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العلامة التجارية  الوعي ب العلاقة بين رعاية الأحداث الرياضية و 
 ز للشركات الراعية لفرق الدوري المصري الممتا

 

 

 

  
 الملخص 

  الوعي و  الرياضية  الأحداث   رعاية  بين  العلاقة تحديد  إلى الدراسة هذه تهدف        

 الاعتماد ، وتم  الممتاز  المصري  الدوري  لفرق  الراعية  للشركات   التجارية  العلامةب

العينة   قائمة على الاولية البيانات  تجميعفي   وبلغ حجم  يدوية،    448الاستقصاء 

 برنامج   باستخدام  المسار  تحليل  أسلوب   تطبيق  تم  البيانات   ولتحليل.  مفرده

WarpPLS V.7 . 

الدراسة        نتائج  أهم  أبعاد  وجود  في  وتمثلت  جميع  بين  معنوي    رعاية ارتباط 

بو  الرياضية   الأحداث  كماالتجارية  العلامةالوعي    وجود  إلى الدراسة توصلت  ، 

  العلامة الوعي بو  الرياضية  الأحداث   رعايةعلاقة ذات دلالة إحصائية بين أبعاد  

   .التجارية
Abstract 

    This study aims to determine the relationship between sponsoring 
sporting events and the brand value of the companies sponsoring the 
Egyptian Premier League teams. The primary data collection was based 
on a manual survey list, and the sample size reached 448 individuals. To 
analyze the data, a path analysis method was applied using WarpPLS 
v.7 software . 
      The most important results of the study were the presence of a 
significant correlation between all dimensions of sporting event 
sponsorship and brand value. The study also found a statistically 
significant relationship between the dimensions of sports event 
sponsorship and brand value.
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   :مقدمة
  ، والاحتفاظ بها  ،تعتبر الرعاية الرياضية وسيلة قيّمة للوصول إلى أسواق جديدة

(. وأكدت العديد من الدراسات Noor, 2020; Walzel, 2021وتوسيع قاعدة العملاء )
الهدف  يعد هو  الرعاية  والراعي والشركاء في  الحدث  تجاه  العميل  السابقة أن موقف 

تتيح الوصول لأسواق محددة في أماكن تواجدهم والأحداث الرئيسي للرعاة.   فالرعاية 
ينتج عنه ارتباطهم بالعلامةالتي يهتمون بمت  Rose et)  تهاوزيادة قيم   ،ابعتها. مما 

al.,2021 .) 

فقد تطورت الرعاية من مجرد نشاط خيري إلى وسيلة تسويقية قوية وهامة وبالتالي  
(. فعلى Reilly, 2021)  خاصة في مجال كرة القدم  ،يارتفعت ميزانياتها بشكل خيال

 ، الثلاثة الماضية، تطورت الرعاية حتى أصبحت فرصة استثمارية كبيرة مدى العقود  
(. ويرجع ذلك إلى المزايا التي Maanda et al.,2020وبديلًا قوياً للإعلان التقليدي )

 الاعلان التقليدي فوضى وعدم تنظيم  توفرها رعاية الاحداث الرياضية خاصة في ظل  
(Morgan et al.,2020) .  

عندما أصبحت شركة    1928وتعود الممارسات الأولى للرعاية الرياضية الى سنة  
لعاب الاولمبية، أما البدايات العلمية والأكاديمية للبحث في كوكاكولا ممول رسمي للأ

سنة   الى  تعود  الرياضية  الرعاية  الباحث  1971مجال  تقرير  خلال   Walliserمن 
والمتضمن أبحاثا عن الرعاية الرياضية، واستراتيجيتها   Sports Councilالصادر عن  

باعتبارها أداة   ،يق الحديثةوأثرها على صورة المؤسسة. فالرعاية أحد أهم أشكال التسو 
بالأ بالارتباط  للمؤسسة  خاص تسمح  بشكل  الرياضي  وبالحدث  عامة،  بصفة   حداث 

(Hino&Takeda, 2020  فهي للقيم  ا داة  ا(.  ومروج  التجارية،  للعلامة  تصالية 
 (. Rutter et al.,2019) خلاقية للمؤسسةجتماعية والتجارية والأ الا

بناء قيمة العلامة التجارية من خلال ربط  فرعاية الحدث هي اتصال تفاعلي ل
أحداث معينة بالعلامات التجارية للشركات، وهذه الأحداث يشارك العملاء فيها بنشاط 
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 Goh et) على المستوى السلوكي، مما ينتج عنه ارتباطهم العاطفي بالعلامة التجارية

al.,2021  .) 

 :بحث : مشكلة وتساؤلت الأولا 

(  1) أولية قام الباحث بإجراء دراسة استطلاعية من خلال إعداد قائمة استقصاء 
، وفيها قام  لاستطلاع آرائهم  الرياضيين  نمشجعي ال( مفردة من  5٠لعينة ميسرة قوامها )

بسؤال )ملابس هم  الباحث  مثل  الرياضية  الرعاية  بصور  وشعورهم  معرفتهم  مدى  عن 
اللاعبين، ووسائل انتقال، وإقامة اللاعبين، وإنشاء وصيانة الملاعب، وأدوات رياضية 

هل  مساعدة... وأيضاً  بالعلام(،  وعيهم  على  تلك  الرياضية  الرعاية  انشطة  ة تؤثر 
عند شراء العلامات التجارية للشركات الراعية، وتم  الرياضية للشركات الراعية، وبالتالي  

 . 2٠2٠-2٠19ذلك خلال عامي
وأشارت نتائج الدراسة الاستطلاعية إلى أن المستهلكين )المشجعين الرياضيين(  

جود ، وكذلك عدم و على الوعي بالعلامة التجاريةمختلفين حول تأثير الرعاية الرياضية  
 لكرة القدم.الممتاز نتائج سابقة لدراسة ذلك في الدوري المصري 

 وفي ضوء نتائج الدراسة الاستطلاعية يمكن للباحث صياغة مشكلة الدراسة في: 

الحدث، هل  - 1 نحو  )الاتجاه  الرياضية  الرعاية  لأبعاد  معنوي  ارتباط  يوجد 
تفاعل الرواد مع الحدث( الانفعالات تجاه الحدث، توافق الحدث مع العلامة، مشاركة و 

 ؟ على الوعي بالعلامة
الحدث،   تأثيريوجد  هل    - 2 نحو  )الاتجاه  الرياضية  الرعاية  لأبعاد  معنوي 

الانفعالات تجاه الحدث، توافق الحدث مع العلامة، مشاركة وتفاعل الرواد مع الحدث( 
 ؟ على الوعي بالعلامة

  

 
 1ملحق رقم  ( 1)
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 اا: أهداف الدراسة: ثاني

الباحث في هذه الدراسة    ى في ضوء مشكلة الدراسة والتساؤلات المنبثقة منها، يسع
 إلى تحقيق الأهداف التالية وذلك لسد الفجوة البحثية: 

 . الوعي بالعلامةبأبعاد رعاية الأحداث الرياضية   مدى ارتباطالكشف 

 لعلامة.  الوعي باالتعرف على تأثير أبعاد رعاية الأحداث الرياضية على 

 أبعاد الدراسة:   :ثالثاا 

 الرياضية:الرعاية  -1

 مفهوم الرعاية الرياضية: -أ
همية رعاية الحدث خلال فترة الثمانينات واعتبرتها العديد من المنظمات أ  تزايدت 

نها تؤدي لفاعلية أ لا  إالعالمية أهم عنصر تسويقي لديها، على الرغم من ارتفاع تكاليفها  
الراعية للمنظمة  كبيرة  الرعاية  Trivedi, 2020)  تسويقية  فتعبر  تقديم  (.  عن عملية 

المنظمات الدعم لأحداث أو فرق مشهورة لتكون من ضمن المنظمات المنافسة وتخلق 
 (. Peris et al,.2019) ميزة استثنائية لعلامتها التجارية

نها تقديم المساعدة المالية أو المادية  أ ـ( الرعاية بBolstad, 2019فقد عرف )
 وذلك بغرض تحقيق أهداف تجارية. وحدد   ،من قبل مؤسسة تجارية إلى نشاط معين

(Burton, 2019  الرعاية أداة اتصال تسمح بربط مباشر لأي علامة ب( مفهوم  أنها 
الجمهور. من  معينة  فئة  لدى  ومحبب  هام  بحدث  ما  أو مؤسسة  وقد عرفها   تجارية 

(Meenaghan& tony,2000 على انها استثمار نقدي أو عيني لنشاط معين مقابل )
 الوصول الى هدف تسويقي من خلال استغلال الحدث. 

 ,Park& Sihombing)كل من  ومن هنا تعددت التعاريف وتنوعت، إذ عرفها  

2020; Walzel, 2021الراعي(   ( بأن الرعاية هي وظيفة تحقق الرضا لدى العميل(



5 
 

يساعد في تعظيم وجودة الانشطة الرياضية المختلفة، مما عن تحقيق مصالحة، وهو ما  
 يعود على جودة المحتوى الرياضي. 

يمكن   الرياضية  الاحداث  لرعاية  المختلفة  للمفاهيم  السابق  للعرض  ونتيجة 
تهدف/ لا تهدف   ،استخلاص التعريف التالي: "الرعاية هي مرافقة الممول )فرد/منظمة

لتقديم الدعم    ،و غير مالية( تحت تصرف إدارة الحدث للربح( بوضع إمكانياته )مالية أ
 للحدث وإدارته، وتحقيق أهداف الممول أو الراعي". 

 أبعاد الرعاية الرياضية:  -ب
الت المتعددة  العلمية  للأطروحات  المسح  مكونات    ي ومن خلال  منظور  تناولت 

غراض الدراسة الحالية نجد أن أبعاد الرعاية الرياضية تمثل بناء الرعاية الرياضية، ولأ
والعملية   النظرية  التطبيقات  بين  يجمع  الأبعاد  سيتبنى في  متعدد  الرياضية،  الرعاية 

 الباحث الأبعاد التالية للرعاية الرياضية: 

 التجاه نحو الحدث:  •

الفئة المستهدفة من المجتما كلما ازداد   ع بالحدث، كلما هتمام المجتمع خاصة 
كانت الرعاية ناجحة. فالاتجاه نحو الحدث هو مدى نجاح الحدث من ناحية التخطيط 

حداث له، ومدى اهتمام المجتمع بموضوع الحدث. وهذا مبعث اهتمام الرعاة باختيار الأ
 (. Zhu et al., 2018) هالتي تخدم مصالح يضاً أالتي تتناسب مع توجهات الراعي، و 

 تجاه الحدث:  نفعالتال  •
هي المشاعر التي قد تقوي أو تضعف الحدث، قد تكون إيجابية مثل مشاعر  

والملل بالمضايقة  والشعور  الحزن  مثل  سلبية  تكون  وقد  والرغبة،  والنجاح   المتعة 
(Cho& Leng,2020.)  كل من )وقد ذهبCerqueira et al.,2019;Kelly et 

al.,2019; Lee, 2019 ) لنفس الاتجاه، فيروا أن المشاعر والانطباعات تجاه الحدث
 تسقطها تماماً.  يمكن ان تقوي الشركة الراعية أو ربما تضعفها، او
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 توافق الحدث مع علامة الشركة الراعية:   •
ذهانهم، إذا اعتقدوا أن  أيكون لدى العملاء صورة إيجابية عن الشركة الراعية في  

صورة الشركة الراعية تتوافق مع صورة الحدث الذي ترعاه الشركة، وكذلك حين تتوافق 
 ,Karjaluoto& Paakkonenأخلاقيات ورؤى الشركة الراعية مع الحدث أو العكس )

مثل ،  نقل القيمة من الحدث إلى علامة الشركة الراعية(. فإن التوافق يعمل على  2019
 (. Matos et al., 2021) حدث في الدوري البرازيلي لكرة القدم ما

 مشاركة وتفاعل الرواد مع الحدث:  •
ا  مع  الرواد  يتفاعل  فلأعندما  الرعاة،  فيها  ويشارك  يتأثرون  إحداث،  الرواد  ن 

بعلامات الرعاة من خلال تأثرهم بالحدث، وبالتالي يؤثرون على بقية العملاء وبخاصة 
كثر الانشطة تأثيراً في المشجعين من  أفي الانشطة الرياضية، وقد تكون كرة القدم هي 

 ورموز اللعبة  ،واللاعبين  ،خلال تأثرهم بتوجهات الرواد وهم هنا رؤساء روابط المشجعين
(Greenhalgh & Greenwell, 2013  فالمشاركة هي مدى .)الفرد بشيء   ارتباط

بالتفاعل   يتفاعل العميل مع الحدث أما إعتماداً على احتياجاته الجوهرية. ويقصد  ن 
 Nuss etالذي تتم رعايته إلى حد التأثير على النواحي المعرفية والعاطفية للعميل )

al.,2019  .) 
العميل أو تفاعله مع حدث ما إلا أذا كان متأثراً به، ومن هنا  ولن يتم مشاركة  

يتم التأثير على العميل وعلى صورته الذهنية تجاه العلامة التي يتم رعايتها، مما يترتب 
 (. Rose et al.,2021) عليه إضافة لقيمة العلامة

 الوعي بالعلامة:  -2

 مفهوم الوعي بالعلامة:  -

العناصر لبناء قيمة العلامة التجارية، ويتعلق بدرجة تذكرها  يشكل الوعي أحد أهم  
من قبَل المستهلك وهي نتيجة إدراك العملاء لخصائص العلامة، وكذا الخاصية والمكانة 
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 ي (. وهو ما يمثل قدرة المشتر Upamannyu et al., 2014التي يحملها لها في ذهنه )
صنف في  تجارية  علامة  إدراك  أو  تذكر  على  ير   المحتمل  كذلك  ما.    ى منتج 

(Guenther& Guenther,2019 أن الوعي بالعلامة يعن )القدرة التي لدى العميل  ي
طيع تمييز تلك توبناءً على ذلك يس  على تذكر العلامة المرتبطة بمنتج أو خدمة معينة،

 العلامة تحت أي ظرف. 
( إن الوعي بالعلامة التجارية،  Renton& Richard, 2019ووفقًا لتعريف ) 

التفكير في  المحتمل عند  المشتري  قبل  وتذكرها من  التجارية  العلامة  استدعاء  يعني 
على ذهن العميل.  قفزت شراء منتج أو خدمة، وهذا يعني أن هذه العلامة قد وردت أو 

والوعي بالعلامة التجارية التي تشكلت في ذهن العميل هو مكون أساسي من مكونات 
 (.  Sjah, 2018قيمة العلامة التجارية )

( في دراسته كيفية تعديل المسؤلين عن المتاجر  Graciola et al.,2020)  بحث 
المختلفة للعلاقة بين الصورة الذهنية للمتجر ونية الشراء وقيمة العلامة التجارية، وذلك 

بالعلامة هام    بتوسيط الوعي بالعلامة التجارية والقيمة المتصورة لها، فوجد أن الوعي
 جدا ومؤثر في الصورة الذهنية للعلامة.

( الأثر  Upamannyu et al, 2014دراسة  إظهار  إلى  الدراسة  هذه  هدفت   )
المباشر وغير المباشر للجهود التسويقية، على الوعي بالعلامة التجارية والصورة الذهنية 

نتائج إلى أن الوعي للعلامة التجارية، بالتطبيق على عصير الفواكه، وتوصلت إحدى ال
 .يؤثر بشكل إيجابي على الصورة الذهنية للعميل، وبالتالي على قيمة العلامة بالعلامة
 : العلاقة بين متغيرات الدراسة: رابعا  

ندية الدوري  أ( التي اجريت على  Jaravaza& Guveya, 2016وفي دراسة )
الممتاز بزيمبابوي، توصلت الى أهمية وتأثير الرعاية الرياضية لأندية الدوري على كل 
والقيمة  المتصورة،  والجودة  التجارية،  للعلامة  والولاء  التجارية،  بالعلامة  )الوعي  من 

 يجابي على هذه العوامل. إالسوقية للعلامة( وقد تبين أن تأثير الرعاية 
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تقوم بالتحقق من تأثير  التي  (  Cerqueira et al.,2019سة )دراواختلفت معهم  
بعادها، بين مشجعي أحداث الرياضية على قيمة العلامة التجارية متمثلة في  الرعاية للأ

يجابي بصورة الشركة ونوايا الشراء إيران. وتظهر النتائج أن هناك ارتباط  إكرة القدم في  
 والولاء للعلامة، ولكنه سلبي بالنسبة للوعي بالعلامة.  

في    مديراً   5٠راء  أ(  Cornwell& Kwon, 2019)  بحث  الرياضية  للرعاية 
مريكية، وكيف يرون تأثير الرعاية الرياضية على قيمة العلامات لأالولايات المتحدة ا

وجدوا   الوقت.  مرور  مع  ترعى علاماتها أ ن  أالتجارية،  التي  الشركات  مكتسبات  هم 
حداث، هي تعزيز الصورة الذهنية للشركة الراعية، وقيمة علامتها التجارية، ومستوى  لأا

 الوعي بالعلامة. 

رسون الأهداف التي تسعى الشركات من خلالها  ، وجد الباحثون الذين يد أيضاً 
، نشطة الرعاية الرياضية الأقل شعبية، نفس نتائج الدراسات السابقة تقريباً أللمشاركة في  

وزيادة  التجارية،  علامتها  قيمة  وتعزيز  الراعية،  للشركة  الذهنية  الصورة  تعزيز  وهي 
 .(Limbach et al,.2020)  مستوى الوعي بالعلامة

 :البحث  فروض خامسا :

بناءً على ما تقدم من استعراض الباحثين لمتغيرات الدراسة والعلاقات المباشرة 
أبعاد الرعاية الرياضية والوعي بالعلامة.   يوغير المباشرة بين متغيرات الدراسة المتمثلة ف

 : ييمكن صياغة فروض البحث كما يل
  نفعالات معنوي لأبعاد الرعاية الرياضية )الاتجاه نحو الحدث، الا  ارتباطيوجد    - 1

تجاه الحدث، توافق الحدث مع العلامة، مشاركة وتفاعل الرواد مع الحدث( على الوعي 
 بالعلامة. 
  نفعالات أثير معنوي لأبعاد الرعاية الرياضية )الاتجاه نحو الحدث، الاتيوجد    -2

 تجاه الحدث، توافق الحدث مع العلامة، مشاركة وتفاعل الرواد مع الحدث( على الوعي 
 :(1) رقم الشكل في للدراسة المقترح الإطار توضيح  يمكن وعليه العلامة.
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 .للدراسة المقترح  ( الإطار1رقم ) شكل

 عداد الباحث إالمصدر: من  

  :البحث طريقة سادسا :

 منهج الدراسة:  -1

وإخضاعها  ا   البيانات  على جمع  القائم  الاستقرائي  المنهج  على  الباحث  عتمد 
 لاختبار الفروض واستخلاص النتائج. وذلك  للمعالجة الإحصائية، 

 :الدراسة وعينة  مجتمع   -2

تمثل مجتمع الدراسـة في المتابعين للأحداث الرياضـية والحدث و   الدراسةة: مجتمع -
ــي يتمثل في بطولة الدوري الممتاز  ــابقة   القدم، لكرةالمصــــــري الرياضــــ وذلك لأنه المســــ

من   الأشــــــــــــــهر، والأطول، والأهم، والأكثر جمـاهيريـة، وبـالتـالي الأكثر اهتمـامـاً ومتـابعـةً 
نتبــاههم، وبــالتــالي الأكثر اهتمــامــاً من  الجمــاهير، واســــــــــــــتحواذاً على اهتمــامهم وإثــارةً لا

ــة كبيرة لمتابعة إعلانات وأنشــــطة الرعاة ، ومدى تأثير ذلك  الرعاة، بما يعطيه من فرصــ
 .، ومن ثم تحقيق منافع لهالعلامة التجارية للراعيب الوعي هوانعكاس

إلى جانب نظراً لكبر حجم مجتمع الدراسة، وأنه غير متجانس،  عينة الدراسة:-
يعتمد عليها عند عدم تو  التي  الجداول الإحصائية  للعينة، وبالاعتماد على  افر إطار 

 

 

 
 

 متغير تابع                                              متغير مستقل

الرياضية  الرعاية  

. نحو الحدث  الاتجاه *  

.تجاه الحدث  نفعالات الا*  

. العلامةالحدث مع  توافق*  

.وتفاعل الرواد مع الحدث  مشاركة *  

 

بالعلامة  الوعي  
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فتراضات التي تمثلت في أن مجتمع البحث أكبر من  تحديد حجم العينة، وفي ضوء الا
، فإن نسبة توافر الخصائص %95ومعامل ثقة    %5مفردة، وذلك بحدود خطأ    5٠٠٠٠٠

، وتم حساب مفردة  384حجم العينة يكون  ، فإن  %5٠المطلوب دراستها في المجتمع  
 . Decision Analyst  STATالإحصائيالعينة باستخدام البرنامج 

من المستقصى منهم، حيث أنها    منتظمة عتراضية  ا واعتمد الباحث على عينة  
المتابعين  النوع المناسب من العينات في مثل هذا النوع من الدراسات، حيث أنهم من  

وكافة الطرق  لمشاهدين لها بالتلفاز ووسائل التواصل الاجتماعياو  ،لأحداث الرياضيةل
)خاصة في ظل الاجراءات الاحترازية ومنع الجمهور من  المتاحة بسبب أزمة كورونا  

(، وذلك خلال بطولة الدوري الممتاز المصري لكرة القدم  أو كلياً   حضور المباريات جزئياً 
2٠19  -2٠2٠.   
على متابعي كرة القدم في    )قوائم الاستقصاء(  اعتمد الباحث على توزيعولقد   
مع التبديل في )كارفور، فتح الله، وغيرها..(،    مختلفة منها المولات التجارية  مجموعة

أيام الأسبوع المختلفة، وفي ساعات مختلفة من الليل والنهار، حيث تم اختيار عميل 
أيام، منهم    4الله برج العرب مثلًا لمدة  دقيقة، وذلك بعد أن تم اختيار مول فتح    2٠كل  

  12مساء الى    5مساء، وأيضاً يومين من    4صباحاً إلى الساعة  1٠يومين من الساعة  
أيام الأخرى من الأسبوع بنفس الطريقة، وكذلك مول كارفور   3مساء، ثم تم أخذ الـ  

لى الساعة عصراً إ  5مساء، ومن الساعة    4صباحاً إلى    1٠أيام، يومين من    4العروبة  
 ..أيام الأخرى من الأسبوع بنفس الطريقة، وهكذا 3مساء، ثم تم أخذ الـ  12

وقد تم جمع البيانات الأولية من مفردات العينة على مرحلتين، خلال الفترة من   
يناير إلى من  ، وذلك نظراً لتوقف الدوري بسبب 2٠19  صف شهر مارس عامتشهر 

استجابة وقد تم استئناف الدوري مرة   289جمع  جائحة كورونا، وخلال هذه الفترة تم  
البيانات مرة أخرى  2٠2٠أغسطس عام    7أخرى في   تم استئناف عملية جمع  لذا   ،

، 2٠2٠اكتوبر عام    31حتى نهاية الدوري في    2٠2٠ابتداء من منتصف أغسطس  
استجابة، وقد بلغ عدد قوائم الاستقصاء الصحيحة   191وقد تم خلال هذه الفترة جمع  
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استمارة صحيحة، بعد استبعاد القوائم غير المكتملة أو   448تي حصل عليها الباحث  ال
التي يوجد بها إجابات مزدوجة أو ذات التوجه الموحد في إجابات جميع الأسئلة، والغير 

 .استمارة  32  وعددها صالحة

 الشركات الراعية المدركة من جانب الجمهور الرياضي: -3

التجارية للشركات الراعية للأحداث الرياضية    ات العلام  بعض يمكن التعرف على  
 بالدوري الممتاز المصري لكرة القدم، ولكثرة هذه الشركات اكتفى الباحث برعاة ناديي 

 الجدول التالي:بوذلك كما   وذلك لما للناديين من جماهيرية كبيرة، ،الأهلي والزمالك
 ( 1)  جدول

 (مثال: رعاة أهلي والزمالك)  الرياضية العلامات الراعية للأحداث 

 اسم العلامة  العلامة التجارية 

 
 

 بنك سايب 

 
 

 تيز للسياحة 

 أوبر  

 
 

 لافا موبايل 

 زيوت شل  

 
 

 تايجر 

 
 

 رافكو للعقارات 

 
 

 كوكاكولا 

 
 

GLC  للدهانات 

 
 

 وي للاتصالات 
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 القصراوي للسيارات 

 
 

 جاك موتورز 

 
 

 مصر للطيران 

 
 

 أوبو موبايل 

 
 

 لاكتيل للألبان 

 15 الإجمالي 

 . SPSS V.25نتائج التحليل الإحصائي باستخدام لمصدر: ا

 قياس متغيرات الدراسة: -4
الاتجاه  الرعاية الرياضية من خلال أبعادها والتي تتمثل في )  التعبير عنم  توقد  

توافق الحدث مع العلامة، مشاركة وتفاعل الرواد  نحو الحدث، الانفعالات تجاه الحدث،  
 (، مع الوعي بالعلامة.مع الحدث 

 ( 2)  رقم جدول
 .الدراسة متغيرات قياس في استخدامها تم التي لمقاييسا

 الستقصاء قائمة لإعداد عليها العتماد تم التي المقاييس المتغير

 : رعاية الحداث الرياضية
  )التجاه نحو الحدث، 

توافق الحدث،    النفعالت، 
 مشاركة الرواد( 

 Cerqueira et)، دراسة  (Kelly etal.,2019)دراسة  
al.,2019) دراسة،(Lee, 2019)   دراسة،

(Karjaluoto& Paakkonen, 2019) ،
  (Greenhalgh & Greenwell, 2013)دراسة

 الوعي بالعلامة

 &Jaravaza(، دراسة Wang& li,2019دراسة )
Guveya, 2016)،)  دراسة(Cerqueira et 

al.,2019 )   ( دراسةCornwell& Kwon, 
 . (Limbach et al.,2020)(،دراسة 2019

 المصدر: من اعداد الباحث اعتمادا على الدراسات السابقة 
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 :الميدانية نتائج الدراسة :سابعا  

 الثبات )ألفا كرونباخ(:  ختبارا -1

 ( 3جدول رقم ) 

 الدراسة  المتغيرات محللأبعاد والصدق  كرونباخ( الثبات )ألفامعاملات 

 البعد  المتغير 
 معامل

   الثبات

 ألفا (

 كرونباخ 

 الصدق

رعاية  

الاحداث 

 الرياضية 

0, 768 الحدث  نحو  الاتجاه  593,0  

0, 781 الحدث  تجاه نفعالات الا  604,0  

0, 762 العلامة مع الحدث  توافق  584,0  

0, 917 الحدث  مع الرواد  وتفاعل مشاركة  865,0  

 0,840 0,790 الوعي بالعلامة 

 .الإحصائي التحليل نتائج على عتمادا  ا الباحث إعداد المصدر:   

) ويوضح نتائج3الجدول  أن  الرياضية  كرونباخ   ألفا ت معاملا (  الرعاية  لأبعاد 
 الدوري الممتاز المصري متابعي مباريات    منمفردة   (448)لـ    والقيمة المدركة للعلامة

بما (  ٠.5٠يقع أعلى من )   AVEن متوسط التباين المستخرج  أو (،  ٠,6من ) أكبر كلها
 ,Fornell & Cha) صلاحيتها لمراحل التحليل التاليةتميزها بالصدق التطابقي و يؤكد  

1994) . 
 التحليل الوصفي لمتغيرات وأبعاد الدراسة. -2

 أسفرت نتائج التحليل الوصفي لمتغيرات وأبعاد الدراسة عما يلي: 

 ( 4جدول )

 الدراسة   التحليل الوصفي لأبعاد المتغيرات محل

 الانحراف المعياري  المتوسط الحسابي  الأبعاد المتغيرات

 

الرعاية  

 الرياضية 

 0,790 4,05 الحدث  نحو الاتجاه

 0,909 3,59 الحدث  تجاه نفعالاتالا

 0,837 3,72 العلامة مع الحدث توافق

 0,832 4,39 الحدث مع الرواد وتفاعل مشاركة

 0,768 4,32 الوعي بالعلامة

 المصدر: إعداد الباحث إعتمادا  على نتائج التحليل الاحصائي. 
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 ( ما يلي:  4ويتضح من الجدول )

راء المسيتقصيى  أإلى أن معظم   رعاية الراضييةتشيير المتوسيطات الحسيابية لأبعاد ال

(،  4.39لمشياركة وتفاعل الرواد )  وسي  الحسيابيمتمنهم تميل إلى الموافقة حيث بلغ ال

لرعاية الاحداث العام ( للاتجاه نحو الحدث، ويليها المتوسيي  الحسييابي  4.05ثم تلاه )

( للانفعلات تجاه  3.59( لتوافق الحدث مع العلامة، و)3.72ثم )  ،(3,85)  الرياضييية

 (.  4.23) للوعي بالعلامةوس  الحسابي مت، كما بلغ الالحدث 

 اختبارات الفروض: -3

 الفرض الأول: 

معنوي لأبعياد الرعيايية    ارتبياطيوجيد  "لاختبيار الفر  الأول اليذي ينع على أني   

تجياه الحيدث، توافق الحيدث مع العلامية،   نفعيالات الريياضيييييية )الاتجياه نحو الحيدث، الا

تم اسيتخدام أسيلوب الارتباط    ،مشياركة وتفاعل الرواد مع الحدث( على الوعي بالعلامة

، وإذا كيانيت القيم موجبي  فيان ذلي  Stone-Geisser testالتنبؤي من خلال اختبيار  

(  6(. والجيدول )Fornell & Cha, 1994د ارتبياط تنبؤي للمتغير التيابع )يعني وجو

 يوضح ذل :

   (5جدول )

 AVE  لـ التربيعي الجذر  الدراسة باستخدام  متغيرات  بين أبعاد   الارتباط

 النتيجة الارتباط المتغيرات)الأبعاد(

 ارتباط تنبؤي 0,84 الوعي بالعلامة

 اعتمادا  على نتائج التحليل الإحصائي. المصدر: إعداد الباحث 

ن قيمة الارتباط التنبؤي موجبة مما يعني أن المتغير  أيتضيييح من الجدول السيييابق  

التابع )الوعي بالعلامة( ذو ارتباط تنبؤي للمتغيرات، مما يعني أن  يحقق أحد مؤشرات 

 صلاحية النموذج الهيكلي للمتغيرات.

 الفرض الثاني: 

معنوي لأبعاد   تأثيريوجد يوجد أن  " لاختبار الفر  الثاني الذي ينع على أن  

الرعاية الرياضية )الاتجاه نحو الحدث، الانفعالات تجاه الحدث، توافق الحدث مع  

وأظهر التحليل  ، "العلامة، مشاركة وتفاعل الرواد مع الحدث( على الوعي بالعلامة

 ا هو موضح فيما يلي: الإحصائي نتائج اختبار هذا الفر  كم
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 ( 6جدول )
 الوعي بالعلامة  على نتائج تحليل تأثير أبعاد الرعاية الرياضية

 ( Sig)  ( T) ( ß) المتغير التابع  المتغير المستقل ف
 

 1/1ف

  التجاه نحو الحدث 

الوعي 
 بالعلامة

0,069* 2,021 (0,044) 

 (0,905) 0,119 0,004 تجاه الحدث  نفعالتال 

 ( 0,034) 2,127 *0,069 الحدث مع العلامةتوافق 

مشاركة وتفاعل الرواد مع  
 الحدث 

0,800** 29,332 (0,000) 

R= (0,866)      R2= (0,749)        Adj. R2 = (0,747)           F (Sig.) = 
330,946 (0,000) 

 ٠,٠5* معنوي عند مستوى                      ٠,٠1** معنوي عند مستوى  
 . SPSS V.25نتائج التحليل الإحصائي باستخدام المصدر: 

 : يلي ( ما5-4ويتضح من الجدول )

، وهي معنويـة عنـد  (=33٠,946F)  معنويـة نموذج الانحـدار، حيـث بلغـت قيمـة-1
     .٠,٠1 مستوى معنوية

الحــــدث   مع  الرواد   وتفــــاعــــل  كــــل من مشـــــــــــــــــاركــــة  انحــــدار  معــــاملات   معنويــــة-2
(29,332T= )   ــتوى معنوية   وذلك عند العلامة  مع الحدث  ، يليها توافق٠,٠1مســــ
(2,127T=)،  الحـدث   نحو  الاتجـاه ثم(2,٠21T= )   مســــــــــــــتوى معنويـة    وذلـك عنـد

ــذا يعني أنـــه  ،  ٠,٠5 ــاد وهـ ــاد فقط من أبعـ ــة أبعـ ــابي لثلاثـ ــأثير معنوي إيجـ ــد تـ يوجـ
ــية  الرعاية تأثيرها؛    بالعلامة، وهي على الترتيب من حيث قوة الوعي  على  الرياضـــــــ

ــاركة  العلامة مع الحدث  يليها توافق(،  ß=   ٠,8٠٠الحدث ) مع  الرواد   وتفاعل  مشـ
(٠,٠69  =ß ،)الحدث  نحو والاتجاه (٠,٠69  =ß.)    
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الحدث على الوعي بالعلامة عند مستوى    تجاه  نفعالات لا يوجد تأثير معنوي للا-3
 . ٠,٠5معنوية 

( ممـا يعنى أن هـذه  Adj. R 2=٠,747معـامـل التفســــــــــــــير المعـدل )  قيمـةبلغـت  -4
ــبته   ــر ما نسـ   ، أما باقيمن التباين في الوعي بالعلامة  %74,7الأبعاد مجتمعة تفسـ

 .النموذج يتناولهارجع لمتغيرات أخرى لم فت النسبة

 :النتائج مناقشة ثامنا :

الدراسيات   بنتائج مقارنة الدراسية نتائج الباحثون الدراسية، يفسير فرو   اختبار بعد 

 :ييل فيما وذل  السابقة،

تباط معنوي لأبعاد الرعاية الرياضية )الاتجاه نحو الحدث،  ريوجد ا  :الأول الفرض
تجاه الحدث، توافق الحدث مع العلامة، مشاركة وتفاعل الرواد مع   نفعالاتالا

 . الحدث( على الوعي بالعلامة

رعيايية الاحيداث ارتبياط معنوي بين جميع أبعياد  وجود   إلى اليدراسييييية توصييييليت 

 الرياضية والوعي بالعلامة.

 ي ارتباط معنو هناك  أن  (Koc et al,.2013دراسة ) مع النتيجة هذه ت اتفقو  ▪
 . الرعاية الرياضية والوعي بالعلامةلعناصر 

إلى أن ابعاد   (Gaustad,et al,2019)دراسة  مع  النتيجة هذه ت أيضاً اتفقو  ▪
تجاه الحدث، توافق   نفعالات الرعاية الرياضية )الاتجاه نحو الحدث، الا

 . الحدث مع العلامة، مشاركة وتفاعل الرواد مع الحدث( والوعي بالعلامة

يوجد تأثير معنوي لأبعاد الرعاية الرياضية )التجاه نحو الحدث،  ي: الثان  الفرض 
تجاه الحدث، توافق الحدث مع العلامة، مشاركة وتفاعل الرواد مع الحدث(  نفعالتال 

 على الوعي بالعلامة".

فقد اتضـح للباحث من خلال نتائج الدراسـة، ثبوت صـحة الفرض جزئياً، وهذا يعني  
الوعي أنه يوجد تأثير معنوي إيجابي لثلاثة أبعاد فقط من أبعاد الرعاية الرياضــية على  
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ــاركة وتفاعل الرواد مع الحدث، ، وهي بالعلامة على الترتيب من حيث قوة تأثيرها؛ مشــ
الحـــــدث.   العلامـــــة، والاتجـــــاه نحو  الحـــــدث مع  تـــــأثير معنوي  و يليهـــــا توافق  يوجـــــد  لا 

.  وذلك يتفق  ٠,٠5عند مســـــتوى معنوية   الوعي بالعلامةللانفعالات تجاه الحدث على  
( ــا  إليهـــــ ــل  توصــــــــــــــــــ التي  ــائج  النتـــــ ــائج    (،Yuan et al., 2019مع  نتـــــ ــذلـــــــك  وكـــــ

(Yodbangtoeypol& Rawangkarn, 2019.) 

 :التوصيات :سابعا  

 إلى التوصـــــيات  تقســـــيم للباحث  يمكن الدراســـــة، نتائج عنه أســـــفرت  ما في ضـــــوء
 :يلي كما نوعين

 توصيات للمديرين والمسوقين بالشركات الراعية:  -1 

الرعاية الرياضــــــــة الاهتمام ب  الشــــــــركات الراعية ييجب على المديرين والمســــــــوقين ف
مشـاركة وتفاعل الرواد مع الحدث، يليها توافق الحدث مع العلامة، والاتجاه   متمثلة في

وعي العميـــل بــالعلامــة التجـــاريــة  نحو الحـــدث، لأن لهـــا أهميـــة كبيرة في التـــأثير على  
 :في ذهنه، ويتم ذلك من خلال هاوترسيخ للشركة الراعية،

والحاليين ورموز اللعبة والشــخصــيات العامة، الى الفاعليات  دعوة اللاعبين القدامى  •
 التي تشارك بها الشركات الراعية.

توفير كل ســـــــــبل الراحة والجذب لهؤلاء الرواد للاســـــــــتفادة من حضـــــــــورهم وظهورهم   •
 وتأثيرهم على الجمهور المستهدف.

 عمل فاعليات ومقابلات وبرامج على هامش الحدث الرياضي مع تلك الشخصيات.  •
ــور أو ا • ــاهدين بالتقاط بعض الصـــــ ــجعين والمشـــــ ــماح لبعض الجمهور من المشـــــ لســـــ

 الحصول على توقيعات هؤلاء النجوم.
ــمن عوائد وفوائد   • ــعة لتلك الفاعليات وهؤلاء النجوم بما يضـــ التغطية الإعلامية الواســـ

 كبيرة للمنظمة او الشركة الراعية.



18 
 

مع فكر الشـــــركة وتوجهاتها  الحرص على الرعاية والتواجد في الاحداث التي تتوافق  •
وصورتها لدى المجتمع والجمهور، فبعض الأحدث قد تسيء للراعي لدى الجمهور، 

 وهو مالا تتمناه الشركة الراعية على الإطلاق.
التـأكيـد على أن الأحـداث التي ترعـاهـا الشــــــــــــــركـة يلقى اهتمـامـاً من المجتمع كـافـة،   •

ــتلزم التخطي ــةً، وهو ما يســــــ ــتهدف خاصــــــ ط والإعداد الجيد من قبل والجمهور المســــــ
المديرين والمســــــــــــــوقين المســــــــــــــؤلين عن الرعاية، واختيار الأحداث التي يتم رعايتها  

 بعناية فائقة.
 :التسويق مجالي ف مستقبلية لبحوث توصيات -2

ــية والت المتعلقة البحوث  من مزيد  بإجراء الباحث  يوصــــــى •  يابعاد الرعاية الرياضــــ
 :ييل فيما عرضها يمكن

 .ة الشراءيالرعاية الرياضية على ن تأثير بفحص  المستقبلية البحوث  تقوم أن يمكن •
أنواع أخرى للرعاية مثل رعاية الأحداث   على المســــــــتقبلية البحوث  تعتمد  أن يمكن •

الخيرية، ورعاية المهرجانات الفنية، ورعاية المؤســـــــــــســـــــــــات العلمية، وحتى مجالات 
 ات النارية والهوائية. والدراج رياضية جديدة مثل سباقات الخيل والهجن

 ولاء العملاء. أخر مثل تابع متغير دراسة على المستقبلية البحوث  تعتمد  أن يمكن •
ــتقبلية البحوث  تركز أن يمكن • ــة على المســـــــــ أحد ابعاد رعاية   بين العلاقة دراســـــــــ

تجـاه الحـدث، توافق الحـدث    نفعـالات )الاتجـاه نحو الحـدث، الا  الاحداث الرياضــــــــــــــيـة
 .مع العلامة، مشاركة وتفاعل الرواد مع الحدث(، ومتغير تابع أخر

رعاية الاحداث الرياضــــية على قيمة  أثر بمعرفة المســــتقبلية البحوث  تقوم أن يمكن •
 العلامة من خلال توسيط متغير آخر غير الصورة الذهنية للعميل.
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 الملاحق:

 إطار مقابلة الدراسة الستطلاعية -1

 مشاهدي الدوري المصري الممتاز: إطار المقابلة التي وجهت لعينة من 
 هل تتابع مباريات فريقك بانتظام؟  -

 هل تعرف أحد رعاة فريقك؟  -

 إلى اي مدى تلتفت لإعلانات الرعاة اثناء متابعة المباريات؟ -

 ماهي أنشطة ومظاهر الرعاية التي يقوم بها الراعي لفريقك؟ -

شاء وصيانة هل أنشطة الرعاية )الملابس، وسائل النقل، إقامة اللاعبين، إن -
الملاعب، أدوات الرياضية( تؤثر في قرار شراؤك للعلامات التجارية  

 للشركات الراعية لفريقك. 

 هل لديك انطباعات جيدة عن رعاة فريقك؟  -

 هل ترى ان رعاة فيقك هم أفضل الشركات الموجودة؟  -

 من وجهة نظرك هل تشعر بثقة تجاه علامة الراعي؟  -

 الراعي كافية؟ هل تعتقد ان معلوماتك عن   -

 هل تشعر بالرضا عند شراء منتجات تحمل علامة راعي فريقك؟  -

 في المستقبل هل ستستمر في شراء منتجات تحمل علامة راعي فيقك؟  -

 إلى اي مدى يمكنك تمييز منتجات راعي فيقك عن غيرها؟  -

 هل تتميز منتجات هذا الراعي بالجودة المطلوبة؟  -

 منتجات راعي فريقك؟  من وقت لأخر هل تتحدث مع اصدقائك عن -

 هل تعتبر منتجات هذا الراعي هي اختيارك الأول؟  -

 
 

 

 


