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رتباطات في التأثير على الا التسويق المستتر عوامل فعالية

 الخاصة بالعلامة التجارية

 *إيمان أسامة أحمد. د

 المقدمة:

الشركات والمنظمات الوسائل والأدوات التسويقية التي توظفها في ظل تعدد 

المحلية والدولية في الوقت المعاصر أصبح يتحتم على تلك الشركات إيجاد البدائل 

ل هي البدائالتي تميزها في السوق مقارنة بمنافسيها، ولعقود طويلة كانت أحد أهم هذه 

التي تحظى باهتمام مختلف الشرائح و Sponsorshipرعاية الأحداث الخاصة 

وخاصة ، وأصبحت رعاية الأحداث والاقتصاديةجتماعية العمرية وكذلك الا

الرياضية الكبرى لها قيمة دعائية وأداة ترويجية هامة للمنتجات والخدمات المختلفة 

  والتي ترتبط بنفقات مالية ضخمة خاصة بحقوق الرعاية الرسمية لذلك الحدث.

ن ومن هنا بدأت الشركات تبحث عن استراتيجية تسويقية بديلة تحصل م

وفي الوقت  الخاص خلالها على منافع مزدوجة للاستفادة من شعبية وأهمية الحدث

مبالغ مالية ضخمة نظير حقوق الرعاية الرسمية، ولذلك تلك الشركات نفسه لا تتكلف 

الذي يمثل أحد الأشكال  Ambush Marketingالمستتر ظهر مصطلح التسويق 

علامتهم التجارية بحدث معين دون دفع أي يربط من خلالها المعلنون التي التسويقية 

 (1)رسوم للرعاية.

كتهديد للرعاية الرسمية في أواخر المستتر وقد ظهر مفهوم التسويق 

والذي قدمه باعتباره عنصر حيوي في مجال  Jerry Welshالثمانينات على يد

بدورة  المستترالتسويق الرياضي، وارتبطت البدايات الأولى لممارسات التسويق 

هذا الشكل التسويقي  Nikeالألعاب الأولمبية في لوس أنجلوس حيث مارست شركة 

المنافسة لمواجهة  Kodak، وكذلك شركة Converseلمواجهة منافسها الرئيسي 

 .Fugi شركةالتسويقية من قبل 

العقود الأخيرة توظيفه في ومع نمو هذا الشكل التسويقي والتطور الملحوظ في  

 ذلكالخاصة بملامح الووضع الباحثون  ،الدراسات الأجنبية بهاهتمت العديد من 

الرعاة الرسميين وكذلك على من  كل   الشكل التسويقي واهتموا بدراسة تأثيراته على 

التكنيكات والاستراتيجيات التسويقية كما اهتموا بدراسة استجابة المستهلك، 

وفي هذا الإطار الدوافع من وراء استخدامه،  كذلكو المستترالمستخدمة في التسويق 

الشركات بتوظيف آليات متعددة منها تكثيف الإعلانات والأنشطة الترويجية في قامت 

                                                           
 جامعة القاهرة. -الإعلام مدرس بقسم العلاقات العامة والإعلان بكلية *
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وقت الحدث واستخدام الصور والشعارات المرتبطة بذلك الحدث، فضلاً عن رعاية 

حدث لك الذفرعية في نطاق الحدث وذلك للاستفادة من السمعة والشعبية الخاصة ب ةفئ

 (2)في التأثير على سلوك المستهلك فيما يتعلق بالعلامة التجارية المعلن عنها.

وبالرغم من أن هذا الشكل التسويقي أثار جدلاً أخلاقيًا في البحث الأكاديمي 

الرعاية قيمة باعتباره تحديًا كبيرًا للرعاة الرسميين للأحداث الخاصة مما ينقص من 

هناك العديد من الباحثين الذين اهتموا برصد هذا الشكل الرسمية للحدث، إلا أن 

 التسويقي وتقييم فعاليته في التأثير على استجابة المستهلك.

 ولذلك يمكن صياغة المشكلة البحثية على النحو التالي:

في التأثير  التسويق المستترتسعى هذه الدراسة إلى معرفة عوامل فعالية 

المتكونة في وعلى استجابة المستهلك من حيث الارتباطات الخاصة بالعلامة التجارية 

العوامل -ذهن المستهلك، وتتمثل هذه العوامل المؤثرة في العوامل الخاصة بالحدث

فضلاً عن مدركات  كثافة التعرض-العلامة التجاريةعلاقة المستهلك بالخاصة ب

المستهلك نحو درجة التطابق ما بين الشركة المعلنة والحدث الرياضي الذي يتم من 

، كما تسعى هذه الدراسة إلى التعرف على خلاله التسويق للعلامة التجارية

 خلالالإعلانية الاستراتيجيات التي توظفها العلامات التجارية في نطاق حملتها 

 .الحدث الرياضي

 لدراسة:أهداف ا

كأس  الحدث الرياضي ) عبرالإعلانية دراسة تأثير كثافة التعرض للحملات  (1

 الارتباطات الخاصة بالعلامة التجارية على(  2112العالم لكرة القدم لعام 

 .في ذهن المستهلك

التعرف على تأثير العوامل المرتبطة بالحدث الرياضي والعلامة التجارية  (2

 العلامة التجارية.تلك الارتباطات الخاصة بعلى 

في نطاق  المستترتحليل الاستراتيجيات التسويقية التي يوظفها المسوق  (3

 .الحدث الرياضي عبرالإعلانية حملته 

في التأثير  المستترالوصول إلى أكثر العوامل المؤثرة على فعالية المسوق  (4

 على الارتباطات الخاصة بالعلامة التجارية.

 الدراسات السابقة:

كأحد المستتر لاحظت الباحثة تعدد الدراسات الأجنبية التي تناولت التسويق 

الأشكال التسويقية التي أصبحت تلجأ إليها مختلف الشركات والمنظمات كبديل 

للرعاية الرسمية للأحداث الخاصة، في مقابل محدودية الدراسات العربية في هذا 

المتغيرات المختلفة المرتبطة بهذا ت تناولالمجال، وتنوعت الدراسات الأجنبية التي 

الشكل التسويقي، وفي هذا الإطار اهتم عدد كبير من الدراسات الأجنبية بتوضيح 
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دراسات استعرضت والدوافع المختلفة من وراء توظيفه، كما  المستترأشكال التسويق 

أخرى الاستراتيجيات التسويقية التي يقوم المعلنون بتوظيفها في نطاق التسويق 

العوامل المختلفة المؤثرة ب، هذا وقد اهتم أيضًا عدد من الدراسات الأجنبية المستتر

وفي هذا الإطار قامت الباحثة ، المستترعلى استجابة المستهلك لأنشطة المسوق 

  بتقسيم الدراسات السابقة إلى عدة محاور رئيسية وذلك على النحو التالي:

ودوافع توظيف الشركات له في نطاق  المستترأشكال التسويق  المحور الأول:

 :خطتها التسويقية

 المستتراهتمت العديد من الدراسات الأجنبية بالتركيز على التسويق 

Ambush Marketing  كاستراتيجية تسويقية تقوم الكثير من الشركات بتوظيفها في

وفي هذا الوقت المعاصر، وذلك نظراً لقدرتها على تحقيق الأهداف الربحية للمنظمة، 

Li-على شركة (3)( Pitt ,et . al,2010الإطار أشارت دراسة الحالة التي أجراها )

Nig  التي كانت تنافس الصينية للملابس الرياضيةAdidas  الراعي الرسمي

والذي يتمثل في  المستترإلى شكل أساسي من أشكال التسويق  2112لأولمبياد بكين 

الراعي الرسمي للحدث أو مساهم في ذلك  جعل شرائح المستهلكين تدركه على أنه

على عينة  (4)(Burton, 2012الحدث، في حين أوضحت دراسة الحالة التي أجراها )

من الأحداث الرياضية الكبرى في عدد من الدول الأوربية شكل آخر من أشكال 

( Marketing Parasiticيتمثل في التسويق المتطفل ) يوالذ المستترالتسويق 

إطاره لا يسعى المسوق لإظهار نفسه كراعي للحدث ولكنه يحرص على في  يوالذ

 ,Liuخلق نسبة عالية من التعرض للعلامة التجارية، وهو ما اتفق مع نتيجة دراسة )

مع    nterviewsI tructuredSSemiبإجراء مقابلات شبة منظمة  (5)( 2013

خبراء التسويق الرياضي في الصين والتي أشارت إلى قيام بعض الشركات بزيادة 

الحملات الإعلانية في وقت الحدث دون الإشارة للحدث الخاص ذاته وتجنب استخدام 

 أي رموز أو شعارات ترتبط به.

وقد اهتمت الدراسات السابقة بتوضيح الدوافع التي جعلت الشركات توظف 

ذلك من خلال خدماتها ولعلامتها التجارية، و ويقي للترويج لمنتجاتها /هذا الشكل التس

سواء من الناحية  هذا الشكل التسويقيبالمرتبطة المختلفة  تركيزها على المنافع

، حيث أوضحت دراسة علاقة المستهلك بالعلامة التجاريةمن حيث الاقتصادية أو 

(Agrawal &Byahatti , 2013)(6)  أن استراتيجية التحليلية من المستوى الثاني

تعوض المنظمة عن عدم توافر المقدرة المالية في الاستفادة من  المستترالتسويق 

( 2013nrOsbo,رعاية الحدث في التسويق لمنتجاتها، وهو ما أكدت عليه دراسة )
بإجراء مقابلات متعمقة مع عدد من الخبراء في مجال الإعلان والتسويق  (7)

يساعد على الاستفادة من توفير  المستترالرياضي في أمريكا الشمالية بأن التسويق 

الرسمية التكاليف المادية التي كان من الممكن أن يتم إنفاقها على حقوق الرعاية 

 وإنفاقها على حملات إعلانية خاصة بالشركة.



 بالعلامة التجاريةعوامل فعالية التسويق المستتر في التأثير على الارتباطات الخاصة 

 525  السابع عشرالعدد  – علاقات العامة والإعلانالمجلة العلمية لبحوث ال

 (2)( 2013eKumar & Agwan,وفي هذا الإطار أشارت دراسة ) 

في الهند من المتابعين  Bengaluruمفرده في مدينة  443بالمسح على عينة قوامها 

إلى أن الرسائل الإعلانية  2111ت يللحملات التسويقية في نطاق كأس العالم للكريك

المصاحبة للحدث الخاص تزيد من درجة الوعي والانتشار للعلامة التجارية وذلك 

طول الرسائل الإعلانية، في حين كشفت دراسة اعتماداً على كثافة التعرض وتكرار و

(Herzog & Nufer,2014) (9)  الراعية وغير التجريبية على عينة من الشركات

وجود علاقة ارتباطية بين القيم الإيجابية كرة القدم الأوروبية كأس لبطولات  راعيةال

على أنه الراعي المرتبطة بالحدث وبين القيم التي ينقلها المسوق خاصة إذا تم إدراكه 

 الرسمي لهذا الحدث.

مها وابالمسح على عينة ق (11)( Gupta, et.al, 2014وأوضحت دراسة )  

مدن في الهند أن الشركات  2ت في يتابعين لكأس العالم للكريكممفردة من ال 527

شركات التي بالتستغل فرصة الانتباه للحدث ذاته في زيادة الانتباه وإثارة الاهتمام 

 (11)( Jothi,2015الحدث، وهو ما أكدت عليه دراسة )ذلك بلامتها التجارية عتربط 

، المستتروالتي استهدفت تقييم فعالية استجابة المستهلكين للأنشطة الترويجية للمسوق 

 المستترتسويق لاستراتيجيات الحيث أوضحت هذه الدراسة أن توظيف الشركات 

يساعد على خلق كلمة إيجابية منطوقة عن تلك الشركات المسوقة مما ينعكس على 

رسائل الإعلانية للشركة التي للتعرض الخلق النوايا الشرائية وذلك نتيجة لتكرار 

لأنشطة التسويقية المرتبطة بذلك الحدث لأو الخاص بالحدث علامتها التجارية تربط 

 جتماعية.عبر المواقع الاوالتي يتم تقديمها 

التحليلية من المستوى  (12)( Piatkowska,et. al,2015وأضافت دراسة ) 

أن هذا الشكل التسويقي يساعد على مواكبة المنافسين الذين يقومون بالفعل الثاني 

برعاية الحدث الخاص لإبراز علامتهم التجارية، وهو ما اتفق مع نتيجة دراسة 

(Nufer,2016)(13)  لعلامتها لعدد من الشركات المسوقة الترويجية التحليلية للأنشطة

والتي أشارت إلى أن  2111عبر كأس العالم لكرة القدم لعام في ألمانيا  التجارية

وسيلة غير مباشرة لمواجهة المنافسين، حيث أن الشركات الكبرى المستتر التسويق 

مميزة ذات العلامات التجارية المعروفة تدرك أن الرعاية وسيلة أساسية لخلق مكانة 

يربطوا أنفسهم بالحدث  ونآخر ونلها في السوق ولكنها قد لا تدرك أن هناك منافس

( Santos,et.al -Dos,2116ة )ويكتسبوا مزايا الرعاية الرسمية، وقد تناولت دراس
 باوة من المتابعين لبطولة التنس في أورمفرد 332قوامها  ةالمسحية على عين (14)

من  كل  بالنسبة للمستهلك، حيث تتنافس  المستترأهمية المنافسة التي يخلقها التسويق 

التسويقية شرائح المزيد من الالشركات الراعية وغير الراعية للحدث فيما بينها لجذب 

مما يؤدى إلى زيادة الاهتمام بجهود تنشيط المبيعات، وأكدت دراسة 

(2112,Schmidt, et.al.) (15)  مفردة من مستخدمي  271بالمسح على عينة قوامها

يستفيد  المستترعلى أن المسوق  2114الإنترنت والمتابعين لكأس العالم لكرة القدم 
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درتها على خلق والحفاظ على علاقات طويلة من توظيف الشبكات الاجتماعية وذلك لق

المؤيدين للعلامة التجارية أو الجمهور المراد الوصول إليه، وبالتالي  معالمدى سواء 

الحدث ذاته، وفي حين أشارت الدراسة السابقة فترة التواصل لفترة زمنية أطول من 

( Gulaty,2018دراسة )اختلفت فقد  ،المستترتسويق للإلى التأثير الطويل المدى 
مع نتيجة في الهند  Bangaloreمفرده في مدينة  275المسحية على عينة قوامها (16)

أنه على الرغم من أن التخطيط الاستراتيجي يحتاج الدراسة السابقة والتي أوضحت 

مكن الشركة من الاستفادة من توظيف ي   المستترلخطط طويلة المدى إلا أن التسويق 

فترة زمنية قصيرة المدى وهى فترة إقامة الحدث الخاص  جهودها التسويقية في

 والذي قد يستمر لعدة أيام.

للشركات  المستتروبالإضافة إلى المنافع الاقتصادية التي يخلقها التسويق 

إلى أن  (17)( Naik,2018) التي توظف هذا الشكل التسويقي، فقد أشارت دراسة

يجعل وسائل الإعلام تستفيد من خلال المنافسة ما بين الشركات  المستترالتسويق 

الحملات كذلك الراعية وغير الراعية على المزيد من الإنفاق في التغطية الإعلامية و

 .الخاص الإعلانية المرتبطة بالحدث

 التسويقالتسويقية التي يتم توظيفها في نطاق ستراتيجيات الاالمحور الثاني : 

  المستتر

ثلاثة  ىإل المستترستراتيجيات التسويق ا الدراسات السابقة بتصنيف قامت

 أشارت دراسة ستراتيجياتمن هذه الا الأولصنيف وبالنسبة للت ،تصنيفات رئيسية

(10al, 20et. Halvadia, )(12) الية عفى إل التحليلية من المستوى الثاني

( والتي  (Direct Ambush Marketingالمباشر المستترستراتيجيات التسويق ا

رتباط الأنشطة التسويقية التي تخلق درجة عالية من الاورموز الستخدام ا  ىتعتمد  عل

 ،المستهلكين بين الرعاية الفعلية للحدث وبين الشركات المعلنة ىالمباشر لد

وأوضحت الدراسات السابقة توظيفها للعديد من التكنيكات في نطاق هذه 

التحليلية  (19)(  helvi, 2012Chetty & Sحيث أبرزت دراسة )  ة،ستراتيجيالا

العلامات التجارية في الهند في نطاق الأحداث الرياضية لعدد من نشطة التسويقية للأ

 ىعلانية علهتمام الشركات عينة الدراسة بالتركيز في إطار رسائلها الإا -العالمية

مسابقات الالتي ترتبط بالحدث الخاص ومن أبرزها عمل التسويقية قيامها بالأنشطة 

 لتشجيع السفر لمكان تواجد الحدث.

 377على عينة قوامهابالمسح ( 21)( 2014vanovic, oJ) كما كشفت دراسة

من الأحداث الرياضية في كرواتيا وجود علاقة ارتباطية مفردة من المتابعين لعدد 

بالعلامات  ييعتمد على النشر وبين درجة الوع يبين تكنيك التسويق المباشر الذ

 التجارية التي توظف هذا التكنيك.
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بهدف ( 21)( harumbira, 2014C) وأوضحت دراسة الحالة التي أجراها

علامة التجارية أنه في الفي التأثير على قيمة  المستترم فعالية استراتيجية التسويق يتقي

 المباشر فإنها تقوم باستخدام  المستترنطاق توظيف الشركات لاستراتيجيات التسويق 

 ذهن المستهلك. فيلإلحاق نفسها  تربطها بعلامتها التجارية كوسيلةوشعارات الحدث 

إلى ( 22)( 6Abeza, 201في حين أشارت الدراسة الكيفية التي أجراها)

كشفت هذه الدراسة اهتمام الشركات عينة  ثحي ،الترويج للحدث فعالية توظيف تكنيك

والنقاش حول  ئلةمن خلال طرح الأس الاجتماعيقع التواصل واالدراسة بتوظيف م

 شركة.الخاصة بالتجارية الة مالحدث مع إبراز العلا

فقد أوضحت  ، المستترلاستراتيجيات التسويق  يبالنسبة للتصنيف الثان أما

المسوقة الشركات على عينة من Rekha, 2015 )(23 ) (دراسة الحالة التي أجراها

ارتفاع درجة   2013عاملالممتاز  يفي سياق الدوري الهندلعلامتها التجارية 

 Indirect Ambushغير المباشر  المستتريجيات التسويق تالاستجابة لاسترا

Marketing  والتي تعتمد على الاستفادة من مزايا الحدث في الترويج

kson, et.al, cDi (وفي هذا الإطار توصلت دراسة  ،الشركة/خدمات لمنتجات

 بيرجللعالم المفردة من المتابعين لكأس  514المسحية على عينة قوامها  (24)( 2015

 Ambushing الربط القيمي  إلى وجود علاقة ارتباطية بين تكنيك 2111 لعام

Based  Values برزت دراسة الحالة أو ،ية للعلامة التجاريةنوبين الصورة الذه

المسوقة لعلامتها   على عينة من الشركات harma, 2015S) (25) (جراها أالتي 

 المستترتأثير تكنيك التسويق  2115 لعام التجارية في سياق كأس العالم للكريكيت

 م( على جذب اهتماAmbushing by Distractionالذي يعتمد على التشويش )

 الترويجيةالعروض  فالتكنيك على تكثي حيث يعتمد هذا ،المستهلكين المحتملين

 الحدث.وسياق في محيط جئة االمف

مصطلح استراتيجية  السابقة على الاستراتيجية اتطلقت بعض الدراسأوقد 

التحليلية للأنشطة التسويقية ( 26)( Dugar, et, . al, 2016) ومنها دراسة غلغلالت

 ،والبطولات الأوربية لكرة القدم الأولمبيةلعاب لعدد من الشركات في سياق الأ

على مهاجمة المنافس من خلال تعتمد  هذه الاستراتيجيةإلى أن شارت هذه الدراسة وأ

فترة أو في  عمل الخصومات أو الكوبوناتومثل توزيع الهدايا المبيعات جهود تنشيط 

 مكان تواجد الحدث.

مناقشة استهدفت  والتي (27)(2016iGulat ,بينما كشفت دراسة )

توظيف عدد من الشركات لتكنيك النهج  المستترتسويق للالمختلفة الاستراتيجيات 

يتم الذي نهج الحدث الرئيسي على المتوازي وذلك عن طريق إقامة حدث مصغر 

  الخاص.أو رعاية فئة فرعية في الحدث رعايته 
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والمتمثل في  المستترالتسويق  تيجياتوفيما يتعلق بالتصنيف الثالث من استرا

 أجراها الحالة التي ةوضحت دراسفقد أ غير المقصود المستترالتسويق 

(Ghezail,et.al, 2017) (22) م فعالية استراتيجيات التسويق عبر يبهدف تقي

خلال البرامج ية علانالإالمساحات  بعض الشركات بشراء ماهتما ةالأحداث الرياضي

ي صور أخبار الحدث الخاص دون إبراز أو التليفزيونية التي تستعرض أالإذاعية 

 ية بالحدث.طارتبا

 95على قوامها  سحيةالم (29)(  .2017l,aAkbar, etوأوضحت دراسة )

قد  ،غير المقصود المستترنه في نطاق التسويق أفي ماليزيا  Johorمفردة في ولاية 

يدرك المستهلكون الشركة غير الراعية الرسمية للحدث على أنها الراعى الرسمي 

 .طها السابق أو المتوقع بالحدثابسبب ارتب

ة من استراتيجيات التسويق إلى التصنيفات الثلاثة الرئيسية السابق ضافةوبالإ 

على شركة ( 31)( Sukram,2017) الحالة التي أجراها فقد أبرزت دراسة ،المستتر

Nike  والتي استغلت الأحداث الرياضية العالمية مثل كأس العالم لكرة القدم لعام

وجود علاقة ارتباطية بين توظيف استراتيجية تسويق لعلامتها التجارية في ال 2114

خلال الاستفادة من  المدركة للعلامة التجارية وذلك من قيمةالالمكانة وبين 

 المشهورة .ة والفنية يالشخصيات الرياض

 (31) (Abeza&Methodist,2018التي أجراها ) دراسة الكما أوضحت 

بإجراء مقابلات شبه منظمة مع مديري التسويق في مجموعة من شركات المشروبات 

أهمية  الغازية والهاتف المحمول والسيارات في كندا والولايات المتحدة الأمريكية

 .توظيف استراتيجية التكامل في إطار خطة تسويقية طويلة المدى

ن اختيار نوع أعلى  (32)( 2018Burton, et.al,وأكدت دراسة ) 

السوق والخبرة السابقة  بحوثيعتمد على الملائمة للشركة الاستراتيجية التسويقية 

درجة من الشركة ن تخلق أ تحاول يفضلاً عن أهمية الحدث الذ  ،للعلامة التجارية

 الارتباط به.

استجابة المستهلك  ىالدراسات التي تناولت العوامل المؤثرة عل المحور الثالث:

 المستترلاستراتيجيات التسويق 

المسوق  لأنشطةم درجة استجابة المستهلك يحاولت الدراسات السابقة تقي

وكذلك درجة  زيمستويات التذكر والمعرفة والتمي ىعل بالاعتمادوذلك  المستتر

 ىالمؤثرة عل تلك الدراسات بتقسيم العواملقامت وقد  ،الارتباط بالعلامة التجارية

: المتغيرات  الأولالنوع  من المتغيرات، أنواععدة   ىإل المستترنجاح المسوق 

ة تسويقية الرسمين والتي تشكل فرص ةالتسويقية للرعا الإدارة وءالمتعلقة بس

 ) & jolin,2011)SRunsbechأشارت دراسة طار وفي هذا الإ ،المستترللمسوق 
في إنجلترا  Lincolnمفردة من طلاب جامعة  152عينة قوامها  ىالمسحية عل (33)
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بشكل كافي من حقوق الملكية في دعم  الاستفادةأن فشل الرعاة الرسميين في  ىإل

الرعاة  لكينونةالمستهلكين  راكدإ ىا يؤثر علهوتفعيل الجهود الترويجية الخاصة ب

عينة  ىعل يبيةالتجر (34) (Leah 2014,)تفق مع نتيجة دراسة ا وهو ما، الرسميين

وكذلك دراسة ) يوسف في المملكة المتحدة  ىالقو لألعابمن المتابعين  216قوامها 

 روجود علاقة ارتباطية بين افتقا ىعل ادتكأ لتانوال (35)( 2116الطائي وآخرون، 

تذكر العلامة  ىعل هراعي الرسمي للحدث وبين قدرتبالالمستهلك للمعرفة الكافية 

 .التجارية للشركة الراعية

والتي استهدفت تقييم  (36)( Kim,et.al,2014دراسة )  أوضحتكما 

رؤية  تأثيرالتسويقية للرعاة الرسميين  للأنشطةالاستجابة  ىالعوامل المؤثرة عل

 ىالمستهلك للشركة الراعية من حيث ملائمة ارتباطها بالحدث الذي يتم رعايته عل

 (37)( al,2016.i,etdAzaوأبرزت دراسة )  ،الصورة المدركة لتلك الشركة

جنوب شرق الجامعات في  إحدىمفردة  من طلاب  512عينة قوامها  ىالمسحية عل

بل الشركات التي لا تمثل الراعي الرسمي ن التغطية الإعلامية للحدث من قأآسيا 

خلق درجة من الارتباط العاطفي للشركة المسوقة والتي  ىلذلك الحدث تساعد عل

 ن تربط علامتها التجارية بذلك الحدث.أتحاول 

 ،المستترالتسويقية للمسوق  الإدارة بآلياتما بالنسبة للمتغيرات المتعلقة أ
والتي استهدفت  (32)( cassa,2011S)التي أجراها المسحية دراسة الفقد أوضحت 

 أنن يالرسمي ةمقارنه بالرعا المستترسوق مفعالية ال ىمعرفة العوامل المؤثرة عل

مدركات  ىتؤثر عل المستترطبيعة الاستراتيجيات التسويقية التي يوظفها المسوق 

 .هاته نحو تلك الشركات المسوقةاالجمهور المستهدف واتج

يم يبهدف تق( 39)( s,D.,2013lliE) الحالة التي أجراها دراسة أضافتكما 

أن عملية في لوس انجلوس في سياق الألعاب الأولمبية  المستترالمسوق  أنشطةفعالية 

تؤثر  المستتروبساطة الرسائل التي يقدمها المسوق  ىإدارة المعلومات وطبيعة المحتو

 توصيل الهوية الخاصة بالعلامة التجارية للشركة. ىقدرته عل ىعل

ها اهذه النتيجة السابقة مع نتيجة الدراسة المسحية التي أجراختلفت في حين 

,et.al,2014)Biscaia )(41) مفردة من المشجعين  2162عينة قوامها  ىعل

التي  الإعلانيةحيث أبرزت هذه الدراسة أن بساطة الرسائل  ،الرياضيين في البرتغال

 ىالإيجابية لد الاتجاهاتتخلق في نطاق الحدث الرياضي  المستتريقدمها المسوق 

 الشرائية.  الاستجابة ىلا تؤثر علقد المستهلك ولكنها 

التواجد  ىعل المستترقدرة المسوق  أن (41)( ain,2015Jوأوضحت دراسة )

المناطق المرتبطة  أو الإعلاميةف خلال فترة الحدث سواء في الوسائل ثبشكل مك

 تمييز المستهلك لتلك الشركة المسوقة. ىؤدي إلتبمكان تواجد الحدث 
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 استهدفتوالتي  (42)( AltuntasanAkdog&2015,وأضافت دراسة )

من أكثر العوامل التي التزاحم الإعلاني  نأ المستترفعالية استراتيجيات التسويق  قييمت

في نطاق  المستترمسوق للممارسات التسويقية للالاستجابة  ىتؤثر بشكل سلبي عل

صورة  ىمنع انعكاس صورة الحدث علتقد  التيالأحداث الرياضية العالمية و

 عبر ذلك الحدث.لمنتجاتها/ خدماتها العلامات التجارية للشركات التي تسوق 

فقد أفادت دراسة  ،يتعلق  بالعوامل الخاصة بالحدث الخاص وفيما

inkelmann,2016)W )(43) من مديري  مفردة 226عينة قوامها  ىية علحالمس

 ىالتسويق لعدد من الشركات في المملكة المتحدة أن صورة الحدث وطبيعته تؤثر عل

العلامات التجارية المتواجدة في نطاق مع المستهلك مع الحدث وكذلك  اندماجدرجة 

 ذلك الحدث.

التجريبية  (44)( rich,2017hUrfer & ooenigstKكما أبرزت دراسة )

الجامعات الألمانية أنه كلما تداخلت  إحدىمفردة من طلاب  117عينة قوامها  ىعل

ثر ذلك أالمعلن عنها كلما أو الأنشطة السمات المرتبطة بالحدث مع طبيعة المنتجات 

 الاتجاه نحو العلامات التجارية المسوقة. ىبشكل ايجابي عل

علاقة المستهلك بالعلامة بالمتغيرات المتعلقة تأثير عدة دراسات  أوضحتو

الدراسة وفي هذا الإطار أشارت  ،المستترفعالية المسوق  ىالتجارية المعلنة عل

بهدف معرفة  (45)( Haeryong,201uMoonky &1التجريبية التي أجراها )

 متكونةأن موقف المستهلك والصورة ال المستترالمختلفة للمسوق  التأثيرمستويات 

درجة  ىالخاصة تؤثر عل الأحداثعبر لعلامتها التجارية المسوقة  كاتن الشرعلدية 

  .المستترنشطة الترويجية التي يقدمها المسوق للأ قييمهت

بهدف  (46)( Gebarowski,2013)المسحية التي أجراها وأبرزت الدراسة 

التجارية في سياق  للأنشطة التسويقية لعدد من العلامات المستهلك  استجابةدرجة تقييم 

أن المعرفة السابقة بالعلامة التجارية والتي تتأثر  2112عام للكرة القدم  أوروبا ةبطول

استجابة  ىالمستهلك تنعكس عل ىبشعبية هذه العلامة والخبرة السابقة المتراكمة لد

اتفق مع نتيجة دراسة  وهو ما ،يله لتلك العلامة التجاريةضالمستهلك من حيث تف

(2018,al.lee,etownrB) (47) مفردة والتي أكدت  346قوامها  ةعين ىالتجريبية عل

الخاصة بالعلامات التجارية للشركات التي تسوق السابقة رتباطات ن الاأ ىعل

الشرائية للرسائل  الاستجابة ىتؤثر علالخاص من خلال الحدث  /خدماتهالمنتجاتها

 الإعلانية الخاصة بتلك الشركات.

 أوجه الاستفادة من الدراسات السابقة: 

في التأثير على  المستترتعتبر العوامل المؤثرة على فعالية أنشطة المسوق  (1

من الموضوعات البحثية الجديرة الارتباطات الخاصة بالعلامة التجارية 

بالدراسة خاصة في ظل محدودية دراستها على مستوى البحوث العربية، 
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كات على توظيف هذا الشكل التسويقي وذلك وزيادة إقبال مختلف الشر

 لارتفاع التكلفة المادية المرتبطة بحقوق الرعاية الرسمية للأحداث الخاصة.

ما بين مناهج تنوعت المناهج البحثية التي اعتمدت عليها الدراسات السابقة  (2

كمية وأخرى كيفية، فهناك بعض الدراسات التي اعتمدت على المنهج 

استخدم منهج دراسة الحالة ويلاحظ اعتماد العديد  الآخر التجريبي والبعض

من الدراسات على منهج المسح لجمع البيانات عن جميع متغيرات الدراسة، 

 على ذات المنهج لتصميم الدراسة الاعتمادوهو ما استفادت منه الباحثة في 

مسح الجمهور من خلال استمارة الاستقصاء ومسح المضمون وذلك  هابشقي

ل التحليل الكيفي لإععلانات التليفزيونية للشركات والمنظمات من خلا

 .2112المختلفة التي ربطت علامتها التجارية بكأس العالم لكرة القدم لعام 

الاستراتيجيات التسويقية التي توظفها أشارت الدراسات السابقة إلى تنوع  (3

اضية، ومن الأحداث الريللترويج لعلامتها التجارية عبر الشركات المختلفة 

لإععلانات التليفزيونية للشركات عينة هنا قامت الباحثة بالتحليل الكيفي 

للتعرف على  2112كأس العالم لكرة القدم لعام مباريات الدراسة خلال 

الشركات بتوظيفها للتأثير تلك طبيعة الاستراتيجيات التسويقية التي قامت 

 على الارتباطات الخاصة بالعلامة التجارية.

أوضحت الدراسات السابقة مجموعة من المتغيرات المؤثرة على استجابة  (4

، ولذلك اهتمت الباحثة في إطار تصميمها المستترالمستهلك لأنشطة المسوق 

لصحيفة الاستقصاء بالتعرف على العوامل المؤثرة على فعالية أنشطة 

 ية.في التأثير على الارتباطات الخاصة بالعلامة التجار المستترالمسوق 

أسهمت الدراسات الأجنبية في تحديد النموذج العلمي الذي اعتمدت عليه  (5

 الباحثة في دراستها وأسهم بدوره في صياغة الفروض العلمية لهذه الدراسة.

 الإطار النظري للدراسة:

( 42) (iL, 2012النموذج الذي قدمه ) ىاعتمدت الباحثة في هذه الدراسة عل 

ومن أبرزها  المتغيرات المؤثرة على فعالية التسويق بالحدثوحدد من خلاله بعض 

 نحو الاتجاه والتي تتمثل فيمع العلامة التجارية المستهلك المتغيرات الخاصة بعلاقة 

المتغيرات الخاصة بكيفية إدراك المستهلك كما يدرس هذا النموذج  ،تلك العلامة

ما موائمة لل هإدراك درجةمن حيث دث الرياضي حعبر ال للشركات المسوقة لعلامتها

المنتجات/الخدمات والأنشطة المعلن عنها عبر ذلك والخاص بين طبيعة الحدث 

 ,Jong lee) 2017,) قدمهالذي النموذج  ىعلأيضًا الباحثة  اعتمدت ، كماالحدث

et.al (49) ستجابة المستهلك كذلك انحو الحدث و تجاهوالذي يدرس  تأثير متغير الا

 .تكنيك التسويق بالحدثتوظيف للشركات التي تعتمد على 
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 وفيما يلي شكل توضيحي لهذا النموذج:

 

  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 :موضوع الدراسة ىعل بيقهعناصر النموذج وكيفية تط

ستجابة افعالية ى هذا النموذج مجموعة من المتغيرات المؤثرة عليدرس  (1

الرياضية  عبر الأحداثلعلامتها التجارية شركات المسوقة للالمستهلك 

 وتتمثل في :

 تجاه نحو الحدث الخاص:الا .أ

التسويق للعلامات  هيم المستهلك للحدث الذي يتم من خلاليويعني تق

وإدراك  تابعة الحدثميل الشخصي لضبالتف ويرتبط ذلك التقييم ،التجارية

للشركات المسوقة لعلامتها  المستهلك استجابةدرجة ترتفع حيث  ،أهميته

 
 الاتجاه نحو الحدث الرياضي

الاتجاه نحو العلامة التجارية 

 -للشركة المُسوقة)الاتجاه العام

الاهتمامات -درجة الانتشار

 المدركة(

درجة التطابق مابين الشركة  

 المُسوقة والحدث الرياضي

الارتباطات 
الخاصة 
بالعلامة 
 التجارية 

 

 المستترالعوامل المؤثرة على مدركات المستهلك نحو المسوق 

 

كثافة التعرض  
للحملات 
الإعلانية 

 المستترللمُسوق 
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بشعبية وجماهيرية  ىالتجارية خلال أحداث تتسم بالجاذبية وتحظ

 .( 51)عالية

 :المعلنة  الاتجاه نحو العلامات التجارية .ب

والذي يعتمد على المعرفة والخبرة السابقة الخاصة بالعلامة التجارية، 

أن الاتجاه نحو إلى )51) (ster,2010eMozodier &Qu) وقد أشار

 يرتبط بثلاث متغيرات: وعلامتها التجارية الشركة

 :العلامة التجارية للشركة نحو الاتجاه العام -

إيجابية كلما أثر ذلك فكلما كانت الصورة المدركة للشركة أكثر 

لعلامتها  للشركة المسوقة الاتصاليةالأنشطة  ىبشكل إيجابي عل

 التجارية.

 :المدركة الخاصة بالشركات المسوقة الاهتمامات -

للأحداث  وانتقائهاعني درجة الاهتمام الرياضي للشركة تو

 الرياضية التي يمكن من خلالها أن تسوق لعلامتها التجارية 

 :العلامة التجارية اتحققه تيال الانتشاردرجة  -

التسويق لعلامتها التجارية من خلال  ىعني قدرة المنظمة علتو

، وتعكس درجة الهامة والمختلفة الرياضية الأحداثعدد من 

الانتشار القدرة التنافسية التي تتمتع بها الشركة المسوقة لعلامتها 

 التجارية.

والحدث الذي يتم من خلاله درجة التطابق ما بين الشركة المسوقة  .ج

 :التسويق للعلامة التجارية

للشركة من حيث وجود والرمزية وترتبط درجة التطابق بالسمات الوظيفية 

بين  ما ارتباطوجود كذلك بين الحدث والشركة المسوقة وما منطقي  ارتباط

الجمهور إلى صورة الحدث والصورة التي تحاول الشركة المسوقة نقلها 

 . (52)المستهدف

ستجابة المستهلك للشركات المسوقة لعلامتها التجارية عبر افيما يتعلق ب (2

المتكونة عن العلامة رتباطات الخاصة فتتمثل في الاالرياضية الأحداث 

التجارية والتي تمثل سمات تلك العلامة التي تأتي في ذهن المستهلك عند 

 حو العلامة التجاريةالحديث عنها، بما في ذلك المشاعر والأفكار والمواقف ن

وتتمثل تلك الارتباطات في مجموعة من المتغيرات منها الشخصية المتكونة 

 .(53)الارتباط النفسي-القيمة المدركة-في ذهن المستهلك عن العلامة التجارية

 فروض الدراسة: 

توجد علاقة ارتباطية دالة إحصائيًا بين كثافة التعرض للحدث الرياضي  (1

 الخاصة بالعلامة التجارية.وبين الارتباطات 
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توجد علاقة ارتباطية دالة إحصائيًا بين الاتجاه نحو الحدث الرياضي وبين  (2

 الارتباطات الخاصة بالعلامة التجارية.

العلامة التجارية العام نحو توجد علاقة ارتباطية دالة إحصائيًا بين الاتجاه  (3

 وبين الارتباطات الخاصة بالعلامة التجارية.

قة ارتباطية دالة إحصائيًا بين الاهتمامات المدركة توجد علا  (4

للشركة/المنظمة من قبل المستهلك وبين الارتباطات الخاصة بالعلامة 

 التجارية.

توجد علاقة ارتباطية دالة إحصائيًا بين درجة الانتشار التي تحققها العلامة  (5

وبين الارتباطات الخاصة بالعلامة اضية يالأحداث الرالتجارية عبر 

 التجارية.

توجد علاقة ارتباطية دالة إحصائيًا بين درجة التطابق بين الحدث الرياضي  (6

 العلامة التجارية.تلك والعلامة التجارية وبين الارتباطات الخاصة ب

 تصميم الدراسة:

 منهج الدراسة وأدوات جمع البيانات:

لبحث العوامل مسح الجمهور وذلك  هبشقياستخدمت الباحثة منهج المسح 

الخاصة بالعلامة في التأثير على الارتباطات  المستترالمؤثرة على فعالية المسوق 

في يالتجارية في ذهن المستهلك ومسح المضمون وذلك من خلال التحليل الك

في القنوات الفضائية المصرية شركات الإنتاجية والخدمية لل التليفزيونية علاناتلإع

حدث رياضي ضخم مثل كأس العالم لكرة القدم لعام والتي انتهزت فرصة وجود 

واستهدفت الباحثة  ،لتكثيف الحملات الإعلانية وربطها بذلك الحدث الرياضي 2112

وتم تجميع المادة  ،المستتردراسة أهداف واستراتيجيات المسوق من وراء ذلك 

حتوى وذلك لوجود م 2112-5-15التحليلية قبل بدء مباريات كأس العالم بشهر من 

وجود إعلانات مرتبطة بذلك الحدث  هبرامجي يتناول هذا الحدث الرياضي وصاحب

لشهر بعد نهاية كأس العالم التحليل وتأهل المنتخب المصري للمشاركة فيه واستمر 

وذلك لاستمرار عرض الإعلانات المرتبطة بذلك الحدث،  15/2/2112حتى 

قبل التطبيق على استمارة الاستقصاء وبالنسبة لمسح الجمهور فقد اعتمدت الباحثة و

، كما أجريت دراسة ( 54)تم عرض الاستمارة على مجموعة من السادة المحكمين 

( مفردة، وقد تم إجراء كافة التعديلات 42( من حجم العينة أي )%11قبلية على )

التي أسفرت عنها نتائج الدراسة القبلية، وبعد ذلك قامت الباحثة بتطبيق الاستمارة 

على و؛ 2112أكتوبر  29حتى سبتمبر  3الخاصة بالجمهور وذلك من الفترة من 

فترة ملء الاستمارات كان يتم عمل مراجعة مكتبية لكل استمارة  للتأكد من  مدار

 .صلاحيتها
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 عينة الدراسة:

حيث تم اختيار العينة وفقًا لسمة محددة العمدية استخدمت الباحثة العينة 

المختلفة والتي المتابعة لإععلانات التليفزيونية للشركات والمنظمات وهي 

قامت ذلك لكوسيلة للترويج لها، و 2112استغلت كأس العالم لكرة القدم لعام 

بمشاهدة ومتابعة الإعلانات التي تبث  عما إذا قامواالباحثة بسؤال المبحوثين 

، وتم توزيع الاستمارات 2112لعامخلال التغطية الإعلامية لمباريات كأس العالم 

لعينة التحليلية فقد قامت الباحثة ل، أما بالنسبة مفردة 421وبلغت مفردات العينة 

البنوك -الهاتف المحمولخدمات بتحليل إعلانات شركات الاتصالات الخاصة ب

 président-مصر للطيران-ليبتون -شيبسي-العبد–قطونيل  -وشركات بيبسي

، دريم الحياة، النهار،قنوات لب القنوات الفضائية المصرية مثل وذلك في أغ

 .مصر mbc قناة بالإضافة إلى dmc,cbc، صدى البلد، القاهرة والناس

 مقاييس الدراسة وأساليب القياس المستخدمة:

لات الإعلانية خلال مباريات كأس العالم لكرة القدم لعام ممدى متابعة الح (1

8112: 

تم قياسه من خلال سؤال واحد عن معدل مشاهدة الإعلانات، ويحدد 

: دائمًا )يحصل من يختارها على هيالمبحوث موقفه بين ثلاثة بدائل لإعجابة 

درجات، وتشير للمستوى المرتفع للمتابعة( وأحيانًا )يحصل من يختارها  3

 على درجتين، وتشير للمستوى المتوسط للمتابعة( ونادرًا )يحصل من

 يختارها على درجة واحدة، وتشير للمستوى المنخفض للمتابعة(.

، معامل الصدق 1.2.0الاتجاه نحو الحدث: )ألفا كرونباخ= (8

 (1.9.0الذاتي=

ن هذا المقياس مِن خمس عبارات، يحدد المبحوث موقفه منها على  يتكوَّ

درجات(، ومحايد  4درجات(، وموافق ) 5مقياس خماسي هو موافق بشدة )

ات(، ومعارض )درجتان(، ومعارض بشدة )درجة واحدة(، وهذا درج 3)

 والعبارات هي: .لكل عبارة

  2112كنت أتابع بشدة كافة المباريات الخاصة بكأس العالم. 

 .تعد مباريات كأس العالم على درجة عالية من الأهمية بالنسبة لي 

 .استمتع بالتغطية الإعلامية الخاصة بمباريات كأس العالم 

  كأس العالم حدث رياضي مهم بالنسبة لمصر.يعد 

 .كنت أرغب في حضور هذه المباريات في مكان تواجدها 

 ( توزعت على النحو التالي:25: 5وتراوحت درجات المقياس ككل بين )
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 درجة(. 11-5سلبي ) -

 درجة(. 12-12محايد ) -

 درجة(. 25-19إيجابي ) -

، معامل الصدق 1.2.0كرونباخ=الاتجاه العام نحو العلامة التجارية: )ألفا  (1

 (1.9.0الذاتي=

ن هذا المقياس مِن أربع عبارات، يحدد المبحوث موقفه منها على  يتكوَّ

 3درجات(، ومحايد ) 4درجات(، وموافق ) 5مقياس خماسي هو موافق بشدة )

درجات(، ومعارض )درجتان(، ومعارض بشدة )درجة واحدة(، وهذا لكل عبارة. 

 والعبارات هي:

 بشكل إيجابي تجاه الشركات التي تعلن عن منتجاتها/خدماتها خلال  أفكر

 الأحداث الراضية مثل كأس العالم.

  .الشركات التي تظهر إعلاناتها في الأحداث الرياضية هي شركات ناجحة 

  منتجات/خدمات عالية الجودة.الرياضي تقدم الشركات المعلنة عبر الحدث 

  التجارية في نطاق الحدث الرياضي هي الشركات التي تعلن عن علامتها

 شركات احترافية.

 ( توزعت على النحو التالي:21: 4وتراوحت درجات المقياس ككل بين )

 درجات(. 9-4سلبي ) -

 درجة(. 14-11محايد ) -

 درجة(. 21-15إيجابي )

، 1.211: )ألفا كرونباخ=الخاصة بالشركات المسوقةو الاهتمامات المدركة (8

 (1.911الذاتي=معامل الصدق 

ن هذا المقياس مِن أربع عبارات، يحدد المبحوث موقفه منها على  يتكوَّ

 3درجات(، ومحايد ) 4درجات(، وموافق ) 5مقياس خماسي هو موافق بشدة )

درجات(، ومعارض )درجتان(، ومعارض بشدة )درجة واحدة(، وهذا لكل عبارة. 

 والعبارات هي:

 ة في الإعلانات خلال كأس العالم هو السبب الرئيسي وراء اشتراك الشرك

 اعتقادها بأن الحدث يستحق الظهور من خلاله.

  تنفق الشركات المعلنة في الأحداث الرياضية الكثير على حملاتها

 الإعلانية. 

  تعتبر الشركات المعلنة الحدث الرياضي المحور الأساسي لحملاتها

 الإعلانية.

  الذي يحظى الرياضي تربط الشركات المعلنة علامتها التجارية بالحدث
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 بشعبية جماهيرية.

 ( توزعت على النحو التالي:21: 4وتراوحت درجات المقياس ككل بين )

 درجات(. 9-4منخفض ) -

 درجة(. 14-11متوسط ) -

 درجة(. 21-15مرتفع ) -

، معامل 21..1باخ=درجة الانتشار التي تحققها العلامة التجارية: )ألفا كرون (.

 (.1.22الصدق الذاتي=

ن هذا المقياس مِن أربع عبارات، يحدد المبحوث موقفه منها على  يتكوَّ

 3درجات(، ومحايد ) 4درجات(، وموافق ) 5مقياس خماسي هو موافق بشدة )

درجات(، ومعارض )درجتان(، ومعارض بشدة )درجة واحدة(، وهذا لكل عبارة. 

 والعبارات هي:

  تعلن عن ما دائما  2112الشركات المعلنة خلال مباريات كأس العالم

 علامتها التجارية في العديد من الأحداث الرياضية. 

  تنتقي الشركات المعلنة خلال مباريات كأس العالم الأحداث الرياضية التي

 تظهر من خلالها علامتها التجارية.

 حداث الرياضية لإععلان عن من الشائع جدا أن تستغل الشركات المعلنة الأ

 علامتها التجارية كما حدث في كأس العالم.

  أتوقع أن تظهر الشركات المعلنة خلال مباريات كأس العالم في أحداث

 أخرى كبرى.

 ( توزعت على النحو التالي:21: 4وتراوحت درجات المقياس ككل بين )

 درجات(. 9-4منخفض ) -

 درجة(. 14-11متوسط ) -

 رجة(.د 21-15مرتفع ) -

درجة التطابق ما بين الحدث والعلامة التجارية المعلنة: )ألفا  (0

 (1.229، معامل الصدق الذاتي=91..1كرونباخ=

ن هذا المقياس مِن أربع عبارات، يحدد المبحوث موقفه منها على مقياس  يتكوَّ

درجات(،  3درجات(، ومحايد ) 4درجات(، وموافق ) 5خماسي هو موافق بشدة )

)درجتان(، ومعارض بشدة )درجة واحدة(، وهذا لكل عبارة. ومعارض 

 والعبارات هي:

  هناك ارتباط ما بين الشركات المعلنة والحدث الرياضي الذي يتم من خلاله

 التسويق للعلامة التجارية.
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  .تحاول الشركات نقل صورة الحدث الرياضي إلى علامتها التجارية 

  الشركات عن علامتها التجارية عبر من المنطقي بالنسبة لي أن تعلن

 مباريات كأس العالم.

  تستهدف كل من الشركات المعلنة عن منتجاتها/خدماتها والحدث الرياضي

 نفس الشريحة الجماهيرية.

 ( توزعت على النحو التالي:21: 4وتراوحت درجات المقياس ككل بين )  

 درجات(. 9-4سلبي ) -

 درجة(. 14-11محايد ) -

 درجة(. 21-15)إيجابي  -

، معامل الصدق .1.28الارتباطات الخاصة بالعلامة التجارية: )ألفا كرونباخ= (0

 (.1.91الذاتي=

ن هذا المقياس مِن خمس عبارات، يحدد المبحوث موقفه منها على  يتكوَّ

 3درجات(، ومحايد ) 4درجات(، وموافق ) 5مقياس خماسي هو موافق بشدة )

رض بشدة )درجة واحدة(، وهذا لكل عبارة. درجات(، ومعارض )درجتان(، ومعا

 والعبارات هي:

 .العلامة التجارية التي تظهر في الحدث الرياضي لديها شخصيتها المميزة 

  تعد الإعلانات الخاصة بالعلامة التجارية في الحدث الرياضي محاولة

 لمواجهة العلامات الأخرى المنافسة. 

 منتجاتها/خدماتها في نطاق الحدث  أثق في العلامات التجارية التي تعلن عن

 الرياضي.

  هناك أسباب لشراء العلامات التجارية التي تظهر إعلاناتها في الحدث

 الرياضي.

  ظهور العلامات التجارية في الحدث الرياضي يظهر المزيد من الألفة مع

 تلك العلامات.

 التالي:( توزعت على النحو 25: 5وتراوحت درجات المقياس ككل بين )

 درجة(. 11-5منخفض ) -

 درجة(. 12-12متوسط ) -

 درجة(. 25-19مرتفع ) -
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 المعالجة الإحصائية للبيانات:

 -بعد ترميزها-بعد الانتهاء من جمع البيانات اللازمة للدراسة، تم إدخالها 

إلى الحاسب الآلي، ثم جرت معالجتها وتحليلها واستخراج النتائج الإحصائية 

 SPSSباستخدام برنامج "الحزمة الإحصائية للعلوم الاجتماعية" والمعروف باسم 

 Statistical Package for the Social Sciences (Versionاختصاراً لـ: 

 (، وذلك باللجوء إلى المعاملات والاختبارات والمعالجات الإحصائية التالية:23

 التكرارات البسيطة والنسب المئوية. (1

 المتوسطات الحسابية والانحرافات المعيارية. (2

قاسة علي مقياس ليكرت  (3 ، وذلك عن الخماسيحساب الوزن النسبي للبنود الم 

، ثم قسمة X 111طريق حساب المتوسط الحسابي لها، ثم ضرب النتائج 

 لدرجات المقياس. ىالحد الأقص ىالنتائج عل

( لدراسة Pearson Correlation Coefficientمعامل ارتباط بيرسون ) (4

شدة واتجاه العلاقة الارتباطية بين متغيرين من مستوى المسافة أو النسبة 

(Interval Or Ratio وقد اعتبرت العلاقة ضعيفة إذا كانت قيمة المعامل .)

 فأكثر. 1.7، وقوية إذا بلغت  1.7-1.4، ومتوسطة ما بين  1.4أقل من 

لتحديد تأثير المتغيرات المستقلة  Regression Analysisتحليل الانحدار  (5

 في التغيرات التي تحدث في المتغيرات التابعة

فأكثر، أي  %95الإحصائية عند درجة ثقة وقد تم قبول نتائج الاختبارات 

 فأقل. 1.15عند مستوى معنوية 

 نتائج الدراسة: 

 نتائج التحليل الكيفي أولا: 

ات الفضائيفي  التليفزيونية إععلاناتلاهتمت الباحثة بالتحليل الكيفي 

 2112شركات الإنتاجية والخدمية بالتزامن مع كأس العالم لكرة القدم لعام لل المصرية

إدراج كأس العالم في  من خلال المستتروالتي قامت بتوظيف استراتيجيات التسويق 

دون أن تكون راعية رسمية لهذا  لعلامتها التجاريةروسيا كمادة أساسية للترويج 

لتحقيق  دث الرياضي العالميحالذلك  باستغلالتلك الشركات اهتمت  إنماالحدث، و

شركات من  كل   لالتليفزيونية  الإعلانات ، وقامت الباحثة بتحليلأعلى نسبة مشاهدة

-شيبسي اتالاتصالات التي تقدم خدمات الهاتف المحمول والبنوك وكذلك شرك

التي تم بثها في القنوات و président -ليبتون-مصر للطيران-العبد-قطونيل-بيبسي

، وقد لاحظت الباحثة تنوع الفترات الزمنية التي حاولت من عينة الدراسةالتليفزيونية 

منتجاتها/خدماتها عبر مباريات كأس العالم ومشاركة لالتسويق الشركات خلالها 
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وإعلانات أخرى عقب  مصر فيها، فكانت هناك إعلانات قبل تأهل مصر لكأس العالم

 تأهل مصر ومشاركتها في مباريات كأس العالم.

وقد استهدفت الباحثة من خلال هذا التحليل التعرف على أهداف 

، ومقارنتها بنتائج استمارة الاستقصاء للتعرف على المستترواستراتيجيات التسويق 

التذكر والمعرفة درجة فعالية هذه الاستراتيجيات وذلك بالاعتماد على مستويات 

أوضحت نتائج استمارة ، وفي هذا الإطار والتمييز كما أشارت نتائج الدراسات السابقة

للشركات التي وظفت استراتيجيات التسويق الاستقصاء ارتفاع نسبة تذكر المبحوثين 

وعلى رأسها شركات الاتصالات الخاصة وحصولها على مراكز متقدمة  المستتر

بخدمات الهاتف المحمول حيث جاءت شركة فودافون في المرتبة الأولى بنسبة 

ثم شركة  %32.1ثم شركة اتصالات بنسبة  41.5بنسبة  WEتلتها شركة  51.5%

حصول الرعاة الرسميين نتائج الاستمارة في حين أوضحت  ،%29.5أورانج بنسبة 

وكوكاكولا وفيزا على مراكز تالية للشركات التي  زكدونالدلذلك الحدث مثل ما

كوسيلة للترويج للعلامة التجارية والمنتجات/  المستترويق اعتمدت على توظيف التس

، حيث وصلت نسبة التذكر لإعلانات شركة كوكاكولا الخدمات المرتبطة بها

شير هذه وت، %2.6، وإعلانات شركة فيزا %5.1 ز، وإعلانات ماكدونالد21.5%

ات التسويقية التي قامت شركات الاتصالات بتوظيفها يالنتيجة إلى فعالية الاستراتيج

، واتفقت والتي سيتم استعراضها بشكل تفصيليين للحدث، يمقارنة بالرعاة الرسم

) يوسف الطائي وآخرون،  ، (Leah ,2014)من  كل    هذه النتيجة مع نتيجة دراسة

( واللتان أكدتا على وجود علاقة ارتباطية بين افتقار المستهلك للمعرفة الكافية 2116

، بالراعي الرسمي للحدث وبين قدرته على تذكر العلامة التجارية للشركة الراعية

يتيح الفرصة لنجاح يشير إلى قصور الإدارة التسويقية للرعاة الرسميين والأمر الذي 

خاصة عند التخطيط للاستراتيجيات التسويقية بشكل ملائم  المستترلمسوق ا

 .المستهلك لاهتمامات

 : الكيفي في النقاط التاليةنتائج التحليل عرض ويمكن 

-)فودافون الهاتف المحمولخدمات كانت شركات الاتصالات الخاصة ب -

الشكل في مقدمة الشركات التي قامت بتوظيف هذا   (WE-اتصالات-أورانج

، الحدث الرياضي ، واهتمت بتكثيف الحملات الإعلانية خلال فترةالتسويقي

ي سياق التي تم توظيفها فستراتيجيات تنوع الاوقد لاحظت الباحثة 

 وذلك على النحو التالي:  المستتراستراتيجيات التسويق 

 باستخدام تكنيك شعارات الحدث: المباشر المستتراستراتيجية التسويق  .أ

المرتبطة اهتمت شركات الاتصالات باستخدام بعض الشعارات أو العبارات 

بالحدث وذلك بهدف خلق درجة من الارتباط لدى المستهلك بين الحدث 

فبالنسبة ، الخدمات المقدمةكذلك و الرياضي وبين العلامة التجارية المعلنة

لشركة فودافون فقد قدمت سلسلة من الإعلانات المتتالية والتي اعتمدت 
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المزج ما بين نجوم الفن والرياضة حتى خرجت بإعلانها الرسمي والذي 

" هما دول نجوم رمضان السنة دي قوتهم مش بس  تضمن العبارات التالية

ي جاي، اللي جاي إنهم وصلونا قوتهم إنهم قدروا يجمعونا، كلنا معاهم في الل

، فهنا حاولت الشركة من خلال هذا الإعلان أن تخلق درجة من "أقوى

وبين تدعيمها والتي يعبر عنها الشعار الرسمي لها الارتباط بين قوة الشبكة 

 ب المصري.خالقوى للمنت

ى الباقات الخاصة دأما فيما يخص شركة أورانج فقد قامت بالإعلان عن إح

مت الشعار التالي في إطار الإعلان دبباقة الكوتش واستخبالإنترنت وأسمتها 

حاولت الشركة الربط  ، وهنا"عن هذه الباقة " مصر بتلعب شجع يا كوتش

وبالنسبة لشركة ما بين الباقات التي تقدمها وما بين شعارات الحدث، 

 ئهااتصالات فقد قدمت في إطار حملتها الإعلانية إعلان عن مسابقة لعملا

من خلال شحن كروت في كأس العالم لام البلاد المشاركة لتجميع أع

سفر إلى روسيا وتشجيع المنتخب المصري، للفوز بفرصة ال اتصالات

واستخدمت في إطار هذا الإعلان الشعار التالي " اتصالات ورا كل أبطال 

بين المسابقة التي  رتباط مادرجة من الا، وهي بذلك حاولت خلق "مصر

على شحن كروت اتصالات للاشتراك في تلك المسابقة  تقدمها والتي تقوم

 وبين دعمها لتشجيع المنتخب المصري.

التي تدعم من ة من الإعلانات التليفزيونية لفقد قدمت سلس  WEوعن شركة

فهنا "، مليون 111مصر بصوت " تحت شعار خب المصري تخلالها المن

من خلال تجميع حاولت الشركة أن تربط ما بين دعمها للمنتخب المصري 

وما بين قدرتها على تحقيق أصوات ملايين المصريين لتشجيع المنتخب 

  .لعلامتها التجاريةالانتشار 

تكنيك الأنشطة التسويقية المباشر باستخدام المستتر استراتيجية التسويق  .ب

 :المرتبطة بالحدث

 تنظيم المسابقات كأحد الأنشطة التسويقيةب الاتصالاتشركات  اهتمت

من خلال  والإعلان عن ذلك في إطار رسائلها الإعلانية المرتبطة بالحدث

والتي  الخدمات أو الباقات التي توفرها تلك الشركاتبعض الاشتراك في 

من وراء تلك الشركات ، وقد استهدفت فرصة للسفر لروسيا هاتتيح من خلال

النسبة فب الترويج للخدمات والباقات المقدمة،توظيف هذه الاستراتيجية 

لشركة أورانج فقد قامت بالإعلان عن باقة حلم المصريين التي يمكن من 

خلال الاشتراك فيها الدخول في السحب الذي قد يأهل الفرصة للفوز بتذاكر 

كما قدمت شركة لحضور مباريات المنتخب المصري في كأس العالم، للسفر 

اتصالات في إطار إعلاناتها المرتبطة بكأس العالم مسابقة يمكن للعملاء 

ـ أو الاتصال ب my etisalatالاشتراك فيها وذلك من خلال تطبيق 



 بالعلامة التجاريةعوامل فعالية التسويق المستتر في التأثير على الارتباطات الخاصة 

 555  السابع عشرالعدد  – علاقات العامة والإعلانالمجلة العلمية لبحوث ال

يؤهل للفوز # لتجميع أعلام الدول المشركة في كأس العالم مما 2112*

 للسفر إلى روسيا.

السفر إلى روسيا من خلال  فقد أتاحت فرصة  WE أما فيما يخص شركة

على  WEويتضمن برنامج المسابقة حصول عملاء مع شوبير   WEمسابقة

فواتير نقطة مقابل كل جنيه نظير شحن الهاتف المحمول أو سداد كل من 

الإنترنت أو التليفون الأرضي أو الاشتراك في الخدمات التي تقدمها الشركة، 

 عدد النقاط.وتزداد فرصة السفر في الفوز كلما زاد 

المباشر بالاعتماد على تكنيك الترويج  المستتراستراتيجية للتسويق  .ج

 للحدث:

بالترويج للحدث من  الاتصالات شركات تفي ضوء هذه الاستراتيجية اهتم

التأهل لكأس العالم، وبعد خلال دعم وتشجيع المنتخب المصري قبل 

خلق حالة من وراء ذلك جذب الانتباه للعلامة التجارية و اتواستهدفت الشرك

وبالنسبة لشركتي فودافون  ،التجاريةالعلامة بتلك من الارتباط النفسي 

حيث  وأورانج فقد اهتما بالترويج للحدث قبل تأهل مصر لكأس العالم،

تميزت شركة فودافون بتنفيذ إعلان تحت فكرة " ماتقاطعش" وهي فكرة 

شيء في  عنالذي يحث على عدم الحديث  تراث الشعبيمستهلة من ال

 منوذلك بعد وصول المنتخب لمراحل متقدمة  المستقبل إلى أن يتم تحقيقه

، كما قامت شركة أورانج بإعداد إعلان في التأهل لكأس العالم التصفيات

تليفزيوني تحت شعار" يا نتأهل يا ما تلحقوناش" وشارك في هذا الإعلان 

ويعانون من كثرة  لسنالذين تقدم بهم ا القدامىالقدم عدد من مشجعي كرة 

سنة،  22من كثرة إضاعة فرص التأهل لكأس العالم خلال المشاكل الصحية 

 يقالب فكاهإطار ي لال أغنية راب سريعة الإيقاع فوتم تنفيذ الإعلان من خ

يتسم بروح الدعابة لبث روح الحماسة والمثابرة في المنتخب المصري 

 للتأهل إلى كأس العالم.

واتصالات فقد قامتا بالترويج للحدث الرياضي من  WE تيبالنسبة لشركأما 

بعد تأهله واشتراكه في مباريات كأس العالم، المصري خلال دعم المنتخب 

بإعداد حملة إعلانية تليفزيونية تحت  WEشركة وفي هذا الإطار قامت 

 التيعنوان "مصر بصوت المئة مليون" لدعم وتشجيع المنتخب المصري و

مت شركة اتصالات دكما قشارك فيها الفنانان أحمد عز وكريم عبد العزيز، 

الفائز بكأس الأمم ثلاثة من لاعبي المنتخب المصري في إحدى إعلاناتها 

، وهم ميدو ومحمد 2111-2112-2116الأفريقية ثلاث مرات متتالية أعوام 

زيدان ومحمد شوقي للحديث عن تاريخهم الكروي لدعم المنتخب المصري 

 .2112كأس العالم في 

 :يقيمالربط الغير المباشر باستخدام تكنيك  المستتراستراتيجية التسويق  .د
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التأكيد على بعض اهتمت شركات الاتصالات بتوظيف هذا التكنيك من خلال 

السياقات المضامين وقيمة الانتماء والوحدة الوطنية وذلك من خلال مثل القيم 

قامت شركة وفي هذا الإطار المختلفة الخاصة بتقديم الرسائل الإعلانية، 

WE  بالاستعانة بالمطرب المعروف سمير الإسكنراني في إلقاء الأغنية

وذلك انطلاقًا من الوطنية " اللي عاش حبك يعلم كل جيل من بعد جيل" 

والتي بين الفرق المختلفة في كأس العالم شعبية كرة القدم ووجود المنافسات 

، حد مشجعي الكرة للوقوف خلف بلادهمتودعم الإحساس بالوطنية وت

استهدفت الشركة من وراء ذلك خلق صورة ذهنية إيجابية عنها وإظهار و

الخاصة بالشعب المصري ومن أبرزها  اتتواكب اهتماماتها مع الاهتمام

الاهتمام بالأحداث الرياضية وخاصة أن مصر لم تتأهل لكأس العالم منذ عام 

1991. 

غير المباشر باستخدام تكنيك تكثيف  المستترالتسويق استراتيجية  .ه

 العروض الترويجية خلال فترة الحدث:

من خلال تقديم الكروت التي قامت شركات الاتصالات بتوظيف هذا التكنيك 

يمكن شحنها لأكثر من شخص وكذلك من خلال تقديم العروض 

الشركات من وراء  توالخصومات على الدقائق وباقات الإنترنت، واستهدف

فبالنسبة لشركة ، زيادة معدل الاستهلاكعلى العملاء الحاليين و فاظحالذلك 

شركة اتصالات أقوى الكروت  قدمت كما ،فودافون فقد قدمت كارت النجوم

وفيما يخص شركة أورانج فقد قدمت في مواجهة كارت النجوم من فودافون، 

باقة مثل العروض الخاصة بعروض وخصومات على الباقات المقدمة 

ميجابايت يوميًا لمدة شهر،  311دقيقة و 31الكوتش التي تتيح الحصول على 

أجدع كارت والذي يتيح الحصول على المزيد من  WEكما أطلقت شركة 

 وحدات الإنترنت. 

 باستخدام تكنيك النهج المتوازي: المستتراستراتيجية التسويق  .و

بتوظيف هذا التكنيك الخاص برعاية فئة فرعية في  WEوقد تميزت شركة 

الحدث، حيث قامت الشركة برعاية المنتخب المصري في نطاق كأس العالم 

الراعي المصري  weوإظهار ذلك في نهاية رسائلها الإعلانية " ، هبعد تأهل

استهدفت الشركة من وراء ذلك خلق المزيد من التميز وللمنتخب المصري"، 

تمثل رابع خاصة أن هذه الشركة كات الأخرى المنافسة مقارنة بالشر

شركات الاتصالات الخاصة بالهاتف المحمول، حيث تم إطلاق المصرية 

سبتمبر  12للاتصالات لخدمات الهاتف المحمول في السوق المصري في 

2117. 

 استراتيجية المكانة: .ز

 شركات الاتصالات الخاصة بالهاتف المحمول على الاستعانةاعتمدت 

المنتخب  منلاعبين تمثلت في رياضية مشهورة كذلك بشخصيات فنية و
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المصري الحالي ولاعبين من المنتخب المصري في فترة التسعينات، 

تدعيم قيمة العلامة واستهدفت الشركات من وراء توظيف هذه الاستراتيجية 

 لسوق ومواجهة المنافسة التسويقية.التجارية في ا

هي الوحيدة التي اهتمت بتوظيف هذا الشكل التسويقي لم تكن شركات الاتصالات  -

الإنتاجية  /المنظماتباستراتيجياته المختلفة وإنما هناك العديد من الشركات

والخدمية التي استغلت الحدث الرياضي الخاص بكأس العالم ومشاركة مصر فيه 

-ونليبت-شيبسي -سيببي)  في توجيه المزيد من الحملات الإعلانية ومن أبرزها:

بالإضافة إلى البنوك مثل البنك ( président -مصر للطيران-قطونيل-العبد

تلك الشركات/المنظمات  تركيزالأهلي المصري وبنك مصر، وقد لاحظت الباحثة 

وذلك على النحو  المستترعلى استراتيجيات بعينها من استراتيجيات التسويق 

 التالي:

البنك -العبد-بيبسي-من الشركات/ المنظمات التالية ) قطونيل كل  اهتمت  .أ

المباشر  المستتراستراتيجية التسويق الأهلي( بالتركيز على توظيف 

باستخدام تكنيك شعارات الحدث، حيث حرصت تلك الشركات على استخدام 

طبيعة المنتجات/الخدمات  وأشعارات تربط ما بين طبيعة علامتها التجارية 

دمها وما بين الحدث الرياضي، فبالنسبة لشركة قطونيل فقد استخدمت التي تق

كلم مصري" كما وظفت بعض العبارات تقطونيل القطن بي" الشعار التالي 

مثل " القطن بيتكلم مصري والجمهور بيشجع بالمصري" فهنا تم الربط ما 

وما بين كون المنتج في كأس العالم جيع ودعم المنتخب المصري شبين ت

 هأما العبد فقد استخدم الشعار التالي" العيد السنة بقلي صنع في مصر، مح

فرحتين" فهنا تم الربط ما بين استخدام هذا المنتج في العيد والفرحة 

عن البنك الأهلي أما المرتبطة به وما بين الفرحة بتأهل مصر لكأس العالم، و

ر الرسمي له وما بين دعم المنتخب المصري وذلك من افقد ربط ما بين الشع

كل أهل مصر ورا منتخب مصر، البنك الأهلي خلال العبارة التالية " 

، كما استخدمت بيبسي الشعار التالي" قوتنا في المصري بنك أهل مصر"

 لمتنا" وذلك بالاشتراك مع شركة فودافون.

الشركات سابقة الذكر استراتيجية المكانة من خلال  بعض استخدمتقد و .ب

كرة بلاعب  تاستعانالتي الاستعانة بشخصيات مشهورة مثل شركة بيبسي 

والمطرب المعروف عمرو دياب في سياق  محمد صلاحالقدم الدولي 

 .المعلق الرياضي مدحت شلبيبواستعانت شركة قطونيل الرسائل الإعلانية، 

غير  المستتربتوظيف استراتيجية التسويق وليبتون شيبسي تي وتميزت شرك .ج

برز إعلانات غنائية ت، وذلك من خلال الربط القيميالمباشر باستخدام تكنيك 

قيمة الإنجازات والنجاحات التي حققها المصري القديم وتم ربطها بالنجاح 

 .2112 لعام لكأس العالم تأهلالذي حققه المنتخب المصري في ال
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غير  المستتراستراتيجية التسويق قد اعتمد على توظيف فبنك مصر أما  .د

، المباشر باستخدام تكنيك تكثيف العروض الترويجية خلال فترة الحدث

استراتيجية التسويق المباشر باستخدام تكنيك الأنشطة التسويقية وكذلك 

مه لنظام تمويل الرحلات السياحية، من خلال تقديوذلك المرتبطة بالحدث 

بنك أنه ينمح تمويلاً للموظفين وأصحاب المهن الحرة حيث أعلن ال

من قيمة  %111والمعاشات وأصحاب الأوعية الإدخارية بنسبة تصل إلى 

إصدار وثيقة تأمين مجانية طوال فترة سريان هذه الرحلة، هذا بالإضافة إلى 

توظيف استراتيجية التسويق المستتر ب présidentشركة قامت ، كما التمويل

، حيث أوضحت في المباشر باستخدام تكنيك تكثيف العروض الترويجيةغير 

تقديمها للسحوبات للحصول على مجموعة من إطار رسائلها الإعلانية 

وإرسال الكود  présidentعبوة جبنة المستهلك لعند شراء  الهدايا وذلك

 المدون على العبوة. 

التسويق  كما تميزت أيضًا شركة مصر للطيران بتوظيف استراتيجية .ه

باستخدام تكنيك النهج المتوازي المرتبط برعاية فئة فرعية مرتبطة  المستتر

الناقل " أنها بالحدث، حيث أوضحت هذه الشركة في نهاية رسائلها الإعلانية 

مما يشير إلى توفيرها للعديد من التسهيلات  "الرسمي للمنتخب المصري

  .روسياالمرتبطة بنقل المنتخب المصري في رحلاته إلى 

وتوصلت الباحثة من خلال التحليل الكيفي لإععلانات التليفزيونية للشركات   

عينة الدراسة التي قامت بتوظيف عدد من استراتيجيات التسويق المستتر إلى 

اهتمام أغلب هذه الشركات بتوظيف استراتيجية التسويق المستتر المباشر 

وهذا يشير إلى استفادة الشركات من  ،باستخدام تكنيك شعارات الحدث

الفكرة الرئيسية والصورة عن خصائص الشعار الإعلاني والذي يعبر 

 التجاريةعلامتها  توصيلها للمستهلك بخصوص الشركة الذهنية التي تحاول

خلق درجة و العلامة التجارية للشركة المعلنةتلك ويساعد أيضًا على تذكر 

شركة والحدث الرياضي وتذكرهما سويًا على عالية من الارتباط بين اسم ال

 اعتبار أن هذه الشركة مساهمة في ذلك الحدث الرياضي.

 ثانياً: نتائج اختبارات فروض الدراسة

عدم وجود علاقة ارتباطية دالة إحصائيًا من نتائج اختبار الفرض الأول  تبين (1

وبين الارتباطات الرياضي خلال الحدث الإعلانية  ةللحملبين كثافة التعرض 

 1.159الخاصة بالعلامة التجارية، حيث بلغت قيمة معامل ارتباط بيرسون 

وهو ما اختلف مع ، 1.231وهي قيمة غير دالة إحصائيًا عند مستوى معنوية 

درجة  ارتفاعوالتي أوضحت ( Kumar & Agawane,2013)نتيجة دراسة 

وتفسر  لتلك الأنشطة، التعرضكثافة اعتماداً على  المستترتأثير أنشطة المسوق 

بعض هناك رسائل إعلانية لبأن وفقًا لنتائج تحليل المضمون الباحثة ذلك 
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من استراتيجيات  محددةركزت على توظيف استراتيجيات والتي شركات ال

قد تكون أكثر فعالية في أغفلت توظيف استراتيجيات أخرى و المستترالتسويق 

وبالتالي لم تؤثر كثافة  العلامة التجارية،المتكونة عن التأثير على الارتباطات 

 .التجارية اتالعلامتلك بالخاصة التعرض على الارتباطات 

معنوية العلاقة ما بين الاتجاه العام نحو نتائج اختبار الفرض الثاني  أوضحت (2

العلامة، حيث بلغت قيمة تلك الارتباطات الخاصة ببين والعلامة التجارية 

وهي قيمة دالة إحصائيًا عند مستوى معنوية  1.459ارتباط بيرسون معامل 

العلامة  ، ولمعرفة مقدار اسهام المتغير المستقل )الاتجاه العام نحو1.111

تلك في التغيرات التي تحدث في المتغير التابع )الارتباطات الخاصة ب( التجارية

هرت نتائجه الكمية أن العلامة( قامت الباحثة بإجراء تحليل الانحدار والتي أظ

، 1.111وهي قيمة دالة إحصائيًا عند مستوى معنوية  23.332قيمة ف بلغت 

العلامة مما يعني أن الاتجاه العام نحو  1.166وبلغت قيمة معامل التحديد 

من التغيرات التي تحدث في الارتباطات  % 16.6يسهم بما نسبته التجارية 

بحث العوامل التي قليلة مما يبرز أهمية وهي نسبة غير العلامة تلك الخاصة ب

والتي تؤثر بدورها على درجة  العلامة التجاريةتشكل الاتجاه العام نحو 

  .الارتباط بتلك العلامة

الاهتمامات المدركة معنوية العلاقة ما بين أبرزت نتائج اختبار الفرض الثالث  (3

للشركة/المنظمة من قبل المستهلك وبين الارتباطات الخاصة بالعلامة التجارية، 

وهي قيمة دالة إحصائيًا عند  1.321حيث بلغت قيمة معامل ارتباط بيرسون 

في ولمعرفة درجة اسهام الاهتمامات المدركة ، 1.11مستوى معنوية أقل من

ت الخاصة بالعلامة التجارية قامت الباحثة التغيرات التي تحدث في الارتباطا

وهي قيمة دالة  71.791أن قيمة ف والذي أوضح بإجراء تحليل الانحدار 

، مما 1.145، وبلغت قيمة معامل التحديد 1.111إحصائيًا عند مستوى معنوية 

 %14.5سهم بما نسبته تالاهتمامات المدركة للشركة من قبل المستهلك يعني أن 

وهي نسبة من التغيرات التي تحدث في الارتباطات الخاصة بالعلامة التجارية، 

نحو اهتمام الشركة بطبيعة  أن مدركات المستهلكا يبرز ممليست بالقليلة 

درجة تؤثر على  الأحداث الرياضية التي تحاول التواجد الإعلاني خلالها

   .الارتباط الخاصة بالعلامة التجارية

وجود علاقة ارتباطية دالة إحصائيًا بين اختبار الفرض الرابع نتائج أوضحت   (4

وبين الأحداث الرياضية درجة الانتشار التي تحققها العلامة التجارية عبر 

حيث بلغت قيمة معامل ارتباط بيرسون العلامة، تلك الارتباطات الخاصة ب

دار ، ولمعرفة مق1.111وهي قيمة دالة إحصائيًا عند مستوى معنوية  1.199

العلامة التجارية عبر الأحداث الرياضية في  هاتحقق التياسهام درجة الانتشار 

العلامة قامت الباحثة بإجراء تلك التغيرات التي تحدث في الارتباطات الخاصة ب

وهي  17.262تحليل الانحدار والتي أظهرت نتائجه الكمية أن قيمة ف بلغت 
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، وبلغت قيمة معامل التحديد 1.111قيمة دالة إحصائيًا عند مستوى معنوية 

وهو ما يعني أن درجة الانتشار التي تحققها العلامة التجارية عبر  1.141

من التغيرات التي تحدث في الارتباطات  %4تسهم بما نسبته الأحداث الرياضية 

وتفسر الباحثة ذلك بأن درجة وهي نسبة منخفضة ، العلامةتلك الخاصة ب

خلق ي تعتمد على تقديم مضمون رسائل إعلانية بهاتصحالانتشار ينبغي أن 

درجة عالية من الارتباط في ذهن المستهلك ما بين الحدث الرياضي والعلامة 

 التجارية للشركة المعلنة.

مدركات المستهلك نحو معنوية العلاقة بين أشارت نتائج اختبار الفرض الخامس  (5

الحدث الرياضي والعلامة التجارية وبين الارتباطات  بينالتطابق درجة 

وهي  1.412حيث بلغت قيمة معامل ارتباط بيرسون  الخاصة بتلك العلامة،

، ولمعرفة مقدار اسهام درجة 1.111قيمة دالة إحصائيًا عند مستوى معنوية 

في التغيرات التي تحدث في التجارية العلامة والتطابق بين الحدث الرياضي 

العلامة قامت الباحثة بإجراء تحليل الانحدار والذي تلك الارتباطات الخاصة ب

وهي قيمة دالة إحصائيًا عند مستوى معنوية  111.219أن قيمة ف أوضح  

وهو ما يعني أن درجة التطابق بين  1.211التحديد معامل ، وبلغت قيمة 1.111

من التغيرات التي  %21.1تسهم بما نسبته الحدث الرياضي والعلامة التجارية 

نسبة غير منخفضة مما يبرز وهي تحدث في الارتباطات الخاصة بتلك العلامة 

نشأ يوقد  ،التجاريةبالعلامة الارتباط الخاصة درجة على تأثير هذا المتغير 

 في الحدث الرياضي طبيعة المنتجات والخدمات المعلن عنهامتغير التطابق من 

للحدث الرياضي والتي تعمل الشركة المصاحبة  الأنشطة التسويقية أو طبيعة 

 .على توظيفها

والتي  (Koenigstorfer&Uhrich,2017وهو ما اتفق مع نتيجة دراسة )

كلما تداخلت السمات المرتبطة بالحدث وطبيعة المنتجات  هأشارت إلى أن

والأنشطة المعلن عنها كلما أثر ذلك بشكل إيجابي على الاتجاه نحو العلامة 

العلامة في ذهن تلك الارتباطات الخاصة بالتجارية والذي يؤثر بدوره على 

   الفرض الثاني. اتكما أوضحت نتائج اختبار المستهلك

دالة إحصائيًا عدم وجود علاقة ارتباطية تبار الفرض السادس من نتائج اختبين  (6

بين الاتجاه نحو الحدث الرياضي وبين الارتباطات الخاصة بالعلامة التجارية، 

دالة إحصائيًا غير وهي قيمة  1.116حيث بلغت قيمة معامل ارتباط بيرسون 

وتفسر الباحثة ذلك بأن الحدث الرياضي يساعد  ،1.911 عند مستوى معنوية

 ,Gupta)على زيادة جذب الانتباه للرسائل الإعلانية كما أوضحت نتائج دراسة 

et.al, 2014 والتي أشارت إلى أن الشركات تستغل فرصة الانتباه للحدث ذاته )

لنسبة أما بافي زيادة الانتباه وإثارة الاهتمام للشركات التي تربط نفسها بالحدث، 

ومن أبرزها  ة بالعلامة التجارية فهي تتأثر بعوامل أخرىللارتباطات الخاص

وبالترتيب مدركات المستهلك نحو درجة التطابق ما بين الحدث الرياضي 
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المدركة  اتالاهتمام–الاتجاه العام نحو العلامة التجارية -والشركة المعلنة

فيما يخص متغير انتشار  ، في حين ظهرت درجة ضعيفة للتأثيرللشركة المعلنة

 .لفروض السابقةاختبارات اكما أوضحت نتائج وذلك العلامة التجارية 
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 ملحق الدراسة

 (1جدول رقم ) 

 الرياضي المبحوثين من مجموعة العبارات الخاصة بالاتجاه نحو الحدثموقف 

 العبارات
موافق 

 بشدة
 معارض محايد موافق

معارض 

 بشدة
 الترتيب الوزن النسبي

يعد كأس العالم حدث 

رياضي مهم بالنسبة 

 لمصر.

 6 15 49 155 195 ك

24.7% 1 
% 46.4% 36.9% 11.7% 3.6% 1.4% 

كنت أرغب في حضور 

هذه المباريات في مكان 

 تواجدها.

 46 51 97 112 112 ك

69.1% 2 
% 25.7% 22.1% 23.1% 12.1% 11% 

تعد مباريات كأس العالم 

على درجة عالية من 

 الأهمية بالنسبة لي.

 53 26 157 76 42 ك

59% 3 
% 11.4% 12.1% 37.4% 21.5% 12.6% 

استمتع بالتغطية 

الإعلامية الخاصة 

 كأس العالم. بمباريات

 42 117 145 27 39 ك

52.2% 4 
% 9.3% 21.7% 34.5% 25.5% 11% 

كنت أتابع بشدة كافة 

المباريات الخاصة بكأس 

 .2112العالم 

 54 115 145 69 37 ك

56.2% 5 
% 2.2% 16.4% 34.5% 27.4% 12.9% 

 (8جدول رقم ) 

 العام نحو العلامة التجاريةموقف المبحوثين من مجموعة العبارات الخاصة بالاتجاه 

 العبارات
موافق 

 بشدة
 معارض محايد موافق

معارض 

 بشدة
 الترتيب الوزن النسبي

الشركات التي تعلن عن 

علامتها التجارية في 

نطاق الحدث الرياضي 

 هي شركات احترافية.

 6 11 143 161 99 ك

76%  1 
% 23.6% 32.3% 34% 2.6% 1.4% 

الشركات التي تظهر 

إعلاناتها في الأحداث 

الرياضية هي شركات 

 ناجحة. 

 4 12 136 167 95 ك

75.2% 2  
% 22.6% 39.2% 32.4% 4.3% 1% 

أفكر بشكل إيجابي تجاه 

الشركات التي تعلن عن 

منتجاتها/خدماتها خلال 

الأحداث الراضية مثل 

 كأس العالم.

 3 25 143 152 91 ك

74.7%  3 
% 21.7% 37.6% 34% 6% 1.7% 

تقدم الشركات المعلنة 

عبر الحدث الرياضي 

منتجات/خدمات عالية 

 الجودة.

 __ 27 122 141 64 ك

71.5%  4 
% 15.2% 33.6% 44.2% 6.4% 

__ 
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 (.جدول رقم )

من قبل  الاهتمامات المدركةموقف المبحوثين من مجموعة العبارات الخاصة 

بالشركات المسوقةالخاصة و المستهلك  

 العبارات
موافق 

 بشدة
 معارض محايد موافق

معارض 

 بشدة
 الترتيب الوزن النسبي

السبب الرئيسي وراء 

اشتراك الشركة في 

الإعلانات خلال كأس 

العالم هو اعتقادها بأن 

الحدث يستحق الظهور 

 من خلاله.

 11 42 157 211 ك
__ 

27.1%  1 

% 51.2% 37.4% 11% 2.4% 

__ 

تنفق الشركات المعلنة في 

الأحداث الرياضية الكثير 

 على حملاتها الإعلانية. 

 __ 5 53 172 191 ك

26% 2  
% 45.2% 41% 12.6% 1.2% __ 

تربط الشركات المعلنة 

علامتها التجارية بالحدث 

الرياضي الذي يحظى 

 بشعبية جماهيرية.

 __ 11 77 146 127 ك

24.3% 3  
% 44.5% 34.2% 12.3% 2.4% 

__ 

تعتبر الشركات المعلنة 

الحدث الرياضي المحور 

الأساسي لحملاتها 

 الإعلانية.

 __ 22 147 141 115 ك

75.3% 4  
% 25% 33.3% 35% 6.7% 

__ 

(0جدول رقم )  

 موقف المبحوثين من العبارات التي تقيس درجة الانتشار للعلامة التجارية

 العبارات
موافق 

 بشدة
 معارض محايد موافق

معارض 

 بشدة
 الترتيب الوزن النسبي

من الشائع جدا أن تستغل 

الشركات المعلنة الأحداث 

الرياضية لإععلان عن 

علامتها التجارية كما 

 حدث في كأس العالم.

 __ 14 52 165 129 ك

25.2% 1 
% 45% 39.3% 12.4% 3.3% __ 

أتوقع أن تظهر الشركات 

المعلنة خلال مباريات 

العالم في أحداث  كأس

 أخرى كبرى.

 __ 4 75 125 156 ك

23.5% 2 
% 37.1% 44% 17.9% 1% __ 

الشركات المعلنة خلال 

مباريات كأس العالم 

دائما تعلن عن  2112

علامتها التجارية في 

العديد من الأحداث 

 الرياضية.

 2 15 112 126 119 ك

72.3% 3 
% 26% 44.3% 25.7% 3.6% 1.5% 

الشركات المعلنة تنتقي 

خلال مباريات كأس 

العالم الأحداث الرياضية 

التي تظهر من خلالها 

 علامتها التجارية.

 7 23 113 165 122 ك

77.7% 4 
% 29% 39.3% 24.5% 5.5% 1.7% 
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 (0جدول رقم )

درجة مدركات المستهلك نحو موقف المبحوثين من مجموعة العبارات الخاصة ب

 والعلامة التجارية المعلنةالرياضي التطابق ما بين الحدث 

 العبارات
موافق 
 بشدة

 معارض محايد موافق
معارض 
 بشدة

 الترتيب الوزن النسبي

تحاول الشركات نقل 
صورة الحدث الرياضي 
 إلى علامتها التجارية.

 __ 4 92 215 113 ك
21.3% 1 

% 26.9% 42.2% 23.3% 1% __ 

المنطقي بالنسبة لي من 
أن تعلن الشركات عن 
علامتها التجارية عبر 
 مباريات كأس العالم.

 __ 25 117 172 111 ك

77.2% 2 
% 26.2% 42.4% 25.5% 6% __ 

هناك ارتباط ما بين 
الشركات المعلنة والحدث 
الرياضي الذي يتم من 
خلاله التسويق للعلامة 

 التجارية.

 16 51 156 131 67 ك

62.7% 3 
% 16% 31.2% 37.1% 11.9% 3.2% 

تستهدف كل من الشركات 
المعلنة عن 

منتجاتها/خدماتها والحدث 
الرياضي نفس الشريحة 

 الجماهيرية.

 9 114 171 113 33 ك

62.2% 4 
% 7.9% 24.5% 41.7% 24.2% 2.1% 

 (6جدول رقم ) 

الخاصة بالعلامة الارتباطات التي تقيس موقف المبحوثين من مجموعة العبارات 

 في ذهن المستهلك التجارية

 العبارات
موافق 

 بشدة
 معارض محايد موافق

معارض 

 بشدة
 الترتيب الوزن النسبي

العلامة التجارية التي 

تظهر في الحدث 

الرياضي لديها شخصيتها 

 المميزة.

 2 17 117 215 29 ك

77.2%  1 
% 21.2% 42.2% 25.5% 4% 1.5% 

التجارية ظهور العلامات 

في الحدث الرياضي 

يظهر المزيد من الألفة 

 مع تلك العلامات.

 2 17 112 219 24 ك

77%  2 
% 21% 49.2% 25.7% 4% 1.5% 

تعد الإعلانات الخاصة 

بالعلامة التجارية في 

الحدث الرياضي محاولة 

لمواجهة العلامات 

 الأخرى المنافسة. 

 2 17 112 192 25 ك

76% 3  
% 21.2% 47.1% 26.7% 4% 1.9% 

هناك أسباب لشراء 

العلامات التجارية التي 

تظهر إعلاناتها في 

 الحدث الرياضي.

 5 43 149 165 52 ك

71.9%  4 
% 13.2% 39.3% 35.5% 11.2% 1.2% 

أثق في العلامات 

التجارية التي تعلن عن 

منتجاتها/خدماتها في 

 نطاق الحدث الرياضي.

 21 49 197 116 47 ك

65.2% 5  
% 11.2% 25.2% 46.9% 11.7% 5% 
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 (.)جدول رقم 

معنوية العلاقة بين كثافة التعرض للحملة الإعلانية خلال الحدث الرياضي وبين 

 الارتباطات الخاصة بالعلامة التجارية

 مستوى المعنوية معامل بيرسون

1.159 1.231 

 (2جدول رقم )

الشركة وبين الارتباطات الخاصة بالعلامة  معنوية العلاقة بين الاتجاه العام نحو

 التجارية

 معامل بيرسون
مستوى 

 المعنوية

معامل التحديد 
2R قيمة ف 

مستوى 

 المعنوية
 قيمة بيتا

1.459** 1.111 1.166 23.332 1.111 1.515 

 1.11** دال عند مستوى معنوية 

 (9جدول رقم )

للشركات  قبل المستهلك معنوية العلاقة بين الاهتمامات المدركة للشركة من

 وبين الارتباطات الخاصة بالعلامة التجارية المسوقة

 معامل بيرسون
مستوى 

 المعنوية

معامل التحديد 
2R قيمة ف 

مستوى 

 المعنوية
 قيمة بيتا

1.321** 1.111 1.145 71.791 1.111 1.452 

 1.11** دال عند مستوى معنوية 

 (11جدول رقم )

الأحداث معنوية العلاقة بين درجة الانتشار التي تحققها العلامة التجارية عبر 

 وبين الارتباطات الخاصة بالعلامة التجاريةالرياضية 

 معامل بيرسون
مستوى 

 المعنوية

معامل التحديد 
2R قيمة ف 

مستوى 

 المعنوية
 قيمة بيتا

1.199** 1.111 1.141 17.262 1.111 1.229 

 1.11مستوى معنوية ** دال عند 

 (11جدول رقم )

الرياضي درجة التطابق بين الحدث مدركات المستهلك نحو معنوية العلاقة بين 

 وبين الارتباطات الخاصة بتلك العلامة والعلامة التجارية 

 معامل بيرسون
مستوى 

 المعنوية

معامل التحديد 
2R قيمة ف 

مستوى 

 المعنوية
 قيمة بيتا

1.412** 1.111 1.211 111.219 1.111 1.519 

 1.11** دال عند مستوى معنوية 
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 (18جدول رقم )

وبين الارتباطات الخاصة بالعلامة الرياضي معنوية العلاقة بين الاتجاه نحو الحدث 

 التجارية

 مستوى المعنوية معامل بيرسون

1.116 1.911 

 


