors are Unaware الرابعة: استـراتيجية غيـر واضحة للعملاء ولا المنافسين
وهــي أقــوى استـــراتيجيات التســويق الخفــي فهــي التــي تكــون مخفيــه مــن العمــاء ومــن المنافســين أيضــا وهــي تعتبـــر أكثـــر 
الاستـــراتيجيات التــي تســتقطب العمــاء، وفــى نفــس الوقــت تعتبـــر الاستـــراتيجية الأكثـــر إثــارة للجــدل، لمــا تتعــرض لــه مــن 
اعتـــراضات أخلاقية، كونها استـــراتيجية مخادعه بشــكل كبيـــر وتســتخدم تلك الاستـــراتيجية تقنيات مثل )الاســتهداف 

 .(Roy & Chattopadhyay, 2010) )الســلوكي، تســويق الكميــن والتوجيــه المضلــل
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 3 قيمة العلامة التجارية من منظور العملاء.-

ظهر مفهوم قيمة العلامة التجارية لأول مرة في ثمانينيات القرن الما�ضي وظهرت لشكل أكبـر خلال التسعينيات وحتى 
الآن، حيــث أن العلامــة التجاريــة القويــة تــؤدي إلى خفــض حساســية المستهلــك للزيــادات الســعرية وتقليــل تأثـــره بالعلامــات 
التجاريــة المنافســة بالإضافــة إلى زيــادة فــرص نجــاح توســع المنظمــة نحــو منتجــات جديــدة وزيــادة فعاليــة الأنشــطة التســويقية 

والحصــول على حصــة ســوقية أكبـــر )الحــداد، 2015(.

تتمثــل قيمــة العلامــة التجاريــة فــي اســتعداد العميــل لدفــع مقابــل أكبـــر للحصــول علــى منتــج بعلامــة تجاريــة معينــة علــى 
الرغــم مــن وجــود بدائــل لا تحمــل تلــك العلامــة. ويمكــن تعريــف العلامــة التجاريــة ببســاطة علــى أنهــا قيمــة مضافــة لــكلا مــن 
المنظمــة والعميــل. فلــو نظرنــا إليهــا مــن جانــب المنظمــةـ ويطلــق عليهــا قيمــة العلامــة للمنظمــةFirm Based Equity، والجانــب 

الثانــي هــو العميــل ويطلــق عليهــا قيمــة العلامــة للعميــل Customer Based Equity )العبا�ســي، 2017(.

وعلــى الرغــم مــن وجــود تعريفــات كثـــرة تشيـــر إلــى أنــه یجــب أن تهتــم الشــركات ببنــاء قيمــه للعلامــة التجاريــة، وأن العمیــل 
ھــو العامــل الأسا�ســي الــذي تنبعــث منــه قيمــة وقــوة العلامــة التجاريــة، إلا أنــه یوجــد وجھــة نظــر مالیــة تنظــر إلــى العلامــة 
التجاريــة علــى أنهــا أصــل مــن الأصــول غیـــر الملموســة للشــركة، حيــث أكــدت بعــض الدراســات (Belanche. et al, 2021) علــى 
أن قيمــة العلامــة التجاريــة تعــد أمــرًا بالــغ الأهميــة فــي التأثيـــر علــى الســلوك الشــرائي للعميــل وعلــى هــذا الأســاس يمكــن القــول 
إن بنــاء قيمــة للعلامــة التجاريــة أمــر مــن الأمــور الضروريــة لأي شــركة، حيــث إن قيمــة العلامــة التجاريــة لا تأتــي مــن فــراغ وإنمــا 
تأتــي مــن خــال مجموعــة مــن المنافــع التــي تقدمهــا العلامــة لــكل مــن الشــركة والعميــل بشــكل يجعــل العلامــة التجاريــة تتفــوق 

علــى العلامــات المنافســة فــي نفــس الفئــة الســوقية )أبــو ورده وآخــرون، 2019(.

 4 أبعاد قيمة العلامة التجاري:-

تــعــدََدت الــدراســات والأبــحــاث في مجال تحديد أبعاد قيمة الــعلامــة التجارية، وعلى الرغم من عــدم اتفاق الباحثين 
على وجـــود أبــعــاد مـــعين لقيمة 
أن  إلا  الــــــتــــــجــــــاريــــــة،  الــــــــعلامــــــــة 
يعتبـر   David Aaker نـــمـــوذج 
ــــي  ـــ ــتــ الــ الـــــــنـــــــمـــــــاذج  أوضح  مــــــــن 
العلامة  لأبعاد  توضيح  قدمت 
الـــتـــجـــاريـــة وأتـــفـــق مــعــه الــكــثــيـــــر 
من الباحثين بعد ذلــك، وفيما 

يلي توضيح للنموذج:

 (Aaker, 1991) لقد قدم
ــــة  ــعــ ــ ــه أربــ ــ ــيــ ــ  حـــــــــــدد فــ

ً
نــــــــمــــــــوذجــــــــاً

عـــــنـــــاصـــــر تـــــــتكـــــــون منهــــــــــــا قـــيـــمـــة 
ــاريــــة تـــتـــمـــثـــل في  ــتــــجــ الــــــعلامــــــة الــ

الشكل رقم )2(:

أ - :Brand Awareness الوعي بالعلامة التجارية

يقصــد بالعلامــة التجاريــة »قــدرة المســتهلك علــى التذكــر والتعــرُف علــى العلامــة التجاريــة لمنتــج معيــن«، وكلمــا زادت قــوة 
تذكــر العميــل للعلامــة كلمــا زادت قــوة العلامــة التجاريــة. ومــن هنــا نقــول إن قيــاس مــدى الوعــي بالعلامــة التجاريــة مــن الممكــن 

قياســه عــن طريــق:

-	 التعــرف علــى العلامــة Brand Recognition: قــدرة المســتهلك علــى التعــرف علــى العلامــة بمجــرد رؤيتهــا أو ســماعها 
بعدمــا تعــرض لهــا مســبقا.

-	 تذكــر العلامــة Brand Recall: قــدرة المســتهلك علــى تذكــر العلامــة التجاريــة عنــد التعــرض لنوعــي منتــج او موقــف 
معيـــن.

 
 الوعي بالعلامة التجارية  

Brand Awareness 
 الولاء للعلامة التجارية 

Brand Loyalty 
 

الجودة المدركة العلامة  
 التجارية

Perceived quality 
Brand Loyalty 

 

بالعلامة التجاريةالارتباط   
Brand Loyalty 

 

 قيمة العلامة التجارية 

Brand Equity 

شكل رقم )2( نموذج أبعاد قيمة العلامة التجارية
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ب - :Brand Associations الارتباط بالعلامة التجارية

ويعــرف علــى أنــه »أي �شــيء داخــل عقــل المســتهلك مرتبــط بالعلامــة«، وقــد يكــون الارتبــاط قويًــا أو ضعيفًــا وفقًــا لخبـــرة 
 وخلــق مشــاعر إيجابيــة نحــوه 

ً
المســتهلك مــع العلامــة. ويســتخدم رجــال التســويق الارتبــاط بالعلامــة لجعــل العلامــة أكثـــر تميُـــزا

كمــا يســتخدمها المســتهلك فــي عمليــة تنظيــم واستـــرجاع المعلومــات المتعلقــة بالعلامــة داخــل الذاكــرة.

ج - :Brand Loyalty الولاء للعلامة التجارية

إن الولاء للعلامة التجارية يعني، تقديـــر المســتهلك للعلامة واســتمراره في شــرائها. والولاء يعتبـــر من أهم المتغيـــرات التي 
تحمــي منتجــات الشــركة وتحافــظ عليهــا. وكلمــا كانــت العلامــة التجاريــة تشــبع حاجــات ورغبــات المســتهلكين كلمــا زاد احتمــال 

بنــاء ولاء طويــل الأجــل نحــو العلامــة التجاريــة.

د - :Perceived Quality الجودة المتوقعة من العلامة

تعتبـــر الجــودة المتوقعــة أو المدركــة أحــد أهــم العناصــر التــي تشــكل قيمــة العلامــة التجاريــة والجــودة المتوقعــة حيــث 
تعــرف علــى أنهــا تقييــم عاطفــي مــن قبــل المســتهلك لأداء العلامــة مقارنــة بالعلامــات الأخــرى. ويتــم التعبيـــر عــن الجــودة عــن 

طريــق عنصريــن:

-	 الصفات الجوهرية: ويقصد بها الجوانب المادية للمنتج )اللون، الشكل، المظهر(.

-	 الصفات الخارجية: تتمثل في )اسم العلامة التجارية، السعر، التغليف(.

الدراسات السابقة

 لما يلي:
ً
 لأهم الدراسات وتم عرضها وفقا

ً
يتناول الباحث في هذا الجزء ملخصا

 1 دراسات تناولت المتغيـر المستقل )التسويق الخفي(-

تناولــت العديــد مــن الدراســات موضــوع التســويق الخفــي بهــدف التعــرف على أهــم أدواتــه وأبعــاده وتأثيـــره على منظمــات 
الأعمــال، وهدفــت دراســة )محمــد و عبدالرحيــم، 2021( إلى التعــرف على مــدى تأثيـــر اســتخدام شــركات الاتصــال في مصــر 
لتقنيــات التســويق الخفــي على تحــول العــملاء مــن علامــة لأخــرى، بالإضافــة إلى تقديــم توصيــات إلى إدارة شــركات الاتصــال 
موضــع الدراســة والتي مــن شــأنها أن تعمــل على تفعيــل وتطويـــر تقنيــات التســويق الخفــي والاســتفادة مــن مزايــاه للحــد مــن 
تحــول العــملاء مــن علامــة لأخــرى، وتوصلــت الدراســة إلى مجموعــة مــن النتائــج أهمهــا أن هنــاك تأثيـــر للتســويق الخفــي ككل 
على تحــول العــملاء مــن علامــة لأخــرى بشــركات الاتصــال في مصــر. كمــا أظهــرت النتائــج وجــود تأثيـــر للتســويق الفيـــرو�سي 
ومروجــو العلامــة والتســويق مــن خلال الموســيقى على تحــول العــملاء، وتأثيـــر ســلبي لــكلا مــن تســويق المشاهيـــر والتســويق مــن 

خلال ألعــاب الفيديــو على تحــول العــملاء، بينمــا لا يوجــد تأثيـــر للتســويق المبالــغ فيــه على التحــول.

ــا إلكتـــرونية 
ً
كمــا توصلــت دراســة (Gigi & Jahnavi, 2021) إلــى أن العمــاء أصبحــوا أكثـــر وعيًــا ويســتخدمون طرق

ومبتكــرة لتجنــب التســويق التقليــدي، حيــث هدفــت تلــك الدراســة إلــى التعــرف علــى الطــرق التــي يســتخدمها العمــاء لتجنــب 
التعــرض إلــى الإعلانــات التــي تســتهدفهم مــن خــال كل الوســائل، مــع الإشــارة إلــى طــرق تجنــب الإعلانــات الخفيــة المبتكــرة، 
والتعــرف علــى مــدى أخلاقيــة تلــك الطــرق مــع التأكيــد علــى ان الشــركات لا تلتفــت إلــى الجانــب الأخلاقــي باعتبارهــا استـــراتيجية 

تـــرويجية تحقــق لهــم الاســتمرار والنجــاح.

وأشــارت دراســة (Fouda & Abdel-Rahman, 2020) إلــى الــدور الكبيـــر الــذي تلعبــه حمــات التســويق الإلكتـــروني فــي 
ممارســة التســويق الخفــي مــن خــال الألعــاب الإلكتـــرونية. وتوصلــت الدراســة إلــى أنــه علــى الرغــم مــن التأثيـــرات الســلبية علــى 
ســلوك الاطفــال والمراهقيــن والتحذيـــرات المســتمرة لتجنــب ذلــك النــوع مــن الألعــاب، إلا أنــه قــد نجحــت استـــراتيجية التســويق 

الخفــي فــي جــذب المراهقيــن إلــى تلــك الألعــاب وتعلقهــم بهــا بشــكل أقــوى.

واتفقــت دراســة (Chusna, 2018) و(Zhechev, 2015) علــى التغيـــرات التــي حدثــت فــي تكنولوجيــا الاتصــالات والتــي 
أثـــرت علــى التغيـــر فــي طبيعــة وســائل التواصــل الاجتماعــي وتحولهــا مــن مجــرد وســائل للتواصــل إلــى وســيلة تســويق للشــركات. 
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حيــث تقــدم الشــركات منتجاتهــا فــي محتــوى فيديــو مــن خــال »قنــوات يوتيــوب« بشــكل تـــرفيهي جــذاب، وهــذا يعــرف بالتســويق 
الخفي. وأضافت دراسة (Zhechev, 2015) أن الشركات أدركت أهمية التحول من الإعلان التقليدي الذي يوجه الرسائل 
التـــرويجية المباشرة والاعتماد على التسويق الخفي والذي يعتمد على أساليب كثيـــره مثل التسويق الفيـــرو�سي والتـــرويج من 

خــال مشاهيـــر وســائل التواصــل الاجتماعــي.

كمــا ركــزت دراســة )رؤوف، 2018( علــى الجانــب الأخلاقــي فــي التســويق الخفــي حيــث توصــل الباحــث أن هنــاك وجهتــي نظــر لتلــك 
الاستـــراتيجية، الأولــى: أنهــا أداة فاعلــة ومهمــة لتوجيــه الســلوك الشــرائي للعمــاء، والثانيــة: أنهــا أداة لتضليــل الزبــون والتأثيـــر علــى 
خياراتــه المتاحــة وقــراره الشــرائي. ولقــد قــدم الباحــث مجموعــه مــن التوصيــات أهمهــا ضــرورة تعزيـــز الجوانــب الإيجابيــة التــي يتضمنهــا 
التســويق الخفــي مــن خــال البُعــد عــن التضليــل والخــداع والتهويــل فــي عــرض الرســالة الإعلانيــة لإقنــاع الزبــون والتأثيـــر علــى قراراتــه.

 2 دراسات متعلقة بأبعاد المتغيـر التابع )قيمة العلامة التجارية من منظور العملاء(-

هدفــت دراســة )عثمــان، 2021( إلى التعــرف على دور الإعلانــات المقدمــة عبـــر الصفحــات الرســمية للشــركات عبـــر 
 (Al Abri & Valaee, 2020) مواقع التواصل الاجتماعي مثل »فيس بوك« ودوره في تدعيم هوية العلامة واتفقت نتائجها مع
على أن المحتــوى الإلكتـــروني يعبـــر عــن حــوار بين العميــل والشــركة وأن العــملاء لديهــم إتجــاه ايجابــي نحــوه، حيــث يعتبـــر 

الإعلان الــرقمي مــن أهــم الوســائل المطلوبــة لتشــكيل هويــة العلامــة التجاريــة بــشكل ســريع.

كمــا ربطــت دراســة )أبــو وردة وآخــرون، 2019( بيـــن أبعــاد قيمــة العلامــة التجاريــة وأثـــرها علــى ولاء العميــل، وأشــارت 
نتائــج الدراســة إلــى وجــود علاقــة إيجابيــة طرديــة ذات دلالــة إحصائيــة بيــن أبعــاد قيمــة العلامــة التجاريــة والــولاء الســلوكي 
للعميــل، كمــا أظهــرت أيضًــا نتائــج الدراســة التأثيـــر المعنــوي لــكل بعــد مــن أبعــاد قيمــة العلامــة علــى حــده )الوعــي بالعلامــة، 
القيمــة المدركــة للعميــل، الصــورة الذهنيــة للعلامــة، ملائمــة العلامــة( علــى الــولاء الســلوكي لعميــل الشــركات القطنيــة المصرية. 
وأضافت دراسة )زكي، 2019( أن الحرص على مراعاة معاييـر اختيار العلامة التجارية من بساطة الشكل وجودة التصميم 
وســهولة التذكــر وغيـــرها مــن المعاييـــر، فالاســم الجيــد للعلامــة لــه أهميــة كبيـــرة فــي نجــاح الشــركات وكذلــك الصــورة، فإنشــاء 

علامــة تجاريــة ليــس بالأمــر الهيــن بــل يحتــاج للإبــداع لان العلامــة التجاريــة أصــل مــن أصــول الشــركة.

كمــا أشــارت دراســة )ســلمي وفاتــح، 2018( إلــى أن هنــاك أثـــر قــوي لصــورة العلامــة التجاريــة علــى القيمــة المدركــة لهــا 
خاصــة المكــون العاطفــي الــذي كان لــه الأثـــر الأكبـــر، وأضافــت دراســة )العبا�ســي، 2017( إلــى أن عوامــل بنــاء قيمــة العلامــة 
التجاريــة مــن وجهــة نظــر المســتهلكين وهــم )عناصــر العلامــة التجاريــة الوعــي بالعلامــة، الاتصــالات التســويقية، التميـــز، الثقــة، 

المســؤولية الاجتماعيــة( لهــم تأثيـــر كبيـــر علــى الإدراك مــن قبــل المســتهلكين للعلاقــة بيــن الســعر والجــودة.

وتوصلــت دراســة )عبــده، 2011( إلــى وجــود علاقــة قويــة بيــن الرعايــة وبيـــن خلــق القيمــة مــن خــال الجــودة المدركــة، 
دراســة (Tavasoli et al., 2021)، أن  الــولاء للعلامــة التجاريــة والارتباطــات الذهنيــة وإدراك العلامــة التجاريــة. وأضافــت 
ــر فــي ارتبــاط العميــل  اســتغلال الحــدث وتقديــم محتــوى جــذاب يتناقلــه النــاس فــي شــكل محتــوى فيـــرو�سي يســاهم بشــكل كبيـ

بالعلامــة التجاريــة وولاءه لهــا.

 3 التعليق على الدراسات السابقة.-

بعــد اســتعراض الدراســات الســابقة والاطلاع على نتائجهــا، ظهــر بــشكل واضح أهميــة التســويق الخفــي وتأثيـــره على 
أبعاد قيمة العلامة التجارية لدى العملاء، كما أن هذه الدراسات تبين حداثة الاهتمام بمتغيـرات البحث الحالي )التسويق 

الخفــي، أبعــاد قيمــة العلامــة التجاريــة(، في ضــوء مــا يلي:

 (Fouda & Abdel-Rahman, 2020) و (Gigi & Jahnavi, 2021)اتفقت عديد من الدراسات مثل )محمد وعبد الرحيم، 2021( و
علــى تبنــى العديــد مــن الشــركات فــي الوقــت الحالــي لاستـــراتيجيات التســويق الخفــي، نظــرا لمــا تعانيــه التقنيــات التســويقية التقليديــة 

من مشكلات تؤثـــر على فاعليتها وتأثيـــرها على العميل.

وأضــاف )حجيــم وآخــرون، 2020( أنــه فــي حــال اســتخدام التســويق الخفــي فإنــه لابــد أن يتــم التقليــل مــن حــالات الغــش 
والخــداع التــي تؤثـــر علــى ســلوك المســتهلك وتقــوم بتضليلــه، واتفــق معــه )رؤوف، 2018( فــي أنهــا أداه فاعلــه ومهمــه لتوجيــه 
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الســلوك الشــرائج للعمــاء، ولكنهــا قــد تســتغل كأداة لتضليــل الزبــون والتأثيـــر فــي خياراتــه المتاحــة وقــراره الشــرائي، وأضــاف 
ضــرورة تعزيـــز الجوانــب الإيجابيــة التــي يتضمنهــا التســويق الخفــي مــن خــال ابتعــاد الشــركات عــن التضليــل والخــداع والتهويــل 
فــي عــرض الرســالة الإعلانيــة. ولقــد قــدم (Zhechev, 2015) مقتـــرحًا لنمــوذج مقتـــرح للتســويق الخفــي ويميـــزه عــن غيـــره مــن 
أشــكال التســويق الخفــي القديمــة بهــدف زيــادة فاعليتــه وتأثيـــره، ولقــد اتفقــت ابعــاد ذلــك النمــوذج مــع العديــد مــن النمــاذج 
الأخــرى المســتخدمة فــي قيــاس فاعلىــة التقنيــات التســويقية المختلفــة وأثـــرها علــى قيمــة العلامــة التجاريــة بأشــكالها المختلفــة.

كما يلاحظ من الدراسات السابقة أنها العديد من أبعاد التسويق الخفي وارتباطه ببعض أبعاد قيمة العلامة التجارية، 
حيــث تنــاول )عبــده، 2011( مــدى تأثيـــر رعايــة الحــدث علــى قيمــة العلامــة التجاريــة، وتوصــل إلــى وجــود علاقــه قويــه بيــن الرعايــة 
وبيــن خلــق القيمــة مــن خــال الجــودة المدركــة، الــولاء للعلامــة التجاريــة و الارتباطــات الذهنيــة وادراك العلامــة التجاريــة واتفــق 
معــه أيضــا ) حلــوة وآخــرون، 2017(، حيــث أشــار إلــى وجــود تأثيـــر مباشــر وإيجابــي بيــن الخبـــرة بالعلامــة وقيمــة العلامــة، وکذلــك 

بيــن مکونــات قيمــة العلامــة التجاريــة )الوعــى بالعلامــة، الجــودة المدرکــة للعلامــة، الارتباطــات الذهنيــة( والثقــة بالعلامــة.

 4 الفجوة البحثية-

هناك عدة أوجه تبـرز الاختلاف بين الدراسة الحالية والدراسات السابقة:

-	 فــي ضــوء نــدرة الدراســات الســابقة ســعت الدراســة الحاليــة للربــط بيــن التســويق الخفــي )كمتغيـــر مســتقل( أبعــاد 
 
ً
قيمــة العلامــة التجاريــة مــن منظــور العمــاء )كمتغيـــر تابــع( للتعــرف علــى أهــم الأبعــاد التــي لهــا أثـــر معنــوي وأيضــا

علاقــة ارتبــاط لــكل مــن متغيـــرات الدراســة.

-	  من الدراسات قامت بـربط المتغيـرات 
ً
لم يلاحظ الباحث فى حدود علمه ومن خلال الرجوع للدراسات السابقة أيا

الرئيســية محــل الدراســة بشــكل عــام وفــي قطــاع صناعــة الأجهــزة الكهربائيــة محــل التطبيــق بشــكل خــاص وهــو مــا 
يمثــل أحــد الدوافــع التــي اســتند إليهــا الباحــث فــي ســبيل إعــداد هــذه الدراســة.

وفي ضوء ما سبق يتم تحديد الفجوة البحثية كما في الشكل رقم )3(:
                     

 
 

 الدراسة الحالية  البحثية  الفجوة نتائج الدراسات السابقة 
 يلي: أظهرت نتائج الدراسات السابقة ما 

ة  يوعيا ودرا أكثر  أصبحواأن العملاء  -

لكترونية ومبتكرة  إ ويستخدمون طرقا 

 تقليدي. لتجنب التسويق ال 

لأساليب التسويق  وجود تأثير إيجابي  - 

بعض أبعاد قيمة العلامة  الخفي على

 . التجارية من منظور العملاء

تلتفت إلى    الشركات لا أنالتأكيد على  -

  في التسويق الخفي  الجانب الأخلاقي

  باعتبارها استراتيجية ترويجية تحقق لهم

 الاستمرار والنجاح. 

من خلال الدراسات السابقة والدراسة  

  يلي:  فيماالحالية تتمثل الفجوة البحثية 

حدود علم   - فيندرة الدراسات السابقة 

ربطت بين   التيبالبيئة المصرية  -الباحث  
ية الاجتماعية المستدامة وتعزيز  المسؤول

   الأعمال. ثقافة ريادة 

 

  

تأثير التسويق الخفي على  يتناول الباحث في هذه 

، من  أبعاد قيمة العلامة التجارية من منظور العميل

 خلال التركيز على النقاط التالية: 

التسويق الخفي لدى الشركات محل  تحديد أبعاد   -

 . الدراسة

قيمة العلامة التجارية من منظور تحديد أبعاد  -

 . العملاء

توضيح الفرق بين مفهوم التسويق الخفي وبعض   -

 المفاهيم الأخرى ذات العلاقة. 

تختلف الدراسة الحالية عن الدراسات السابقة  -

  . من حيث الهدف ومجال التطبيق

تم    التيقيام الباحث من خلال النتائج والتوصيات  -

يها بإعداد خطة عمل تنفيذية التوصل إل

 . للتوصيات
 

  

الدراسة الحالية تحديد الفجوة البحثية من خلال نتائج الدراسات السابقة و   

المصدر: من إعداد الباحث
شكل رقم )3( الفجوة البحثية
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الدراسة الاستطلاعية

قــام الباحــث بإجــراء الدراســة الاســتطلاعية فــي ســبيل ســعيه لزيــادة قدرتــه المعرفيــة بموضــوع البحــث مــن الناحيتيــن 
النظريــة والعمليــة، وكذلــك صياغــة المشــكلة بشــكل علمــي ســليم، ووضــع الفــروض التــي ســيتم إثبــات قبولهــا أو رفضهــا، ومــن 

خــال الدراســة الاســتطلاعية تمكــن الباحــث مــن تحديــد المتغيـــرات المســتقلة والتابعــة التــي ســيبنى عليهــا البحــث.

هذا ولقد قام الباحث بأجراء الدراسة الاستطلاعية من خلال:

1 المرحلــة الأولــى: دراســة اســتطلاعية ثانويــة: مــن خــال الرجــوع للدراســات المكتبيــة والاطــاع علــى بعــض الدراســات  -
الســابقة المتعلقــة بموضــوع الدراســة.

2 المرحلــة الثانيــة: دراســة اســتطلاعية ميدانيــة: فــي إطــار تحديــد وصياغــة مشــكلة البحــث وتكويــن الفــروض، قــام  -
البحــث بدراســة اســتطلاعية للوقــوف علــى المشــكلات الواقعيــة مــن خــال توزيــع اســتمارة اســتقصاء علــى عينــة 
ميســرة مكونــة مــن 20 مــن مديـــري الشــركات محــل الدراســة، وكان محــور هــذه الاســتمارة يــدور حــول التعــرف علــى 

تأثيـــر التســويق الخفــي علــى أبعــاد قيمــة العلامــة التجاريــة مــن منظــور العمــاء.

وقد تبين للباحث من خلال الدراسة الاستطلاعية الميدانية النقاط التالية:

-	 أجمعــت أغلبيــة آراء عينــة الدراســة إلــى أن تقنياتهــم التســويقية تســتهدف زيــادة بعــد أبعــاد قيمــة العلامــة التجاريــة 
مــن منظــور العمــاء )حســب اســتيعابهم لتلــك الأبعــاد(.

-	 تبين أن هناك نسبة من مفردات عينة الدراسة الاستطلاعية ليس لديهم وعي بمفهوم التسويق الخفي.

-	 الاستـــراتيجية  ضمــن  الخفــي  التســويق  علــى  الاعتمــاد  مــدى  عــن  الاســتطلاعية  الدراســة  عينــة  إجابــات  تفاوتــت 
للشــركة. التســويقية 

-	 أجمعــت اســتجابات عينــة الدراســة الاســتطلاعية علــى أن هنــاك العديــد مــن الجهــود التــي تمارســها الشــركات بهــدف 
زيــادة رضــا العمــاء وزيــادة وعيهــم مــن خــال التقنيــات التـــرويجية الحديثــة.

-	 أشارت بعض آراء عينة الدراسة أن استـــراتيجية شركاتهم تعتمد على التسويق الخفي كأحد الأساليب التـــرويجية 
غيـــر المباشرة والأقل تكلفة والأكثـــر انتشارًا.

مشكلة البحث

 علــى نتائــج الدراســات الســابقة والدراســة الاســتطلاعية أن التســويق الخفــي يعتبـــر المخــرج الــذي تلجــأ إليــه 
ً
تأسيســا

الشــركات حديثــا للهــروب مــن الوســائل التقليديــة التــي اعتــاد عليهــا العميــل وأصبــح يتجنبهــا، حيــث يعتبـــر التســويق الخفــي 
وزيــادة قيمــة  التجاريــة  اســمها وعلامتهــا  لتحســين  للشــركات  يمثــل فرصــة  الــذي  الحديــث  هــو الأســلوب  المختلفــة  بتقنياتــه 
علامتها التجارية ومنتجاتها. حيث ان العلامة التجارية تعتبـر الهوية الحقيقية لمنتجات الشركة في السوق وتلعب دورًا مهمًا 
بالنســبة للمســتهلكين الذيــن يـــربطون جــودة المنتــج بعلامتــه التجاريــة، وبالتالــي فــإن قيمــة العلامــة التجاريــة أصبحــت أصــا مــن 

الأصــول غيـــر الملموســة التــي تعظــم مــن القيمــة الماليــة للمشــروع.

وقــد تــم التـركيـــز علــى قطــاع صناعــة الأجهــزة الكهربائيــة حيــث أنــه قطــاع مهــم جــدا فــي الاقتصــاد المصــري، حيــث أن 
ســوق الأجهزة الكهربائية والإلكتـــرونية في مصر يبلغ حوالي 100 مليار جنيه بنســبة نمو ســنوية تتـــراوح بين 5 إلى 6% ســنويا. 
حيــث أن ســوق الأجهــزة الكهربائيــة الكبيـــرة فــي مصــر بلــغ 6.7 مليــون وحــدة بقيمــة 30.5 مليــار جنيــه فــي 2018، وانخفــض 
حجــم الســوق إلــى 6.27 مليــون وحــدة بقيمــة 30.9 مليــار جنيــة وزاد بنســبة 1% فــي الكميــة و3% فــي القيمــة خــال 2019 وتأثـــر 

ذلــك النمــو فــي 2020 نتيجــة للأوضــاع المتـــردية فــي الســوق نتيجــة لفيـــروس كورونــا.

أما عن الأجهزة المنـزلية الصغيـرة فلقد كان حجم السوق في 2017 7.4 مليون وحدة بقيمة 4.19 مليار جنيه انخفض 
هــذا الســوق فــي 2018 إلــى 7.1 مليــون وحــدة بقيمــة4.38 مليــار جنيــه ثــم زاد فــي 2019 بنســبة 5% وفــى 2020 توقــف النمــو عنــد 

2% نظرا لأزمة فيـروس كورونا )الجهاز المركزي للتعبئة العامة والإحصاء، 2020(.
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العمــاء  منظــور  مــن  التجاريــة  العلامــة  قيمــة  أبعــاد  علــى  الخفــي  التســويق  تأثيـــر  علــى  التعــرف  الباحــث  حــاول  ولقــد 
نظــرا لنــدرة الدراســات )فــي حــدود علــم الباحــث( التــي تناولــت العلاقــة بيـــن تقنيــات التســويق الخفــي مجتمعــة وأبعــاد قيمــة 
العلامــة التجاريــة، بالإضافــة إلــى عــدم وجــود دراســات فــي هــذا الشــأن )فــي حــدود علــم الباحــث( تــم تطبيقهــا علــى قطــاع الأجهــزة 

الكهربائيــة فــي مصــر، وعليــه يمكــن صياغــة مشــكلة البحــث فــي التســاؤل الرئي�ســي التالــي:

»مــا مــدى تأثيـــر التســويق الخفــي علــى أبعــاد قيمــة العلامــة التجاريــة مــن منظــور العمــاء، فــي قطــاع صناعــة الأجهــزة 
الكهربائيــة فــي مصــر؟«

وتثيـر هذه المشكلة عددًا من التساؤلات الفرعية التالية:

-	 ما هي التقنيات المرتبطة بأبعاد قيمة العلامة التجارية من منظور العملاء في الشركات محل الدراسة؟

-	 ما مدى تبنى الشركات العاملة بقطاع صناعة الأجهزة الكهربائية في مصر لمفهوم التسويق الخفي.

-	 إلى أي مدى يوجد تأثيـر للتسويق الخفي على أبعاد قيمة العلامة التجارية من منظور عملاء  الشركات محل الدراسة؟

أهداف البحث

يسعى البحث لتحقيق الأهداف التالية:

1 تبنــى  - مســتوى  وتحديــد  مصــر  فــي  الكهربائيــة  الأجهــزة  صناعــة  قطــاع  فــي  الخفــي  التســويق  تقنيــات  علــى  التعــرف 
لهــا. الدراســة  محــل  الشــركات 

2 التعرف على أبعاد قيمة العلامة التجارية من منظور العملاء وتأثيـرها على الشركات محل الدراسة. -

3 مــن منظــور  - التجاريــة  العلامــة  الخفــي وأبعــاد قيمــة  التســويق  تقنيــات  بيــن  العلاقــة  نــوع وقــوة  تحديــد وتوصيــف 
فــي مصــر. الكهربائيــة  فــي شــركات قطــاع صناعــة الأجهــزة  العمــاء 

4 التوصــل إلــى مجموعــة مــن النتائــج والتوصيــات التــي تفيــد فــي تعظيــم قيمــة العلامــة التجاريــة مــن خــال تقنيــات  -
التســويق الخفــي فــي الشــركات محــل الدارســة.

نموذج البحث

لصياغة فروض البحث يمكن للباحث تصور نموذج متغيـرات الدراسة وأبعاده كما في شكل )4(:

 
H0 

                                       

 
 

التسويق الفيروسي
Viral Marketing

مروجو العلامة التجارية  
Brand Pushers

تسويق المشاهير 
Celebrity Marketing

 بالعلامة التجارية الوعي 
Brand awareness 

 الارتباط بالعلامة 
Brand association 

 الولاء للعلامة التجارية 
Brand loyalty 

 الجودة المدركة من العلامة التجارية
Perceived quality 

  :المتغير المستقل
 التسويق الخفي

 :المتغير التابع 
 قيمة العلامة التجارية من منظور العميل  

* المصدر: من إعداد الباحث.
شكل رقم )4( متغيـرات الدراسة

في ضوء الدراسات السابقة يمكن توضيح المقياس المستخدم في البحث كما في الجدول رقم )2(:
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فروض البحث

متغيـــرات  نمــوذج  ضــوء  وفــي 
صياغــة  يمكــن  ومقاييســه  البحــث 
التاليــة: الفــروض  فــي  البحــث  فــروض 

الفــرض الرئيــس: لا يوجــد أثـــر 
ذو دلالــة إحصائيــة للتســويق الخفــي 
 - الفيـــرو�سي  )التســويق  بأبعــاده 
تســويق   - التجاريــة  العلامــة  مروجــو 
أبعــاد  علــى  مجتمعــة،  المشاهيـــر( 
قيمــة العلامــة التجاريــة مــن منظــور 

العمــاء )الوعــي بالعلامــة التجاريــة، الجــودة المدركــة بالعلامــة التجاريــة – الــولاء للعلامــة التجاريــة – الارتبــاط بالعلامــة 
مصــر. فــي  الكهربائيــة  الأجهــزة  صناعــة  قطــاع  شــركات  لــدى  التجاريــة( 

ويتفرع من هذا الفرض الرئيس، الفروض الفرعية التالية:

-	 الفــرض الفرعــي الأول: لا يوجــد أثـــر ذو دلالــة إحصائيــة للتســويق الخفــي بأبعــاده )التســويق الفيـــرو�سي-مروجو 
العلامــة التجاريــة- تســويق المشاهيـــر( مجتمعــة علــى الوعــي بالعلامــة التجاريــة لــدى شــركات قطــاع صناعــة الأجهــزة 

الكهربائيــة فــي مصــر.

-	 الفــرض الفرعــي الثانــي: لا يوجــد أثـــر ذو دلالــة إحصائيــة للتســويق الخفــي بأبعــاده )التســويق الفيـــرو�سي، مروجــو 
العلامــة التجاريــة، تســويق المشاهيـــر( مجتمعــة علــى الجــودة المدركــة بالعلامــة التجاريــة لــدى شــركات قطــاع صناعــة 

الأجهــزة الكهربائيــة فــي مصــر.

-	 الفــرض الفرعــي الثالــث: لا يوجــد أثـــر ذو دلالــة إحصائيــة للتســويق الخفــي بأبعــاده )التســويق الفيـــرو�سي، مروجــو 
العلامــة التجاريــة، تســويق المشاهيـــر( مجتمعــة علــى الــولاء للعلامــة التجاريــة لــدى شــركات قطــاع صناعــة الأجهــزة 

الكهربائيــة فــي مصــر.

-	 الفــرض الفرعــي الرابــع: لا يوجــد أثـــر ذو دلالــة إحصائيــة للتســويق الخفــي بأبعــاده )التســويق الفيـــرو�سي، مروجــو 
العلامــة التجاريــة، تســويق المشاهيـــر( مجتمعــة علــى الارتبــاط بالعلامــة التجاريــة لــدى شــركات قطــاع صناعــة الأجهــزة 

الكهربائيــة فــي مصــر.

أهمية البحث
الأهمية العلمية

تتمثــل الأهميــة العلميــة لهــذه الدراســة فــي أهميــة الموضــوع الــذي تبحثــه وهــو التســويق الخفــي وأبعــاد قيمــة العلامــة 
التجاريــة، كونهــا أحــد أهــم الموضوعــات المطروحــة بقــوة علــى الســاحة. وهــذا يبــدوا واضحــا مــن توجــه الباحثيــن إلــى تنــاول 
متغيـــرات هــذا الموضــوع عالميًــا ومحليًــا. وخصوصًــا أنــه يتعلــق بتوجــه حديــث يتعلــق بالتســويق الالكتـــروني وعولمــة المنافســة 
الدراســة علــى  تكمــن أهميــة  هــذا الموضــوع ذو قيمــة كبيـــرة. كمــا  بحــث  المبتكــرة، ممــا يجعــل  التســويقية  والاستـــراتيجيات 
المســتوى العلمــي فــي أنهــا تمثــل إضافــة دراســة جديــدة فــي موضــوع لــم يحــظ بالكثيـــر مــن البحــث والدراســة - مــن وجهــة نظــر 
الباحــث - ويفتــح المجــال أمــام باحثيــن أخريــن لتنــاول الموضــوع مــن جوانــب أخــرى يمكــن أن تســهم فــي تأســيس هــذا الفكــر.

الأهمية العملية: يستمد البحث أهميته العملية مما يلي:
-	 تـــرجع أهميــة البحــث العمليــة إلــى اســتهداف قطــاع صناعــة الأجهــزة الكهربائيــة فــي مصــر ومحاولــة توظيــف نتائــج 

الدراســة وتعميمهــا علــى كافــة القطاعــات.

-	 العلامــة  قيمــة  وأبعــاد  الخفــي  التســويق  ماهيــة  لتحديــد  الســعي  فــي  العمليــة  أهميتــه  الحالــي  البحــث  يســتمد  كمــا 
الدراســة. محــل  بالشــركات  العمــاء  منظــور  مــن  التجاريــة 

جدول رقم )2(
مقاييس متغيـرات البحث وعدد فقراتها بالاستقصاء

عدد أبعادهنوعهالمتغيـر
الفقرات

مستقلالتسويق الخفي
12التسويق الفيـرو�سي

8مروجو العلامة التجارية
10تسويق المشاهيـر

أبعاد قيمة العلامة التجارية 
من منظور العملاء.

12الوعي بالعلامة التجاريةتابــــــــــع
13الجودة المدركة بالعلامة 

10الارتباط بالعلامة لعلامة التجاريةالولاء للعلامة التجارية
*المصدر: من إعداد الباحث.
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-	 تأثيـــر التســويق الخفــي وأبعادهــا )التســويق الفيـــرو�سي،  فــي اختبــار  كمــا يســتمد البحــث الحالــي أهميتــه العمليــة 
مروجــو العلامــة التجاريــة، تســويق المشاهيـــر(، علــى أبعــاد قيمــة العلامــة التجاريــة مــن منظــور العمــاء وهــي )الوعــي 

بالعلامــة التجاريــة - الجــودة المدركــة بالعلامــة - الــولاء للعلامــة التجاريــة- الارتبــاط بالعلامــة التجاريــة(.

تصميم البحث
منهج البحث

اعتمــد الباحــث علــى المنهــج الوصفــي الــذي يقــوم علــى تفسيـــر الظاهــرة محــل الدراســة ووصفهــا وصفــا دقيقــا والتعبيـــر 
عنهــا كيفيــا أو كميــا ببعديهــا )التســويق الخفــي وأبعــاد قيمــة العلامــة التجاريــة(، هــذا بجانــب المنهــج التحليلــي مــن حيــث إجــراء 
يمكــن  التجاريــة(، كمــا  العلامــة  الخفــي وأبعــاد قيمــة  )التســويق  الدراســة  المتغيـــرات محــل  بيـــن  العلاقــات  تحليــل وتفسيـــر 

للباحــث اســتعراض منهجيــة البحــث مــن خــال العناصــر التاليــة:

تحديد نوع ومصادر البيانات

 1 البيانات الثانوية:-

قــام الباحــث بتجميــع البيانــات الثانويــة ذات الصلــة بالتســويق الخفــي وأبعــاد قيمــة العلامــة التجاريــة مــن خلال المراجــع 
العلميــة والدراســات الســابقة المنشــورة بالمؤتمــرات والدوريــات والمواقــع الإلكتـــرونية ورســائل الماجستيـــر والدكتــوراه المنشــورة 
وغيـــر المنشــورة بالجامعــات المختلفــة والتي لهــا علاقــة بموضــوع ومتغيـــرات الدراســة، بالإضافــة إلى البيانــات والمعلومــات ذات 

الصلــة بموضــوع الدراســة مــن خلال النشــرات والإحصائيــات والتقاريـــر الصــادرة عــن الجهــات المختصــة.

 2 البيانات الأولية:-

اعتمــد الباحــث عنــد جمــع البيانــات الأوليــة اللازمــة على تصميــم اســتمارة اســتقصاء وزعــت على عينــة عشــوائية مــن 
مديـــري العمــوم بالشــركات محــل الدراســة ومــن يكافئهــم، وتحتــوي الاســتمارة العناصــر الأساســية والفرعيــة المطلــوب تغطيتهــا 
لاختبــار فــروض الدراســة وتحقيــق أهدافهــا، وقــد روعي فيهــا عــدم ذكــر اســم المســتق�صى منــه بهــدف توفيـــر الاطمئنــان للإجابــة 
ــا، في محاولة لمعرفة آراء عينة الدراســة حول تأثيـــر 

ـ
على الأســئلة بمصداقية، كما روعي تـــرتيب الأســئلة تـــرتيبًًا منطقيًًا متـرابطـ

التســويق الخفــي وأبعــاد قيمــة العلامــة التجاريــة.

 3 مجتمع وعينة البحث-

يتمثل مجتمع البحث في قطاع صناعة الأجهزة الكهربائية في مصر )389 شــركة( )اتحاد الصناعات المصرية، 2020(. 
وقــد اعتمــد الباحــث على أســلوب الحصــر الشــامل لمجتمــع الدراســة، وتمثلــت وحــدة المعاينــة في جميــع مديـــرين العمــوم ومــن 
ينــوب عنهــم بهــذه الشــركات، حيــث تــم توزيــع قائمــة الاســتقصاء عليهــم جميعــا بــشكل إلكرتونــي نظــرًًا لما تمــر بــه الــبلاد مــن 
ظــروف طارئــة متمثلــة في جائحــة كورونــا ولتســريع عمليــة الاســتجابة، حيــث تــم تصميــم نمــوذج لقائمــة الاســتقصاء إلكتـــرونيًًا 

وإرســاله إليهــم عــن طريــق )البـــريد الإلكتـــروني( أو تطبيــق )واتــس أب(، وقــد اســتغرق 
جمع البيانات حوالى 3 شهور، خلال الفتـــرة بين 3 ديسمبـــر 2020 - 12 مارس 2020.

ولقــد تمــت الإجابــة على عــدد 270 قائمــة بــشكل صحيــح وهــو مــا يمثــل حــوإلى 
70% مــن إجمــالي المجتمــع، وكان توزيــع القوائــم المستـــردة كمــا في جــدول )3(:

 4 طرق وأساليب جمع البيانات:-

قــام الباحــث بإعــداد قائمــة اســتقصاء تــم توجيههــا مــن خلال طــرح مجموعــة مــن 
أســئلة الاختيــار مــن متعــدد، كمــا اســتخدم الباحــث في تصميمــه لاســتمارة الاســتقصاء 
»مقيــاس ليكــرت الثلاثــي« باعتبــاره أكثـــر مقاييــس الاتجاهــات شــيوعا حيــث أنــه يعطــي 

نتائــج أكثـــر دقــة، وشــملت الاســتمارة مــا يلي:

جدول )3(
توزيع الشركات محل الدراسة 

حسب النشاط
عدد الشركاتالنشاط 

218أجهزة كهربائية منـزلية
26أجهزة كهربائية غيـر منـزليه

26تبـريد وتكييف
270 شركهالمجموع الكلي

* المصدر: إعداد الباحث، في ضوء بيانات 
الاستمارات الواردة.
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-	 الجــزء الأول: المتغيـــر المســتقل )التســويق الخفــي( ويشــتمل علــى ثلاثــة أبعــاد متضمنــة العبــارات مــن )1 إلــى 30(، 
البعــد الأول: التســويق الفيـــرو�سي الــذي يشــتمل العبــارات مــن )1 إلــى 12(، البعــد الثانــي: مروجــو العلامــة التجاريــة 
الــذي يشــتمل العبــارات مــن )13 إلــى 20(، البعــد الثالــث: تســويق المشاهيـــر الــذي يشــتمل العبــارات مــن )20 إلــى 30(.

-	 الجــزء الثانــي: المتغيـــر التابــع )أبعــاد قيمــة العلامــة التجاريــة( ويشــتمل علــى ثلاثــة أبعــاد متضمنــة العبــارات مــن )1 إلــى 
45(، البعــد الأول: الوعــي بالعلامــة التجاريــة الــذي يشــتمل العبــارات مــن )1 إلــى 12(، البعــد الثانــي: الجــودة المدركــة 
بالعلامــة الــذي يشــتمل العبــارات مــن )13 إلــى 25(، البعــد الثالــث: الــولاء للعلامــة التجاريــة الــذي يشــتمل العبــارات 

مــن )26 إلــى 35(، البعــد الرابــع: الارتبــاط بالعلامــة التجاريــة الــذي يشــتمل العبــارات مــن )36 إلــى 45(.

 5 حدود البحث: تتمثل حدود البحث فيما يلي:-

1 )التســويق  - وهــي  أبعــاده  مــن  بثلاثــة  الخفــي  التســويق  علــى  البحــث  موضــوع  يقتصــر  موضوعيــة:  حــدود 
الفيـــرو�سي – مروجــو العلامــة التجاريــة – تســويق المشاهيـــر(، وكذلــك قيمــة العلامــة التجاريــة نــم منظــور 
العمــاء بأبعادهــا المختلفــة وهــي )الوعــي بالعلامــة التجاريــة – الجــودة المدركــة بالعلامــة التجاريــة – الــولاء 

التجاريــة(. بالعلامــة  التجاريــة – الارتبــاط  للعلامــة 
2 حــدود مكانيــة: تــم تطبيــق الدراســة علــى الشــركات العاملــة فــي قطــاع صناعــة الأجهــزة الكهربائيــة فــي مصــر  -

وفقــا لبيانــات اتحــاد الصناعــات المصريــة.
3 حــدود زمنيــة: تشــمل الفتـــرة التــي تــم فيهــا تجميــع البيانــات الأوليــة مــن مصادرهــا لتحقيــق أهــداف الدراســة،  -

وهــي الفتـــرة مــا بيــن 3 ديسمبـــر 2020 و12 مــارس 2021.
4 العينــة  - مفــردات  مــع  التواصــل  وســرعة  لســهولة  الكتـــرونية  اســتقصاء  قائمــة  تصميــم  تــم  فنيــة:  حــدود 

البيانــات. علــى  للحصــول  آمــن  مصــدر  علــى  الاعتمــاد  الباحــث  فقــرر  كورونــا  فيـــروز  انتشــار  ظــل  فــي  خصوصــا 
5 حــدود بشــرية: تشــتمل علــى المفــردات التــي تنطبــق عليهــا الشــروط، حيــث أن وحــدة المعاينــة هــي مديـــري  -

العمــوم أو مــن ينــوب عنهــم فــي الشــركات العاملــة فــي قطــاع تصنيــع الأجهــزة الكهربائيــة فــي مصــر وفقــا لبيانــات 
اتحــاد الصناعــات المصريــة عــام 2020.

الدراسة الميدانية
تنــاول الباحــث إجــراءات التحليــل الإحصائــي مســتخدما ً فــي ذلــك البـــرنامج الإحصائــي SPSS VR (20)، والأســاليب التــي 
تــم اســتخدامها فــي تحقيــق أهــداف الدراســة ومنهــا اختبــار ألفــا- كرونبــاخ Alpha Cronbach لقيــاس ثبــات وصــدق محتــوى 
الاســتبيان، والاتســاق الداخلــي Internal consistency لدراســة العلاقــة بيــن إجمالــي البعــد بإبعــاده الفرعيــة، واســتخدام 
معامــل ارتبــاط بيـــرسونPearson Correlation لقيــاس اتجــاه العلاقــة وقوتهــا، وتحليــل الانحــدار الخطــى البســيط والمتــدرج 
تــم جمعهــا عــن متغيـــرات الدراســة مــن الواقــع  التــي  البيانــات الأوليــة  Simple and Step-wise Regression، وقــد تمثلــت 
المتغيـــرات  لقيــاس  وذلــك  الاســتقصاء  قائمــة  خــال  مــن  للدراســة  الأوليــة  البيانــات  جمــع  علــى  الباحــث  واعتمــد  الميدانــي، 
المختلفــة للدراســة وقــد احتــوت القائمــة علــى بنــود عينــة الدراســة وصممــت القائمــة بحيــث تحتــوى علــى الأدوات التــي يمكــن 

اســتخدامها لقيــاس المتغيـــرات المختلفــة للدراســة.

معاملات الصدق والثبات لمتغيـرات الدراسة: يوضحها جدول )4(:

قــام الباحــث باســتخدام معامــل الثبــات ألفــا كرونبــاخ، لقيــاس ثبــات المحتــوى لمتغيـــرات الدراســة، ويعــرف الثبــات علــى 
مقيــاس الدقــة بأنهــا قــدرة الأداة علــى إعطــاء نفــس النتائــج إذا تــم تكــرار القيــاس علــى نفــس الشــخص عــدة مــرات فــي نفــس 
الظــروف، وقــد تبيــن أن معامــل الفاكرونبــاخ لإجمالــي متغيـــرات الدراســة )المســتقلة والتابعــة( قــد بلــغ )0,772( ممــا يــدل علــى 
الثبــات المرتفــع لعينــة الدراســة، وكذلــك الاســتمارة ككل تتمتــع بدرجــة عاليــة جــدا ً مــن الثبــات، حيــث أنــه كلمــا كانــت قيــم 
ألفــا أكبـــر مــن )0,6( كلمــا كانــت المقاييــس المســتخدمة تتمتــع بالثبــات الداخلــي وتقيــس الظاهــرة البحثيــة قياســاً  ســليماً ، وهــو 
الأمــر الــذى انعكــس أثـــره علــى الصــدق الذاتــي )الــذي يمثــل الجــذر التـــربيعي للثبــات( حيــث بلــغ )0,879(، هــذا وقــد أشــارت قيــم 
معامــات الثبــات لأبعــاد المســؤولية التســويق الخفــي )كمتغيـــر مســتقل( إلــى الارتفــاع حيــث تـــراوحت بيــن )0.725 إلــى 0.812(، 
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كمــا أشــارت قيــم معامــات الثبــات لأبعــاد قيمــة العلامــة التجاريــة مــن 
منظــور العملاء)كمتغيـــر تابــع( إلــى الارتفــاع وتـــراوحت بيــن )0.744 إلــى 
0.832( ممــا يعنــي القــدرة علــى الاعتمــاد علــى تلــك المقاييــس ومــن ثــم 
يمكــن القــول بــأن أداة البحــث تتمتــع بالثبــات، ويمكــن الاعتمــاد عليهــا 

فــي تعميــم المخرجــات علــى المجتمــع ككل.

اختبار فروض الدراسة

للتســويق  إحصائيــة  دلالــة  ذو  أثـــر  يوجــد  لا  الرئيــس:  الفــرض 
التجاريــة،  العلامــة  مروجــو  الفيـــرو�سي،  )التســويق  بأبعــاده  الخفــي 
تســويق المشاهيـــر( مجتمعــة، علــى أبعــاد قيمــة العلامــة التجاريــة مــن 
منظــور العمــاء )الوعــي بالعلامــة التجاريــة - الجــودة المدركــة بالعلامــة 
التجاريــة(  بالعلامــة  التجاريــة – الارتبــاط  الــولاء للعلامــة  التجاريــة – 
لــدى شــركات قطــاع صناعــة الأجهــزة الكهربائيــة فــي مصــر، ويتفــرع مــن 

هــذا الفــرض الرئيــس مجموعــة مــن الفــروض الفرعيــة التاليــة:

 1 إحصائيــة - دلالــة  ذو  أثـــر  يوجــد  لا  الأول:  الفرعــي  الفــرض 
مروجــو  الفيـــرو�سي،  )التســويق  بأبعــاده  الخفــي  للتســويق 
العلامــة التجاريــة، تســويق المشاهيـــر( مجتمعــة علــى الوعــي 
الأجهــزة  صناعــة  قطــاع  شــركات  لــدى  التجاريــة  بالعلامــة 

مصــر. فــي  الكهربائيــة 

لتحديد نوع ودرجة العلاقة بين التسويق الخفي والوعي بالعلامة 
الخطــى  الانحــدار  تحليــل  أســلوب  على  الاعتمــاد  تــم  فقــد  التجاريــة 
التحليــل،  هــذا  في   Simple Linear Regression Analysis البســيط 
وقــام الباحــث بتطبيــق أســلوب تحليــل الانحــدار الخطــى البســيط على 
العلاقــة التســويق الخفــي كمتغيـــر مســتقل، الــوعي بالعلامــة التجاريــة 

كمتغيـــر تابع، ويمكن توضيح نـــوع وقـــوة هذه العلاقـــة، من خلال الجدول رقم )5( وذلك على النحو الموضح بالجدول رقم )5(:

ــة: هنــاك علاقــة موجبــة وذات دلالــة إحصائيــة بيــن التســويق الخفــي والوعــي بالعلامــة التجاريــة لــدى  نـــوع وقـــوة العلاقـ
شــركات قطــاع صناعــة الأجهــزة الكهربائيــة فــي مصــر، عنــد مســتوى معنويــه )0,000( وفقــا لاختبــار )ت( وهــذه العلاقــة ذات 

 لمعامــل الارتبــاط R فــي نمــوذج تحليــل الانحــدار.
ً
قــوة تصــل إلــى حوالــي )52%( وفقــا

 R² لمعامــل التحديــد 
ً
إضافــة إلــى ذلــك فــإن هــذه الأبعــاد تتمتــع بقــدرة فــي تفسيـــر التبايــن تصــل إلــى حوالــي )25%( وفقــا

فــي نمــوذج تحليــل الانحــدار. وهــذا معنــاه ان المتغيـــر المســتقل )التســويق الخفــي( تفســر )25%( مــن التغيـــرات التــي تحــدث فــي 
المتغيـــر التابــع )الوعــي بالعلامــة التجاريــة(. أي ان )25%( مــن التغيـــر فــي الوعــي بالعلامــة التجاريــة لــدى عمــاء شــركات قطــاع 

صناعــة الأجهــزة الكهربائيــة فــي مصــر يـــرجع إلــى التســويق الخفــي.

وفــي ضــوء مــا تقــدم وفيمــا يتعلــق باختبــار الفــرض والــذي ينــص علــى »لا يوجــد أثـــر ذو دلالــة إحصائيــة للتســويق الخفــي 
بأبعاده )التســويق الفيـــرو�سي، مروجو العلامة التجارية، تســويق المشاهيـــر( مجتمعة على الوعي بالعلامة التجارية لدى شــركات 
قطــاع صناعــة الأجهــزة الكهربائيــة فــي مصــر«. فــإن نتائــج الاختبــار الموضحــة بجــدول رقــم )5( أظهــرت أنــه يوجــد اختــاف حقيقــي 
 لاختبــار ت t-test، وبالتالــي نـــرفض الفــرض العدمــي، ونقبــل الفــرض 

ً
ذو دلالــة إحصائيــة عنــد مســتوى معنويــة )0,000( وفقــا

البديل القائل بأنه »يوجد أثـر ذو دلالة إحصائية للتسويق الخفي بأبعاده )التسويق الفيـرو�سي، مروجو العلامة التجارية، 
تســويق المشاهيـــر( مجتمعــة، علــى الوعــي بالعلامــة التجاريــة لــدى شــركات قطــاع صناعــة الأجهــزة الكهربائيــة فــي مصــر«.

جدول )4(
معامل الثبات والصدق الذاتي لمتغيـرات البحث 

Alpha Cronbach باستخدام معامل ألفا- كرومباخ

عدد أبعاد الدراسة
العبارات

معامل 
الثبات

معامل 
الصدق

أبعاد المتغيـر المستقل )التسويق الخفي(

120.7250.851التسويق الفيـرو�سي
80.7660.875مروجو العلامة التجارية

100.8120.901تسويق المشاهيـر
0.7670.876إجمالي أبعاد التسويق الخفي

أبعاد المتغيـر التابع )قيمة العلامة التجارية من منظور العملاء( 

120.7440.862الوعي بالعلامة التجارية 
130.8320.912الجودة المدركة بالعلامة
100.7540.868الولاء للعلامة التجارية

100,7780,882الارتباط بالعلامة التجارية
إجمالي أبعاد قيمة العلامة 
التجارية من منظور العملاء

0.7770.881

إجمالي أبعاد التسويق الخفي وقيمة 
العلامة التجارية من منظور العملاء 
)إجمالي أبعاد المتغيـر المستقل والتابع(

0.7720.879

SPSS المصدر: إعداد الباحث من خلال مخرجات بـرنامج التحليل الاحصائي *

الجدول رقم )5(
مخرجات أسلوب تحليل الانحدار الخطى البسيط

R معامل الارتباط R2 معامل التحديدT.Sig
0,5220,25517,250,000

SPSS المصدر: إعداد الباحث من خلال مخرجات بـرنامج التحليل الاحصائي * 
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 2 الفــرض الفرعــي الثانــي: »لا يوجــد أثـــر ذو دلالــة إحصائيــة للتســويق الخفــي بأبعــاده )التســويق الفيـــرو�سي، مروجــو -
قطــاع  شــركات  لــدى  التجاريــة  بالعلامــة  المدركــة  الجــودة  علــى  مجتمعــة  المشاهيـــر(  تســويق  التجاريــة،  العلامــة 

صناعــة الأجهــزة الكهربائيــة فــي مصــر«.

لتحديــد نــوع ودرجــة العلاقــة بين التســويق الخفــي والجــودة المدركــة بالعلامــة 
التجاريــة لــدى شــركات قطــاع صناعــة الأجهــزة الكهربائيــة في مصــر، قــام الباحــث 
التســويق  بين  العلاقــة  على  البســيط  الخطــى  الانحــدار  تحليــل  أســلوب  بتطبيــق 
الخفي كمتغيـر مستقل، والجودة المدركة بالعلامة التجارية كمتغيـر تابع، ويمكن 

توضيــح نـــوع وقـــوة هــذه العلاقـــة، مــن خلال الجــدول رقــم )6(.

نـــوع وقـــوة العلاقـــة: هناك علاقة موجبة وذات دلالة إحصائية بين التسويق 
الخفــي والجــودة المدركــة بالعلامــة التجاريــة لــدى شــركات قطــاع صناعــة الأجهــزة 

 لمعامــل 
ً
الكهربائيــة في مصــر، عنــد مســتوى )0, 001( وفقــا لاختبــار )ت( وهــذه العلاقــة ذات قــوة تصــل إلى حــوالي )55%( وفقــاً

الارتبــاط R في نمــوذج تحليــل الانحــدار.

 لمعامــل التحديــد R² فــي نمــوذج 
ً
إضافــة إلــى ذلــك فــإن هــذه الأبعــاد تتمتــع بقــدرة فــي تفســر التبايــن تصــل إلــى حوالــي )44%( وفقــا

تحليــل الانحــدار. وهــذا معنــاه ان المتغيـــر المســتقل )التســويق الخفــي( يفســر )44%( مــن المتغيـــرات التــي تحــدث فــي المتغيـــر التابــع 
)الجــودة المدركــة بالعلامــة التجاريــة(، أي أن )44%( مــن التغيـــر فــي الجــودة المدركــة بالعلامــة التجاريــة يـــرجع إلــى التســويق الخفــي.

وفــي ضــوء مــا تقــدم وفيمــا يتعلــق باختبــار الفــرض والــذي ينــص علــى » لا يوجــد أثـــر ذو دلالــة إحصائيــة للتســويق الخفــي 
بأبعــاده )التســويق الفيـــرو�سي، مروجــو العلامــة التجاريــة، تســويق المشاهيـــر( مجتمعــة علــى الجــودة المدركــة بالعلامــة التجاريــة 
لــدى شــركات قطــاع صناعــة الأجهــزة الكهربائيــة فــي مصــر« فــإن نتائــج الاختبــار الموضحــة جــدول رقــم )6( أظهــرت أنــه يوجــد 
نـــرفض الفــرض العدمــي،   لاختبــار ت t-test،وبالتالــي 

ً
أثـــر حقيقــي ذو دلالــة إحصائيــة عنــد مســتوى معنويــة )0,001( وفقــا

ونقبــل الفــرض البديــل القائــل بأنــه » يوجــد أثـــر ذو دلالــة إحصائيــة للتســويق الخفــي بأبعــاده )التســويق الفيـــرو�سي، مروجــو 
العلامة التجارية، تســويق المشاهيـــر( مجتمعة على الجودة المدركة بالعلامة التجارية لدى شــركات قطاع صناعة الأجهزة 

الكهربائيــة فــي مصــر.

 3 الفــرض الفرعــي الثالــث: لا يوجــد أثـــر ذو دلالــة إحصائيــة للتســويق الخفــي بأبعــاده )التســويق الفيـــرو�سي، مروجــو -
العلامــة التجاريــة، تســويق المشاهيـــر( مجتمعــة علــى الــولاء للعلامــة التجاريــة لــدى شــركات قطــاع صناعــة الأجهــزة 

الكهربائيــة فــي مصــر.

لتحديــد نــوع ودرجــة العلاقــة بين التســويق الخفــي والــولاء للعلامــة التجاريــة 
بتطبيــق  الباحــث  قــام  مصــر،  في  الكهربائيــة  الأجهــزة  صناعــة  قطــاع  شــركات  لــدى 
أسلوب تحليل الانحدار الخطى البسيط على العلاقة بين التسويق الخفي كمتغيـــر 
مســتقل، والــولاء للعلامــة التجاريــة كمتغيـــر تابــع، ويمكــن توضيــح نـــوع وقـــوة هــذه 

العلاقـــة، مــن خلال جــدول )7(.

نـــوع وقـــوة العلاقـــة: هناك علاقة موجبة وذات دلالة إحصائية بين التسويق 
الخفــي والــولاء للعلامــة التجاريــة لــدى شــركات قطــاع صناعــة الأجهــزة الكهربائيــة في 

 لمعامــل 
ً
مصــر، عنــد مســتوى معنويــه أقــل مــن )5%( وفقــا لاختبــار )ت( وهــذه العلاقــة ذات قــوة تصــل إلى حــوالي )39%( وفقــاً

الارتبــاط R في نمــوذج تحليــل الانحــدار.

 R² لمعامــل التحديــد 
ً
إضافــة إلــى ذلــك فــإن هــذه الأبعــاد تتمتــع بقــدرة فــي تفسيـــر التبايــن تصــل إلــى حوالــي )33%( وفقــا

فــي نمــوذج تحليــل الانحــدار، وهــذا معنــاه ان المتغيـــر المســتقل )التســويق الخفــي( يفســر )33%( مــن التغيـــرات التــي تحــدث فــي 
المتغيـــر التابــع )الــولاء للعلامــة التجاريــة(. أي أن )33%( مــن التغيـــر فــي الــولاء للعلامــة التجاريــة يـــرجع إلــى التســويق الخفــي.

وفــي ضــوء مــا تقــدم وفيمــا يتعلــق باختبــار الفــرض والــذي ينــص علــى لا يوجــد أثـــر ذو دلالــة إحصائيــة للتســويق الخفــي 
بأبعــاده )التســويق الفيـــرو�سي، مروجــو العلامــة التجاريــة، تســويق المشاهيـــر( مجتمعــة علــى الــولاء للعلامــة التجاريــة لــدى شــركات 

الجدول رقم )6(
مخرجات أسلوب تحليل 
الانحدار الخطى البسيط

معامل 
R الارتباط

معامل 
R2 التحديدTSig.

0,5510,44255,5710,001
 * المصــدر: إعــداد الباحــث مــن خــال مخرجــات بـــرنامج 

.SPSS التحليــل الاحصائــي

الجدول رقم )7(
مخرجات أسلوب تحليل الانحدار 

الخطى البسيط
معامل 

R الارتباط
معامل 

R2 التحديدTSig.

0,3900,32894,0780,019

 * المصــدر: إعــداد الباحــث مــن خــال مخرجــات بـــرنامج 
SPSS التحليــل الاحصائــي
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قطــاع صناعــة الأجهــزة الكهربائيــة فــي مصــر. فــإن نتائــج الاختبــار المســتخدم جــدول رقــم )7( أظهــرت أنــه يوجــد اختــاف حقيقــي ذو 
 لاختبــار ت t-test، وبالتالــي نـــرفض الفــرض العدمــي، ونقبــل الفــرض 

ً
دلالــة إحصائيــة عنــد مســتوى معنويــة أقــل مــن )0.5( وفقــا

البديــل القائــل بأنــه يوجــد أثـــر ذو دلالــة إحصائيــة للتســويق الخفــي بأبعــاده )التســويق الفيـــرو�سي، مروجــو العلامــة التجاريــة، 
تســويق المشاهيـــر( مجتمعــة علــى الــولاء للعلامــة التجاريــة لــدى شــركات قطــاع صناعــة الأجهــزة الكهربائيــة فــي مصــر.

 4 الفــرض الفرعــي الرابــع: لا يوجــد أثـــر ذو دلالــة إحصائيــة للتســويق الخفــي بأبعــاده )التســويق الفيـــرو�سي، مروجــو -
العلامــة التجاريــة، تســويق المشاهيـــر( مجتمعــة، علــى الارتبــاط بالعلامــة التجاريــة لــدى شــركات قطــاع صناعــة 

الأجهــزة الكهربائيــة فــي مصــر.

لتحديــد نــوع ودرجــة العلاقــة بين التســويق الخفــي والارتبــاط بالعلامــة التجاريــة 
بتطبيــق  الباحــث  قــام  مصــر،  في  الكهربائيــة  الأجهــزة  صناعــة  قطــاع  شــركات  لــدى 
أسلوب تحليل الانحدار الخطى البسيط على العلاقة بين التسويق الخفي كمتغيـــر 
مســتقل، والارتبــاط بالعلامــة التجاريــة كمتغيـــر تابــع، ويمكــن توضيــح نـــوع وقـــوة هــذه 

العلاقـــة، مــن خلال الجــدول رقــم )8( وذـلـك على النـحـو الممـوضح أدـنـاه:

نـــوع وقـــوة العلاقـــة: هنــاك علاقــة موجبــة وذات دلالــة إحصائيــة بين التســويق 
الخفــي والارتبــاط بالعلامــة التجاريــة لــدى شــركات قطــاع صناعــة الأجهــزة الكهربائيــة في مصــر، عنــد مســتوى معنويــه أقــل مــن 
 لمعامل الارتباط R في نموذج تحليل الانحدار.

ً
)0,000( وفقا لاختبار )ت( وهذه العلاقة ذات قوة تصل إلى حوالي )34%( وفقاً

 لمعامــل التحديــد R² فــي 
ً
إضافــة إلــى ذلــك فــإن هــذه الأبعــاد تتمتــع بقــدرة فــي تفسيـــر التبايــن تصــل إلــى حوالــي )41%( وفقــا

نموذج تحليل الانحدار، وهذا معناه ان المتغيـر المستقل )التسويق الخفي( يفسر )41%( من التغيـرات التي تحدث في المتغيـر 
التابــع )الارتبــاط بالعلامــة التجاريــة(. أي ان )41%( مــن التغيـــر فــي الارتبــاط بالعلامــة التجاريــة يـــرجع إلــى التســويق الخفــي.

وفــي ضــوء مــا تقــدم وفيمــا يتعلــق باختبــار الفــرض والــذي ينــص علــى أنــه »لا يوجــد أثـــر ذو دلالــة إحصائيــة للتســويق 
الخفي بأبعاده )التسويق الفيـــرو�سي، مروجو العلامة التجارية، تسويق المشاهيـــر( مجتمعة على الارتباط بالعلامة التجارية 
لــدى شــركات قطــاع صناعــة الأجهــزة الكهربائيــة فــي مصــر. فــإن نتائــج الاختبــار الموضحــة بجــدول رقــم )8( أظهــرت أنــه يوجــد 
 لاختبــار ت t-test، وبالتالــي نـــرفض الفــرض 

ً
اختــاف حقيقــي ذو دلالــة إحصائيــة عنــد مســتوى معنويــة مــن )0,000( وفقــا

العدمــي، ونقبــل الفــرض البديــل القائــل بأنــه يوجــد أثـــر 
ذو دلالــة إحصائيــة للتســويق الخفــي بأبعــاده )التســويق 
الفيـــرو�سي، مروجو العلامة التجارية، تسويق المشاهيـــر( 
مجتمعــة علــى الارتبــاط بالعلامــة التجاريــة لــدى شــركات 

قطــاع صناعــة الأجهــزة الكهربائيــة فــي مصــر.

Stepwise Regression تحليل الانحدار المتدرج

لتـــرتيب المتغيـــرات المســتقلة التــي يتضمنهــا النمــوذج 
 لدرجــة تأثيـــرها علــى المتغيـــر التابــع تــم إجــراء اختبــار 

ً
وفقــا

الانحــدار المتعــدد. وتشيـــر النتائــج الــواردة فــي الجــدول رقــم 
)9( إلى أن المتغيـرات المستقلة التي تضمنها نموذج الدراسة 
مجتمعــة ارتبطــت بعلاقــة معنويــة موجبــة مــع المتغيـــر التابــع 
الأول )الوعــي بالعلامــة التجاريــة(. واســتطاعت أن تفســر مــا 
نســبة )51%( مــن التغيـــر الحاصــل فــي التغيـــر الحاصــل فــي 

المتغيـــر التابــع )الوعــي بالعلامــة التجاريــة(.

كمــا تشيـــر النتائــج الــواردة بالجــدول رقــم )10( إلــى أن 
المتغيـــرات المســتقلة التــي تضمنهــا نمــوذج الدراســة مجتمعــة 

الجدول رقم )8(
مخرجات أسلوب تحليل

 الانحدار الخطى البسيط
معامل 

R الارتباط
معامل 

R2 التحديدTSig.

0,3400,41088,0600,000
 * المصــدر: إعــداد الباحــث مــن خــال مخرجــات بـــرنامج 

SPSS التحليــل الاحصائــي

الجدول رقم )9(
Stepwise Regression  نتائج اختبار

 للمتغيـرات المؤثـرة على الوعي بالعلامة التجارية
FP (sig)RR2المتغيـر

100.10.0000.650.47التسويق الفيـرو�سي
65.170.0000.690.58التسويق الفيـرو�سي+ مروجو العلامة التجارية
التسويق الفيـرو�سي + مروجو العلامة + 

تسويق المشاهيـر التكاليف.
60.400.0000.690.51

spss لمخرجات بـرنامج 
ً
*من إعداد الباحث وفقا

الجدول رقم )10(
Stepwise Regression نتائج اختبار

للمتغيـرات المؤثـرة على الجودة المدركة بالعلامة 
FP (sig)RR2المتغيـر

177.50.0000.600.58التسويق الفيـرو�سي
92.50.0000.670.53التسويق الفيـرو�سي + مروجو العلامة

التسويق الفيـرو�سي + مروجو العلامة + 
تسويق المشاهيـر التكاليف

68.30.0000.640.60

spss لمخرجات بـرنامج 
ً
*من إعداد الباحث وفقا
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ارتبطــت بعلاقــة معنويــة موجبــة مــع المتغيـــر التابــع الثانــي 
)الجــودة المدركــة بالعلامــة التجاريــة( واســتطاعت أن تفســر 
مــا نســبة )60%( مــن التغيـــر الحاصــل فيــه وهــذا يتضــح مــن 

الجــدول رقــم )10(.

كمــا تشيـــر النتائــج الــواردة بالجــدول رقــم )11( إلــى أن 
المتغيـــرات المســتقلة التــي تضمنهــا نمــوذج الدراســة مجتمعــة 
ارتبطــت بعلاقــة معنويــة موجبــة مــع المتغيـــر التابــع الثانــي 
)الــولاء للعلامــة التجاريــة( واســتطاعت أن تفســر مــا نســبة 
)82%( مــن التغيـــر الحاصــل فيــه وهــذا يتضــح مــن الجــدول 

رقــم )11(.

كمــا تشيـــر النتائــج الــواردة بالجــدول رقــم )12( إلــى أن 
المتغيـــرات المســتقلة التــي تضمنهــا نمــوذج الدراســة مجتمعــة 
ارتبطــت بعلاقــة معنويــة موجبــة مــع المتغيـــر التابــع الثانــي 
مــا  تفســر  أن  واســتطاعت  التجاريــة(  بالعلامــة  )الارتبــاط 
نســبة )69%( مــن التغيـــر الحاصــل فيــه وهــذا يتضــح مــن 

الجــدول رقــم )12(.

مناقشة نتائج الدراسة

أشــارت نتائج التحليل الإحصائي لفرضيات الدراســة إلى: أن ممارســة الشــركات لأســاليب التســويق الخفي تؤثـــر في قدرتها 
علــى بنــاء قيمــة العلامــة التجــاري مــن وجهــة نظــر العميــل. وتتفــق هــذه النتيجــة مــع العديــد مــن الدراســات الســابقة، فلقــد اتفقــت 
(Fouda & Abdel-Rahman, 2020)، )حجيــم وآخــرون، 2020(،(Zhechev, 2015) (Chusna, 2018) ، )أبــو وردة وآخــرون، 
2019( و)زكــي، 2019(. مــن حيــث أهميــة ممارســة التســويق الخفــي كمحاولــه للبعــد عــن الاســاليب التقليديــة التــي اعتــاد عليهــا 
العميــل وأصبــح يتهــرب منهــا ويتجنبهــا. كمــا تتفــق أيضــا مــع دراســة )عثمــان، 2021( التــي تشيـــر إلــى أهميــة تلــك التســويق الخفــي فــي 

بنــاء وتحســين صــورة العلامــة التجاريــة ممــا يســاعد علــى تقويتهــا.

بــأن  وأظهــرت النتائــج الخاصــة بتحليــل الانحــدار المتعــدد بالنســبة للمتغيـــر التابــع الأول )الوعــي بالعلامــة التجاريــة( 
التأثيـــر علــى وعــى المســتهلك  فــي  التغيـــر الحاصــل  مــن  مــا نســبته %51  المتغيـــرات المســتقلة مجتمعــة اســتطاعت أن تفســر 
 
ً
بالعلامــة التجاريــة، وهــذا يعنــي أن هنــاك متغيـــرات أخــرى مؤثـــرة لــم يتضمنهــا النمــوذج. أمــا تـــرتيب المتغيـــرات المســتقلة وفقــا

لدرجــة تفسيـــرها للتغيـــر الحاصــل فــي الوعــي بالعلامــة التجاريــة، فقــد جــاء فــي المركــز الأول التســويق الفيـــرو�سي ثــم مروجــو 
العلامــة التجاريــة ثــم المشاهيـــر، وهــذا يوضــح أن التســويق الفيـــرو�سي يعمــل علــى خلــق الوعــي بالعلامــة التجاريــة مــن خــال 
انتشــار تلــك العلامــة بيــن المســتهلكين، كمــا أن الاعتمــاد علــى المشاهيـــر وروجــوا العلامــة التجاريــة يســاعد علــى تحســين صــورة 

العلامــة التجاريــة وزيــادة الوعــي بهــا ورســوخها فــي ذهــن المســتهلكين.

أمــا بالنســبة للمتغيـــر التابــع الثانــي )الجــودة المدركــة بالعلامــة التجاريــة( فقــد اســتطاعت المتغيـــرات المســتقلة موضــوع 
تـــرتيب المتغيـــرات  فــي إدراك العميــل لجــودة العلامــة التجاريــة. أمــا  الدراســة تفسيـــر مــا نســبته 60% مــن التغيـــر الحاصــل 
 لدرجــة تفسيـــرها للتغيـــر الحاصــل فــي الجــودة المدركــة بالعلامــة التجاريــة، فقــد جــاء فــي المركــز الأول مروجــو 

ً
المســتقلة وفقــا

العلامة التجارية ثم تســويق المشاهيـــر حيث أن تأكيد جودة العلامة التجارية يحتاج إلى الإقناع ويعتمد على تلقى المســتهلك 
الرســائل الإقناعيــة بشــكل غيـــر مباشــر مــن أشــخاص يثــق فيهــم.

أمــا بالنســبة للمتغيـــر التابــع الثالــث )الــولاء للعلامــة التجاريــة( فقــد اســتطاعت المتغيـــرات المســتقلة موضــوع الدراســة 
 لدرجة تفسيـرها 

ً
تفسيـر ما نسبته 82% من التغيـر الحاصل في الولاء للعلامة التجارية. أما تـرتيب المتغيـرات المستقلة وفقا

للتغيـــر الحاصــل فــي الــولاء للعلامــة التجاريــة، فقــد جــاء فــي المركــز الأول التســويق الفيـــرو�سي ثــم تســويق المشاهيـــر ثــم مروجــو 
المختلفــة  والاجتماعيــة  التجاريــة  الإعلاميــة  الوســائل  فــي  المنتــج  ســمعة  نتيجــة  يتحقــق  الــولاء  أن  حيــث  التجاريــة،  العلامــة 

الجدول رقم )11(
Stepwise Regression نتائج اختبار

للمتغيـرات المؤثـرة على الولاء للعلامة التجارية
FP (sig)RR2المتغيـر

120.50.0000.770.83التسويق الفيـرو�سي
82.70.0000.750.88التسويق الفيـرو�سي + مروجو العلامة

التسويق الفيـرو�سي + مروجو العلامة + 
تسويق المشاهيـر التكاليف

79.40.0000.760.82

spss لمخرجات بـرنامج 
ً
*من إعداد الباحث وفقا

الجدول رقم )12(
Stepwise Regression نتائج اختبار

للمتغيـرات المؤثـرة على الارتباط بالعلامة التجارية 
FP (sig)RR2المتغيـر

145.20.0000.720.80التسويق الفيـرو�سي
112.50.0000.650.74التسويق الفيـرو�سي + مروجو العلامة

التسويق الفيـرو�سي + مروجو العلامة + 
81.40.0000.620.69تسويق المشاهيـر التكاليف

.spss لمخرجات بـرنامج 
ً
*من إعداد الباحث وفقا
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ويتحقق ذلك بشكل كبيـر من خلال الانتشار الفيـرو�سي للعلامة التجارية من خلال صفحات التواصل الاجتماعي بالإضافي 
إلــى تبنــي المشاهيـــر للعلامــة التجاريــة وتـــرويجهم لهــا.

أمــا بالنســبة للمتغيـــر التابــع الرابــع )الارتبــاط بالعلامــة التجــاري( فقــد اســتطاعت المتغيـــرات المســتقلة موضــوع الدراســة 
 لدرجــة 

ً
تفسيـــر مــا نســبته 69% مــن التغيـــر الحاصــل فــي الارتبــاط بالعلامــة التجاريــة. أمــا تـــرتيب المتغيـــرات المســتقلة وفقــا

تفسيـــرها للتغيـــر الحاصــل فــي الارتبــاط بالعلامــة التجاريــة، فقــد جــاء فــي المركــز الأول التســويق الفيـــرو�سي ثــم مروجــو العلامــة 
التجاريــة ثــم تســويق المشاهيـــر، حيــث أن ارتبــاط العميــل بالعلامــة يعتمــد علــى التكــرار والتذكــر وهــو مــا يتحقــق مــن خــال 

التســويق الفيـــرو�سي للعلامــة التجاريــة وبدرجــة أقــل مــن خــال مروجــو العلامــة التجاريــة.

ولقد خلصت الدراسة إلى مجموعة من النتائج ويمكن تلخيص أهم نتائج الدراسة فيما يلي:

1 أظهرت نتائج البحث أهمية التسويق الخفي واتجاه بعض الشركات موضوع البحث إلى استخدام اساليبه المختلفة. -

2 عنــد تحليــل نتائــج البحــث تــم تـــرتيب أســاليب التســويق الخفــي مــن حيــث تأثيـــرها علــى العلامــة التجاريــة فــي الشــركات  -
محل الدراسة، حيث يأتي التسويق الفيـــرو�سي أولا، ثم تسويق المشاهيـــر ثم مروجو العلامة التجارية.

3 أثبتــت النتائــج وجــود تأثيـــر ذو دلالــة إحصائيــة موجبــة للتســويق الخفــي علــى أبعــاد قيمــة العلامــة التجاريــة مــن  -
العمــاء. منظــور 

4 أظهــرت النتائــج وجــود تأثيـــر إيجابــي قــوى للتســويق الفيـــرو�سي علــى كل مــن أبعــاد المتغيـــر التابــع )الوعــي بالعلامــة  -
التجاريــة، الجــودة المدركــة بالعلامــة، الــولاء للعلامــة والارتبــاط بالعلامــة التجاريــة(.

5 أظهــرت النتائــج وجــود تأثيـــر إيجابــي متوســط لتســويق المشاهيـــر علــى كل مــن أبعــاد المتغيـــر التابــع )الوعــي بالعلامــة  -
التجاريــة، الجــودة المدركــة بالعلامــة، الــولاء للعلامــة والارتبــاط بالعلامــة التجاريــة(.

6 أظهــرت النتائــج وجــود تأثيـــر إيجابــي ضعيــف لمروجــو العلامــة التجاريــة علــى كل مــن أبعــاد المتغيـــر التابــع )الوعــي  -
التجاريــة(. بالعلامــة  للعلامــة والارتبــاط  الــولاء  بالعلامــة،  الجــودة المدركــة  التجاريــة،  بالعلامــة 

7 يعتبـــر البعــض أن التســويق الخفــي أســلوب غيـــر أخلاقــي لاعتمــاده أحيانــا علــى الخــداع وتـــزييف الحقائــق للتأثيـــر  -
علــى ســلوك المســتهلكين.

التوصيات:
1 العميــل  - التــي توجــه ســلوك  التقليديــة  الطــرق غيـــر  نحــو  التقليديــة والتوجــه  التســويق  أســاليب  تغييـــر  مــن  لابــد 

الخفــي. التســويق  مثــل  مباشــرة  غيـــر  بطريقــه 

2  مــن العميــل ومحاولــة  -
ً
التـركيـــز علــى التســويق الفيـــرو�سي كونــه أحــد أهــم أســاليب التســويق الخفــي وأكثـــرها تقبــا

تطويـــر طرقــه ووســائله.

3 ضرورة العمل على زيادة الوعي بالعلامة التجارية لشركات صناعة الأجهزة الكهربائية في مصر. -

4 ضرورة الاهتمام بالجودة المدركة للعلامة التجارية لشركات صناعة الأجهزة الكهربائية في مصر. -

5 ضــرورة انشــاء إدارات مختصــة بالتســويق الإلكتـــروني وادارة علاقــات العمــاء الإلكتـــروني لدعــم وتوجيــه جهــود  -
التســويق الفيـــرو�سي.

6 الحــرص علــى انتقــاء مروجــو العلامــة التجاريــة وكذلــك المشاهيـــر المؤثـــرون والذيــن يتــم الاســتعانة بهــم فــي التســويق  -
الخفــي، حيــث أن قيمــة العلامــة التجاريــة مــن وجهــة نظــر العميــل تـــرتبط فــي ذهنــه بهــم.
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 ABSTRACT

This study aimed to identify the concept of stealth marketing and its most important tools, to deter-
mine the impact of these tools on “The Customer-Based Brand Equity Applied” to the electrical appliance 
industry in Egypt. Stealth marketing is an independent variable represented in its tools (viral marketing - 
brand promoters - celebrity marketing) and its impact on the customer-based brand equity as dependent 
variable represented in its dimensions (brand awareness - brand Associations - brand Loyalty - perceived 
Quality).

In order to achieve the objectives of the study, researcher adopted a questionnaire to collect primary 
data. The study sample included (270) individuals from general managers or their representatives in the 
companies under study.

The study results showed that the most important of which is that stealth marketing affects the ability 
of companies operating in the electrical appliance industry in Egypt to create their Customer-Based Brand 
Equity, as it affects the brand image and increases customer loyalty to the brand.

Keywords: Stealth Marketing-Viral marketing–Branding- Customer-based brand equity -Electrical ap-
pliance industry in Egypt.


