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 مقدمة:

تعد الرعاية الرياضية شكل من أشكال الرعاية المختمفة، وفي الآونة الأخيرة اتجيت العديد من الشركات إلى 
ومع تزايد الاىتمام الإعلبمى بالنشاط الرياضى، حدثت طفرة فى مجال التسويق والرعاية الرعاية الرياضية، 

، وليذا تتجو غالبية الشركات المحمية والدولية عمى اىتمام وسائل الإعلبمحيث تستحوذ الرياضة الرياضية، 
ين بشكل سريع إلى رعاية الأحداث والأندية الرياضية، لموصول إلى أكبر عدد من المشاىدين والمتابع

وفعال، حيث أن الرعاية الرياضية تعد من أكثر الوسائل فعالية فى الوصول إلى الجميور المستيدف، ومن 
مما يبرز قدرة المجال الرياضي عمى جذب الرعاة، ومدى أىمية ثم الترويج لمعلبمة التجارية بشكل فعال. 

 ويجيةالرعاية الرياضية في تحقيق أىداف الرعاة الاتصالية والتر 

 :مراجعة التراث العمميأولًا : 
ىناك العديد من الدراسات والبحوث السابقة التى تناولت الرعاية الرياضية وتأثيرىا عمى العلبمة التجارية 
لمشركات، وقد تنوعت ىذه الدراسات ما بين دراسات عربية وأجنبية، وقد قامت الباحثة بمراجعة عينة من 

لقاء الضوء عمى أبرز الأفكار والاتجاىات البحثية البحوث والدراسات السابقة،  التي تم الاستفادة منيا، وا 
وقد اعتمدت الباحثة في عرضيا لمبحوث ، وأبرز النتائج التى توصمت إلييا، اتالتي تناولتيا تمك الدراس

الأدبيات  والدراسات السابقة عمى التحميل الأفقي، كما استخدمت الباحثة أسموب التحميل الكيفي في مراجعة
والبحوث والدراسات السابقة الخاصة بالرعاية الرياضية، والعلبمة التجارية، وقد اعتمدت الباحثة عمى منيج 

وأخيراً جوانب الاستفادة من وقد تم مراجعة وتصنيف البحوث والدراسات السابقة ، تحميل المستوي الثاني
 الدراسات السابقة والتعميق عمييا.
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والدراسات السابقة الخاصة بالرعاية الرياضية وتأثيرها عمى العلامة التجارية تناول البحوث توسوف 
 لمشركات، من خلال ثلاثة نقاط رئيسية هم:

 رعاية مشاىير الرياضة.، رعاية الأندية الرياضية، رعاية الأحداث والأنشطة الرياضية
 المحور الأول: دراسات خاصة بالرعاية الرياضية:

 الأحداث والأنشطة الرياضية:دراسات تتعمق برعاية  -1
وبحث  ،دراسة تأثير الرعاية الرياضية عمى الترويج للؤحداث الرياضيةباىتمت تمك الفئة من الدراسات 

 لمشركات الراعية العلبمة التجاريةفي بناء وتعزيز الوعي ب ىااستكشاف دور و  ،تأثيرىا عمي المستيمك
كما اىتمت تمك الحدث عمى صورة العلبمة التجارية، راعي العلبقة بين توافق  تحميلب ،الذىنية اوصورتي

، ومن ثم وضع فرضيات بحثية العلبمة التجارية ونية الشراء تجاه واتجاىات الجميور قفامو الفئة بقياس 
ونماذج نظرية لتحميل تمك الاتجاىات، وتحديد طرق القياس الملبئمة لقياس تمك الاتجاىات، لتحديد أي من 

 لطرق يتم تجاىميا أو إضافتيا. وقد ىدفت ىذه الدراسات إلى:تمك الأدوات وا
والعوامل التي تؤثر عمى الرياضية التأثيرات الإجمالية لمرعاية عمى الترويج للؤحداث دراسات تناولت   -

دراسة تأثير الرعاية الرياضية عمى التى اتجيت إلى  Nuseir, M. T. (2020(1 كدراسةىذه النتائج. 
التى   0Otoum, F. J-Nsour, I. A., & Al-Al(0202)دراسة وكذلك ،الرياضية الترويج للؤحداث

 .ATR لعملبء أنشطة الرعاية الرياضية عمى استجابة الشراء اىتمت بدراسة تأثير
الشخصية بين الراعي والحدث، وأثرىا عمى سموك المستيمك، كدراسة  تأثير تطابقدراسات اىتمت بدراسة  -

Kim, Y., Kim, S., Lee, S., & Cho, S. (2018)3  تطابق الشخصية بين  تأثيرالتى درسة
في البرازيل( ورعاتو )كوكا كولا ، وىيونداي ، وأديداس( عمى تقييم  4116حدث رياضي )كأس العالم 

 Park, J. Y., & Sihombing, S. O. (2020(6دراسة ، كذلك المستيمك لمعلبمات التجارية الراعية
                                                           
1

 - Nuseir, M. T. (2020). The effects of sponsorship on the promotion of sports events. International Journal of 
Business Innovation and Research, 22(2), 191-207. 
2

 - Al-Nsour, I. A., & Al-Otoum, F. J. (0202)  THE BUYING RESPONSE MODEL “ATR” FOR SPORTS SPONSORSHIP 
ACTIVITIES-EVIDENCE FROM SPORTS SPONSORSHIP MARKET IN JORDAN. 
3

 - Kim, Y., Kim, S., Lee, S., & Cho, S. (2018). A structural validation of brand personality scale: Assessing the 
congruence effects of sport sponsorship. Measurement in Physical Education and Exercise Science 
4

 - Park, J. Y., & Sihombing, S. O. (2020). EFFECTS OF SPONSOR-EVENT CONGRUENCE ON BRAND IMAGE, 
ATTITUDE TOWARD THE BRAND, AND PURCHASE INTENTION: AN EMPIRICAL ANALYSIS IN THE CONTEXT OF 
SPORT SPONSORSHIP. Jurnal Aplikasi Manajemen, 18(1). 
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العلبمة  الحدث عمى صورة العلبمة التجارية، والموقف تجاهراعي العلبقة بين توافق  تحميلالتي قامت ب
 الرياضية في إندونيسيا.الأحداث التجارية ونية الشراء في سياق رعاية 

قامت  التي Celczynska, D. (2020) 7الرعاية ونوع الحدث، كدراسة دراست تناولت العلبقة بين -
 الاختلبف والتشابو بين عمميات رعاية الشركات التي ترعى الرياضة المحمية والوطنية والدوليةأوجو تحميل ب

معايير الاختيار، وكذلك إجراءات اتخاذ ، و استكشاف أنشطة وأىداف ترويجية لمرعايةمن خلبل في بولندا. 
 Lee, J. Y., & Jin, C   6دراسة كما اىتمت  عممية تبادل الرعاية. التي تتبعيا الشركات في اتالقرار 

 .FIFA :411حدث كأس العالم  قبل وبعد الحدثمواقف تجاه راعي بقياس ال (2019)
وقد كشفت الدراسات عدة نتائج متنوعة عن الأبعاد المتعمقة بقياس اتجاهات الجمهور نحو العلامة 

وقد  وتأثيرها عمى السمعة والصورة الذهنية لعلامة الرعاة التجارية، التجارية لمرعاة الأحداث الرياضية،
 أظهرت النتائج ما يمي:

حيث عمى سموك المستيمك،  ينعكس ىذا التأثيرالشخصية بين الراعي والحدث، و  تطابقلتأثير ىناك  -
إلى وجود فروق ذات  Kim, Y., Kim, S., Lee, S., & Cho, S. (2018)7أشارت نتائج دراسة 

دلالة إحصائية بين الشخصية السابقة قبل الرعاية و شخصية العلبمات التجارية ما بعد الراعية في الأبعاد 
المتطابقة مع شخصية العلبمة التجارية لمحدث الرياضي. وىذا يدل عمى أن التطابق بين أبعاد شخصية 

ية لمرعاة. تدعم مثل ىذه الحدث الرياضي ورعاتو يؤثر بشكل مباشر عمى أبعاد شخصية العلبمة التجار 
النتائج الأبحاث السابقة التي تفيد بأنو كمما كان الراعي والمستجيب أكثر انسجاماً، زادت التأثيرات المرغوبة 

أن  Park, J. Y., & Sihombing, S. O. (2020(:كما أظيرت نتائج دراسة  التي تنتج عنيا.
قف تجاه العلبمة التجارية؛ ىناك علبقة إيجابية بين والموا تطابق راعي الحدث ىناك علبقة إيجابية بين 

 .المواقف تجاه العلبمة التجارية ونية الشراء، وىناك علبقة إيجابية بينيما
                                                           
5

 - Celczynska, D. (2020). Sports sponsorship in Poland: A comparative study of companies’ sponsorship 
processes.  
6

 - Lee, J. Y., & Jin, C. (2019). The effect of sponsor's brand on consumer-brand relationship in sport 
sponsorship. Global Business & Finance Review (GBFR), 24(1), 27-43.  
7

 - Kim, Y., Kim, S., Lee, S., & Cho, S. (2018). A structural validation of brand personality scale: Assessing the 
congruence effects of sport sponsorship. Measurement in Physical Education and Exercise Science, op.cit. 
8

 - Park, J. Y., & Sihombing, S. O. (2020). EFFECTS OF SPONSOR-EVENT CONGRUENCE ON BRAND IMAGE, 
ATTITUDE TOWARD THE BRAND, AND PURCHASE INTENTION: AN EMPIRICAL ANALYSIS IN THE CONTEXT OF 
SPORT SPONSORSHIP. Jurnal Aplikasi Manajemen, 18(1) , op.cit. 
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والعوامل التي تؤثر عمى ىذه الرياضية التأثيرات الإجمالية لمرعاية عمى الترويج للؤحداث أما فيما يتعمق ب -
توصمت نتائج توصمت النتائج لوجود تأثيرات كبيرة وقوية عمى علبمة رعاة الأحداث الرياضية، فقد . النتائج
مدير ومنظم للؤحداث الرياضية. أظيرت  611طبقت عمي التي  Nuseir, M. T9(0202) دراسة
أن الشركات التي ترعى الأحداث الرياضية تكتسب صورة محسنة علبمتيا التجارية، وتزيد من  يانتائج

تعرض العملبء وتزيد من المبيعات. كما يستفيد مديرو الأحداث الرياضية واللبعبون الفرديون أيضاً من 
بل تحسين الوعي الرعاية. كما أشارت النتائج إلى أن الرعاة يقدمون الدعم الفني والخبير والمالي مقا

بالعلبمة التجارية وصورة العلبمة التجارية، مما يؤدي في النياية إلى زيادة عائداتيم. وىذا يتفق مع ما 
أن أنشطة الرعاية ب  Al-Nsour, I. A., & Al-Otoum, F. J12( 0202توصمت إليو دراسة)

شخص من  5:7طبقت عمى  . والتىATRالرياضية ليا تأثير إحصائي إيجابي قوي عمى استجابة الشراء 
 الميتمين بحضور ومشاىدة الأنشطة الرياضية في عمان.

التي  . Celczynska, D. (2020) 11وصمت نتائج دراسةفقد تالرعاية ونوع الحدث،  علبقة بينتوجد  -
أظيرت النتائج أن عمميات الرعاية تختمف  الأحداث الرياضية في بولندا. رعاةممثمي  من ;1 تم إجرائيا

باختلبف مستوى الحدث الرياضي الذي يتم رعايتو. مع زيادة المستوى من المحمي إلى الوطني أو الدولي، 
وقرارات أكثر توجياً نحو الربح. في حين أن الشركات التي ترعى الأحداث الرياضية  تتبنى الشركات أىدافاً 

تخصصات الرياضية أو منظمي ما تستند في اختياراتيا عمى العواطف والتعاطف مع ال المحمية غالباً 
إلى وجود فرق كبير بين إجراءات اتخاذ القرار لمشركات  الأحداث. علبوة عمى ذلك، أشارت النتائج أيضاً 

المشاركة في رعاية مستويات مختمفة من الأحداث الرياضية. مع ارتفاع مستوى الحدث ، يصبح الأمر 
الخاصة  Lee, J. Y., & Jin, C (2019)   10اسةدر كما توصمت نتائج  .أكثر ، ومدروساً أكثر تعقيداً 
أن تأثير الوعي ، إلى FIFA :411حدث كأس العالم  قبل وبعد الحدثمواقف تجاه راعي بقياس ال

بالعلبمة التجارية لمجية الراعية كان أقوى بعد الرعاية مما كان عميو قبل الرعاية، وأن الالتزام بالعلبمة 
                                                           
9
 - Nuseir, M. T. (2020). The effects of sponsorship on the promotion of sports events, 22(2), op.cit. 

10
 - Al-Nsour, I. A., & Al-Otoum, F. J. (0202)  THE BUYING RESPONSE MODEL “ATR” FOR SPORTS SPONSORSHIP 

ACTIVITIES-EVIDENCE FROM SPORTS SPONSORSHIP MARKET IN JORDAN.op.cit 
11

 - Celczynska, D. (2020). Sports sponsorship in Poland: A comparative study of companies’ sponsorship 
processes, op.cit. 
12

 - Lee, J. Y., & Jin, C. (2019). The effect of sponsor's brand on consumer-brand relationship in sport 
sponsorship. Global Business & Finance Review (GBFR), 24(1), 27-43, op.cit.  
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كما كان وثيق الصمة ببناء الولاء لمعلبمة التجارية.  المستيمك والعلبمة التجاريةبين الرضا التجارية وعلبقة 
أدت رعاية كأس العالم، بالاستفادة من العرض الذي تم توفيره في حدث رياضي عالمي، إلى استجابات 

لتجارية حيث تغير الوعي بالعلبمة ا في الغالب بطريقة فعالة، رعايةإيجابية لمشركة الراعية. استأنفت ال
والصورة والجودة المتصورة والالتزام بالعلبمة التجارية ورضا العلبقة بين المستيمك والعلبمة التجارية بشكل 

 إيجابي بعد الرعاية.
 دراسات تتعمق برعاية الأندية الرياضية: -0

، وبحث جاريةلمعلبمة التالترويج  في الأندية الرياضيةاىتمت تمك الفئة من الدراسات بدراسة تأثير الرعاية 
معلبمة التجارية لمشركات ل وولاء الجميور تأثيرىا عمي المستيمك، واستكشاف دورىا في بناء وتعزيز وعي

ىوية بتحميل العلبقة بين توافق كما اىتمت تمك الدراسات صورتيا الذىنية، فحص تأثير ذلك عمى الراعية و 
، كما اىتمت تمك الراعية لدي الجميور التجاريةعمى صورة العلبمة  وأداء الفريق والتعمق بالفريقراعي ال

نعكاس ذلك السموكالفئة بقياس مواقف واتجاىات الجميور تجاه العلبمة التجارية و  ، ومن ئي لممستيمكالشرا ا 
ثم وضع فرضيات بحثية ونماذج نظرية لتحميل تمك الاتجاىات، وتحديد طرق القياس الملبئمة لقياس تمك 

 من تمك الأدوات والطرق يتم تجاىميا أو إضافتيا. وقد ىدفت ىذه الدراسات إلى:الاتجاىات، لتحديد أي 
( 0216كدراسة خالدى نعيمة )دراسات اىتمت بدراسة تأثير الرعاية الرياضية عمى اتجاىات المستيمك   -
ىدفت إلى التعرف عمى مدى تأثير الرعاية الرياضية عمى اتجاىات المستيمك نحو العلبمة  التي 13

 ,16Pradhan, D., Malhotra, R., & Moharanaة دراسية لمؤسسة موبيميس، كمت اىتمت التجار 
T. R. (2020) شراء ال نواياو الراعية العلبمة التجارية  تجاه تأثير اتجاىات مشجعي الفريق بدراسة

العلبقات بين كل دراسة  إلى Biscaia, Rui, et al (0213 )15دراسة  كما ىدفت .علبمة التجاريةلم
 الولاء السموكي والسموك مع الوعي بالرعاية، والموقف تجاه اثنين من الرعاة الفعميين، ونوايا الشراء. من

                                                           
13
دراسة حالة  لمؤسسة موبيليس، مجلة دراسة  " دراسة تأثير الرعاية الرياضية على إتجاهات المستهلك نحو العلامة التجارية "خالدى نعيمة   - 

 (، العدد الرابع والأربعون، )الجزائر، جامعة عمار ثليجى (.0216لجامعة عمار ثليجى، يوليو )
14

 - Pradhan, D., Malhotra, R., & Moharana, T. R. (2020). When fan engagement with sports club brands matters 
in sponsorship: influence of fan–brand personality congruence. Journal of Brand Management, 27(1), 77-92. 
15

 - Biscaia, R., Correia, A., Rosado, A. F., Ross, S. D., & Maroco, J. (2013). Sport sponsorship: The relationship 
between team loyalty, sponsorship awareness, attitude toward the sponsor, and purchase intentions. Journal 
of Sport Management, 27(4).  
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  ,Dalangin, J. J. G., Pascua, L. L., Aquino, R. J., & Cereno Jrمنكلًب  أجري -
E. P. (2020)16  يدف ىذا البحث إلى استكشاف ي ، حيثدراسة في إحدى الجامعات الفمبينية الخاصة

( في الإعداد 4116.)Chen et alاستخدام نموذج سموك المستيمك الرياضي المقدم والأداة التي طورىا 
الفمبيني من خلبل فحص دوري كرة القدم الذي أنشأتو ونظمتو سمسمة بيتزا. عمى النحو الموصى بو من قبل 

Chen et al( .4116،) جراء دراسة تكرار لمختمف الأحداث الرياضية يُشجع عمى إمكانية إ الذي
 والرياضية أو فئات الصناعة الأخرى، مثل صناعة السيارات وصناعة الأغذية.

إلى التعرف عمى دراسة تأثير أداء الفريق عمى ثقة الجميور في العلبمة التجارية الراعية ىدفت دراسات   -
نعكاس ذلك عمى نية الشراء ك إلى  التى ىدفت Ngan, H. M. (0211 :)17 الدراسة التى أجراىا وا 

ووجود نجم في الفريق( عمى نية المستيمكين لشراء  ،)أداء الفريقىما دراسة تأثير اثنين من صفات الفريق 
دراسة الدور المعتدل لتحديد ىوية الفريق فيما يتعمق بالعلبقة بين ىاتين النسبتين في الفريق و منتج الراعي. 
الغرض دراسة  Yuan, S., Huo, C., & Malik, T. H. (2019):1ى كلًب من أجر كما ونية الشراء. 

ىو دراسة التأثير السمبي المحتمل غير المباشر في رعاية الرياضة للئجابة عما إذا كان الأداء  يامن
الضعيف لمفريق الخاضع لمرعاية سيكون لو تأثير سمبي عمى ثقة الجميور في العلبمة التجارية لمراعي. 

ا إذا كان نوع شخصية وم وسيطاً  حمل المؤلفون كذلك ما إذا كان موقف الجميور تجاه الفريق يمعب دوراً 
 معتدلًا في ىذا التأثير غير المباشر السمبي. الجميور )نشط مقابل سمبي( يمعب دورا  

 نموذجاً  Kamath, G. B., Ganguli, S., & George, S. (2020)19كلًب من ختبر اكما 
يربط نقاط التعمق، وتحديد الفريق، والموقف تجاه رعاة الفريق والنوايا السموكية في سياق الدوري  اً مفاىيمي

 .النوع(، أثناء اختبار التأثيرات المعتدلة لمعمر و IPLاليندي الممتاز )

                                                           
16

 - Dalangin, J. J. G., Pascua, L. L., Aquino, R. J., & Cereno Jr, E. P. (2020). Mediating the sport consumer 
behaviour model: Analysis in non-sporting brand. Jurnal Studi Komunikasi, 4(2), 282-295.  
17

 - Ngan, H. M., Prendergast, G. P., & Tsang, A. S. (2011). Linking sports sponsorship with purchase intentions: 
team performance, stars, and the moderating role of team identification. European Journal of Marketing, 45(4).  
18

 - Yuan, S., Huo, C., & Malik, T. H. (2019). The negative spillover effect in sports sponsorship: An experiment 
examining the impact of team performance on sponsor’s brand trust. International Journal of Sports Marketing 
and Sponsorship. 
19

 - Kamath, G. B., Ganguli, S., & George, S. (2020). Attachment points, team identification and sponsorship 
outcomes: evidence from the Indian Premier League. International Journal of Sports Marketing and Sponsorship.  
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وقد كشفت الدراسات عدة نتائج متنوعة عن الأبعاد المتعمقة بقياس اتجاهات الجمهور نحو العلامة 
وقد  وتأثيرها عمى السمعة والصورة الذهنية لعلامة الرعاة التجارية، الرياضية، نديةة لمرعاة الأ التجاري

 أظهرت النتائج ما يمي:
كدراسة خالدى نعيمة أظيرت النتائج أن ىناك تأثير لمرعاية الرياضية عمى اتجاىات المستيمك   -
مفردة من مستيمكى مؤسسة موبيميس، وتوصمت الدراسة إلى أن  558أجريت عمى  التي 02( 0216)

الرعاية الرياضية التى تقوم بيا مؤسسة موبيميس ساىمت إلى حد كبير فى الرفع من حالة الإرتباط العاطفى 
 & ,.41Pradhan, D., Malhotra, Rة دراسما بين المستيمك وعلبمتيا التجارية. كما أكدت نتائج 

Moharana, T. R. (2020) وتنوي الراعية العلبمة التجارية  أن المعجبين لدييم موقف إيجابي تجاه
التأثير المباشر لممشاركة الخارجية  دراسةال تضحأو شراء العلبمة التجارية التي تتناسب مع شخصيتيم. و 

نشطة المتعمقة مديري العلبمات التجارية لإشراك المعجبين من خلبل الأ عمى نية الشراء، والتي توجو
تكوين  فى دور لوأثر ىذا الانخراط حيث أن بالحدث وتشجيعيم عمى ارتداء الملببس ذات الصمة بالنادي. 

 Biscaia, Rui, et al (0213 )00دراسة  كما ىدفت موقف المعجبين لو آثار عمى جيات التسويق.
يؤثر الولاء كما لرعاة ونوايا الشراء. ن ولاء المواقف يؤثر عمي الموقف تجاه كل من اوتوصمت الدراسة إلى أ

يؤثر بشكل مختمف عمي الموقف ونوايا الشراء تجاه كل كفيل. ويؤثر كما السموكي عمي الوعي بالرعاية، 
قوي أكان  لراعين الموقف تجاه اأعمي الموقف تجاه كلب الراعيين ، في حين  كبيراً  الوعي بالرعاية تاثيراً 

 مؤشر لتوقع نوايا الشراء.
  & ,.Dalangin, J. J. G., Pascua, L. L., Aquino, R. Jمنكلًب  توصمت دراسة -

Cereno Jr, E. P. (2020)03   مشاركاً  :55 عمى إحدى الجامعات الفمبينية الخاصةالتي أجريت .

                                                           
02
دراسة حالة  لمؤسسة موبيليس، مجلة دراسة  ت المستهلك نحو العلامة التجارية "" دراسة تأثير الرعاية الرياضية على إتجاهاخالدى نعيمة   - 

 .مرجع سابق(، العدد الرابع والأربعون، )الجزائر، جامعة عمار ثليجى (0216لجامعة عمار ثليجى، يوليو )
21

 - Pradhan, D., Malhotra, R., & Moharana, T. R. (2020). When fan engagement with sports club brands matters 
in sponsorship: influence of fan–brand personality congruence. Journal of Brand Management, 27(1), 77-92, 
op.cit. 
22

 - Biscaia, R., Correia, A., Rosado, A. F., Ross, S. D., & Maroco, J. (2013). Sport sponsorship: The relationship 
between team loyalty, sponsorship awareness, attitude toward the sponsor, and purchase intentions. Journal 
of Sport Management, 27(4) , op.cit.  
23

 - Dalangin, J. J. G., Pascua, L. L., Aquino, R. J., & Cereno Jr, E. P. (2020). Mediating the sport consumer 
behaviour model: Analysis in non-sporting brand. Jurnal Studi Komunikasi, 4(2), 282-295, op.cit.  
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، يمكن أن تكون تراكيب سموك المستيمك الرياضي )المشاركة، والمرفق الرياضي، نتائج البحثبناءً عمى 
وصورة العلبمة التجارية، وكممة الفم، ونوايا الشراء( في نشاط الرعاية الرياضية فعالة في بيئة الفمبين. 

ن أن يؤثر يمكن الإشادة بأن الارتباط الرياضي وصورة العلبمة التجارية والدخل والتحصيل التعميمي يمك
بشكل عميق عمى الكلبم الشفيي ونية الشراء بشكل منفصل. ىذا يعني أن المستجيبين الذين لدييم 
ارتباطات رياضية، ووجيات نظر حول صورة العلبمة التجارية، ومستويات تحصيل تعميمية معينة، ودخل 

 الراعي أن طالما التجارية مةلمعلب معرضين كانوا سواء مفيداً  يكون أن يمكن إنفاقو يمكن وعاليمتوسط 
الأشخاص  أو التجارية لمعلبمة شيادات تقديم يمكنو التجارية لمعلبمة سفير إلى يتحول أن يمكن الرياضي

 الذين يمكنيم المساىمة في مبيعات العلبمة التجارية.
ة الراعية وعمى أثبتت نتائج الدراسات وجود تأثير قوي لأداء الفريق عمى ثقة الجميور في العلبمة التجاري -

أجريت في ىونغ  التي Ngan, H. M. (0211 :)04 نية الشراء، حيث توصمت الدراسة التى أجراىا 
 كونغ. وتم اختبار سمسمة من الفرضيات المتعمقة بأداء الفريق، ووجود النجوم في الفريق، وتحديد الفرق.

المستيمكين لشراء منتج الراعي، وكان ىذا وتوصمت الدراسة إلى أن أثر أداء الفريق بشكل كبير عمى نية 
بالنسبة إلى لغير المشجعين المتعطشين أكثر من المشجعين المتحمسين وأكثر  التأثير أكثر وضوحاً 

عندما احتوى الفريق عمى نجم. فريق ناجح مع نجم ولدت أقوى نية الشراء. أنتج فريق خاسر مع  وضوحاً 
 .47Yuan, S., Huo, C., & Malik, T. Hكلًب من ة توصمت دراسكما   نجم أدنى نية الشراء.

 ظيرت النتائج أنوطلبب ماجستير إدارة الأعمال. أ صينياً  طالبًا جامعياً  5:1 عمىأجريت  التي (2019)
ثقة أقل في العلبمة التجارية لمراعي بالنسبة لأولئك  كان لديوالجميور الذين تعرضوا لسوء أداء الفريق 

الذين تعرضوا لحالة أداء جيدة، وكانت ثقة العلبمة التجارية أقل حتى من أولئك الذين تعرضوا لظروف 
توسط الموقف السمبي لمجميور تجاه الفريق  تحكم )لا يوجد أداء( معمومة(. علبوة عمى ذلك ، فإن

ي لأداء الفريق الضعيف عمى ثقة العلبمة التجارية لمراعي. كان التأثير السمبي الرياضي في التأثير السمب

                                                           
24

 - Ngan, H. M., Prendergast, G. P., & Tsang, A. S. (2011). Linking sports sponsorship with purchase intentions: 
team performance, stars, and the moderating role of team identification. European Journal of Marketing, 45(4) , 
op.cit. 
25

 - Yuan, S., Huo, C., & Malik, T. H. (2019). The negative spillover effect in sports sponsorship: An experiment 
examining the impact of team performance on sponsor’s brand trust. International Journal of Sports Marketing 
and Sponsorship, op.cit. 
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)نشطة( مقارنة بأولئك الذين لدييم  Aبالنسبة للؤفراد الذين لدييم شخصيات من النوع  أكثر وضوحاً 
 & ,.Kamath, G. B., Ganguli, Sكلًب من  توصمت دراسةكما  )سمبية(. Bشخصيات من النوع 

George, S. (2020)06  نقاط إلى أن النتائج  . وتوصمتمشاركاً  1175 أجريت الدراسة عمىالتي
عمى تشكيل تحديد الفريق، والتي بدورىا تؤثر عمى الموقف تجاه رعاة الفريق. يؤثر الموقف تؤثر الارتباط 

 تجاه رعاة الفريق عمى النوايا السموكية.
 :دراسات تناولت رعاية مشاهير الرياضة  -5

في الترويج لمعلبمة التجارية، وبحث  مشاىير الرياضةاىتمت تمك الفئة من الدراسات بدراسة تأثير رعاية 
، واستكشاف دورىا في بناء وتعزيز وعي وولاء الجميور جميور ومشجعي النجم الرياضيتأثيرىا عمي 

اىتمت تمك الدراسات لمعلبمة التجارية لمشركات الراعية وفحص تأثير ذلك عمى صورتيا الذىنية، كما 
عمى صورة العلبمة سموك النجم الرياضي سواء الإيجابي أو السمبي، وسمات شخصيتو  بتحميل العلبقة بين

التجارية الراعية لدي الجميور، كما اىتمت تمك الفئة بقياس مواقف واتجاىات الجميور تجاه العلبمة 
نعكاس ذلك السموك الشرائي ، ومن ثم وضع فرضيات بحثية جات الرعاةمنت لمجميور تجاه التجارية وا 

ونماذج نظرية لتحميل تمك الاتجاىات، وتحديد طرق القياس الملبئمة لقياس تمك الاتجاىات، لتحديد أي من 
 تمك الأدوات والطرق يتم تجاىميا أو إضافتيا. وقد ىدفت ىذه الدراسات إلى:

 .49Rai, J. S., Yousaf, A., Itani, M. N., & Singh, Aكلًب من دراسة  تطور  -6
متعدد الأبعاد يعتمد عمى سمات المشاىير الرياضيين وتفحص توافق المؤيدين مع  نموذجاً  (2021)

" كعلبمة تجارية American Touristerالعلبمة التجارية المعتمدة. تستخدم علبمة تجارية غير رياضية "
استنتاج أىمية سمات المشاىير  " بغرضVirat Kohliمعتمدة وتطابقيا مع أحد المشاىير الرياضيين "

لأن مطابقتيا مع العلبمة التجارية المعتمدة يمكن بسيولة توجيو  الرياضيين كما يراىا المستيمكون نظراً 
 .نظرة المستيمكين نحو العلبمة التجارية المعتمدة

                                                           
26

 - Kamath, G. B., Ganguli, S., & George, S. (2020). Attachment points, team identification and sponsorship 
outcomes: evidence from the Indian Premier League. International Journal of Sports Marketing and Sponsorship, 
op.cit. 
27

 - Rai, J. S., Yousaf, A., Itani, M. N., & Singh, A. (2021). Sports celebrity personality and purchase intention: the 
role of endorser-brand congruence, brand credibility and brand image transfer. Sport, Business and 
Management: An International Journal.  
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العلبمة دراسات ىدفت إلى دراسة تأثير سموك النجم الرياضي )الإيجابي أو السمبي( عمى صورة  -7
 ,.El-Bassiouny, N., Hamed, S., Hammad, H:4 التجارية لمنجم الرياضي والراعي، كدراسة

Adib, H., & Ammar,N. (2020)  إلى استكشاف المواقف المعرفية والعاطفية والمرتبطة التي ىدفت
 خلبللتجارية من واستقراء صورة العلبمة ا Mo Salahبمشجعي كرة القدم المنتسبين إلى العلبمة التجارية 

 & ,.Yoon, S. Wدراسة تيدف كما الأداء والمظير الجذاب ونمط الحياة القابل لمتسويق. و الرياضة. 
Shin, S. (2017)09  إلى تحديد واختبار التأثير التجريبي لنوعين من المعمومات السمبية )اللبأخلبقية

الرياضي والراعي. الدور الوسيط لأىمية  النجم الرياضي لدي نظرة المستيمكين لمنجم وعدم الكفاءة( حول
المعبة )المتعمقة بالمعبة وغير متعمق بالمعبة( وتحديد ىوية المعجبين بنجم رياضي )تحديد عالي وتحديد 

 ىوية منخفضة(.
إلى توضيح أىمية العلبمات التجارية لمملببس  51Escalada, S. M. (2021) دراسة ىدفت -8

م تحديد ما إذا كان تالرياضية الكبرى من حيث الرعاية داخل النخبة الأوروبية لكرة القدم المحترفة. كما 
دور متساوٍ من حيث قدرتيما عمى تنشيط الرعاية في ىذا القطاع، وىو أمر  Nikeو  Adidasلدى 

 ي يتنافسان فيو.ذنا رائدين في السوق الأساسي في معركتيما العالمية ليكو 
وقد كشفت الدراسات عدة نتائج متنوعة عن الأبعاد المتعمقة بقياس اتجاهات الجمهور نحو العلامة 

عمى السمعة والصورة الذهنية لعلامة الرعاة  سموك النجم الرياضي ، وتأثيرنجوم الرياضةالتجارية لرعاة 
 ي:التجارية، وقد أظهرت النتائج ما يم

 ,.51Rai, J. Sكلًب من دراسة  ىناك تأثير لمنجم الرياضي عمى المستيمكين، حيث توصمت -9
Yousaf, A., Itani, M. N., & Singh, A. (2021)  أىمية سمات المشاىير الرياضيين كما  إلى

                                                           
28

 - El-Bassiouny, N., Hamed, S., Hammad, H., Adib, H., & Ammar, N. (2020). Online C2C Interactions with Sports 
Brands: Insights from the# Mo Salah Brand. In Sport Entrepreneurship and Public Policy (pp. 117-133). Springer, 
Cham.  
29

 - Yoon, S. W., & Shin, S. (2017). The role of negative publicity in consumer evaluations of sports stars and 
their sponsors. Journal of Consumer Behaviour, 16(4), 332-342.  
30

 - Escalada, S. M. (2021). Peso de las marcas de ropa deportiva dentro del fútbol europeo de élite a través del 
patrocinio.'Marketing'y competencia entre Adidas y Nike. Index. comunicación: Revista científica en el ámbito 
de la Comunicación Aplicada, 11(1), 69-94.  
31

 - Rai, J. S., Yousaf, A., Itani, M. N., & Singh, A. (2021). Sports celebrity personality and purchase intention: the 
role of endorser-brand congruence, brand credibility and brand image transfer. Sport, Business and 
Management: An International Journal, op.cit. 
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يراىا المستيمكون نظرًا لأن مطابقتيا مع العلبمة التجارية المعتمدة يمكن بسيولة توجيو نظرة المستيمكين 
أنو حتى في المواقف غير المتوافقة )المشاىير  الدراسة أيضاً  وتوصمت .نحو العلبمة التجارية المعتمدة

 المعتمدة(، فإن جاذبية الرياضي المشيور ليا تأثير إيجابي عمى المستيمكين. الرياضيين والعلبمة التجارية
سموك النجم الرياضي )الإيجابي أو السمبي( عمى صورة العلبمة التجارية لتأثير  أثبتت النتائج وجود -:

 ,54El-Bassiouny, N., Hamed, S., Hammad, H., Adib لمنجم الرياضي والراعي، كدراسة
H., & Ammar,N. (2020)  ُأن الأداء الرياضي ونمط الحياة القابل لمتسويق ىما  يا إلىنتائج وصمتت

وتعد مع اكتساب عنصر المواقف العاطفي الأسبقية.  Mo Salahأبرز مكونات صورة العلبمة التجارية #
 Mo Salahلممسوقين الرياضيين الميتمين باستخدام النداءات الفعالة في تسويق علبمة  ةمفيدتمك الدراسة 

التجارية أو استخداميا كأداة تسويقية. يجب التركيز الإعلبنات، في ىذه الحالة، عمى الأداء الرياضي 
يحتذى  بشكل خاص أن محمد صلبح يعتبر نموذجاً ج تظير النتائكما لمحمد صلبح وكذلك أسموب حياتو. 

ت وجد Yoon, S. W., & Shin, S. (2017)33دراسة  كما أظيرت نتائج بو لشريحة الشباب.
أن نوع المعمومات السمبية يؤثر عمى مواقف المشاركين تجاه النجم الرياضي والراعي. تشير ىذه  الدراسة

النتيجة إلى أن مشاركة النجم الرياضي في الأحداث السمبية لا تمحق الضرر بسمعة النجم فحسب، بل 
ذين العاممين يخففان من الآثار الرئيسية من قيمة الشركة الراعية. كما أظيرت النتائج أن ى تنتقص أيضاً 

لمدعاية السمبية عمى تصور المستيمكين لمنجم الرياضي وراعيو. أولًا ، الدعاية السمبية حول القضايا 
الوظيفية لمنجم الرياضي )عمى سبيل المثال ، إصابة تيدد حياتو المينية( تؤثر سمبًا عمى موقف المستيمك 

في سياق خارج المعبة أكثر منو في الموقف داخل المعبة. ثانيًا، الدعاية لنجوم  تجاه النجم الرياضي والراعي
الرياضة السيئين ليا تأثير سمبي أكبر عمى تصور المستيمك لمرعاة بالنسبة لنجوم الرياضة الذين تم التعرف 

 .اً عمييم بشكل ضعيف، في حين أن التأثير المعتدل عمى تصور المستيمك لمنجم الرياضي ليس ميم
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 - El-Bassiouny, N., Hamed, S., Hammad, H., Adib, H., & Ammar, N. (2020). Online C2C Interactions with Sports 
Brands: Insights from the# Mo Salah Brand. In Sport Entrepreneurship and Public Policy (pp. 117-133). Springer, 
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تحميل المحتوى لتسجيل  التي استخدمت 56Escalada, S. M. (2021) دراسة أظيرت نتائج -;
تشير  ،اللبعبين الرئيسيين في قطاع النخبة الأوروبية لكرة القدم، والذين ىم رعاة ملببسيم الرياضية الرسمية

ىي العلبمة  Nikeالنتائج إلى أن أديداس ونايكي تسيطران بشكل واضح عمى تفعيل ىذا النوع من الرعاية. 
بشكل خفي. يمكن  Adidasالتجارية المييمنة عمى تفعيل الرعاية الفردية، بينما في الرعاية الجماعية تبرز 

 التي حققتيا كمتا العلبمتين التجاريتين. بين تفعيل الرعاية الاستنتاج أنو لا يوجد وزن متوازن تماماً 
 المحور الثاني: الاتجاهات المنهجية المعاصرة لدراسات الرعاية الرياضية:

اعتمدت غالبية الدراسات عمى البحوث الوصفية، بيدف وصف وتحميل  من خلبل مراجعة تمك الدراسات،
اىا الجميور نحو علبمة الرعاة، فمم يكن دور الرعاية الرياضية في الترويج لمعلبمة التجارية، وقياس اتج

ىناك تنوع أو اختلبف بين تمك الدراسات، بينما كان ىناك تنوع في الأدوات المستخدمة لجمع البيانات 
والمعمومات من عينة الدراسة، فاستخدمت العديد من الدراسات المقابلبت المتعمقة مع رعاة الأحداث والأندية 

دراسات بإجراء مقابلبت مع مسئولي الأندية الرياضية، بينما لجأت بعض الرياضية، كما قامت بعض ال
الدراسات إلى استخدام الاستبانة، وخاصة عند جمع المعمومات والبيانات الخاصة باتجاىات الجميور نحو 

 الرعاة.
بينما استخدمت بعض الدراسات أداة تحميل المحتوي، خاصة من خلبل الإنترنت، بإعتباره منصة ىامة 
وفعالة لمشركات الراعية في الترويج لعلبمتيم التجارية، والوصول إلى الجميور المستيدف بشكل أسرع، وأقل 

 .بشكل أكبر الدراسات الخاصة برعاية نجوم الرياضة ياتكمفة من الوسائل التقميدية، وقد استخدمت
جمعت بعض الدراسات  فقداعتمدت غالبية الدراسات عمى منيج المسح، والبعض جمع بين اكثر من منيج، 

بين المنيج الوصفي ومنيج دراسة الحالة، حيث اعتمدت بعض الدراسات عمى دراسة شركة راعية بعينيا، 
، كما جمعت بعض الدراسات بين علبمتو التجارية أو نادي رياضي، لدراسة تأثير الرعاية الرياضية عمي

جرت مقارنة بينيم، المنيج الوصفي والمنيج المقارن، فبعض الدراسات طبقت ع مى أكثر من شركة وا 
والبعض الأخر أجري مقارنات حول نشاط الشركة قبل وبعد الرعاية الرياضية، سواء كانت رعاية حدث أو 

 نادي رياضي.
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كما اىتمت غالبية الدراسات العربية بالتحميل الكمي فقط، بينما جمعت غالبية الدراسات الأجنبية بين التحميل 
واىتمت بعض الدراسات بتقديم رؤى مستقبمية مقترحة لمديري ومنظمي رعاية الأحداث  الكمي والكيفي.

 والأندية الرياضية، بما يسيم في تطوير الرعاية الرياضية بشكل فعال.
 التعميق عمى الدراسات السابقة وأوجه الاستفادة منها:

ج، أمكن تحديد نقاط الاتفاق من خلبل عرض البحوث والدراسات السابقة، ورصد ما توصمت إليو من نتائ
والاختلبف بين الدراسات السابقة والدراسة الراىنة، حيث تتفق الدراسات السابقة مع الدراسة الحالية في 
التعرف عمى تأثير الرعاية الرياضية في الترويج لمعلبمة التجارية، وتتفق معيا أيضاً في رصد اتجاىات 

، إلا أنيا تختمف عنيا في عدة جوانب ىامة تمثل النقاط الأساسية الجميور نحو الرعاية الرياضية بشكل عام
 التي انطمقت منيا تمك الدراسة الراىنة وىي:

اتجيت العديد من الدراسات السابقة إلى دراسة الترويج لمعلبمة التجارية من منظور تجاري، والقميل منيا   -
 .خلبل الرعاية الرياضية من تعرض لدور العلبقات العامة في الترويج لمعلبمة التجارية

التي تناولت رعاية الأندية الرياضية قد تناولتيا من جانب واحد وىو تأثير الرعاية عمى غالبية الدراسات   -
بينما تتناول الدراسة الراىنة أو تأثير الرعاية الرياضية عمى علبمة الرعاة التجارية، ، النادي ومصادر تمويمو

 .والأندية المرعية، واتجاىات الجميور نحوىا عمى الشركة الراعيةتأثير رعاية الأندية الرياضية 
كما أن معظم الدراسات السابقة الخاصة بالرعاية الرياضية تناولت الرعاية من اتجاه واحد وىو إما   -

اتجيت إلي دراسة أثر الرعاية الرياضية عمى الشركات، أو أثر الرعاية الرياضية عمى الأندية الرياضية، أو 
الدراسات بين جانبيين ىما  لرعاية الرياضية عمى اتجاىات الجميور، وأحياناً كانت تجمع بعضأثر ا

الشركة الراعية والجميور، أو الشركة الراعية والنادي المرعي، بينما اىتمت تمك الدراسة بدراسة الأضمع 
ميور(، حيث أن عممية الرعاية الثلبثة لعممية الرعاية الرياضية وىما )الشركة الراعية، والنادي المرعي، والج

الرياضية ىي عممية متكاممة، وتحتاج إلى دراسة الأبعاد الثلبث لعممية الراعية، حتي تخرج الدراسة بالنتائج 
المرجوة، لجميع الأطراف، وليس طرف دون أخري، حيث أنو لتستمر عممية الرعاية الرياضية، لابد من 

لا تفشل عممية الرعاية الرياضية، أو لا تحقق أىدافيا انعكاسيا بشكل إيجابي عمى جميع الأطراف ، وا 
 المرجوة.
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استخدمت ىذه الدراسة منيجيين بحثيين ىما )منيج المسح، والمنيج المقارن( وذلك لمخروج بأفضل   -
 وأدق النتائج وأوجو الاختلبف والاتفاق بين عينات الدراسة.

ل الكمي، والمدخل الكيفي( لتحقيق أكبر استفادة كما استخدمت تمك الدراسة مدخميين بحثيين ىما )المدخ  -
 عممية وعدم الاقتصار عمى جانب واحد لمدراسة.

لم تقتصر الدراسة الراىنة عمى عينة واحدة فقط، إنما تضمنت مجموعة من العينات لضمان تشخيص   -
المرعية،  الواقع بدقة، حيث تضمنت العينات )عينة من الجميور المستيدف، عينة من الأندية الرياضية

 عينة من الشركات الراعية(.
لم تقتصر تمك الدراسة عمى أداة واحدة، بل تنوعت في أستخدام أدوات الدراسة، حيث استخدمت أداة   -

تحميل المضمون، وأداة المقابمة المتعمقة، بالإضافة إلى استمارة الاستبيان، وذلك من أجل جمع البيانات 
 بدقة وعمق، وبأساليب متنوعة.

 من الدراسات السابقة: لاستفادةاأوجه 
 التحديد الدقيق لمشكمة الدراسة، والإجراءات المنيجية الملبئمة لموضوع الدراسة.  -1
صياغة التساؤلات، وفروض الدراسة بناءً عن نتائج الدراسات السابقة، والتى ساعدت عمى تحديد  -4

 التساؤلات، والفروض البحثية الخاصة بموضوع الدراسة.
نتائج الدراسات السابقة، وربطيا بنتائج الدراسة الراىنة، لتحقيق التكامل والإضافة لمنتائج الاستفادة من  -5

 السابقة بما يسيم فى تطوير النتائج السابقة، والاستمرارية فى تطوير النتائج البحثية فى مجال الدراسة.
 :لمدراسة الإطار النظريثانياً: 

، وليا جميور دولي واسع وتناشد قوية جداً  يمكن أن تحمل صوراً  تعتبر الرياضة منطقة طبيعية لمرعاية لأنيا
يمكن رؤية أىمية المجال الرياضي في المبالغ المتزايدة من الأموال المدفوعة مقابل حقوق  .جميع الفئات

البث للؤحداث الرياضية البارزة مثل الألعاب الأولمبية وكأس أبطال الاتحاد الأوروبي، وكذلك في انتشار 
ة الفرق الرياضية المحترفة وشراكات رعاية المقب، وفي نمو عدد البرامج الحوارية الإذاعية الموجية نحو رعاي
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الرياضة والشبكات التمفزيونية الموجية نحو الرياضة. ستستمر ظاىرة الرعاية في النمو لتصبح أداة شعبية 
 .57لتسويق الشركات

تسعى إلى تحقيق دعاية ملبئمة لشركة أو علبماتيا التجارية داخل فيى ة تسويقية ىامتعتبر الرعاية أداة 
بدأت العديد من  وقدجميور مستيدف من خلبل الدعم والنشاط غير المرتبط مباشرة بالعمل العادي لمشركة. 

 حيث أصبحت تستخدمالشركات في إدراك أن الرعاية الرياضية وسيمة قيمة لموصول إلى أسواق جديدة. 
اضية بشكل متزايد من قبل الشركات كمنصة لوضع الصور والعلبمات التجارية. من خلبل الرعاية الري

موصول إلى جماىير كبيرة، وفي بعض الأحيان التواصل مع للشركات ايمكن مما رياضية، الرعاية ال
 .58 عند استخدام الإعلبن العاديالوصول إلييا الجماىير التي قد تكون صعبة 

أو فريق أو حدث رياضى أو شخصية رياضية ىى مثال رئيسى عمى استخدام  إن رعاية دورى أو إتحاد
الرياضات لتحقيق الأىداف التسويقية. والرعاة ىم شركاء مع الكيانات التى يرعونيا وكذلك مستيمكييم، 

 .59ويسعون لتحقيق نواتج معينة من إرتباطيم مع الكيان
ع الرعاية شيوعاً بين المؤسسات الاقتصادية ويعد أىم وتعد رعاية اللبعبين والفرق الرياضية ىو أكثر أنوا

الاشتراطات المرتبطة بيذا الشكل من الرعاية وبشكل خاص فى مجال رياضات المستويات العميا ىو درجة 
شيرة اللبعبين أو الفريق وديناميكية الصورة، لأن ىذا النوع من الرعاية مرتبط بمخاطر كبيرة ومجموعة أكثر 

ى تتعرض ليا أنواع الرعاية الآخرى، كذلك فإن أحد المشكلبت التى تقابل ذلك النوع من من المخاطر الت
الرعاية ىو إرتباط بعض اللبعبين بتعاقدات إعلبنية مستقمة عمى الرغم من أنو يمعب لأحد الفرق، وقد تكون 

 .:5التعاقدات مع إحدى الشركات المنافسة لمراعى الأساسى لمفريق 
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branding. Corporate Reputation Review, 12(1),pp 54.  
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 - Koc, M. (2013). Sport sponsorship as a promotional tool: special focus in Albania Business-to-Business (B2B) 
Perspective. Creative and Knowledge Society, 3(2),pp34. 
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" تأثير رعاة النادى الأهلى المصرى على أعضاء النادى فى إتخاذ قرار ( 0217كريم محمد محمود، حسام الدين السيد، إسلام رأفت عبده, ) - 

 . 66، المجلة العلمية لعلوم التربية البدنية والرياضة )جامعة المنصورة، كلية التربية الرياضية( ص 09ع، محكمة، يوليو الشراء "
38
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 .058، المجلة العلمية لعلوم التربية البدنية والرياضة، ص 30، عيوليو 
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 اضية :مفهوم الرعاية الري
( بتعريف الرعاية عمى أنيا قيام مؤسسات أو شركات أو جمعيات أىمية أو حكومية أو 4116قام الشافعى)

مؤسسات تجارية، بدعم أنشطة رياضية أو اتحادات رياضية أو أبطال رياضيين فى كافة الأنشطة 
منافسات " محمية ودولية "، وىذا الدعم بشكل مادى ومعنوى وبيدف  –دورات  –الرياضية، أو بطولات 

علبن تجاري أو سياسي أو تبعاً لمغرض من ىذه الرعاية، وتعود ىذه الرعاية عمى مجالات التربية  دعاية وا 
 .;5البدنية والرياضية بالارتقاء بالمستوى الرياضى وزيادة قاعدة الممارسة للؤنشطة الرياضية المختمفة 

تعرف الرعاية الرياضية أنيا "تقديم المؤسسات والشركات التجارية المساندة المالية إلى إحدى المؤسسات  كما
 .61الرياضية أو الأحداث الرياضية بغرض تسويق العلبمة التجارية ليا" 

 أهمية الرعاية الرياضية :
لمينية وأداة تسويقية فعالة لمدخل بالنسبة لممؤسسات الرياضية ا ىاماً  تعتبر الرعاية الرياضية مصدراً 

، كما تعتبر الرعاية 61لمشركات التي تيدف إلى تحقيق أىداف تجارية من خلبل الاتصالات التسويقية
الرياضية أكثر المجالات استخداماً من قبل الشركات الراعية، ويرجع السبب فى ذلك إلى التغطية الإعلبمية 

، ويمكن إبراز أىمية الرعاية الرياضية 64الأنشطة الرياضية )من جانب الوسائل الجماىيرية( التى تحظى بيا
 : ( 65) من خلبل

الوصول إلى جماىير واسعة: ويشيد الواقع أن الرياضة محل إقبال عدد كبير من الناس وىذا ما  -1
يفسره نمو سوق السمع الرياضية، ويبقى الأىم أن ليا القدرة عمى استقطاب الجماىير لأنيا أحد المجالات 

 ر شعبية.الأكث
تعزيز العلبقات مع الشركاء: فيفضل رعاية المؤسسة للؤحداث الرياضية حيث تستطيع أن تستفيد من  -4

 أفضل عروض التموين وعقود التأمين والقروض البنكية.
                                                           

39
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لمرعاية الرياضية القدرة عمى توحيد مجموعة من الموظفين حول مشروع مشترك وتصبح أداة لمتماسك  -5
 بنوع من التفاخر والانتماء إلى المؤسسة التى تراعى التظاىرة الرياضية.الداخمى، فالموظف يشعر 

الاستيداف الجيد لفئة محددة من السوق: تستطيع المؤسسة من خلبل رعاية حدث رياضى، أن  -6
تستيدف فئة سوقية محددة قد لا تستطيع استيدافيا من خلبل وسائل الإعلبن الأخرى أو حتى رعاية 

 أنشطة وأحداث أخرى.

 
 ( يوضح أهمية الرعاية الرياضية لمشركات1شكل رقم )

 أهداف الرعاية الرياضية: 
تعد خطوة تحديد الأىداف ىى من أىم الخطوات التى يجب عمى المنشأة أن تضعيا فى الاعتبار، فتحديد 
 الأىداف بدقة يؤدى إلى تحديد طبيعة ونطاق الميمة التى يجب أن يقوم بيا ىذا الأسموب، كما تستخدم

. وتتعدد أىداف الرعاية الرياضية طبقاً لتنوع الجيات المشاركة بيا، فيعتبر 66الأىداف مقياساً لمرقابة والتقييم
فهناك اليدف الرئيسى لبرامج الرعاية الرياضية ىو ىدف تسويقى بحت، يختمف طبقاً لمقطاع المستيدف. 

 أهداف خاصة بالمؤسسة الراعية تتمثل فى:
 :45مثل  General Publicالعام  أهداف تتعمق بالجمهور -1

 .تدعيم صورة المنظمة 
 .خمق شيرة واسعة لمعلبمة التجارية 
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 .021مجموعة النيل العربية، ص  المتكاملة "" الاتصالات التسويقية ( 0226اء سالم )شيم - 
45
كلية  -رسالة ماجستير)جامعة القاهرة " دور رعاية الشركات للأحداث الرياضية فى تدعيم قيمة العلامة التجارية "( 0215دينا عبد الحكيم ) - 

 .61قسم العلاقات العامة والإعلان( ص  -الإعلام
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 .تشكيل الإدراك العام نحو العلبمة التجارية لدى الجميور 
 .خمق إدراك مجتمعى محابى لممنظمة من خلبل الرعاية المتعمقة بقضايا المسئولية الاجتماعية 
 :68مثل Target Marketأهداف تتعمق بالسوق المستهدف  -0

 .زيادة مبيعات أسيم السوق لمعلبمة التجارية 
 .تطوير قيمة العلبمة التجارية لمشركة الراعية 
 .بناء علبقة ارتباطية ما بين الشركة الراعية والحدث أو المنظمة الرياضية التى ترعاىا 
 المستيمك بالعلبمة. تطوير، إدارة أو تغيير صورة العلبمة التجارية، وىى الأفكار والقيم التى يربطيا 
تعد تغطية حدث رياضي ذا أىمية كبيرة بالنسبة لمشركات التي تعتبر  أهداف تتعمق  بوسائل الإعلام: -3

رعاية. ومع ذلك ، تعتبر التغطية الالوعي بالعلبمة التجارية والشركة ىو الدافع الرئيسي لممغامرة في برنامج 
 .اً نيائي اً ىدف أو اً أكثر منو ىدف اً انتقالي اً الإعلبمية ىدف

تأتى أىداف التسويق عمى رأس جدول أعمال برامج الرعاية التي لدييا القدرة عمى تسويقية : أهداف   -4
جذب الناس الذين فتنتيم الكيانات الرياضية واليدف منو تبادل المصالح المشتركة، و الوصول إلى أسواق 

المتعمقة بالمنتج والعلبمة التجارية نظراً  مستيدفة جديدة. كما تستخدم الرعاية أيضاً لتحقيق الأىداف
لتصنيف العديد منيا عمى أنيا أىداف مرتبطة بالشركات. وبالتالي، تحاول الشركات ربط اسم العلبمة 
التجارية برعاية معينة من أجل تحقيق أىدافيا المتعمقة بالمنتجات. يمكن أيضاً استخدام الرعاية لمتغمب 

مة التجارية في بمد المنشأ. بشكل عام، فإن "زيادة المبيعات" ىي اليدف الأكثر عمى العوائق المحتممة لمعلب
استخدامًا لبرامج الرعاية الرياضية. لن تدعم المنظمات أو تطمق أسماءىا عمى الملبعب أو الأحداث إذا لم 

 .69تعتقد أن استثماراتيا ستؤدي إلى شيء في المقابل
، يالكفالة ليا القدرة عمى توصيل الارتياح الشخص أن (1;;1يدعي ميناجان ) ::6شخصية أهداف -7

أن الأىداف الشخصية تعكس اليوايات والاىتمامات والآراء كما ذو أىمية كبيرة لمشركة.  وىو أيضاً 
باستمرار بالآراء  تتأثرالتى اختيار الرياضة فى الشخصيةلإدارة شركة، بموجب قرار رعاية رياضة و 
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 .61مرجع سابق،  ص  " دور رعاية الشركات للأحداث الرياضية فى تدعيم قيمة العلامة التجارية "( 0215دينا عبد الحكيم )  - 

47
 - Kartakoullis, N. L., Vrontis, D., Thrassou, A., & Kriemadis, T. (2013). Strategic resource planning for football 

clubs. Journal for International Business and Entrepreneurship Development, 7(1),pp 11. 
48

 - Johansson, M., & Utterström, T. (2007). Sport sponsorship: a marketing communication tool in Swedish 
companies. pp12. 
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أىداف  ( إلى ذلك، أن الرعاية توفر فرصة فريدة لتحقيق5:;1اغان)مينيضف الشخصية لصانع القرار. 
 من خلبل الدوافع في شخصية المديرين التنفيذيين بغض النظر عن الدافع.اتصال محددة بدقة 

من وجية نظر الراعي، فإن اليدف الرئيسي لمرعاية ىو التأثير الإيجابي عمى صورة العلبمة التجارية و 
خدام صورة العلبمة التجارية لممنظمة الرياضية أو الحدث لتحديد أو تعزيز تصورات يتم استحيث  ،لمشركات

 .;6العلبمة التجارية لمراعي في ذىن عملبئيا وأصحاب المصمحة الميمين الآخرين

 
 ( يوضح أهداف الرعاية الرياضية0شكل رقم )

 :71تتمثل الأهداف الخاصة بالفرق الرياضية الممولة فى 
 اللبعبين، مما يمنحيم دعماً نفسياً فى زيادة أدائيم الرياضى.تغطية أجور  -1
 الإستقرار الإدارى لمفريق، مما ينعكس إيجاباً فى غالب الحاجات عمى النتائج المسجمة. -4

  نمو الرعاية الرياضية:
خلبل فترة الستينات والسبعينات، لم تكن الرعاية فى ىذه المرحمة تحظى بأىمية كبيرة من قبل الشركات 
والعلبمات التجارية الكبرى، ومن أولى الشركات التى اتجيت لمرعاية الرياضية ىى شركات التبغ بالولايات 

 .71المتحدة الأمريكية من خلبل رعاية سباقات السيارات
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 - Westberg, K., Stavros, C., & Wilson, B. (2011). The impact of degenerative episodes on the sponsorship B2B 
relationship: Implications for brand management. Op.cit . pp603.                                                      

52
لمحترفة الأولى موبيليس لكرة القدم، )مجلة الحكمة حالة الرابطة ا " أثر الرعاية الرياضية على سلوك المستهلك "( 0218مسلوب محمد ) - 

 .08للدراسات الإقتصادية، مؤسسة كنوز الحكمة للنشر والتوزيع، الجزائر( ص
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بدأت جميع المؤسسات الاقتصادية الكبرى مع مطمع الثمانينات بتنظيم وربط تعاقداتيا لمرعاية فى إطار 
، كذلك فإن تمك المرحمة يمكن أن يطمق عمييا مرحمة سيطرة الرعاية الرياضية مقارنة خططيا الاتصالية

مقارنة بمجالات الرعاية الأخرى مثل الرعاية الثقافية، الرعاية الاجتماعية،..إلخ. ومع بداية التسعينات 
أن الرعاية احتدت المنافسة بين كافة أشكال الرعاية من جانب والرعاية الرياضية من جانب آخر غير 

. حيث زادت الرعاية 74الرياضية مازالت تحظى بالنصيب الأكبر من الإنفاق لممؤسسات الاقتصادية
ة بشكل كبير من الفرص لخمق روابط مع الحدث، عمى مدى العقدين الماضيين. لمعديد من يالرياض

وكوكا كولا والإمارات المنظمات الكبيرة غير الرياضية في نظر المستيمكين والشركات المحتممة مثل: شل 
جزء ميم من ىو منظمة، فريق، ورعاية المنظمات الرياضية والرياضيين رعاية والمستيمكين. يمكن أن يكون 

 .75أىدافيا من استراتيجيات التسويق الخاصة بيم. ويحقق الكثير

 
 ( يوضح رعاية شركة شل لمنادى الأهمى3شكل رقم )

لاقتصاد الثقافي امتزايد من  اُ حيوي اً جزء ، أصبحت التغطية التمفزيونية ي العقود الأخيرة من القرن العشرينوف
جاذبية  نفسووقت الفي عززت ، ماالذي قدمتيالعالميين عرض والترويج تال مع تزايدو  .لمرياضة الحديثة

تنفق مبالغ كبيرة بشكل متزايد عمى  الرياضة والشخصيات الرياضية لممنظمات التجارية الراغبة في ذلك
 بشكلFIFA عمى سبيل المثال، ارتفعت إيرادات رعاية .الرياضية والرعاية أشكال من الإعلبناتمختمف 

عالميًا مثل  شائعمثل ىذا الحدث الثقافي ال الإعلبن" في تضمين كبير حيث أصبحت الشركات تدرك أن "
 س في جميع أنحاء العالمالتغطية التمفزيونية إلى عدد أكبر من النا من خلبليصل كأس العالم ، وىو حدث 
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دراسة حالة على شركة طيران  " دور الرعاية الرياضية فى تدعيم قيمة العلامة التجارية للشركات الراعية "( 0215) شيماء السيد سالم - 

 .80)كلية الإعلام، جامعة القاهرة( ص 52، عمارسصرية لبحوث الإعلام، محكمة، الإمارات، المجلة  الم
50

دراسة تحليلية،  " تسويق الرعاية الرياضية بالمؤسسات الاقتصادية فى جمهورية مصر العربية "( 0225نبيل عبد المطلب، سعد أحمد سعد، ) - 

 .169، 168) جامعة المنصورة، كلية التربية الرياضية( ص 5، سبتمبر، عمحكمة لعلمية لعلوم التربية البدنية والرياضية،المجلة ا
53

 - Ameri, M. S., & Bashiri, M. (2010). Evaluation of sport sponsorship as an element of sport marketing 
mix. World Journal of Sport Sciences, 3(1), pp18. 
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ومن الأسباب الإضافية لنمو  . 76أكثر من أى شخص آخر. " يشكل حمم المعمن وفرصة لا مثيل ليا "
رعاية الأنشطة الترفييية زيادة التغطية الإعلبمية ليذه الأحداث إلى جانب ارتفاع تكمفة الإعلبن الإعلبمي 

 .77لبتصالاتوزيادة عدم اكتراث الجميور بالأشكال التقميدية ل

 
 0218( يوضح الشركة الراعية لبطولة كأس العالم4شكل رقم )

( ، فإن ظيور تكنولوجيات وسائل الإعلبم الجديدة سيّل نقل المحتوى 4116وفقًا لماكدونالد وآخرون )
الرياضي المحمي والإقميمي حول العالم. ويزعمون أن "وسائل الإعلبم العالمية تطورت لأن وسائل الإعلبم 

وأن القدرة   ،الوطنية غير قادرة عمى تمبية احتياجات المعمومات والترفيو في عالم متزايد التعقيد والترابط"
عمى بث الرياضة في جميع أنحاء العالم ساعدت عمى دمج الناس من ثقافات مختمفة ، مما أدى إلى تسريع 

و  Visaت التجارية العالمية مثل التقارب بين احتياجات المستيمكين في جميع أنحاء العالم. العلبما
Mastercard  وSamsung  وAdidas  وGillette  وCoca-Cola  وNike  وHong Kong 

Shanghai Bank Corporation (HSBC و )Mercedes  وYahoo  وVodafone  والعلبمات
من اسكتمندا  Royal Bankو  INGالتجارية التي تطمح لأن تصبح عالمية مثل طيران الإمارات و 

(RBS دمجت الرعاية الرياضية في المزيج الترويجي. عمى سبيل المثال، تنفق فودافون ما يقرب من ، )
> من ميزانيتيا التسويقية عمى الرعاية الرياضية وتعتبر الرعاية قضية عالمية. تضع فودافون الرعاية في 11

تيا العالمية من الشركات تحت علبمة تجارية إطار استراتيجي لأنيا استراتيجية تسويق ميمة لتوحيد شبك
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 - Smart, B. (2007). Not playing around: global capitalism, modern sport and consumer culture. Global 
Networks, 7(2), pp126. 
55

 - Jagre, E., Watson, J. J., & Watson, J. G. (2001). Sponsorship and congruity theory: A theoretical framework 
for explaining consumer attitude and recall of event sponsorship. Advances in consumer research, 28, 439-445.  
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واحدة. بالنسبة إلى فودافون، فإن كل رعاية رياضية ىي قرار تجاري و "تندرج الأرقام المعنية في أربع فئات 
 .78التغطية الإعلبمية والإيرادات المتولدة وتغطية العلبقات العامة والجميور الداخمي" -رئيسية 

 :79أدى إلىالرياضية نمو الرعاية  إنوبالتالي ف
 زيادة اعتماد تقنيات الوسائط الجديدة  (1
 تطوير فرص جديدة لمتسويق واستيلبك الرياضة  (4
 استراتيجيات التكامل الجديدة ، بما في ذلك الشراكات والاندماج والتحالفات مع الشركات العالمية   (5
 كين .تطوير أماكن رياضية أكثر تطوراً من الناحية التكنولوجية وصديقة لممستيم  (6

 ::7أسباب الرعاية الرياضية 
 :ىى تستخدم الشركات الرعاية الرياضية لعدة أسباب 

 المستيمك حتى يمنحيا  أمام العلبمة التجارية الوعي بالعلبمة التجارية / الشركات: يسعى لوضع اسم
 أخرى محددة. رسائل تسويقيةلعند تعرضو  إيجابياً  اعترافاً 

  / عن منتج آخر في  الذي يميز منتجاً  الشركة: محاولات لخمق شخصية وأسموبصورة العلبمة التجارية
 •السوق ويسمح، عمى سبيل المثال ،التسعير قسط.

 الشركات، تظير الراعي كلبعب عالمي يستحق  علبقات العملبء: يمكن لمرعاية الرياضية فتح حوار بين
 مقيام بأعمال تجارية معيا.اً لالتقدير ومناسب

 والولاء لممساعدة في جذب الموظفين  فين: الرعاية الرياضية يمكن أن تشجع فخر الشركةعلبقات الموظ
 والاحتفاظ بيم.

  وىي مستعدة  معىالمجتبالتواصل العلبقات المجتمعية: يمكن أن تظير الرعاية أن الشركة تيتم
 .يامواطنيية للبستثمار في مستقبميا ورفاى
 معايير أختيار برنامج الرعاية:

 : ;7فيما يمى  رعايةلممقترح برنامج ختيار معايير ا Shank (1999) يقدم 
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 - Santomier, J. (2008). New media, branding and global sports sponsorship. " International Journal Of Sports 
Marketing & Sponsorship 10.1, pp15.                     
57

 - Santomier, J. (2008). New media, branding and global sports sponsorship " ibid,pp15.     
58

 - - Faed, A. (2007). Strategic assessment of sport sponsorship as a marketing communication tool in electronic 
industries of Iran.pp13. 
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 يجب أن توفر الرعاية المكان المناسب 
  يجب أن تنشئ الرعاية اتصالًا بالعلبمة التجارية 
  يجب أن تصل الرعاية إلى الجميور المناسب 
 يجب أن تنطبق الرعاية عمى نمط حياة وشخصية وقيم الجميور المستيدف 
  تتماشى الرعاية مع الأىداف والاستراتيجيات الحالية لمشركةيجب أن 
  يجب استخدام الرعاية لمترفيو عن العملبء المحتممين والحاليين 
  يجب أن يشارك الموظفون في أنشطة الرعاية 
  يجب تقييم فعالية الرعاية 
  الرعاية يجب أن تكون ميسورة التكمفة 
  يجب التخطيط لمرعاية السنوية دون عناء 
  .يجب أن تكون الرعاية مكممة لمجموعة العروض الترويجية الحالية  

 أنواع الرعاة :
  الراعى الرئيسى: -1

وتعطى ىذه الصفة لمشركة حق إستغلبل اسميا فى الدخول للؤغراض الإعلبنية أثناء البطولة كما يحدث 
جاتيا مقابل مبالغ معينة تدفعيا لترويج منت 4116عند قيام شركة كوكاكولا باستغلبل بطولة العالم لكرة القدم 

لمجية المنظمة بالاشتراك مع الدولة المنظمة، وفى المقابل تحصل عمى كافة الحقوق الآخرى مثل الإعلبن 
عمى لافتات الملبعب، عمى ظير تذاكر دخول المباريات، إقامة وتنظيم المؤتمرات الصحفية، حق بيع 

مى كافة مطبوعات البطولة، وكذالك إستغلبل أماكن كبار المنتجات التى بالاستاد الرياضى والإعلبن ع
 . 81......إلخ Vipالزوار 
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 - Kartakoullis, N. L., Vrontis, D., Thrassou, A., & Kriemadis, T. (2013). Strategic resource planning for football 
clubs. Op.cit, pp13.    
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  الراعى الرسمى: -4
ىو الراعى الذى يحصل بدرجة أقل من سابقو بمقتضى عقد الرعاية عمى وضع إعلبناتو فى صورة واضحة 

 .81تتيح لممستيمك رؤيتو بصورة مناسبة وواضحة
 راعى الخدمات: -5
وىو ذلك الراعى الذى يقدم خدمات خاصة لمحدث الرياضى، ويعطى عادة لشركة خطوط جوية تقدم  

خدمات نقل المشاركين فى الحدث الرياضى، مسمى التوقيت الرسمى لشركة منتجة لأجيزة التوقيت إذا 
 .84وغيرىا OMEGAكانت تقدم خدمات لمحدث الرياضى مثل ساعات شركة 

 : 85أشكال الرعاية الرياضية
 تأخذ الرعاية أشكالًا عديدة منيا:

 .الرعاية للبعبين كأفراد ولمفرق كجماعات 
 .الرعاية بصيانة المنشآت الرياضية 
 .الرعاية من خلبل البرامج التدريبية الرياضية المقننة التى للبعب أو الفريق 
 .الرعاية للؤندية أو الإتحادات الرياضية 
 ت الرياضية الكبرى أو اليامة.الرعاية للؤحداث والمسابقات والمسابقا 

 : 86رعاية الأندية الرياضية
 من أىم الأسباب التى تدفع المؤسسات الاقتصادية إلى رعاية منشآت النوادى الرياضية ما يمى:

اتساع سوق الأنشطة الرياضية وكبر حجم جميورىا بما يمكن من انتشار رىيب للبسم بين فئات  -1
 المجتمع لمدة طويمة.
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، يوليو ،59ج  تأثير نوع الرعاية على إتجاهات المستهلك الشرائية بالتطبيق علر رعاة الأحداث الرياضية""  (0212)، وليد محمد صديق - 

 .416رابطة الأدب الحديث، ص محكمة،
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" دور المؤسسات الاقتصادية والاعلامية فى تمويل الاستثمارات الرياضية: الرعاية وحقوق البث ( 0216باديس بوغرة، لخضر مرغاد ) - 

 .09مرجع سابق، ص" التلفزيونى 
63
ويل الاستثمارات الرياضية: الرعاية وحقوق البث " دور المؤسسات الاقتصادية والاعلامية فى تم( 0216باديس بوغرة، لخضر مرغاد، ) - 

 .09)جامعة زيان عاشور بالجلفة(  ص  09، محكمة، ديسمبر، عمجلة الحقوق والعلوم الإنسانية التلفزيونى "
64
، 5ع  محكمة،( " الرعاية الرياضية بين تحسين صورة المؤسسة الاقتصادية وتطوير الحركة الرياضية " 0215سيد أحمد عيسى، مارس) - 

 .1721، كلية التربية الرياضية( صجامعة أسيوطالمؤتمر الدولى لعلوم الرياضة والصحة الاسكندرية )
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المختمفة بنشر المناسبات والأحداث الرياضية متضمنة علبمات وأسماء الرعاة دون  قيام الوسائل -4
 احتساب مادى للئعلبن.

 تكرار الرسالة بين العديد من الوسائل العامة والمباشرة. -5
حسن النية بين  اً ( أن استثمار الراعي في الفرق الرياضية المحترفة يولد تأثير 4111ميناجان ) ؤكدي

( 4111ذي بدوره يؤثر عمى مواقفيم وسموكياتيم تجاه الراعي. وبالمثل ، يؤكد باركر وفنك )المعجبين ، وال
حيث  .87أنو بمجرد إقامة العلبقة بين الفريق والراعي ، يصبح الراعي عضوًا في شبكة ضيقة من المعجبين

ويعتبرون مخمصين تتمثل مزايا استيداف مستيمكي الرياضة في أنيم مكمفون عاطفياً فيما يتعمق بالتضامن 
 .88لمغاية في سموكيم الاستيلبكي

 
 ( يوضح رعاية فريق نادى ريال مدريد5شكل رقم )

 رعاية الأحداث الرياضية الكبرى :
صبحت رعاية الشركات سمة مييمنة لمعديد من الأحداث الرياضية الكبرى، بما في ذلك كأس العالم لكرة أ

، ولكن الأىم من بين ىذه الألعاب ىو 1القدم وكأس العالم لمرجبي وسمسمة سباق الجائزة الكبرى لمفورمولا 
لم يكن فقط بسبب زيادة جميورىا، الاىتمام المتزايد برعاية الأحداث الكبرى، وىذا . 89الألعاب الأولمبية

إمكانية التواصل العالمي ليذه الأحداث، والتغمب عمى الحواجز الثقافية والمغوية. في  اً بسببولكن أيض
المحظة التي كانت فييا الشركات متعددة الجنسيات تبحث عن طرق لعولمة أسواقيا وعروضيا، قدمت 
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 - Biscaia, R., Correia, A., Rosado, A. F., Ross, S. D., & Maroco, J. (2013). Sport sponsorship: The relationship 
between team loyalty, sponsorship awareness, attitude toward the sponsor, and purchase intentions. Journal 
of Sport Management, 27(4),pp 289.  
66

 -Thomas N Brysting(2017)" Sport Sponsorship Success Factors and Benefits of the Sponsor" pp8. 
67

 - Garde, A., & Rigby, N. (2012). Going for gold-Should responsible governments raise the bar on sponsorship 
of the Olympic Games and other sporting events by food and beverage companies?. Communications 
Law, 17(2),pp 42. 
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. تسعى الشركات الراعية إلى الاستفادة من الرابط الذي تم الأحداث الرياضية الكبرى منصة اتصالات جذابة
إنشاؤه مع الحدث الضخم من خلبل اتفاقية الرعاية في سياق جذاب، مثل سياق الرياضة، لنقل الصورة 

يمول منظمو الأحداث الكبرى فعالياتيم من خلبل بيع الرعاية وحقوق  الإيجابية لمحدث إلى العلبمة التجارية.
المنتجات الرسمية. عائدات الرعاية ىي ثاني أكبر مصدر دخل ليذه المنظمات، ولا يتم  البث وترخيص

والمجنة الأولمبية الدولية برامج الرعاية الخاصة بيما  FIFAتجاوزىا إلا بإيرادات حقوق البث. طور كل من 
ماتيم وعقود رعاية في الثمانينيات، بما في ذلك مفيوم الفئة الحصرية ومختمف حزم الحقوق التجارية لمنظ

 .:8الأحداث الكبرى
تعتبر رعاية الأحداث الرياضية ىى الرائدة والأكثر رواجاً بين أنشطة رعاية الحدث، فرعاية الأنشطة 

 :;8الرياضية جذابة جداً لمرعاة، ويرجع ذلك للؤسباب التالية
 تميل الرياضة إلى جذب قطاعات كبيرة من الجميور. -1
 تقوم بيا وسائل الإعلبم ليذه الأنشطة.بسبب التغطية الواسعة التى  -4
تتيح الرياضة مقياساً بسيطاً لمتجزئة، إذ تتيح الرياضات فرصة لتجزئة الأفراد الذين يشتركون فى  -5

 خصائص معينة.
الفرص الكبيرة بالنسبة لمراعى من حيث عدد الأحداث الرياضية، وبسبب دوام أو استمرارية كل حدث  -6

 ، كأس العالم(.من الأحداث )مثل الأولمبيات

 
 بطولة كأس الأمم الأفريقية Oppo( يوضح رعاية شركة 6شكل رقم )
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 - Coelho, M. G. R., Amorim, J. G. B. D., & Almeida, V. M. C. D. (2019). Sports Mega-Event Sponsorship: The 
Impact of FIFA Reputation and World Cup Image on Sponsor Brand Equity. BAR-Brazilian Administration 
Review, 16(1).  

69
 جامعة ، محكمة،)1، ع34مجلد " قياس العلاقة بين رعاية الحدث ونية شراء منتجات الشركة الراعية للحدث "( 0210معتز طلعت عبده) - 

 .65الزقازيق، كلية التجارة(ص 
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كما أن المناسبات والأحداث اليامة التى تقوم بيا شركات الرعاية متنوعة وعديدة وأىميا وأكثرىا استقطاباً 
خلبليا يكون  تمك التى ترتبط بالرياضة لأن تحقيق النجاح فييا والوصول إلى تحقيق أىداف المؤسسة من

كبيراً وفرصة لايمكن تعويضيا، فالحدث الرياضى يصل إلى الناس وىم فى مزاج ىادئ وفرح وعمى استعداد 
، 91لتمقى الرسالة الإعلبنية بعيداً عن الضغوطات كما أنيا عالقة فى أذىانيم لارتباطيا بالحدث الرياضى

ل كبير يميمون إلى استيلبك الرياضة من كما أشارت الأبحاث إلى أن مستيمكي الرياضة المشاركين بشك
فبالتالى ىناك عدة معايير يجب مراعاتيا عند  ،91خلبل حضور الحدث أكثر من أولئك الذين لا يشاركون

 :94اختيار الحدث الرياضى
  يجب أن تختار المؤسسة الحدث الرياضى بحيث يكون جميوره مستيدفاً بمنتجاتيا. مثلًب إذا كانت

 الشباب عمييا أن ترعى تظاىرة رياضية لكرة القدم. المؤسسة تستيدف فئة
  عدم رعاية حدث سبق أن رعاه أحد المنافسين خاصة فى وقت مقارب. لأن كثير من الزبائن سيعتقدون

 أن الراعى لمحدث الحالى ىو نفسو السابق لو. وذلك نتيجة بيعو منتجات مشابية لمنتجات المؤسسة.

 
 الرياضية ( يوضح نوع الأحداث7شكل رقم )
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71
 - Bennett, G., Ferreira, M., Lee, J., & Polite, F. (2009). The role of involvement in sports and sport 

spectatorship in sponsor’s brand use: The case of Mountain Dew and action sports sponsorship. Sport Marketing 
Quarterly, 18(1),pp 14. 
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 .008،009مرجع سابق، ص  " دراسة تأثير الرعاية الرياضية على اتجاهات المستهلك نحو العلامة التجارية "( 0216خالدى نعيمة ) - 
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  :رعاية أماكن المنافسات
ىى أحد أشكال الرعاية حيث يعد تأجير الأماكن المميزة فى المقصورة الرئيسية لرؤساء مجالس إدارات 
المؤسسات الراعية بالإضافة إلى أماكن لكيار عملبء المؤسسة أكثر عناصر ىذا النوع من الرعاية استخداماً 

مع كبار الشخصيات اليامة فى الدولة مما يجعل المؤسسة الراعية فى لأنو يوفر فرصاً للبتصال المباشر 
بؤرة اىتمام صانعى القرار ومن ثم التأثير الإيجابى عمى الصورة الإجتماعية لممؤسسة. ويمكن لمرعاة عبر 

 :95ىذا النوع الحصول عمى حزمة من الخدمات المتميزة تتضمن ما يمى
  الجماىير فى الممعب والمشاىدين ووسائل الإعلبم.الاتصال: اتصالات مباشرة ومتنوعة مع 
 .حقوق البيع: عرض بعض المنتجات والخدمات لمراعى فى الممعب مع إمكانية البيع المباشر لمجماىير 
  الضيافة: الاستفادة من الخدمات المقدمة لنادى رجال الأعمال والاستفادة من استخدام الممعب فى بعض

 الاقامات الخاصة بالراعى.
 علبن: امكانية الاعلبن حول الممعب حول الممعب والارتباط بجميع أنشطة العلبقات العامة لمراعى. الا 

 
 ( يوضح شكل الرعاية داخل الاستاد8شكل رقم )

من قبل المسوقين اليوم. وتشمل يتم استخداميا ثلبث حالات خاصة لمرعاية  بالإضافة إلى ما سبق ىناك
 :96ىذه
 .( حقوق تسمية المكان1) 
  .( التأييد4)
 ( الترخيص.5)
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 - Fullerton, S., & Merz, G. R. (2008). The four domains of sports marketing: A conceptual framework. Sport 
Marketing Quarterly, 17(2). pp95. 
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 رعاية الشخصيات الرياضية المشهورة:
من المعروف أن شيرة لاعبى الرياضة فى المجتمع قد تدفعيم إلى لعب أدوار مختمفة، حيث لا ينظر إلييم 
فقط عاى أنيم مجرد سفراء ولكن ينظر إلييم عمى أنيم أشخاص يمكنيم التغيير فى القيم والأخلبق التى 

لإعلبنية أو عقود الرعاية من تتطابق مع بعض المعايير المجتمعية والثقافية، يبحث اللبعبون عن العقود ا
أجل خمق دخل اقتصادى كبير، فى حين تبحث الشركات عن الشخصيات التى تخمق تأثيراً مرتفعاً فى 

 .97عممية الإدراك لعلبمتيم التجارية وعائداً اقتصادياً ناتجاً عن عمميات البيع لممنتج
ى أكبر مستوى مي عمبعقد تموي 4118لألبسة الرياضية في جانفي  Adidas شركة متقيا كذل ل عمىمثا
لى سنة إ وتجديد العقد معثم  4114لى  سنة إ Leo Messi رجنتينيلأعب امع اللب عالم كرة القدمفي 

 وحصة تدريبية ل لأو  لبلخ نمة المؤسسة الممولة ملبع لالجديد الذي يحم ور بحذائيبحيث قد ظ 4119
ى المدى البعيد ما السوقية عيتراتيجية توسيع حصتذا اسيواضعة ب Barcelone  FCسبانيلأا ومع فريق

ا يستراتيجية التي اعتمدتلاي نفس اىالكروي. و  وو في أوج عطائىسنة و  ;1العمر  نغ مميب Missi نأ نكو 
 98 :يىجيد  لالمبدئية لتموي ملالعوا إن ف Zidane . و Beckham  David نعبيلبمع ال لقب نم
 مةلبالى الع لصورة البط لانتقا.  
 الرسالة والي وور الذي توجيتحديد الجم.  
 وريذا قيمة لدى الجم ليجب اف يكوف البط.  
 مياً لباع حاضراً  ليجب أف يكوف البط. 

 
 ( يوضح رعاية حذاء اللاعب ليونيل ميسي9شكل رقم )
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76

، " الرعاية الرياضية تحسين لصورة المؤسسة الإقتصادية و صناعة لإحترافية المؤسسة الرياضية" (. 0213حاج عيسى ) سيد أحمد  - 

 .11جامعة البليدة( ص)الجزائر، 
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 قياس فاعمية الرعاية الرياضية:
> من جميع أنشطة الرعاية  1: حواليشكمت ( أن الرياضة IEGأشار تقرير مجموعة الفعاليات الدولية )

أن شركات  4116(، أفاد مراقب الرعاية العالمية لعام 4118، ووفقًا لكولاه )5117-4116العالمية في عام
 Donohueمميون دولار أمريكي عمى رعاية الرياضة والفنون والبث. ذكر ) 11:الاتصالات أنفقت 

ولية ، أن قطاع الرعاية الأوروبية قدرت قيمتو بنحو ، نقلًب عن تقرير صادر عن تقارير التسويق الد2007)
> ،  59، زاد قطاع الرعاية بنسبة 4111مميار جنيو إسترليني( سنويًا وأنو منذ عام  6.9مميار يورو ) 8.9

> من الإنفاق عمى الرعاية داخل أوروبا. ليس من المستغرب أن  15مع الخدمات المالية يمثل القطاع 
 .Donohue99> تقريبًا من الإجمالي، وفقًا لـ :5مميار يورو، والتي تمثل  ;.1تحصل كرة القدم عمى 

قياس فعالية الرعاية الرياضية مرتبط بأىداف الشركات الراعية من عممية الرعاية، فعمى سبيل المثال إذا كان 
رض يتم ىدف الشركة زيادة التعرض لأسميا وعلبمتيا التجارية فى وسائل الإعلبم، فإن قياس ىذا التع

بطريقتين أوليما، مراقبة حجم ومضمون التغطية الإعلبمية لأنشطة الرعاية فى وسائل الإعلبم. وىذه 
الطريقة تستخدم دائماً من قبل الشركات الراعية ولكن لا يمكن الاعتماد عمييا لقياس مدى قدرة الرعاية 

ن كانت تعطى مؤشرات فقط لمدى نجاح  الحدث أو النشاط. والطريقة الثانية الرياضية فى تحقيق أىدافيا، وا 
ىى استطلبع رأى عينة من الجميور المستيدف بشكل مباشر عن طريق المقابمة أو غير مباشر من خلبل 
دراك الجميور المستيدف بالشركات  التميفون أو الإيميل. وىى طريقة شائعة الاستخدام لقياس درجة وعى وا 

 .:9لتى يقدمونياالراعية وعلبماتيم التجارية والمنتجات ا
تخذ ي. الاتصال يمكن أن مرعىكما تستند الرعاية الرياضية الناجحة عمى التواصل الفعال بين الراعي وال

مختمفة كثيرة. يبقى بعض شركاء الرعاية عمى اتصال منتظم عبر الياتف أو البريد الإلكتروني أو  أشكالاً 
أكد المنظمات الرياضية من أنيا تقدم معمومات ذات الاجتماعات المباشرة. وفي ىذا الصدد، من الميم أن تت

صمة عن نفسيا والتطورات الأخيرة. وقد أنشأت بعض المنظمات الرياضية المينية نشرة إخبارية منتظمة 
لرعاتيا تتضمن مقالات عن الأحداث الماضية أو أعياد ميلبد صانعي القرار الرئيسيين أو نظرة مستقبمية 

نات رياضية أخرى معمومات تقتصر عمى الرعاة. عمى سبيل المثال ، الرعاة حول الأحداث. وتقدم كيا
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يتمقون  Deutsche Bank Skyliners Frankfurtالرئيسيين لنادي كرة السمة الألماني المحترف 
التي تم الإعلبن عن بعضيا ولذلك، فإن  معمومات حول لاعبين جدد أو قضايا ميمة أخرى قبل المعمومات

 .;9ن تصوراً  بأن لدييم ميزة إعلبمية حصريةالرعاة يكتسبو 
 حقوق الرعاية الرياضية: 

وتتضمن تمك الحقوق ما  ك،والمستيم كيان)المرعى(عادة ما تنطوي الرعاية عمى علبقة ثلبثية بين الراعي وال
 يمى :

 General Sponsorship Rights:1أولًا: حقوق عامة لمرعاية 
المعدات الرياضية، الملببس وملبعب التدريب خلبل الترويج  عرض العلبمة التجارية أو شعارىا عمى -1

 الإعلبمى.
 Athlete celebrityظيور اللبعب فى الحملبت الإعلبنية لتمثيل العلبمة التجارية الراعية  -4

appearance for the sponsor. 
 لفرص الرعاية الجديدة لممنظمة الرياضية أو اللبعب الرياضى. First Refusal Rightحق الرفض  -5
 الحصول عمى فرص إعلبنية جديدة. -6
 .Venue Usage Rightحق استخدام مكان الحدث لصالح العلبمة الراعية  -7
 لمعلبمة التجارية لمستيمكى الحدث. Exclusive Promotionالترويج الحصرى  -8
 ء الخاصة بالمنظمة الرياضية التى ترعاىا العلبمة التجارية.إمكانية الوصول إلى قواعد بيانات العملب -9

 Media Rightsثانياً: حقوق إعلامية 
 :1:وتتضمن تمك الحقوق ما يمى 

 الأنشطة الترويجية قبل وبعد الحدث الرياضى الذى ترعاه العلبمة التجارية. -1
 روابط الإنترنت ومحتواه. -4
 .Webcast Live Streamمباشر لمحدث الإذاعة عمى الإنترنت من خلبل البث الحى وال -5
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 حق التصوير والتوثيق لمحدث أو المنظمة الرياضية والعلبمات التجارية التى ترعاىا. -6
جميور دولي جماىيري، ل الرياضة ىي مجال طبيعي لمرعاية لأنيا يمكن أن تحمل صور قوية لمغايةولأن 

 المبالغ المالية المدفوعة لحقوق البث لأحداث مثلزيادة بوتناشد جميع الفئات. يمكن رؤية أىمية الرياضة 
عدد البرامج الحوارية الإذاعية والتمفزيونية  في عن النمولكرة السمة، فضلب ً  NCAAدورة الالعاب الاولمبية و 

(. ESPN)البرامج الرياضية شبكة و  ساعة 46شبكات مثل البرامج الترفييية الرياضية عمى مدار و  الرياضية
، ولكن تولد الرياضة مشاعر وأن تنو من خلبل التسويق رعاية الرياضية في كونيا شعبية فقطلن تستمر ال

مما ىو عميو لأشكال أخرى من الأنشطة الاجتماعية المسمية دون  أكثر حدة وأكثر تدخلًب وأكثر ديمومة
 .4:مباشرة في الأحداث المتفجرةال المشاركة

 تقييم الرعاية الرياضية:
( ، الذين أوصوا :;;1ماكوك ، توركو ، ورايمي ) خدام تقييم ما قبل وبعد الرعاية من قبلكما تم تحديد است

من خلبل مجموعة وتصنيفيا حسب الفعالية المتصورة.  رعايةتقييم الب بضرورة قيام الشركات الراعية لمرياضة
 :5:ىيو  النظر إليياينبغي  المعايير التيمن 
 فرص الإيرادات لمشركة -
 دمج المنتج في الحدث الرياضي القدرة عمى -
 رعايةتكاليف ال -
 التعرض لمسوق المستيدفة لمشركة-
 رعايةتعزيز صورة الشركة المكتسبة من ال -
 رعايةال اكتسبت ميزة الشركة التنافسية في السوق من خلبل -
 فرصة الرعاية لإظيار التزام الشركة تجاه المجتمع -
 رعايةالل كتسبة من خلبفرص الضيافة / الترفيو لمشركة الم -

 :6:( بعض المعايير الخاصة بتقييم الرعاية4115كما قدم واليسر)
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 حالة وصورة الطرف المكفول المحتمل -
 التشابو المدرك بين المنتج المدعوم والنشاط المدعوم -
 لتشابو بين الأىداف المدعومة والمرعيةا -
 لنطاق الجغرافيا -
 أنواع الحقوق المستممة -
 الرعاية إلى استراتيجية التسويق الحاليالفرصة لإضافة  -

 أثر الرعاية الرياضية عمى الشركات الراعية:
من وجية نظر الجية الراعية، فإن تأثير الرعاية عمى المبيعات ىو الإجراء الأكثر جاذبية لفيم فعالية 

كن اليدف النيائي ىناك عدد من الفوائد التي تسعى إلييا الشركات عند الدخول في صفقة رعاية، ول .الرعاية
( بأن العلبمات التجارية :411ىو توجيو المستيمكين لشراء منتجات الجيات الراعية. جادل سانتومير )

الراعية تستخدم التأثير العاطفي لمرياضة لمتواصل مع المستيمكين. ىذا يشير إلى أنو في حالة عدم وجود 
تساىم الرعاية في كسب ىؤلاء المستيمكين الذين اختلبفات ممموسة بين المنتجات والقيود المحتممة ، قد 

لدييم علبقة عاطفية مع الحدث أو الفريق. وبالتالي، فإن سموك الشراء الفعمي يمثل المؤشر النيائي للئطار 
الحالي، لأنو مقبول بشكل عام باعتباره اليدف النيائي لتقييم العائد عمى الاستثمار الذي حققتو الشركات 

  .7:ات الرعايةالمنخرطة في صفق
لتعزيز  محورياً  يُعد فيم دور السموكيات الفعمية المتعمقة بالمشجعين في الفريق في ردود فعل الرعاية أمراً 

 ( أنو عندما يتعرض الناس مراراً 4117كورنويل وآخرون )اقترح الروابط بين الفريق والراعي بمرور الوقت. 
لمحافز، يصبحون عمى دراية بو وسيكون لدييم استجابة عاطفية. يمكن أن يحدث ىذا حتى عندما  وتكراراً 

يتم استخدام "محفزات الاتصال الفقيرة، مثل شعارات العلبمة التجارية البسيطة، والتي تكون بطبيعتيا في 
ثر تعقيدًا" ، في "المواقف حدىا الأدنى ولا يمكنيا حمل ثروة أو جودة المعمومات التي يمكن للبتصالات الأك

التسويقية المرتبطة بالرعاية" تمثل الفرق الرياضية المحترفة مركبات رعاية ميمة تستخدميا الشركات 
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لمتواصل مع المستيمكين الفعميين والمحتممين، وبالتالي، فإن المشجعين الذين يحضرون المباريات الحية في 
ة إلى ذلك، تم اقتراح السياق العاطفي الذي يعاني منو المشجعون ة. بالإضافيمرعال الاستاد يتعرضون كثيراً 

عند حضور مباريات الفريق لمتأثير عمى مدى اىتماميم بالبيئة الرياضية العامة بما في ذلك الجيات 
 .8:الراعية

ع من المزايا الواضحة التي تتمتع بيا الشركات في الامتيازات الرياضية حدوثيا من خلبل الترويج المتقاط
والتشابك بين الشركات ؛ "من الواضح أن الرياضة المينية ليست سوى جزء واحد من إجمالي المحفظة 

 Turnerو  Blockbusterو  Disneyالاستثمارية لمشركة". إن شركات البث والترفيو الأمريكية مثل 
Broadcasting قام روبرت مردوخ  قادرة عمى استغلبل أوجو التآزر في امتلبك فرق مينية، وبيذه الطريقة

بتوسيع مدى إمبراطوريتو الإعلبمية في جميع أنحاء العالم. ومع ذلك، قد يؤدي ىذا إلى مزايا مالية لفرق 
للؤندية المجتمعية والأندية الممموكة لمقطاع العام التي تفتقر إلى النفوذ  تنافسياً  محددة، مما قد يخمق اختلبلاً 

قدم الشركات عائدات الدوريات من خلبل دفع ثمن الحق في الانضمام إلى ، توأخيراً . المالي لمشركات الكبيرة
الدوري ومنتجو، وىي ممارسة شائعة في الدوريات الأوروبية. كانت ىذه العلبقات موجودة عمى الأقل منذ 

، بتأمين تكاليف  Spires and Pond، عندما قامت شركة المطاعم الأسترالية غير المعروفة، 1:81عام 
تنطوي الرعاية عمى تبادل الموارد مع شريك  (، "6;;1لكريكيت. كما وصفو ماكارفيل وكوبلبند )جولة ا

مستقل عمى أمل الحصول عمى عائد مقابل لمراعي". مع استثناءات قميمة ، تتم رعاية الشركات لأغراض 
 .9:تجارية وليست خيرية

كات لمتواصل مع جماىير خارجية وداخمية أصبحت الرعاية الرياضية استراتيجية تسويق قوية تستخدميا الشر 
توجيو تفضيلبت المستيمك نحو منتجات وىو نيائي ال ياىدفولتحقيق المنافسين،  واسعة لتمييز نفسيا عن

( أنو بمجرد تأسيس العلبقة بين الفريق والراعي، يصبح الراعي 4111يؤكد باركر وفنك ). و الجيات الراعية
 عمى الاستفادة بنجاح من نفسية المستيمك ةقادر تكون  في شبكة ضيقة من المعجبين. الشركات التي عضواً 
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الفوائد الكثير من  حققيمكن أن يصبح الارتباط المنطقي مع فريق رياضي أكثر فائدة ليذا المستيمك، مما ي
 .::والامتداد لمعلبمات التجارية

 :;:وتشملالواسعة النطاق لمعلبمة التجارية لمشركات الراعية  فالرعاية الرياضية تحقق العديد من المزايا
 زيادة الوعي بالمنتج. 
 تحسين صورة الشركة. 
 وضع المنتج. 
 تعزيز حممة إعلبنية. 
 رفيو العميلت. 
 التخفيضات الضريبية. 

 أثر الرعاية الرياضية عمى الولاء لمعلامة التجارية:
طمح المسوقون لمولاء لمعلبمة التجارية مثمما تسعى الفرق الرياضية لمحصول عمى بطولة السوبر بول أو ي

الولاء لمعلبمة التجارية ىو الجائزة النيائية لممسوقين باعتبارىا واحدة من فبطولة العالم أو كأس ستانمي. 
قد تم تعريف الولاء بأنو "التزام  .1;ة تقريباً الطرق الحقيقية الوحيدة لمحفاظ عمى الميزة التنافسية في كل صناع

 عميق لإعادة شراء أو إعادة رعاية المنتج المفضل / الخدمة باستمرار في المستقبل، مما تسبب في تكرار
نفس مجموعة العلبمة التجارية، عمى الرغم من التأثيرات الظرفية وجيود التسويق التي لدييا القدرة  شراء

يشير . كما 1;وبعبارة أخرى، الولاء يشمل كلب المواقف والجوانب السموكية، السموكتغيير فى عمى التسبب 
باستخدام  وثيقاً  مفيوم الولاء لمعلبمة التجارية إلى درجة التعمق بين العميل لعلبمة تجارية ويرتبط ارتباطاً 

 .4;الخبرة
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ادةً عندما يعتقد المستيمك أن يحدث الولاء لمعلبمة التجارية عحيث  ،5;يبدأ الولاء بإدراك العميل لممنتج
المنتج / الخدمة ىو الأفضل بين العلبمات التجارية البديمة من حيث الجودة أو السعر أو الأداء، وبالتالي 
يقوم بشرائو بشكل متكرر أو إحالة الآخرين إليو. وبالتالي، فإن رضا المستيمك عن العلبمة التجارية يرتبط 

 .6;لمستمر لمعلبمة التجارية وعزميا عمى إعادة الشراءبالالتزام ا إيجابياً  ارتباطاً 
 أبعاد الولاء لمعلامة التجارية:

طور الولاء لمعلبمة التجارية عندما تتناسب العلبمة التجارية مع شخصية المستيمك أو صورتو الذاتية أو يت
في كمتا الحالتين، يتطور عندما تقدم العلبمة التجارية مزايا مرضية وفريدة من نوعيا يسعى إلييا المستيمك. 

 وتنقسم أبعاد الولاء لمعلبمة التجارية إلى: .7;الارتباط الشخصي نحو العلبمة التجارية
يطمق عمى الولاء العاطفي "الإعجاب أو و علبمة تجارية أو منتج. بو تفضيل والتزام ى البعد السموكى:

الولاء  والتأثير. في الرياضة، يمكن وصفالإدراك  الموقف تجاه العلبمة التجارية" الذي يتكون من كمييما
ميمة  العناصر السموكية حيث أن وتفضيل الموقف الإيجابي تجاه الفريق. السموكي بأنو التزام المعجبين

لمتمييز بين الولاء الزائف والحقيقي ، ولفيم كيفية الحفاظ عمى قاعدة جماىيرية في بيئات تنافسية بشكل 
شراء العلبمة  الولاء السموكي تجاه العلبمة التجارية غالبًا ما يترجم إلى نيةأوليفر إلى أن  متزايد. يشير

يميل إلى الانخراط في سموكيات و  . ىذا يعني أن الفرد لديو موقف قوي تجاه الفريق96التجارية في المستقبل
ي برشمونة قد عمى سبيل المثال، الولاء السموكي لممعجب تجاه ناد الشراء في مناسبات متعددة بمرور الوقت.

واستيلبك وسائل  عضاء الأندية، وحضور المباريات، وشراء البضائع،لأ يدفعو للبنضمام مدفوع الأجر
فريق. عمى ىذا النحو، يعتبر فحص الولاء السموكي أحد الجوانب قميص ال الإعلبم حول الفريق أو ارتداء

ياضة في فيم أفضل سموكيات الاستيلبك لعلبمة التجارية لمفريق وسوف تساعد مديري الر خبرة االرئيسية ل
  .9;الحالية والتاريخية من المعجبين
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ىو الميل لكى يكون الشخص موالياً لعلبمة بارزة والذى يتم التعبير عنو بنية الشراء  :98البعد الاتجاهات
ات نحو لمعلبمة وباعتبارىا ذلك اختبار أساسى. ويشمل الولاء الاتجاىى لمعلبمة درجة الاتزام فى الاتجاى

العلبمة مع وجود قيمة مرتبطة بتمك العلبمة. ويعتبر الولاء الاتجاىى إلى تفضيل المنتج و التوصية بو 
 للآخرين حيث يمثل ىذا البعد الحقيقى لأنو يعنى الاستمرارية والتفضيل فى نفس الوقت. 

عن العلبمة التجارية  أن الولاء ممكن أن يفسر حسب المعمومات المتوفرة لدى الجميور :99البعد المعرفى
ن عممية تكرار شراء العلبمة التجارية تحدث بسبب  مثل سعر المنتجات والخدمات ومتابعة ما بعد الشراء. وا 
تأثير الإدراك القوى للبختلبف يدعى بالولاء لمعلبمة التجارية. كما أن الفرق المدرك لمعلبمة التجارية يمكن 

، وىى التى تميز بين الولاء الزائف لمعلبمة التجارية والولاء الحقيقى أن نعبر عنو بحساسية العلبمة التجارية
 لمعلبمة التجارية.

 أنواع الولاء لمعلامة التجارية:
 ىناك أربع أنواع لولاء المستيمك لمعلبمة التجارية كما يمى:

يشبو إلى حد كبير مفيوم الجمود ؛ حيث عمى الرغم من التصورات بأن الخيارات ىي بيانات  الولاء الزائف:
سموكية غير متمايزة نسبيًا تشير إلى الولاء. في مثل ىذه الحالات ، قد يعتمد الشراء المتكرر عمى توفر 

يظير المستيمك  الصفقات أو العروض الخاصة أو الراحة أو تأثير الأشخاص الآخرين. ونتيجة لذلك ، قد
ىذا الولاء مؤقتًا فقط ، ومن المرجح أن يكون منفتحًا جدًا عمى العروض المنافسة. بمعنى ، إذا جاء منتج 
آخر يكون لسبب ما أسيل في الشراء )عمى سبيل المثال ، إنو أرخص أو المنتج الأصمي نفد من المخزون( 

 .111، فمن يتردد المستيمك في ذلك
الولاء "الحقيقي" لمعلبمة التجارية يعني الالتزام بالعلبمة التجارية المحددة ويتجاوز فإن  الولاء الحقيقى:

السموك المتكرر. لذلك، يجب فحص الارتباط أو الالتزام النفسي لدى المستيمك تجاه علبمة تجارية معينة 
 .111عن كثب لتوفير فيم شامل لمولاء لمعلبمة التجارية.
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على قطاع " تأثير حساسية المستهلك للسعر على العلاقة بين بلد المنشأ وقيمة العلامة التجارية بالتطبيق ( 0215شيماء عمر أحمد ) - 

 .70و71مرجع سابق، ص السيارات "
99

طبوعات العلاقات العامة وإنعكاسها على جذب الجمهور وبناء ولائه للعلامة التجارية " " أساليب تحرير م( 0218سعيد عبد المنعم الدسوقى) - 

 .105دراسة تحليلية وميدانية، رسالة ماجستير )جامعة سوهاج، كلية الآداب، قسم الإعلام( ص
100

 - Kabiraj, S., & Shanmugan, J. (2011). Development of a conceptual framework for brand loyalty: A Euro-
Mediterranean perspective. Journal of Brand Management, 18(4-5), 285-299. 
101

 - Quester, P., & Lim, A. L. (2003). Product involvement/brand loyalty: is there a link?. Op.cit.                 
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وع الوفاء الكامن وىو الحالة الناجمة عن الرغبة بالشئ دون أن تقترن ىذه ويقصد بيذا الن الولاء الكامن:
 .114الرغبة بالشراء المتكرر ليذا الشئ وذلك لأسباب تممييا الظروف وليس الثمن

يتواجد عندما يُظير العميل عممية شراء متكررة عالية ، ويفعل ذلك لأن لديو تفضيلًب قويًا  الولاء المستدام:
تفع( يتجمى في الشراء المتكرر ، الذي يولده بين العملبء. وبالتالي يتحقق الولاء المستدام )سموك نسبي مر 

عندما تكون الشركة قد طورت وأبمغت عن اقتراح لو بوضوح فوائد طويمة الأجل لمعميل ، وحيث يعدل 
ندما يكون العميل سموكو أو سموكيا ليظل مخمصًا بمرور الوقت. وبالتالي ، يحدث الولاء المستدام ع

المحسوبية المتكررة مصحوبة بموقف إيجابي ، حيث يكون الشراء نتيجة لقرار واعي من قبل المستيمك. 
من الواضح أن ىذا ىو الأكثر تفضيلًب من الفئات الأربع ، وقد يكون ىذا ىو ما نعنيو  ،عمى ىذا النحو

حالة ، يبحث العميل بجدية عن المنتج ، ىذا الشكل القوي من الولاء يرجع إلى التعمق. في ىذه ال بالولاء.
غالبًا بسبب عدم احترامو لدوره في موقف سابق )عمى سبيل المثال، "كانوا ىناك عندما كنت بحاجة إلييم"( 
وأحيانًا بطريقة طقسية تقريبًا )عمى سبيل المثال، التوقف عند مقيى معين كطقوس الصيف(. ىذا المستوى 

ارية من الضغوط التنافسية مثل الإعلبن وترويج الأسعار ، ويؤدي إلى ارتفاع من الولاء يعزل العلبمة التج
 .115ىوامش الربح والأرباح

إن الفيم الأكثر ثراء لمولاء لمعلبمة التجارية من حيث تكوينيا السموكي سيكون مفيدًا جدًا لممسوقين في 
 .116اتيجيات الاحتفاظ بالزبائناختيار وتطوير أسواقيم المستيدفة وكذلك في تطوير بناء الولاء واستر 

 الخلاصة

فى الترويج لعلبمتيا  الآونة الأخيرةعتمد عمييا الشركات فى تتعتبر الرعاية الرياضية من أىم  الوسائل التى 
بسبب الجماىير الغفيرة  ؛التجارية ومنتجاتيا، حيث أصبحت الرياضة مجال بالغ الأىمية فى مجال التسويق

التى تتابع الرياضة، مما جعميا من أكثر الميادين جذباً لمرعاة، وخاصة الأندية الرياضية التى تمتمك شعبية 
جماىيرية، مما جعل الرعاة يسعون إلى التعاقد مع تمك الأندية وربط علبمتيم التجارية بعلبمة النادى 
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، )جامعة مصراته( ص 5، ع12مجلة الساتل، محكمة، س " دورة حياة المنتج وأثرها على العلامة التجارية "( 0216جمال محمد ضانة ) - 

105. 
103

 - Kabiraj, S., & Shanmugan, J. (2011). Development of a conceptual framework for brand loyalty: A Euro-
Mediterranean perspective. Op.cit, 285-299.    
104

 - Quester, P., & Lim, A. L. (2003). Product involvement/brand loyalty: is there a link?. Op.cit.      
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ومن الناحية الأخري ساىمت الرعاية الرياضية  ويجية المنشودة.الرياضي لتحقيق أىدافيم الاتصالية والتر 
 بشكل كبير في رفع نسبة مبيعات منتجات الرعاة، وتحقيق شيرة واسعة لعلبمتيا التجارية.

نستخمص مما سبق أن الرعاية الرياضية ليا تأثير كبير عمى كلًب من الشركات الراعية والأندية الرياضية، 
وتساىم الرعاية الرياضية في تحقيق أىداف كلًب منيم، كما تحقق رعاية الأحداث الرياضية فوائد كبيرة، إذا 

الرياضي، حيث يعد المجال الرياضي  أحسنت الشركات استغلبليا، وىذا يبرز أىمية الاستثمار في القطاع
حقل خصب للبستثمار، وبالتالي تسعي الشركات إلى تحقيق المزيد من أىدافيا وطموحاتيا الاتصالية 

 والترويجية من خلبل الرعاية الرياضية.
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 



 التجارية لمعلامة الترويج في الرياضية الرعاية دور

 
 211                              0202  ديسمبر -  يوليو   العاشرالعدد        الإعلام وتكنولوجيا الإتصال     المجلة العلمية لبحوث 

 

 المراجع
1- Nuseir, M. T. (2020). The effects of sponsorship on the promotion of 

sports events. International Journal of Business Innovation and 
Research, 22(2), 191-207. 

2- Al-Nsour, I. A., & Al-Otoum, F. J. (4141)  THE BUYING RESPONSE MODEL 
“ATR” FOR SPORTS SPONSORSHIP ACTIVITIES-EVIDENCE FROM 
SPORTS SPONSORSHIP MARKET IN JORDAN. 

3- Kim, Y., Kim, S., Lee, S., & Cho, S. (2018). A structural validation of 
brand personality scale: Assessing the congruence effects of sport 
sponsorship. Measurement in Physical Education and Exercise Science 

4- Park, J. Y., & Sihombing, S. O. (2020). EFFECTS OF SPONSOR-EVENT 
CONGRUENCE ON BRAND IMAGE, ATTITUDE TOWARD THE BRAND, 
AND PURCHASE INTENTION: AN EMPIRICAL ANALYSIS IN THE 
CONTEXT OF SPORT SPONSORSHIP. Jurnal Aplikasi Manajemen, 18(1). 

5- Celczynska, D. (2020). Sports sponsorship in Poland: A comparative 
study of companies’ sponsorship processes.  

6- Lee, J. Y., & Jin, C. (2019). The effect of sponsor's brand on consumer-
brand relationship in sport sponsorship. Global Business & Finance 
Review (GBFR), 24(1), 27-43.  

7- Kim, Y., Kim, S., Lee, S., & Cho, S. (2018). A structural validation of 
brand personality scale: Assessing the congruence effects of sport 
sponsorship. Measurement in Physical Education and Exercise Science, 
op.cit. 



 التجارية لمعلامة الترويج في الرياضية الرعاية دور

 
 211                              0202  ديسمبر -  يوليو   العاشرالعدد        الإعلام وتكنولوجيا الإتصال     المجلة العلمية لبحوث 

 

8- Park, J. Y., & Sihombing, S. O. (2020). EFFECTS OF SPONSOR-EVENT 
CONGRUENCE ON BRAND IMAGE, ATTITUDE TOWARD THE BRAND, 
AND PURCHASE INTENTION: AN EMPIRICAL ANALYSIS IN THE 
CONTEXT OF SPORT SPONSORSHIP. Jurnal Aplikasi Manajemen, 18(1) , 
op.cit. 

9- Nuseir, M. T. (2020). The effects of sponsorship on the promotion of 
sports events, 22(2), op.cit. 

10- Al-Nsour, I. A., & Al-Otoum, F. J. (4141)  THE BUYING RESPONSE 
MODEL “ATR” FOR SPORTS SPONSORSHIP ACTIVITIES-EVIDENCE 
FROM SPORTS SPONSORSHIP MARKET IN JORDAN.op.cit 

11- Celczynska, D. (2020). Sports sponsorship in Poland: A comparative 
study of companies’ sponsorship processes, op.cit. 

12- Lee, J. Y., & Jin, C. (2019). The effect of sponsor's brand on 
consumer-brand relationship in sport sponsorship. Global Business & 
Finance Review (GBFR), 24(1), 27-43, op.cit.  

 عمى إتجاهات المستهمك نحو العلامة التجارية "" دراسة تأثير الرعاية الرياضية خالدى نعيمة   - 1 -15
(، العدد الرابع والأربعون، 4118دراسة حالة  لمؤسسة موبيميس، مجمة دراسة لجامعة عمار ثميجى، يوليو )

 )الجزائر، جامعة عمار ثميجى (.
14- Pradhan, D., Malhotra, R., & Moharana, T. R. (2020). When fan 

engagement with sports club brands matters in sponsorship: influence 
of fan–brand personality congruence. Journal of Brand 
Management, 27(1), 77-92. 

15- Biscaia, R., Correia, A., Rosado, A. F., Ross, S. D., & Maroco, J. (2013). 
Sport sponsorship: The relationship between team loyalty, sponsorship 



 التجارية لمعلامة الترويج في الرياضية الرعاية دور

 
 211                              0202  ديسمبر -  يوليو   العاشرالعدد        الإعلام وتكنولوجيا الإتصال     المجلة العلمية لبحوث 

 

awareness, attitude toward the sponsor, and purchase intentions. 
Journal of Sport Management, 27(4).  

16- Dalangin, J. J. G., Pascua, L. L., Aquino, R. J., & Cereno Jr, E. P. 
(2020). Mediating the sport consumer behaviour model: Analysis in 
non-sporting brand. Jurnal Studi Komunikasi, 4(2), 282-295.  

17- Ngan, H. M., Prendergast, G. P., & Tsang, A. S. (2011). Linking sports 
sponsorship with purchase intentions: team performance, stars, and the 
moderating role of team identification. European Journal of Marketing, 
45(4).  

18- Yuan, S., Huo, C., & Malik, T. H. (2019). The negative spillover effect 
in sports sponsorship: An experiment examining the impact of team 
performance on sponsor’s brand trust. International Journal of Sports 
Marketing and Sponsorship. 

19- Kamath, G. B., Ganguli, S., & George, S. (2020). Attachment points, 
team identification and sponsorship outcomes: evidence from the Indian 
Premier League. International Journal of Sports Marketing and Sponsorship.  

 الرياضية عمى إتجاهات المستهمك نحو العلامة التجارية "" دراسة تأثير الرعاية خالدى نعيمة   -41
(، العدد الرابع 4118دراسة حالة  لمؤسسة موبيميس، مجمة دراسة لجامعة عمار ثميجى، يوليو )

 والأربعون، )الجزائر، جامعة عمار ثميجى (مرجع سابق.
21-  Pradhan, D., Malhotra, R., & Moharana, T. R. (2020). When fan 

engagement with sports club brands matters in sponsorship: influence 
of fan–brand personality congruence. Journal of Brand 
Management, 27(1), 77-92, op.cit. 



 التجارية لمعلامة الترويج في الرياضية الرعاية دور

 
 212                              0202  ديسمبر -  يوليو   العاشرالعدد        الإعلام وتكنولوجيا الإتصال     المجلة العلمية لبحوث 

 

22- Biscaia, R., Correia, A., Rosado, A. F., Ross, S. D., & Maroco, J. (2013). 
Sport sponsorship: The relationship between team loyalty, sponsorship 
awareness, attitude toward the sponsor, and purchase intentions. 
Journal of Sport Management, 27(4) , op.cit.  

23- Dalangin, J. J. G., Pascua, L. L., Aquino, R. J., & Cereno Jr, E. P. 
(2020). Mediating the sport consumer behaviour model: Analysis in 
non-sporting brand. Jurnal Studi Komunikasi, 4(2), 282-295, op.cit.  

24- Ngan, H. M., Prendergast, G. P., & Tsang, A. S. (2011). Linking sports 
sponsorship with purchase intentions: team performance, stars, and the 
moderating role of team identification. European Journal of Marketing, 
45(4) , op.cit. 

25- Yuan, S., Huo, C., & Malik, T. H. (2019). The negative spillover effect 
in sports sponsorship: An experiment examining the impact of team 
performance on sponsor’s brand trust. International Journal of Sports 
Marketing and Sponsorship, op.cit. 

26- Kamath, G. B., Ganguli, S., & George, S. (2020). Attachment points, 
team identification and sponsorship outcomes: evidence from the Indian 
Premier League. International Journal of Sports Marketing and Sponsorship, 
op.cit. 

27- Rai, J. S., Yousaf, A., Itani, M. N., & Singh, A. (2021). Sports celebrity 
personality and purchase intention: the role of endorser-brand 
congruence, brand credibility and brand image transfer. Sport, Business 
and Management: An International Journal.  



 التجارية لمعلامة الترويج في الرياضية الرعاية دور

 
 212                              0202  ديسمبر -  يوليو   العاشرالعدد        الإعلام وتكنولوجيا الإتصال     المجلة العلمية لبحوث 

 

28- El-Bassiouny, N., Hamed, S., Hammad, H., Adib, H., & Ammar, N. 
(2020). Online C2C Interactions with Sports Brands: Insights from the# 
Mo Salah Brand. In Sport Entrepreneurship and Public Policy (pp. 117-
133). Springer, Cham.  

29- Yoon, S. W., & Shin, S. (2017). The role of negative publicity in 
consumer evaluations of sports stars and their sponsors. Journal of 
Consumer Behaviour, 16(4), 332-342.  

30- Escalada, S. M. (2021). Peso de las marcas de ropa deportiva dentro 
del fútbol europeo de élite a través del patrocinio.'Marketing'y 
competencia entre Adidas y Nike. Index. comunicación: Revista científica 
en el ámbito de la Comunicación Aplicada, 11(1), 69-94.  

31- Rai, J. S., Yousaf, A., Itani, M. N., & Singh, A. (2021). Sports celebrity 
personality and purchase intention: the role of endorser-brand 
congruence, brand credibility and brand image transfer. Sport, Business 
and Management: An International Journal, op.cit. 

32- El-Bassiouny, N., Hamed, S., Hammad, H., Adib, H., & Ammar, N. 
(2020). Online C2C Interactions with Sports Brands: Insights from the# 
Mo Salah Brand. In Sport Entrepreneurship and Public Policy (pp. 117-
133). Springer, Cham, op.cit. 

33- Yoon, S. W., & Shin, S. (2017). The role of negative publicity in 
consumer evaluations of sports stars and their sponsors. Journal of 
Consumer Behaviour, 16(4), 332-342, op.cit. 

34- Escalada, S. M. (2021). Peso de las marcas de ropa deportiva dentro 
del fútbol europeo de élite a través del patrocinio.'Marketing'y 



 التجارية لمعلامة الترويج في الرياضية الرعاية دور

 
 210                              0202  ديسمبر -  يوليو   العاشرالعدد        الإعلام وتكنولوجيا الإتصال     المجلة العلمية لبحوث 

 

competencia entre Adidas y Nike. Index. comunicación: Revista científica 
en el ámbito de la Comunicación Aplicada, 11(1), 69-94, op.cit.  

35- Kahuni, A. T., Rowley, J., & Binsardi, A. (2009). Guilty by association: 
image ‘spill-over’in corporate co-branding. Corporate Reputation 
Review, 12(1),pp 54.  

36- Koc, M. (2013). Sport sponsorship as a promotional tool: special 
focus in Albania Business-to-Business (B2B) Perspective. Creative and 
Knowledge Society, 3(2),pp34. 

" تأثير رعاة النادى الأهمى ( 4119كريم محمد محمود، حسام الدين السيد، إسلبم رأفت عبده, ) -59
، المجمة العممية لعموم ;4ع، محكمة، يوليو ى عمى أعضاء النادى فى إتخاذ قرار الشراء "المصر 

 . 88التربية البدنية والرياضة )جامعة المنصورة، كمية التربية الرياضية( ص 
" واقع الرعاية الرياضية ( :411إسلبم سلبمة سلبمة، كوثر السعيد محمود، كريم محمد محمود ) -:5

، المجمة العممية لعموم التربية البدنية والرياضة، 54، عيوليو محكمة،  انية لكرة القدم "بأندية الدرجة الث
 .:47ص 

الرياضية لدى أندية الدرجة الممتازة "أ" لكرة القدم الرعاية " واقع ( 4111صالح ياسر الصباح ) -;5
جامعة اليرموك، رسالة ماجستير ) الأردن، وأثرها عمى مستوى الانجاز الرياضى فى الضفة الغربية "

 .;كمية التربية الرياضية( ص
" فاعمية الاستراتيجيات الإعلانية والترويجية لمشركات الراعية ( 4117محمد فتحى محمد ) -61

، محكمة )جامعة أسيوط،  5/ ج61مجمة أسيوط لعموم وفنون التربية الرياضية، ع لمرياضة المصرية"
 .8;9كمية التربية الرياضية( ص 

41- Nufer, G. (2011). Relevant factors for successful relationships 
between professional sporting organisations and their sponsors. journal 
of Physical education and sport management, 2(3), pp 26. 



 التجارية لمعلامة الترويج في الرياضية الرعاية دور

 
 213                              0202  ديسمبر -  يوليو   العاشرالعدد        الإعلام وتكنولوجيا الإتصال     المجلة العلمية لبحوث 

 

لجنسية " الاتصال التسويقى المتكامل فى الشركات متعددة ا( ;411سموى سميمان عبد الحميد ) -64
دراسة تطبيقية، رسالة دكتوراة )جامعة عين شمس، كمية الآداب، قسم عموم الاتصال  العاممة فى مصر "

 .81والإعلبم( ص
" دراسة تأثير الرعاية الرياضية عمى اتجاهات المستهمك نحو العلامة ( 4118خالدى نعيمة ) -65

ى مجمة دراسات لجامعة عمار ، بحث عممى منشور ف66ع دراسة حالة مؤسسة موبيميس،  التجارية "
 .449( صلجامعة عمار ثميجى الأغواط ثميجى الأغواط ،  مجمة دولية محكمة )الجزائر ، 

 .411مجموعة النيل العربية، ص  المتكاممة "" الاتصالات التسويقية ( 4118شيماء سالم ) -66
قيمة العلامة " دور رعاية الشركات للأحداث الرياضية فى تدعيم ( 4117دينا عبد الحكيم ) -67

 .81قسم العلبقات العامة والإعلبن( ص  -كمية الإعلبم -رسالة ماجستير)جامعة القاىرة التجارية "
" دور رعاية الشركات للأحداث الرياضية فى تدعيم قيمة العلامة ( 4117دينا عبد الحكيم ) -68

 .81مرجع سابق،  ص  التجارية "
47- Kartakoullis, N. L., Vrontis, D., Thrassou, A., & Kriemadis, T. (2013). 

Strategic resource planning for football clubs. Journal for International 
Business and Entrepreneurship Development, 7(1),pp 11. 

48- Johansson, M., & Utterström, T. (2007). Sport sponsorship: a 
marketing communication tool in Swedish companies. pp12. 

49- Westberg, K., Stavros, C., & Wilson, B. (2011). The impact of 
degenerative episodes on the sponsorship B2B relationship: Implications 
for brand management. Op.cit . pp603.                                                      

حالة الرابطة المحترفة  " أثر الرعاية الرياضية عمى سموك المستهمك "( :411) مسموب محمد -71
الأولى موبيميس لكرة القدم، )مجمة الحكمة لمدراسات الإقتصادية، مؤسسة كنوز الحكمة لمنشر والتوزيع، 

 .:4الجزائر( ص



 التجارية لمعلامة الترويج في الرياضية الرعاية دور

 
 211                              0202  ديسمبر -  يوليو   العاشرالعدد        الإعلام وتكنولوجيا الإتصال     المجلة العلمية لبحوث 

 

التجارية لمشركات " دور الرعاية الرياضية فى تدعيم قيمة العلامة ( 4117) شيماء السيد سالم -71
، مارسصرية لبحوث الإعلبم، محكمة، دراسة حالة عمى شركة طيران الإمارات، المجمة  الم الراعية "

 .4:)كمية الإعلبم، جامعة القاىرة( ص 71ع
" تسويق الرعاية الرياضية بالمؤسسات الاقتصادية ( 4117نبيل عبد المطمب، سعد أحمد سعد، ) -74

، محكمة راسة تحميمية، المجمة العممية لعموم التربية البدنية والرياضية،د فى جمهورية مصر العربية "
 .;18، :18) جامعة المنصورة، كمية التربية الرياضية( ص 7سبتمبر، ع

53- Ameri, M. S., & Bashiri, M. (2010). Evaluation of sport sponsorship as 
an element of sport marketing mix. World Journal of Sport Sciences, 3(1), 
pp18. 

54- Smart, B. (2007). Not playing around: global capitalism, modern sport 
and consumer culture. Global Networks, 7(2), pp126. 

55- Jagre, E., Watson, J. J., & Watson, J. G. (2001). Sponsorship and 
congruity theory: A theoretical framework for explaining consumer 
attitude and recall of event sponsorship. Advances in consumer 
research, 28, 439-445.  

56- Santomier, J. (2008). New media, branding and global sports 
sponsorship. " International Journal Of Sports Marketing & Sponsorship 
10.1, pp15.                     

57- Santomier, J. (2008). New media, branding and global sports 
sponsorship " ibid,pp15.     

58- Faed, A. (2007). Strategic assessment of sport sponsorship as a 
marketing communication tool in electronic industries of Iran.pp13. 

59- Kartakoullis, N. L., Vrontis, D., Thrassou, A., & Kriemadis, T. (2013). 
Strategic resource planning for football clubs. Op.cit, pp13.    



 التجارية لمعلامة الترويج في الرياضية الرعاية دور

 
 211                              0202  ديسمبر -  يوليو   العاشرالعدد        الإعلام وتكنولوجيا الإتصال     المجلة العلمية لبحوث 

 

" دور المؤسسات الاقتصادية والاعلامية فى تمويل ( 4118باديس بوغرة، لخضر مرغاد ) -62
 .;4سابق، ص مرجع" الاستثمارات الرياضية: الرعاية وحقوق البث التمفزيونى 

تأثير نوع الرعاية عمى إتجاهات المستهمك الشرائية بالتطبيق عمر "  (4111)، وليد محمد صديق -81
 .618رابطة الأدب الحديث، ص محكمة،، يوليو ،;7ج  رعاة الأحداث الرياضية"

" دور المؤسسات الاقتصادية والاعلامية فى تمويل ( 4118باديس بوغرة، لخضر مرغاد ) -84
 .;4مرجع سابق، ص" الاستثمارات الرياضية: الرعاية وحقوق البث التمفزيونى 

" دور المؤسسات الاقتصادية والاعلامية فى تمويل ( 4118باديس بوغرة، لخضر مرغاد، ) -85
، محكمة، قوق والعموم الإنسانيةمجمة الح الاستثمارات الرياضية: الرعاية وحقوق البث التمفزيونى "

 .;4)جامعة زيان عاشور بالجمفة(  ص  ;4ديسمبر، ع
( " الرعاية الرياضية بين تحسين صورة المؤسسة الاقتصادية 4117سيد أحمد عيسى، مارس) -86

جامعة ، المؤتمر الدولى لعموم الرياضة والصحة الاسكندرية )7محكمة، ع وتطوير الحركة الرياضية " 
 .1911ة التربية الرياضية( ص، كميأسيوط

65- Biscaia, R., Correia, A., Rosado, A. F., Ross, S. D., & Maroco, J. (2013). 
Sport sponsorship: The relationship between team loyalty, sponsorship 
awareness, attitude toward the sponsor, and purchase intentions. 
Journal of Sport Management, 27(4),pp 289.  

66- Thomas N Brysting(2017)" Sport Sponsorship Success Factors and 
Benefits of the Sponsor" pp8. 

67- Garde, A., & Rigby, N. (2012). Going for gold-Should responsible 
governments raise the bar on sponsorship of the Olympic Games and 
other sporting events by food and beverage 
companies?. Communications Law, 17(2),pp 42. 

68- Coelho, M. G. R., Amorim, J. G. B. D., & Almeida, V. M. C. D. (2019). 
Sports Mega-Event Sponsorship: The Impact of FIFA Reputation and 



 التجارية لمعلامة الترويج في الرياضية الرعاية دور

 
 211                              0202  ديسمبر -  يوليو   العاشرالعدد        الإعلام وتكنولوجيا الإتصال     المجلة العلمية لبحوث 

 

World Cup Image on Sponsor Brand Equity. BAR-Brazilian Administration 
Review, 16(1).  

" قياس العلاقة بين رعاية الحدث ونية شراء منتجات الشركة الراعية ( 4114معتز طمعت عبده) -;8
 .87جامعة الزقازيق، كمية التجارة(ص  ، محكمة،)1، ع56مجمد لمحدث "

)دار  الرياضة فى السودان " " العوامل الاقتصادية المؤثرة فى أداء قطاع( 4115أحمد عبدالله ) -91
 .76الجنان لمنشر والتوزيع( ص 

71- Bennett, G., Ferreira, M., Lee, J., & Polite, F. (2009). The role of 
involvement in sports and sport spectatorship in sponsor’s brand use: 
The case of Mountain Dew and action sports sponsorship. Sport Marketing 
Quarterly, 18(1),pp 14. 

" دراسة تأثير الرعاية الرياضية عمى اتجاهات المستهمك نحو العلامة ( 4118خالدى نعيمة ) -94
 .;44،:44مرجع سابق، ص  التجارية "

( " الرعاية الرياضية بين تحسين صورة المؤسسة الاقتصادية وتطوير 4117سيد أحمد عيسى ) -95
 .1911،1911ابق، ص مرجع س الحركة الرياضية "

74- Fullerton, S., & Merz, G. R. (2008). The four domains of sports 
marketing: A conceptual framework. Sport Marketing 
Quarterly, 17(2). pp95. 

" دور رعاية الشركات للأحداث الرياضية فى تدعيم قيمة العلامة ( 4117دينا عبد الحكيم ) -97
 .98مرجع سابق، ص التجارية "

الرعاية الرياضية تحسين لصورة المؤسسة الإقتصادية و " (. 4115حاج عيسى ) سيد أحمد -98
 .11، )الجزائر، جامعة البميدة( ص" صناعة لإحترافية المؤسسة الرياضية

77- Santomier, J. (2008). New media, branding and global sports 
sponsorship " op.cit, pp18.                                      



 التجارية لمعلامة الترويج في الرياضية الرعاية دور

 
 211                              0202  ديسمبر -  يوليو   العاشرالعدد        الإعلام وتكنولوجيا الإتصال     المجلة العلمية لبحوث 

 

" دور الرعاية الرياضية فى تدعيم قيمة العلامة التجارية لمشركات ( 4117شيماء السيد سالم ) -:9
 .;:مرجع سابق، ص   الراعية "

79- Nufer, G., & Bühler, A. (2010). Establishing and maintaining win-win 
relationships in the sports sponsorship business. Journal of 
Sponsorship, 3(2). pp167. 

" دور رعاية الشركات للأحداث الرياضية فى تدعيم قيمة العلامة ( 4117دينا عبد الحكيم ) -1:
 .88،89مرجع سابق، ص التجارية "

" دور رعاية الشركات للأحداث الرياضية فى تدعيم قيمة العلامة ( 4117دينا عبد الحكيم ) -1:
 .89مرجع سابق، ص  رية "التجا

82- Gwinner, K., & Swanson, S. R. (2003). A model of fan identification: 
Antecedents and sponsorship outcomes. Journal of services 
marketing. pp275. 

83- Faed, A. (2007). Strategic assessment of sport sponsorship as a 
marketing communication tool in electronic industries of Iran. op.cit,  
pp34.               

84- Johansson, M., & Utterström, T. (2007). Sport sponsorship: a 
marketing communication tool in Swedish companies.op.cit,  pp25.               

85- Biscaia, R., Trail, G., Ross, S., & Yoshida, M. (2017). A model bridging 
team brand experience and sponsorship brand experience. International 
Journal of Sports Marketing and Sponsorship. pp 391. 

86- Biscaia, R., Trail, G., Ross, S., & Yoshida, M. (2017). A model bridging 
team brand experience and sponsorship brand experience. ibid. pp 383, 
384. 



 التجارية لمعلامة الترويج في الرياضية الرعاية دور

 
 211                              0202  ديسمبر -  يوليو   العاشرالعدد        الإعلام وتكنولوجيا الإتصال     المجلة العلمية لبحوث 

 

87- Mason, D. S. (1999). What is the sports product and who buys it? 
The marketing of professional sports leagues. European Journal of 
Marketing.pp 412,413. 

88- Komskienė, D., & Bobinaitė, K. (2014). SPORT SPONSORSHIP AS A 
STRATEGIC TOOL. Laisvalaikio tyrimai, 2(4).pp4. 

89- 105Faed, A. (2007). Strategic assessment of sport sponsorship as a 
marketing communication tool in electronic industries of Iran. 

90- Dalakas, V., & Melancon, J. P. (2012). Fan identification, 
Schadenfreude toward hated rivals, and the mediating effects of 
Importance of Winning Index (IWIN). Journal of Services Marketing.  

91- Stevens, S., & Rosenberger, P. J. (2012). The influence of 
involvement, following sport and fan identification on fan loyalty: An 
Australian perspective. International Journal of Sports Marketing & 
Sponsorship, 13(3), pp7.  

92- Abimbola, T., Trueman, M., Iglesias, O., Liu, F., Li, J., Mizerski, D., & 
Soh, H. (2012). Self‐congruity, brand attitude, and brand loyalty: a study 
on luxury brands. European Journal of Marketing.  

93- Kayaman, R., & Arasli, H. (2007). Customer based brand equity: 
evidence from the hotel industry. Op.cit. 

94- Brewer, A., & Zhao, J. (2010). The impact of a pathway college on 
reputation and brand awareness for its affiliated university in 
Sydney. Op.cit.   

                                                           
 



 التجارية لمعلامة الترويج في الرياضية الرعاية دور

 
 211                              0202  ديسمبر -  يوليو   العاشرالعدد        الإعلام وتكنولوجيا الإتصال     المجلة العلمية لبحوث 

 

95- Quester, P., & Lim, A. L. (2003). Product involvement/brand loyalty: is 
there a link?. Journal of product & brand management.  

96- Biscaia, R., Trail, G., Ross, S., & Yoshida, M. (2017). A model bridging 
team brand experience and sponsorship brand experience. Op.cit,  pp 
11,12. 

97- Biscaia, R., Trail, G., Ross, S., & Yoshida, M. (2017). A model bridging 
team brand experience and sponsorship brand experience. Op.cit,  pp 
11,12.   

حساسية المستهمك لمسعر عمى العلاقة بين بمد المنشأ وقيمة " تأثير ( 4117شيماء عمر أحمد ) -:;
 .94و91مرجع سابق، ص العلامة التجارية بالتطبيق عمى قطاع السيارات "

نعكاسها عمى " أساليب تحرير م( :411سعيد عبد المنعم الدسوقى) -;; طبوعات العلاقات العامة وا 
مية وميدانية، رسالة ماجستير )جامعة دراسة تحميجذب الجمهور وبناء ولائه لمعلامة التجارية " 

 .147سوىاج، كمية الآداب، قسم الإعلبم( ص
100- Kabiraj, S., & Shanmugan, J. (2011). Development of a conceptual 

framework for brand loyalty: A Euro-Mediterranean perspective. Journal 
of Brand Management, 18(4-5), 285-299. 

101- Quester, P., & Lim, A. L. (2003). Product involvement/brand loyalty: is 
there a link?. Op.cit.                 

مجمة الساتل،  " دورة حياة المنتج وأثرها عمى العلامة التجارية "( 4118جمال محمد ضانة ) -114
 .147، )جامعة مصراتو( ص 7، ع11محكمة، س

 
 

 


