
 

 

                                                                                                                      1              

   

 مجلة أسٌوط لعلوم وفنون التربٌة الرٌاضٌة

 

 نموذج مقترح لإدارة العلامة التجارية لأندية الدورى المصرى 
 لكرة القدم

   حسام الدٌن السٌد المرسى مبارك /د*   
 أحمد السٌد على الحسٌنى /د**  

 مقدمة ومشكمة البحث:
تعمل العلامات التجارية عمى تحقيق نوع من التميز الاجتماعى من 

ة اقتنائو أو استخدامو لمنتج يحمل خلال الثقة التى يشعر بيا المستيمك نتيج
فذلك يعتبر اشارة الى رغبة المستيمك فى التميز عن  ،علامة تجارية معينة

 الأخرين.
ان مضمون العلامة التجارية يشير الى أبعاد كثيرة ومعقدة فيى لا 

إعلان أو صورة معينة فكل ذلك يمثل  ،شعار ،تنحصر فقط فى مجرد أسم
علامة التجارية أما جوىر العلامة التجارية فيو الفكرة الجزء الظاىرى فقط من ال

فالأفكار غالبا ما  ،المعبرة عن شخصية المنتج وخاصة اذا كانت فكرة مبتكرة
تكون ليا قابمية التغيير والتطور وتمك ىى مقومات استمرار نجاح أى علامة 

 (.11، 1وتزداد شيرتيا ) تجارية لتتطور وتنتشر
أىمية كبيرة لممؤسسات المختمفة لأن العملاء  تمثل العلامة التجارية

لذا  ،والمستيمكين يعتمدون عمييا بشكل كبير عند اتخاذ قرار الشراء لأى منتج
فالمؤسسات التى تمتمك علامات تجارية يبذلون الكثير من الجيد والوقت والمال 
فى سبيل بناء وتطوير ىذه العلامات حتى يصبح ليا رصيد عند جميور 

 فالعلامة التجارية تمثل رسالة للاتصال بالمستيمكين  ،ينالمستيمك
(. فالعلامة التجارية تعتبر أداة اتصال بين المؤسسة وعملائيا أو 42، 3)

                                                           
 نصورة.جامعة الم -كمية التربية الرياضية -مدرس بقسم الإدارة الرياضية *

 جامعة المنصورة. -كمية التربية الرياضية -مدرس بقسم الإدارة الرياضية **
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جميورىا، فيى وسيمة لمتمييز بين منتج معين والمنتجات المماثمة لو 
لذا فإن ليا  ،والمعروضو فى نفس السوق، فيى تمثل بطاقة التعريف لممنتج

ة استراتيجية لممؤسسة التى تمثميا حيث تعتبر مصدر حماية لممستيمك أىمي
 (.4، 4الذى يريد شراء منتج معين فتزوده بالثقة عند اتخاذ قراره الشرائى )

تتكون العلامة التجارية من بعدين رئيسيين البعد الأول وىو يعرف 
تم  بالمكون الظاىرى ويشمل الرمز أو الشعار وىو عبارة عن رسم أو شكل

كما يشمل  ،تصميمو ليعبر عن منتج معين يختمف عن باقى المنتجات المنافسة
الإسم أو المقب وىو عبارة عن مصطمح يسمى بو الفريق أو الفرد الرياضى 

أما البعد الثانى الغير ظاىر  ،ليتفرد بو بين باقى الفرق الرياضية أو الرياضيين
داخمى لمعلامة التجارية ويشمل من العلامة التجارية وىو ما يعرف بالمكون ال

ثانيا:  ،أولا: القيم والمبادىء الأساسية التى يفترض تواجدىا بالمؤسسة الرياضية
الثقافة التنظيمية  ،ثقافة المؤسسة وتشمل قصص وتاريخ نجاح المؤسسة

ثالثا: شخصية  ،نظام الرقابة والييكمة الادارية فى المؤسسة الرياضية ،السائدة
ية وتتمثل فى السمات الغالبة عمى المؤسسة مثل الاىتمام بكل المؤسسة الرياض

النجاح  ،الجانب الأخلاقى ،الأعضاء والجميور ،من النواحى الإنسانية
 (.11 -8،11الرياضى أو ترسيخ لمبادىء معينو )

مع نياية القرن الماضى أشار المديرون الرياضيون الذين يعممون فى 
عمل المؤسسات الرياضية والتعامل معيا أندية رياضية محترفة عمى أىمية 

ومؤخرا أكدوا عمى ضرورة التعامل مع المؤسسات الرياضية  ،كعمل تجارى
فالأندية الرياضية، الرياضيين،  ،كعلامة تجارية يمكن أن تتطور وتنتشر

المسابقات والاتحادات الرياضية يمكن أن يكون لكل منيا علامة تجارية مستقمة 
ن الفرص التى يمكن استثمارىا تسويقيا مثل العلامات فذلك يوفر الكثير م

التجارية الشييرة، لذا فالعلامات التجارية فى المجال الرياضى تحتاج الى برامج 
شاممة لإدارة العلامة التجارية من خلال بناء قيمة العلامة التجارية وتنفيذ خطط 
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الأرباح  لتطويرىا من أجل الحفاظ عمى النجاح التجارى وتحقيق مزيد من
 (.181 ،1لممؤسسات الرياضية )

تعتبر الأندية الرياضية الأعمى دخلا من مبيعات المنتجات الخاصة 
بيا ىى التى تمتمك علامة تجارية ذات قيمة عالية بين فرق الدورى الذى تمعب 

فعمى مدار السنين ومن خلال البطولات والانجازات والتسويق والترويج  ،بو
ك الأندية من بناء قاعدة كبيرة من الجميور المحب الجيد لذلك تمكنت تم

 ،والمشجع لمنادى والذى يحمل انتماء شديدا لشخصية النادى الذى يشجعو
فغالبا ما يرغب الجميور المحب والمشجع لنادى معين فى شراء المنتجات 

عمى الرغم من أن مثيلاتيا  ،الخاصة بذلك النادى والتى تحمل علامتو التجارية
لذا فمديرى التسويق بالأندية الرياضية لدييم فرص  ،ق أقل منيا سعرافى السو 

مدى ولائو تماء المشجع لمفريق الذى يشجعو و كبيرة للاستفادة من درجة ان
 (.428 ،2لمعلامة التجارية التى يرتبط بيا )

ان عممية بناء علامة تجارية قوية للأندية الرياضية ىى عممية مركبة 
تى يمكن الوصول الى مرحمة ولاء الجميور المحب وتحتاج لعدة خطوات ح

لذا يجب فى البداية  ،والمشجع لمنادى فذلك يعتبر غاية كل علامة تجارية
صناعة ما يعرف بالصورة الذىنية لمعلامة التجارية حتى ترسخ فى ذىن 
الجميور )المستيمكين( حتى يكون لدى الجميور القدرة عمى تمييز العلامة 

فى مختمف الظروف وتمك المرحمة تعرف بمرحمة الوعى  التجارية لمنادى
يمى ذلك مرحمة الارتباط بالعلامة التجارية وتعنى كل  ،بالعلامة التجارية

الأفكار والصور العقمية التى يستدعييا ذىن الجميور عند مشاىدة أو تذكر 
ة التحدى كسمات تميز العلام ،البطولات ،العلامة التجارية لمنادى مثل الإنجاز

بعد ذلك يصل الجميور الى مرحمة الولاء لمعلامة التجارية وتعنى أن  ،التجارية
يكون لدى الجميور موقف ايجابى تجاه المنتجات والخدمات التى تحمل 
العلامة التجارية لمنادى من حيث الطمب الدائم والمتكرر نحوىا فذلك لو تأثير 

 (.22، 12كبير عمى السموك الشرائى لمجميور )
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خلال متابعة الباحثان للأندية الرياضية والمسابقات الرياضية من  
المختمفة وخاصة فى كرة القدم لاحظ الباحثان الاستخدام المتزايد لشعارات 
الأندية الرياضية من خلال وسائل الإعلام المختمفة والتى أصبحت تستخدم تمك 

وذلك  ،التجاريةالشعارات للإشارة للأندية الرياضية وىى ما ترمز الى علامتيا 
ما دفع الباحثان لمبحث فى الدراسات المرجعية التى تناولت ادارة العلامة 
التجارية للأندية الرياضية حيث تبين أن أغمب الدراسات المرجعية التى تناولت 
العلامة التجارية تركزت عمى وضع مقاييس لتقدير قيمة العلامة التجارية مثل 

 ،(Kvilonaite ،4111) ،(Wright، 4111) ،(Biscaia،4113دراسة )
(Shalaby ،4111 ومجموعة أخرى من الدراسات تناولت كيفيو بناء وتطوير )

( ولكن Koo ،4112) ،(Kunkel، 4112العلامات التجارية مثل دراسة )
قميل من الدراسات المرجعية ىى التى تناولت كيفية ادارة العلامة التجارية 

 للأندية الرياضية.
ا البحث الى وضع نموذج لإدارة العلامة التجارية بالأندية لذا يسعى ىذ

الرياضية من خلال التعرف عمى كيفية بناء وزيادة قيمة العلامة التجارية 
للأندية الرياضية باعتبارىا منتج لو شخصية مميزة وكيف يمكن بناء العلامة 

الأندية فمن تتمكن  ،التجارية كجانب اتصالى بين الأندية الرياضية والجميور
الرياضية من تحقيق علامة تجارية ناجحة والحفاظ عمييا وتطويرىا الا من 
خلال ادارة جيدة لمعلامة التجارية وذلك حتى يمكن استثمارىا تسويقيا بشكل 

 ناجح لتحقيق مزيد من الأرباح للأندية الرياضية.
  هدف البحث:

ة لأندية ييدف البحث الى وضع نموذج مقترح لادارة العلامة التجاري
 الدورى المصرى لكرة القدم.

 تساؤلات البحث :
 كيف تدير الأندية الرياضية علامتيا التجارية؟ -1
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 كيف تتعامل الأندية الرياضية مع العلامة التجارية كمنتج؟ -4
 كيف تبرز الأندية الرياضية شخصية العلامة التجارية؟ -3
 جرية؟كيف تستخدم الأندية الرياضية شعار العلامة الت -2
 كيف تيتم الأندية الرياضية الجانب الاتصالى لمعلامة التجارية؟ -1

 الإجراءات:
  منهج البحث:

استخدم الباحثان المنيج الوصفى )الأسموب المسحى( بخطواتو 
 واجراءاتو.

 مجتمع وعينة البحث: 
  مجتمع البحث:

يتمثل مجتمع البحث الحالى فى فئة المديرين التنفيذيين ومديرى 
ويق بالأندية الرياضية المشاركة فى الدورى المصرى الممتاز لكرة القدم التس

 بفئتيو )أ( و)ب(.
 عينة البحث:

حيث تم تطبيق استمارة  ،تم اختيار عينة البحث بالطريقة العمدية  
ومسئولى أو )مديرى(  يينالتنفيذ يرينالمدفرد من  51الاستبيان عمى عدد 

 11الدورى المصرى الممتاز لكرة القدم بواقع نادى من أندية  11لعدد  ،التسويق
فى موسم  ،نادى من أندية الممتاز )ب( 31نادى من أندية الممتاز )أ( و

حيث تم اختيار الأندية عينة البحث لتشمل مناطق جغرافية  ،4115/4111
 الأسكندرية و الصعيد. ،الدلتا ،القناة ،مختمفة مثل منطقة القاىرة

 أداة جمع البيانات:
فى جمع البيانات باستبيان )ادارة العلامة التجارية  انعان الباحثاست

حيث تم  انللأندية الرياضية بالدورى المصرى لكرة القدم( من تصميم الباحث
 اتخاذ عدة خطوات لتصميم الاستبيان وىى:
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تم عمل عدة مقابلات شخصية مع عدد من المديرين والمسئولين عن  -
لمتعرف عمى أبعاد ادراة العلامات التجارية  التسويق فى الأندية الرياضية

 للأندية الرياضية وكيف يمكن استثمار ذلك تسويقيا لصالح الأندية الرياضية.
تم عرض الاستبيان فى صورتو الأولى عمى بعض أساتذة الإدارة الرياضية  -

وادارة الأعمال لاستطلاع رأييم فيما يخص مدى ارتباط العبارات بالمحاور 
 ث.محل البح

كما قام الباحثان بعمل بحث مرجعى لمكتب والمراجع والأبحاث التى تناولت  -
العلامة التجارية للأندية والمؤسسات الرياضية بالدراسة لمعرفة كيفية استخدام 
العلامة التجارية فى الأندية الرياضية وأبعادىا الإدارية والنتائج المرتبطة 

 Biscaia(، )14( )4111 ،وأخرون Kvilonaite)مثل بذلك تسويقيا 
، (13( )4112وأخرون،  Schade) (،1( )4115 ،وأخرون

(Schilhaneck، 4118( )12)، (Wright،4111( )15)، (Kunkel 
( حيث تم التعرف عمى Koo، 4112( )11) ،(11( )4112 ،وأخرون

 أىم نتائج وتوصيات تمك الأبحاث. ،أبعاد
ية مناسبو لتكوين المحاور الخاصة نتيجة لما سبق توفر لمباحثان بنية معرف  -

بالاستبيان حيث تم التوصل الى خمسة محاور لادرة العلامة التجارية 
 ،العلامة التجارية كمنتج ،بالأندية الرياضية وتشمل )ادارة العلامة التجارية

الجانب الاتصالى  ،شعار العلامة التجارية ،شخصية العلامة التجارية
وضع تعريف لكل محور من ىذه المحاور حيث تم لمعلامة التجارية( كما تم 

 (.1تصميم الصورة الأولية لاستمارة الاستبيان مرفق رقم )
 صدق وثبات الاستبيان:

 صدق الاتساق الداخمي:
بتطبيق  انلمتحقق من مدى ملائمة عبارات الاستبيان، قام الباحث

ديرين فرد( من الم 41( عمى عينة استطلاعية قواميا )1الإستبيان مرفق )
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من داخل مجتمع البحث وخارج عينة  ومسئولى التسويق لبعض الأندية الرياضية
 .م(42/2/4111 -11)الدراسة الأساسية في الفترة من 

صدق الاتساق الداخمي لحساب صدق عبارات  انواستخدم الباحث
ومحاور الإستبيان من خلال إيجاد معاملات الارتباط بين كل عبارة مع الدرجة 

ممحور الذي تمثمو، معاملات الارتباط بين كل عبارة مع الدرجة الكمية الكمية ل
للاستبيان، معاملات الإرتباط بين المحاور وبعضيا ومعاملات الإرتباط بين 

 الدرجة الكمية لكل محور مع الدرجة الكمية للإستبيان.
 (1) جدول

ية معاملات الإرتباط بين عبارات الاستبيان مع المحاور والدرجة الكم 
 ( 02للاستبيان )ن=

 م

 قٌم الإرتباط

 م

 قٌم الإرتباط

 م

 قٌم الإرتباط

 م

 قٌم الإرتباط

 م

 قٌم الإرتباط

 الإستبٌان المحور المحور الإستبٌان الإستبٌان المحور الإستبٌان المحور الإستبٌان المحور

 المحور الاول

 (ادارة العلامة التجارٌة)

 المحور الثانً

 (ة كمنتجالعلامة التجارٌ)

 المحور الثالث

 (شخصٌة العلامة التجارٌة)

 المحور الرابع

 (شعار العلامة التجارٌة)

 المحور الخامس

 (الجانب الاتصالى)

1 .724* .715* 11 .331 .269 21 .222 .214 31 .806* .517* 41 .677* .693** 

2 .885* .903* 12 .811* .808* 22 .749* .827* 32 .588* .469* 42 .718* .739* 

3 .937* .859* 13 .842* .745* 23 .764* .789* 33 .867* .937* 43 .624* .703* 

4 .851* .809* 14 .871* .760* 24 .845* .938* 34 .801* .698* 44 .555* .720* 

5 .925* .879* 15 .887* .825* 25 .554* .450* 35 .805* .823* 45 .667* .463* 

6 .853* .801* 16 .922* .818* 26 .743* .665* 36 .783* .755* 46 .676* .774* 

7 .231 .206 17 .915* .828* 27 .334 .141 37 .231 .300 47 .210 .268 

8 .901* .818* 18 .919* .856* 28 .778* .567* 38 .109 .111 48 .757* .830* 

9 .301 .126 19 .236 .122 29 .525* .432* 39 .806* .517* 49 .189 .157 

10 .910* .843* 20 .609** .644* 30 .682* .522* 40 .773* .510* 50 .824* .860* 

 1.318(= 1.11) )ر( الجدولية عند مستوى معنوية قيمة *
يتضحححح محححن الجحححدول السحححابق، وجحححود إرتبحححاط دال إحصحححائياً بحححين عبحححارات 

بيان، حيحث المحاور الخمسة مع الدرجة الكمية لممححور ومحع الدرجحة الكميحة للإسحت
 ،(1.11) )ر( المحسوبة أكبر من قيمتيا الجدولية عند مسحتوى معنويحة أن قيمة

والعبححارة ( بححالمحور الاول 1،2بينمححا لا يوجححد إرتبححاط دال إحصححائياً بححين العبححارة )
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 ( الثالحححححثبحححححالمحور  (41،41والعبحححححارة رقحححححم )بحححححالمحور الثحححححاني (  11،12رقحححححم )
 (الخحامسبالمحور  22، 21والعبارة رقم ) (الرابعبالمحور  31،38والعبارة رقم )

)ر(  محححع الدرجحححة الكميحححة لممححححور ومحححع الدرجحححة الكميحححة للإسحححتبيان، حيحححث أن قيمحححة
لححذا فقححد تححم  ،(1.11) المحسححوبة أقححل مححن قيمتيححا الجدوليححة عنححد مسححتوى معنويححة

، 2، 1حححذف كححل العبححارات الغيححر دالححة احصححائيا مححن الاسححتبيان وىححى عبححارات )
 21( ليبمغ اجمحالى عبحارات الاسحتبيان 22، 21، 38، 41،31، 41، 12، 11

 (.4محاور فى الصورة النيائية للاستبيان مرفق رقم ) 1عبارة موزعة عمى 
 (0) جدول

 (02معاملات الإرتباط بين محاور الإستبيان وبعضها  )ن=
 شعار شخصٌة كمنتج ادارة المحاور م

الجانب 
 الاتصالى

الدرجة 
 الكلٌة

 *951. *876. *700. *783. *950. 1 التجارية ادارة العلامة 1

 *927. *833. *685. *720. 1  العلامة التجارية كمنتج 2

 *890. *855. *771. 1   شخصية العلامة التجارية 3

 *856. *806. 1    شعار العلامة التجارية 4

5 
الجانب الاتصالى لمعلامة 

 التجارية
    1 .952* 

 1      الدرجة الكمية

 1.318(= 1.11قيمة)ر( الجدولية عند مستوى معنوية) *
يتضح من الجدول السابق، وجود إرتباط دال إحصائياً بين محاور 

كما يوجد  ،(1.211( و)1.581) تراوحت ما بينحيث الاستبيان مع بعضيا، 
تراوحت ما  ،إرتباط دال إحصائياً بين محاور الاستبيان والدرجة الكمية للاستبيان

حيث أن قيمة )ر( المحسوبة أكبر من قيمتيا  ،(1.214( و)1.815) بين
 (.1.11الجدولية عند مستوى معنوية )

 :حساب معامل الثبات
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معامححل ألفححا كرونبححاخ  اناسححتخدم الباحثححمححن خححلال الدراسححة الاسححتطلاعية 
ودلالحة الاتسححاق الححداخمي لحسححاب معامححل ثبحات محححاور الإسححتبيان والدرجححة الكميححة 

 : للاستبيان

 (3) لجدو
 (02قيم ثبات المحاور والإستبيان  )ن=

 قٌم ألفا كرونباخ للثبات المحاور م

 *  953. ادارة العلامة التجارية 1
 *  944. العلامة التجارية كمنتج 2
 *  858. شخصية العلامة التجارية 3
 *  892. شعار العلامة التجارية 4
 *  701. الجانب الاتصالى لمعلامة التجارية 5

 *  976. الدرجة الكمية 

 * قيم مرتفعة
ثبات محاور الإستبيان والإستبيان، حيث بمغ ، يتضح من الجدول السابق

( الحححي 1.111بحححين ) معامحححل ثبحححات مححححاور الإسحححتبيان بطريقحححة ألفحححا كرونبحححاخ محححا
(، وكححان معامححل الاتسححاق 1.215( بينمححا بمححغ معامححل ثبححات الإسححتبيان )1.222)

ل مما يشير لارتفاع معامل ثبحات مححاور الإسحتبيان قيحد الداخمي لكل المحاور دا
 البحث. 

 الدراسة الأساسية:
 انبعد الاطمئنان لممعاملات العممية الخاصة بالصدق والثبات قام الباحثح

(  13/1/4111) بتطبيحححق اسحححتمارة الاسحححتبيان عمحححى عينحححة البححححث فحححي الفتحححرة محححن
ان تححم جمعححو وتنظيمححو (، وبعححد الانتيححاء مححن تطبيححق الاسححتبي42/5/4111إلححى )

حيححث اعتمححد الباحثححان  ،وتفريححغ البيانححات لإجححراء المعالجححات الإحصححائية المناسححبة
 (.1لا =  ،4الى حد ما =  ،3عمى ميزان تقدير ثلاثى )نعم = 

 
 عرض وتفسير ومناقشة النتائج:
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كيف تدير الأندية الرياضية علامتيا  عرض وتفسير ومناقشة التساؤل الأول: -
 ؟التجارية

 (4) جدول

 (  لعبارات المحور الاول )ادارة العلامة التجارية 0الوزن النسبي وقيمة كا
 (65ن=)

 العبارات م

 الاستجابات
الوزن 

النسبً 

% 

)كا الترتٌب المتوسط
2

 نعم (
إلى حد 

 ما
 لا

% % % 

تعححححححححى ادارة النححححححححادى  1
مدى أىمية اسحتخدام 
العلامحححححححححة التجاريحححححححححة 

 لمنادى تجاريا

40.00 40.00 20.00 2.20 73% 1 5.20 

تضححححححع الإدارة أىححححححداف  2
محددة تسعى لتحقيقيحا 
مححححححححن علامححححححححة النححححححححادى 

 التجارية

27.69 29.23 43.08 1.85 62% 2 2.80 

يحححححتم تقيحححححيم وضحححححع و  3
قيمحححححححححححححححححة العلامحححححححححححححححححة 
التجاريححة لمنحححادى فحححى 

 السوق

15.38 9.23 75.38 1.40 47% 5 *52.09 

يوجححححححححححححححححد بالنححححححححححححححححادى  4
مسححححئولين مختصححححين 

ارة علامتحححححححححححححححححححححححححححححو لاد
 التجارية

13.85 12.31 73.85 1.40 47% 5 *48.03 

يضححع النححادى خطحححط  5
لزيححادة شححيرة علامتححو 

 التجارية

18.46 15.38 66.15 1.52 51% 4 *31.60 

ييححتم النححادى بمعرفحححة  6
مححدى وعححى جمححاىيرة 

 بعلامتو التجارية

23.08 15.38 61.54 1.62 54% 3 *23.85 

 

 (4) جدولتابع 
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 (  لعبارات المحور الاول )ادارة العلامة التجارية 0ي وقيمة كاالوزن النسب
 (65ن=)

 العبارات م

 الاستجابات
الوزن 

النسبً 

% 

)كا الترتٌب المتوسط
2

 نعم (
إلى حد 

 ما
 لا

% % % 

يوجحححححححد بالنحححححححادى نظحححححححام  7
متكامحححححححححححححححححححححححححححححححححححححححححل لإدارة 
الأعمحححححححححححال المرتبطححححححححححححة 
بالعلامحححححححححححححة التجاريحححححححححححححة 

 لمنادى

9.23 12.31 78.46 1.31 44% 8 *59.66 

تعقحححححححححححححححححد اجتماعحححححححححححححححححات  8
تنسححححححححيقية بحححححححححين ادارات 
النححادى المختمفححة بشححأن 

 العلامة التجارية

9.23 18.46 72.31 1.37 46% 7 *45.26 

 1.22(=1.11) ( الجدولية عند مستوى معنوية4قيمة)كا *
المحسوبة لمفروق بين استجابات  4كا( أن قيم 2يتضح من جدول )

أكبر  (المحور الاول )ادارة العلامة التجاريةبارات كل عل بالنسبة البحث عينة
، 1ارقام ) تان( ماعدا العبار 1.11عند مستوى دلالة ) 4كامن القيمة الجدولية لح 

اقل من قيمتيا  ليما المحسوبة 4كاحيث قيمة  يةاحصائ ليس ليما دلالة  (4
لبحث حيث يتضح وجود فروق دالة احصائية فى استجابات عينة ا ،المعنوية

 ،( ولصالح الاستجابة )لا(8) (،1) (،5) (،1) (،2) (،3بالنسبة لمعبارات رقم )
وذلك يوضح مدى إىمال أو عدم الاىتمام بادارة العلامة التجارية لمعظم 

نظام ادارى أو ادارة  ،فلا يوجد تخطيط ،الأندية الرياضية عينة البحث
 ية.متخصصة للإدارة الأعمال المرتبطة بالعلامة التجار 

( عمى أعمى 1كما يشير الجدول أيضا الى حصول العبارة رقم )
%( والتى تنص عمى "تعى ادارة النادى أىمية استخدام 13متوسط بنسبة )

( عمى أقل 1العلامة التجارية لمنادى تجاريا" وكذلك حصول العبارة رقم )
%( والتى تنص عمى "يوجد نظام متكامل لإدارة الأعمال 22متوسط بنسبة )
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لمرتبطو بالعلامة التجارية لمنادى" وتشير تمك النتائج الى أنو بالرغم من وعى ا
ادارات الأندية الرياضية محل البحث بأىمية العلامة التجارية لا يوجد نظاما 

وقد يرجع ذلك الى عدم وجود  ،أداريا لإدارة أو لتطويرالعلامة التجارية
جارية لدى إداراة الأندية أو ندرة عدم الدرايو بكيفية ادارة العلامة الت ،متخصص

التجارب الناجحو فى ادارة العلامة التجارية للأندية الرياضية حيث يقتصر ذلك 
فقط عمى أندية القمة والتى تحظى باىتمام اعلامى كبير، لذا فالأندية الرياضية 
تحتاج الى نماذج لكيفية ادارة العلامة التجارية وذلك ىو ما يسعى البحث 

لى تقديمو لأن ذلك يعتبر من أىم دعائم الأندية الرياضية وذلك يتفق الحالى ا
( والذى أكد عمى ضرورة وجود ادارة محترفة Schilhaneck، 4118مع )

 )متخصصة( لإدارة العلامة التجارية.
كيف تتعامل الأندية الرياضية مع  عرض وتفسير ومناقشة التساؤل الثاني:  -

 ؟العلامة التجارية  كمنتج

 (5) جدول

   لعبارات المحور الثاني )العلامة التجارية كمنتج( 0الوزن النسبي وقيمة كا
 ( 65)ن=

 العبارات م

 الاستجابات
الوزن 

النسبً 

% 

)كا الترتٌب المتوسط
2

 نعم (
إلى حد 

 ما
 لا

% % % 

كلللللللللللل        لللللللللللل    9

و  خلللللال       الللللل  

ب   لل  ت مل لل  ل للل  

 ع ل ه      ري 

23.08 33.85 43.08 1.80 60% 1 3.91 

ي ع قلللللا    للللل  ت لللللل   10

شلللل ك   ل خ  لللل  

 ع لل  ل   لل   مل لل  

 ع ل ه      ري 

13.85 20.00 66.15 1.48 49% 2 *31.88 

 

 (5) جدولتابع 
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   لعبارات المحور الثاني )العلامة التجارية كمنتج( 0الوزن النسبي وقيمة كا
 ( 65)ن=

 العبارات م

 الاستجابات
الوزن 

بً النس

% 

)كا الترتٌب المتوسط
2

 نعم (
إلى حد 

 ما
 لا

% % % 

يلللل ل ع لللل   ر  لللل    11

 خ لل  م لهللل      

      لل      لل  مل لل  

ع لللللللللللل     لللللللللللل  ت 

      ري 

10.77 3.08 86.15 1.25 42% 8 *82.18 

يهلللللللللللللل ع      لللللللللللللل  ت  12

ب  خ  لللللل     هلللللل ي  

      لللل      للللل  مل للللل  

 ع ل       ت      ري 

16.92 6.15 76.92 1.40 47% 3 *56.71 

ي جلللللا ب   للللل  ت ق عللللللا   13

ب  نللللللللللل   ب  ع لللللللللللل   

     ري   لأناي   لأخل ت 

      فه  ف    ه ق

9.23 7.69 83.08 1.26 42% 7 *72.40 

معطلللللللل  ملللللللل  خ م  14

 لللللللرعا    للللللل ك   

لا للللللل خا ة   ع لللللللل  

     ريلل     لل  ت ع لل  

 ل    م ل

12.31 12.31 75.38 1.37 46% 4 *51.72 

م لللل ل  لا  ر  ب لللل    و للللع   15

              مل ل    ع لل  

     ري       ت

12.31 7.69 80.00 1.32 44% 6 *63.91 

ي لللل      لللل  ت بعللللا  16

   ك ء حل    ل خا ة 

  لل ه  ر لل        للل   

   للل  مل لللل  ع ل لللله 

      ري 

9.23 18.46 72.31 1.37 46% 4 *45.26 

 1.22(=1.11) عنوية( الجدولية عند مستوى م4قيمة)كا *
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ستجابات العينة لاالمحسوبة لمفروق  4كا( أن قيم 1يتضح من جدول )
أكبر من القيمة  المحور الثانى )العلامة التجارية كمنتج( عباراتل بالنسبة

( غير دالة 2( ماعدا العبارة )1.11عند مستوى دلالة ) 4كاالجدولية لح 
حيث يتضح وجود  ،تيا المعنويةالمحسوبة اقل من قيم 4كااحصائياً حيث قيمة 

فروق دالة احصائية فى استجابات عينة البحث بالنسبة لمعبارات أرقام 
وذلك  ،( ولصالح الاستجابة )لا(15(،)11(،)12(،)13(،)14(،)11)،(11)

يشير بشكل واضح الى عدم استخدام العلامة التجارية للأندية الرياضة عينة 
قو جيدا حتى يصبح مصدر دخل للأندية البحث كمنتج يجب الترويج لو وتسوي

 الرياضية.
( عمى أعمى 2كما يشير الجدول أيضا الى حصول العبارة رقم )

%( والتى تنص عمى "كل المنتجات والخدمات المقدمة فى 51متوسط بنسبة )
النادى تحمل ملامح علامتو التجارية"  عمى الجانب الآخر حصمت العبارة رقم 

%( والتى تنص عمى "يوجد بالنادى قاعدة 24بة )( عمى أقل متوسط بنس13)
بيانات بالعلامات التجارية للأندية الأخرى المنافسة" وتشير تمك النتائج الى 
عدم اتخاذ أى خطوات تسويقية لمعلامة الأندية التجارية كمنتج مما يفقد الأندية 
الرياضية العديد من الفرص التى كانت ستحصل عمييا الأندية من تسويق 

ترويج علامتيا التجارية كمنتج وقد يرجع ذلك الى أن الغالبية العظمى من و 
أندية الدورى المصرى لكرة القدم قد لا تمتمك الامكانات المناسبة لادارة العلامة 

وتتفق تمك النتائج مع نتائج بحث  ،التجارية مثل الأندية المحترفة
(Wright،4111) مة التجارية كمنتج والذى أكد عمى أن ترويج وتسويق العلا

 ينعكس بالإيجاب عمى تطور وارتفاع قيمة العلامة التجارية.
كيف تبرز الأندية الرياضية  عرض وتفسير ومناقشة التساؤل الثالث:  -

 شخصية العلامة التجارية؟
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 (6جدول )

لعبارات المحور الثالث )شخصية العلامة التجارية(    0الوزن النسبي وقيمة كا
 (65)ن=

 اتالعبار م

 الاستجابات
الوزن 

النسبً 

% 

)كا الترتٌب المتوسط
2

 نعم (
إلى حد 

 ما
 لا

% % % 

تعكحححححححححس العلامحححححححححة  17
التجاريححححححححة لمنححححححححادى 

 شخصية النادى

27.69 44.62 27.69 2.00 67% 5 3.72 

تسعى ادارة النحادى  18
الححححححححى بنححححححححاء قيمححححححححة 
معينحححححححححححة لمعلامحححححححححححة 

 التجارية

 3.72 5 م 67% 2.00 27.69 44.62 27.69

تسحححعى الادارة الحححى  19
ربححححححححححححححط العلامححححححححححححححو 
التجاريححححححححة بتححححححححاريخ 

 وتقاليد النادى

23.08 36.92 40.00 1.83 61% 7 3.17 

يححححححنعكس المسححححححتوى  20
الفنححححححى والأخلاقححححححى 
للاعبين عمى قيمة 

 العلامة التجارية

29.23 66.15 4.62 2.25 75% 4 *37.42 

يشححارك النححادى فححى  21
الأعمححححححال الخيريححححححة 
لتحسححححححححححين صححححححححححورة 

 علامتو التجارية 

 5.57 7 م 61% 1.83 36.92 43.08 20.00

عححححححححححححححححدم ظيححححححححححححححححور  22
المشححححاكل الداخميححححة 
بالنحححححححادى للإعحححححححلام 
يححححححححححححححححافظ عمحححححححححححححححى 
شخصحححححية علامتحححححو 

 التجارية

46.15 41.54 12.31 2.34 78% 3 *13.14 
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 (6جدول )تابع 

لعبارات المحور الثالث )شخصية العلامة التجارية(    0الوزن النسبي وقيمة كا
 (65ن=)

 العبارات م

 الاستجابات
الوزن 

النسبً 

% 

)كا الترتٌب المتوسط
2

 نعم (
إلى حد 

 ما
 لا

% % % 

القححححححححححرارات القويححححححححححة  23
التحححححححححححححححى تتخحححححححححححححححذىا 
الإدارة لصحححححححححححححححححححححالح 
الفريحححححق تزيححححححد مححححححن 
قحححححححححححححححححوة علامتحححححححححححححححححو 

 التجارية 

 24.49* 1 م 82% 2.46 4.62 44.62 50.77

يحححححححححححنعكس سحححححححححححموك  24
أعضححححححححاء مجمححححححححس 

الجيححححححححححححححححاز الادارة و 
الفنححى لمفريححق عمححى 
قيمحححححححححححححة العلامحححححححححححححو 

 التجارية

53.85 36.92 9.23 2.45 82% 1 *19.78 

  1.22(=1.11( الجدولية عند مستوى معنوية)4قيمة)كا *
ستجابات العينة لاالمحسوبة لمفروق  4كا( أن قيم 5يتضح من جدول )

القيمة أكبر من  المحور الثالث )شخصية العلامة التجارية(عبارات ل بالنسبة
 (،18) ،(11) ات رقم( ماعدا العبار 1.11عند مستوى دلالة ) 4كاالجدولية لح 

المحسوبة اقل من قيمتيا  4كاغير دالة احصائياً حيث قيمة  (41) (،12)
حيث يتضح وجود فروق دالة احصائية فى استجابات عينة البحث  ،المعنوية

ما( و لمعبارات أرقام ( لصالح الاستجابة )الى حد 41بالنسبة لمعبارة رقم )
وذلك يشير الى مدى ارتباط  ،( ولصالح الاستجابة )نعم(42(، )43) (،44)

 شخصية النادى بعلامتو التجارية.
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( عمى أعمى 42كما يشير الجدول أيضا الى حصول العبارة رقم )
%( وتنص عمى "ينعكس سموك أعضاء مجمس الإدارة 84متوسط بنسبة )

( عمى 41كما حصمت العبارة رقم ) ،لعلامة التجارية"والجياز الفنى عمى قيمة ا
%( وتنص عمى "يشارك النادى فى الأعمال الخيرية 51أقل متوسط بنسبة )

السموك  ،توضح تمك النتائج أن )نجاح النادى ،لتحسين صورة علامتو التجارية"
ضافة الالتزام الأخلاقى للاعبين بالإ ،القرارات القوية للإدارة ،المتزن من الإدارة

الى ربط اسم النادى بالأعمال الخيرية( كل تمك الأمور تنعكس ايجابيا عمى 
علامة النادى التجارية وىو ما لا تطبقة الأندية الرياضية المصرية وان كانت 
عمى عمم بذلك كما توضح النتائج وقد يرجع ذلك الى أن عديد قميل من أندية 

تيتم بتعزيز وبناء شخصية القمة فى مجال كرة القدم المصرية ىى التى 
وتتفق تمك  ،لعلامتيا التجارية لعمميا بالمردود الاقتصادى المترتب عمى ذلك

والذى  (4115 ،وأخرون Biscaia)(، 4112وأخرون،  Schadeالنتائج مع )
الالتزام الأخلاقى و  ،أشاروا الى أىمية بعض العوامل مثل التفاعل المجتمعى

ء شخصية العلامة التجارية للأندية الرياضية الادارة المتزنو كعوامل لبنا
 ولمحفاظ عمى نجاحيا.

تسخدم الأندية الرياضية شعار  كيف عرض وتفسير ومناقشة التساؤل الرابع: -
 العلامة التجرية؟
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 (7) جدول

  لعبارات المحور الرابع )شعار العلامة التجارية(   0الوزن النسبي وقيمة كا
 (65)ن=

 العبارات م

 الاستجابات
الوزن 

النسبً 

% 

)كا الترتٌب المتوسط
2

 نعم (
إلى حد 

 ما
 لا

% % % 

يوجددددددد شددددددعار  25
مصددددددددددددددددددددددددور 
ومشددددددددددددددددددددددهر 
كعلامة تجارية 

 لمنادى

93.85 - 6.15 2.88 96% 1 *107.48 

يوجددددددد لقددددددب  26
)اسددم شددهرة( 
مكتدددددددددددددددددددوب 

 لمنادى

26.15 7.69 66.15 1.60 53% 8 *34.83 

تعكدددددددس ألدددددددوان  27
شددددددعار النددددددادى 

ة الفريدق شخصي
 والنادى

26.15 52.31 21.54 2.05 68% 6 *10.74 

يتميز تصميم  28
شددعار النددادى 

 بالأصالة

23.08 63.08 13.85 2.09 70% 5 *26.71 

يوضح شدعار  29
الندددددددددددددددددددددادى 
تاريخددددددددددددددددددد  

 وانجازات  

30.77 32.31 36.92 1.94 65% 7 0.40 

جميدددددددددددددددددددددددددددع  30
الملابدددددددددددددددددددس 
الرياضدددددددددددددددددية 
للاعبين وأطقم 
التدددريب تحمددل 

 النادى شعار

36.92 43.08 20.00 2.17 72% 4 5.57 

 

 (7) جدولتابع 
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  لعبارات المحور الرابع )شعار العلامة التجارية(   0الوزن النسبي وقيمة كا
 (65)ن=

 العبارات م

 الاستجابات
الوزن 

النسبً 

% 

)كا الترتٌب المتوسط
2

 نعم (
إلى حد 

 ما
 لا

% % % 

تددددددزداد شددددددهرة  31
ادى شدددعار النددد

عنددددد اسددددتمرار 
تحقيدددق نتدددائج 
 رياضية جيدة 

69.23 26.15 4.62 2.65 88% 3 *42.22 

التعاقد مدع لاعبدين  32
نجدددوم ومشدددهورين 
يزيددددددد مددددددن قيمددددددة 
شددددددددددعار النددددددددددادى 
 وعلامت  التجارية

84.62 12.31 3.08 2.82 94% 2 *77.75 

 1.22(=1.11( الجدولية عند مستوى معنوية)4قيمة)كا *
المحسوبة لمفروق بين استجابات  4كاأن قيم ( 1يتضح من جدول )

أكبر  (العلامة التجاريةشعار ) الرابعبارات المحور ع بالنسبة لكل البحث عينة
، 42) رقم تان( ماعدا العبار 1.11عند مستوى دلالة ) 4كامن القيمة الجدولية لح 

اقل من قيمتيا  ليما المحسوبة 4كاحيث قيمة  يةاحصائ ليس ليم دلالة (31
حيث يتضح وجود فروق دالة احصائية فى استجابات عينة البحث  ،معنويةال

( ولصالح الاستجابة )نعم( ولمعبارتان 34(،)31)،(41بالنسبة لمعبارات أرقام )
( لصالح 45( لصالح الاستجابة )الى حد ما( ولمعبارة رقم )48(،)41رقم )

الرياضية عينة  الاستجابة )لا( وتشيرتمك النتائج الى اىتمام معظم الأندية
 البحث بأن يكون ليا شعار مصور.

( عمى أعمى 41كما يشير الجدول أيضا الى حصول العبارة رقم )
%( وتنص عمى"يوجد شعار مصور ومشير كعلامة تجارية 25متوسط بنسبة )

%( وتنص 13( عمى أقل متوسط بنسبة )45كما حصمت العبارة رقم ) ،لمنادى"
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كتوب لمنادى" ويتضح من تمك النتائج أن عمى "يوجد لقب أو اسم شيرة م
الغالبية العظمى من أندية الدورى المصرى لكرة القدم لدييا شعار مشير كرمز 
لمعلامة التجارية لمنادى حتى وان تم ذلك بدون دراسة لمدى مناسبة تصميم 

كما أن الأندية لم تيتم باطلاق اسم شيرة ليا يرمز  ،الشعار لشخصية النادى
لتجارية كما أشارت النتائج أيضا الى ان شعار النادى يزداد شيرة لعلامتيا ا

عند تحقيق نتائج رياضية جيدة وعند التعاقد مع لاعبين نجوم وقد يرجع ذلك 
الى زيادة نسبة الرضا لدى الجميور ويشبع حاجة الجميور لمفخر بناديو 

 ،Koo)أما نتائج بحث  (Shalaby ،4111)المفضل ويتفق ذلك مع بحث 
فتشير لأىمية اسخدام شعارات الأندية ومدى تأثيرتصميميا واختيار  (4112

 ألوانيا عمى الجميور.
تدير الأندية الرياضية كيف  عرض وتفسير ومناقشة التساؤل الخامس: -

   الجانب الاتصالى لمعلامة التجارية؟

 (8) جدول

معلامة لعبارات المحور الخامس )الجانب الاتصالى ل 0الوزن النسبي وقيمة كا
 (65ن=)التجارية( 

 العبارات م

 الاستجابات
الوزن 

النسبً 

% 

 نعم (2)كا الترتٌب المتوسط
إلى حد 

 ما
 لا

% % % 

يهلللل خاة    علللل    33

  ع للل       ريلل  

   لللللللللل  ت فلللللللللل  

 لاعللللللل   عللللللل  

 ل    م ل

6.15 26.15 67.69 1.38 46% 7 *38.43 

يظ لللللل      قلللللل   34

    للللللللللللللللللللللللل   

لل  )   ع ر(   ع 

      ري       ت

55.38 9.23 35.38 2.20 73% 2 *20.89 

 (8) جدولتابع 
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لعبارات المحور الخامس )الجانب الاتصالى لمعلامة  0الوزن النسبي وقيمة كا
 (65ن=)التجارية( 

 العبارات م

 الاستجابات
الوزن 

النسبً 

% 

 نعم (2)كا الترتٌب المتوسط
إلى حد 

 ما
 لا

% % % 

ي جلللللا رللللل ل  ر للللل     35

ع لللل  ل  قلللل       رلللل  

 لاج  للل ع  مل لللل    للللل 

 وع ل       ت      ري 

78.46 13.85 7.69 2.71 90% 1 *59.94 

م للللللللل ل  لا  ر  ب  ظللللللللل ل  36

أحلللللللللللللا   ري  للللللللللللل   

و ج   ع للللللللللل  كرللللللللللل ت 

لإظ لللل ر ع للللل     لللل  ت 

      ري 

10.77 21.54 67.69 1.43 48% 5 *35.66 

مع لل     ر     لل  ت ع لل   37

بللللع   ع للللل       ريلللل  ر

ب    ط لل     ا  ف لل     لل  

 ي   جا ب        ت

32.31 46.15 21.54 2.11 70% 3 5.94 

يلل ل م عيلل  بعللا    للا ي   38

و      للل      للل  مل للل  

  ع للل       ريلل     لل  ت 

 ل  ن 

- 15.38 84.62 1.15 38% 8 *79.23 

ف     لتم        لل     39

مظ للللل  ع لللللل     للللل  ت 

ب   ر شلع ر        ري  

    ع   

29.23 4.62 66.15 1.63 54% 4 *37.42 

 عللللللللللللللل  لر ريللللللللللللللل    40

   ع   لللل   للللل  فلللل ق 

ع    لل  يديللا للل   رمرلل   

     لل ر بع للل     لل  ت 

      ري 

10.77 20.00 69.23 1.42 47% 6 *38.52 

 1.22(=1.11) ( الجدولية عند مستوى معنوية4قيمة)كا *
المحسوبة لمفروق بين استجابات  4كا( أن قيم 8يتضح من جدول )

علامة الجانب الاتصالى لم) الخامسبارات المحور ع بالنسبة لكل البحث عينة
( ماعدا 1.11عند مستوى دلالة ) 4كاأكبر من القيمة الجدولية لح  (التجارية
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اقل  ليما المحسوبة 4كاحيث قيمة  يااحصائ فيى غير دالة (31) رقم هالعبار 
حيث يتضح وجود فروق دالة احصائية فى استجابات  ،من قيمتيا المعنوية

( ولصالح الاستجابة )نعم( 31) (،32عينة البحث بالنسبة لمعبارات رقم )
( ولصالح الاستجابة )لا( 21) (،32) (،38) (،35(، )33ولمعبارات رقم )

وتشير ىذه النتائج الى وجود بعض القصور فى ادارة الجانب الاتصالى من 
 رية للأندية الرياضية.العلامة التجا

( عمى أعمى 31كما يشير الجدول أيضا الى حصول العبارة رقم )
يوجد صفحة رسمية عمى مواقع التواصل %( وتنص عمى "21متوسط بنسبة )

عمى الجانب الآخر حصمت  ،"الاجتماعى تحمل اسم وعلامة النادى التجارية
يتم توزيع  ى "%( وتنص عم38( عمى أقل متوسط بنسبة )38العبارة رقم )

وتشير  ،" بعض اليدايا والمنتجات التى تحمل العلامة التجارية لمنادى مجانا
تمك النتائج اىتمام الأندية الرياضية بالتواصل مع جميورىا من خلال الصفحة 
الرسمية عمى مواقع التواصل الاجتماعى وكذلك عن طريق الموقع الرسمى 

عمى الجانب  ،لمعلامة التجاريةحيث تبرز من خلاليم شعار النادى كرمز 
الآخر لم تيتم معظم الأندية بعمل بعض الأنشطة التى تعزز من خلاليا عممية 
الاتصال بالجميور مثل )تنظيم أحداث رياضية واجتماعية لمجميور، لعب 
مباريات استعراضية مع فرق عالمية مشيورة أو توزيع بعض اليدايا والمنتجات 

جانا( وقد ترجع تمك النتائج لعدم وجود متخصصين التى تحمل شعار النادى م
لإدارة العلامة التجارية لأندية الرياضية حيث ينحصر ذلك فى عدد صغير من 

وتتفق تمك النتائج مع نتائج   ،أندية القمة فى الدورى المصرى لكرة القدم
(Kunkel والذى اقترح مجموعة من الخطط لتحقيق اتصال 4112 ،وأخرون )

 للأندية الرياضية. ور المستيمكين بيدف ربطيم بالعلامة التجاريةجيد مع جمي
 (9جدول )
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)ب( في محاور  ،دلالة الفروق بين الاندية الدورى الممتاز لكرة القدم )أ(
 استبيان نموذج مقترح لإدارة العلامة التجارية لأندية الدورى المصرى لكرة القدم

 المحاور

 ممتاز )أ( ممتاز )ب(
 فرق

 المتوسطٌن
 قٌمة "ت"

 مستوي

 المعنوٌة
المتوسط 

 الحسابً

الانحراف 

 المعٌاري

 المتوسط

 الحسابً

 الانحراف

 المعٌاري

 000. 8.644* 7.833- 5.325 17.000 1.028 9.167 ادارة العلامة التجارية

 000. 6.673* 6.342- 5.680 14.759 0.554 8.417 العلامة التجارية كمنتج

 000. 10.048* 6.322- 2.192 20.655 2.757 14.333 ةشخصية العلامة التجاري

 000. 8.125* 5.644- 2.377 21.310 3.071 15.667 شعار العلامة التجارية

 000. 9.509* 6.295- 3.334 17.517 1.944 11.222 الجانب الاتصالى لمعلامة التجارية

 000. 10.384* 32.436- 16.864 91.241 7.387 58.806 الدرجة الكمية للاستبيان

 1.511  (=1.11( الجدولية عند مستوى معنوية)ت) قيمة *
( أنححو توجححد فححروق ذات دلالححة إحصححائية بححين 2يتضححح مححن الجححدول رقححم )

ميححة كفححي كححل المحححاور والدرجححة ال ،)ب( ،الانديححة الححدورى الممتححاز لكححرة القححدم )أ(
يمححححة )ت( الححححدورى الممتححححاز لكححححرة القححححدم )أ( حيححححث أن ق أنديححححةللاسححححتبيان لصححححالح 

( فححي جميححع 1٠11المحسححوبة أكبححر مححن قيمححة )ت( الجدوليححة عنححد مسححتوى دلالححة )
 المحاور والدرجة الكمية للاستبيان.

وقححد ترجححع تمححك النتححائج الححى أن أنديححة )القسححم الأول( الححدورى الممتححاز )أ( 
لكرة القدم وىو ما يسمى بدورى الأضواء والشيرة والذى يحظحى باىتمحام وتغطيحة 

ومحححن خحححلال تمحححك  ،ثفحححة محححن قبحححل وسحححائل الإعحححلام بمختمحححف أنواعيحححااعلاميحححة مك
التغطيححة الإعلاميححة يححتم الاشححارة غالبححا للأنديححة الرياضححية مححن خححلال شححعاراتيا أو 
علاماتيا التجارية وذلك يجعميا أكثحر شحيرة وتعمحق فحى أذىحان المتحابعين وىحو محا 

خدام شححححيرة يتححححيح الكثيححححر مححححن الفححححرص التسححححويقية لتمححححك الأنديححححة اذا أحسححححنت اسححححت
فينححاك عححدد قميححل مححن أنديححة )القسححم الأول( الممتححاز )أ( ىححى  ،علاماتيححا التجاريححة

التحححى تححححاول تطحححوير اسحححتخدام علامتيحححا التجاريحححة لزيحححادة شحححيرتيا وبالتحححالى زيحححادة 
 العوائد والأرباح التى تنتج عن ذلك.
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وعمى الجانب الآخر فإن أندية )القسحم الثحانى( الحدورى الممتحاز )ب( لكحرة 
لقححدم تعححانى مححن عححدم الاىتمححام الاعلامححى وان بححدأ مححؤخرا بححث مباريححات الححدورى ا

 4115/4111الممتحححاز )ب( عمحححى أححححدى القنحححاوات الفضحححائية بدايحححة محححن موسحححم 
وىححو مححا قححد يتححيح بعححض الفححرص لزيححادة شححيرة العلامححة التجاريححة للأنديححة الرياضححية 

العظمححى مححن أنديححة  وكمححا أظيححرت النتححائج أن الغالبيححة ،المشححتركة فححى ىححذا الححدورى
الحححدورى لحححدييا شحححعار مصحححور يرمحححز لمنحححادى الرياضحححى ولكحححن الاسحححتخدام التجحححارى 
لححذلك الشححعار أو العلامححة التجاريححة بالنسححبة لأنديححة الححدورى الممتححاز )ب( ضححعيف 
لمغاية بل يكاد يكون منعدم وذلحك محا تسحبب فحى وجحود تمحك الفحروق فحى اسحتخدام 

 المصرى الممتاز لكرة القدم )أ( و)ب(.    العلامة التجارية بين أندية الدورى
 الاستنتاجات:

لا توجححد ادارة متخصصححة لإدارة العلامححة التجاريححة لغالبيححة الأنديححة الرياضححية  -
 محل البحث.

يوجحححد قصحححور كبيحححر فحححى عمميحححة تسحححويق وتحححرويج العلامحححة التجاريحححة للأنديحححة  -
 الرياضية محل البحث.

تحححى تيحححتم بتطحححوير وبنحححاء شخصحححية عحححدد قميحححل محححن الأنديحححة الرياضحححية ىحححى ال -
 لعلامتيا التجارية.

يقتصححر فيححم غالبيححة الأنديححة الرياضححية محححل البحححث لمعلامححة التجاريححة عمححى  -
 وجود شعار ليا فقط.

غالبية الأندية الرياضية محل البحث لا تسحتخدم علامتيحا التجاريحة كجانحب  -
 اتصالى مع الجميور.

علامحححة التجاريحححة بحححين أنديحححة الحححدورى يوجحححد فحححروق دالحححة احصحححائيا فحححى ادارة ال -
 المصرى الممتاز لكرة القدم )أ( و)ب( ولصالح أندية الدورى الممتاز )أ(. 

 التوصيات:
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عمحححى الأنديحححة الرياضحححية الاسحححتعانة بمتخصصحححين لإدارة الأعمحححال المرتبطحححة  -
 بالعلامة التجارية.

تعكحس  عمى الأندية الرياضحية الاىتمحام ببنحاء علامحة تجاريحة ذات شخصحية -
 المبادىء والقيم الرياضية لتتميز عن غيرىا من المنافسين. 

عمحححى الأنديحححة الرياضحححية الإىتمحححام بالجانحححب السحححموكى والأخلاقحححى للاعبحححين،  -
المححححدربين، مجمححححس الإدارة وكححححذلك الاىتمححححام بأنشححححطة المشححححاركة المجتمعيححححة 
واظيححار ذلححك اعلاميححا لتحسححين صححورة النححادى وىححو مححا يححنعكس إيجابيححا عمححى 

 قيمة علامتو التجارية.  
عمححححى الأنديححححة الرياضححححية أن تراعححححى عنححححد اختيححححار شححححعار النححححادى أن يكححححون  -

تصحححميمو وألوانحححو معبحححرة عحححن شخصحححية النحححادى حتحححى يمقحححى قبحححول الجميحححور 
 وبالتالى يمكن استخدامو تسويقا.

عمحححححى الأنديححححححة الرياضححححححية الإىتمححححححام بالعلامحححححة التجاريححححححة كجانححححححب اتصححححححالى  -
المنتجححححات والخححححدمات التححححى يقححححدميا النححححادى وتحمححححل  بححححالجميور مححححن خححححلال

 علامتو التجارية. 
 النموذج المقترح:

 مقدمة: -
إذا أرادت الأندية الرياضية بناء علامحة تجاريحة ليحا فعمييحا أن تمحر بحأكثر   

محححن مرحمحححة أولا يجحححب أن تيحححتم بمحححدى وعحححى الجميحححور بعلامحححة النحححادى التجاريحححة 
ة الطرق والوسائل، ثانيا يجب أن يحدث نوع والعمل عمى نشر ىذه العلامة بكاف

مححححن الارتبححححاط بححححين الجميححححور والعلامححححة التجاريححححة لمنححححادى عححححن طريححححق المشححححاركة 
المجتمعيححة فححى الأنشححطة المختمفححة والسححعى نحححو رضححا الجميححور مححن حيححث الآداء 
الادارى والنجاح الرياضحى وأخيحرا الوصحول لمرحمحة ولاء الجميحور لعلامحة النحادى 

لحححححك لا يتحقحححححق الا بحححححالمرور بحححححالمرحمتين السحححححابقتين وتعنحححححى تفضحححححيل التجاريحححححة وذ
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المنتجحححات والخحححدمات التحححى تحمحححل العلامحححة التجاريحححة لمنحححادى فحححى كافحححة الظحححروف 
وذلححك يححرتبط بالسححموك الشححرائى لمجميححور وىححو مححا يمكححن اسححتثماره تسححويقيا لصححالح 

يححححا يجححححب أن الأنديححححة الرياضححححية، ولادارة العلامححححة التجاريححححة والأعمححححال المرتبطححححة ب
 يكون ىناك عدة أركان يجب مراعاتيا والاىتمام بيا وىى:

  ادارة العلامة التجارية: -
تعنى أن يكون ىناك ادارة متخصصة ومسئولين تكون ميمحتيم التخطحيط 
لادارة الأعمححال المرتبطحححة بالعلامححة التجاريحححة، تقيححيم وضحححع العلامححة التجاريحححة فحححى 

علامححة التجاريححة بالتعححاون والتنسححيق مححع السححوق، وضححع نظححام متكامححل لاسححتخدام ال
 باقى ادارات النادى.

  العلامة التجارية كمنتج: -
تعنحححى أن تتعامحححل ادارة الأنديحححة الرياضحححية محححع علامتيحححا التجاريحححة كمنحححتج 
يجحب الاىتمحام بحو عحن طريححق عمحل دراسحات لخصحائص الجميحور )المسححتيمكين( 

دمات التى تحمل العلامة الاستعانة بمتخصصين لتسويق وترويج المنتجات والخ
التجاريححححة لمنححححادى و الاىتمححححام بجححححودة المنتجححححات والخححححدمات المقدمححححة مححححن النححححادى 
بالاضافة الى اعطاء تراخيص لاستخدام العلامة التجارية لمنادى من قبل بعض 

 الشركات أو الوكلاء.
  شخصية العلامة التجارية: -

دارة النحادى عمحى يشير ذلك الى السحمات والملامحح التحى يجحب أن تعمحل ا
 ،السحموك الرياضحى والأخلاقحى ،اظيارىا فى العلامة التجارية مثل اليوية الثقافية

القحرارات القويحة لمنحادى و كحذلك محاولحة ربحط العلامحة  ،المبادىء والقحيم الرياضحية
 التجارية لمنادى بالموقع الجغرافى المتواجد بو النادى.

  شعار العلامة التجارية: -
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عحححن الرمحححز المصحححور والحححذى يحححدل عمحححى العلامحححة التجاريحححة  يعبحححر الشحححعار
لمنادى ويشمل تصميم الشعار، ألوانو، اسم الشحيرة )المقحب(، العوامحل المحؤثرة فحى 
زيحححادة شحححيرة الشحححعار مثحححل النتحححائج الرياضحححية الجيحححدة، التعاقحححد محححع لاعبحححين نجحححوم، 
 ظيحححور شحححعار النحححادى عمحححى جميحححع الملابحححس الرياضحححية وأطقحححم التحححدريب الخاصحححة

 بالفريق.
  الجانب الاتصالى لمعلامة التجارية: -

وذلك ييدف الحى الاتصحال بحالجميور عحن طريحق علامحة النحادى التجاريحة 
ويشحمل اسححتخدام الرعححاة لمعلامحة التجاريححة، اسححتخدام العلامحة التجاريححة فححى الموقححع 
الرسححمى لمنححادى عمححى الأنترنححت وبالصححفحة الرسححمية بمواقححع التواصححل الاجتمححاعى 

ة بالنحححححادى، ظيحححححور العلامحححححة التجاريحححححة فحححححى المحححححؤتمرات الصححححححفية، فحححححى الخاصححححح
 المكاتبات الرسمية لمنادى.
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