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تأثير التسويق الرمادي على قيمة العلامة التجارية من منظور العملاء: 
 دراسة ميدانية على مستخدمي العلامات الرياضية العالمية 

بمحافظة القاهرة

د. محمد حمدي زكي عبد العال

 أستاذ مساعد - قسم إدارة الأعمال 
 المعهد التكنولوجي العالي بالعاشر من رمضان 

فرع مطروح - جمهورية مصر العربية 

الملخص 1
تهدف الدراسة إلى التعرف على أثر أبعاد التسويق الرمادي والمتمثلة في )المنتج الرمادي، والتسعير الرمادي، والترويج 
الرمادي، والتوزيع الرمادي( على قيمة العلامة التجارية من منظور العملاء مستخدمي العلامات الرياضية العالمية بمحافظة 
القاهرة، ولتحقيق هذا الهدف قامت الدراسة على اتباع المنهج الوصفي التحليلي، حيث تم الاعتماد على أداة الاستقصاء 
الــعلامــات  الــعــملاء مستخدمي  أيــضًًــا على استخدام أســلــوب العينة لجميع  في جمع البيانات الأولــيــة، وقــد اعتمد الباحث 
للمعالجة  )341( استمارة  )384( استمارة استقصاء، خضعت منهــا  القاهرة، حيث تم توزيع  العالمية بمحافظة  الرياضية 

الإحصائية.
وقــد تــم الاطلاع ومراجعة بعض الأدبــيــات العلمية الإداريـــة الحديثة في مجال الــدراســة مــن خلال المكتبات الرقمية 
والورقية، وما توافر من مواقع الإنترنـــت، وكذلك تم الاستدلال بالدراسات السابقة المتعلقة بمجال الدراسة للاستفادة 
منها والبناء عليها. وأظهرت نتائج الدراسة وجود أثر إيجابي ذو دلالة إحصائية لأبعاد التسويق الرمادي على قيمة العلامة 
التجارية من منظور العملاء مستخدمي العلامات الرياضية العالمية بمحافظة القاهرة. وأوصــت الدراسة بضرورة العمل 
على زيــادة درجــة الــوعي بالعلامة التجارية لــدى العملاء مستخدمي الــعلامــات الرياضية العالمية بمحافظة القاهرة، وذلك 
لاستقدام المنتجات والــعلامــات التجارية من خلال قنوات توزيع قانونية مضمونة ومشروعة، كما أوصــت الــدراســة أيضًًا 
بضرورة اهتمام الشركات المالكة للعلامات التجارية بالعلاقات مع العملاء والحرص على زيادة درجة ارتباطهم وولائهم لتلك 

العلامات.

العلامات  الــعــملاء مستخدمي  التجارية من منظور  الــعلامــة  التجارية، قيمة  الــعلامــة  الــرمــادي،  التسويق  الكلمات المفتاحية: 
الرياضية العالمية بمحافظة القاهرة.

المقدمة
تغير هيكل السوق في الآونة الأخيرة، وأدى هذا إلى جملة من التغيرات في أساليب وطرق تعامل المنظمات مع جمهورها 
المستهلك وكيفية تصميم رسالة ترويجية مؤثرة، حيث شهدت الأســواق الدولية تزايد كبير في عدد المنظمات، الأمر الذي 
جعل تلك المنظمات تتجه نحو إنــشــاء قــنــوات تــوزيــع مختلفة عــن القنوات التقليدية المتعارف عــليهــا، إذ تطلب هــذا الكم 
الهائل من الأسواق والمتاجر المختلفة وجود آليات حديثة تمكنها من الحصول على المنتجات، فكان المدخل لظهور التسويق 
ــــدولي مــنــذ الــثــمــانــينــيــات مــن الــقــرن الما�ضي  الـــرمـــادي الـــذي يمثل أحـــد المــمــارســات التــســويــقــيــة التي تــمــارس على الــصــعــيــد الـ

)خورشيد، 2019(.

وقــد لاقــت ممارسات التسويق الــرمــادي رواجًًـــا بين تجار التجزئة وتحديدًًا ذوي المـــوارد المحـــدودة الذين لا يتمكنون 
من الاتجار بسلع ذات علامات تجارية معروفة نتيجة ارتفاع سعر هذه السلع، فكان البديل الأمثل لهؤلاء التجار التسويق 
 يمكنهم من الحصول على سلع ذات علامات تجارية معينة من خلال قنوات لم تحظى 

ً
 موازياً

ً
الرمادي والذي يمثل تسويقاً

 * تم استلام البحث في نوفمبر 2024، وقبل للنشر في فبراير 2025، وسيتم نشره في أكتوبر 2026.

DOI: 10.21608/aja.2025.334960.1745 :)معرف الوثائق الرقمي(

تهـــدف الــدراســة إلى الــتــعــرف على أثــر أبــعــاد التــســويــق الــرمــادي والمتمثلة في )المــنــتــج الـــرمـــادي، والتـــســـعير الـــرمـــادي، والترويــــج 
الــرمــادي، والــتــوزيــع الــرمــادي( على قيمة الــعلامــة التجارية مــن منظور الــعــملاء مستخدمي الــعلامــات الرياضية العالمية بمحافظة 
القاهرة، وأظهرت نتائج الــدراســة وجــود أثــر إيجابي ذو دلالــة إحصائية لأبعاد التسويق الــرمــادي على قيمة العلامة التجارية من 
منظور العملاء مستخدمي العلامات الرياضية العالمية بمحافظة القاهرة. وأوصت الدراسة بضرورة العمل على زيادة درجة الوعي 
بالعلامة التجارية لدى العملاء مستخدمي العلامات الرياضية العالمية بمحافظة القاهرة، وذلك لاستقدام المنتجات والعلامات 
التجارية من خلال قنوات توزيع قانونية مضمونة ومشروعة، كما أوصت الدراسة أيضًًا بضرورة اهتمام الشركات المالكة للعلامات 

التجارية بالعلاقات مع العملاء والحرص على زيادة درجة ارتباطهم وولائهم لتلك العلامات.
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ذات  المنتجات  بيع  إلى  يـــشير  للتسويق  الــرمــادي  فــالــلــون   ،)Pustylinick, 2011( السلع  لــهــذه  المصنعة  الــشــركــات  بموافقة 
العلامات التجارية من خلال قنوات التوزيع غير المرخصة من قبل أصحاب العلامات التجارية، أي دون ترخيص من الشركة 
المنتجة لهذه المنتجات منتهكين بذلك القيم والاعتبارات الأخلاقية والأعــراف التسويقية التقليدية التي تنظم العلاقة بين 
التاجر والشركة صاحبة العلامة، لذلك يُُعد التسويق الرمادي منهج تسويقي غير مصرح به )Adeleke et al., 2017( يسعى 
 ،)Zhao & Jiang, 2021( إلى بيع السلع ذات العلامات التجارية المشروعة من خلال قنوات غير مشروعة أو غير مسموح بها
مما يتسبب في خلق بعض المخاطر المحتملة التي يتحملها العميل والتاجر البائع والتي ينعكس صداها على قيمة العلامة 

التجارية بأبعادها المتعددة )خورشيد، 2019(.

وبناءًً على ما سبق تحاول هذه الدراسة التعرف على مدى تأثير التسويق الرمادي بأبعاده المختلفة )المنتج الرمادي، 
والتــســعير الــرمــادي، والترويــــج الــرمــادي، والــتــوزيــع الــرمــادي( على أبــعــاد قيمة الــعلامــة التجارية )الـــوعي بــالــعلامــة التجارية، 
والارتباط بالعلامة التجارية، والــولاء للعلامة التجارية، والجــودة المدركة للعلامة التجارية( من وجهة نظر العملاء، وذلك 

بالتطبيق على مستخدمي العلامات الرياضية العالمية بمحافظة القاهرة.

الإطار النظري للدراسة

ا لذلك يمكن تناول الإطار 
ً

تتناول هذه الدراسة أثر التسويق الرمادي على قيمة العلامة التجارية، ووفقً
النظري للدراسة من خلال محورين أساسيين على النحو الآتي:

Gray Marketing المحور الأول - التسويق الرمادي

أشارت الكتابات والدراسات العلمية إلى عدد من التعريفات للتسويق الرمادي، فعبر عنه )Chen, 2007( بأنه توزيع 
منتج أو منتجات مصرح ببيعها نظاميًًا بأسواق معينة من قبل مــوزعين غير رسميين لا يمتلكون حق قانوني ببيع وتوزيع 
هذه المنتجات في أي سوق من الأسواق المصرح بها والمتفق عليها بموجب عقود واتفاقيات التوزيع المتعارف عليها، والتي يتم 
إبرامها بين المنتج والمــوزع، ويرى )Autey et al., 2015( بأن التسويق الرمادي يحدث عندما تصل المنتجات ذات العلامات 
بهــا، ودون الحــصــول على إذن من المالــك الأصلي للعلامة  إلى المستهلك عبر قنوات تسويقية غير مصرح  التجارية الأصلية 
، إذ يتم التعامل والــتــداول بالمنتجات على اخــتلاف أنواعها 

ً
2019( بأنه حقيقة قائمة عالمياً التجارية، ويعرفه )خورشيد، 

وفقًًا لضوابطه وإجراءاته، فهو تسويق حقيقي، بمنتجات حقيقية غير مزيفة، ذات علامات تجارية معروفة في السوق لكن 
عبر قنوات غير مشروعة.

الناتج القومي، إما  الــذي لا يسجــل ضمن حسابات  بأنه كافة الأنشطة المــولــدة للدخل   )2020 ويــرى )عبد الفتاح، 
 من الالتزامـــات القانونية المرتبطة بالكشف عن هذه الأنشطة، وإمــا بسبب أن هذه الأنشطة المولدة 

ً
لتعمد إخفاءه تهرباً

عد من الأنشطة المخالفة للنظام القانوني السائد في الدولة، ويشير )Arias et al., 2023( إلى أنه 
ُ
للدخل، بحكم طبيعتها، تُ

وسيلة يستطيع من خلالها الموزع من اختراق والدخول إلى سوق معين باستخدام قنوات غير مشروعة لبيع وتوزيع منتجات 
وعلامات تجارية حقيقية غير مزيفة عبر تلك القنوات غير المرخصة.

وخلص الباحث من خلال عرضه للتعريفات السابقة بأن التسويق الرمادي هو التوزيع والاتجار بمنتجات حقيقية 
 في أسواق معينة عبر قنوات غير مشروعة ومن قبل موزعين 

ً
غير مزيفة ذات علامات تجارية معروفة مصرح ببيعها قانونياً

غير رسميين لا يمتلكون حق قانوني ببيع وتوزيع هذه المنتجات.

وبمراجعة العديد من الأدبــيــات السابقة للوقوف على أهــم أبعاد التسويق الــرمــادي، أتضح أنــه لا يوجد اتفاق من 
جانب الباحثين على وجــود أبعاد معينة للتسويق الرمادي، إلا أن النموذج الــذي قدمه )Daniel & Smith, 2021( يعتبر 
من أوضح النماذج التي قدمت لتوضيح أبعاد التسويق الرمادي وأتفق معه بعض الباحثين بعد ذلــك، حيث اعتمد هذا 

النموذج أربعة أبعاد للتسويق الرمادي، يمكن توضيحهما فيما يلي:

1 لتوزيعه،  - الرسمية  أو  المعتمدة  الــقــنــوات  بيعه خـــارج  أو  تــداولــه  يتم  هــو منتج   :Gray Product الــرمــادي  المنتج 
ويعرف أيضًا باسم »المنتجات الموازية«، وهذه المنتجات تكون أصلية وليست مزيفة، ولكن يتم استيرادها وبيعها 

بطرق غير مباشرة أو عبر قنوات غير مصرح بها من قبل الشركة المصنعة.
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2 التسعير الرمادي Gray Pricing: يشير إلى استراتيجيات تسعير المنتجات التي تباع من خلال قنوات توزيع غير  -
 أقل من الأسعار 

ً
رسمية أو غير معتمدة من قبل الشركة المصنعة أو العلامة التجارية، ويكون هذا التسعير عادة

المنتجات بشكل قانوني لكن دون  يتم استيراد  الــرمــادي عندما  التسعير  الــســوق، ويحدث  في  المعتمدة  الرسمية 
الالتزام بالقنوات الرسمية للتوزيع.

3 الناحية  - تمامًا من  أو ممارسات تسويقية غير واضحة  هو استراتيجيات   :Gray Promotion الرمادي  الترويج 
المشروع  والترويج غير  الأبــيــض(  )التسويق  المــشــروع  الترويج  بين  في منطقة وسطى  القانونية، وتقع  أو  الأخلاقية 
)التسويق الأســود(، والهدف من الترويج الرمادي هو جذب العملاء وزيادة المبيعات، ولكن من خلال وسائل قد 

تكون مثيرة للجدل أو تستخدم بطرق تتلاعب بالمستهلكين دون تجاوز القوانين بشكل صريح.

4 هو عملية بيع أو توزيع المنتجات من خــال قنوات غير رسمية أو غير  -  :Gray Distribution التوزيع الــرمــادي 
معتمدة من قبل الشركة المصنعة، لكنه يظل قانونيًا، ويشمل هذا المفهوم استيراد المنتجات الأصلية التي تباع في 
سوق معينة وإعادة بيعها في سوق آخر بأسعار أقل، دون موافقة أو تنظيم من قبل الشركة المصنعة أو الموزعين 

الرسميين.

Brand Value المحور الثاني - قيمة العلامة التجارية

حـــظـــي مـــفـــهـــوم قــيــمــة الــــعلامــــة الـــتـــجـــاريـــة قـــــــدرًًا كــــــــبيرًًا مــــن الاهـــتـــمـــام في الـــبـــحـــوث والــــــدراســــــات الــعــلــمــيــة، حـــيـــث أشــــار 
)Rao & Karton, 2008( أن قيمة العلامة التجارية تأتي نتيجة أن العلامة التجارية تحتل مكانة كبيرة في أذهان العملاء سواء 
كان تقدير أو احترام العلامة مثل المشاعر والأفكار والخبرات والتصورات والمعتقدات والاتجاهات والمواقف المختلفة، وقد 
عرفها )Wang et al., 2009( على أنها المنفعة المتزايــدة التي يحصل عليها العميل نتيجة شراؤه أو استخدامه للمنتج مقارنة 
بمنتج آخر من الفئة نفسها ومن علامة تجارية أخــرى، بينما يرى )Chattopadhyay, 2010( أن قيمة العلامة التجارية هي 
الزيادة في القيمة المضافة إلى المنتج من قبل العلامة التجارية، فهي بمثابة قيمة مضافة لقيمة السلعة أو الخدمة المقدمة 

للعميل.

2019( أن قيمة الــعلامــة الــتــجــاريــة تكتسب مــن خلال مجموعة مــن المــنــافــع التي تقدمها الــعلامــة  ويــؤكــد )أبـــو وردة، 
التجارية لكل من الشركة والعميل بشكل يجعل العلامة التجارية تتفوق على العلامات المنافسة لها في نفس فئة السوق.

ويعتقد )Bejarano et al., 2022( أن قيمة العلامة التجارية هي القيمة التي تكتسبها الشركة من التعرف على أسمها 
أو الإيجابية والقيمة  يعادلها من منتجات وتشتمل على ثلاثــة مكــونــات تصور المستهلك والآثـــار السلبية  بما  عند مقارنتها 
الناتجة، كما عرفها )Okoeguale, 2023( بأنها القيمة الإضافية التي تحصل عليها الشركة نتيجة تفضيل المستهلك لعلاماتها 

التجارية، حيث تترك تلك العلامة انطباع جيد للمنتج أو الخدمة في أذهان المستهلك.

تكتسبها  إضافية  قيمة  تمثل  التجارية  الــعلامــة  قيمة  بــأن  السابقة  للتعريفات  عرضه  خلال  مــن  الباحث  وخلص 
العلامة من استهلاك العملاء لها، مما يجعل منتجاتها متميزة عن غيرها من منتجات العلامات التجارية الأخرى.

وبمراجعة العديد من الأدبيات السابقة للوقوف على أبعاد قيمة العلامة التجارية، أتضح أن غالبية هذه الأدبيات 
تتفق على أن هناك أربعة أبعاد أساسية وهما )الوعي بالعلامة التجارية، الارتباط بالعلامة التجارية، الولاء للعلامة التجارية، 

الجودة المدركة للعلامة التجارية(، ويمكن توضيح تلك الأبعاد على النحو التالي:

)Aaker, 2005; Severi & Ling, 2013; Buil et al., 2013; Shabbir & Rehman, 2013; زكي، 2016; صدقي، 2017; 
Rungsrisawat & Sirinapatpokin, 2019; Barreto, 2020; مصطفى، 2021; حجاب، 2022, عبدالرحيم، 2024(.

1 الوعي بالعلامة التجارية Brand Awareness: قدرة العميل على تمييز العلامة وتذكرها في ظل الظروف المختلفة،  -
وربط تلك العلامة )سواء الاسم أو الشعار أو الرمز الخاص بالعلامة( بروابط معينة في ذاكرته، وهذا يشير أيضًا 

إلى مدى قوة حضور العلامة في ذهن الجمهور.

2 الارتباط بالعلامة التجارية Brand Association: أن أحد الطرق الأساسية للاحتفاظ بالعميل هي خلق صورة  -
جيدة للعلامة وارتباط المستهلك بهذه العلامة، فكلما زاد ارتباط المستهلك بالعلامة التجارية أدى ذلك إلى زيادة 

ولائه لهذه العلامة.
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3 لــدى العميل عن العلامة  - الــولاء للعلامة التجارية فكرًا إيجابيًا  يُعد   :Brand Loyalty الــولاء للعلامة التجارية 
التجارية، وهو ما يجعله يقوم بالشراء المستمر لها من وقت لآخر، ويرجع هذا الولاء للعلامة نتيجة لمستوى الرضا 

العالي لدى العميل عن هذه العلامة التجارية.

4 الجودة المدركة للعلامة التجارية Brand Perceived Quality: التقييم الشخ�صي للمستهلك أو تصوره الشامل  -
حول تميز أو تفوق المنتج أو الخدمة صاحبة العلامة فيما يتعلق بالغرض المنتظر الذي يؤديه ذلك المنتج أو تلك 

الخدمة بالمقارنة بالبدائل المنافسة المتاحة.

الدراسات السابقة
قام الباحث بتحليل الدراسات السابقة من خلال ثلاث ركائز رئيسية، وذلك على النحو التالي:

دراسات تناولت التسويق الرمادي

في تحليل عــيــوب سلسلة  الـــرمـــادي كــسبــب  التــســويــق  الــتــعــرف على  إلى  والتي ســعــت   ،)Pustylnick, 2011( دراســـة
الأسعار والتوزيع، واكتــشــاف الغالبية العظمى من حــالات التسويق الــرمــادي حتى يتم عــرض الأمــر على الجهات القانونية 
المخــتــصــة، وتوصلت نتائج الــدراســة إلى أن آثــار التــســويــق الــرمــادي لا يلحــق الــضــرر بعمليات التصنيع فقط، كما حــددت 
عد بمثابة 

ُ
توقعات المستهلكين بشأن انخفاض أسعار المنتجات، كما أظهرت أن استراتيجية التسعير في التسويق الرمادي تُ

دليل لسياسات التسعير الصناعي للمنتجات المنافسة التي تدخل السوق. 

دراسة )Liu et al., 2012(، والتي استهدفت التحقق من مدى اهتمام المستهلكون وفهمهم للسوق الرمادية، حيث 
ركزت هذه الدراسة على وجهة نظر المستهلك للسوق الرمادية، ومحاولة أخذ وجهة نظر المستهلكين لمعالجة قضية السوق 
الرمادية، كما سعت الــدراســة إلى اقتراح أنماط حياة العملاء المــستهــدفين لأصحــاب الــعلامــات التجارية، وذلــك للاحتفاظ 
بالعملاء الحاليين مع جذب عملاء جدد في الوقت نفسه من السوق الرمادية، وتوصلت الدراسة إلى وجود اختلاف لأنماط 
حياة العملاء المستهدفين لأصحاب العلامات التجارية، كما أن هناك أيضًًا اختلافات في تصوراتهم لجودة المنتجات الرمادية 

وفي نواياهم الشرائية. 

دراسة )خورشيد، 2019(، والتي حاولت استكشاف العلاقة التأثيرية بين كل من التسويق الرمادي واستراتيجيات 
الــدراســة إلى  التــســعير لمجــمــوعــة مــن مـــحلات التجزئة المتخصصة ببــيــع المستحضرات التجميلية في غـــازي مـــول، وهــدفــت 
بيان ماهية كل من التسويق الرمادي، واستراتيجيات التسعير من وجهة نظر باعة المستحضرات التجميلية، والتأثيرات 
التي يتركــهــا الأول في الثاني في ســوق ذات تنافسية عالية، وتوصلت الــدراســة إلى وجــود أثــر للتسويق الــرمــادي على سمعة 
التسويق  بين  إيجابية  إلى الأســــواق، كما أظــهــرت وجـــود علاقـــة  قــانــونــي  بــشكــل غير  نتيجة دخــولــهــا  التجميل  مستحضرات 

الرمادي واستراتيجيات التسعير المعتمدة لتسعير مستحضرات التجميل المباعة في مجمع غازي مول التجاري. 

دراسة )Liu & Pazgal, 2021(، والتي تناولت أثر الأسواق الرمادية على أرباح المصنعين وتجار التجزئة وجودة المنتجات 
المعروضة، وأظهرت الدراسة وجــود استعداد كــبير لرعاية تجار التجزئة غير المصرح لهم لمختلف المنتجات الأجنبية خاصة 
)الإلكترونيات والملابس ومستحضرات التجميل( طالما توفر لهم هذه القنوات ما يرغبونه ويتمنونه من المنتجات، وأوضحت 
تــأثير ســلبي على كل من سعر  الــدراســة أيضًًا أنــه عندما تبيع الشركة المصنعة للمستهلكين مباشرة يكون للأســـواق الرمادية 
وجودة المنتجات، وكذلك على أرباح الشركة المصنعة وعندما تبيع الشركة المصنعة عبر قناة توزيع مشروعة في هذه الحالة 

تزداد جودة المنتجات المعروضة وأرباح الشركة المصنعة وتجار التجزئة بغض النظر عن مصدر سلع السوق الرمادية. 

والتي قدمت نظرة عامة منهجية على بعض الأدبيات في أعمال السوق الرمادية   ،)Zhao & Jiang, 2021( دراســة
 ثم تقديم طريقة 

ً
أولاً الرمادية  إلى مناقشة ظهور الأســـواق  الــدراســة  البيانات، حيث هدفت  باستخدام مدخل قائم على 

البحث واختبار الأدبيات المستخدمة في الدراسة، وقسمت هذه الدراسة الأدبيات إلى أربع فئات وهم )التسعير، وقنوات 
التوزيع، وحقوق الملكية، وموقف المستهلك(، وذلك نظرًًا لتركيز الدراسات السابقة بدرجات أقل على المعلومات والبيانات 
والسلوك  والتكنولوجيا  والبيانات  المعلومات  على  التركيز  أن  إلى  الــدراســة  البشرية، وتوصلت  والسلوكيات  والتكنولوجيا 
 للأســـواق الــرمــاديــة، كما أن تطبيق المــدخــل القائم على البيانات في مراجعة 

ً
 عميقاً

ً
البــشــري ســوف يــســاهــم في تـــوفير فهماً

الأدبيات وجدول الأعمال الموجه نحو التكنولوجيا سوف يلهم الباحثين الآخرين للمزيد من الاهتمام لقيمة البيانات وإدارتها.
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دراسة )Srivastava et al., 2023(، وهدفت إلى بيان تأثير عملية البيع في السوق الرمادية على سلسلة التوريد في 
ظل قرارات ترقية المنتج ومرونة التسعير، حيث تم تحليل القناة الاستراتيجية للشركة المصنعة وقرارات ترقية المنتج وتوفير 
المرونة لمتاجر التجزئة الشرعية لتعديل الأسعار كاستراتيجية للتعامل مع السوق الرمادية، وتوصلت الدراسة إلى أن البيع 
غير المصرح به من خلال الأســواق الرمادية له تــأثير ســلبي على ربحية الشركة المصنعة اعتمادًًا على درجــة تمايز القنوات 
وحقوق ملكية العلامة التجارية للمنتج، وأظهرت الدراسة أيضًًا أن سلسلة التوريد اللامركزية في الإجمال من الممكن أن 

 نظرًًا لارتفاع معدلات تسرب المنتجات.
ً
تكون أفضل حالاً

دراسات تناولت قيمة العلامة التجارية
دراسة )Bilgin, 2018(، والتي سعت إلى بناء وتعزيز قيمة العلامة التجارية من خلال التسويق والتفاعل مع العملاء 
عبر مواقع التواصل الاجتماعي، وتــأثير ذلك في اتجاهات العملاء نحو العلامة التجارية، وتوصلت الدراسة إلى وجود تأثير 
ذو دلالة إحصائية للتسويق من خلال مواقع التواصل الاجتماعي في أبعاد قيمة العلامة التجارية، وذلك من خلال دراسة 

ميدانية شملت عينة من طلاب الجامعات المستخدمين لمواقع التواصل الاجتماعي في تركيا. 

دراســة )أبــو وردة، 2019(، والتي تناولت تــأثير أبعاد قيمة العلامة التجارية على الــولاء السلوكي للعميل، وذلــك من 
خلال تحديد علاقة الارتباط بين أبعاد قيمة العلامة التجارية والــولاء السلوكي للعميل، وكذلك معرفة أثر قيمة العلامة 
للعميل،  السلوكي  والـــولاء  التجارية  الــعلامــة  أبــعــاد قيمة  بين  التفاعل  أثــر  للعميل، وتحديد  السلوكي  الـــولاء  التجارية على 
وأظهرت نتائج الدراسة وجود علاقة إيجابية طردية ذات دلالة إحصائية بين أبعاد قيمة العلامة التجارية والولاء السلوكي، 
كما أتضح وجود تأثير معنوي لكل بُُعد من أبعاد قيمة العلامة )الوعي بالعلامة، والقيمة المدركة للعميل، والصورة الذهنية 

للعلامة، وملائمة العلامة( على الولاء السلوكي لعميل الشركات القطنية المصرية. 

دراسة )بلخير، 2021(، والتي أبــرزت دور الذي تلعبه العلامة التجارية في ترسيخ ولاء الزبون للمؤسسة من وجهة نظر 
زبائن »مؤسسة كوندور« في مدينة ورقلة، وتوصلت الدراسة إلى وجود ارتباط معنوي ذو دلالة إحصائية بين أبعاد قيمة العلامة 

التجارية وولاء الزبون للمؤسسة، كما أوضحت وجود تأثير معنوي إيجابي لأبعاد قيمة العلامة التجارية على ولاء الزبون. 

والتي هدفت إلى التعرف على دور التسويق الابــتكــاري في تعظيم قيمة العلامة التجارية،   ،)2022 دراســة )حجــاب، 
ودراســــة وتحليل الــعلاقــة بين عناصر التــســويــق الابـــتكـــاري وقيمة الــعلامــة الــتــجــاريــة مــن قبل الــعــملاء في الــبــنــوك التجارية 
المصرية، وتوصلت نتائج الدراسة إلى وجود علاقة طردية ذات دلالة إحصائية للمتغير المستقل عناصر التسويق الابتكاري 
مع المتغير التابع قيمة العلامة التجارية بعناصرها، كما توصلت الدراسة أيضًًا إلى وجود علاقة طردية ذات دلالة إحصائية 

للمتغير المستقل عناصر التسويق الابتكاري مع المتغير التابع الوعي بالعلامة التجارية. 

دراسة )Okoeguale, 2023(، والتي كشفت عن التصور الحالي للإبداع المشترك لقيمة العلامة التجارية، والتعرف 
على الأسباب التي تدعوا للمشاركة في خلق قيمة العلامة التجارية، وتخلصت الدراسة إلى أنه لكي تحقق الشركة النجاح 
في بيئة تنافسية يجب عليها أن تسعى جاهدة لبناء علامات تجارية من خلال الاستفادة من إمكانية المشاركة في خلق قيمة 
العلامة التجارية، وتوصلت الدراسة إلى أنه يجب على الشركات أيضًًا الاستفادة من الإمكانيات التي يولدها الإبداع المشترك 
لقيمة العلامة التجارية من خلال تكامل المــوارد والابتكار وبناء العلاقات والتعاون ورضــا العملاء وحقوق الملكية للعلامة 

التجارية حتى تتمكن الشركات من مواصلة مشوارها بنجاح.

دراسة )عبد الرحيم، 2024(، والتي هدفت إلى التعرف على أبعاد قيمة العلامة التجارية من منظور العملاء وتأثيرها 
على الشركات محل الدراسة، بالإضافة إلى تحديد وتوصيف نوع وقــوة العلاقة بين تقنيات التسويق الخفي وأبعاد قيمة 
العلامة التجارية، وتوصلت الــدراســة إلى وجــود تــأثير ذو دلالــة إحصائية موجبة للتسويق الخفي على أبعاد قيمة العلامة 
التجارية من منظور العملاء، كما توصلت أيضًًا إلى أن التسويق الخفي يؤثر على قدرة الشركات العاملة في قطاع صناعة 

الأجهزة الكهربائية في مصر على خلق قيمة لعلاماتها التجارية.

دراسات تناولت العلاقة بين التسويق الرمادي وقيمة العلامة التجارية

الــعلاقــة بين استراتــيــجــيــات قــنــوات البيع عبر الأســـواق وبين  والتي تناولت اختبار   ،)Huang et al., 2020( دراســـة
سلسلة التوريد للعلامة التجارية، وذلــك من خلال الأســواق الرمادية، وقد أوضحــت نتائج الدراسة أن استراتيجية البيع 
يمكن أن تخفف من الــتــأثير الــســلبي للأســـواق الرمادية، كما أظهرت نتائج الــدراســة أن الأســـواق الرمادية توفر رؤى وآثــار 
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جديدة توفر لمصنعي العلامات التجارية إرشادات هامة لإدارة قنوات البيع عبر الأسواق بكفاءة، كما أظهرت الدراسة أيضًًا 
 والفجوة بين تقييم الحالة المدركة 

ً
أن السوق الرمادي لا يكون نشط إلا إذا كان تقييم العميل للمنتجات الرمادية معتدلاً

للعميل في السوقين كبيرة نسبيًًا. 

دراســة )Lin et al., 2020(، والتي تطرقت إلى دراســة تــأثير التسويق الرمادي على حقوق الملكية للعلامة التجارية، 
التجارية، وأظهرت  الــعلامــة  بهــا والمنتجات الرمادية على ملكية  تــأثير كل من المنتجات المصرح  التعرف على درجــة  وكذلك 
نتائج الدراسة أن المنتجات التي يتم تسويقها وفقًًا لقنوات تسويق مشروعة ومصرح بها لها تأثير كبير على ملكية العلامة 

 بالتسويق الرمادي هي الجودة المدركة. 
ً
التجارية، كما أظهرت الدراسة أيضًًا أن أكثر أبعاد ملكية العلامة التجارية تأثراً

دراســة )Maqsood, 2021(، والتي هدفت إلى تحديد رغبة المستهلك في شــراء منتجات السوق الرمادية، والتعرف 
على درجه تأثير منتجات السوق الرمادية على صورة العلامة التجارية للمنتج، وتضمنت الدراسة ثلاثة عوامل للمنتجات 
الرمادية )الـــوعي بالأسعار، الاســتــدلال بجودة السعر، وتــفــادي المخــاطــرة( والتحقق من تــأثيرهــا بشكل فــردي وجــمــاعي على 
صــورة الــعلامــة التجارية، وأشـــارت النتائج وجــود تــأثير إيجابي كــبير لمنتجات السوق الرمادية على صــورة الــعلامــة التجارية 

للشركات، كما أتضح أيضًًا أن الوعي بالأسعار لم يؤثر بشكل كبير على شراء المنتجات الرمادية. 

ما يميز الدراسة الحالية عن الدراسات السابقة

ركــزت الــدراســات السابقة في قياس أثــر التسويق الــرمــادي على عمليات توزيع وتسعير المنتجات، وبعض الدراسات 
الأخرى اتجهت نحو تحديد وجهات نظر المستهلكين تجاه التعامل مع الأسواق الرمادية ومنتجاتها، واهتمت دراسات أخرى 
بقياس العلاقة بين الأسواق الرمادية وأثارها على أرباح المصنعين وتجار التجزئة، وكذلك جودة المنتجات المعروضة، وهناك 
مــن الــدراســات مــن قــام بالربط بين منتجات الــســوق الــرمــاديــة وصـــورة الــعلامــة التجارية للمنتج، وتطرقت دراســـات أخــرى 
في طبيعة الاختبارات  تباينًًا  أن هناك  التجارية، كما  للعلامة  الملكية  الــرمــادي على حقوق  التسويق  التي يخلفها  الآثــار  إلى 
الإحصائية المستخدمة لقياس متغيري الدراسة بناءًً على طبيعة المعلومات التي تم جمعها لكل دراسة، وسنوات تطبيق كل 
دراسة، والقوانين الناظمة لكل دولة، والتي أدت إلى تباين النتائج إلى حد ما بين الدراسات السابقة. لكن الدراسة الحالية 
اختلفت عن الــدراســات السابقة باختلاف المــتــغيرات وطــرق قياسها والاختبارات الإحصائية المستخدمة، واخــتلاف مجال 
التطبيق والأهــداف التي سعت إليهــا الدراسة في بيان أثر التسويق الرمادي على قيمة العلامة التجارية، وعــرض توصيات 
الدراسة من خلال إعداد خطة عمل تنفيذية، كما أن هذه الدراسة هي الدراسة العربية الأولى -في حدود علم الباحث- التي 

تناقش هذا الموضوع، خصوصًًا في بيئة الأعمال المصرية.

مشكلة الدراسة
 على كــل مــن الــبــيــانــات الأولــيــة والبيانات 

ً
لتحديد مشكلة الــدراســة قــام الــبــاحــث بــإجــراء دراســـة اســتــطلاعــيــة معتمداً

)50( مــفــردة من  الباحث على الملاحــظــة والمقابلة الشخصية على عينة ميــســرة قوامها  في إعــدادهــا، حيث اعتمد  الثانوية 
 
ً
العملاء مستخدمي العلامات الرياضية العالمية في محافظة القاهرة، وتم إجراء مقابلات شخصية مع هذه المفردات اعتماداً

على إطار للمقابلة الذي تم إعداده في ضوء الأدبيات السابقة المتعلقة بموضوع الدراسة، وذلك لتكوين فكرة مبدئية عن 
أبعاد كل من )التسويق الرمادي، وقيمة العلامة التجارية( لدى المفردات موضع التطبيق، كذلك التعرف على أثر التسويق 

الرمادي على قيمة العلامة التجارية من وجهة نظر العملاء مستخدمي العلامات الرياضية العالمية في محافظة القاهرة.

وقد كشفت الدراسة الاستطلاعية عن النتائج التالية: 

1 أوضح 47.19 % من أفراد العينة أنهم يفضلون شراء العلامات الرياضية العالمية الشهيرة من التوكيلات الأصلية. -

2 أتضح أن ما نسبته 84.1 % من أفراد العينة لا يهتمون بالمشروعية التي يحصل من خلالها التجار على العلامات  -
التجارية طالما لا يترتب على شرائها أي مشكلات قانونية لهم. 

3 أوضح ما نسبته 67.92 % من أفراد العينة أنه لا يثق في العلامات الرياضية العالمية التي تأتي من خلال قنوات  -
التوزيع غير المشروعة إذا توافر لديهم العلم بذلك.

4 والعلامات  - الأصلية  العالمية  الرياضية  العلامات  بين  التمييز  يستطيعون  العينة لا  أفــراد  من   % 63.38 تبين أن 
المقلدة القادمة من خلال قنوات التوزيع غير المشروعة.
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5 تفاوت مدى وعي مفردات العينة بالعلامات التجارية الرياضية التي يتعاملون معها، حيث جاء وعي العملاء بنسبة  -
58.54 % وعدم وعيهم بنسبة 41.46 %. 

6 أكد 71.24 % من أفراد العينة أن ملاءمة السعر يقترن بمدى تأثرهم بالعلامة التجارية. -

7 لاحظ الباحث وجود تفاوت لدى العملاء من حيث انطباعهم العام عن الطريقة التي يحصلون بها على العلامات  -
 % 22.37 النسبة  بانطباع جيد، وجـــاءت   % 77.63 النسبة  فيها، حيث جــاءت  التي يرغبون  التجارية  الرياضية 

بانطباع غير جيد. 

8 أوضح ما نسبته 58.34 % من مفردات العينة أنهم ليس لديهم مانع من التعامل مع قنوات التوزيع غير المشروعة  -
طالما أنها سوف توفر لهم المنتجات والعلامات التجارية الملاءمة لاحتياجاتهم. 

9 يرى نسبة تصل إلى 61.89 % من العملاء أن العلامات التجارية الرياضية التي تأتي عن طريق قنوات التوزيع غير  -
المشروعة قد استخدمت من قبل ويتم بيعها على أنها منتجات جديدة. 

تــأتــي عبر - 10 76.14 % مــن مــفــردات العينة أنــهــم ينجذبون نحو الــعــامــات التجارية الرياضية الــتــي  يــبــدي مــا نسبته 
قنوات التوزيع غير المشروعة نظرًا للمزايا المتعددة التي تقدمها تلك القنوات، والتي يأتي في مقدمتها السعر. 

لديهم حول - 11 بناء وتكوين صــورة ذهنية  التوزيع تساعدهم على  العملاء أن مشروعية قناة  مــن   % 55.76 يعتقد 
العلامات التجارية الرياضية التي تقدمها تلك القنوات.

وقد أعدت لجنة الضرائب باتحاد الصناعات المصرية دراســة حول حجم الاقتصاد غير الرسمي )الرمادي- المــوازي- - 12
الظل- الخفي( في مصر والذي بلغت نسبته 60 % من حجم ناتج الاقتصاد الرسمي، وقد بينت الدراسة أن الاقتصاد غير 
 مهما في الاقتصاد المصري، حيث يساهم في الناتج المحلي الإجمالي، حسب التقديرات الحكومية 

ً
الرسمي يشكل جزءا

بما يعادل 40 % )نحو 2.6 تريليون جنيه( من ناتج الاقتصاد الرسمي البالغ 6.4 تريليون جنيه لعام 2021/ 2022، كما 
يستوعب هذا القطاع نحو %50 من قوة العمل البالغة نحو 29.3 مليون فرد، كما يبلغ عدد وحداته الصغيرة والمتوسطة 
أكثر من أربعة أمثال عددها في الاقتصاد الرسمي، كما تبين أن الاقتصاد غير الرسمي أو الرمادي استحوذ على نسبة 
53 % من إجمالي المنشآت في قطاعات الأنشطة الاقتصادية )مجلس الوزراء - مركز المعلومات ودعم اتخاذ القرار(. 

https://www.idsc.gov.eg/DocumentLibrary/View/6047

وبناءًً على النتائج التي توصلت إليها الدراسات السابقة والدراسة الاستطلاعية أتضح أن هناك إقبال كبير من قبل 
العملاء على شراء العلامات التجارية الرياضية من قنوات التوزيع غير المشروعة الممثلة في التسويق الرمادي، وعلى الرغم 
أيضًًا من المنافع التي تقدمها الأسواق الرمادية والتي تؤثر بشكل ملحوظ على الناتج المحلي الإجمالي، إلا أن هذا الأمر يعرض 
العلامات التجارية لخطر تقليد منتجاتها الأصلية وتحمل شركاتها خسائر مالية كبيرة، بالإضافة إلى الآثار السلبية الأخرى 
التي يمكن تشخيص أثارها سواء على المنتج أو العميل أو المجتمع، مما يحمل الدولة خسائر مالية كبيرة ومخاطر اقتصادية 

تتمثل في خفض إيرادات الدولة المتأتية من الضرائب، وكساد المنتج المحلي والإضرار بالصناعة الوطنية. 

وبناءًً على ذلك فإن مشكلة الدراسة تتمثل في التعرف على الدور الذي يلعبه التسويق الرمادي في التأثير على قيمة 
العلامة التجارية من منظور العملاء مستخدمي العلامات الرياضية العالمية بمحافظة القاهرة، الأمر الذي دفع الباحث 

 علميًًا، لفحصه وتوصيفه والتعرف على ديناميكية تطبيقه.
ً
لدراسة هذا الدور وتحليله تحليلاً

ومما سبق يمكن صياغة مشكلة الدراسة في التساؤلات التالية: 

العملاء مستخدمي  التجارية من منظور  العلامة  الــرمــادي على قيمة  التسويق  أبعاد  الرئيس الأول: هل تؤثر  السؤال 
العلامات الرياضية العالمية في محافظة القاهرة؟، 

ويثير التساؤل الرئيس الأول التساؤلات الفرعية التالية:

1 العالمية  - الرياضية  العلامات  العملاء مستخدمي  لــدى  التجارية  العلامة  الــرمــادي على قيمة  المنتج  بعد  يؤثر  هــل 
بمحافظة القاهرة؟

2 هل يؤثر بعد التسعير الرمادي على قيمة العلامة التجارية لدى العملاء مستخدمي العلامات الرياضية العالمية  -
بمحافظة القاهرة؟
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3 هل يؤثر بعد الترويج الرمادي على قيمة العلامة التجارية لدى العملاء مستخدمي العلامات الرياضية العالمية  -
بمحافظة القاهرة؟

4 هل يؤثر بعد التوزيع الرمادي على قيمة العلامة التجارية لدى العملاء مستخدمي العلامات الرياضية العالمية  -
بمحافظة القاهرة؟

ا للمتغيرات 
ً

السؤال الرئيس الثاني: هل توجد فروق في إجابات أفراد العينة حول مستوى أبعاد التسويق الرمادي وفقً
افية )النوع، العمر، الدخل، المستوى التعليمي(؟ الديموغر

أهداف الدراسة
بناءًً على التساؤلات السابقة التي تضمنتها المشكلة، فإن الدراسة تسعى إلى تحقيق الأهداف التالية:

الهدف الرئيس الأول: التعرف على أثر أبعاد التسويق الرمادي على قيمة العلامة التجارية من منظور العملاء مستخدمي 
العلامات الرياضية العالمية بمحافظة القاهرة، 

وينبثق من هذا الهدف الأهداف الفرعية التالية:

1 الرياضية  - الــعــامــات  العملاء مستخدمي  لــدى  التجارية  العلامة  الــرمــادي على قيمة  المنتج  بُعد  أثــر  التعرف على 
العالمية بمحافظة القاهرة.

2 التعرف على أثر بُعد التسعير الرمادي على قيمة العلامة التجارية لدى العملاء مستخدمي العلامات الرياضية  -
العالمية بمحافظة القاهرة.

3 الرياضية  - التجارية لدى العملاء مستخدمي العلامات  الرمادي على قيمة العلامة  الترويج  بُعد  أثر  التعرف على 
العالمية بمحافظة القاهرة.

4 الــرمــادي على قيمة العلامة التجارية لــدى العملاء مستخدمي العلامات الرياضية  - أثــر بُعد التوزيع  التعرف على 
العالمية بمحافظة القاهرة.

الهدف الرئيس الثاني: الكشف عن الفروق ذات الدلالة الإحصائية عند مستوى معنوية )α ≤ 0.05( في إجابات أفراد 
افية )النوع، العمر، الدخل، المستوى التعليمي(. ا للمتغيرات الديموغر

ً
العينة حول مستوى أبعاد التسويق الرمادي وفقً

أهمية الدراسة
يمكن توضيح أهمية الدراسة من الناحية العلمية ومن الناحية التطبيقية على النحو التالي:

الأهمية العلمية

تتضح الأهمية العلمية للدراسة في النقاط التالية:

-	 تستمد هذه الدراسة أهميتها العلمية في أهمية الموضوع كونها تلقي المزيد من الضوء على أحد المفاهيم الحديثة 
في أدبيات التسويق وهو التسويق الرمادي، الذي لم ينال الاهتمام الواجب من قبل الباحثين العرب، رغم تزايد 

ممارساته في الآونة الأخيرة، وتحديدًا في الدول التي تضعف فيها أدوات الرقابة على الأسواق. 

-	 تساهم هذه الدراسة في توفير الإطار النظري الذي يمكن من خلاله أن تنطلق العديد من الدراسات التي تتناول 
هذين الموضوعين بالبحث وربطهم بمتغيرات أخرى ذات صلة.

-	 تساعد الدراسة في تحديد طبيعة العلاقة بين التسويق الرمادي وقيمة العلامة التجارية، حيث تبين للباحث وفي 
حــدود علمه ومــا توافر لديه من دراســات وجــود نــدرة كبيرة في الــدراســات التي تناولت أثــر التسويق الــرمــادي على 

قيمة العلامة التجارية.
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الأهمية التطبيقية

تتضح الأهمية التطبيقية للدراسة في النقاط التالية:

-	 القاهرة ومحاولة  العالمية بمحافظة  إلى استهداف العملاء مستخدمي العلامات الرياضية  ترجع أهمية الدراسة 
توظيف نتائج الدراسة وتعميمها على شرائح أخرى من العملاء.

-	 تستمد الدراسة أهميتها في السعي لتحديد ماهية أبعاد التسويق الرمادي وأبعاد قيمة العلامة التجارية من منظور 
العملاء مستخدمي العلامات الرياضية العالمية بمحافظة القاهرة. 

-	 تستمد الدراسة الحالية أهميتها في اختبار تأثير التسويق الرمادي وأبعاده )المنتج الرمادي، والتسعير الرمادي، 
والترويج الرمادي، والتوزيع الرمادي(، على أبعاد قيمة العلامة التجارية من منظور العملاء وهي )الوعي بالعلامة 

التجارية، والارتباط بالعلامة التجارية، والولاء للعلامة التجارية، والجودة المدركة للعلامة التجارية(. 

-	 تنوه هذه الدراسة منظمات الأعمال بالدور الذي يلعبه التسويق الرمادي في الأسواق، وتأثيراته المحسوسة بخسارة 
تلك المنظمات لعملائها. 

نموذج وفروض الدراسة

نموذج الدراسة

يــوضح شكل )1( النموذج المــقترح 

للعلاقات بين متغيرات الدراسة، وذلك 

على النحو التالي:

فروض الدراسة

تـــــسعى الــــدراســــة إلى الــتــحــقــق من 

صحة الفرضيات التالية:

1 -  )α ≤ 0.05( أثــر إيجابي ذو دلالــة إحصائية عند مستوى معنوية الرئيسة الأولـــى: مــن المتوقع وجــود  الفرضية 

لأبعاد التسويق الرمادي على قيمة العلامة التجارية من منظور العملاء مستخدمي العلامات الرياضية العالمية 

بمحافظة القاهرة، 

ويتفرع منها الفرضيات التالية: 

-	 من المتوقع وجود أثر إيجابي ذو دلالة إحصائية عند مستوى معنوية )α ≤ 0.05( لبُعد المنتج الرمادي على قيمة 
العلامة التجارية لدى العملاء مستخدمي العلامات الرياضية العالمية بمحافظة القاهرة.

-	 من المتوقع وجــود أثــر إيجابي ذو دلالــة إحصائية عند مستوى معنوية )α ≤ 0.05( لبُعد التسعير الــرمــادي على 
قيمة العلامة التجارية لدى العملاء مستخدمي العلامات الرياضية العالمية بمحافظة القاهرة.

-	 من المتوقع وجود أثر إيجابي ذو دلالة إحصائية عند مستوى معنوية )α ≤ 0.05( لبُعد الترويج الرمادي على قيمة 
العلامة التجارية لدى العملاء مستخدمي العلامات الرياضية العالمية بمحافظة القاهرة.

-	 من المتوقع وجود أثر إيجابي ذو دلالة إحصائية عند مستوى معنوية )α ≤ 0.05( لبُعد التوزيع الرمادي على قيمة 
العلامة التجارية لدى العملاء مستخدمي العلامات الرياضية العالمية بمحافظة القاهرة.

2 في  -  )α ≤ 0.05( فـــروق ذات دلالـــة إحصائية عند مستوى دلالـــة المتوقع وجـــود  مــن  الثانية:  الرئيسة  الفرضية 

العمر،  )الــنــوع،  افية  الديموغر للمتغيرات  ا 
ً

الــرمــادي وفقً التسويق  أبعاد  العينة حــول مستوى  أفــراد  إجــابــات 

الدخل، المستوى التعليمي(. 

  
 التسويق الرمادي

 المنتج الرمادي -
 التسعير الرمادي -
 الترويج الرمادي -
 التوزيع الرمادي -

 قيمة العلامة التجارية

الوعي بالعلامة التجارية  -
 الارتباط بالعلامة التجارية -
 الولاء للعلامة التجارية -
 الجودة المدركة للعلامة التجارية -

 على دراســات: )Aaker, 1991؛ Daniel & Smith, 2021؛ عبــد 
ً
المصــدر: مــن إعــداد الباحــث اعتمــاداً

)2024 الرحيــم، 

شكل )1( نموذج مقترح للعلاقات بین المتغیرات
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تصميم الدراسة
الــدراســة  الــدراســة، ومــتــغيرات  الــدراســة، ومجتمع وعينة  الــدراســة عــدة عناصر تتمثل في منهجية  يتضمن تصميم 
وكيفية قياسها، وأنواع البيانات المطلوبة ومصادرها، وأداة جمع البيانات، وأساليب التحليل الإحصائي المستخدمة، وفيما 

يلي عرض لهذه العناصر: 

منهجية الدراسة

تم الاعتماد على المــنهج الوصفي كمنهج عــام للدراسة، وذلــك من خلال الرجوع إلى المصادر والــدوريــات التي تناولت 
المفاهيم والعناصر التي تضمنتها الدراسة، كما تمت مراجعة أدبيات العديد من الدراسات السابقة والمقالات العلمية من 
أجل توصيف متغيرات الدراسة، كما تم الاعتماد أيضًًا على المنهج الإحصائي التحليلي، وذلك باستخدام العينة العشوائية 
البيانات المتوفرة  في توزيع قائمة الاستقصاء، ومــن ثم تم استخدام برنامج التحليل الإحصائي )SPSS 24( كــأداة لتحليل 

واختبار فرضيات الدراسة.

مجتمع وعينة الدراسة

بــومــا، كابا،  نــايكــي،  )أديـــــداس،  في  العالمية الممثلة  الــريــاضــيــة  الــعلامــات  الــدراســة في جميع مستخدمي  يتمثل مجتمع 
15 وحتى 40 عام والمقيمين في محافظة القاهرة، ويرجع اختيار  ريبوك( من الشباب المصري والذين تتراوح أعمارهم من 
 مع العلامات الرياضية العالمية 

ً
 وتعاملاً

ً
الباحث إلى هذه الفئة العمرية إلى أن هذه الفئة من المجتمع هي الأكثر استخداماً

 من المستهلكين في السوق المصري للملابس 
ً
 كبيراً

ً
من غيرهم، علاوة على ذلك تشكل هذه الفئة من الشباب المصري قطاعاً

والمستلزمات الرياضية، ونظرًًا لعدم وجود إطار للمجتمع بأسماء مستخدمي العلامات الرياضية العالمية، لذا فإن حجم 
عينة الــدراســة يكــون )384( مــفــردة )بــازرعــة، 1989( مــــن المتردديــــن على شــركــات وتــوكــيلات ومــراكــز ومـــحلات بيع الــعلامــات 
الرياضية العالمية من سكان محافظة القاهرة، حيث قام الباحث بتحديد إطار زمني لجمع البيانات ممن يترددون على هذه 

الأماكن خلال الفترة من 2024/2/15 إلى 2024/7/15، 
من أجل سحب عينة عشوائية منتظمة من المترددين 
مــفــردة(، وبعد استبعاد الاســتــمــارات غير   384( قوامها 
بلغ عــدد استمارات  للتحليل،  المـــسترده وغير الصالحة 
لــلــتــحــلــيــل )341( اســـتـــمـــارة بما  الـــصـــالحـــة  الاســـتـــقـــصـــاء 
يمثل نسبة استجابة قدرها )%88.8( من إجمالي عدد 
الاســتــمــارات المــوزعــة، وذلـــك بعد استــبــعــاد الاســتــمــارات 
غير المـــــسترده والاســـتـــمـــارات التي لــم تــســتــوفي بــالكــامــل، 

وكما هو موضح في جدول )1(.

قياس متغيرات الدراسة

تحتوي الدراسة على متغيرين رئيسيين وهما:

-	 المتغير المستقل: التسويق الرمادي: اعتمد الباحث في قياس هذا المتغير على عناصر المزيج التسويقي الرمادي، 
والذي اعتمدت عليه بعض الدراسات التي تناولت التسويق الرمادي، ويشمل )24( عبارة تم قياس الوزن النسبي 

لكل منها باستخدام مقياس ليكرت الخما�سي.

-	 اتفق عليه كل  الــذي  في قياس هــذا المتغير على المقياس  الباحث  التجارية: اعتمد  التابع: قيمة العلامة  المتغير 
من )زكي، 2016؛ Bareto, 2020؛ عبد الرحيم، 2024(، حيث اعتمدت عليه العديد من الدراسات الخاصة بقيمة 
العلامة التجارية، ويشمل عدد )32( عبارة تم قياس الوزن النسبي لكل منها باستخدام مقياس ليكرت الخما�سي.

البيانات المطلوبة ومصادرها

اعتمد الباحث في هذه الدراسة على نوعين من البيانات وهما:

جدول رقم )1( 
معدل الاستجابة

النسبة العددالحالة
المئوية

100 %384عدد استمارات قائمة الاستقصاء الموزعة
7.5 %29عدد استمارات قائمة الاستقصاء غير المسترده

92.5 %355عدد استمارات قائمة الاستقصاء المسترده
3.94 %14عدد استمارات قائمة الاستقصاء التي لم تستوف بالكامل
88.8 %341عدد استمارات قائمة الاستقصاء الصالحة للتحليل الإحصائي

المصدر: من إعداد الباحث
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-	 البيانات الثانوية: وتتمثل في البيانات التي تم الحصول عليها عن طريق مراجعة الكتب والبحوث العربية والأجنبية 
التي تناولت متغيرات الدراسة بما يمكن الباحث من تأصيل المفاهيم وإعداد الإطار النظري للدراسة.

-	 البيانات الأولية: وتتمثل في البيانات التي تم جمعها من العملاء مستخدمي العلامات الرياضية العالمية بمحافظة 
الــقــاهــرة، وذلــك باستخدام قائمة استقصاء أعــدت لهذا الــغــرض وتحليلها بما يمكن مــن اختبار صحة أو خطأ 

فروض الدراسة والتوصل إلى النتائج.

أداة جمع البيانات

اعتمد الباحث في تجميع بيانات الدراسة الميدانية من مصادرها الأولية على قائمة استقصاء تم صياغتها بناءًً على 
الدراسات السابقة وبالاعتماد على مقاييس من دراسات تمت في موضوع الدراسة مع إجراء بعض التعديلات عليها لتلاءم 
مجال التطبيق الخاص بهذه الدراسة، وتضمنت هذه القائمة مجموعة من العبارات التي تقيس متغيرات الدراسة، حيث 
العلامة  )32( عبارة لقياس قيمة  الــرمــادي،  التسويق  )24( عبارة لقياس  اشتمل الاستقصاء على عـــدد )56( عبارة بواقع 

التجارية.

أساليب التحليل الإحصائي المستخدمة في الدراسة

اعتمد الباحث عند القيام بالتحليل الإحصائي للبيانات الواردة بقائمة الاستقصاء على عدد من الأساليب الإحصائية 
التالية: 

-	 معاملات الارتباط، لحساب صدق الاتساق الداخلي لأبعاد الدراسة.

-	 معامل الثبات كرونباخ ألفا، وذلك لتقدير ثبات محاور الاستبانة لأفراد العينة.

-	 التكرارات، لتوزيع أفراد عينة الدراسة حسب المتغيرات الديموغرافية المستخدمة في الدراسة.

-	 المعيارية ومعامل الاختلاف  والانــحــرافــات  الحسابية  المتوسطات  الاعتماد على  تم  الوصفية، حيث  الإحــصــاءات 
لقياس مدى التشتت والاختلاف بين إجابات مفردات العينة حول متغيرات الدراسة.

-	 تحليل الانحدار المتعدد، لاختبار أثر المتغيرات المستقلة التي يشملها التسويق الرمادي على المتغير التابع المتمثل 
في قيمة العلامة التجارية.

-	 الانحدار البسيط، لتحليل الانحدار الخطي البسيط وقياس أثر كل بُعد من أبعاد التسويق الرمادي على قيمة 
العلامة التجارية للعملاء مستخدمي العلامات الرياضية العالمية بمحافظة القاهرة.

-	 تحليل التباين، والذي يعتمد على ف )F. Test( لقياس مدى صدق الفروض الخاصة بالدراسة وللوقوف على مدى 
جوهرية تأثير المتغيرات المستقلة على المتغير التابع.

-	 اختبار )T( لحساب الفروق بين عينتين مستقلتين.

-	 فــي كــل مــن العمر والــدخــل والمــســتــوى التعليمي، وتحليل العينات  الــفــروق  One way ANOVA لحساب  اخــتــبــار 
المستقلة لهذه المتغيرات.

-	 اختبار LSD البعدي لإيجاد اتجاه الفروق.

صدق وثبات أداة الدراسة

يعتبر صدق الاتساق الداخلي أحد مقاييس صدق الأداة الذي يقيس مدى تحقق الأهداف التي تريد الأداة الوصول 
إليها، ويبين مدى ارتباط كل فقرة من فقرات المحور بالدرجة الكلية للمحور.

 - صدق أبعاد الدراسة
ً
أولاً

1 صدق أبعاد التسويق الرمادي -

تم حساب صدق الاتساق الداخلي لأبعاد التسويق الرمادي )المنتج الرمادي، والتسعير الرمادي، والترويج الرمادي، 
والتوزيع الرمادي( من خلال أخذ عينة استطلاعية، وجدول )2( يوضح معاملات الارتباط.
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يتضح من خلال الجدول رقم )2( أن قيمة معامل الارتباط دال إحصائيًًا 
a= 0.01، وهــذا يؤكد أن أبعاد التسويق  لأغلب الفقرات عند مستوى دلالــة 

الرمادي تتمتع بدرجة عالية من الصدق والاتساق الداخلي.

2 صدق أبعاد قيمة العلامة التجارية -

تم حساب صدق الاتساق الداخلي لأبعاد قيمة العلامة التجارية )الوعي 
ــبـــاط بــالــعلامــة الــتــجــاريــة، الــــولاء لــلــعلامــة الــتــجــاريــة،  بــالــعلامــة الــتــجــاريــة، الارتـ
الجــــــــــــــــــــــــــودة الـــــــــــــدركـــــــــــــة لــــــلــــــعلامــــــة 
التجارية(، وذلــك من خلال أخذ 
ــــدول )3(  عــيــنــة اســتــطلاعــيــة، وجـ

يوضح معاملات الارتباط.

جـــــدول  مـــــن خلال  يــــــــتضح 
)3( أن قيمة معامل الارتباط دال 
إحـــصـــائـــيًًـــا لأغـــلـــب الـــفـــقـــرات عند 
a = 0.01، وهـــذا  ــة  مــســتــوى دلالــ
ـــة  ــاد قـــيـــمـــة الــــعلامـ ــ ــعـ ــ يــــؤكــــد أن أبـ
التجارية تتمتع بدرجة عالية من 

الصدق والاتساق الداخلي.

ثانيًًا - الثبات

تـــم اســتــخــدام طــريــقــة ألــفــا 
كــــرونــــبــــاخ لـــتـــقـــديـــر ثــــبــــات مـــحـــاور 
الـــعـــيـــنـــة  أفـــــــــــراد  على  ــــة  ــانــ ــ ــبــ ــ الاستــ
الاســتــطلاعــيــة، وكــانــت النتائج في 

الجدول رقم )4(.

يــــــــــــــــــــــــتضح مــــــــــــــن الـــــــنـــــــتـــــــائـــــــج 
الموضحة في جــدول )4( أن قيمة 
معامل ألفا لجميع محاور قائمة 

الاستقصاء مرتفع، وهذا يعني أن معامل الثبات مرتفع.

تحليل البيانات واختبار فروض الدراسة
- تحليل البيانات

ً
أولاً

التي توصلت  النتائج  كــامــل ومفصل لمختلف  بعمل عــرض  الباحث  قــام 
إليهــا الدراسة، وتحليلها وتفسيرها إحصائيًًا، وذلك من خلال استعراض أداء 
المــبــحــوثين التي كشفت عنهــا إجــابــاتهــم على جميع فــقــرات أداة الــدراســة وذلــك 

باستخدام التقنيات الإحصائية اللازمة.

1 تحليل البيانات العامة والشخصية -

اقتصرت هذه الدراسة على بعض البيانات العامة والشخصية التي يمكن 
أن يكون لها تأثير على اختلاف رؤية أفراد عينة الدراسة من العملاء مستخدمي 

جدول رقم )2( 
معاملات الارتباط بين كل فقرة من فقرات 

أبعاد التسويق الرمادي والدرجة الكلية

معامل كود العبارةالمتغيرات
الارتباط

مستوى 
الدلالة

المنتج 
الرمادي

دالة عند 0.5510.01العبارة )1(
دالة عند 0.6770.01العبارة )2(
دالة عند 0.6320.01العبارة )3(
دالة عند 0.8010.01العبارة )4(
دالة عند 0.6360.01العبارة )5(
دالة عند 0.6540.01العبارة )6(

التسعير 
الرمادي

دالة عند 0.7570.01العبارة )7(
دالة عند 0.7170.01العبارة )8(
دالة عند 0.6780.01العبارة )9(

دالة عند 0.8130.01العبارة )10(
دالة عند 0.7120.01العبارة )11(
دالة عند 0.8100.01العبارة )12(

الترويج 
الرمادي

دالة عند 0.5940.01العبارة )13(
دالة عند 0.7680.01العبارة )14(
دالة عند 0.4850.05العبارة )15(
دالة عند 0.6990.01العبارة )16(
دالة عند 0.7630.01العبارة )17(
دالة عند 0.7750.01العبارة )18(

التوزيع 
الرمادي

دالة عند 0.6830.01العبارة )19(
دالة عند 0.4920.05العبارة )20(
دالة عند 0.6760.01العبارة )21(
دالة عند 0.8580.01العبارة )22(
دالة عند 0.6510.01العبارة )23(
دالة عند 0.7740.01العبارة )24(

a= 0.01 الارتباط دال إحصائيًًا عند مستوى دلالة

جدول رقم )3( 
معاملات الارتباط بين كل فقرة من فقرات 

أبعاد قيمة العلامة التجارية والدرجة الكلية

كود المتغيرات
العبارة

معامل 
الارتباط

مستوى 
الدلالة

الوعي 
بالعلامة 
التجارية

دالة عند 0.6070.01العبارة )1(
دالة عند 0.5330.01العبارة )2(
دالة عند 0.6430.01العبارة )3(
دالة عند 0.7230.01العبارة )4(
دالة عند 0.6830.01العبارة )5(
دالة عند 0.5790.01العبارة )6(
دالة عند 0.7070.01العبارة )7(
دالة عند 0.7290.01العبارة )8(

الارتباط 
بالعلامة 
التجارية

دالة عند 0.5490.01العبارة )9(
دالة عند 0.6500.01العبارة )10(
دالة عند 0.4530.01العبارة )11(
دالة عند 0.7540.01العبارة )12(
دالة عند 0.7430.01العبارة )13(
دالة عند 0.7620.01العبارة )14(
دالة عند 0.6590.01العبارة )15(
دالة عند 0.5410.01العبارة )16(

الولاء 
للعلامة 
التجارية

دالة عند 0.5620.01العبارة )17(
دالة عند 0.7310.01العبارة )18(
دالة عند 0.6480.01العبارة )19(
دالة عند 0.7080.01العبارة )20(
دالة عند 0.6530.01العبارة )21(
دالة عند 0.5990.01العبارة )22(
دالة عند 0.7180.01العبارة )23(
دالة عند 0.4830.01العبارة )24(

الجودة 
المدركة 
للعلامة 
التجارية

دالة عند 0.5270.01العبارة )25(
دالة عند 0.8200.01العبارة )26(
دالة عند 0.5180.01العبارة )27(
دالة عند 0.6310.01العبارة )28(
دالة عند 0.7120.01العبارة )29(
دالة عند 0.7890.01العبارة )30(
دالة عند 0.6150.01العبارة )31(
دالة عند 0.6340.01العبارة )32(

a= 0.01 الارتباط دال إحصائيًًا عند مستوى دلالة
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الـــعلامـــات الــريــاضــيــة الــعــالمــيــة إزاء مـــحـــاور وأبـــعـــاد الـــدراســـة المخــتــلــفــة، 
وتناولت هذه البيانات )النوع، العمر، الدخل، المستوى التعليمي(.

الجــــــزء الأول من  تـــضـــمنهـــا  التي  الـــعـــامـــة  المـــعـــلـــومـــات  ومــــن خلال 
، قام الباحث باستخلاص 

ً
الاستقصاء، والذي سوف يتم مناقشته أولاً

البيانات الشخصية لأفراد العينة، ثم تقديمها في شكل تكرارات ونسب 
مئوية، ومن ثم استنتاج بعض الإشارات والدلالات لكل جانب.

-	 النوع: يوضح الجدول رقم )5( عدد المبحوثين وفقًا لمتغير النوع 
)الجنس(.

ــــدول )5( أن تــــوزيــــع عــيــنــة الــــدراســــة  نـــتـــائـــج جــ ــــتضح مــــن خلال  يــ
وفقًًا لنوع وجنــس المبحوثين بــأن غالبية الــدراســة من الــذكــور، ويرجع 
السبب وراء ارتفاع نسبة الذكور عن الإناث إلى ارتباط الشباب الذكور 
بممارسة العديد من الأنشطة الرياضية أكثر من الإناث، مما يجعلهم 

 على المنتجات والعلامات الرياضية.
ً
 وإقبالاً

ً
أكثر شراءًً وتعاملاً

-	 العمر: يوضح جدول )6( عدد المبحوثين وفقًا لمتغير العمر.

ــــدول )6( أن الـــفـــئـــات الــعــمــريــة صــاحــبــة النـــســـبـــة الأكبر  ــبين مـــن خلال نــتــائــج جـ ــ تـ
هي الــفــئــة الــعــمــريــة مــن 20- أقـــل مــن 25 ســنــة تــأتــي في المــرتــبــة الأولى، ثــم يــليهــا الــفــئــة من 
25- أقل من 30 سنة تأتي في المرتبة الثانية، حيث تعتبر هذه الفئات هي الفئات العمرية 
 ومعرفة لنوعية المنتجات 

ً
الأكثر ممارسة للرياضات المختلفة، وكذلك الأكثر وعيًًا وإدراكاً

والعلامات التجارية الرياضية.

-	 الدخل: يوضح جدول )7( عدد المبحوثين وفقًا لمستوى الدخل.

تــبين من نتائج جــدول )7( أن فئة الدخل أقــل من 3000 جنيه 
هي صــاحــبــة النــســبــة الأكبر، حــيــث يـــعـــتبر ذلــــك تــرجــمــة حــقــيــقــيــة لأن 
 مع المنتجات والعلامات الرياضية هي فئة الشباب 

ً
الفئة الأكثر تعاملاً

الذي مازال بعضهم يدرس والبعض الآخر لا يعمل، ويعتمدون بشكل 
أسا�سي في دخولهم على ما يتقاضوه ويحصلوا عليه من رب الأسرة، أو 

من بعض الوظائف التي يعملون بها أثناء استكمالهم لدراستهم.

-	 المــســتــوى الــتــعــلــيــمــي: يـــوضـــح جـــــدول )8( عــــدد المــبــحــوثــيــن وفــقًــا 
للمستوى التعليمي.

 يــوضح جــدول )8( أن المستوى التعليمي الجـــامعي هــو صاحب 
ويـــرجـــع  الأكبر،  النـــســـبـــة 
الــفــئــة  هــــذه  إلى أن  ذلــــك 
ـــاب الجــــــــــامعي  ــبـ مـــــن الــــشــ
الأكبر  الـــــــفـــــــئـــــــة  ــثــــــل  ــمــــ تــــ
ــــري  ــــصـ ــــاب المـ ــبــ ــ ــــشــ مـــــــن الــ
ــــة الــــــقــــــاهــــــرة،  ــــافـــــظـ ــــمـــــحـ بـ
بــالإضــافــة إلى أنهـــا الأكثر 
 بالعلامات 

ً
 وتعلقاً

ً
ارتباطاً

ــيــــة  ــــات الــــريــــاضــ ــــجـ ــتـ ــ ــنـ ــ والمـ
أكثر من أي فئة أخرى.

جدول رقم )4( 
معامل ألفا كرونباخ لقياس ثبات محاور الاستبانة

معامل ألفا المحاورم
كرونباخ

الجزء الأول: التسويق الرمادي
0.918البُُعد الأول: المنتج الرمادي1
0.925البُُعد الثاني: التسعير الرمادي2
0.908البُُعد الثالث: الترويج الرمادي3
0.915البُُعد الرابع: التوزيع الرمادي4

الجزء الثاني: قيمة العلامة التجارية
0.949البُُعد الأول: الوعي بالعلامة التجارية1
0.938البُُعد الثاني: الارتباط بالعلامة التجارية2
0.926البُُعد الثالث: الولاء للعلامة التجارية3
0.937البُُعد الرابع: الجودة المدركة للعلامة التجارية4

 المصدر: من إعداد الباحث بناءًً على نتائج التحليل الإحصائي.

جدول رقم )6( 
توزيع أفراد عينة الدراسة حسب متغير العمر

النسبة المئويةالتكرارالفئةالمتغير

العمر

%7923.17أقل من 20 سنة 
%10430.49من 20 – أقل من 25 سنة 
%8825.8من 25 – أقل من 30 سنة 
%4312.62من 30 – أقل من 35 سنة 

%35277.92 سنة فأكثر
%341100المجموع

جدول رقم )7( 
ا لمستوى الدخل

ً
توزيع أفراد عينة الدراسة وفقً

النسبة التكرارالفئةالمتغير
المئوية

الدخل

%12235.77أقل من 3000 جنيه
%8123.75من 3000 – أقل من 4000 جنيه
%5817.02من 4000 – أقل من 5000 جنيه
%4513.19من 5000 – أقل من 6000 جنيه

%60003510.27 جنيه فأكثر
%341100المجموع

جدول رقم )5( 
توزيع أفراد عينة الدراسة

حسب متغير النوع )الجنس(

النسبة التكرارالفئةالمتغير
المئوية

النوع
%24571.85ذكر
%9628.15أنثى

%341100المجموع

جدول رقم )8( 
 توزيع أفراد عينة الدراسة 
حسب المستوى التعليمي

النسبة التكرارالفئةالمتغير
المئوية

المستوى 
التعليمي

%144.11غير متعلم/ إعدادي
28.15 %96ثانوي وما يعادله

%19156.01جامعي
%4011.73دراسات عليا

%341100المجموع
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2 تحليل الإحصاء الوصفي لمتغيرات الدراسة -

سوف يعتمد الباحث في إطلاق الأحكام على المتوسطات 
الحــســابــيــة، بــاعــتــبــار أن الـــدرجـــة مــرتــفــعــة في فــئــة المــتــوســطــات 
 )3.66  –  2.33( فئة  في  5.00( ومتوسطة   –  3.67( الحــســابــيــة 
لــلــمــعــيــار  وفــــقًًــــا  وذلـــــــك   ،)2.32  –  1.00( فـــئـــة  في  ومــنــخــفــضــة 

الإحصائي الآتي:

المدى = المستوى الأعلى – المستوى الأدنى = 5 - 1= 4

طول الفئة = المدى / عدد الأحكام = 4/ 3 = 1.33

-	 تحليل الإحصاء الوصفي لمتغير التسويق الرمادي

للتحقق من مستوى كل بُُعد من أبعاد التسويق الرمادي 
تم حساب المتوسطات الحسابية والانحرافات المعيارية ومعامل 

الاختلاف لهذه الأبعاد، وذلك كما هو موضح في جدول )9(:

يتضح من جدول )9( أن المستوى العام لأبعاد التسويق 
الــرمــادي جــاء بمستوى مرتفع وبمتوسط حسابي بلغ )4.046( 
وانحراف معياري )0.688( ومعامل اختلاف )17.04 %(، وجاء 
بُُعد المنتج الرمادي بمستوى مرتفع وبمتوسط حسابي )4.253( 
 ،)%  15.09( اخــــــتلاف  ومـــعـــامـــل   )0.642( مـــعـــيـــاري  وانــــحــــراف 
ثـــم جــــاء بُُـــعـــد التــــســــعير الــــرمــــادي بــمــســتــوى مــرتــفــع وبــمــتــوســط 
اخــتلاف  )0.496( ومعامل  وانــحــراف معياري   )4.176( حسابي 
الــرمــادي بمستوى مرتفع  الترويــــج  بُُعد  )11.87 %(، بينما جــاء 
وبمتوسط حسابي )3.912( وانحراف معياري )0.504( ومعامل 
اختلاف )%12.88(، وأخيرًًا جاء بُُعد التوزيع الرمادي بمستوى 
مــتــوســط، حــيــث بــلــغ المــتــوســط الحــســابــي )3.278( والانـــحـــراف 
المعياري )0.918( ومعامل الاختلاف )28.04 %(، ويمكن تفسير 
ذلــك على أن التسويق الــرمــادي يلعب دورًًا مُُهمًًا في الــتــأثير على 
الـــعـــملاء مــســتــخــدمــي الـــعلامـــات الــريــاضــيــة الــعــالمــيــة، وذلــــك من 
خلال اســتــخــدامــهــم وتــعــامــلــهــم مــع تــلــك المــنــتــجــات الــقــادمــة عبر 
الأســــواق الــرمــاديــة، لــذلــك تــصــدر بُُــعــد المــنــتــج الـــرمـــادي الأبــعــاد 
يمثلها  التي  الكبيرة  الرمادي، نظرًًا للأهمية  بالتسويق  الخاصة 
هذا البُُعد، والسعي المستمر من قبل العملاء لتوفير المنتجات 
التي  التي تشبع حــاجــاتهــم ورغــبــاتهــم بغض النظر عــن الوسيلة 
المــنــتــجــات، فالعميل غير مــعني  ســوف يحصلون منهـــا على تلك 
التجار  التوزيع وكيفية حصول  بالبحث عن مشروعية قنوات 

على المنتجات، مادامت هذه المنتجات تباع في الأسواق ولا يترتب على شرائها أي مشكلات قانونية للعملاء.

-	 تحليل الإحصاء الوصفي لمتغير قيمة العلامة التجارية

للتحقق من مستوى كل بُُعد من أبعاد قيمة العلامة التجارية تم حساب المتوسطات الحسابية والانحرافات المعيارية 
ومعامل الاختلاف لهذه الأبعاد، وذلك كما هو موضح في جدول )10(:

يـــتضح مــن جـــدول )10( أن المــســتــوى الــعــام لأبــعــاد قيمة الــعلامــة الــتــجــاريــة جــاء بمستوى مرتفع وبمتوسط حسابي 
بلغ )3.846( وانحراف معياري )0.586( ومعامل اخــتلاف )15.24 %(، وجاء بُُعد الــوعي بالعلامة التجارية بمستوى مرتفع 
وبمتوسط حسابي )3.877( وانحراف معياري )0.546( ومعامل اختلاف )14.08 %(، ثم جاء بُُعد الارتباط بالعلامة التجارية 

جدول رقم )9( 
افات المعيارية ومعامل  المتوسطات الحسابية والانحر

الاختلاف لأبعاد التسويق الرمادي

وسط  كود العبارة
حسابي

انحراف 
معياري

معامل 
الاختلاف

مستوى 
الترتيبالأهمية

مرتفع%4.2530.64215.09المنتج الرمادي
4مرتفع%3.8450.74719.42العبارة )1(
1مرتفع%4.4190.99822.58العبارة )2(
2مرتفع%4.3310.97622.53العبارة )3(
6متوسط%3.5830.84223.49العبارة )4(
5متوسط%3.6350.86223.71العبارة )5(
3مرتفع%4.2170.98523.35العبارة )6(

مرتفع%4.1760.49611.87التسعير الرمادي
3مرتفع%3.9820.87421.94العبارة )7(
4مرتفع%3.8170.80621.11العبارة )8(
2مرتفع%4.1970.99623.73العبارة )9(

1مرتفع%4.2110.99823.69العبارة )10(
5متوسط%3.6130.78021.58العبارة )11(
6متوسط%3.2570.98530.24العبارة )12(

مرتفع%3.9120.50412.88الترويج الرمادي
3مرتفع%3.9850.79820.02العبارة )13(
1مرتفع%4.0260.99524.71العبارة )14(
4مرتفع%3.9730.69617.51العبارة )15(
5مرتفع%3.8360.94124.53العبارة )16(
6متوسط%3.6590.98827.01العبارة )17(
2مرتفع%3.9880.84021.06العبارة )18(

متوسط%3.2780.91828.04التوزيع الرمادي
2مرتفع%3.9380.96424.47العبارة )19(
3مرتفع%3.9120.88322.57العبارة )20(
1مرتفع%4.0320.73718.27العبارة )21(
6مرتفع%3.7920.80121.12العبارة )22(
5مرتفع%3.8940.80520.67العبارة )23(
4مرتفع%3.9060.86922.24العبارة )24(

الاستجابة الكلية 
لأبعاد التسويق 

الرمادي
مرتفع4.0460.68817.04%

المصدر: من إعداد الباحث بناءًً على نتائج التحليل الإحصائي.
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بمستوى مرتفع وبمتوسط حسابي )3.823( وانحراف معياري 
)0.488( ومعامل اخــتلاف )12.76 %(، بينما جــاء بُُعد الــولاء 
بالعلامة التجارية بمستوى مرتفع وبمتوسط حسابي )3.936( 
 ،)%  13.44( ــــتلاف  اخــ ومـــعـــامـــل   )0.529( مـــعـــيـــاري  وانــــحــــراف 
وأخيرًًا جـــاء بُُــعــد الجـــــودة المـــدركـــة لــلــعلامــة الــتــجــاريــة بمستوى 
مــرتــفــع، حــيــث بــلــغ المــتــوســط الحـــســـابـــي )3.833( والانـــحـــراف 
ويــمــكــن   ،)%  14.38( الاخـــــــتلاف  ومـــعـــامـــل   )0.551( المـــعـــيـــاري 
تفسير ذلك على أن قيمة العلامة التجارية تحظى بقدر كبير 
من الاهتمام من قبل العملاء مستخدمي العلامات الرياضية 
الــعــالمــيــة، وخــاصــة بــعــد الــــولاء لــلــعلامــة الــتــجــاريــة الـــذي تصدر 
أبعاد قيمة العلامة التجارية والذي يُُعد فكرًًا إيجابيًًا من قبل 
العميل يجعله يداوم على عملية شراء المنتجات بشكل مستمر 

نتيجة درجة الرضا المرتفعة لديه عن تلك العمليات.

ثانيًًا - اختبار فروض الدراسة

أ التسويق  - أبعاد  تؤثر  هل  الأول:  الرئيس  السؤال  إجابة 
الـــرمـــادي )المــنــتــج الـــرمـــادي، التسعير الـــرمـــادي، الــتــرويــج 
الــرمــادي، التوزيع الــرمــادي( على قيمة العلامة التجارية 
مــــن مـــنـــظـــور الـــعـــمـــاء مــســتــخــدمــي الـــعـــامـــات الــريــاضــيــة 

العالمية في محافظة القاهرة؟

والتي تنص على:  الأولى  الرئيسية  الفرضية  ويشتق عنه 
من المتوقع وجود أثر إيجابي ذو دلالة إحصائية عند مستوى 
معنوية )α ≤ 0.05( لأبعاد التسويق الرمادي )المنتج الرمادي، 
التسعير الرمادي، الترويج الرمادي، التوزيع الرمادي(على قيمة 
الـــعلامـــة الــتــجــاريــة مـــن مــنــظــور الـــعـــملاء مــســتــخــدمــي الـــعلامـــات 

الرياضية العالمية في محافظة القاهرة.

وللإجابة عن هذا السؤال قام الباحث باستخدام اختبار 
تحليل الانحدار المتعدد لمعرفة أثر المتغير المستقل )التسويق 
ــابـــع )قـــيـــمـــة الــــعلامــــة الـــتـــجـــاريـــة(،  ــتـ الـــــرمـــــادي( على المــــتــــغير الـ

والجدول )11(، يوضح نتائج اختبار تحليل الانحدار.

يتضح من جدول )11( أن معامل ارتباط بيرسون )R( قوة 
الــعلاقــة بين المــتــغيرات )المستقل ككــل والمــتــغير الــتــابــع( تساوي 
)0.730(، وهى علاقة طردية قوية جدًًا، من قيمة مربع الارتباط 
تــفــســر نسبة  المــســتــقــلــة  المــــتــــغيرات  يـــــعني أن  R square، وهـــــذا 
)53.3 %( من المتغير التابع. كما بينت النتائج أن قيمة F تساوي 
0.05 لذلك  0.001، وهي أقــل من  128.437 ومستوى الــدلالــة 
يمكن قبول صحة الفرض الرئيس للدراسة الذي أثبت التحليل 
الإحصائي أنه يوجد أثر بين التسويق الرمادي وقيمة العلامة 
التجارية، ويتضح من الجدول من قيمة )t( أن المؤثر في معادلة 
خــط الانـــحـــدار هــو كــل مــن المـــتـــغير المــســتــقــل )المــنــتــج الـــرمـــادي، 
التــســعير الــرمــادي، الترويـــج الــرمــادي، التوزيع الــرمــادي(، حيث 

جدول رقم )10( 
افات المعيارية ومعامل  المتوسطات الحسابية والانحر

الاختلاف لأبعاد قيمة العلامة التجارية

وسط كود العبارة
حسابي

انحراف 
معياري

معامل 
الاختلاف

مستوى 
الترتيبالأهمية

الوعي بالعلامة 
مرتفع%3.8770.54614.08التجارية

8متوسط%3.4960.79222.65العبارة )1(
6مرتفع%3.8120.94624.81العبارة )2(
7مرتفع%3.7920.87823.15العبارة )3(
3مرتفع%3.9270.76519.48العبارة )4(
1مرتفع%4.3020.97922.75العبارة )5(
2مرتفع%3.9770.86421.72العبارة )6(
5مرتفع%3.8420.93224.26العبارة )7(
4مرتفع%3.8650.87122.54العبارة )8(

الارتباط بالعلامة 
مرتفع%3.8230.48812.76التجارية

3مرتفع%3.8970.90623.25العبارة )9(
8مرتفع%3.6920.73920.02العبارة )10(
7مرتفع%3.7420.90924.29العبارة )11(
5مرتفع%3.8480.89823.34العبارة )12(
1مرتفع%4.3270.69516.06العبارة )13(
6مرتفع%3.8210.85422.35العبارة )14(
4مرتفع%3.8940.71918.46العبارة )15(
2مرتفع%4.1940.75918.09العبارة )16(

الولاء للعلامة 
مرتفع%3.9360.52913.44التجارية

2مرتفع%4.1050.91722.33العبارة )17(
8متوسط%3.6630.92725.31العبارة )18(
4مرتفع%3.9560.72518.33العبارة )19(
7مرتفع%3.7010.84922.94العبارة )20(
5مرتفع%3.8970.87322.41العبارة )21(
3مرتفع%4.0320.78319.42العبارة )22(
1مرتفع%4.4580.75716.98العبارة )23(
6مرتفع%3.7240.88123.66العبارة )24(

الجودة المدركة 
مرتفع%3.8330.55114.38للعلامة التجارية

3مرتفع%3.8650.94824.53العبارة )25(
5مرتفع%3.8350.89223.26العبارة )26(
6متوسط%3.6690.75820.66العبارة )27(
1مرتفع%4.0380.91222.59العبارة )28(
2مرتفع%3.8790.72818.77العبارة )29(
4مرتفع%3.8420.8822.90العبارة )30(
8متوسط%3.3580.96528.74العبارة )31(
7متوسط%3.4960.83923.99العبارة )32(

الاستجابة الكلية 
لأبعاد قيمة 

العلامة التجارية
مرتفع3.8460.58615.24%

المصدر: من إعداد الباحث بناءًً على نتائج التحليل الإحصائي.
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مــعــادلــة  في  بـــشكـــل واضح  يـــؤثـــر 
خــط الانــحــدار، ويـــوضح جــدول 
ــــحـــــدار  الانـ خـــــط  مــــعــــادلــــة   )12(

المتعدد.

ويــشــتــق عــن هـــذا الــفــرض 
الــــــــرئيــــــــس الــــــــفــــــــروض الــــفــــرعــــيــــة 

التالية:

1 اخــتــبــار الـــفـــرض الــفــرعــي  -
المـــــــتـــــــوقـــــــع  مــــــــــــن  الأول: 
ــــي ذو  ــابــ ــ ــــجــ وجـــــــــــود أثـــــــــر إيــ

دلالــــة إحــصــائــيــة عــنــد مــســتــوى مــعــنــويــة )α ≤ 0.05( لبُعد 
المــنــتــج الـــرمـــادي عــلــى قيمة الــعــامــة الــتــجــاريــة لـــدى العملاء 

مستخدمي العلامات الرياضية العالمية بمحافظة القاهرة.

ولاختبار هذا الفرض قام الباحث باستخدام اختبار تحليل 
الرمادي(  )المنتج  المتغير المستقل  أثر  البسيط لمعرفة  الانحدار 
ــــدول )13(،  على المـــتـــغير الــتــابــع )قــيــمــة الـــعلامـــة الــتــجــاريــة(، وجـ

يوضح نتائج اختبار تحليل الانحدار.

تشير نتائج معامل ارتباط بيرسون R في جدول )13( أن قوة 
0.674، وهي علاقــة طردية قوية،  بين المتغيرين تساوي  العلاقة 

R Square أي  مــن قيمة مــربــع الارتـــبـــاط 
ــتــــغير المــســتــقــل )المـــنـــتـــج الــــرمــــادي(  أن المــ
)45.4 %( مــن  قــيــمــة  نـــسبـــتـــه  ــا  مــ يــفــســر 

المتغير التابع )قيمة العلامة التجارية(.

 F كــــمــــا بـــــينـــــت الــــنــــتــــائــــج أن قــــيــــمــــة
دلالــــــة  ــــوى  ــتـ ــ ــــسـ ومـ  ،281.465 تــــــســــــاوي 
0.001 وهي أقل من 0.05، لذلك يمكننا 
قـــبـــول صحــــة الـــفـــرض الـــفـــرعي الأول من 
الفرض الرئيس الأول للدراسة، أي يوجد 

المنتج الــرمــادي وقيمة الــعلامــة التجارية،  بُُــعــد  أثــر بين 
وهذا يدل على وجود أثر ذات دلالة إحصائية بين المتغير 
المستقل )المنتج الرمادي(، والمتغير التابع )قيمة العلامة 

التجارية(.

t للمتغير المستقل )المنتج الرمادي(  كما أن قيمة 
أقـــل من  0.001 وهي  16.777، ومــســتــوى دلالــــة  تـــســـاوي 

0.05، وهذا يؤكد أثر المتغير المستقل )المنتج الرمادي( في معادلة خط الانحدار، وبالتالي يكون نموذج الانحدار بالصورة 
الموضحة بجدول )14(:

2 اختبار الفرض الفرعي الثاني: من المتوقع وجود أثر إيجابي ذو دلالة إحصائية عند مستوى معنوية )α ≤ 0.05( لبُعد  -
التسعير الرمادي على قيمة العلامة التجارية لدى العملاء مستخدمي العلامات الرياضية العالمية بمحافظة القاهرة.

ــتــــغير المــســتــقــل  ولاخـــتـــبـــار هــــذا الـــفـــرض قــــام الـــبـــاحـــث بـــاســـتـــخـــدام اخـــتـــبـــار تــحــلــيــل الانــــحــــدار البـــســـيـــط لمــعــرفــة أثــــر المــ
)التسعير الرمادي( على المتغير التابع )قيمة العلامة التجارية(، وجدول )15(، يوضح نتائج اختبار تحليل الانحدار.

جدول رقم )11( 
تحليل الانحدار الخطي المتعدد لأثر التسويق الرمادي على قيمة العلامة التجارية

للعملاء مستخدمي العلامات الرياضية العالمية بمحافظة القاهرة
المتغير 
مستوى F درجة الحرية RR2dfالتابع

معامل معامل الانحدارالدلالة
بيتا

 T
المحسوبة

مستوى 
الدلالة

ة 
لام

لع
ة ا

يم
ق

ية
ار

ج
لت

ا

0.
73

0
0.

53
3

بين 
4المجموعات

12
8.

43
7

0.
00

1

16.1150.001-0.693الثابت
0.2010.32321.4270.001المنتج الرمادي

داخل 
336المجموعات

0.2980.43627.4290.001التسعير الرمادي
0.2730.43424.5670.001الترويج الرمادي

0.2060.42922.4310.001التوزيع الرمادي340المجموع
المصدر: من إعداد الباحث بناءًً على نتائج التحليل الإحصائي.

جدول رقم )12( 
معادلة خط الانحدار المتعدد

b1x1+ b2x2 + b3x3 + b4x4 + U + Y= α0
Y= المتغير التابع )قيمة العلامة التجارية(
X= المتغير المستقل )التسويق الرمادي( 

المنتج 
التسعير X1الرمادي

الترويج X2الرمادي
التوزيع X3الرمادي

X4الرمادي

Bn: معامل الانحدار 
للمتغير المستقل

α = ثابت 
الانحدار

U = تمثل الخطأ القيا�سي أو 
الخطأ العشوائي للنموذج المقدر

معادلة خط الانحدار المتعدد
Y= 0.693 + 0.201x1 + 0.298x2 + 0.273x3 + 0.206x4 + U

المصدر: من إعداد الباحث.

جدول رقم )13( 
تحليل الانحدار الخطي البسيط لأثر بعد المنتج الرمادي على قيمة العلامة 
التجارية للعملاء مستخدمي العلامات الرياضية العالمية بمحافظة القاهرة

المتغير 
مستوى F درجة الحرية RR2dfالتابع

T معامل الانحدارالدلالة
المحسوبة

مستوى 
الدلالة

قيمة 
العلامة 
.0التجارية

67
4

0.
45

1بين المجموعات4

28
1.

46
5

0.
00

1a 1.94021.0740.001الثابت
المنتج 339داخل المجموعات

b 0.42016.7770.001الرمادي
340المجموع

المصدر: من إعداد الباحث بناءًً على نتائج التحليل الإحصائي.

جدول رقم )14( 
معادلة خط الانحدار للمنتج الرمادي

Y= α + b xمعادلة خط الانحدار البسيط
Yالمتغير التابع )قيمة العلامة التجارية(Xالمتغير المستقل )المنتج الرمادي(

bمعامل الانحدار للمتغير المستقلαثابت الانحدار
Y= 1.940 + 0.420 xمعادلة الانحدار
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تــشير نتائج معامل ارتــبــاط بيرســـون R في 
الجدول رقم )15( أن قوة العلاقة بين المتغيرين 
تــســاوي 0.691، وهي علاقـــة طــرديــة قــويــة، من 
R Square أي أن المتغير  قيمة مربع الارتــبــاط 
المستقل )التــســعير الــرمــادي( يفسر مــا نسبته 
)قــيــمــة  ــابــــع  ــتــ الــ المـــــتـــــغير  ــــن  مـ  )%  47.7( قـــيـــمـــة 

العلامة التجارية(.

كـــمـــا بـــينـــت الـــنـــتـــائـــج أن قــيــمــة F تـــســـاوي 
أقــل  وهي   0.001 ــــة  دلالـ ومــســتــوى   ،309.225
مــن 0.05، لــذلــك يمكننا قــبــول صحـــة الــفــرض 

الفرعي الثاني من الفرض الرئيس الأول للدراسة، أي يوجد أثر بين بعد التسعير الرمادي وقيمة العلامة التجارية، وهذا 
يدل على وجود أثر ذات دلالة إحصائية بين المتغير المستقل )التسعير الرمادي(، والمتغير التابع )قيمة العلامة التجارية(.

كما أن قيمة t للمتغير المستقل )التسعير الرمادي( 
أقـــل من  0.001 وهي  17.585، ومــســتــوى دلالــــة  تـــســـاوي 
0.05، وهذا يؤكد أثر المتغير المستقل )التسعير الرمادي( 
في معادلة خط الانحدار، وبالتالي يكون نموذج الانحدار 

بالصورة الموضحة بالجدول رقم )16(:

3 ــفــــرض الـــفـــرعـــي الــــثــــالــــث: مــن  - اخـــتـــبـــار الــ
ــــة  المــــتــــوقــــع وجـــــــــود أثـــــــر إيــــجــــابــــي ذو دلالــ
 α( إحــــصــــائــــيــــة عــــنــــد مــــســــتــــوى مـــعـــنـــويـــة
عــلــى  ــــادي  ــــرمــ الــ ــتــــرويــــج  الــ ــبُـــعـــد  لـ  )≤ 0.05
ــتـــجـــاريـــة لـــــدى الــعــمــاء  قــيــمــة الـــعـــامـــة الـ
العالمية  الرياضية  العلامات  مستخدمي 

بمحافظة القاهرة.

ــبــــاحــــث  ــــرض قـــــــــام الــ ــ ــفـ ــ ــ ــبــــــار هـــــــــذا الـ ــتــــ ولاخــــ
بــاســتــخــدام اخــتــبــار تــحــلــيــل الانــــحــــدار البــســيــط 
لمعرفة أثــر المــتــغير المستقل )الترويـــج الــرمــادي( 

على المتغير التابع )قيمة العلامة التجارية(، وجدول )17(، يوضح نتائج اختبار تحليل الانحدار.

تشير نتائج معامل ارتباط بيرســون R في الجــدول رقم )17( أن قوة العلاقة بين المتغيرين تساوي 0.575، وهي علاقة 
طردية قوية، من قيمة مربع الارتباط R Square، أي أن المتغير المستقل )الترويج الرمادي( يفسر ما نسبته قيمة )33.1 %( 

من المتغير التابع )قيمة العلامة التجارية(.

كما بينت النتائج أن قيمة F تساوي 167.606، ومستوى دلالــة 0.001 وهي أقل من 0.05، لذلك يمكننا قبول صحة 
الفرض الفرعي الثالث من الفرض الرئيس الأول للدراسة، أي يوجد أثر بين بعد الترويج الرمادي وقيمة العلامة التجارية، 
وهذا يدل على وجود أثر ذات دلالة إحصائية بين المتغير المستقل )الترويج الرمادي(، والمتغير التابع )قيمة العلامة التجارية(.

t للمتغير المستقل )الترويـــج الرمادي(  كما أن قيمة 
مــن  ــــل  أقـ وهي   0.001 ـــة  ــ دلالـ ومـــســـتـــوى   ،12.946 تــــســــاوي 
0.05، وهــذا يؤكد أثــر المتغير المستقل )الترويـــج الرمادي( 
في معادلة خــط الانــحــدار، وبــالــتــالي يكــون نــمــوذج الانــحــدار 

بالصورة الموضحة بجدول )18(:

جدول رقم )15( 
تحليل الانحدار الخطي البسيط لأثر بُُعد التسعير الرمادي على قيمة العلامة 

التجارية للعملاء مستخدمي العلامات الرياضية العالمية بمحافظة القاهرة
المتغير 
درجة الحريةRR2التابع

df F مستوى
T معامل الانحدارالدلالة

المحسوبة
مستوى 
الدلالة

قيمة 
العلامة 
.0التجارية

69
1

0.
47

7

بين 
1المجموعات

30
9.

22
5

0.001

a 1.62715.4660.001الثابت

داخل 
التسعير 339المجموعات

الرمادي 
 b

0.47317.5850.001
340المجموع

المصدر: من إعداد الباحث بناءًً على نتائج التحليل الإحصائي.

جدول رقم )16( 
معادلة خط الانحدار للتسعير الرمادي

Y= α + b xمعادلة خط الانحدار البسيط
Yالمتغير التابع )قيمة العلامة التجارية(Xالمتغير المستقل )التسعير الرمادي(

bمعامل الانحدار للمتغير المستقلαثابت الانحدار
Y= 1.627 + 0.473 xمعادلة الانحدار

جدول رقم )18( 
معادلة خط الانحدار للترويج الرمادي

Y= α + b xمعادلة خط الانحدار البسيط
Yالمتغير التابع )قيمة العلامة التجارية(Xالمتغير المستقل )الترويج الرمادي(

bمعامل الانحدار للمتغير المستقلαثابت الانحدار
Y= 2.084 + 0.350 xمعادلة الانحدار

جدول رقم )17( 
تحليل الانحدار الخطي البسيط لأثر بعد الترويج الرمادي على قيمة العلامة 
التجارية للعملاء مستخدمي العلامات الرياضية العالمية بمحافظة القاهرة

المتغير 
درجة الحريةRR2التابع

df F مستوى
T معامل الانحدارالدلالة

المحسوبة
مستوى 
الدلالة

قيمة 
العلامة 
.0التجارية

57
5

0.
33

1

بين 
1المجموعات

16
7.

60
6

0.
00

1

a 2.08419.4410.001الثابت

داخل 
الترويج 339المجموعات

الرمادي 
b

0.35012.9460.001
340المجموع

المصدر: من إعداد الباحث بناءًً على نتائج التحليل الإحصائي.
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4 ــــع: مــن  - ــــرابـ ــتـــبـــار الــــفــــرض الـــفـــرعـــي الـ اخـ
ــابــــي ذو دلالـــــة  ــتــــوقــــع وجــــــــود أثــــــر إيــــجــ المــ
 α( إحـــصـــائـــيـــة عـــنـــد مـــســـتـــوى مـــعـــنـــويـــة
عــلــى  الـــــرمـــــادي  الــــتــــوزيــــع  لـــبُـــعـــد   )≤ 0.05
قــيــمــة الـــعـــامـــة الـــتـــجـــاريـــة لــــدى الــعــمــاء 
العالمية  الرياضية  العلامات  مستخدمي 

بمحافظة القاهرة.

ــفـــــرض قــــــام الـــبـــاحـــث  ــ ولاخــــتــــبــــار هــــــذا الـ
البسيط  الانــحــدار  تحليل  اختبار  باستخدام 
لمعرفة أثر المتغير المستقل )التوزيع الرمادي( 

على المتغير التابع )قيمة العلامة التجارية(، وجدول )19(، يوضح نتائج اختبار تحليل الانحدار.

تشير نتائج معامل ارتباط بيرســون R في الجــدول رقم )19( أن قوة العلاقة بين المتغيرين تساوي 0.537، وهي علاقة 
طردية قوية، من قيمة مربع الارتباط R Square، أي أن المتغير المستقل )التوزيع الرمادي( يفسر ما نسبته )28.9 %( من 

المتغير التابع )قيمة العلامة التجارية(.

كما بينت النتائج أن قيمة F تساوي 137.502، ومستوى دلالة 0.001 وهي أقل من 0.05، لذلك يمكننا قبول صحة 
الفرض الفرعي الرابع من الفرض الرئيس الأول للدراسة، أي يوجد أثر بين بُُعد التوزيع الرمادي وقيمة العلامة التجارية، 
وهذا يدل على وجود أثر ذات دلالة إحصائية بين المتغير المستقل )التوزيع الرمادي(، والمتغير التابع )قيمة العلامة التجارية(.

كما أن قيمة t للمتغير المستقل )التوزيع الرمادي( 
أقـــل من  0.001 وهي  11.726، ومــســتــوى دلالــــة  تـــســـاوي 
0.05، وهذا يؤكد أثر المتغير المستقل )التوزيع الرمادي( 
في معادلة خط الانحدار، وبالتالي يكون نموذج الانحدار 

بالصورة الموضحة بجدول رقم )20(:

ب إجابة السؤال الرئيس الثاني: هل توجد فروق في إجابات أفراد العينة حول مستوى أبعاد التسويق الرمادي وفقًا  -
للمتغيرات الديموغرافية؟

ويشتق عنه الفرضية الرئيسية الثانية والتي تنص على: من المتوقع وجود فروق ذات دلالة إحصائية عند مستوى 
افية  ــا للمتغيرات الديموغر

ً
0.05α( في إجــابــات أفـــراد العينة حــول مستوى أبــعــاد التــســويــق الــرمــادي وفــقً دلالــة ) ≥ 

)النوع، العمر، الدخل، المستوى التعليمي(.

1 حساب الفروق في النوع: استخدم الباحث اختبار )T( لعينتين  -
مستقلتين، وكانت النتائج كما هو موضح بجدول )21(:

يــتضح من جــدول )21( أن قيمة مستوى الــدلالــة المحسوبة 
0.040 أقل من 0.05، وبالتالي توجد فروق ذات دلالة إحصائية بين 

متوسطات استجابات أفراد عينة الدراسة في إجابات أفراد الدراسة حول مستوى أبعاد التسويق الرمادي تبعًًا لمتغير النوع.

2 -  One استخدم الباحث اختبار  حساب الفروق في العمر: 
النتائج  وكــانــت  المستقلة  العينات  لتحليل   :Way ANOVA

كما هو موضح بجدول )22(:

أقـــل   0.017 ـــة  ــــدلالــ الـ مـــســـتـــوى  أن   )22( جـــــــدول  مــــن  يـــــــتضح 
ــــة إحــصــائــيــة  ــ ــــروق ذات دلالـ ــ 0.05 وبــــذلــــك يتــــــــبين أنـــــه تــــوجــــد فـ مــــن 
بين مــتــوســطــات اســتــجــابــات أفــــراد عينة الـــدراســـة في إجـــابـــات أفـــراد 
الــدراســة حــول مستوى أبعاد التسويق الــرمــادي تبعًًا لمتغير العمر، 

جدول رقم )19( 
تحليل الانحدار الخطي البسيط لأثر بُُعد التوزيع الرمادي على قيمة العلامة 
التجارية للعملاء مستخدمي العلامات الرياضية العالمية بمحافظة القاهرة

المتغير 
درجة الحريةRR2التابع

dfF مستوى
T معامل الانحدارالدلالة

المحسوبة
مستوى 
الدلالة

قيمة 
العلامة 
.0التجارية

53
7

0.
28

9

بين 
1المجموعات

13
7.

50
2

0.
00

1

a 2.60134.2260.001الثابت

داخل 
التوزيع 339المجموعات

الرمادي 
b

0.25011.7260.001
340المجموع

المصدر: من إعداد الباحث بناءًً على نتائج التحليل الإحصائي.

جدول رقم )20( 
يوضح معادلة خط الانحدار للتوزيع الرمادي

Y= α + b xمعادلة خط الانحدار البسيط
Yالمتغير التابع )قيمة العلامة التجارية(Xالمتغير المستقل )التوزيع الرمادي(

bمعامل الانحدار للمتغير المستقلαثابت الانحدار
Y= 2.601 + 0.250 xمعادلة الانحدار

جدول رقم )21( 
اختبار الفروق حسب متغير النوع

متوسط التكرارالنوع
الاستجابة

الانحراف 
المعياري

قيمة 
)T( الاختبار

مستوى 
)SIG( الدلالة

2453.7010.668ذكور
2.0610.040

963.8390.501إناث

جدول رقم )22( 
اختبار الفروق حسب متغير العمر

مجموع مصدر التباين
المربعات

درجة 
الحرية

معدل 
المربعات

قيمة 
F اختبار

مستوى 
الدلالة

4.71841.180بين المجموعات
3.0590.017 129.5723360.386خارج المجموعات

134.290340الكلي
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لذلك قام الباحث باستخدام اختبار أقل 
LSD الــبــعــدي لإيــجــاد اتجاه  فـــروق معنوية 
الفروق، والنتائج موضحة في جدول )23(.

ويتضح من الجدول رقم )23(:
-	 يـــوجـــد فـــــروق بــيــن »أقـــــل مـــن 20 

سنة« و »من 25 سنة إلى أقل من 
30 سنة« والــفــروق لصالح »من 

25 سنة إلى أقل من 30 سنة«.
-	 يــوجــد فــــروق بــيــن »أقــــل مـــن 20 

ــــن 30 ســنــة إلــــى أقــل  ســـنـــة« و»مـ
من 35 سنة« والفروق لصالح »من 30 سنة إلى أقل من 35 سنة«.

-	 يوجد فروق بين »أقل من 20 سنة« و»35 سنة فأكثر« والفروق لصالح »35 سنة فأكثر«.
-	 يوجد فروق بين »من 20 سنة إلى أقل من 25 سنة« ومن »25 سنة إلى أقل من 30 سنة« والفروق لصالح »من 25 

سنة إلى أقل من 30 سنة«.
-	 يوجد فروق بين من 20 سنة إلى أقل من 25 سنة« و»35 سنة فأكثر« والفروق لصالح »35 سنة فأكثر«.
-	 يــوجــد فــــروق بــيــن »مـــن 25 ســنــة إلـــى أقـــل مــن 30 ســنــة« و»مــــن 30 ســنــة إلـــى أقـــل مــن 35 ســنــة« والـــفـــروق لصالح 

»من 30 سنة إلى أقل من 35 سنة«.
-	 يوجد فروق بين »من 25 سنة إلى أقل من 30 سنة« و»35 سنة فأكثر« والفروق لصالح »35 سنة فأكثر«.
-	 يوجد فروق بين »من 30 سنة إلى أقل من 35 سنة« و»35 سنة فأكثر« والفروق لصالح »35 سنة فأكثر«.

3 وكانت  - المستقلة  العينات  لتحليل   :One Way ANOVA اختبار  الباحث  الــدخــل: استخدم  فــي  الــفــروق  حساب 
النتائج كما هو موضح بجدول )24(:

يتضح من جدول )24( أن مستوى الدلالة 0.02 أقل من 0.05 
وبذلك يتبين أنه توجد فروق ذات دلالة إحصائية بين متوسطات 
اســتــجــابــات أفــــراد عينة الـــدراســـة في إجــابــات أفــــراد الـــدراســـة حــول 
مــســتــوى أبــعــاد التــســويــق الـــرمـــادي تــبــعًًــا لمــتــغير الـــدخـــل، لــذلــك قــام 
الباحث باستخدام اختبار أقل فروق معنوية LSD البعدي لإيجاد 

اتجاه الفروق، والنتائج موضحة في الجدول رقم )25(.

ويتضح من جدول )25(:
-	 يوجد فروق بين »أقل من 3000 جنيه« و»من 3000 جنيه إلى أقل من 4000 جنيه« والفروق لصالح »من 3000 

جنيه إلى أقل من 4000 جنيه«.
-	 يوجد فروق بين »أقل من 3000 جنيه« و»من 4000 جنيه إلى أقل من 5000 جنيه« والفروق لصالح »من 4000 

جـــــنـــــيـــــه إلــــــــــــى أقــــــــــــل مـــن 
5000 جنيه«.

-	 يوجد فــروق بين »أقل 
ــــه«  ــيـ ــ ــنـ ــ جـ  3000 مــــــــــن 
و»6000 جنيه فأكثر« 
والـــــــــــــــفـــــــــــــــروق لـــــصـــــالـــــح 

»6000 جنيه فأكثر«.
-	 يــوجــد فـــروق بــيــن »مــن 

أقـــل  إلـــــى  3000 جــنــيــه 
ــــه«  ــيـ ــ ــنـ ــ جـ  4000 مــــــــــن 

جدول رقم )23( 
اختبار LSD للفروق بين المتوسطات الاستجابة حسب متغير العمر

الفرق بين المتوسطات
أقل من 
20 سنة

من 20 – أقل 
من 25 سنة

من 25 – أقل 
من 30 سنة

من 30 – أقل 
من 35 سنة

35 سنة 
فأكثر

M.DSIGM.DSIGM.DSIGM.DSIGM.DSIG
0.2650.0220.3310.0060.3080.029----أقل من 20 سنة

0.3280.017--0.2690.017----من 20 – أقل من 25 سنة
0.2460.0150.3560.039------من 25 – أقل من 30 سنة
0.2890.037--------من 30 – أقل من 35 سنة

----------35 سنة فأكثر
M.D: Mean Difference SIG: Significant at the 0.05 level

جدول رقم )25( 
اختبار LSD للفروق بين المتوسطات الاستجابة حسب متغير الدخل

الفرق بين المتوسطات
أقل من 

3000 جنيه
من 3000 – أقل 
من 4000 جنيه

من 4000 – أقل 
من 5000 جنيه

من 5000 – أقل 
من 6000 جنيه

6000 جنيه 
فأكثر

M.DSIGM.DSIGM.DSIGM.DSIGM.DSIG
0.2860.008--0.2250.0180.2610.013--أقل من 3000 جنيه

0.2620.0320.3340.040------من 3000 – أقل من 4000 جنيه
0.2980.0230.2350.023------من 4000 – أقل من 5000 جنيه
0.2390.080--------من 5000 – أقل من 6000 جنيه

----------6000 جنيه فأكثر

M.D : Mean Difference SIG: Significant at the 0.05 level

جدول رقم )24( 
اختبار الفروق حسب متغير الدخل

مجموع مصدر التباين
المربعات

درجة 
الحرية

معدل 
المربعات

قيمة 
F اختبار

مستوى 
الدلالة

3.89641.252بين المجموعات
2.9150.02 130.3943360.430خارج المجموعات

134.290340الكلي
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و»من 5000 جنيه إلى أقل من 6000 جنيه« والفروق لصالح »من 5000 جنيه إلى أقل من 6000 جنيه«.
-	 يوجد فروق بين »من 3000 جنيه إلى أقل من 4000 جنيه« و»6000 جنيه فأكثر« والفروق لصالح »6000 جنيه فأكثر«.
-	 يوجد فروق بين »من 4000 جنيه إلى أقل من 5000 جنيه« و»من 5000 جنيه إلى أقل من 6000 جنيه« والفروق 

لصالح »من 5000 جنيه إلى أقل من 6000 جنيه«.
-	 يوجد فروق بين »من 4000 جنيه إلى أقل من 5000 جنيه« و»6000 جنيه فأكثر« والفروق لصالح »6000 جنيه فأكثر«.
-	 يوجد فروق بين »من 5000 جنيه إلى أقل من 6000 جنيه« و»6000 جنيه فأكثر« والفروق لصالح »6000 جنيه فأكثر«.

4 العينات المستقلة  - One Way ANOVA: لتحليل  الباحث اختبار  استخدم  التعليمي:  في المستوى  حساب الفروق 
وكانت النتائج كما هو موضح بجدول )26(:

أكبر   0.200 الــــدلالــــة  مــســتــوى  أن   )26( جـــــدول  مـــن  يـــــتضح 
مــن 0.05 وبــذلــك يتــــبين أنـــه لا تــوجــد فــــروق ذات دلالــــة إحصائية 
بين متوسطات استجابات أفـــراد عينة الــدراســة في إجــابــات أفــراد 
الدراسة حول مستوى أبعاد التسويق الرمادي تبعًًا لمتغير المستوى 

التعليمي.

النتائج والتوصيات ومحددات وتوجهات الدراسة

 - مناقشة نتائج الدراسة: فيما يلي أهم النتائج التي توصلت إليها الدراسة:
ً
أولاً

يوجد أثر إيجابي ذو دلالــة إحصائية عند مستوى معنوية )α ≤ 0.05( لأبعاد التسويق الرمادي على قيمة العلامة 
نتائج  النتيجة مع  القاهرة، وبمقارنة هذه  العالمية بمحافظة  الرياضية  التجارية من منظور العملاء مستخدمي العلامات 
الدراسات السابقة، يُُلاحظ أنها تتفق مع ما توصلت إليه دراسة كل من )Lin et al., 2020; Maqsood, 2021(، والتي أشارت 

إلى وجود تأثير إيجابي كبير لمنتجات الأسواق الرمادية على صورة وقيمة العلامات التجارية لمنتجات الشركات.

وفي الــواقــع يــدل هــذا على أن التــســويــق الــرمــادي على الــرغــم مــن وجـــود بعض المــزايــا التي يقدمها ســـواء على مستوى 
الاقتصاد، كتأثيره على الناتج المحلي، أو على مستوى العملاء، كتوفير منتجات منخفضة السعر، أو على مستوى المجتمع، 
كتوفير فــرص عمل للباحثين عن العمل، إلا أنــه يحمل الشركات صاحبة الــعلامــات التجارية لخسائر مالية كــبيرة نتيجة 
لخطر تقليد منتجاتها الأصلية وبيعها على أنها منتجات أصلية، مما يُُعرض علامة المنتج التجارية واسمه التجاري وسمعته 

 من حصولهم على منتجات مقلدة.
ً
للخطر، بسبب عزوف العملاء عن شراء منتجات تلك الشركات خوفاً

1 يوجد أثــر إيجابي ذو دلالــة إحصائية عند مستوى معنوية )α ≤ 0.05( لبُعد المنتج الــرمــادي على قيمة العلامة  -
التجارية لدى العملاء مستخدمي العلامات الرياضية العالمية بمحافظة القاهرة، وبمقارنة هذه النتيجة مع نتائج 
 )Adeleke et al., 2017; Chen, 2007( الدراسات السابقة يلاحظ أنها تتفق مع ما توصلت إليه دراســة كل من
والتي أشارت إلى وجود تأثير إيجابي لبُعد المنتجات على قيمة العلامة التجارية للشركات، وهذا يدل على أنه إذا 
توافرت المنتجات ذات الجودة العالية وبالصورة التي يرغب بها العميل من خلال الأسواق الرمادية، فذلك سوف 
يؤثر على الولاء للعلامة التجارية، حيث يشعر العملاء وقتها بالرضا والثقة في هذه المنتجات التي حصلوا عليها من 
خلال تلك القنوات، مما يجعلهم يعتمدون على هذه القنوات بشكل أسا�سي ويقبلون عليها لشراء ما يحتاجونه 

من منتجات لإشباع حاجاتهم ورغباتهم.

2 ـــادي  - ــ ــــرمـ الــ الـــتـــســـعـــيـــر  ــعــــد  ــبُــ لــ  )α ≤ 0.05( مــــعــــنــــويــــة ــتــــوى  مــــســ ــنــــد  عــ ــيــــة  ــائــ إحــــصــ ــابـــــي ذو دلالـــــــــة  ــ ــــجـ إيـ ـــر  ــ ــ أثـ ــــد  ــــوجـ يـ
ــــة بـــمـــحـــافـــظـــة  ــيـ ــ ــالمـ ــ ــعـ ــ ــتــــخــــدمــــي الــــــعــــــامــــــات الـــــريـــــاضـــــيـــــة الـ ــــاء مــــســ ــمــ ــ ــعــ ــ ــــة الـــــتـــــجـــــاريـــــة لـــــــــدى الــ ــــامــ ــعــ ــ ــمــــة الــ ــيــ ــى قــ ــ ــلـ ــ عـ
ــلـــت إلــيــه  ــا تـــتـــفـــق مــــع مــــا تـــوصـ ــهــ ــابـــقـــة يــــاحــــظ أنــ ــائـــج الــــــدراســــــات الـــسـ ــتـ الــــقــــاهــــرة، وبـــمـــقـــارنـــة هــــــذه الـــنـــتـــيـــجـــة مــــع نـ
دراسة )Indrayani et al., 2008; Mehvish& Salman, 2019; Sihombing et al., 2023( والتي أشارت إلى وجود 
تأثير لبُعد التسعير على قيمة العلامة التجارية، فالسعر عامل حاسم يؤثر على تصور المستهلكين للعلامة التجارية 
ويلعب دورًا مُهمًا في تشكيل إدراك العملاء للجودة والقيمة والصورة الشاملة للمنتج أو الخدمة، فبعض العلامات 

جدول رقم )26( 
اختبار الفروق حسب متغير المستوى التعليمي

مجموع مصدر التباين
المربعات

درجة 
الحرية

معدل 
المربعات

قيمة 
F اختبار

مستوى 
الدلالة

1.27220.636بين المجموعات
1.6160.200 133.0193380.394خارج المجموعات

134.290340الكلي
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التجارية تتبنى عمدًا استراتيجية تسعير متميزة لخلق هالة من التفرد وتعزيز صورة علامتها التجارية، وكثير من 
العملاء يعتقدون أن المنتج ذو السعر المرتفع يكون ذا جودة عالية مقارنة بنظيراتها ذات الأسعار المنخفضة.

3 يوجد أثر إيجابي ذو دلالة إحصائية عند مستوى معنوية )α ≤ 0.05( لبُعد الترويج الرمادي على قيمة العلامة  -
التجارية لدى العملاء مستخدمي العلامات الرياضية العالمية بمحافظة القاهرة. وبمقارنة هذه النتيجة مع نتائج 
 )Mehvish & Salman, 2019; Nikabadi et al., 2015( الدراسات السابقة يُلاحظ أنها تتفق مع ما توصلت إليه دراسة
والتي أشارت إلى وجود تأثير لبُعد الترويج على قيمة العلامة التجارية، حيث يلعب الترويج بأدواته المختلفة دورًا 
مُهمًا في التأثير على قيمة العلامة التجارية بمختلف أبعادها، فالترويج له أثر في زيادة الطلب وتنشيط المبيعات 
عن طريق إبراز قيمة العلامة التجارية، كما أنه يساهم في الحفاظ على مستوى وعي العملاء للعلامة التجارية، 
فاستخدام العروض الترويجية من قبل الشركات يؤثر على قيمة وشخصية العلامة التجارية ويساعد في تعميق 
درجة ولاء العملاء لقيمة العلامة التجارية بتذكيرهم بها وتغيير الآراء والاتجاهات السلبية للعملاء والتي قد تكون 

تكونت عن صورة العلامة إلى آراء واتجاهات إيجابية.

4 يوجد أثر إيجابي ذو دلالة إحصائية عند مستوى معنوية )α ≤ 0.05( لبُعد التوزيع الرمادي على قيمة العلامة  -
التجارية لدى العملاء مستخدمي العلامات الرياضية العالمية بمحافظة القاهرة، وهو ما أتفق مع ما توصلت له 
دراســة )Taher et al., 2018( والتي أشــارت إلى وجــود تأثير لبُعد التوزيع على قيمة العلامة التجارية، فالمستهلك 
 للحصول على العلامات التجارية المفضلة لديه من أقرب مكان وبأقل مجهود، وهذا لن يتحقق إلا 

ً
يسعى دائما

من خلال توفير قنوات توزيع في أماكن ملاءمة ومناسبة يستطيع من خلالها العملاء الوصول إلى ما يحتاجونه 
من منتجات، كما أن استخدام قنوات التوزيع بمختلف أشكالها يؤدي إلى تحسين أداء عمليات توزيع العلامات 
الربح  بتحقيق  المتمثلة  أهدافها  تحقيق  مــن  يمكنها  مما  للشركة  التسويقية  الكفاءة  تحسين  وبالتالي  التجارية، 

المادي، وزيادة رضا وخدمة العملاء والحفاظ على الحصة السوقية.

5 توجد فروق ذات دلالة إحصائية عند مستوى دلالة )α ≤ 0.05( في إجابات أفراد الدراسة حول مستوى أبعاد  -
التسويق الرمادي تبعًا لمتغيرات النوع والعمر والدخل، وهو ما يثبت أن تلك العوامل تختلف في تأثيرها باختلاف 
اتجاهات ونوايا العملاء اتجاه التعامل مع الأسواق الرمادية، فالعمر ودورة حياة المستهلك لهما تأثير محتمل على 
سلوك واتجاهات العملاء، فلكل مرحلة عمرية خيارات شــراء مختلفة تختلف عن الأخــرى، كما نجد أن جنس 
 مع 

ً
المستهلك ونوعه يلعب دورًا كبيرًا في التعامل مع الأسواق الرمادية، فنجد أن الذكور هما الفئة الأكثر تعاملا

تلك الأســـواق عن الإنــاث عند شــراء المنتجات الرياضية، ويرجع ذلــك إلــى ارتــبــاط الــذكــور بالأنشطة والممارسات 
الرياضية أكثر من الإنــاث، كما يُعد دخل المستهلك أحد أهم العوامل التي تؤثر على طريقة استهلاكه، فتحديد 
مستوى دخله وقوته الشرائية وقدرته على تحمل تكاليف المنتجات هما ما يجعلانه يتجه نحو التعامل مع تلك 

المنتجات التي تأتي من خلال بعض القنوات غير المشروعة أو غير المصرح بها.

6 لا تــوجــد فـــروق ذات دلالـــة إحصائية عند مستوى دلالـــة )α ≤ 0.05( فــي إجــابــات أفـــراد الــدراســة حــول مستوى  -
أبعاد التسويق الرمادي تبعًا لمتغير المستوى التعليمي، وهذا ما يثبت أنه لا توجد اختلافات كبيرة في وجهات نظر 
العملاء حول التعامل مع الأسواق الرمادية، فالمستوى التعليمي للمستهلك له تأثير واضح وإيجابي على مستوى 
وعيه الاستهلاكي والذي يؤدي بدوره إلى حماية المستهلك من الوقوع في شراء بعض المنتجات والعلامات التجارية 

من خلال القنوات غير المشروعة أو غير المصرح بها.

7 ومن خلال عرض النتائج السابقة يمكن القول، أن التسويق الرمادي يشير إلى منتجات صنعت بواسطة مالك  -
العلامة التجارية أو بموافقته، إلا أنها تباع خــارج القنوات التوزيعية المعتمدة من قبل مالك العلامة التجارية، 
أقــرب مكان وبــأقــل مجهود فهو لا يعنيه  التجارية المفضلة لديه مــن  الــعــامــات  فالمستهلك يسعى للحصول على 
يترتب على شرائها  المنتج منها طالما لا  التي ســوف يحصل على  التوزيع  البحث عن مشروعية قنوات  بشكل كبير 
أماكن معينة  في  التوزيع  له قنوات  التي توفرها  التجارية  العلامات  يبحث عن  أي مشكلات قانونية، فالمستهلك 
وبالأسعار التي يراها مناسبة وبأقل من أسعارها الحقيقية في أسواق أخرى خارج محيطه الذي يعيش فيه، بشرط 

أن تتلاءم هذه الأسعار مع نوع المنتج الذي يرغب بالحصول عليه.
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ثانيًًا - توصيات الدراسة

في ضوء ما توصل إليه الباحث من نتائج الدراسة الميدانية ومراجعة الدراسات السابقة، يعرض الباحث عدد من 
التوصيات الموجهة لكل من العملاء مستخدمي العلامات الرياضية العالمية بمحافظة القاهرة، والشركات المالكة للعلامات 

التجارية مع اقتراح مجموعة من الآليات لتنفيذ تلك التوصيات:

1 العمل على ضرورة زيادة الوعي بالعلامة التجارية لدى العملاء مستخدمي العلامات الرياضية العالمية بمحافظة  -
القاهرة، وذلك لاستقدام المنتجات والعلامات التجارية من خلال قنوات توزيع قانونية مضمونة، ومن آليات 

التنفيذ ما يلي:

-	 استخدام الشبكات الاجتماعية ووسائل التواصل الاجتماعي للتوعية بالعلامة التجارية.

-	 استخدام عروض حصرية لزيادة الوعي بالعلامة التجارية، وتقديم هدايا مجانية للعملاء المميزين.

-	 للعلامات  المالكة  الــشــركــات  تقدمها  الــتــي  المــمــيــزات  لتوضيح  للعملاء  ترويجية موجهة  بــرامــج  الــحــرص على توجيه 
التجارية.

-	 قوة  نقاط  على  تعمل  التجارية  بالعلامة  للتوعية  جيدة  استراتيجيات  التجارية  للعلامات  المالكة  الشركات  تبني 
علاماتها التجارية.

2 ضرورة الاهتمام بالجودة المدركة للعلامة التجارية من قبل الشركات المالكة للعلامات الرياضية العالمية، ومن  -
آليات التنفيذ ما يلي:

-	 تحديد وقياس الفجوة بين توقعات العملاء من المنتج وبين إدراكهم الفعلي لمستوى المنتج.

-	 قيام الشركات المالكة للعلامات التجارية بتعظيم القيمة التي تمنحها علاماتها التجارية للعملاء من خلال تقديم 
منتجات ذات جودة مرتفعة وأسعار مقبولة.

-	 المحافظة على جودة المنتجات وتحسينها وفقًا لتطلعات العملاء.

-	 التركيز على تقديم جــودة مميزة وفريدة تزيد من إدراك المستهلك وولائــه للعلامة التجارية وذلــك من خلال توفير 
المنتجات المميزة.

-	 الارتقاء بمستوى جودة المنتجات المقدمة وتقديم خصومات سعرية مما يُعزز من ولاء وارتباط العميل للعلامة 
التجارية والشركة المصنعة لها.

3 زيــادة درجة  - والــحــرص على  العملاء  العلاقات مع  بــضــرورة توطيد  التجارية  للعلامات  المالكة  الشركات  اهتمام 
ارتباطهم وولائهم للعلامة التجارية، ومن آليات التنفيذ ما يلي:

-	 تقديم برامج تحفيزية للعملاء لتشجيعهم على الاستمرار في التعامل مع العلامة التجارية.

-	 توفير خدمة عملاء استثنائية لتلبية احتياجات ومتطلبات العملاء بشكل سريع وفعال.

-	 التواصل المنتظم مع العملاء لتقديم المعلومات والتحديثات المهمة لهم.

-	 تقديم عروض وخدمات مخصصة بناءً على احتياجات العملاء المحددة.

4 توعية العملاء بضرورة استخدام المنتجات من خلال قنوات توزيع قانونية مضمونة، ومن آليات التنفيذ ما يلي: -

-	 إظهار سلبيات التسويق الرمادي للعملاء وأثاره المتعددة سواء على العميل أو المنتج أو المجتمع.

-	 بالحماية والضمانات  قــنــوات غير موثوقة تكون غير مكفولة  مــن خــال  تأتي  التي  المنتجات  بــأن  العميل  تعريف 
وخدمات ما بعد البيع.

-	 حصول العميل على الضمانات اللازمة عند شرائه المنتج من مستندات أو بيانات دالة على مصدر المنتج.

-	 تحذير العملاء من شراء المنتجات من بائعين غير معتمدين، وذلك من خلال حملات توعية يشار إليها في المواقع 
الإلكترونية الخاصة بالعلامات التجارية.
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5 تشديد الرقابة من قبل الدولة على قنوات التوزيع غير المشروعة، ومن آليات التنفيذ ما يلي: -

-	 تطبيق القوانين بحق منتهكي حقوق المستهلكين.

-	 تأمين الحدود الجغرافية بشكل كامل لضمان عدم دخول البضائع المهربة.

-	 صياغة القوانين التي تحد من القنوات غير المشروعة أو المرخصة.

-	 تنميه الحس الوطني والأخلاقي لدى المستهلكين في رفض التعامل مع القنوات غير المشروعة لما تسببه من ضرر 
على الاقتصاد القومي.

-	 محاربة الأسواق الرمادية بشتى أشكالها.

ا - محددات الدراسة والتوجهات لبحوث مستقبلية
ً
ثالثً

تناولت الــدراســة قياس أثــر التسويق الــرمــادي كمتغير مستقل بأبعاده المتمثلة في )المنتج الــرمــادي، والتــســعير الرمادي، 
والترويـــج الــرمــادي، والتوزيع الــرمــادي( على قيمة العلامة التجارية كمتغير تابع بأبعادها المتمثلة في )الــوعي بالعلامة التجارية، 
والارتـــبـــاط بــالــعلامــة الــتــجــاريــة، والــــولاء لــلــعلامــة الــتــجــاريــة، والجــــودة المــدركــة لــلــعلامــة الــتــجــاريــة(، وذلـــك مــن وجــهــة نظر الــعــملاء 
 إعـــادة النظر في مــتــغيرات هــذه الــدراســة 

ً
مستخدمي الــعلامــات الرياضية العالمية بمحافظة الــقــاهــرة. ويـــقترح الباحث مستقبلاً

لتشمل دراسة متغيرات تابعة أخرى بخلاف قيمة العلامة التجارية مثل الولاء للعلامة التجارية، والارتباط بالعلامة التجارية، 
والوعي بالعلامة التجارية، والجودة المدركة للعلامة التجارية، وشهرة العلامة التجارية، وثقة العملاء، والصورة الذهنية للعلامة 
التجارية، والملاءمة للعلامة التجارية، والسلوك الشرائي، ورضا العميل، وولاء العميل، كما يمكن أن تتضمن الدراسة متغيرات 

وسيطة تفاعلية.

كما اقتصرت هذه الدراسة على مستخدمي العلامات الرياضية العالمية بمحافظة القاهرة دون النظر لباقي المحافظات 
يــقترح الباحث إجــراء المزيد من الــدراســات لتطوير مجال التطبيق بحيث يمتد  الأخــرى بجمهورية مصر العربية، ومــن ثم 
ليشمل باقي المحافظات الأخرى في جمهورية مصر العربية، وكذلك يمكن تغيير مجال التطبيق ليشمل مستخدمين آخرين 
لبعض المجالات والأنشطة الأخرى مثل مستخدمي الأجهزة الكهربائية ومستخدمي الهاتف المحمول ومستخدمي السيارات 

والساعات ومستحضرات التجميل.

وقد واجه الباحث أثناء إجراء هذه الدراسة عددًًا من القيود والمحددات، ويأتي على رأسها ندرة البيانات والمعلومات 
المتوفرة عن المتغير المستقل وأبعاده، خاصة في الأبحاث العربية، وهو ما استطاع الباحث التغلب عليه من خلال اللجوء 
والاطلاع على المــزيــد مــن الـــدراســـات والأبـــحـــاث الأجــنبــيــة، كــمــا احــتــاج الــبــاحــث أيــضًًــا لمــزيــد مــن الــوقــت عــنــد إجــــراء الــدراســة 
الميدانية نظرًًا لحداثة الموضوع ولعدم إلمام بعض المستق�صى منهم لأبعاد التسويق الرمادي، وهو ما تم التغلب عليه من 
خلال المقابلات الشخصية التي أجريت مع بعض المبحوثين المترددين في الإجابة والإدلاء بوجهة نظرهم تجاه متغيرات وأبعاد 

الدراسة.
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قائمة الاستقصاء

الجزء الأول - البيانات العامة:

يرجى التكرم بوضع علامة )√( داخل القوس المقابل للإجابة المناسبة:

1 ) ( أنثى - ) ( ذكر 	 النوع: 	

2 ســنــة  -  30 مـــــن  أقـــــــل   –  25 مـــــن   )  ( ) ( من 20 – أقل من 25 سنة 	 ) ( أقل من 20 سنة 	  العمر: 	
) ( 35 سنة فأكثر ) ( من 30 – أقل من 35 سنة 	

3 ) ( من 3000 – أقل من 4000 جنيه 	 -  الدخل الشهري: ) ( أقل من 3000 جنيه 	
) ( 6000 جنيه فأكثر ) ( من 5000 – أقل من 6000 جنيه 	 ) ( من 4000 – أقل من 5000 جنيه 	

4 ) ( ثانوي وما يعادله     ) ( جامعي      ) ( دراسات عليا - المستوى التعليمي: ) ( غير متعلم/ إعدادي 	

الجزء الثاني - يرجى قراءة العبارات التالية جيدًًا، ثم ضع علامة )√( في المكان المناسب والذي يعبر عن رأيك:

افق العبارات ًمو
افقتماماً غير محايدمو

افق مو
افق  ًغير مو

تماماً

 - التسويق الرمادي:
ً
أولاً

أ- المنتج الرمادي:
تفتقد المنتجات الرمادية لخدمات ضمان الشركة المنتجة لها1
تؤثر المنتجات الرمادية على سمعة الشركات ذات العلامات التجارية المعروفة2
تتميز المنتجات الرمادية بتنوع منتجاتها وخدماتها3
تفتقد المنتجات الرمادية لثقة العميل لعدم معرفته ما إذا كانت تلك المنتجات مستخدمة من قبل أو منتجات جديدة4
تساهم الأسواق الرمادية في تقديم المنتجات الجديدة والمبتكرة5
يساعد التسويق الرمادي في تقليد المنتجات الأصلية وبيعها في الأسواق على أنها منتجات أصلية6

ب- التسعير الرمادي:

تعتقد أن سعر بيع المنتجات القادمة عن طريق التسويق الرمادي يختلف عن غيرها من المنتجات 7
المتاحة من خلال قنوات التوزيع المشروعة

ترى أن أسعار المنتجات القادمة عبر التسويق الرمادي مناسبة للجودة المقدمة8
تقدم الأسواق الرمادية خصومات أفضل من الذي يقدمها المنافسين عبر قنوات التوزيع المصرح بها9

يساهم التسويق الرمادي في تقديم المعلومات حول أسعار المنتجات والعلامات التجارية المختلفة10
يساعد التسعير الرمادي على توفير المنتجات بأسعار تتناسب مع دخل العملاء11
التسعير الرمادي للمنتجات يجعلك تداوم على شراء المنتجات من الأسواق الرمادية12

جـ- الترويج الرمادي:
يتميز رجال البيع العاملين بالتسويق الرمادي بقدرة هائلة على الإقناع والتوضيح13
يتمتع العاملين بالأسواق الرمادية بحسن الاستقبال والمعاملة الجيدة14
تساهم المواقع الالكترونية بتزويدك بكافة المعلومات عن المنتجات القادمة عبر قنوات التسويق الرمادي15
يقدم الترويج الرمادي كافة المعلومات حول خصائص المنتجات المعروضة16
تقدم الأسواق الرمادية عروض ترويجية بشكل مستمر17
رجال البيع العاملين بالأسواق الرمادية على دراية كافية بمختلف المعلومات التي تخص المنتجات18

د- التوزيع الرمادي:
تتميز الأسواق الرمادية بقربها من المنزل وأماكن العمل19
تعتبر أوقات عمل الأسواق الرمادية مناسبة لمختلف فئات المجتمع20
تساهم الأسواق الرمادية في تقديم مختلف المعلومات حول المنتجات21
يسعى العملاء إلى التأكد من مشروعية قنوات التوزيع التي تأتي من خلالها المنتجات22
يثق العميل في المنتجات التي يتم توزيعها عبر الأسواق الرمادية23
يسهل على العميل الوصول إلى المنتجات التي يحتاجها عبر الأسواق الرمادية24
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افق العبارات ًمو
افقتماماً غير محايدمو

افق مو
افق  ًغير مو

تماماً

ثانيًًا - قيمة العلامة التجارية:
أ- الوعي بالعلامة التجارية:

تستطيع إدراك العلامة التجارية من بين العلامات المنافسة1
تعتقد أن اسم علامة الشركة سبب أسا�سي لتشجيعك على شراء المنتج2
تتذكر اسم العلامة التجارية بسرعة عندما تفكر في الشراء3
تلفت الإعلانات عن العلامات التجارية انتباهك عند مشاهدتها4
لديك ألفة لاسم علامة تجارية معينة5
تستطيع تكوين انطباع معين عن العلامة التجارية المفضلة لديك6
يخطر في ذهنك خصائص العلامة التجارية المفضلة لديك عندما تفكر في الشراء7
يوحى اسم العلامة التجارية المفضلة لديك بالتميز عن غيرها من العلامات الأخرى8

ب- الارتباط بالعلامة التجارية:
تستطيع تمييز العلامة التجارية التي تفضلها بسهولة9

تشعر بالارتياح عند التعامل مع العلامة التجارية المفضلة لديك 10
تشعر بالتفاخر لامتلاكك منتجات تحمل علامة تجارية معينة11
تعتقد أن ارتباطك الدائم بعلامة تجارية معينة سيحقق لك المزيد من الامتيازات12
تناسب العلامة التجارية المفضلة لديك شخصيتك من حيث مكانتها وأسلوبها13
ترتبط بالعلامة التجارية بالشكل الذي يجعلك تنوي شرائها مرات عديدة14
تداوم على شراء العلامة التجارية المفضلة لديك رغم ارتفاع سعرها15
 على نصح الآخرين للتعامل مع العلامة التجارية المفضلة لديك16

ً
تحرص دائماً

جـ- الولاء للعلامة التجارية:
تتحدث بشكل إيجابي عن العلامة التجارية المفضلة لديك أمام الآخرين17
تفضل الاستمرار في التعامل مع علامات تجارية معينة18
يمكنك التحول عن العلامة التجارية إذا واجهتك مشكلة في منتجاتها19
تو�صى الآخرين بالتعامل مع علامات تجارية معينة20
تمنحك العلامة التجارية المفضلة لديك الشعور بالأمان21
تصر على استخدام العلامة التجارية المفضلة لديك، حتى لو توفرت نفس الخدمات في العلامات المنافسة22
اختيارك لعلامة تجارية معينة والتعامل معها يزيد من ثقتك بنفسك23
تقتنع بالتعامل مع علامات تجارية معينة دون غيرها24

د- الجودة المدركة للعلامة التجارية:
تستطيع التمييز بين العلامات التجارية للشركات المختلفة25
عندما تفكر في العلامة التجارية يتبادر في ذهنك جودة خدماتها26
تلبي العلامة التجارية التي تفضلها جميع توقعاتك27
تعتبر العلامة التجارية التي تفضلها الأحسن أداء بين العلامات المنافسة28
تقدم العلامة التجارية المفضلة لديك منتجات أفضل من المنافسين29
تحظى العلامة التجارية المفضلة لديك بشهرة واسعة30
يمكنك الوثوق بالمنتجات التابعة للعلامة التجارية المفضلة لديك31
تتميز منتجات العلامة التجارية التي تفضلها بالدقة وقلة الأخطاء32
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ABSTRACT

 The study aims to identify the impact of gray marketing dimensions (gray product, gray pricing, gray
 promotion, and gray distribution) on the value of the brand from the perspective of customers who use
 international sports brands in Cairo Governorate. To achieve this goal, the study followed the descriptive
 analytical approach, where the survey tool was relied upon to collect primary data, The researcher also relied
 on using the sampling method for all customers using international sports brands in Cairo Governorate, where
(384) survey forms were distributed, of which (341) questionnaires were subjected to statistical treatment.

Some modern administrative scientific literature in the field of study was viewed and reviewed 
through digital and paper libraries, and available Internet sites, and previous studies related to the field 
of study were also inferred to benefit from and build upon. The results of the study showed a statistically 
significant positive effect of gray marketing dimensions on brand value from the perspective of customers 
using international sports brands in Cairo Governorate.

The study recommended the necessity of working to increase the degree of awareness of the brand 
among customers who use international sports brands in Cairo Governorate, to import products and 
trademarks through guaranteed and legitimate legal distribution channels. The study also recommended 
the need for companies that own trademarks to pay attention to relations with customers and be careful to 
increase the degree of their connection. And their loyalty to those brands.

Keywords: Gray Marketing, Branding, Brand Value from the Perspective of Customers Using 
International Sports Brands in Cairo Governorate.




