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       Research Aim is to identify the evaluation of the investment of 

digital rights for the brand of European sports clubs. The research 

relied on the descriptive analytical approach as it suits the nature of the 

research. The research community was represented by employees of 

sports institutions, sponsorship companies, and fans. where the 

questionnaire was presented to the research sample of directors of 

sports clubs, federations, club administrators, directors of sponsorship 

companies, and fans of sports clubs, and through the results reached by 

the researcher, it is concluded that evaluating the investment of digital 

rights for the brand of European sports clubs is done through 

developing Advanced digital strategies achieve generally better 

financial performance compared to clubs that apply traditional 

marketing strategies. Increasing the digital audience’s interaction with 

the sports club brand leads to increased loyalty and engagement, and 

opens new doors to sponsorship and marketing opportunities such as 

partnerships with technology companies and marketing via social 

media platforms. Sports clubs have integrated strategies that combine 

traditional and digital elements to make the most of digital rights 

investment. Egyptian sports clubs’ digital rights investment has a 

positive impact on financial and marketing performance, emphasizing 

the need for integrated and advanced strategies to make the most of this 

investment., the researcher recommends that sports clubs need to 

develop integrated digital strategies that combine traditional and 

digital elements, and that these strategies include active interaction via 

social media and live broadcast platforms, in addition to providing 

innovative digital experiences for fans. 
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تقييم استثمار الحقوق الرقمية للعلامة التجارية للأندية الرياضية "
 المصرية"

 أ.م.د/ أحمد رشاد عثمان
  بنها جامعة الرياضية، التربية كلية والترويح، الرياضية الإدارة قسم

 مقدمـة البحث:
 ل متزايدتعتمد بشك في العصر الرقمي الحالي أصبحت العلامات التجارية للأندية الرياضية

تثمار يشكل تقييم اسو  ،وجودها وجذب جماهير جديدةعلى الاستثمار في الحقوق الرقمية لتعزيز 
الحقوق الرقمية أحد المفاتيح الأساسية لفهم القيمة المضافة والعوائد المتوقعة من هذه 

تراتيجيات تحسين اس وتحليل تأثير استخدام وتوجيه هذه الحقوق الرقمية أهميه لو  ،اراتالاستثم
لتسويق والتواصل مع الجماهير، وبالتالي يؤثر بشكل مباشر على قدرة العلامة التجارية على ا

تتطلب هذه العملية فهمًا عميقًا و  ،النادي يا التجارية وتعزيز قاعدة مشجعتحقيق أهدافه
وق الرقمية قات السوق الرقمية وتقنيات القياس والتقييم المتقدمة لضمان استخدام الحكيلدينامي

 . قصى كفاءة وفاعليةبأ
وتعتبر الرعاية الرياضية احدى أدوات التسويق الذي يتكون من أنشطة مصممة بهدف 
الارتقاء بحاجة المستهلكين سواء رياضيين أو غيرهم و ذلك من خلال عمليات تجارية تبادلية 

صاحبها مما ي تونظراً للشعبية الكبيرة لكرة القدم و التغطية التلفزيونية و الإعلامية الضخمة الت
يجعلها على درجة عالية من الأهمية و الجاذبية للشركات الراعية، ومثال على ذلك اتفاق حق 

حق وضع  Weرعاية النادي الأهلي من قبل شركة الاتصالات  و تتضمن حقوق الرعاية منح 
 ةشعار الشركة على صدر قميص لاعبي النادي الأهلي ويأتي ذلك ضمن خطة الركة لرعاية الكر 

المصرية بالكامل بدءاً من رعاية المنتخب المصري لكرة القدم ثم رعاية الدوري الممتاز لكرة القدم 
 و رعاية الفريق المصري للألعاب الباراليمبية.

 الرياضية بجدية عن طرق ووسائل يمكن من خلالها زيادة الدخل، الأندية  وتبحث
 يةالأند ن إومشاركة القطاع الخاص، حيث  واتجهت الأنظار إلى التسويق والاستثمار الرياضي

لمنظور ا الرياضية تفتقر إلى المفهوم الحقيقي للاستثمار والتسويق للعلامة التجارية، ومن
ع الوض يظهر لنا أنو القيمة المضافة والعائد من استخدام رأس المال،  الاقتصادي للاستثمار

قية الشراكة الحقي جاتها مع خلو الموقف منمجملاً يعبر عن الإعلانات المنظمة والترويج لأحد منت
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لمنظمة الطرفين لالمفترض وجودها وتحقيقها في هذه الحالة والتي من المتوقع أن تحقق دخلًا 
 (12:  5. )على السواء الرياضية والشريك الاستثماري

 ،المصريةإيرادات الأندية الكبرى في أسواق كرة القدم  إجماليمن  %7,3تشكل التجارة و 
من المهم إنشاء مجموعة و  ،الذي يضم مليون مشجع يعني وجود مليون عميل محتمللنادي فا

ومع ذلك فإن وجود مجموعة واسعة من المنتجات  ،واسعة من المنتجات للوصول إلى كل مشجع
اجات احتي، لأن المنتجات يجب أن "تلتقي" مع الجمهورللوصول إلى قاعدة  لا يكفي في حد ذاته

ن يمككما  ،استخدام منصات كبار تجار التجزئة الجمهورلوصول إلى لطرق ال أسهلو  الجمهور،
ة يكون موقع المتاجر الرسمي يمكن أن كما، لمتاجر الفرق المخصصة أن تولد جذبًا أكبر للجماهير

 .اً نجاح للفريق الأكثر أهمية
ر االرياضية أحد طرق الاستثم نديةرية المخصصة للأ استثمار العلامة التجا ويعتبر

تصميم علامات تجارية للأنشطة  الرياضي من خلال تصميم علامة تجارية للبطولات المحلية مع
المختلفة داخل المؤسسات الرياضية، كل نشاط على حدى وذلك في خطوة جديدة تهدف إلى زيادة 

والأندية المشاركة من جهة أخرى والخروج بالبنود والنقاط المهمة  للاتحاديات من جهة الدخل
 ينب ل المنافسة التي تطرح خلال الفترات المقبلة أبعادًا استثمارية، وتزيد من درجة التنافسحو

 المؤسسات للفوز بأخذ حقوق العلامة التجارية وتمثيلها في الدوري أو البطولة مع إلزام جميع
ين بالجديدة للمسابقة مع قمصان اللاع المؤسسات المشاركة في المسابقة بوضع العلامة التجارية

 (2 :7) الأندية ضمن صفقات تسمى صفقات الرعاية.
من أصول المؤسسة الغير الملموسة،  وتعد العلامة التجارية المميزة للمنتج أصل هام

علامة قوية تحقق مساهمة  حيث تعمل المؤسسة على بناء إدارة العلامة التجارية مما يجعلها
ن الآثار الإيجابية لكل من المؤسسة مرتفعة للمنتج المميز بما ينعكس على تحقيق كثير م

ويناءها بتزايد عدد العلامات التجارية الموجودة في  وعملائها، وتزداد أهمية العلامة التجارية
 .السوق وزيادة حدة المنافسة بينها وارتفاع تكاليف بناء عملات تجارية جديدة

دا الرياضي للنادي بالأداءتحليل قوة العلامة التجارية  ويتأثر  لعلامته الناديرة وا 
ي ذوال "مؤشر قوة العلامة"م استحت  (Brand Finance) استحدثتهك عبر معيار ذلو  ،التجارية

لعوامل ا كلثر تأ اً للعلامة التجارية وأخير  والقيمة المالية الاستثماررئيسية هي  بانجو  ثلاثل حلي
يق ر فلاحجم و الاستاد  مقاييس مثل سعة تضم عدة الجوانبوهذه ، للناديعلى الأداء التجاري 

 نظيفاللعب الورضى الجماهير وسجل  شبكات التواصل الاجتماعييمة اللاعبين والحضور في قو 
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يرادات النادي،   (100)من  العلامة ةقو  المقاييس تقييم تلكويتم من خلال وخدمات الملعب وا 
 .ف الائتمانيتصنيف شبيه بالتصنيفي ( D)إلى  (+AAAتترجم لتقييم يبدأ من )درجة ومن ثم 

(1  :1) 
باستخدام معيار يقيس ( Brand Finance)وتحتسب قيمة العلامة التجارية في تقرير 

قيمتها بالنظر للإيرادات السابقة والتوقعات المستقبلية، وتقييم العلامة من خلال تقدير القيمة التي 
أنها غير مملوكة  سيضطر مالك النادي لدفعها مقابل استخدام العلامة التجارية على افتراض

 (1 :1) .للنادي
أساسية في مهمة الاتصالات التسويقية ومن غير التجارية خطوة  تعرف العلامة ويعد
نه، في ذه راسخاً خصائص العلامة التجارية إلى المستهلك قبل أن يكون اسمها  المجدي إيصال

اق من الأور تحتوي على مجموعة و  داخل ذهن المستهلك وتتشابك الخصائصتلك  بطتر تحيث 
ة ر لصو دون سهولة الوصول إلى هذه ابالحقائق والمشاعر المرتبطة بهذا الاسم، ومن  المليئة
 :6) .لوصول إليها عند الحاجةلا يمكن ا والمشاعرداخل الذاكرة فإن الحقائق  الموجودة )الاسم(
158) 

عرض من خلال التلفة بالعلامات التجارية لوعي بالعلامة التجارية زيادة الأأ ويعني زيادة ا
أنه  تذكرها، أيي تعرف العلامة التجارية مقارنة بالمتكرر، رغم أن ذلك أكثر فعالية بشكل عام ف

كلما اختبر المستهلك العلامة التجارية من خلال رؤيتها أو سماعها أو التفكير فيها، زاد احتمال 
هلكين سبب في اختبار المستتسجيل العلامة التجارية بقوة في الذاكرة، وبالتالي فإن أي شيء يت

لأحد عناصر العلامة التجارية يمكن أن يزيد من الألفة والوعي بهذا العنصر من عناصر العلامة 
 (157 :6). التجارية

ي التهي تلك الأدوات و "هويات العلامة التجارية"،  عناصر العلامة التجاريةإلى يأشار و 
تم اختيار أسماء العلامات التجارية و  ،تعرف العلامة التجارية نفسهاتساعد على تمييز و 

دة الوعي بالعلامة التجارية والرموز والشخصيات وما إلى ذلك بشكل أساسي من أجل زيا والشعارات
يمكن أن يتضمن اسم العلامة ، و ذات الصلة تسهيل تكوين علامة تجارية قوية وفريدة من نوعهاو 

هي الجزء الذي لا يمكن أن و تمييز بائع عن آخر، العميل ل التجارية حروفًا وكلمات وأرقامًا تساعد
 (27 :17) .الحصان القافز لفيراري أو كوبنهاجنمثل رأس الأسد لنادي ، تم نقله يكون

في عام ( Kapferer)تم ذكر هوية العلامة التجارية لأول مرة في أوروبا بواسطة و 
لامة التجارية ذات معنى يشمل مفهوم هوية العلامة التجارية كل ما يجعل العحيث  م(1986)
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على أنها مجموعة فريدة من الارتباطات التي تحتوي على  العلامة التجارية يمكن تعريف، و فريد
الهوية الأساسية هي الجوهر الرئيسي ، و رة إلى الهوية الأساسيةضمان الجودة للعملاء والإشا

لتي سمات المنتج، ا ،لأفرادتشمل عناصر الهوية الأساسية ا، و للعلامة التجارية التي تظل ثابتة
 يمكن أن تساعد هوية العلامة التجارية في تكوين العلاقة ،عل العلامة التجارية فريدة وقيمةتج

اقتراح الإمكانات العملية أو العاطفية أو  بين المستهلك والمنتج و/أو الشركة من خلال خلق قيمة
 (256:  8) التعبير عن الذات للمنتج.

ا ممي، الرياض في المجالمن الدراسات المتعلقة بالعلامة التجارية تم إجراء عدد حيث 
لذا  ي،الرياض يشير إلى أن قدرة العلامات التجارية على خلق ولاء المستهلك أمر شائع في العالم

ك أن المستهلتأثير الهالة"، مما يشير إلى “ب ما يسمى  خلقعلى العلامات التجارية  قدرةتظهر 
 مثل العلامة التجاريةأو  ه سمة المنتج من خلال موقفه تجاه سمة المنتجيتأثر أو يتغير تجا

 ،بالملع في أو حالته المنتجاتأداء الفريق أو الطعام أو مثل  تأثير العلامة التجارية القوية للفريق
 (54:  9) الجوانب السلبية مثل الأداء الضعيف للفريق أو الملعب المتهالك. أو

لى عالمفتاح للحفاظ  فهيأثمن الأصول التي تمتلكها المنظمة ة العلامة التجاريوتمثل 
كما ، تجللمن القيمة المضافة التي تمنحها علامة تجارية معينة، و الريادة في السوق أو ترسيخها

تم تحديد ملكية العلامة التجارية على أنها "تعزيز في المنفعة التي يمنحها اسم العلامة التجارية 
مرتبط باسم  العلامة التجارية هي "مجموعة من الأصول )أو الالتزامات( فإن ملكية، للمنتج"

ها من قبل منتج أو ينظر إليو  ،القيمة أو ينقص من مزها الذي يضيف إلىالعلامة التجارية ور 
 (21:  19) .خدمة لشركة أو عملاء تلك الشركة

 من خلال حقوق ماليًا و معنويًايمكن قياس قيمة العلامة التجارية للفريق الرياضي و 
 غيرو من قاعدة الأصول غير الملموسة  تستمد قيمة نادي كرة القدم بشكل متزايد، و الملكية

قيمة صول الثابتة ذات الالأمن على عكس  المعلنة، والتي تقع في جوهرها العلامة التجارية للنادي
ين( ت نقل اللاعبقيمة صفقا -غير الملموسة  والأصول -الملعب والملكيات الأخرى )مثل السهلة 

 لحساب وتصنيف قيمة العلامات التجارية لكرة القدم Brand Financeالنظام المعتمد من قبل 
لتدابير ا يشبه التصنيف الائتماني: حيث يتم تقييم قيمة العلامة التجارية من خلال مجموعة من

 ،ت، وتراث الناديالخاصة بالقطاع )مثل تصنيف الاتحاد الأوروبي لكرة القدم، وتقسيم الإيرادا
دلًا من امتلاك متوسط الحضور( ومن خلال حساب المبلغ الذي سيتعين على النادي دفعه، ب

 جاريةأهم صانع للعلامة التالرياضي يكون النجاح ، و ترخيصها من طرف ثالث يتم العلامة التجارية
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وليد من خلال ت الهوية بعدة طرق لكتالتي تعتبر ناجحة الاستفادة من  يمكن للفرقتها، و وقيم
 (11:  18) منتجات الرياضية.من خلال مبيعات التذاكر والالإيرادات  أعلى

تضم جميع العناصر المختلفة  الشارة أو الشعار ذا أهمية أساسية الأندية تعتبرو 
لفريق ا يضمن الشعار التعرف الفوري على بحيث صورة ومظهر الفريق الرياضي المساهمة في

، كما يمكن لمشجعي كرة القدم في كثير من الأحيان ن والزي الرسمي والتميمة(الألوامثل الشعار و )
الشعار "للتعبير عن صفات الفريق  ويمكن استخدامالتعرف عليه حتى لو تم حجب اسم النادي 

يعكس أصل الفريق وتستخدم باستمرار في ون الشعار فريدًا ومميزًا و أو سماته ويجب أن يك
صورة النادي، وجعلها أكثر اتساقا مع التغييرات في هويته )مثل  لتجديدتغييرها  ويمكن التسويق

 (14:  20) (.الإنجازات و الات الخاصة )مثل الذكرى المئويةملعب جديد( أو للاحتف الانتقال إلى
على أنه عنصر أساسي في العلامة التجارية وتكون  للفريق يتم تعريف الزي الرسميو 

من أجل توليد قيمة إيجابية ، الفريق ولى للأشخاص الذين يرونبمثابة توفير الانطباعات الأ 
يجب أن يكمل الزي الرسمي صورة الفريق )أي الألوان والشعار( وتقديم و  للعلامة التجارية للفريق،

ألوان الفريق ليست مهمة فقط في تعريف شعار النادي ولكنها يمكن و متميزين، تصميم وملمس 
قد تبدأ وسائل الإعلام في الإشارة إلى الفريق من  بمرور الوقت، و قبقوة بالفري طةمرتبأن تكون 

:  9). لنادي برشلونة (Blaugrana)أو لنادي ليفربول،  "الأحمر" مثلخلال تسمية الألوان 
54) 

منصات فعالة وقابلة للقياس للتفاعل بين  وسائل التواصل الاجتماعي والرقمي تمثلو 
، لعملاءولاء ا لمشجعين أيضًا(، مما يمكن أن يدر إيرادات ويزيدالمؤيدين )وبين ا النادي وأعضائه

ث التغطية للمباريات والجداول الزمنية، اأحد يمكن استخدام الموقع الإلكتروني للفريق لتوفيرو 
نجازات الفريقوالإبلاغ عن العمل خارج الملعب   الرسميةبيع تذاكر المباريات و ولاعبيه،  وا 

 لمعجبينا مع ستوى العالم، لجعل المؤيدين وأعضاء الفريق يتفاعلونعلى م والمنتجات الرياضية
تصميم و  همحتوياتو  موقع الويبل المستمر التحديث ، ويعكسمن خلال المجتمعات عبر الإنترنت

 (.393:  14) .مالك العلامة التجارية وجودتها كفاءة العلامة التجارية
ل بين إن التفاع حيث ،الاجتماعي لتفاعلا لزيادةما يتم اقتراح الرياضة كوسيلة  اً كثير و 

قد يؤدي المجتمع إلى مستوى أعلى من التعرف على أفراد  العلامة التجارية لكرة القدم وشركائها
نشاء روابط إيجابية للعلامة التالفريق و  المجتمع ة من ديمكن للنادي الاستفا، و جاريةلاعبيه، وا 



 

- 156 - 
 

 مجلة بني سويف لعلوم التربية البدنية والرياضية

لتي ابرشلونة مع اليونيسف،  دينا حالة شراكة كما في، الشركات هستمدها منتالمصداقية التي 
 (49:  16) عن الآخرين. هتميز و تسمح للنادي بتعزيز قيمه 

لاثة تتعلق بثو العلاقة النفسية بين المشجع والفريق،  من خلال حدد هوية الفريقوت
الانتماء ب انفي حين أن الجانبين الأولين يتعلق، رئيسية: النفسية والبيئية والمتعلقة بالفريق جوانب

، تجاريةا بالعلامة الأما الثالث فهو أكثر ارتباطً  بين الفرد والمجتمع وعمليات التنشئة الاجتماعية
مكنهم ي ، وفي حالة اللاعبين الأجانبتؤثر الرغبة في صفات لاعبي الفريق على هوية المشجعينو 

 الخصائصو انهم توسيع قاعدة المعجبين من خلال جذب المؤيدين من بلدب المساهمة في ذلك
يمكن لنادي كرة القدم أن يستمد إيراداته من المشجعين العرضيين و  التنظيمية خارج الميدان

 فإن الأولوية بالنسبة لمعظم الأندية ستكون، العملاء )مثل أحداث الشركات( من والأنواع الأخرى
حضور و  ناديللمن حيث ولائهم  اتحديد هؤلاء العملاء الذين هم الدعامة الأساسية لسوقه

ى من أخر قنوات تلفزيون النادي، وأنواع  والاشتراك في، المنتجات الرياضيةالمباريات، وشراء 
 (69:  12) .الأنشطة

 عديد من الألعاب الرياضية من ظهورها في وسائل الإعلام الدولية بنسبةزادت كما 
ة ياضة منذ الألعاب الأولمبيالتدويل جزء من الر لذا ، الظهور كل أربع سنوات في الألعاب الأولمبية

 فادت كرة القدممن ظهورها الدولي بقدر ما است استفادت رياضةولكن لا يوجد  ،(م1896)عام 
ن المؤيدين م حصلت على أكبر عدد من المبارياتو  م(،1908) ذ ظهورها الأول في أولمبيادمن

من  رفةمحتندية كرة القدم المن أ اتجاهات التدويل زادت بعد الثمانينياتو  ،في جميع أنحاء العالم
 يستفيد النادي من سمعته في السفر إلى الخارج،، حيث دويل العلامات التجارية الرياضيةأجل ت
 (402:  21) .فريقال الدخول تدريجيا إلى الأسواق الخارجية بسبب نتائج وتاريخمع 

ي الت عاطفةالو تقارب العلامة التجارية يبني النادي قاعدة جماهيرية قوية من خلال و 
مات العلايتحدون داخل مجتمعات و  يتعاطف المشجعون بقوة مع الفريق واللاعبينحيث  يقدمها

 لاعبينليقوم النادي بالترويج والاستثمارات الكبيرة ، و التجارية عبر الإنترنت مثل مانشستر يونايتد
ريق آخر مع ف مثل تشيلسي ومانشستر سيتي )إعادة( تأسيس علامته التجارية كخطوة أولى نحو

دي ح نااافتتو  أياكس أمستردام/أياكس كيب تاون، ريال مدريد/بكين غوانغ() مثل عبر القارات
وبذلك يستفيد الفريق  ،ولة بالشراكة مع الأندية المحليةد (21)أرسنال مدارس كرة القدم في 

 كثرأو أ ويستفيد الفريق الأجنبي من نقطة انطلاق للدخول في واحدة المحلي من نقل الصور،
 (254:  23) الأسواق الواعدة. من
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 يليار و  توركو، ،كماكو  قبل من الرعاية وبعد قبل ما تقييم استخدام تحديد تم كما
 حسب اهوتصنيف الرعاية بتقييم رياضةلل عيةاالر  الشركات قيام بضرورة أوصوا الذين م(1998)

 هي:و  اهإلي النظر ينبغي التي المعايير من مجموعة لخلا  من .المتصورة الفعالية
 ركةتلمشا داتاالإير  فرص. 
 الرياضي الحدث في المنتج دمج ىلع القدرة. 
 الرعاية تكاليف. 
 لمشركة دفةهالمست لمسوق التعرض. 
 الرعاية من المكتسبة الشركة صورة تعزيز. 
 الرعايةخلال  من السوق في التنافسية الشركة ميزة اكتسبت. 
 المجتمع تجاه الشركة ماالتز  لإظهار الرعاية فرصة. 
 (32:  3) .الرعاية لخلا  من المكتسبة لمشركة الترفيه / الضيافة فرص 

 خمس طرق تبين الطريقة التي يمكن أن تعود بها حقوق العلامات التجارية بالنفعوهناك 
توفر حماية العلامات التجارية عن طريق تسجيلها الفوائد و  على الشركات الصغيرة والمتوسطة

 التالية:
 ارية للمالك المسجل من أجل منع أطراف ثالثة من تسويق تثملتسجيل حقوقاً اسيوفر ا

خدمات مطابقة أو مشابهة تحمل علامة تجارية مطابقة أو مشابهة على  منتجات أو
 نحو يثير اللبس.

 .العلامات التجارية المسجلة أسهل للإنفاذ لأنها تنطوي عادة على افتراض الملكية 
 كثر الأصول التجارية استدامةً.العلامات التجارية من أ 
 .يمكن أن تدوم علامة تجارية مسجلة لوقت طويل جداً، شريطة استخدامها وتجديدها 
 يمكن بيع العلامات التجارية أو ترخيصها. 
 .يوفر بيع العلامات التجارية أو ترخيصها مصدر دخل محتمل لمالك الحقوق 
 على تمويل من المؤسسات من أجل الحصول  ةيمكن استخدام علامة تجارية مسجل

 (11) المالية.
 فعلى ضخمة، مالية بمبالغ رعاية عقود علىتحصل  الأوربية الأنديةويرى الباحث أن 

 Adidas أديداس وشركة Arsenal club الإنجليزي أرسنال نادي بين رعايةال عقد مثل سبيل
 م.2024م/2023م حتى موسم 2020م/2019من موسم  بداية وذلك
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 الإنجليزي (Manchester United) فريق قمصان بتصنيع ديداسأ كةشر  قامت حيث
 جنيه مليون (750) مقابل سنوات عشر مدته عقد في ،م2016م/2015بداية من موسم 

 جنيه مليون( 302.9) قيمتها كانت التي ونايك أمبرو شركتا مع تعاقداته نهاية بعد استرليني،
 .م2015 عام وحتى م2002 عام منذ استرليني

عن تعاقده Tottenham Clubم أعلن نادي توتنهام الإنجليزي 2019في يونيو و 
مليون جنيه  (30)واتفق الطرفان على أن تكون قيمة العقد  Nike company مع شركة نايكي

 الإنجليزي تشيلسي فريق مع نايكي شركة تعاقدت كمام 2023 استرليني في العام حتى عام

Chelsea team جنيه مليون (900) بقيمة م2023 عام حتى م2017 معا منذ رعايته على 
على  عٍ واحد فقطابالدوري الإنجليزي لكرة القدم بوجود ر   البريميمليج بطةار  تسمح حيثإسترليني، 

 بخلاف اسم الشركة المصنعة، مثل: أديداس أو بوما أو نايكي وغيرها. قميص الفريق
 القدم كرة لاعب بين أبرم الذي العقد أن نجد للاعبين الفردية الرعاية عقود ومن

-Paris Saint يالفرنس جيرمان سان باريس فريق صفوف في المحترف سيلفا دا نيمار زيلياالبر 
Germain الألمانية بوما شركة وبين وحاليا بين صفوف فريق الهلال السعودي German 

Puma قيمة تفوق حيث الرياضة، تاريخ في الأكبر سنويًا استرليني جنيه مليون (23) بقيمة 
 برشلونة فريق صفوف في المحترف ميسي ليونيل الأرجنتيني القدم كرة لاعب بين المبرم العقد

 وكذلك استرليني، جنيه مليون (18) بقيمة أديداس شركة مع Barcelona team الإسباني
 ركةوش Cristiano Ronaldo رونالدو ستيانوريك البرتغالي القدم كرة لاعب بين المبرم العقد
 إسترليني. جنيه مليون 16 بقيمة الرياضية تاوالتجهيز  للملابس الأمريكية نايكي

العقود التجارية وعقود الرعاية المالية أصبحت تلعب دوراً محوريًا يرى الباحث أن كما 
ه العقود أن هذ، و في استدامة الأندية وتعزيز قدرتها على المنافسة على المستوى المحلي والدولي

يمة الكبيرة التي يحظى بها اللاعبون البارزون والأندية الكبيرة في سوق كرة القدم، تعكس الق
ذه تظهر ه وبالتالي ،وتوضح الطلب المتزايد على حقوق الرعاية والاستثمارات في هذا المجال

العقود كيف أصبحت كرة القدم ليست فقط رياضة، ولكنها أيضًا صناعة تجارية كبيرة تتطلب 
تمويل وتسويق متطورة لضمان استمرارية الأعمال والنجاح في السوق الرياضي استراتيجيات 
 المتنافس.
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 مشكلة البحث:
 على وضع تشريع وقواعد للحفاظ على حقوق الملكية الأنديةو  حرص الدولعكس ني

حديد ار في الانتفاع بها لتمنها توفر الحماية لمالكها بضمان حق الاستثإللعلامة التجارية، حيث 
وتعزز العلامات التجارية مالية،  منتجات أو التصريح لطرف آخر بالانتفاع بها مقابل مكافأةال

قدام على المستوى العالمي من خلال مكافأة مالكي العلامات التجارية بالاعتراف روح المبادرة والإ
كسابهم ربحًا  استثمارها و  المصريةماليًا، ومثالًا لذلك التجارب الشهيرة للأندية الرياضية بهم وا 

 .العلامات التجارية الشهيرة
ية لعلامات ممن بين التحديات الرئيسية التي تواجه دراسة تقييم استثمار الحقوق الرقو 

ستراتيجية يعتمد نجاح أي احيث  الاستثمارات تلكتعقيدات قياس القيمة الفعلية لالأندية الرياضية 
لعوائد تحديد او  بدقةمالي يمكن قياسه  تسويقية أو استثمارية على قدرتها على تحقيق عائد

 دًامعق الذي يعد مرالأ وهوالمباشرة وغير المباشرة التي تنشأ عن استثمار الحقوق الرقمية 
فالتأثيرات الاقتصادية والاجتماعية للتفاعل مع العلامة التجارية عبر منصات الوسائط الرقمية قد 

 تها بدقة تتطلب استخدام أدوات تحليلية متقدمةتكون غير مباشرة ومتشعبة، مما يجعل تحديد قيم
تواجه الدراسات في هذا المجال تحديات من حيث توفر البيانات  ، لذا ومنهجيات بحثية دقيقة

والمعلومات المطلوبة لتقييم الأثر الكامل للاستثمار في الحقوق الرقمية، وهو أمر يتطلب استنادًا 
 استنتاجات موضوعية وشاملة.إلى بيانات دقيقة وموثوقة للوصول إلى 

ارية جتقييم استثمار الحقوق الرقمية للعلامة التضرورة التعرف على لذا ارتأى الباحث 
 . المصريةللأندية الرياضية 
   أهمية البحث: 

ية الرقمية للعلامة التجارية للأند قاستثمار الحقو أهمية تقييمأهمية البحث من تنبثق 
جانبًا حيويًا في استراتيجيات النجاح والاستدامة المالية لهذه يشكل حيث  المصريةالرياضية 

يسهم في تحليل وفهم قيمة العلامة التجارية الرقمية وكيفية استغلالها ، و في العصر الرقمي الأندية
ن بين أبرز م المصريةتعتبر الأندية الرياضية و  ،بشكل فعّال لتحقيق الأهداف المالية والتسويقية

تثمار ل اسرية في العالم، وتتمتع بجماهيرية كبيرة على مستوى العالم، مما يجعالعلامات التجا
 ذا أهمية بالغة. اً حقوقها الرقمية أمر 

على مجموعة من العوامل لبناء وتعزيز علامتها  المصريةتعتمد الأندية الرياضية و 
ديم جتماعي، وتقالتجارية الرقمية، منها الوصول إلى الجماهير الواسعة عبر وسائل التواصل الا
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ساعد تقييم يو  ،تجات والخدمات بشكل مباشر وفعّالتجارب رقمية مبتكرة للمشجعين، وتسويق المن
استثمار الحقوق الرقمية في فهم مدى نجاح الأندية في هذه الجوانب، ويوفر إطارًا لتحسين 

 الاستراتيجيات وتحديد الفرص لتحقيق النجاح المستقبلي.
مار الحقوق الرقمية في تقدير قيمة العلامة التجارية للأندية يسهم تقييم استثكما 

 الرياضية، مما يسهل عمليات التفاوض في الصفقات التجارية والرعاية، ويزيد من جاذبيتها
يمكن أن يؤدي تحسين استثمار الحقوق الرقمية إلى زيادة ، و للمستثمرين والشركاء التجاريين
تمراريتها ستثمار، مما يعزز مكانة الأندية في السوق ويساهم في االإيرادات وتعزيز العائد على الاس

 .وتطويرها في المستقبل
   هدف البحث: 

تقييم استثمار الحقوق الرقمية للعلامة التجارية للأندية  التعرف على الىالبحث يهدف 
 ، من خلال الأهداف الفرعية التالية:المصريةالرياضية 

 .العلامة التجاريةالتقييم على أساس تحسين رؤية  .1
 .التقييم على أساس الوصول إلى جمهور هائل .2
 .التقييم على أساس توفير قاعدة بيانات دقيقة .3
 .التقييم على أساس فتح قنوات جديدة للتفاعل .4
 .التقييم على أساس تحليل أداء الحملات التسويقية .5
 .التقييم على أساس القدرة على التفاعل الفوري .6
 .التفوق التنافسي التقييم على أساس تحقيق .7

 البحث: تساؤل 

ستثمار الحقوق الرقمية للعلامة التجارية للأندية الرياضية الحالي لاتقييم الما  -
 ؟المصرية

 ويتفرع منه الإجابة على التساؤلات الفرعية التالية:
 .التقييم على أساس تحسين رؤية العلامة التجاريةما  .1
 .ئلالتقييم على أساس الوصول إلى جمهور هاما   .2
 .التقييم على أساس توفير قاعدة بيانات دقيقةما  .3
 .التقييم على أساس فتح قنوات جديدة للتفاعلما   .4
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 .التقييم على أساس تحليل أداء الحملات التسويقيةما   .5
 .التقييم على أساس القدرة على التفاعل الفوريما   .6
 .التقييم على أساس تحقيق التفوق التنافسيما   .7

  مصطلحات البحث:
 التجارية: لعلامةا (Trade Mark) 

 وسائل وابلغ أسرع فهي الجماهيري، الاتصال أنماط وأحد للتمييز وسيلة"تعرف بأنها: 
 ما كل أو حالاته كل في المنتج ترافق بصرية علامة وتعد رسالة، أو فكرة تبليغ في الاتصال
 الربط خلال من تتحقق وهي إعلانات، أو ومطبوعات أوراق من به خاص مجال بأي يتعلق

 (32:  4". )البصري
: "قدرة المستهلك على التأكد من تعرضه المسبق للعلامة التجارية، كما تًعرف أيضًا بأنها

من الظروف ويمكنهم اعتماد أي عنصر متنوعة ويتطلب تعرف العلامة التجارية في ظل مجموعة 
 (158 :6) ."من عناصر العلامة التجارية في تحديدها

  تذكر العلامة( :التجاريةBrand Recall) 
التجارية عندما يتم الإيحاء له بصنف قدرة المستهلك على تذكر العلامة : "تًعرف بأنها

 (340 :15) ".يحاءاتأو أي نوع آخر من الإالتي يشبعها هذا الصنف  الحاجةالمنتج أو 
 منهج البحث:

تحقيق للطبيعة البحث و  لمناسبته بدراساته المسحيةالمنهج الوصفي  اعتمد البحث على      
 أهدافه.
 البحث:مجتمع 
 :موالجماهير وهوشركات الرعاية الرياضية  هيئاتالعاملين بال البحث فيمثل مجتمع ت    
 .المصرية مديري الأندية الرياضية  .1
 .المصرية الإداريين بالأندية الرياضية .2
 .المصرية الرعايةشركات  .3
 .لاختيار منهم بالطريقة العشوائية، وتم ا المصرية جماهير الأندية الرياضية .4

 
 
 



 

- 162 - 
 

 مجلة بني سويف لعلوم التربية البدنية والرياضية

 :البحثعينة 
                                                                                        ( عينة البحث1جدول )

160ن=  
 

 ة والأساسية.( توصيف عينة البحث الاستطلاعي1يوضح جدول )
 جمع البيانات: أدوات

تقييم استثمار الحقوق الرقمية للعلامة التجارية للأندية استخدم الباحث استبيان 
وق تقييم استثمار الحقالي مجالات  وتحليلها للتوصلكأداة لجمع البيانات  المصريةالرياضية 

 .الرقمية للعلامة التجارية
 :)صدق المحكمين( صدق المحتوى

 للمحاور: توىصدق المح
 في مجال الإدارة الرياضية محكمينال( 5( على عدد )1) مرفقتم عرض المحاور المقترحة        
 (: 2ضح ذلك جدول ) يو لها، و( وذلك لحساب صدق المحكمين 3) مرفق

 (2جدول )
 5ن=      المحاور المقترحةعلى  المحكمينوية لموافقة ئسب المالن

 التكرار المحاور م
النسبة 

 لمئويةا

إعادة 

 صياغة

 - %100 5 التقييم على أساس تحسين رؤية العلامة التجارية 1

 - %80 4 التقييم على أساس الوصول إلى جمهور هائل 2

 - %100 5 التقييم على أساس توفير قاعدة بيانات دقيقة 3

 - %80 4 التقييم على أساس فتح قنوات جديدة للتفاعل 4

 - %100 5 ل أداء الحملات التسويقيةالتقييم على أساس تحلي 5

 - %80 4 التقييم على أساس القدرة على التفاعل الفوري 6

 - %100 5 التقييم على أساس تحقيق التفوق التنافسي 7

 العينة م
العينة 

 الاستطلاعية

العينة 

 الأساسية

1 

 نادي رياضيمديري 

 -وفيقيةالت -بنها -( أندية )الأهلي9عدد)

 -السكة -ميت عقبة–النصر  -الغابة -الترسانة

 الشمس(

5 20 

 30 5 المصرية الإداريين بالأندية الرياضية 2

3 
 رعاية مصريةمدير شركة 

 عاية ر( شركة 10لعدد)
5 20 

 90 5 المصرية جماهير الأندية الرياضية 4

 160 20 المجموع
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حيث  ،المحاور المقترحة على المحكمينالنسب المئوية لموافقة  إلى (2جدول ) يشير         
 (.%100:80)بين  تراوحتجاءت الموافقة عليها بنسبة 

 للعبارات: المحتوى صدق
خبراء وذلك لحساب صدق ال( على 1فق )مر العبارات المقترحة عرض ب قام الباحث         
 :(3للعبارات، وهذا ما يوضحه جدول )المحكمين 

 (3جدول )
 5ن= المقترحة  على العبارات  المحكمينة لموافقة يالنسب المئو 

 م
غير  موافق

 موافق

النسبة 

 ئويةالم
 م

غير  موافق

 موافق

النسبة 

 المئوية
 م

غير  موافق

 موافق

النسبة 

 المئوية

التقييم على أساس تحسين رؤية العلامة 

 التجارية

 التقييم على أساس تحليل أداء الحملات التسويقية التقييم على أساس توفير قاعدة بيانات دقيقة

1 5 0 100% 1 5 0 100% 1 5 0 100% 

2 5 0 100% 2 5 0 100% 2 5 0 100% 

3 4 1 80% 3 5 0 100% 3 4 1 80% 

4 5 0 100% 4 4 1 80% 4 5 0 100% 

5 5 0 100% 5 5 0 100% 5 5 0 100% 

 التقييم على أساس القدرة على التفاعل الفوري 100% 0 5 6 100% 0 5 6

    7 4 1 80% 1 5 0 100% 

 %100 0 5 2 %100 0 5 8 التقييم على أساس الوصول إلى جمهور هائل

1 4 1 80%     3 5 0 100% 

 %100 0 5 4 التقييم على أساس فتح قنوات جديدة للتفاعل 100% 0 5 2

3 5 0 100% 1 3 2 60% 5 5 0 100% 

    2 4 1 80% 6 4 1 80% 

 التقييم على أساس تحقيق التفوق التنافسي 100% 0 5 3    

    4 5 0 100% 1 5 0 100% 

    5 5 0 100% 2 5 0 100% 

        3 5 0 100% 

        4 5 0 100% 

        5 4 1 80% 

        6 5 0 100% 



 

- 164 - 
 

 مجلة بني سويف لعلوم التربية البدنية والرياضية

 حيثالمقترحة العبارات على  المحكمينالنسب المئوية لموافقة إلى  (3جدول ) يشير
 (. %100 - %80) تراوحت ما بين

 صدق الاتساق الداخلي ومعامل الثبات:
 (4)جدول 

 لمحاور استبيانباستخدام ألفا كرونباخ ومعامل الثبات  لداخلياصدق الاتساق 
 20ن=  " تقييم استثمار الحقوق الرقمية للعلامة التجارية "

 المحور م
معامل 

 الارتباط

 معامل الثبات

 ألفا كرونباخ

 0.357 0.860 التقييم على أساس تحسين رؤية العلامة التجارية 1

 0.294 0.891 مهور هائلالتقييم على أساس الوصول إلى ج 2

 0.268 0.743 التقييم على أساس توفير قاعدة بيانات دقيقة 3

 0.371 0.852 التقييم على أساس فتح قنوات جديدة للتفاعل 4

 0.284 0.776 التقييم على أساس تحليل أداء الحملات التسويقية 5

 0.336 0.863 التقييم على أساس القدرة على التفاعل الفوري 6

 0.398 0.749 التقييم على أساس تحقيق التفوق التنافسي 7

 صدق الاتساق الداخلي ومعامل الثبات لمحاور استبيان( قيم 4يتضح من جدول )
ية ذات دلالة إحصائوجاءت معاملات الارتباط ( تقييم استثمار الحقوق الرقمية للعلامة التجارية)

( 0.268 – 0.398امل الثبات ما بين )( وتراوحت قيم مع0.743 – 0.891تراوحت ما بين )
 محاور الاستبيان.مما يدل على صدق وثبات 

 (5)جدول 
 استبيان عباراتباستخدام ألفا كرونباخ لومعامل الثبات  الداخليصدق الاتساق 

 20ن=  " تقييم استثمار الحقوق الرقمية للعلامة التجارية "
 العبارة م

ألفا  معامل الثبات معامل الارتباط

 نباخكرو

 التقييم على أساس تحسين رؤية العلامة التجاريةالمحور الأول 

 ٠.٣٤٥ 0.794 يتم نقل رسالة العلامة التجارية بشكل واضح وجذاب لجماهير النادي. 1

 ٠.٣٢٨ 0.861 استخدام وسائل التواصل الاجتماعي يحسن رؤية العلامة التجارية للنادي. 2

 ٠.٣٦٦ 0.795 لتجارية في أذهان العملاء المحتملين.يرسخ التسويق الرقمي العلامة ا 3

 ٠.٣٧٧ 0.950 يعزز استثمار الحقوق الرقمية الوعي بالعلامة التجارية للأندية الرياضية. 4

يساهم استثمار الحقوق الرقمية في توسيع قاعدة المعجبين وتفاعل الجماهير مع  5

 العلامة التجارية.

0.782 ٠.٣٨٥ 

 ٠.٣٢٠ 0.892 لعلامة التجارية بشكل واضح وجذاب لجماهير النادي.يتم نقل رسالة ا 6

 التقييم على أساس الوصول إلى جمهور هائلالمحور الثاني 

 ٠.٣٦٩ 0.725 يوفر القدرة على الوصول إلى جمهور واسع.استثمار الحقوق الرقمية  1
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 العبارة م
ألفا  معامل الثبات معامل الارتباط

 نباخكرو

تسهم حملات الترويج عبر الإنترنت في جلب انتباه العملاء المحتملين للنادي  2

 الرياضي.

0.835 ٠.٣٢٨ 

تمثل الحقوق الرقمية فرصة رائعة للأندية الرياضية لتعزيز تواجدها في السوق  3

 العالمية.

0.781 ٠.٣٦٠ 

 التقييم على أساس توفير قاعدة بيانات دقيقةالمحور الثالث 

 ٠.٣٥٨ 0.776 تسويق الرقمي بيانات دقيقة وقيمة حول سلوك جماهير النادي وتفاعلهم.يوفر ال 1

يُمكِن التسويق الرقمي من اتخاذ قرارات مستندة إلى الحقائق وضبط الحملات بشكل  2

 دقيق.

0.864 ٠.٣٧٩ 

 ٠.٣٨٣ 0.914 ضمان توفير قاعدة بيانات موثوقة ودقيقة تعكس تحليلات موجهة لجمهور النادي. 3

تقديم قاعدة بيانات محدثة بانتظام وذات دقة عالية لتوجيه القرارات الاستراتيجية  4

 والتسويقية بفعالية.

0.832 ٠.٣٥٥ 

م وفه جمهور الناديتوفير قاعدة بيانات شاملة ودقيقة تسهم في تحليل سلوك  5

 احتياجاته بدقة عالية.

0.745 ٠.٣٦٧ 

ة تسهم في توجيه الأنشطة التسويقية والترويجية تأمين قاعدة بيانات دقيقة وموثوق 6

 بفعالية.

0.760 ٠.٣١٤ 

توفير قاعدة بيانات دقيقة تعزز فعالية الاتصال والتفاعل مع الجمهور المستهدف  7

 بشكل أكبر.

0.766 ٠.٣٦٥ 

ضمان توفير قاعدة بيانات دقيقة ومحدثة باستمرار تسهم في تحديد اتجاهات السوق  8

 اتيجيات بدقة.وتوجيه الاستر

0.832 ٠.٣٧٦ 

 التقييم على أساس فتح قنوات جديدة للتفاعلالمحور الرابع 

 ٠.٣٤٢ 0.670 تتيح وسائل التواصل الاجتماعي فرصًا جديدة للتواصل المباشر مع جماهير النادي. 1

افتتاح قنوات جديدة للتفاعل يعزز التواصل ويوسع نطاق الوصول إلى الجمهور  2

 المستهدف.

0.956 ٠.٣٦٨ 

 ٠.٣٨٨ 0.932 يعزز توسيع قنوات التفاعل الوصول إلى فئات جديدة من الجمهور. 3

تقديم قنوات تفاعلية جديدة يمكن أن يعزز الارتباط مع الجمهور ويزيد من  4

 مشاركتهم.

0.790 ٠.٣٣٣ 

فتح قنوات جديدة للتفاعل يعزز توسيع قاعدة المعجبين ويسهم في تعميق العلاقة  5

 الجمهور. مع

0.784 ٠.٣٦٥ 

 التقييم على أساس تحليل أداء الحملات التسويقيةالمحور الخامس 

 ٠.٣٧٨ 0.836 توفير أدوات تحليل قوية يعزز فهم النادي لأداء حملاته. 1

يمكن تحليل الأداءات وفهم سلوك الجمهور لتحسين الاستراتيجيات وتحديد النقاط  2

 التي يمكن تحسينها.

0.870 ٠.٣٣٤ 

تحليل أداء الحملات التسويقية يساعد في فهم فعالية الاستراتيجيات وتحديد النقاط  3

 القوية والضعف لتحسين الأداء المستقبلي.

0.945 ٠.٣٧٠ 

تقديم تقارير دورية لتحليل أداء الحملات التسويقية يسهم في تحديد العوامل التي  4

 ا لها.تؤثر في نجاح الحملة وتعديل الاستراتيجيات وفقً

0.772 ٠.٣٥٨ 

تحليل أداء الحملات التسويقية يوفر رؤى قيمة حول استجابة الجمهور ومدى تحقيق  5

 الأهداف المحددة للحملة.

0.964 ٠.٣٨٣ 

 التقييم على أساس القدرة على التفاعل الفوريالمحور السادس 

 ٠.٣٧٢ 0.748 يُمكِن التسويق الرقمي من تحقيق تفاعل فوري مع العملاء 1

 ٠.٣١٨ 0.795 يتيح التسويق الرقمي للشركة التكيف السريع والتحسين المستمر. 2

تحليل قدرة الحملات التسويقية على التفاعل الفوري يسمح بتقييم فعالية الرسائل  3

 التسويقية في جذب واستجابة الجمهور بسرعة.

0.963 ٠.٣٥٢ 

ة ري يساعد في تحديد مدى استجابتقدير قدرة الحملات التسويقية على التفاعل الفو 4

 الجمهور في الوقت الفعلي وتوجيه الجهود بشكل فوري.

0.857 ٠.٣٦٢ 

تحليل القدرة على التفاعل الفوري يسمح بتقديم استراتيجيات مستهدفة وفعالة  5

 للتواصل مع الجمهور في الوقت المناسب وبالطريقة الملائمة.

0.882 ٠.٣٥٩ 

في تحديد أداء الحملات على المدى القصير وتحديد المناطق التفاعل الفوري يسهم  6

 التي تحتاج إلى تحسين فوري.

0.971 ٠.٣٧٢ 

 التقييم على أساس تحقيق التفوق التنافسيالمحور السابع 

 ٠.٣٤٩ 0.752 تعزز استراتيجيات التسويق الرقمي من التفوق التنافسي. 1

التي  تراتيجيات السابقة وتحديد المجالاتالتنافسي يسمح بتحليل فاعلية الاسالتفوق  2

 يمكن تحسينها لتعزيز الموقف التنافسي.

0.741 ٠.٣١٣ 

تحليل التفوق التنافسي يساعد في تحديد الفرص والتحديات التي تواجه العلامة  3

 التجارية في السوق.

0.820 ٠.٣٤٩ 

 ٠.٣٨٦ 0.798 افسيها.مقارنة بمنيكشف التفوق التنافسي عن نقاط القوة والضعف للعلامة التجارية  4

يوفر التفوق التنافسي يمكن أن رؤية شاملة لأداء العلامة التجارية في السوق  5

  والتحديات التي تواجهها في بناء تفوق تنافسي.

0.864 ٠.٣١٨ 
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 العبارة م
ألفا  معامل الثبات معامل الارتباط

 نباخكرو

التفوق التنافسي يسهم في تحديد الاستراتيجيات الناجحة وتعزيز القدرة على التفوق  6

 في السوق.

0.794 ٠.٣٦٨ 

 استبيان لعباراتصدق الاتساق الداخلي ومعامل الثبات قيم  (5يتضح من جدول )
( وجاءت معاملات الارتباط ذات دلالة إحصائية تقييم استثمار الحقوق الرقمية للعلامة التجارية)

ما بين  ألفا كرونباخ للعبارات ( وتراوحت قيم معامل الثبات0.670 – 0.971تراوحت ما بين )
 ( مما يدل على صدق وثبات محاور الاستبيان.0.385 – 0.313)

 التطبيق الميداني:
 م،10/6/2023ى حتم 5/6/2023 قااام الباااحااث بااالتطبيق الميااداني في الفترة من

الإداريين و مديري الأندية الرياضااااية عينة البحث من على  (2عرض الاسااااتبيان مرفق )حيث تم 
الرياضااااااااية  وجماهير الأنديةو الإعلان  عايةدركات الشاااااااا ومديرين الرياضية المصرية بالأندية 
 فردًا. (160) موعددهالمصرية 

 المعالجات الإحصائية: 
 ، واستخدم المعالجات التالية: SPSSبرنامج الإحصائي الاستخدم الباحث  
 المتوسط الحسابي. -
 الانحراف المعياري.  -
 معامل الارتباط لبيرسون. -
 معامل الفا كرونباخ. -
        والنسب المئوية.التكرارات  -
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 عرض النتائج ومناقشتها:

 والذي نص على:وللإجابة عن سؤال البحث 

 لمصريةاستثمار الحقوق الرقمية للعلامة التجارية للأندية الرياضية الحالي لاتقييم الما  -
 ؟

 (6)جدول 
تقييم  ستبيانعبارات ا عينة البحث علىو متوسط استجابة  2وكاستجابات لال النسبة المئوية

 160ن=  المصريةاستثمار الحقوق الرقمية للعلامة التجارية للأندية الرياضية 

 العبارة م
 دائماً

% 

 أحياناً

% 

 نادراً

% 
 2كا

نسبة 

متوسط 

 الاستجابة

 الترتيب

 التقييم على أساس تحسين رؤية العلامة التجاريةالمحور الأول 

ح ضيتم نقل رسالة العلامة التجارية بشكل وا 1

 وجذاب لجماهير النادي.
79.12 20.87 1.09 6.65 0,93 

٧ 

استخدام وسائل التواصل الاجتماعي يحسن  2

 رؤية العلامة التجارية للنادي.
72.52 24.17 3.29 3.38 0.89 

٣٤ 

يرسخ التسويق الرقمي العلامة التجارية في  3

 أذهان العملاء المحتملين.
78.02 18.68 3.29 12.87 0,72 

٢٨ 

يعزز استثمار الحقوق الرقمية الوعي بالعلامة  4

 التجارية للأندية الرياضية.
81.21 17.58 2.19 3.38 0.92 

١٠ 

يساهم استثمار الحقوق الرقمية في توسيع  5

قاعدة المعجبين وتفاعل الجماهير مع العلامة 

 التجارية.

78.12 18.68 2.19 5.97 0.74 

٢٦ 

بشكل واضح  يتم نقل رسالة العلامة التجارية 6

 وجذاب لجماهير النادي.
67,02 29,67 3,29 12.87 0.87 

٣٧ 

 التقييم على أساس الوصول إلى جمهور هائلالمحور الثاني 

يوفر القدرة على استثمار الحقوق الرقمية  7

 الوصول إلى جمهور واسع.
79.12 15.38 5.49 6.78 0.89 

١١ 

تسهم حملات الترويج عبر الإنترنت في جلب  8

 نتباه العملاء المحتملين للنادي الرياضي.ا
76.92 17.58 5.49 5.88 0.79 

٢١ 

تمثل الحقوق الرقمية فرصة رائعة للأندية  9

 الرياضية لتعزيز تواجدها في السوق العالمية.
73.62 20.87 5.49 1.95 0.89 

٣٥ 

 التقييم على أساس توفير قاعدة بيانات دقيقةالمحور الثالث 

يق الرقمي بيانات دقيقة وقيمة حول يوفر التسو 10

 سلوك جماهير النادي وتفاعلهم.
80.21 17.58 2.19 3.38 0.92 

٢٩ 

يُمكِن التسويق الرقمي من اتخاذ قرارات  11

مستندة إلى الحقائق وضبط الحملات بشكل 

 دقيق.
78.02 14.28 7.69 5.88 0.75 

٢٥ 

ضمان توفير قاعدة بيانات موثوقة ودقيقة  12

 ليلات موجهة لجمهور النادي.تعكس تح
79.12 15.38 5.49 6.78 0.80 

٢٠ 

تقديم قاعدة بيانات محدثة بانتظام وذات دقة  13

عالية لتوجيه القرارات الاستراتيجية 

 والتسويقية بفعالية.

86.81 10.98 2.19 6.35 0.97 

٢ 
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 العبارة م
 دائماً

% 

 أحياناً

% 

 نادراً

% 
 2كا

نسبة 

متوسط 

 الاستجابة

 الترتيب

توفير قاعدة بيانات شاملة ودقيقة تسهم في  14

فهم احتياجاته و جمهور الناديتحليل سلوك 

 بدقة عالية.
85.71 12.08 2.19 3.63 0.94 

٣٣ 

تأمين قاعدة بيانات دقيقة وموثوقة تسهم في  15

 توجيه الأنشطة التسويقية والترويجية بفعالية.
71.11 17.28 4.09 5.06 0.82 

٣٨ 

توفير قاعدة بيانات دقيقة تعزز فعالية الاتصال  16

 ل أكبر.والتفاعل مع الجمهور المستهدف بشك
85.71 12.08 2.19 3.63 0.91 

٩ 

ضمان توفير قاعدة بيانات دقيقة ومحدثة  17

باستمرار تسهم في تحديد اتجاهات السوق 

 وتوجيه الاستراتيجيات بدقة.

82.41 14.28 3.29 0.46 0.85 

١٥ 

 التقييم على أساس فتح قنوات جديدة للتفاعلالمحور الرابع 

ماعي فرصًا جديدة تتيح وسائل التواصل الاجت 18

 للتواصل المباشر مع جماهير النادي.
79.12 19.78 1.09 0.98 0.82 

١٨ 

افتتاح قنوات جديدة للتفاعل يعزز التواصل  19

ويوسع نطاق الوصول إلى الجمهور 

 المستهدف.

80.21 16.48 2.19 2.016 0.77 

٢٣ 

يعزز توسيع قنوات التفاعل الوصول إلى فئات  20

 ر.جديدة من الجمهو
82.41 14.28 3.29 1.48 0.84 

١٦ 

تقديم قنوات تفاعلية جديدة يمكن أن يعزز  21

 الارتباط مع الجمهور ويزيد من مشاركتهم.
72.31 11.28 3.10 1.18 0.83 

٣١ 

فتح قنوات جديدة للتفاعل يعزز توسيع قاعدة  22

المعجبين ويسهم في تعميق العلاقة مع 

 الجمهور.
83.51 15.38 1.09 3.36 0.94 

٦ 

 التقييم على أساس تحليل أداء الحملات التسويقيةالمحور الخامس 

توفير أدوات تحليل قوية يعزز فهم النادي لأداء  23

 حملاته.
81.31 15.38 3.29 3.32 0.87 

١٣ 

يمكن تحليل الأداءات وفهم سلوك الجمهور  24

لتحسين الاستراتيجيات وتحديد النقاط التي 

 يمكن تحسينها.

86.81 10.98 2.19 6.35 0.98 

١ 

تحليل أداء الحملات التسويقية يساعد في فهم  25

فعالية الاستراتيجيات وتحديد النقاط القوية 

 والضعف لتحسين الأداء المستقبلي.
78.02 17.58 4.39 4.14 0.81 

١٩ 

تقديم تقارير دورية لتحليل أداء الحملات  26

ر ثالتسويقية يسهم في تحديد العوامل التي تؤ

في نجاح الحملة وتعديل الاستراتيجيات وفقًا 

 لها.

84.61 12.08 2.19 2.22 0.97 

٣ 

تحليل أداء الحملات التسويقية يوفر رؤى قيمة  27

حول استجابة الجمهور ومدى تحقيق الأهداف 

 المحددة للحملة.
84.61 14.28 1.09 3.91 0.88 

١٢ 

 تفاعل الفوريالتقييم على أساس القدرة على الالمحور السادس 

يُمكِن التسويق الرقمي من تحقيق تفاعل فوري  28

 مع العملاء
71.42 17.58 10.18 1.95 0.76 

٣٦ 

يتيح التسويق الرقمي للشركة التكيف السريع  29

 والتحسين المستمر.
81.31 16.48 2.19 0.65 0.96 

٤ 



 

- 169 - 
 

 مجلة بني سويف لعلوم التربية البدنية والرياضية

 العبارة م
 دائماً

% 

 أحياناً

% 

 نادراً

% 
 2كا

نسبة 

متوسط 

 الاستجابة

 الترتيب

تحليل قدرة الحملات التسويقية على التفاعل  30

قية فعالية الرسائل التسوي الفوري يسمح بتقييم

 في جذب واستجابة الجمهور بسرعة.
79.12 17.58 3.29 1.92 0.71 

٣٠ 

تقدير قدرة الحملات التسويقية على التفاعل  31

الفوري يساعد في تحديد مدى استجابة 

الجمهور في الوقت الفعلي وتوجيه الجهود 

 بشكل فوري.

79.12 18.68 2.19 3.10 0.78 

٢٢ 

لقدرة على التفاعل الفوري يسمح بتقديم تحليل ا 32

استراتيجيات مستهدفة وفعالة للتواصل مع 

الجمهور في الوقت المناسب وبالطريقة 

 الملائمة.

81.31 13.18 5.49 2.53 0.76 

٢٤ 

التفاعل الفوري يسهم في تحديد أداء الحملات  33

على المدى القصير وتحديد المناطق التي تحتاج 

 إلى تحسين فوري.

74.72 18.68 6.59 4.62 0.89 

٣٢ 

 التقييم على أساس تحقيق التفوق التنافسيالمحور السابع 

تعزز استراتيجيات التسويق الرقمي من التفوق  34

 التنافسي.
79.12 17.58 3.29 1.92 0.83 

١٧ 

التنافسي يسمح بتحليل فاعلية التفوق  35

الاستراتيجيات السابقة وتحديد المجالات التي 

 تحسينها لتعزيز الموقف التنافسي.يمكن 
80.21 17.58 2.19 0.98 0.92 

٨ 

تحليل التفوق التنافسي يساعد في تحديد  36

الفرص والتحديات التي تواجه العلامة التجارية 

 في السوق.

84.61 13.18 2.19 6.50 0.86 

١٤ 

يكشف التفوق التنافسي عن نقاط القوة  37

 بمنافسيها.والضعف للعلامة التجارية مقارنة 
80.21 17.58 2.19 5.37 0.90 

١٠ 

يوفر التفوق التنافسي يمكن أن رؤية شاملة  38

لأداء العلامة التجارية في السوق والتحديات 

 التي تواجهها في بناء تفوق تنافسي.
83.51 12.08 4.39 5.41 0.95 

٥ 

التفوق التنافسي يسهم في تحديد  39

درة على الاستراتيجيات الناجحة وتعزيز الق

 التفوق في السوق.

81.31 14.28 4.39 5.06 0.73 

٢٧ 

 

و متوسط استجابة عينة البحث  2النسبة المئوية للاستجابات وكا( 5يتضح من جدول )
حيث جاء في المرتبة الأولى  (تحسين رؤية العلامة التجاريةالتقييم على أساس ) على عبارات
ير لجماه باسالة العلامة التجارية بشكل واضح وجذنقل ر يتم  ( التي نصت على "1العبارة رقم )

يعزز استثمار الحقوق الرقمية  ( التي نصت على "4"، وفي المرتبة الثانية العبارة رقم ) النادي
( التي نصت على 5"، وفي المرتبة الثالثة العبارة رقم ) الوعي بالعلامة التجارية للأندية الرياضية

ية في توسيع قاعدة المعجبين وتفاعل الجماهير مع العلامة يساهم استثمار الحقوق الرقم "
العلامة  التسويق الرقمييرسخ  ( التي نصت على "3"، وفي المرتبة الرابعة العبارة رقم ) التجارية
( التي نصت على 2"، وفي المرتبة الخامسة العبارة رقم ) المحتملينفي أذهان العملاء  التجارية
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 لسادسةاوفي المرتبة  " للنادي حسن رؤية العلامة التجاريةي الاجتماعي استخدام وسائل التواصل "
ير لجماه بانقل رسالة العلامة التجارية بشكل واضح وجذيتم  ( التي نصت على "6العبارة رقم )

 . " النادي
رة جاء في المرتبة الأولى العبا الوصول إلى جمهور هائللتقييم على أساس لوبالنسبة 

 وفر القدرة على الوصول إلى جمهور واسعياستثمار الحقوق الرقمية  صت على "( التي ن1رقم )
تسهم حملات الترويج عبر الإنترنت في  ( التي نصت على "2"، وفي المرتبة الثانية العبارة رقم )

( التي نصت 3"، وفي المرتبة الثالثة العبارة رقم ) للنادي الرياضي جلب انتباه العملاء المحتملين
 ".ةتعزيز تواجدها في السوق العالميلتمثل الحقوق الرقمية فرصة رائعة للأندية الرياضية  على "

العبارة  جاء في المرتبة الأولى توفير قاعدة بيانات دقيقةوبالنسبة ل التقييم على أساس 
تقديم قاعدة بيانات محدثة بانتظام وذات دقة عالية لتوجيه القرارات  ( التي نصت على "4رقم )
توفير  ( التي نصت على "7"، وفي المرتبة الثانية العبارة رقم ) ستراتيجية والتسويقية بفعاليةالا

، وفي " قاعدة بيانات دقيقة تعزز فعالية الاتصال والتفاعل مع الجمهور المستهدف بشكل أكبر
ثة ضمان توفير قاعدة بيانات دقيقة ومحد ( التي نصت على "8المرتبة الثالثة العبارة رقم )

الرابعة  "، وفي المرتبة باستمرار تسهم في تحديد اتجاهات السوق وتوجيه الاستراتيجيات بدقة
ضمان توفير قاعدة بيانات موثوقة ودقيقة تعكس تحليلات  ( التي نصت على "3العبارة رقم )

ويق يأمكِن التس ( التي نصت على "2"، وفي المرتبة الخامسة العبارة رقم ) الناديموجهة لجمهور 
ادسة " وفي المرتبة الس الرقمي من اتخاذ قرارات مستندة إلى الحقائق وضبط الحملات بشكل دقيق

توفير قاعدة بيانات شاملة ودقيقة تسهم في تحليل سلوك  ( التي نصت على "5العبارة رقم )
صت ( التي ن6" وفي المرتبة السابعة العبارة رقم ) وفهم احتياجاته بدقة عالية الناديجمهور 
 .تأمين قاعدة بيانات دقيقة وموثوقة تسهم في توجيه الأنشطة التسويقية والترويجية بفعالية على "

لعبارة جاء في المرتبة الأولى ا فتح قنوات جديدة للتفاعلالتقييم على أساس  وبالنسبة ل
 يفتح قنوات جديدة للتفاعل يعزز توسيع قاعدة المعجبين ويسهم ف ( التي نصت على "5رقم )

تتيح وسائل  ( التي نصت على "1"، وفي المرتبة الثانية العبارة رقم ) تعميق العلاقة مع الجمهور
 "، وفي المرتبة الثالثة جماهير الناديالتواصل الاجتماعي فرصًا جديدة للتواصل المباشر مع 

 منيعزز توسيع قنوات التفاعل الوصول إلى فئات جديدة  ( التي نصت على "3العبارة رقم )
افتتاح قنوات جديدة للتفاعل  ( التي نصت على "2"، وفي المرتبة الرابعة العبارة رقم ) الجمهور

"، وفي المرتبة الخامسة العبارة  يعزز التواصل ويوسع نطاق الوصول إلى الجمهور المستهدف
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يزيد و  تقديم قنوات تفاعلية جديدة يمكن أن يعزز الارتباط مع الجمهور ( التي نصت على "4رقم )
  ." من مشاركتهم

ولى جاء في المرتبة الأ  التسويقية تحليل أداء الحملاتالتقييم على أساس  وبالنسبة ل
تحسين ل الجمهوريمكن تحليل الأداءات وفهم سلوك  ( التي نصت على "2العبارة رقم )

( التي 4م )ق"، وفي المرتبة الثانية العبارة ر  الاستراتيجيات وتحديد النقاط التي يمكن تحسينها
تقديم تقارير دورية لتحليل أداء الحملات التسويقية يسهم في تحديد العوامل التي  نصت على "

( التي 5"، وفي المرتبة الثالثة العبارة رقم ) تؤثر في نجاح الحملة وتعديل الاستراتيجيات وفقًا لها
قيق ة الجمهور ومدى تحتحليل أداء الحملات التسويقية يوفر رؤى قيمة حول استجاب نصت على "

تحليل أداء  ( التي نصت على "3"، وفي المرتبة الرابعة العبارة رقم ) الأهداف المحددة للحملة
الحملات التسويقية يساعد في فهم فعالية الاستراتيجيات وتحديد النقاط القوية والضعف لتحسين 

توفير أدوات تحليل  نصت على " ( التي1"، وفي المرتبة الخامسة العبارة رقم ) الأداء المستقبلي
  ." لأداء حملاته الناديقوية يعزز فهم 

عبارة جاء في المرتبة الأولى ال القدرة على التفاعل الفوريعلى أساس  للتقييموبالنسبة 
، " يتيح التسويق الرقمي للشركة التكيف السريع والتحسين المستمر ( التي نصت على "2رقم )

تقدير قدرة الحملات التسويقية على التفاعل  ( التي نصت على "4بارة رقم )وفي المرتبة الثانية الع
 الفوري يساعد في تحديد مدى استجابة الجمهور في الوقت الفعلي وتوجيه الجهود بشكل فوري

تحليل القدرة على التفاعل الفوري يسمح  ( التي نصت على "5"، وفي المرتبة الثالثة العبارة رقم )
 جيات مستهدفة وفعالة للتواصل مع الجمهور في الوقت المناسب وبالطريقة الملائمةبتقديم استراتي

تحليل قدرة الحملات التسويقية على  ( التي نصت على "3"، وفي المرتبة الرابعة العبارة رقم )
، " التفاعل الفوري يسمح بتقييم فعالية الرسائل التسويقية في جذب واستجابة الجمهور بسرعة

التفاعل الفوري يسهم في تحديد أداء  ( التي نصت على "6بة الخامسة العبارة رقم )وفي المرت
" وفي المرتبة  الحملات على المدى القصير وتحديد المناطق التي تحتاج إلى تحسين فوري

يأمكِن التسويق الرقمي من تحقيق تفاعل فوري مع  ( التي نصت على "1السادسة العبارة رقم )
 ." العملاء

عبارة جاء في المرتبة الأولى ال تحقيق التفوق التنافسيتقييم على أساس للسبة وبالن
يوفر التفوق التنافسي يمكن أن رؤية شاملة لأداء العلامة التجارية  ( التي نصت على "5رقم )

( 2رقم ) "، وفي المرتبة الثانية العبارة في السوق والتحديات التي تواجهها في بناء تفوق تنافسي
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التنافسي يسمح بتحليل فاعلية الاستراتيجيات السابقة وتحديد المجالات التفوق  صت على "التي ن
( التي نصت 4"، وفي المرتبة الثالثة العبارة رقم ) التي يمكن تحسينها لتعزيز الموقف التنافسي

، " يكشف التفوق التنافسي عن نقاط القوة والضعف للعلامة التجارية مقارنة بمنافسيها على "
تحليل التفوق التنافسي يساعد في تحديد  ( التي نصت على "3وفي المرتبة الرابعة العبارة رقم )

"، وفي المرتبة الخامسة العبارة رقم  الفرص والتحديات التي تواجه العلامة التجارية في السوق
تبة المر  " وفي تعزز استراتيجيات التسويق الرقمي من التفوق التنافسي ( التي نصت على "1)

التفوق التنافسي يسهم في تحديد الاستراتيجيات  ( التي نصت على "6السادسة العبارة رقم )
 ." ة وتعزيز القدرة على التفوق في السوقحالناج

اين الاستبيان تشير إلى تب على فقراتاستجابات عينة البحث  نتائجويرى الباحث أن 
د العوامل التباين وتحديوأن هذا المختلفة،  واضح في مستوى استثمار الحقوق الرقمية بين الأندية

ى النتائج التي لستراتيجياتها الرقمية بناءً عالأندية الرياضية لاكيفية تحسين  ظهرتأ التي تؤثر فيه 
ظهر تطوراً ملحوظًا في استثمار الحقوق الرقمية مقارنة بالفترات تأ  حيث إنها، ليهااتم الحصول 
على أداء الأندية الرياضية وقدرتها على تحقيق الأهداف المالية  تقدير أثر هذا التطورو السابقة، 
ضافة قيمة كبيرة وتوجيه الأندية الرياضية نحو استراتيجيات فعالة تعزز و بشكل عام،  والتسويقية ا 

  استثمار حقوقها الرقمية وتعزز قيمة علامتها التجارية.
 الدولة دور ي أظهرت غيابم( الت2021أحمد ) فوزي أملدراسة وتتفق تلك النتائج مع 

 جدالتوا يعد محددة الأبعاد، كما غير الخطورة من درجة يمثلمما  الرقمية للحريات والمانح الراعي
 ؤثرت بدرجة الرقمية للحقوق والحريات سالب الرقمية البيئة داخل الدولة جانب من الفعال غير
 تميةح مزدوج، و دور الرقمية وقوالحق الحريات تشريعات في الدولة ، ودورالاقتصاد مؤشر على

 تابعةم للإنسان، وحتمية الشخصية المعطيات وكذا الرقمية والحريات الحقوق حماية نظام مراجعة
، لها معالجات الاقتصاد وطرح مؤشر سلباً على تؤثر التي الرقمية البيئة تطورات كافة ومراجعة

ا تأثير كبير هالرعاية الرياضية ل أن توصلت إلىالتي م( 2021التواب ) عبد محمد دراسة ريمو 
 لاً داف كهم الرعاية الرياضية في تحقيق أهوتسا عية والأندية الرياضية،امن الشركات الر  لاً ى كلع
تسعي و ، استغلالهاأحسنت الشركات  ، كما تحقق رعاية الأحداث الرياضية فوائد كبيرة إذاهممن

ة الرعاي خلالوالترويجية من  لاتصاليةا هاا وطموحاتهدافهالشركات إلى تحقيق المزيد من أ
تمثلت أهم نتائج البحث في أن أبعاد حيث م( 2020دراسة أشرف صبحي وآخرون )، و الرياضية

ة الولاء للعلامة التجاري -)الوعي بالعلامة التجارية للنادي الرياضي هي: قيمة العلامة التجارية 
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علامة لالجودة المدرکة ل -للنادي الرياضي  الصورة الذهنية للعلامة التجارية -للنادي الرياضي 
 .التجارية للنادي الرياضي(

خلصت إلى التعرف على كيفية استثمار التي م( 2015القادر ) عبد ناصري دراسةو 
ماهية وأهمية ومكانة توضيح  أدوات التسويق الرياضي من خلال العلامات التجارية كأداة من

ط الرياضية الاحترافية الجزائرية التي يقر كأداة للتسويق العلامات التجارية في الأوسا استخدام
 استغلال كل والرياضية، الأنشطة للأنشطة الرياضية مع إدارة العلامة التجارية في تسويق 

ومساهمات القطاع  الفرص المتاحة لتمويل هذه المؤسسات الرياضية عن طريق إعانات الدولة
يف جدراسة ، و هدايا بالإضافة إلى عائدات التسويقالخاص عن طريق التبرعات والمساهمات وال

ق الأندية على أن ااتفانتهت إلى التي مJeff McCarthy et. al. (2014 )وآخرون  مكارثي
اركة، القدرة على تحقيق التفاعل والمش مواصلة تطوير استراتيجيات وسائل التواصل الاجتماعي لها

راسة د، و إلى مواقع الويب الرسمية ومكاسب تجارية ونمو المجتمع والانتماء، وتدفق حركة المرور
أشارت إلى أن الرعاة يقدمون الدعم الفني والخبير والمالي مقابل  التي( م2020)  Nuseirنصير

اية إلى زيادة همما يؤدي في الن التجارية، العلامةالتجارية وصورة  بالعلامة تحسين الوعي
 عائداتهم.

 :البحث والذي نص على تساؤل علىوبذلك يكون الباحث قد أجاب 
ستثمار الحقوق الرقمية للعلامة التجارية للأندية الرياضية الحالي لاتقييم الما  -

 ؟ المصرية
 خلاصة البحث: 

 من خلال ما توصل إليه الباحث من نتائج يستنتج ما يلي:
   م من تي المصريةالرياضية الحقوق الرقمية للعلامة التجارية للأندية استثمار إن تقييم

 خلال:

تطوير استراتيجيات رقمية متقدمة تحقق أداء مالي أفضل عمومًا مقارنة بالأندية   -
 التي تقوم بتطبيق استراتيجيات تسويقية تقليدية.

يؤدي إلى  ة التجارية للأندية الرياضيةزيادة تفاعل الجمهور الرقمي مع العلام -
 زيادة الولاء والمشاركة.
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مثل الشراكات مع الشركات التكنولوجية  ة والتسويقيجديدة لفرص الرعا فتح أبواب -
 والتسويق عبر منصات الوسائط الاجتماعية.

استراتيجيات متكاملة تجمع بين العناصر التقليدية والرقمية  الأندية الرياضيةتوفر  -
 لتحقيق أقصى استفادة من استثمار الحقوق الرقمية.

داء إيجابي على الأتأثير لها  يةالمصر مية للأندية الرياضية استثمار الحقوق الرق -
المالي والتسويقي، مع التأكيد على الحاجة إلى استراتيجيات متكاملة ومتطورة 

 لتحقيق أقصى استفادة من هذا الاستثمار.

 التوصيات:
 :من خلال ما توصل إليه الباحث من نتائج يوصي بما يلي  

اصر كاملة تجمع بين العنتحتاج الأندية الرياضية إلى تطوير استراتيجيات رقمية مت -
أن تتضمن هذه الاستراتيجيات تفاعلًا نشطًا عبر وسائل التواصل ، و التقليدية والرقمية

الاجتماعي ومنصات البث المباشر، بالإضافة إلى توفير تجارب رقمية مبتكرة 
 للمشجعين.

ينبغي على الأندية الرياضية تحسين تجربة المشجع الرقمية من خلال تقديم محتوى  -
متنوع وجذاب على وسائل التواصل الاجتماعي، وتوفير منصات رقمية تفاعلية 

 للتفاعل المستمر مع المشجعين.
على الأندية الرياضية البحث عن فرص للاستثمار في التكنولوجيا الحديثة ينبغي  -

مثل الواقع الافتراضي والواقع المعزز، والذكاء الاصطناعي، وتحليل البيانات الضخمة 
 تجربة المشجعين.لتعزيز 

ينبغي على الأندية الرياضية بناء شراكات استراتيجية مع الشركات التكنولوجية  -
للاستفادة من الخبرة والموارد التكنولوجية في تطوير استراتيجيات الرقمية وتحقيق 

 الأهداف التسويقية.
 يجب على الأندية الرياضية تطبيق عمليات تحليل البيانات وقياس أداء الحملات -

 الرقمية بشكل مستمر لتحديد النجاحات والتحديات وضبط الاستراتيجيات وفقًا للنتائج.
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