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 الانغماس في العلامة التجارية الراعية كمتغير وسيط 
 بين الرعاية الرياضية وسلوك الجمهور الأردني 

»تحليل نف�سي – اتصالي«

د. سعود عبد الله السهلي

عميد كلية الإعلام والاتصال

أ. د. إياد عبد الفتاح النسور

أستاذ بكلية الإعلام والاتصال
 جامعة الإمام محمد بن سعود الإسلامية 

الرياض، المملكة العربية السعودية

الملخص 1

هدفت الدراسة إلى تق�صي تأثير الرعاية الرياضية على سلوك الجمهور الريا�ضي الأردني، وقياس تأثير المتغير الوسيط 
على العلاقة السببية بين الرعاية الرياضية وسلوك الجمهور. علاوة على تخمين الفروق الإحصائية في مستوى إدراك الرعاية 
الرياضية بحسب الاختلاف في العمر، الجنس، التعليم، النادي المفضل. استخدمت الدراسة المنهج الكمي لكونها من النوع 
الوصفي. تكون مجتمع الدراسة من جميع الحاضرين لدوري المحترفين الأردني وبلغ 150 ألف متفرج لموسم 2025-2024. 
البيانات. توصلت  أداة جمع  385 مفردة، ويعتبر الاستبيان  وبلغ عددها  )العمدية(  القصدية  العينة  استخدمت أسلوب 
الدراسة إلى عدد من النتائج المهمة أبرزها: وجود تأثير إحصائي مرتفع للرعاية الرياضية على سلوك الجمهور الأردني نحو 
التفاعل، والصورة،  الرياضية على  الرعاية  تــأثير  الفرعية بشأن  الفرضيات  إثبات جميع  الراعية، وتم  التجارية  العلامات 
والنية، والولاء للعلامة التجارية الراعية. كما وجد تأثير مرتفع للانغماس في العلامة التجارية الراعية على سلوك الجمهور 
الريا�ضي. ووجدت الدراسة أن المتغير الوسيط غير مهم من الناحية الإحصائية في العلاقة السببية بين الرعاية الرياضية 
وسلوك الجمهور الريا�ضي. علاوة على ذلك، تبين عدم تأثير العمر والتعليم والجنس والفريق المفضل على مستوى إدراك 
الرعاية الرياضية من وجهة نظر الجمهور الريا�ضي الأردني. في النهاية، قدمت الدراسة عدد من الاستنتاجات التي تصب في 

اتجاه تحسين أنشطة الرعاية الرياضية في الأردن.

الكلمات المفتاحية: الرعاية الرياضية، سلوك المستهلك، الانغماس، العلامة التجارية الراعية، الأردن.

المقدمة

ينظر المفهوم الحديث للرعاية على أنها منهج متعدد الوظائف في الاستراتيجية الاتصالية للشركة، ويركز على العلاقة 
التجارية بين جهة ما )قد تكون شركة(؛ تقوم بمنح النقود والخدمات والمــوارد، مع الفرد، والحدث أو المنظمة الراعية من 
التي تستخدم لتحقيق المنافع التجارية للشركة الراعية  جهة أخــرى )Al-Nsour, 2022(، وبموجبها تتوفر بعض الحقوق 
)Al-Nsour, 2020(. وتعد الرعاية ممارسة لترويج اهتمامات الشركة وعلامتهــا التجارية عبر ربطها بحدث، أو بمنظمة، أو 
بعمل خيري محدد ذي انتشار ودلالة واسعة لدى المجتمع المحلي )خالدي، 2016(. كما أصبحت تركز الرعاية على المنافع 
أو الوظائف المتميزة والنادرة في المجتمع باعتبارها أداة اتصالية ذات طبيعة غير مباشرة )Tsordia et al., 2018(، ذات قدرة 
على الوصول إلى فئات سوقية متعددة من الجمهور )رحايلية وقارة، 2022). بجانب قدرتها على تحقيق الأهداف المؤسسية 
عرَّّف الرعاية بأنها من أشكال الترويج للعلامة التجارية 

ُ
التي تنطوي على الكثير من المنافع الاستراتيجية )حماد، 2021(. وتُ

 . )Tsordia et al., 2018( التي ترتبط بأنشطة الرياضة والترفيه والثقافة والمجتمع

غدت الرعاية من الأدوات الحديثة الفاعلة في الاتصال التسويقي والتي تؤثر على جمهور العلامة التجارية، وتستند 
المؤسسات الراعية على السمة غير المباشرة عند تسويق الأحداث والمناسبات التي تقوم برعايتها )الغامدي وبليلة، 2025(. 
إن هذه الأداة تمتلك قدرة تأثير كبيرة على السلوك الشرائي الذي يغلب عليه الدافع العاطفي في كثير من الأحيان، كما تجذب 

 *  تم استلام البحث في أغسطس 2025، وقبل للنشر في سبتمبر 2025، وتم نشره إلكترونيًًا في سبتمبر 2025.

DOI: 10.21608/aja.2025.404536.1897 :)معرف الوثائق الرقمي(

هدفت الدراسة إلى تق�صي تأثير الرعاية الرياضية على سلوك الجمهور الريا�ضي الأردني، وقياس تأثير المتغير الوسيط على 
العلاقة السببية بين الرعاية الرياضية وسلوك الجمهور. علاوة على تخمين الفروق الإحصائية في مستوى إدراك الرعاية الرياضية 
بحسب الاخــتلاف في العمر، الجنــس، التعليم، النادي المفضل. وتوصلت الدراسة إلى عدد من النتائج المهمة أبرزها: وجــود تأثير 
إحصائي مرتفع للرعاية الرياضية على سلوك الجمهور الأردني نحو العلامات التجارية الراعية، وتم إثبات جميع الفرضيات الفرعية 
بشأن تأثير الرعاية الرياضية على التفاعل، والصورة، والنية، والــولاء للعلامة التجارية الراعية. كما وجد تأثير مرتفع للانغماس 
في العلامة التجارية الراعية على سلوك الجمهور الريا�ضي. ووجدت الدراسة أن المتغير الوسيط غير مهم من الناحية الإحصائية 
في العلاقة السببية بين الرعاية الرياضية وسلوك الجمهور الــريــا�ضي. علاوة على ذلــك، تــبين عدم تــأثير العمر والتعليم والجنــس 
والفريق المفضل على مستوى إدراك الرعاية الرياضية من وجهة نظر الجمهور الريا�ضي الأردنــي. في النهاية، قدمت الدراسة عدد 

من الاستنتاجات التي تصب في اتجاه تحسين أنشطة الرعاية الرياضية في الأردن. 
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.)Biscaia et al., 2017( الرعاية عدد كبير من الجمهور المستهدف، بجانب التعريف بالعلامة التجارية الراعية وبمنتجاتها
إن خلق الوعي بالعلامة التجارية الراعية الخطوة الأولى في نجاح برامج الرعاية ، وهو ما يمهد أمام مشاركة أعمق وتحويل 
المستهلكين نحو العلامة التجارية )Bergkvist & Skeiseid, 2024( .وينطوي عليها تحقيق جملة من الأهداف الاستراتيجية 
لــلــمــستهــلــكين )Zhang, 2023(، والـــتـــأثير على استجابات  مثل تعزيز صـــورة الــعلامــة الــتــجــاريــة، وتــحــسين الــنــوايــا الــشــرائــيــة 

 .)Madushani & Gunawardane, 2020( المستهلك العاطفية والسلوكية فيما بعد

بشكل متصل، تعتبر الرياضة من أهم الأنشطة التي استفادت من عقود الرعاية، وتحولت لتصبح من أبرز الداعمين 
لتطورها وانتشارها حول العالم، وهو الأمر الذي جعلها تحظى بإنفاق وافر من مؤسسات الأعمال وبخاصة تلك التي تسعى 
إلى ترويج علاماتها التجارية على جماهير المتابعين )Biscaia et al., 2017(. وكما تشير المعلومات فإن حجم الإنفاق على عقود 
الرعاية العالمية وصل إلى 114.4 مليار دولار عام 2024 ، وتراوحت حصة عقود الرعاية الرياضية بين 50%-70% من مجملها 
الشركات،  أنشطة  الرعاية على حصة واسعة من  الممارسة حــازت عقود  العالم )Statisitca, 2024(. وعلى مستوى  حــول 
وارتفع معها حجم الإنفاق على الرعاية الرياضية إلى 97.4 مليار لعام 2022، قد تصل إلى 189.5 مليار دولار في عام 2023 
)Statisitica, 2024(. وساهمت عقود الرعاية الرياضية في زيادة قيمة العلامة التجارية الراعية بنسبة 81% ، ورفعت من 
معدل العائد على الاستثمار بنسبة 24%، وساهمت بانتشار العلامة التجارية الراعية بنسبة 12% واعتبرت عقود الرعاية 
الرياضية مصدرًًا مُُهمًًا لتحقيق الدخل للمؤسسات الرياضية بقيمة تجاوزت 100 مليار دولار عام 2023 ، تركزت في قارة أوروبا 
 .)www.doublethedonation.com, 2024( بقيمة 20.69 مليار دولار، وتجاوزت 10 مليار دولار في قارة أمريكا الشمالية
وعلى مستوى عوائد الرعاية الرياضية في المنطقة العربية؛ احتلت سوق الرعاية الرياضية السعودية المرتبة الأولى بقيمة 
بلغت 1.3 مليار دولار لعام 2025، وقطر بقيمة 144 مليون، ومصر بقيمة 56.3 مليون دولار ، وفي الإمــارات 69.5 مليون 

 .)www.globenewswire.com, 2025( 2025 دولار، وفي الأردن وصلت إلى 7.7 مليون دولار لعام

الـــوعي، والـــولاء،   في بناء الــعلامــة التجارية، وتعزيز 
ً
أثـــرًًا فــعــالاً الــدراســات أن لعقود الرعاية الرياضية  ولقد أجمعت 

وصـــورتهـــا الــذهــنــيــة، بــجــانــب الــفــوائــد الــتــجــاريــة المــبــاشــرة )النـــســـور، 2022(، كــمــا تــوســعــت الـــدراســـات في الــربــط بين بــرامــج 
الرعاية الرياضية وتعزيز الوعي بجميع الخصائص والفوائد والمعلومات السعرية والتوزيعية التي تتعلق بالعلامة التجارية 
الــراعــيــة بحيث  التجارية  الــعلامــة  نقل صـــورة  قـــدرة على  الأكثر  الرياضية  الــرعــايــة  أنشطة  كــانــت  )Tomalieh, 2016(. كما 
يسهّّل شراءها من قبل المستهلكين )Akwensivie et al., 2014(. ضمن هذا الإطار، أدركت الدراسة الحالية أهمية الرعاية 
الرياضية في نقل الصورة الإيجابية عن العلامة التجارية التي يتم رعــايتهــا نحو الجمهور الــريــا�ضي، وتــبين أن هــذه الرعاية 
 
ً
 مختلفاً

ً
مؤثرة على قيمة العلامة التجارية في أذهان جمهور كرة القدم. من المفيد القول إن جمهور كرة القدم لديه سلوكاً

عن بقية العملاء من حيث الولاء والارتباط النف�سي بالفريق المفضل، وتفرض هذه الخصوصية تبني مواقف وسلوكيات 
إلى  الــدراســة الحالية  الراعية فيما بعد. من هــذا المنطلق، سعت  إيجابية تجاه فريقه، قد تشكل مصالح تجارية للشركة 
الــريــا�ضي الأردنـــي، وربما  الجمهور  لــدى  التسويقية والاتصالية  المــؤشــرات  مــن  الرياضية وفقا لعدد  الرعاية  قياس فعالية 
تزامن ظهور هذه الدراسة مع التطور اللافت في نشاط كرة القدم في الأردن، وتحقيقها لعدد من المؤشرات الإيجابية خلال 
السنوات الأخيرة على مستوى قارة آسيا، وصعوده إلى نهائيات كأس العالم 2026. لذلك، فإن نتائج هذه الدراسة قد تفتح 
المجال أمام الشركات الأردنية حول المزيد من الفرص لدعم الأندية المحلية، والاستفادة من الجماهير الداعمة لها، وتعظيم 

مزايا الربط بين الترويج السياحي والريا�ضي أيضًًا. 

الإطار النظري ومراجعة الدراسات السابقة
تطور الرعاية الرياضية

تعود البداية الحقيقية لمفهوم الرعاية إلى الفترة الواقعة بين السبعينات والثمانينات من القرن العشرين، حينما بدأت 
الشركات تبني الأفكار الداعمة للعمل الخيري، ومحاولة ربطها بالأبعاد التجارية أو الربحية )Ryan&Fahy, 2012(. وبسبب 
عدم وضوح مفهوم الرعاية في تلك البدايات، قامت الكثير من الشركات الراعية بتصنيفه نوعًًا من الإنفاق الاستهلاكي بعيدًًا 
عن اعتبارات تحقيق المنافع أو الفوائد بسببه )Cornwell et al., 2005(. أما بداية التسعينات خلال القرن نفسه، فيراها 
العديد من الكتاب بأنها فترة الــنضج المفاهيمي للرعاية، إذ شهدت تطورًًا نوعيًًا وكميًًا في الدراسات التي قامت باختباره، 
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 محدد في الزمان والمكان، وينطوي عليه العديد من الحقوق والمزايا والواجبات )مسلوب، 2018(. وفي 
ً
وجعلت منه نشاطاً

العصر الحديث، باتت الرعاية تركز بشكل كبير على العلاقة بين برنامج الرعاية )الحدث( والمستهلك، وتجاوزت معها طبيعة 
 .)Xiao et al., 2024( عمل المنظمة الراعية

إلى العملاء، وحتى عام   باعتبارها أداة للاتصال والوصول 
ً
لقد شهدت الرعاية خلال العقدين الماضية نموًًا سريعاً

1970 كانت تدور الرعاية بشكل أسا�سي؛ حول التبرعات والمنح التي تقدم للأنشطة الرياضية أو الثقافية؛ دون أن يرافق 
بــالحــصــول على �شيء مــا لقاء ذلــك )Gordon & Cheah, 2014(. وفي عــام 1980، شهدت الرعاية   مــن التوقعات 

ً
أيــاً ذلــك 

التي تعتمد على مكانة المؤسسة والــوضــع السوقي  بالرعاية الخيريـــة  في الأهـــداف والتوقعات، واستبدلت  تحولات جوهرية 
)Kesenne, 2005(. بعد ذلك، تطورت آفاق الرعاية بشكل لاقت للنظر من كونها نشاط صغير الحجم إلى صناعة مؤسسية 
 للاتصال يقوم على 

ً
 إلى حجم الأموال التي يتم إنفاقها )Walliser, 2003(. لقد أصبحت الرعاية أسلوباً

ً
حول العالم استناداً

تخصيص مبالغ مالية ضخمة توجه للأنشطة والأعــمــال المجتمعية البعيدة عن وظائف المنظمة الأساسية، ولذلك فقد 
تفوقت على معظم أدوات الترويج الأخرى خلال فترة قصيرة، وأصبحت نهج أكثر احترافية، ويتطلب عمليات تنظيمية معقدة، 
 .)Demir & Söderman, 2015( وأنشطة تخطيط مؤسسية، يشترك فيها أطراف عدة مثل: المشترين، والمتلقين، والبائعين

، لا تزال تختلف الدراسات في وضع تعريف محدد لمفهوم الرعاية، وقد تنوعت وتعددت التعريفات التي تنطوي 
ً
عموماً

على مفاهيم وأســس تتباين بحسب الـــراعي، والنــشــاط الــذي يتم رعايته، وطــرق الارتــبــاط بين الــطــرفين ، ونوعية الأهــداف 
الاتصالية والتسويقية المراد تحقيقها )Walliser, 2003(. كما اختلفت وجهة نظر الترويج في تصنيف أنشطة الرعاية المشتركة 
 .)Alonso-Dos-Santos et al., 2024( بين المنظمة والمجتمع المحلي ومــن أمثلتها الجــوائــز المالية التي تحمل اســم الشركة
ــــوارد مــن جهة،  في الحــقــيــقــة، تــمــثــل الــرعــايــة الـــعلاقـــة الــتــجــاريــة بين جــهــة مــا )شـــركـــة(؛ تــقــوم بــمــنــح المال أو الخـــدمـــات أو المـ
لصالح الفرد أو الحــدث أو المنظمة من جهة أخــرى، ويترتــب على هذه العلاقة حقوق وارتباطات تعاقدية تحمل في طياتها 
منافع تجارية )Sleight, 1989(. وفي عام 1990، بين Brooks أنه بموجب الرعاية الرياضية يتم شــراء الحقوق الرياضية 
مــن قــبــل الــشــركــات الــراعــيــة )بــمــا في ذلـــك الــنــقــد، المــنــتــج أو الخـــدمـــة(، ثــم تــقــوم بــربــط الــشــعــار وأنــشــطــة الــريــاضــة مــع صــورة 
إلى ميزة تنافسية فيما بعد. وأضــاف McCarville & Copeland )1994( أن  في السوق المستهدفة، ويتم تحويلها  الشركة 
الرعاية الرياضية هي عملية تبادلية بين الشركات والمنظمات الرياضية، حيث تقوم الشركة بتوفير موارد مدفوعة الأجر 
ــار...إلخ( مقابل الحــصــول على  )نــقــود، ومــعــدات ومــرافــق ...إلخ(، وأخــرى مجانية )الموظفون، التكنولوجيا والخــدمــة والأفكـــ
الرعاية هي ممارسة تسعى  الرياضية. وأضــاف Erdogaan and Kitchen )1998( أن  بــالأحــداث والأنشطة  فــرص مرتبطة 
.)Madushani & Gunawardane, 2020( لترويج الشركة وعلامتها من خلال ربطها بحدث أو منظمة أو بعمل خيري محدد

التسويقية  الفرص  من  المزيد  وكسب  والمنتجات،  الشركات  وسمعة  الــصــورة  لتحسين  طريقة  الرياضية  الرعاية  إن 
)Biscaia et al., 2013(، وتبادل المصالح بين الشركات الراعية التي تقوم بتوفير الأموال والمنتجات والتواصل مع العملاء، 
أو  النقدي  المبلغ  الرياضية هي  فالرعاية   .)Madushani & Gunawardane, 2020( فيهــا  المبيعات  وأداء  وتحسين صورتها 
الــعــيني المــدفــوع مقابل أصــل مـــادي )يتمثل في الــريــاضــة والمــنــاســبــات والملاعــــب والأنــشــطــة الــريــاضــيــة الـــعـــامـــة...إلخ( لتحقيق 
الأهــداف الخاصة بالمشروع )حماد، 2021(. وتصنف الرعاية الرياضية كعمل تجاري مرتبط بالرياضة باعتبارها موضوع 
الــدعــم وهيكله ومــحــتــواه، كما أنهـــا جــزء مــن عملية تــبــادل المــصــالح بين الـــراعي والحـــدث الـــذي يتم رعــايــتــه، سعيًًا لتحقيق 
 .)Nufer & Bühler, 2010( بعض المنافع والمقاصد، أو الأهداف التجارية أو الاجتماعية التي تحمل عوائد مالية مستقبلية
إن الرعاية الرياضية أداة فعالة تعزز من مساهمة الشركة المجتمعية، وتصورها كشركة في مستوى المواطنة الصالحة، 
وعلى مستوى الأســواق يتم تحفيز الــوعي والإدراك بشأنها، ودفــع المستهلكين نحو شــراء منتجاتها )Fullerton, 2007(. وفي 
 بأن الرعاية تعتبر رسوم نقدية أو عينية من ممتلكات الشركة 

ُ
عام 2017، قدمت مجموعة التقييم المستقلة IEG تفسيراُ

 في الرياضة، والفن، والترفــيــه؛ مقابل الاستفادة من الإمكانات التجارية في تلك الأنشطة، ويقوم 
ً
الراعية، تستخدم عــادةً

الأســــاس المــــشترك بــينهــمــا على تــبــادل الــرســوم والحـــقـــوق بين مــقــدم الــرعــايــة والمستفيد منهــــا؛ لتحقيق جملة مــن الأهـــداف 
، ورغم 

ً
 واضحــاً

ً
 لمرحلة شهدت فيهــا الرياضة والأنشطة التجارية تطوراً

ً
النهاية تعتبر الرعاية الرياضية نتاجاً التجارية. وفي 

اخــتلاف الباحثين حول ذلك التعريف، لكنهم اتفقوا على أن جوهر الرعاية يقوم على اتفاق تجاري بين الــراعي والمنشآت 
 لمفهوم الرعاية الرياضية، 

ً
 شمولياً

ً
الرياضية )Alhadad, 2018(. أخيرًًا وفي عــام2024 قدم مؤلفو الدراسة الحالية تعريفاً
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وقالوا بأنها المدفوعات النقدية أو العينية أو اللوجستية التي تقدمها الشركة الراعية لفريق أو حدث ريــا�ضي في الدولة، 
 من وظيفتها الأساسية في الاقتصاد، وبهذه العلاقة الوظيفية التبادلية؛ يمكن 

ً
وهي توجه لأنشطة وفعاليات لا تعتبر جزءاً

 من المدفوعات للجهة التي يتم رعايتها.
ً
تحقيق عدد من المنافع التجارية للشركة الراعية، مقابل تقديم أياً

 ،)Ststisitca, 2024( 2024 في عــام  العالم  إلى114.4 مليار دولار حــول  أخيرًًا، وصلت قيمة عقود الرعاية الرياضية 
وبذلك تكون الرعاية الرياضية أحد أسرع أدوات الاتصال التسويقي نموًًا مقارنة بالأدوات التقليدية، لكونها توفر تغطية 
إعلامــيــة واســعــة مرئية، وجــذب قطاع عريض مــن المجتمع، وتــخــدم مــجــالات مــحــددة، بجانب قــدرتهــا على تــجــاوز الحــواجــز 
الثقافية بين البشر )Almaiman et al., 2021(. ونضيف أن حصة الرعاية الرياضية تشكل80% من مجمل عقود الرعاية 
40 مليار دولار  التجارية حول العالم، وأن 87% من عقود الرعاية الرياضية توجهت إلى رياضة كرة الفدم وبقية وصلت 
لعام Satisitca, 2024( 2023(. واحتلت القارة الأوروبية المرتبة الأعلى من عقود الرعاية الرياضة حول العالم بنسبة وصلت 
إلى 62%، وتأخذ الرعاية الرياضية عدة أشكال تشمل: الزي الرسمي للفريق وملحقاته، والمرافق الرياضية ومراكز ومعدات 
وصالات التدريب )Groot & Ferwerda, 2015(. كما تبين أن 35 % في عام 2023 من عوائد أندية كرة القدم الأوروبية تعزى 
إلى الرعاية الرياضية. ونضيف أن المنافسة على عقود الرعاية العالمية انحسرت بين خمس شركات عالمية كانت على الترتيب: 
Adidas، وCoca-Cola، وNike، وPuma وhttps://teampages.com, 2024( Emirates(. وأن فرق كرة القدم الأعلى عقودًًا 
في الرعاية تمثلت في: برشلونة، ومانشستر يونايتد، وريال مدريد. وكانت أعلى صفقات الرعاية في مجال كرة القدم بين نادي 
مانشستر يونايتد الإنجليزي وشركة شيفروليه بمبلغ 64 مليون دولار سنويًًا، وبقيمة إجمالية وصلت إلى 559 مليون دولار 
لمدة 9 سنوات )https://www.astuteanalytica.com, 2024(. كما قام نادي الأرسنال Arsenal الإنجليزي بتوقيع اتفاقية 
رعاية لمدة 5 سنوات وبقيمة 63.9 مليون دولار. ويشار إلى أن الدوري الإنجليزي لكرة القدم حقق العوائد الأعلى من الرعاية 
بلغت 1.2 مليار يــورو من خلال 440 اتفاقيه رعاية، تلاه الـــدوريين الألمانــي والإسباني بنحو 734 و678 مليون يــورو للعام 

www.Sportskeeda.com( 2018(، ووصلت عوائد الرعاية الرياضية لكأس العالم 2022 إلى 1.7 مليار دولار.

قياس تأثير الرعاية الرياضية

 .)Bühler & Nufer, 2010( الجمهور الريا�ضي هو سوق قائم ولديه خصائص مميزة تفصله عن بقية أسواق المستهلكين
الــريــا�ضي؛ العديد مــن المــواقــف والسلوكيات الإيجابية تجاه  الــنــف�سي والتعاطف على المــستهــلــك  ويــفــرض مفهوم الارتــبــاط 
الــذي يتحكم بتصرفات  المــعــرفي  إلى الجــانــب  الفريق المفضل )Groot & Ferwerda, 2015(، حيث تستند نظرية القياس 
الجمهور الريا�ضي تجاه الفريق المفضل )Shank & Beasley, 1998(. وترى الأدبيات أن الجانب العاطفي عنصر مهم أيضًًا 
لكونه يستند إلى المشاعر، ويصنف بأنه العنصر الأكثر تأثيرًًا على الجمهور الريا�ضي، وجعله أكثر حماسة واندفاع وشغف 

.)Dolphin, 2003( تجاه العلامة التجارية الراعية

وفي الوقت الذي يهتم المستهلك العادي بالعناصر الماديــة للمنتج المراد شرائه، أو عند تفضيل علامة تجارية معينة 
الــريــاضــيــة اســتــخــدمــت عــوامــل مختلفة عــنــد تصميم  نــجــد أن لأنــديــة   ،)Bühler & Nufer, 2011( الــســعــر والجـــــودة مــثــل 
استراتيجيات الاتصال التسويقي للتعامل مع المشجعين ، واعتمدت على تحقيق احتياجاتهم النفسية، وإشباع عواطفهم 
 لتعزيز مستوى الــولاء لديهم )Weissman, 2014(.وبــذلــك، فهي قامت بالعمل على مستوى 

ً
، وتوظيف ومشاعرهم سعياً

أعمق من العلاقة مع الجمهور، وفرضت عليه الالتزام، وممارسة الأنشطة والفعاليات التي تجعلهم مميزون هن جماهير 
.)Meir & Scott, 2007( الفرق الأخرى مثل ارتداء ملابس الفريق، وشراء المنتجات التي تحمل شعاره وعلامته التجارية

لقد استفادت الشركات الراعية من مشاعر الجمهور وتعاطفه مع الفرق الرياضية المفضلة، وقامت بتسخير هذه 
القضايا لخدمة أهدافها البيعية قصيرة الأجل، وقد أضاف Chadwick and Thwaites  )2005( عددا من المنافع المتحققة 
على المـــدى الــطــويــل أيــضًًــا . لقد ربــطــت تلك الـــدراســـات بين الــرعــايــة الــريــاضــيــة وصـــورة الــــراعي، وتــحــسين الــنــوايــا الشرائية، 
 )Xiao et al., 2024( الــتــجــاريــة الــعلامــة  تــأثيرهــا على قيمة  الــتــجــاريــة )Jensen & White, 2018(، بجانب  الــعلامــة  وإشــهــار 
.ونجد مما سبق أن للرعاية الرياضية أثــر فعال في تعزيز مكونات الــوعي، وتعميق الــولاء، وتعزيز الفوائد البيعية قــصيرة 

)Pickton & Broderick, 2005(. وبشكل أكثر تفصيل يمكن مناقشة هذا الجزء على النحو التالي:
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الوعي )إدراك( بالرعاية الرياضة

يــعــرف الــــوعي بــأنــه قــــدرة الــفــرد على الــتــعــرف أو تــذكــر أو تــحــديــد الـــعلامـــة الــتــجــاريــة في مــواقــف مختلفة، وهـــو أيــضًًــا 
ــــات أثـــنـــاء عــمــلــيــة صــنــع الــــقــــرار الــشــرائــي  ــــويـ ــلـــك وبـــقـــاءهـــا على رأس الأولـ مــقــيــاس لـــرؤيـــة الــــعلامــــة الـــتـــجـــاريـــة في ذهــــن المـــستهـ
نــجــاح  في  الأولى  الخـــطـــوة  الــتــجــاريــة  الـــعلامـــة  الـــــوعي  يـــعـــتبر  التــســويــقــي،  الاتـــصـــال  وفي   .)Konstantoulaki et al.,  2021(
ــلــــكين وتــحــويــلــهــم نـــحـــو الــــعلامــــة الــتــجــاريــة  ــــو مــــا يــمــهــد الـــطـــريـــق لمـــشـــاركـــة أعـــمـــق مــــن قـــبـــل المــــستهــ ــالـــيـــة، وهـ الحــــــــملات الاتـــصـ
إلى تسويق المنتجات وخلق  تــسعى  التي  الـــوعي مــن ضمن الأهـــداف الأساسية  إلى  )Bergkvist & Skeiseid, 2024(. وينظر 
صورة للعلامة التجارية في ذهن المتلقي )Grohs et al., 2024(. أما على مستوى الرعاية الرياضية ، فإن العلامات التجارية 
في السوق المستهدف  التي ترعاها  التجارية والجــهــة  بالعلامة  الــوعي  لتعزيز  اتفاقيات  في  الراعية تدخل بشكل استراتــــيجي؛ 
 في غاية الأهمية بالنسبة للشركة الراعية؛ لأنه يساعد على تحقيق 

ً
)Alessandro et al., 2019(.إن تحقيق هذا الوعي أمراً

.)Zhang, 2023( الأهداف الاستراتيجية الأخرى مثل: تعزيز صورة العلامة التجارية، وتحسين النوايا الشرائية للمستهلكين
، وربطه 

ً
ولكن الفشل في خلق الــوعي الإيجابي بأنشطة الرعاية الرياضية؛ من شأنه إعاقة تحقيق الأهــداف الأكثر اتساعاً

للوعي  الرعاية )Meenaghan & O’Sullivan, 2013(. ونضيف أن  في  الرعاة خاصة عند تقييم عوائد استثماراتهم  بــأداء 
للمستهلكين  والسلوكية  العاطفية  الاستجابات  وتــأثيرهــا على  الــرعــايــة،  كــفــاءة  تقدير  في   

ً
دوراً الرياضية  الرعاية  أنشطة  في 

 .)Madushani & Gunawardane, 2020(

إن الـــهـــدف الجــــوهــــري المــتــمــثــل بـــزيـــادة قــيــمــة الـــعلامـــة الــتــجــاريــة الـــراعـــيـــة؛ يــقــوم على خــمــســة عــنــاصــر أســاســيــة تــبــدأ 
التجارية  الــعلامــة  الـــوعي وصـــورة  إلى  المعرفية  العملية  إلى  تـــشير  الالتزام(، كما  الــشــراء،  )الــســلــوك،  المعرفية  بالاستجابات 
)Alhadad, 2018(. ولقد بينت بحوث الرعاية الرياضية أن الوعي بالرعاية هو سلوك يسبق الاستجابة العاطفية، ويؤدي 
 .)Hunt & Hunt, 2022( التوافق بين المعرفة والعاطفة إلى نقل المشاعر الإيجابية من الفريق المفضل إلى الــراعي للفريق
ويميل المستهلكين من ذوي النزعة الفردية إلى استجابة إيجابية أكبر نحو العروض الترويجية التي تؤكد على المنفعة الذاتية، 
في حين أن المستهلك الجماعي يتأثر بالمشاركة والترويج الجماعي للمنفعة )Zong et al., 2023(. وفي الثقافات الجماعية التي 
تشبه الثقافة الأردنية، يتم التأكيد على الانسجــام الجماعي والاعتماد المتبادل، وعليه يكون تــأثير الــوعي بأنشطة الرعاية 
الرياضة أكثر وضوح. لذا، يعاني الجمهور الريا�ضي في هذه المجتمعات من انتقال قوي للمشاعر الإيجابية، وتركيزهم على 
الــولاء الجــمــاعي والاعتماد العلائقي المتبادل )Shi et al., 2024(، وهــذا التوافق يعزز من مواقف المعجـــبين تجاه العلامة 

 .)Biscaia et al., 2013( التجارية الراعية لكيانهم الريا�ضي المفضل

الــعلامــة التجارية  الـــوعي وصـــورة  الــريــاضــيــة على مستوى  الـــدراســـات أن هــنــاك مساهمة فاعلة للرعاية  لقد أظــهــرت 
الراعية، وبينت البحوث التي أجريت في الــدول المتقدمة ولا سيما الولايات المتحدة وأوروبــا؛ أن للرعاية الرياضة دور مهم 
في بناء الوعي بالعلامة التجارية في جنوب أفريقيا )Sarpong & Zungu, 2025 (. ولقياس فعالية الرعاية الرياضية تم دمج 
عدد من العوامل مثل معتقدات المؤيدين حول الرعاية، ورضاهم عن الحدث الريا�ضي، ودرجة مشاركتهم الرياضية، وفي 
النهاية وجد أن الوعي بالرعاية يؤثر على نية المستجيبين وسلوك الشراء الفعلي )Koronios et al., 2020(. وسعت دراسات 
أخرى إلى قياس كفاءة محددات الرعاية الرياضية مثل الاعتقاد الإيجابي والارتباط بالفريق ومشاركته، ووجد أن لها تأثير 
كبير على الوعي وموقف الجمهور تجاه العلامة التجارية الراعية )Koronios et al., 2019(. في عام 2017، تبين تأثير الرعاية 
الــســهلي والنــســور  بهــا )Shoaib et al., 2017(. وأخيرًًا وجـــدت دراســـة  الـــوعي  التجارية وتعزيز  الــعلامــة  الرياضية على قيمة 
الــوعي بالرعاية الرياضية وصــورة الــعلامــة التجارية الراعية في دوري روشــان السعودي  أن هناك علاقــة قوية موجبة بين 

 .)Al-Nsour & Alsahli,2027, Under Publishing(

العلاقة بين الرعاية الرياضية والتفاعل مع العلامة التجارية الراعية- 1

 ،)Singh & Bhatia,  2013( يصف تفاعل الجمهور الالتزام المعرفي والعاطفي والعلاقة النشطة مع العلامة التجارية الراعية
المــراجــعــات على  بتقديم  التفاعل  )Kujur & Singh, 2017(. ويسمح  الاجتماعية  المنصات  عبر  بالجمهور  الاتــصــال  وتتــيــح 
صفحات العلامة التجارية، والقيام بممارسات معينة من شأنها تقديم معلومات أو تلميحات بشأن الجوانب المختلفة للعلامة 
التجارية )Wu et al., 2025(. تؤثر كمية المنشورات عن العلامة التجارية بشكل غير مباشر على تعليقات الجمهور وزيادة 
الإعجــاب والمشاركة مع العلامة التجارية الراعية )Dhaoui & Webster, 2021(. ويُُعد التفاعل مفتاحًًا للإيجابية وتقليل 
ردود الفعل والتعليقات السلبية لدى الجمهور عن العلامة التجارية )Zarei Mahmoudabadi et al., 2019(، كما أن نشر 
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 .)Chou et al., 2024( الصور والنصوص ومقاطع الفيديو والتعليق الإيجابي من مؤشرات التفاعل مع العلامة التجارية
وتؤكد الدراسات أن التفاعل يعبر عن عملية نفسية تحفز الــولاء وتكرار شراء العلامة التجارية )Kulkarni, 2022(. وفي 
المجال الريا�ضي، تمتلك الرعاية أهمية بالغة في بناء تفاعلات الجمهور مع العلامة التجارية الراعية، وهذه التفاعلات تحدد 
في كــثير مــن الأحــيــان قيمة صفقة ومــدة الــرعــايــة. كما أنهــا تزيد مــن تــعــرّّف الجمهور على أنشطة رياضية معينة، وتدفعهم 
للمشاركة والانتماء إليها )Meenaghan & O’Sullivan, 2013(. وفي النهاية، فإن التفاعل مع أحداث الرعاية الرياضية تعبر 
عن احتياجات الفرد والمخاطر والفائدة والمتعة )Laurent & Kapferer, 1985(، وتولد الشكر والامتنان في ذهن المتلقي عن 
الحدث الذي تتم رعايته. نشير هنا، أن الرعاية الرياضية لنادي Rosenborg Ballklub (RBK) الترويجي زادت من تفاعل 
الجمهور مع العلامة التجارية عبر المنصات الاجتماعية، وهــو الأمــر الــذي ساهم في تجديد عقود الرعاية، وجــذب أعــداد 
متزايدة من الرعاة تجاه الأندية الرياضية المحلية )Biscaia et al., 2013(. كما وجد أن رعاية الأحداث الرياضية ساهمت في 
 في تحديد استجابات الجمهور للرعاية من حيث الأفكار والمواقف الإيجابية تجاه 

ً
 أساسياً

ً
رفع مستوى التفاعل، ولعبت دوراً

 .)Roy et al., 2005; Tsiotsou & Alexandris, 2009( العلامة التجارية الراعية

العلاقة بين الرعاية الرياضية وصورة العلامة التجارية الراعية- 2

تعرف صورة العلامة التجارية على أنها تصورات وانطباعات المستهلكين عن العلامة التجارية )Guliyev, 2023(، بما 
في ذلك مشاعرهم ومواقفهم ومعتقداتهم )Patoding & Muzammil, 2023( .بكلام  آخر، إن صورة العلامة التجارية هي 
جميع العوامل التي تشكل صورة العلامة التجارية مثل: الهوية البصرية )الشعار والألــوان والتغليف(، والرسائل )الإعلان 
والــشــعــارات وروايــــة الــقــصــص(، وجـــودة المــنــتــج، وخــدمــة الــعــملاء، وسمعة الــعلامــة الــتــجــاريــة )Chae et al., 2025(.وتــمــثــل 
 . )Keller, 1993(صورة العلامة التجارية مجموعة السمات والخصائص والفوائد والمعلومات السعرية والتقنية والتغليف
ويرى Foroudi )2019( أن صورة العلامة التجارية القوية تتميز بروابط إيجابية مثل: الجدارة بالثقة، والموثوقية، والجودة، 
 .)Kegoro & Justus, 2020( الــتــجــاريــة الــــعلامــــة  قــيــمــة  بـــنـــاء  في  تــســاهــم  المـــنـــافـــسين، وجــمــيــعــهــا  ـــار، والــتــمــايــز عـــن  ــتكــ ــ والابـ
ويجادل Jin )2019( بأن صورة العلامة التجارية تؤثر على سلوك المستهلك وقرارات الشراء، والولاء للعلامة التجارية. لذلك، 
بهــدف تعزيز صــورة الــعلامــة التجارية، تستثمر الــشــركــات في عــدة استراتــيــجــيــات مثل ابــتكــار المنتجات، وإشـــراك الــعــملاء، 
التجارية  الــعلامــة  صـــورة  أن   )2024(  Chandramohan واســتنــتــج   .)Breuer et al., 2021( الاجتماعية  المسؤولية  وبــرامــج 
الــتــأثير على مواقفه وسلوكياته تجاه هــذه العلامة  تلعب دورًًا حاسمًًا في تشكيل تــصــورات وتفضيلات المــستهــلــك، وبــالــتــالي 
تأثيرها على  بالغ الأهمية في استراتيجيات الرعاية بسبب  أمــرًًا  ونجاحها في السوق. إن الصورة الإيجابية للعلامة التجارية 
تصورات المستهلك ونية الشراء )Kunkel & Biscaia, 2020(.وتساهم العلاقة بين الراعي والحدث في تعزيز إدراك العلامة 
وتعزيز   ،)Huettermann et al., 2020( الراعية  الشركات  وتصنيف  وتقييم  الــشــراء،  نية  وحفز  المعجــــبين،  بين  التجارية 
الــصــداقــة والــتــبــادل مــع أصحـــاب المــصلحــة في الــســوق )Yoo, 2023( .لقد أجمعت الــدراســات على تـــأثير الــرعــايــة الرياضية 
على صــورة العلامة التجارية وتعزيز الــوعي والــولاء بجانب الفوائد البيعية قــصيرة الآجـــل)Grohs et al., 2015(، وتحسين 
الــدراســات بتأثير الرعاية الرياضية على جمهور كــأس العالم في  أداء حــملات الاتصال التسويقي )Yoo, 2023(.وتستشهد 
 
ً
جنوب إفريقيا عام 2010،حــيــث استطاعت تكوين الــوعي وتذكر عدد من العلامات التجارية التي لم تكن معروفة سابقاً

الــعلامــات المشهورة مثل طيران الإمـــارات )Coelho et al.,2019(. وتساهم  )Prasad & Mills, 2010(، مقابل فشل بعض 
رسائل الرعاية بنقل معلومات محددة عن الراعي والمنتجات التي يقدمها )Ecker et al., 2023(. ويقوم المستهلك باستخدام 
الــراعي  التي سبق رؤيتهــا في تحديد هوية  الرعاية لبناء المعرفة والقيمة حــول العلامة التجارية، والاستفادة من الشعارات 
 لنجاح جهود الرعاية 

ً
والتحيز نحو العلامة التجارية )Garza & Kennett, 2022(. وتعتبر صورة العلامة التجارية مقياساً

الرياضية، حيث يضمن ذلك المشاركة الأعلى، وترويج ونشر العلامة التجارية، وتحسين العلاقة مع الجمهور، وتعزيز قيمة 
.)Schultz et al., 2024( العلامة التجارية، وبالتالي دفع المستهلكين نحو شراءها

العلاقة بين الرعاية الرياضية ونية شراء العلامة التجارية الراعية- 3

ينظر إلى نية الشراء على أنها خطة واعية من قبل الفرد لبذل المزيد من الجهود نحو شراء العلامة التجارية، إذ توفر 
هذه النية إحساسًًا بقوة تبني سلوك شراء محدد في المستقبل )Hermanda et al., 2019(. وتتأثر نية الشراء بالسلوكيات 
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والمـــواقـــف الــفــرديــة )Hasena & Sakapunama, 2021(. وتــعــمــل كــمــؤشــرات على مـــدى اســتــعــداد المــستهــلــك للانـــخـــراط في 
ع المؤسسات على تركيز استراتيجياتها التسويقية  شَجَّ

ُ
سلوكيات محددة )Peña-García et al., 2020(. وبالتالي، فإن النية تُ

 من الاعتماد على تقنيات بيعية سلبية )Hermanda et al., 2019(. تؤكد الدراسات على 
ً
لحفز الطلب على منتجاتها بدلاً

تأثير الرعاية الرياضية على السلوك الشرائي للمستهلك.، ويميل العملاء إلى تقييم العلامات التجارية التي تدعم اهتماماتهم، 
وهذا يزيد من مستوى التعرف عليها والمشاركة وزيادة المبيعات في النهاية )Patoding & Muzammil, 2023(. بذلك، نجد 
أن الــرعــايــة الــريــاضــيــة تمثل استراتــيــجــيــة تسويقية فعالة تــؤثــر على قــــرارات الــشــراء، وتــصــورات وولاء الجــمــهــور للعلامات 
التجارية، والاحتفاظ بهم لأطول مدة ممكنة )Nickell & Johnston, 2020(. نضيف أن الرعاية الرياضية تساهم في بناء 
علاقات عاطفية مستدامة مع العملاء، وتزيد التعرض، والارتباط، والمشاركة مع العلامة التجارية، وتحسين قرارات الشراء 
)Hsiao et al., 2021(. إن فهم العلاقة المعقدة بين نية الشراء وسلوك المستهلك تساعد على تصميم استراتيجيات الاتصال 
للشركات، وتلبية احتياجات وتفضيلات المستهلك بشكل أفضل، وبذلك فهي تقدم حلول مبتكرة لتلبية تلك الاحتياجات 
مقارنة بالمنافسين )Parvinen et al., 2020(. من وجهة نظر الرعاة، تعتبر نية الشراء مؤشرًًا مهمًًا لقياس فعالية الرعاية، 
وسيكون لها تأثير على حجم المبيعات المستقبلية )Li et al., 2022(. علاوة على ذلك، فإن نية شراء منتجات الرعاة، تعد مؤشر 
 .)Koronios et al., 2024( محوري على العلاقات بين الرعاة والمنظمات الرياضية، والتفاوض على عقود الرعاية المستقبلية
 ،)Koronios et al., 2023( كما تؤثر أنشطة الرعاية على نية شراء لدى المعجــبين وفرص التواصل الشفهي مع الجماهير

 .)Lee et al., 2024( وبناء روابط تجارية، وإظهار التفاني والتعاطف مع الراعي، وتحفيز النوايا بشكل عفوي نحو منتجاته

العلاقة بين الرعاية الرياضية والولاء للعلامة التجارية الراعية- 4

يُُعرّّف الولاء بأنه شعور مستمر عميق يمتلكه المستهلك تجاه علامة تجارية معينة )Wu et al., 2025(، ويعد الولاء 
أداة تسويقية لتأسيس علاقـــات طويلة الأجــل مــع المــستهــلــكين يستفاد منهــا في أوقـــات المنافسة، وبالنتيجة تــؤدي إلى قيام 
علاقة إيجابية قوية بين الولاء والاحتفاظ بالعملاء )Ko & Lee, 2019(. لذلك، تسعى الشركات إلى خلق ارتباطات إيجابية 
الــوعي، وبناء الصورة الإيجابية عن  التجارية، ومشاركة المعلومات، والتواصل مع العملاء لخلق  بين المستهلكين وعلامتهـــا 
يولد  تجارية معينة  بــعلامــة  المــستهــلــكين  التزام  فــإن  )Bachleda et al., 2016(. وعليه،  مبيعاتها  التجارية، وتعزيز  الــعلامــة 
إلى الحفاظ على  الــولاء للعلامة التجارية. وفي ســوق الرعاية الرياضية، تــسعى الشركات الراعية  الشراء المتكرر، وتحقيق 
علاقات قوية ومستمرة مع العملاء، وتعزز من مستوى مشاركتهم في بناء العلامات التجارية )Yu & Tan, 2017(، لذا فإن 
الــرعــايــة الرياضية تــعــزز مــن وعي المــستهــلــك والــتــذكــر والاعتراف بــالــعلامــة الــتــجــاريــة  )Seguin et al., 2005(.تــعــمــل الرعاية 
الرياضية على جذب انتباه الجمهور نحو العلامات التجارية؛ ورفع مستوى الاهتمام بها؛ وتوفير تجارب ممتعة للمستهلك؛ 
بجانب خلق انطباعات أكثر إيجابية في ذهن المستهلك عن العلامة التجارية )Melovic et al., 2019(، تؤدي في النهاية إلى 
اتخاذ قــرارات عاطفية إيجابية تزيد من مستوى الــولاء للعلامة التجارية )Mei et al., 2021(.لقد أشــارت النتائج صراحة 
 .)Mohammadi et al., 2013( الــشــراء، والـــولاء للشركة ومنتجاتها الــشــركــة، ونية  الرياضية تعزز مــن صــورة  الــرعــايــة  أن 
ولخصت البحوث الأخرى أن هناك تأثير قوي للرعاية الرياضية على ولاء العملاء نحو العلامة التجارية الراعية، وبالنتيجة، 
الــولاء على استجابة المستهلك، وخلق نتائج سلوكية وموقفيه مثل: الشراء )زيــادة المبيعات(، والعاطفة، والمواقف؛  يؤثر 

 .)Almaiman et al., 2023( والارتباط؛ والإنصاف للعلامة التجارية

تأثير الانغماس في العلامة التجارية الراعية )المتغير المعدل(

يعرف انغماس المستهلك على أنه الاهتمام المــدرك بأهمية العلامة التجارية )Grohs & Reisinger, 2014(، ويشمل 
انغماس العميل جميع التفاعلات الجماعية والفردية مع العلامة التجارية، وهي تجسد الارتباط العاطفي والقيام بالقراءة، 
والكتابة ، والمحــادثــة )Heinonen, 2018(.تـــوفـــر صفحات الــعلامــات التجارية خــيــارات عــديــدة في أي وقــت ومكـــان، وتتيح 
الكتابة، والــدردشــة، ومشاركة الصور، ومقاطع الفيديو المرتبطة بالعلامة التجارية )Wakefield et al., 2020( .ويمارس 
الــنــف�سي للعميل من خلال   في تعزيز الأهـــداف البيعية والاتصالية للعلامة التجارية، وتعزيز الجــانــب 

ً
بـــارزاً  

ً
الانغماس دوراً

الــولاء، والشراء المتكرر )Maanda et al., 2022(. لقد مهدت صفحات العلامات التجارية انغماس العملاء، والاستمتاع 
التفاعلي مع الجمهور، وقــد حقق ذلــك الكثير من فــرص النجاح لمؤسسات الأعمال بمستوى أعلى من الكفاءة، وتساعد 
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الــقــرار التسويقي )Al-Nsour et al., 2021(، يولد  في الحــصــول على معلومات تسويقية ترفع مــن جــودة  زيـــادة الانغماس 
 .)Grohs & Reisinger, 2014( الانغماس تبني مواقف معينة تجاه العلامة التجارية، وهذا يؤثر على فعالية الرعاية الرياضية
 مع المــواقــف تجاه الـــراعي والحـــدث، وهــذا يعزز من الــوعي بالعلامة 

ً
إن مستوى الانغماس بــالحــدث الــريــا�ضي يرتبط إيجاباً

الــذي يتمتع  أيــضًًــا )Koo & Lee, 2019(. إن الجــمــهــور  الــراعــيــة )Grohs & Reisinger, 2014(، ومــن نية الــشــراء  التجارية 
بمستويات أعلى من الانغماس مع الحدث الريا�ضي، يكون لديه ميول ومواقف وردود فعل إيجابية تجاه الرسائل الترويجية 
)Alonso-Dos-Santos et al., 2018(. يساعد الانغماس على تحسين تجربة الشراء، وتعزيز الحضور الاجتماعي، وتقوية 
الصورة الذهنية، وتسريع الشراء العفوي )Sharma, 2020(. كما يساعد انغماس الجمهور الريا�ضي على التنبؤ بنوايا الشراء 
من منتجات الفرق الرياضية )Alonso Dos Santos et al., 2024(. وتضيف الدراسات أن انغماس الجمهور الريا�ضي يشمل 
المساهمات السلوكية مثل الوقت، ودفــع الأمــوال لشراء التذاكر، وحضور الحــدث الــريــا�ضي، وتحليل الأحــداث الرياضية 

 .)Ibrahim, 2014( وجميعها مهمة لفهم سلوك المتفرج الريا�ضي

الدراسات السابقة

ويمكن عرضها على النحو التالي:

دراســة )Alsahli & Al-Nsour, 2027(، والتي توصلت إلى وجــود علاقــة إيجابية قوية بين الــوعي بالرياضة الرعاية 
والصورة التجارية للرعاة داخل دوري روشان السعودي. علاوة على ذلك، التركيبة السكانية لم يؤثر بشكل كبير على الوعي 
بالرعاية الرياضية. وتو�صي الدراسة بمواصلة التقليدية مزايا الرعاية الرياضية، مثل لافتات الشعارات، ورعاية القمصان، 

والمرافق الرياضية.

دراســـة )Almaiman, 2024(، والتي تــنــاولــت آثـــار الــرعــايــة الــريــاضــيــة على ســلــوك المــستهــلــك في مشهد كــرة الــقــدم في 
إلى أن تحديد الفريق  النتائج  تــشير  تانيا.  الـــهلال وشــركــة  نــادي  التركيز على اتفاقية رعــايــة  المملكة العربية السعودية، مــع 
وأدائـــه يــعــززان بشكل كــبير الــوعي بالرعاية، مما يؤثر بشكل إيجابي على مواقف الــعلامــة التجارية ونــوايــا الــشــراء. وقدمت 
 أعمق مع سرديات الفريق، والاستفادة من الثقافة الجماعية 

ً
النتائج تأثيرات عملية على العلامات التجارية، وتقترح تكاملاً

للمشجعين السعوديين لبناء روابــط عاطفية. ومــن خلال تعزيز المشاركات الهادفة، ودعــم المــبــادرات التي تتوافق مع قيم 
قاعدة المعجبين، يمكن للعلامات التجارية تعظيم تأثير رعايتها.

دراسة )Al-Nsour et al., 2023(، والتي هدفت إلى التعرف على تأثير أنشطة الرعاية الرياضية على السلوك الشرائي 
لدى الجماهير الرياضية، بالإضافة إلى تحديد الفروق الإحصائية في مستوى أنشطة الرعاية الرياضية والاستجابة الشرائية.  
حسب بعض المتغيرات التنظيمية والديموغرافية. خلصت الدراسة إلى أن أنشطة الرعاية الرياضية أثرت بشكل إيجابي 
قوي على استجابة الشراء “ATR” للجمهور الريا�ضي. وتبين وجود فروق ذات دلالة إحصائية في الوعي لدى الذكور وحاملي 
شهادة البكالوريوس. إنه كذلك كما وجد أن الفئة العمرية بين 42 - 46 هي الأكثر خبرة، ولكن وجد عدم وجود فروق بين 
شرائح الجمهور الريا�ضي في مرحلة الشراء المتكررة. وأخيرا، تبين أن هناك فرق ذو دلالة إحصائية في أنشطة الرعاية تميل 

لصالح شركات الاتصالات في الأردن. 

التجارية  الــعلامــات  مــن  الرياضية على قيمة ثلاث  الــرعــايــة  آثــار  تناولت  )Almaiman et al., 2023(، والتي  دراســـة 
المشهورة وهي: نــايكــي، أديـــداس، وبــومــا. أظهرت النتائج أنــه في ظل الرعاية الرياضية، كــان المشجــعــون على استعداد لدفع 
المزيد مقابل الحصول على منتجات الــراعي، كما حصلت العلامة التجارية الراعية على أعلى حصة في السوق. بشكل عام 
كان أداء العلامات التجارية البارزة أفضل من العلامات التجارية غير البارزة. وبالنتيجة، تبين أن الرعاية الرياضية تحسن 

من التنبؤ بنية الشراء بنسبة %35.

دراسة )Al-Nsour, 2022(، وهدفت إلى تق�صي تأثير أنشطة الرعاية الرياضية على القيمة الذهنية للعلامة التجارية 
الراعية في أذهان الجمهور الريا�ضي الأردني، إضافة إلى تحديد الفروق الإحصائية في مستوى إدراك أنشطة الرعاية الرياضية 
وكذلك القيمة المعنوية للعلامة التجارية الراعية وفقًًا لبعض المتغيرات السكانية. وجدت الدراسة أن هناك تأثيرًًا إحصائيًّّا 
موجبًًا وقويًّّا لاستخدام أنشطة الرعاية الرياضية على قيمة العلامة التجارية الراعية في أذهان الجمهور الريا�ضي الأردني. 
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كما وجدت أن هناك علاقة سلبية بين القيمة الذهنية للعلامة التجارية الراعية والمستوى العمري للجمهور الريا�ضي، بينما 
المــتــغيرات  بقية  لهم.  العمري  الرياضية يرتبط بشكل موجب والمستوى  الرعاية  تــبين أن مستوى إدراك الجمهور لأنشطة 

الديموغرافية لم تكن ذات معنوية إحصائية في التأثير على متغيرات الدراسة. 

دراســة )Chen, 2021(، وبينت أن رعاية الرياضات الإلكترونية شهدت نموًًا سريعًًا في الآونــة الأخيرة. نعتمد رعاية 
الرياضات الإلكترونية على أهــداف الشركة ذات الإمكــانــات العالية. كشفت نتائج الــدراســة أن هناك ارتباط بين العلامة 
الـــراعي للحـــدث، ومشاركة النشاط،  الـــراعي، وملاءمـــة  التجارية ونية الــشــراء ، كما تتأثر الرعاية الرياضية بالمواقف تجاه 

وأكدت النتائج أيضًًا الدور المهم لارتباط العلامة التجارية في التنبؤ بنية الشراء. 

دراسة )Segovia & Kennett, 2021( وبينت أن صناعة الرياضة شهدت نموًًا من خلال عمليات التحول الرقمي. 
وتعتبر الرعاية أحد المجالات التقليدية لاستراتيجية التسويق الريا�ضي التي تغيرت بشكل كبير. كشفت الدراسة عن كيفية 
الــرقمي  في المشهد  الجــديــدة  الرعاية  الرياضية، كما وجــدت أن فهم ديناميكيات  الرعاية  الرقمنة على استراتيجيات  تــأثير 

يتطلب التركيز على ثلاث فئات: الرياضة، والإنترنت، وسلوك المستهلك، واستراتيجية التسويق الريا�ضي. 

دراسة )Al-Nsour,2020(، وخلصت إلى أن تعزيز العلامة التجارية له تأثير إيجابي كبير على شراء العلامة التجارية 
للشركات الراعية. وتوصلت الدراسة إلى عدم وجود فروق ذات دلالة إحصائية في تعزيز البراند وشراء العلامة التجارية وفقا 

لجميع المتغيرات الديموغرافية. 

دراسة )Alhadad, 2019(، والتي تناولت أهمية الأحداث الرياضية بالنسبة للشركات لاكتساب الرؤية أمام جمهور 
كــبير مع الدخل المتاح والــقــدرة الشرائية العالية. وأيــضًًــا، نظرًًا لأنهــم يخاطبون المشجـــعين الذين يعرّّفون أنفسهم بفريق 
واحد. كما بينت الدراسة أهمية الاستفادة من ولائهم لجلب ميزة تنافسية ملموسة وطويلة الأجل. وعليه، أصبحت الرعاية 

الرياضية بشكل متزايد وسيلة اتصال مهمة لتعزيز صورة الشركات، وتحقيق أهدافها بشكل كبير. 

المرتبط  الإيجابي  المستهلك  الرئيسية لسلوك  المحـــددات  الــدراســة  دراســة )Koronios et al., 2019(. استكشفت 
لها  الرعاية  الرياضية والمعتقدات حول  بالفريق، والمشاركة  الدراسة أن عوامل مثل الارتباط  الرياضية. أظهرت  بالرعاية 
تأثير كبير على وعي المشجعين وعلى الموقف تجاه الرعاة. علاوة على ذلك، أشارت النتائج إلى وجود تأثير كبير للموقف تجاه 
الرعاة ووعي الرعاة على نية الشراء لدى المشجعين. وأخيرا، أشارت النتائج إلى وجود فروق ذات دلالة إحصائية فيما يتعلق 

بالفئة العمرية للمشجعين حول الوعي بالرعاية.

  دراســة )Walraven, 2016(، التي ترى أن الرعاية الرياضية أداة تسويقية شائعة ومكلفة، ومن الضروري تقييم 
استــثــمــارات الرعاية الرياضية وتكاليفها وفوائدها بمزيد من الحــرص والمــســاءلــة. طبقت الــدراســة على 72 مشروع ريــا�ضي 
هولندي كبير، ووجد أن مستوى كفاءة الرعاية الرياضية بالمتوسط يبلغ 0.3، مما يعني أن متوسط المشروع يحقق نتائج 
إيجابية بنسبة 30% من التكاليف فيما لو كان الأداء جيد. وقد تبين أيضًًا أن 12.5% من مشاريع الرعاية تتسم بالكفاءة 
الكاملة. علاوة على ذلــك، وجــد أن هناك درجــة عالية من الكفاءة بمستوى 0.1 وذلــك في 37.5% من مشاريع الرعاية. إن 
مشاريع الرعاية الناجحة تحقق نتائج تقريبية بميزانيات قليلة. بالأخير، وجد أن الفو�ضى وازدحام برامج الرعاية تؤثر سلبًًا 

على كفاءة الرعاية، في حين أن مدة الرعاية ذات تأثير إيجابي عليها.

دراسة )Lewis et al., 2016(، وعرضت استجابات المستهلكين الصينيين للرعاة الأجانب والمحليين المشاركين في دورة 
الألعاب الأولمبية في بــكين. تم تحديد العلاقات السببية المباشرة بين عرق المستهلك، والمواقف تجاه الــراعي، والحكم على 
المنتج. وكشفت النتائج أن المشاركة في الحدث تتوسط العلاقة الإيجابية بين عرق المستهلك والمواقف تجاه الراعي المحلي. 

كما ثبت أن المواقف تجاه الرعاة الأجانب تتوسط العلاقة بين عرق المستهلك والحكم على منتجات الرعاة.

دراسة )Ibrahim, 2014(، والتي بينت أن مشاركة مشجعي الرياضة كان لها تأثير إيجابي مباشر على تصورات صورة 
الشركة؛ كما وجد أن لصورة الشركة تأثير إيجابي مباشر على نوايا الشراء، ولكن لم يكن هناك ارتباط بين مشاركة مشجعي 
الرياضة ونية شراء منتج الراعي، ولم يكن هناك ارتباط بين الوعي بالرعاية والتأثير الإيجابي على صورة الشركة. وأخيرًًا، لم 

يكن هناك ارتباط بين الوعي بالرعاية وتأثيرها على نوايا شراء منتجات الراعي.
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مشكلة الدراسة وتساؤلاتها

خلال الــســنــوات الماضـــيـــة، قــامــت الــعــديــد مــن الأعـــمـــال الأكــاديــمــيــة بــمــنــاقــشــة مــفــهــوم الــرعــايــة وكــفــاءتــه في التــســويــق 
والرياضة، وقد لوحظ ظهور آثار متفاوتة للرعاية الرياضية على المستهلكين، وعلى رؤوس الأموال المستثمرة وإعلانات الرعاية 
)Walraven et al., 2014(. كما بحثت دراسات أخرى في تأثير أشكال الرعاية الرياضية من خلال التجهيزات والممتلكات التي 
يتم رعايتها على سلوك المستهلك من خلال مفاهيم الــوعي والتذكر. كانت هذه النتائج من أعلى مستويات بحوث الرعاية 
 .)Walraven et al., 2014( الرياضة وعلاقتهــا بالمستهلك، لذلك كانت حاسمة في مرحلة التأسيس النظري لمفهوم الرعاية
جاءت دراسات أخرى، واختبرت العلاقة بين الشركة الراعية وقيمة علامتها التجارية من خلال تحليل صورة الراعي وتأثير 
,Al-Nsour(، بجانب الالتزام، ونية شــراء تلك العلامة  ذلك على موقف الجمهور من العلامة التجارية الراعية )2019 
 لما سبق، من الجانب النظري البحث يمكن فهم موضوع الرعاية 

ً
)Almaiman et al., 2023; Biscaia et al., 2013(. وفقاً

نتائج متضاربة ومخالفة  إلى  التطبيقية أدت  الأدلـــة  ولــكــن  مــبــاشــرة،  أكاديمية  بــصــورة  تــأثيراتــه  قــيــاس  بسهولة، كما يمكن 
لبعضها، الأمر الذي يعني ضرورة البحث المستمر عن المزيد من التفاصيل العملية بشأن »أفضل الممارسات« عند قياس 

مفهوم الرعاية )Keshkar et al., 2019(، وبذلك يمكن صياغة الفجوة النظرية في الدراسة الحالية. 

 
ً
من جانب آخر، رغم الوصول إلى العديد من نتائج البحوث التطبيقية في مجال الرعاية، لكن نجد أن هناك ضعفاً

واضحًًا في التطوير النظري لهذه الأداة )Eddy et al., 2019(، حيث لم تعتمد بحوث الرعاية حتى الآن إطارًًا نظريًًا محددًًا 
يمكن أن يتحقق من رد فعل المستهلكين في موضوع الرعاية، ولا زال هناك الكثير من الجــدل حول تصميم تلك البحوث 
في بيئات الــدول الناشئة والتي تشهد تطور في قطاع الرياضة، وهو الأمر الذي لا يساعد على الفهم العميق والعملي لهذا 
النشاط. هذا يعني أن مفهوم الرعاية الرياضية في الأردن، لا يزال بحاجة إلى دعم تجريبي كافي ليتم اعتباره نظرية راسخة. 
يمكن القول، أن جهود الرعاية الرياضية متواضعة وغير مخططة في الأردن، وغير مواكبة للنهضة التي تعيشها رياضة كرة 
القدم فيهــا، وهو الأمــر الــذي يــعني أن هناك غموض ســببي في فهم آلية عمل الرعاية في الأردن، وكيفية تأثيرها على سلوك 
الجمهور الريا�ضي المحلي، حيث بينت المعلومات أن مخصصات الرعاية الرياضية في الأردن لم تتجاوز 7.7 مليون دولار لعام 
2025.  بناء على ما سبق، سعت الدراسة الحالية لسد الفجوتين النظرية والتطبيقية في الأردن، حيث الغموض يكتنف 
الكثير من الأهداف أو المعايير التي تنطوي عليها هذه الأداة. وللإجابة على مشكلة الدراسة يبرز التساؤل الرئي�سي »ما تأثير 

الرعاية الرياضية على سلوك الجمهور الريا�ضي الأردني؟« وينبثق عنه عدد من التساؤلات الفرعية:

1 التفاعل مع العلامة التجارية الراعية من وجهة نظر الجمهور الريا�ضي  - تأثير الرعاية الرياضية على  ما مستوى 
الأردني؟

2 ما مستوى تأثير الرعاية الرياضية على صورة العلامة التجارية الراعية من وجهة نظر الجمهور الريا�ضي الأردني؟ -

3 ما مستوى تأثير الرعاية الرياضية على نية شراء العلامة التجارية الراعية من وجهة نظر الجمهور الريا�ضي الأردني؟ -

4 ما مستوى تأثير الرعاية الرياضية على الولاء للعلامة التجارية الراعية من وجهة نظر الجمهور الريا�ضي الأردني؟ -

5 ما مستوى تأثير الانغماس في الرعاية الرياضية على سلوك الجمهور الريا�ضي الأردني )التفاعل، الصورة، النية،  -
الولاء(؟

6 النادي  - التعليم،  الجنس،  العمر،  في   للاختلاف 
ً
الرياضية وفقا الرعاية  إدراك  في مستوى  الــفــروق الإحصائية  ما 

المفضل؟ 

أهمية الدراسة

تبرز أهمية الدراسة من خلال ما يلي:

يقوم الهدف الرئي�سي للدراسة الحالية على قياس فعالية برامج الرعاية الرياضية من وجهة نظر الجمهور الريا�ضي في 
السعودية؟ وينبثق عنه عدد من الأهداف الفرعية كالتالي: 

1 التحول والــتــطــور الكبير فــي نــشــاط ريــاضــة كــرة الــقــدم فــي الأردن خــال الــســنــوات الأخــيــرة. ففي عــام 2025 سجل  -
 بالصعود للمرة الأولى في تاريخه إلى نهائيات كأس العالم 2026 في الولايات المتحدة، 

ً
 تاريخيا

ً
المنتخب الوطني إنجازا
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وقبل ذلك الإنجاز اللافت بالوصول إلى المباراة النهائية في كأس أسيا لعام 2024. وعلى مستوى الأندية المحلية، 
كان هناك استمرار في التمثيل المشرف أثناء المشاركة في البطولات القارية والعربية. جميع تلك الإنجازات تحققت 
في ظل غياب تام لدعم القطاعين العام والخاص، حيث لم تتجاوز ما قيمته 8 مليون دولار، تقدمت بها شركات 
نتائجهم.  التي تقدم للاعبين لقاء  المالية  في الدولة، بجانب بعض الجوائز  المالية  الاتصالات وبعض المؤسسات 
 في العوائد المالية المتحققة في ظل تردي مؤشرات الوضع المالي للقطاع 

ً
 انحسارا

ً
تعاني رياضة كرة القدم عموما

الدراسة،  بهذه  الريا�ضي عامة.  الرياضية وفي الاستثمار  التحتية  المنشآت والمباني والبنى  في  العائلي ونقص حاد 
يمكن الوصول إلى نتائج أو استنتاجات من شأنها تحفيز القطاع الخاص تحديدا على دعم الأنشطة الرياضية في 

المملكة عبر أنشطة رعاية ناضجة ومخططة ومكتملة النتائج. 

2 الــدراســة الحالية إطــار نظري واضــح يمكن من خلاله فهم كفاءة الرعاية الرياضية، وكيفية ربطها برؤى  - توفير 
واعتبارات شمولية تقيس حقيقة هذه الاستثمارات، وتمنح صناع القرار فرصة لفهم الأسس والمبادئ التي تقوم 
عليها عملية الاستثمار في الرعاية الرياضية. يمكن أن توفر النتائج والتوصيات فرصة لتعزيز النظرة المؤسسية 
وفهم التوجه الاستراتيجي الذي تقوم عليه خصوصية الرعاية الرياضية في الأردن، وفق مؤشرات حقيقية وواقعية 

قادرة على توظيف الرعاية في الاتصال التسويقي الاستراتيجي. 

وبـــعـــد المـــراجـــعـــة الــشــامــلــة والمـــوســـعـــة لــلــعــرض الـــنـــظـــرة والــــدراســــات 
السابقة، يمكن كتابة الإطار المفاهيمي للدراسة، والذي بهدف إلى تحديد 

شكل واتجاه العلاقة بين المتغيرات المستقلة والوسيطة والتابعة:

تصميم الدراسة
منهج ونوع الدراسة

ن المنهج  يُُعتبر المنهج الكمي الأكثر ملائمة للدراسة الحالية، ويتضَمَّ
الـــــكمي عــمــلــيــة جــمــع الــبــيــانــات وتــحــويــلــهــا إلى صــيــغ رقــمــيــة، وبـــالـــتـــالي تنفيذ 
العمليات الإحصائية واستخلاص النتائج منها، كما تنتمي الدراسة إلى فئة 
الــدراســات الوصفية التحليلية التي تهــدف إلى وصــف المــواقــف والحـــالات 

  .)Mallhotra, 2021( والظروف

مجتمع وعينة الدراسة 

يــتكــون مجتمع الــدراســة مــن الحــضــور الجـــمـــاهيري لـــدوري المحترفين الأردنــــي )الــذكــور والإنــــاث(. وبحسب المعلومات 
 .)https://alghad.com( 150 ألــف متفرج 2024 الما�ضي وبلغ   -2023 لــلــدوري في موسم  الـــرسمي  الــصــادرة عــن الحــســاب 
قــامــت الـــدراســـة بــاســتــخــدام العينة الــقــصــديــة )الــعــمــديــة( وهي مــن تقنيات الــعــيــنــات غير الاحــتــمــالــيــة. وتــعــرف أيــضًًــا باسم 
العينة التقديرية أو الانتقائية أو الذاتية، وتعتمد على حكم الباحثين عندما يتعلق الأمر باختيار الوحدات المراد دراستها 
)الأشخــاص، الحــالات، المنظمات، الأحــداث، قطع البيانات( )Malltotra, 2021(. قام الباحثين باختيار أفراد هذه العينة 
بهذه الطريقة لإدراكهم بأنها الأكثر قدرة على تحقيق أهــداف الدراسة. هناك عد أسباب تقف وراء اختيار هذه النوع من 
العينات أهمها تجانس أفـــراد مجتمع الــدراســة، وتــوفــر صفة حــضــور المــبــاريــات، وارتــبــاطــهــا بمستوى أعلى مــن الــكــفــاءة في 
إجـــراء البحث، بجان قصر وقــت إجـــراء الــدراســة وانخفاض تكاليف إجــراؤهــا، وإمكــانــيــة تعميم نتائجها على جميع أفــراد 
تـــشترك  الــقــصــديــة؛ وهي أي عينة  الــعــيــنــات  أســالــيــب  مــن  المتجانسة  العينة  تــعــتبر   .)Malhotra, 2021( بــالكــامــل الــسكــان 
وحداتها في نفس الخصائص أو السمات )سمات متشابهة للغاية(. وتشمل مجموعة من الأشخــاص المتشابهين من حيث 
العمر والجنس والخلفية والمهنة... إلخ. بالعودة إلى جداول حساب العينات، تبين أن الحد الأق�صى لحجم العينة هو 385 
بتعبئتها  يــرغــب  لمــن   Google Drive الــدراســة »الاســتبــيــان« على أداة  الــبــاحــثــان بتصميم  قــام   .)Malhotra, 2021( مــفــردة
 لوجه في الأماكن المختارة للتوزيع، وكانت نسبة 

ً
 أيضًًا. وقد تم استعادة جميع الاستبيانات التي تم توزيعها وجهاً

ً
إلكترونياً

الاستبيانات المرتجعة 100%، إن وحدة التحليل هي المواطن الأردني الذي لديه اهتمام بحضور ومتابعة مباريات الدوري 
لموسم 2024-2023.

]+[

]+[

]+[

]+[

]+[]+[

التفاعل

بروز

المشاركة

ما بعد الشراء

الشكل رقم 1: نموذج الدراسة 
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مقاييس الدراسة

اعــتــمــدت الـــدراســـة على مــقــيــاس لــيــكــرت الخــــمــــا�سي لــقــيــاس مـــتـــغيرات الـــدراســـة المــســتــقــلــة )الـــرعـــايـــة الــريــاضــيــة( والــتــابــع 
)سلوك الجمهور الأردني(، والمتغير المعدل )الانغماس في العلامة التجارية(. تركزت مستويات الإجابة من )1-5( لتعبر عن درجة 
التوافق بين العبارة ورأي المستجيب. وقد أعطيت القيمة )5( لمستوى الاستجابة )بدرجة مرتفعة جدًًا(، والقيمة )4( لمستوى 
الاستجابة )بدرجة مرتفعة(، والقيمة )3( لمستوى الاستجابة )متوسط(، والقيمة )2( لمستوى الاستجابة )بدرجة منخفضة(، 
تحديد مستويات  في  النـــسبي  المقياس  تطبيق  يتم  وعليه،  جـــدًًا(.  )بــدرجــة منخفضة  الاستجابة  )1( لمستوى  القيمة  وأعطيت 
الاستجابة كالآتي: )1( 5 - 4.2 يكون المستوى مرتفع جدًًا، )2( أقل من 4.2 – 3.6 يكون المستوى مرتفع، )3( أقل من 2.4-3.6 
يكون المستوى متوسط )مقبول(، )4( أقل من 2.4 – 1.6 يكون المستوى ضعيف، )5( أقل من 1.6 يكون المستوى ضعيف جدًًا.

بيانات الدراسة

تقسم هذه البيانات إلى نوعين هما البيانات الأولية والبيانات الثانوية:

1 بيانات أولية Primary Data: مُصممة لاستخدامها في الدراسة الحالية فقط )Hackett,2018(. لتحقيق هذه الغاية،  -
قام الباحث بتصميم أداة مناسبة لجمع بيانات أولية من العينة. ويُعد أسلوب المسح هو الأمثل للدراسات الكمية. 
  .Closed-Ended ومغلقة Open-Ended تقوم أداة الدراسة على استبيان مخطط بالكامل ومكون من أسئلة مفتوحة
البيانات الأولية هي بيانات حقيقية فعلية من الحضور الجماهيري لدوري كرة القدم للمحترفين لموسم 2024-2023. 

2 بيانات ثانوية Secondary Data: ومن الأمثلة على هذه البيانات: تقارير وإحصائيات الرعاية وخاصة الرياضية منها  -
في الأردن وعلى مستوى العالم، أو تلك الصادرة والمنشورة عن المؤسسات الرياضية المعنية بموضوع الرعاية، بجانب 
التقارير والبيانات الحكومية المنشورة عن موضوع الرعاية، والصحف المحلية والأجنبية التي تحتوي على أخبار أو 
معلومات عن موضوع الرعاية الرياضة. والمواقع الإخبارية الشهيرة حول العالم والتي تناولت مواضيع أو معلومات 
الرياضية،  والــرعــايــة  الــريــا�ضــي  التسويق  فــي  المتخصصة  والأجنبية  العربية  والكتب  الرياضية،  الــرعــايــة  صناعة  عــن 
الرياضية،  الرعاية  أو  الريا�ضي  التسويق  في مجال  العربية  أو  التابعة للجامعات الأردنية  العربية  العلمية  والمجلات 
ولمــجــات العلمية الأجــنــبــيــة الــتــابــعــة لمــؤســســات علمية عــالمــيــة وذات تصنيف مــرتــفــع فــي مــجــالات الــتــســويــق الــريــا�ضــي 
والرعاية الرياضية، والكتب العربية والأجنبية المنشورة عبر الإنترنت في مجالات التسويق والرعاية الرياضية، وأخيرًا 

رسائل الماجستير وأطاريح الدكتوراة العربية والأجنبية المتاحة في قواعد البيانات العالمية حول موضوع الدراسة.

أداة وطرق جمع البيانات

 Items قائمة الاستقصاء ه أداة رئيسة لجمع البيانات من العينة بشكل عشوائي. وتتكون من عــدة أسئلة وعــبــارات
تستوجب من العينة إبداء موافقة أو عدم موافقة عليها. لغرض الدراسة الحالية، تم إجراء مسح على عينة من الحضور 
الجماهيري لدوري المحترفين الأردني )ذكور وإناث(، باستخدام عدة طرق لجمع البيانات مثل: وسائل التواصل الاجتماعي، 
والمــواقــع الإلــكترونــيــة، والبريـــد الإلــكترونــي. كما قــام الباحثان بتطوير أداة الــدراســة على Google Drive، وتمت الاستعانة 
ــــارجي لــهــا، ومــدى  بمجموعة مــن المخـــتـــصين لتحكيم عــبــارات قــائــمــة الاســتــقــصــاء الأولـــيـــة، والــتــأكــد مــن مــســتــوى الــصــدق الخـ
صلاحــيتهــا وقــدرتهــا على تحقيق أهـــداف الــدراســة. ثــم تــم تــوزيــع نسخـــة نهائية مــن قائمة الاستقصاء بصيغة إلــكترونــيــة على 
المشاركين بالطرق السابق ذكرها، وتم استعادة جميع النسخ الموزعة من قائمة الاستقصاء وخضت جميعها للتحليل النهائي.

أساليب تحليل البيانات 

التحليل الوصفي مثل: الوسط الحسابي، والانحراف المعياري، والتكرارات  العينة، استخدمت أدوات  لتحليل ردود 
النسبية لتقييم مستوى إدراك أنشطة الرعاية الرياضية وأبعاد قيمة العلامة التجارية. تمت عملية تحليل البيانات باستخدام 
طريقة المعادلات الهيكلية البنائية Structural Equation Modelling SEM في برنامج PLS Smart. تقوم هذه المنهجية على 
 P-Value عدد من الافتراضات والمؤشرات الإحصائية لاختبار وقياس بيانات الدراسة. استخدمت قيمة الدلالة الإحصائية
لإظهار وجود العلاقة الاتجاهية بين متغيرات الدراسة، وقيمة بيتا المعيارية Standard Beta لتحديد قوة واتجاه تلك العلاقة. 
أما قيمة معامل التأثير f2 ومعامل التحديد R2 فقد استخدمت لقياس قوة وقدرة المتغير المستقل على تفسير المتغير التابع. 

أما قيمة Q2 فتشير إلى التنبؤ بسلوك متغيرات الدراسة، وأخيرًًا اختبار GoF لتقييم أداء نموذج الانحدار.
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الصدق والثبات: 
Discriminate Validity الصدق التمايزي

ويــعــرف على أنــه الــدرجــة التي تختلف بهــا عــبــارات المقياس عــن بعضها البعض، وهــو يــقيــس مستوى الــتــداخــل بينها 
)Hair et al.,2020(. يتضمن هذا الصدق اختبار توزيع الأحمال Cross Loading والذي يشير إلى أن قيمة كل عبارة في المتغير 
 بالمتغيرات الأخرى )Hair et al., 2020(. ويشير الجدول 1 

ً
الكامن )المستقل والوسيط والتابع(، يجب أن تكون الأعلى مقارناً

إلى أن قيمة توزيع الأحمال لكل عبارة في المتغير الأصلي مختلفة وأعلى من بقية القيم في المتغيرات الأخرى بالمصفوفة. وبالتالي 
فإن تلك العبارات متميزة ومكانها الحالي هو الأفضل على الإطلاق. 

Convergent Validity صدق الاتفاق

ويــــعني درجـــة الاتـــفـــاق بين عـــدد مــن الــعــبــارات على قياس 
نفس المفهوم في المتغير )Ringle et al., 2024(، ويتكون من ثلاثة 

اختبارات فرعية هي: 

-	 يستخدم   :Individual Item Validity الــعــبــارة  صــدق 
لــقــيــاس الاتـــســـاق بــيــن عـــدد مـــن الـــعـــبـــارات الــتــي تقيس 
المبحوثين على  يتفق  المفهوم، وفيه  أو  الظاهرة  نفس 
ــابـــة واحـــــــدة. وتـــنـــص الـــقـــاعـــدة الإحـــصـــائـــيـــة عــلــى أن  إجـ
القيمة المقبولة للاختبار يجب أن تكون أعلى من 0.7، 
وبحسب نتائج الــجــدول رقــم )1( فــإن جميع العبارات 
أعلى من القيمة المصرح بها )0.7(، ولذلك فهي مقبولة 

من الناحية الإحصائية.

-	 المركب Composite Alpha: تشير  معامل الاعتمادية 
ــيـــة إلـــــى أن قــــبــــول المـــتـــغـــيـــر الـــكـــامـــن  الــــقــــاعــــدة الإحـــصـــائـ
)المــســتــقــل أو الـــوســـيـــط أو الـــتـــابـــع( عــنــد تـــجـــاوز قيمة 
الاختبار 0.7. ويشير الجدول 1 أن المتغيرات المستقلة 
والــــوســــيــــطــــة والــــتــــابــــعــــة قـــــد حـــقـــقـــت شـــــــروط الـــتـــقـــويـــم 

.)Hair et al., 2021( 0.7 الإحصائي لأنها أكبر من

-	  Average Variance المـــســـتـــخـــرج  الـــتـــبـــايـــن  مـــتـــوســـط 
الـــحـــد  أن  الإحــــصــــائــــيــــة  الــــقــــاعــــدة  وتـــــــرى   :Extracted
الأدنــــى لقيمة الاخــتــبــار هــو 0.5. ويــشــيــر الـــجـــدول رقــم 
تــجــاوزت الحد المصرح  1 أن جميع متغيرات الــدراســة 
الـــتـــقـــويـــم  فـــهـــي حـــقـــقـــت شــــــــروط  ــــك،  ــــذلــ وبــ ــــه )0.5(،  بـ
الإحــــصــــائــــي، ويـــمـــكـــن اســـتـــخـــدامـــهـــا لاخـــتـــبـــار فــرضــيــات 

.)Ringle et al., 2024( الدراسة

-	 اخــتــبــار مــوثــوقــيــة وصــاحــيــة rho_A :وتــــرى الــقــاعــدة 
الإحصائية أن قيمة الاختبار الأكــبــر مــن 0.7 ، تعني 
الناحية  البناء موثوق وذي صلاحية مقبولة من  أن 
وتــشــيــر   .)Fornell & Larcker, 1981( الإحــصــائــيــة 
ــائـــج الـــــجـــــدول 1 أن الــــبــــنــــاء مــــوثــــوق مــــن الــنــاحــيــة  ــتـ نـ

الإحصائية.

جدول رقم )1( 
 Cross Loading, CR, AVE, CR & VIF الاختبارات الإحصائية

Items Cross Loading CR AVE Rho_A المتغير
Aware1 0.807

0.930 0.691 0.915 الرعاية 
الرياضية

Aware2 0.818
Aware3 0.895
Aware4 0.872
Aware5 0.843
Aware6 0.743

Interact1 0.832

0.974 0.824 0.971 التفاعل

Interact2 0.886
Interact3 0.919
Interact4 0.867
Interact5 0.922
Interact6 0.941
Interact7 0.957
Interact8 0.938
Image1 0.872

0.930 0.691 0.950
صورة 

العلامة 
التجارية

Image2 0.908
Image3 0.901
Image4 0.894
Image5 0.902
Image6 0.875
Invole1 0.934

0.978 0.883 0.974 الانغماس

Invole2 0.912
Invole3 0.937
Invole4 0.942
Invole5 0.951
Invole6 0.961
Inten1 0.882

0.971 0.828 0.968 النية

Inten2 0.896
Inten3 0.938
Inten4 0.906
Inten5 0.909
Inten6 0.909
Inten7 0.928
Satis1 0.896

0.977 0.859 0.974 الولاء

Satis2 0.916
Satis3 0.905
Satis4 0.967
Satis5 0.931
Satis6 0.942
Satis7 0.932
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اختبار الارتباط الذاتي بين المتغيرات الكامنة

  Fornell Larcker يقوم اختبار فرونيل لاركر
أن المتغير الكامن )المستقل أو الوسيط أو التابع( 
يفسر أفضل مستوى من التباين مقارنة مع تباين 
 Fornell & Larcker,( الأخــــرى  الكــامــنــة  المـــتـــغيرات 
التباين  1981(. ويــــشير الجــــدول رقـــم )2( أن قــيــم 
للمتغير الكامن الحالي )المستقل والوسيط والتابع( 
أعلى مــن قيمها في المــتــغيرات الكامنة الأخـــرى، مما 
ــــغيرات الكـــامـــنـــة  ــتــ ــ يــــــعني عـــــدم وجــــــود علاقــــــة مــــع المــ
ــالي لــلــمــتــغير هو  ــ الأخـــــرى، وبــالــتــالي فـــإن الــوضــع الحـ

الأفضل على الإطلاق.

التحليل الوصفي للبيانات:
1 6 عبارات كانت جميعها بدرجة مرتفعة. وجد أن  - يتكون المتغير المستقل »الرعاية الرياضية« من  المتغير المستقل: 

المتوسط الحسابي لمجمل المتغير المستقل نحو )3.847(، والانحراف المعياري )1.141(. يعني ذلك أن مستوى الوعي 
الريا�ضي  مــن الجمهور  النتيجة %81.6  تلك  بــدرجــة مرتفعة، وقــد وافــق على  فــي الأردن  الرياضية  الــرعــايــة  بأنشطة 

الأردني. كما وجد أن فترة الثقة للوسط الحسابي 4.988 – 2.70516. 

2 6 عبارات، كانت جميعها  - يتكون المتغير الوسيط من  الانغماس مع العلامة التجارية الراعية )المتغير الوسيط(: 
بمستوى مرتفع. وصلت قيمة المتوسط الحسابي للمتغير الوسيط )3.576(، وبانحراف معياري )1.256(، وهذا يعني 
أن مستوى انغماس الجمهور الريا�ضي الأردنــي مع العلامة التجارية الراعية بدرجة مرتفعة، وبموافقة 72.6% من 

الجمهور. كما وجد أن فترة الثقة للوسط الحسابي 4.832 – 2.32.

3 الحسابي  - المتوسط  عــبــارة، ووصــل   34 مــن  الــريــا�ضــي«  الجمهور  التابع »ســلــوك  المتغير  يتكون مجمل  التابع:  المتغير 
لمجمل المتغير نحو )3.654(، وانحراف معياري )1.213(، وهذا يعني أن سلوك الجمهور الريا�ضي الأردني نحو العلامة 
التجارية الراعية بدرجة مرتفعة، وذلك بموافقة 74.77% من الجمهور، ووجد أن فترة الثقة للمتغير تراوحت بين 

4.867 – 2.441. وفيما يلي مكونات هذا المتغير: 

أ التفاعل مع العلامة التجارية الراعية: يتكون المتغير التابع الأول من 8 عبارات، ظهر أن 6 عبارات بدرجة مرتفعة 	-
وعبارتان بدرجة متوسطة. كما وجد أن قيمة المتوسط الحسابي للمتغير )3.489(، وبانحراف معياري )1.314(، 
وهـــذا يعني أن التفاعل مــع الــعــامــة الــتــجــاريــة الــراعــيــة مــن قبل الجمهور الــريــا�ضــي الأردنــــي يتم بــدرجــة متوسطة 

وبموافقة 69.1% من الجمهور.    

ب صورة العلامة التجارية الراعية: يتكون المتغير التابع الثاني من 6 عبارات، منها 5 عبارات بدرجة مرتفعة وعبارة 	-
واحدة بدرجة متوسطة. بلغت قيمة المتوسط الحسابي للمتغير )3.556(، وبانحراف معياري )1.241(، وهذا يعني 
الريا�ضي الأردنــي بدرجة متوسطة، وبموافقة 72.3% من  الراعية من قبل الجمهور  التجارية  أن صــورة العلامة 

الجمهور.

ج يتكون المتغير التابع الثالث من 7 عبارات، جميعها كانت بدرجة مرتفعة. 	- نية شــراء العلامة التجارية الراعية: 
وصلت قيمة المتوسط الحسابي للمتغير )3.77(، وبانحراف معياري )1.561(، وهــذا يعني أن نية شــراء العلامة 

التجارية الراعية من قبل الجمهور الريا�ضي الأردني بدرجة مرتفعة، وبموافقة 77.7% من الجمهور.      

د الولاء للعلامة التجارية الراعية: يتكون المتغير التابع الرابع من 7 عبارات، وكانت جميعها بدرجة مرتفعة. وبلغت 	-
التجارية  للعلامة  الـــولاء  أن  يعني  وهــذا   ،)1.14( معياري  وبــانــحــراف   ،)3.765( للمتغير  الحسابي  المتوسط  قيمة 

الراعية من قبل الجمهور الريا�ضي الأردني بدرجة مرتفعة، وبموافقة 80.1% من الجمهور.      

جدول رقم )2( 
Fornell-Larcker Criterion اختبار فرونيل لاركر

الانغماس التفاعل نية الشراء الرعاية الرياضية الصورة الولاء المقياس
0.910 الانغماس
0.745 0.908 التفاعل
0.786 0.910 0.940 نية الشراء

0.766 0.882 0.890 0.831 الرعاية 
الرياضية

0.709 0.800 0.780 0.775 0.892 الصورة 
0.702 0.810 0.823 0.794 0.798 0.927 الولاء
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نتائج الدراسة
الــفــرضــيــة الــرئيــســيــة الأولى: مـــن المــتــوقــع 
وجود تأثير للرعاية الرياضية على سلوك 
الجمهور الريا�ضي الأردني تجاه العلامات 

التجارية الراعية. 

تحليل معاملات المسار- 1

لقد بينت معاملات تحليل المسار أن 
الــريــاضــيــة على  تـــأثير مباشر للرعاية  هــنــاك 
سلوكيات المستهلك من وجهة نظر الجمهور 
ــــي. وعلى مــســتــوى الــعلاقــات  الـــريـــا�ضي الأردنـ
الــتــبــادلــيــة بين المــــتــــغيرات؛ فيـــــشير الجــــدول 
الــــدلالــــة الإحــصــائــيــة  رقـــــم )4( أن مـــســـتـــوى 
ــيــــة كــــانــــت أقـــل  ــبــــاطــ ــــات الارتــ ــــعلاقــ ــيـــع الــ لجـــمـ
بــــه )0.05(.  المــــســــمــــوح  مــــن هــــامــــش الخــــطــــأ 
ومــــن الــنــاحــيــة الــتــجــريبــيــة، فــــإن ذلــــك يـــعني 
ذلـــك إثـــبـــات جــمــيــع الــفــرضــيــات الــفــرعــيــة في 
أكثر تفصيل، ولقد  بــشكــل  الـــدراســـة.  هـــذه 
جـــد أن هــنــاك ارتـــبـــاط مــوجــب بين الــرعــايــة 
الـــريـــاضـــيـــة ونـــيـــة شـــــراء الــــعلامــــات الــتــجــاريــة 
بين  أقـــــــــل  وبــــــــدرجــــــــة   ،)0.892( الــــــراعــــــيــــــة 
الــرعــايــة الــريــاضــيــة والــتــفــاعــل مــع الــعلامــات 
الـــراعـــيـــة )0.887(. كــمــا وجــــد أن  الــتــجــاريــة 
هــنــاك علاقـــات ارتــبــاط موجبة بين الرعاية 
الــتــجــاريــة  لـــلـــعلامـــة  الـــــــولاء  الـــريـــاضـــيـــة وبين 
الراعية )0.791(، وأخيرًًا الارتباط الإيجابي 
الــــعلامــــة  الــــريــــاضــــيــــة وصـــــــــورة  الــــرعــــايــــة  بين 
بـــــالأخير، وجــد  الــتــجــاريــة الــراعــيــة )0.791(. 
أن هــنــاك ارتــبــاط مــوجــب قــوي بين الرعاية 
الرياضية وسلوك الجمهور الريا�ضي الأردني 

نحو العلامات التجارية الراعية )0.913(. 

2 - f2 تخمين معاملات التأثير

اخـــتـــبـــار    f2 ـــأثير  ـــ ــتــ ـــ الـــ ــامــــل  ــعــ مــ ــتبر  ــ ــعــ ــ يــ
 P-Value ــــة  ــ ــيـ ــ ــ ــــرضـ ــ ــفـ ــ ــ الـ لــــــــــدلالــــــــــة  ــــل  ــمــ ــ ــكــ ــ مــ
)Hair et al., 2021(، وهو يستخدم لقياس 
الــدراســة  في   .)Kline, 2004( الــتــأثير حجــم 
الحالية؛ يقيس الاختبار حجم تأثير الرعاية 
الــريــاضــيــة على ســلــوك الجــمــهــور الـــريـــا�ضي 
الأردنــــــــي تـــجـــاه الــــعلامــــة الـــتـــجـــاريـــة الـــراعـــيـــة 
)الــتــفــاعــل، الـــصـــورة، نــيــة الـــشـــراء، الــــولاء(. 

جدول رقم )3( 
الإحصاءات الوصفية لمتغيرات الدراسة 

 Application
DegreeMeanS. D% Responses Item VLLMHVH
High3.85421.166736.312.5052.129.2Aware1
High4.02081.020842.112.5052.133.3Aware2
High3.77081.115456.312.5060.420.8Aware3
High3.75001.263238.314.6047.929.2Aware4
High3.68751.2742310.412.5052.125Aware5
High4.00001.010584.28.3058.329.2Aware6

High3.8471.141846.26712.15053.8173.8472 Sport
Sponsorship

High3.66671.260428.316.705025Invole1
High3.56251.183338.316.7060.414.6Invole2
High3.79171.184266.314.6052.127.1Invole3
High3.54171.320198.322.9043.825Invole4
High3.39581.3004010.422.905016.7Invole5
High3.50001.2882410.418.8052.118.8Invole6

 High3.5761.2568.6718.77051.421.2 Brand
 Involvement

Moderated3.31251.3233812.522.905014.6Interact1
Moderated3.25001.3605412.527.1043.816.7Interact2

High3.58331.3019410.416.705022.9Interact3
High3.60421.215856.320.8052.120.8Interact4
High3.60421.3166610.416.7047.925Interact5
High3.54171.270928.320.805020.8Interact6
High3.62501.3780210.418.8039.631.3Interact7
High3.39581.3485912.520.8047.918.8Interact8

High3.489591.3144910.41320.575047.6621.363 Brand
Interaction

Moderated3.18751.2990414.622.9054.28.3Image1
High3.62501.282048.318.8047.925Image2
High3.47921.271458.322.905018.8Image3
High3.66671.208726.318.8052.122.9Image4
High3.60421.215858.316.7056.318.8Image5
High3.77081.171286.314.6054.225Image6
High3.5561.24148.68319.12052.4519.8 Brand Image
High3.64581.193776.318.8054.220.8Inten1
High3.95831.051004.210.4056.329.2Inten2
High3.91671.145454.214.6047.933.3Inten3
High3.77081.224564.220.8043.831.3Inten4
High3.75001.157774.218.8052.125Inten5
High3.60421.162164.222.9054.218.8Inten6
High3.75001.157774.218.8052.125Inten7

High3.77081.15614.517.87051.5142926.2 Buying
 Intention

High3.85421.110686.310.4058.325Satis1
High3.979299978.4.28.3060.427.1Satis2
High3.52081.2546010.416.7056.316.7Satis3
High3.79171.129086.312.5056.322.9Satis4
High3.83331.098034.214.6056.325Satis5
High3.64581.193778.314.6058.318.8Satis6
High3.72921.198228.312.5056.322.9Satis7

High3.7651.14066.85712.8057.45722.629 Customer
 Loyalty

High3.6451.2137.61317.59052.2722.498 Consumer
 Behavior
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وتنص القاعدة الإحصائية على إن قيمة f2 التي تزيد عن 0.35 تعني هناك تأثير مرتفع، والقيمة بين 0.15 – 0.35 تشير إلى 
التأثير المتوسط، أما القيمة الأقل من 0.15 فتعني التأثير المنخفض، بينما القيمة الأقل من 0.02 فتعني عدم وجود تأثير. 
يشير الجدول رقم )5( إلى معاملات تأثير المتغير المستقل على المتغيرات التابعة، ونجد أن هناك تأثير للرعاية الرياضية على 
سلوك الجمهور الريا�ضي الأردنــي تجاه العلامات التجارية الراعية. لقد ظهر أن الرعاية الرياضية تؤثر بدرجة مرتفعة 
على سلوك الجمهور الريا�ضي الأردني )0.547(. لقد كان هناك تأثير مرتفع على نية شراء العلامة التجارية الراعية )0.828(، 
التجارية  الــعلامــة  الــراعــيــة )0.509(، وصـــورة  التجارية  الــعلامــة  مــع  الــراعــيــة )0.704(، والتفاعل  التجارية  لــلــعلامــة  والــــولاء 
الراعية )0.506(. بالأخير، تبين بأن هناك تأثير إحصائي مرتفع للرعاية الرياضية على سلوك الجمهور الأردني تجاه العلامات 

التجارية الراعية لدوري كرة القدم في الأردن )0.547(.

3 -R2تخمين معامل التحديد

 )DV( قوة العلاقة الخطية بين المتغيرين من خلال قياس نسبة التباين في المتغير التابع  R2 يقيس معامل التحديد
   R2 بسبب الــتــغير في واحــد أو أكثر مــن المــتــغيرات المستقلة )Hair et al., 2020 ( )IV(. وتــرى القاعدة الإحصائية أن قيمة 
التي تقل عن 0.02 تعتبر صــغيرة جــدًًا، والقيمة بين 0.02– 0.13 تعتبر متوسطة، أمــا القيمة الأعلى من 0.26 فتعني أن 
هناك تباين مرتفع. ويشير الجدول التالي )4( أن قيمةR2  للعلاقة بين الرعاية الرياضية ونية شراء العلامة التجارية الراعية 
)0.788(، وهذا يعني أن الرعاية الرياضية تفسر 78.8% من التغيرات التي تحدث في نية شراء العلامة التجارية الراعية . 
ووجد أنR2  للعلاقة بين الرعاية الرياضية تفسر 77.3% من التفاعل مع العلامات التجارية الراعية، وتفسر أيضًًا %62.2 
من مستوى الولاء للعلامة التجارية الراعية، ووجد أنها تفسر 59.2% من التغيرات التي تحدث في صورة  العلامة التجارية 
الراعي ـ بالأخير ، تبين أن الرعاية الرياضية فسرت ما نسبته 81.6% من التغيرات التي تحدث في سلوك الجمهور الريا�ضي 

الأردني تجاه العلامات التجارية الراعية.

4 -Q2اختبار التنبؤ

، بجانب 
ً
تعتمد فعالية التنبؤ The Predictive Relevance بشكل أسا�سي على معامل التحديد R2 المشار إليه سابقاً

Q2 أكبر  Q2 ، وتنص قاعدة القرار الإحصائي على قيام القدرة التنبؤية للنموذج إذا كانت قيمة  آخر يــسمى متغير التنبؤ 
من Chin,2010( 0.00(. وبناء على نتائج الجــدول رقم )4(، فإن هناك إمكانية مرتفعة لتحليل التباين في سلوك الجمهور 
الريا�ضي الأردني تجاه العلامات التجارية الراعية )Q2 = 0.558(. وبالنظر إلى أن قيمة f2 السابقة أكبر من 0.35 )0.547(، 
فهذا يعني أن للنموذج قدرة تنبؤية مرتفعة بسلوك الجمهور الريا�ضي الأردني تجاه العلامات التجارية الراعية. كما نجد أن 

جميع المتغيرات الفرعية تفسر متغيرات سلوك المستهلك بدرجة مرتفعة أيضًًا. 

جدول رقم )4( 
الأثر المباشر لتحليل المسار 

H  Relationship  Std.
 Beta

 Std.
.Dev  T-Value  P-Value f2  Decision R2 Q2

H
11

Sport Sponsorship → Interaction 0.887 0.029 30.309 0.00 0.509 High Positive Effect 0.773 0.626
H

12
Sport Sponsorship → Image 0.787 0.055 14.116 0.00 0.506 High Positive Effect 0.592 0.460

H
13

Sport Sponsorship → Intention 0.892 0.030 29.306 0.00 0.828 High Positive Effect 0.788 0.692
H

15
Sport Sponsorship → Loyalty 0.791 0.067 11.919 0.00 0.704 High Positive Effect 0.622 0.532

H1 Sport Sponsorship → Consumer Behavior 0.913 0.026 35.149 0.00 0.547 High Positive Effect 0.816 0.558
Significant at P

0
* < 0.01.    Significant at P

0
** < 0.05.

5 -The Goodness of Fit (GOF) جودة النموذج

AVE وR2 لــلــمــقــاييــس الداخلية  الــهــنــد�سي  Geometric Mean لمــؤشــري  أنـــه الــوســط الحــســابــي  يــعــرف الاخــتــبــار على 
كــــبيرة،  بــدرجــة  مــعــقــد  نــمــوذج  في  الــتنــبــؤ  قـــوة  لــتــحــديــد   GoF يــمــكــن اســتــخــدام  .)Hair et al., 2021( 2  Inner Constructs
 Structural Model الــهــيــكلي  والــنــمــوذج   Measurement Model الــقــيــاس  نــمــوذج  مــؤشــرات  أداء  تقييم  يــتــم  ومـــن خلالـــه 
)Chin & Dibbern, 2010(. بالنتيجة، تنص قاعدة اتخاذ القرار الإحصائي على أن قيمة GoF الأقــل من 0.1 تــعني عدم 

2   
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ملاءمة النموذج، وأن القيمة بين 0.1 – 0.25 تعني ملاءمة قليلة، وقيمة GoF بين 0.25 – 0.36 فتعني ملاءمة متوسطة، 
 )Model Fit( إلى مؤشرات ملاءمة النموذج )وتشير القيمة الأكبر من 0.36 أن هناك ملاءمة مرتفعة، ويشير الجدول رقم )5

 :)Ringle et al., 2024( المستخدمة لتقييم ملاءمة النموذج البحثي كالآتي

-	  :)SRMR) Standardized Root Mean Square Residual لــلــبــواقــي  المــعــيــاري  الــتــربــيــعــي  الـــجـــذر  مــتــوســط 
المــاءمــة  لمعيار  مطلق  كمقياس  والمــتــوقــعــة  المشبعة  الارتــبــاطــات  بين  الاخــتــاف  حجم  لتقييم متوسط  يستخدم 
)Henseler et al., 2014(. تنص قاعدة اتخاذ القرار على أن القيمة المقبولة للاختبار أقــل من 0.08 وتصل إلى 
أقل من 0.10، باعتباره أفضل إجراء لقياس ملائمة النموذج. إن القيمة الحالية للنموذج المقدر هي 0.101، وهذا 
يعني وجود فروق بسيطة جدًا بين القيم المشبعة والمتوقعة، وبالتالي ملائمة النموذج المستخدم بدرجة مناسبة.   

-	 ULS_d  و d_G :وهما مؤشرين تستخدمان لتحديد ملاءمة النموذج بناءً على الفرق بين القيم المشبعة والمتوقعة. 
تمثل d_ULS مجموع مربعات الفرق بين القيم. ويمثل d_G الجذر التربيعي لمجموع المربعات. أن القيم الحالية 
لاختبار d_ULS في النموذجين المقدر والمشبع هي 8.339 و4.326، ما يعني أن هناك مستوى مقبول من ملاءمة 
النموذج. بينما تشير قيم الاختبار G_d للنموذجين المقدر والمشبع 27.067 و26.43، وهذا يعني أيضًا وجود درجة 

مقبولة من الملاءمة في النموذج المقدر.

-	 Square-Chi: يقيس مدى توافق النموذج مع البيانات المرصودة. القيمة الحالية لمؤشر Chi2 في النموذج المقدر 
هو 2657.7 مقارنة بنحو 2631.2، وهذا يعكس وجود فروق ضئيلة بين النموذجين المتوقع والمشبع.   

-	 Normed Fit Index( NFI(: تقيس مستوى تحسن النموذج 
 1 المــقــدر مــقــارنــة بالنموذج المــشــبــع. يتم تعريف NFI على أنــه 
 Chi  ²  على قيم 

ً
المقترح مقسوما للنموذج   Chi  ² ناقص قيمة 

للنموذج الفارغ. وبالتالي، فإن يولد قيم تتراوح بين 0 و1. وكلما 
اقـــتـــرب NFI مـــن 1، كـــان ذلـــك مــنــاســبًــا بــشــكــل أفـــضـــل. وتعتبر 
قيم NFI الأعلى من 0.9 ملاءمة بشكل أفضل. نجد أن قيمة 
الاخــتــبــار فــي الــنــمــوذج المــقــدر هــي 0.473 مــا يعني أن النموذج 

يحتاج إلى درجة أعلى من التحسين أيضًا.  

الفرضية الرئيسية الثانية: من المتوقع وجود تأثير إحصائي للانغماس في العلامة التجارية على سلوك الجمهور الريا�ضي 
الأردني تجاه العلامات التجارية الراعية. 

بنفس طريقة التحليل في الفرضية الأولى، يشير معامل تحليل المسار إلى التأثير المباشر لمتغير الانغماس في العلامة 
التجارية على سلوك الجمهور الريا�ضي الأردني تجاه العلامات التجارية الراعية على سلوك الجمهور الريا�ضي الأردني تجاه 
العلامات التجارية الراعية. وفرت معاملات المسار مؤشرات عن العلاقات المتبادلة بين المتغيرين، حيث نجد أن مستوى 
الدلالة P-Values لجميع العلاقات الارتباطية المفترضة تقل عن 0.05. وعليه، تم إثبات الفرضيات الأربعة في الجدول رقم 5 
من الناحية التجريبية، وقد تبين أن هناك تأثير للمتغير المستقل )الانغماس في العلامة التجارية( على سلوك الجمهور الريا�ضي 
الأردنــي. فقد وجد أن هناك علاقــات إيجابية بين الانغماس والتفاعل )0.745(، وبين الانغماس وصــورة العلامة التجارية 
الراعية )0.715(، والانغماس مع نية الشراء )0.783(، كما ظهرت العلاقة الإيجابية بين الانغماس والولاء للعلامة التجارية 
الراعية )0.706(. بتلك النتيجة، نشير أن هناك علاقة موجبة بين الانغماس وجميع مكونات سلوك الجمهور الريا�ضي تجاه 
العلامات التجارية الراعية )0.776(. ولقياس حجم تأثير الانغماس في العلامة التجارية الراعية على سلوك الجمهور الريا�ضي، 
وباستخدام نفس قاعدة اتخاذ القرار المستخدمة في الفرضية الرئيسية الأولى لمعرفة حجم التأثير f2، تبين تأثير الانغماس 
على جميع مكونات سلوك الجمهور الريا�ضي تجاه العلامات التجارية الراعية. فنجد أن تأثير الانغماس على نية الشراء جاء 
بالمرتبة الأولى )1.628(، يليه التفاعل )1.262(، ثم صورة العلامة التجارية الراعية )1.042(، وأخيرًًا الولاء للعلامة التجارية 
R2، وجد أن النموذج الهيكلي يفسر ما نسبته 53.7% من التباين بين  الراعية )1.004(. وبناءًً على قيمة معامل التحديد 
الانغماس وسلوك الجمهور الريا�ضي تجاه العلامات التجارية الراعية، وبالعودة إلى قاعدة اتخاذ القرار في الفرضية الأولى، 
Q2 والــذي يستخدم لتخمين قــوة التنبؤ بسلوك الجمهور الــريــا�ضي  فــإن قــوة تفسير التباين كانت قوية. أمــا قيمة اختبار 
 إلى قاعدة اتخاذ القرار، فإن هناك درجة مرتفعة للتنبؤ بالمتغير التابع )سلوك الجمهور الريا�ضي( من 

ً
)0.475(، واستناداً

جدول رقم )5( 
 GOF Value

Variable Saturated 
Model

Estimated 
Model

Q² (=1-
SSE/SSO)

SRMR 0.073 0.101

0.558

d_ULS 4.326 8.339
d_G 26.430 27.067

Chi–Square 2631.284 2657.717
NFI 0.478 0.473
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خلال الانغماس في العلامة التجارية الراعية. وبالاستناد إلى فحص ملاءمة النموذج باستخدام GOF، فقد تبين أن هناك 
 .)GOF = 0.553( مستوى مرتفع لأداء النموذج

جدول رقم )6( 
تحليل المسار للفرضية الثانية 

H Relationship Std. 
Beta 

Std. 
Dev. T-Value P-Value f2 Decision R2 Q2

H
11

Involvement → Interaction 0.745 0.09 8.318 0.00 1.262 High Positive Effect 0.548 0.448
H

12
Involvement → Image 0.715 0.086 8.063 0.00 1.042 High Positive Effect 0.500 0.390

H
13

Involvement → Intention 0.783 0.086 9.108 0.00 1.628 High Positive Effect 0.611 0.535
H

15
Involvement → Loyalty 0.706 0.097 7.308 0.00 1.004 High Positive Effect 0.490 0.406

H1 Involvement → Consumer Behavior 0.776 0.092 8.346 0.00 1.459 High Positive Effect 0.537 0.475
Significant at P

0
* < 0.01.    Significant at P

0
** < 0.05.

الرياضية وسلوك  الرعاية  بين  الــعلاقــة  للانغماس على  تــأثير إحصائي  المتوقع وجــود  الثالثة: من  الرئيسية  الفرضية 
الجمهور الريا�ضي الأردني تجاه العلامات التجارية الراعية )المتغير الوسيط(. 

جدول رقم )7( 
تحليل المسار للفرضية الثالثة 

Relationship Sample Mean Std. Error T-Value P-Value Decision 
Sponsorship → Involvement → Interaction  0.760 0.130 5.767 0.00 Supported Positive Relationship 
Sponsorship → Involvement → Image 0.555 0.153 3.528 0.00 Supported Positive Relationship 
Sponsorship → Involvement → Intention   0.694 0.146 4.758 0.00 Supported Positive Relationship 
Sponsorship → Involvement → Loyalty 0.614 0.183 3.358 0.001 Supported Positive Relationship 
Sponsorship → Involvement → Consumer Behavior 0.224 0.079 3.382 0.001 Supported Positive Relationship 
Sponsorship → Involvement 0.776 0.102 7.548 0.00 Supported Positive Relationship
Sponsorship → Consumer Behavior 0.904 0.025 35.998 0.00 Supported Positive Relationship
Significant at P

0
* < 0.01.           Significant at P

0
** <0.05.

المـــبـــاشـــر  ــــن الأثــــــــر غير  ــــعبر عـ ــيـ ــ لـ المــــعــــيــــاري  ــأ  ــ ــــطـ مــــــــرة، وبــــعــــد حــــســــاب الخـ  500 مــــكــــرر   PLS ــيــــة مــــنهجــ إلى  ــاد  ــ ــنـ ــ ــــالاستـ بـ
)الرعاية الرياضية – سلوك الجمهور(، إضافة إلى الأثر الكلي )الرعاية الرياضية – الانغماس – سلوك الجمهور(. ففي هذه 
الفرضية تم قسمة الأثر غير المباشر على الأثر الكلي بهدف الحصول على نسبة كل مسار على حدة. وتفيد هذه الطريقة في 
عزل تأثير جزء من النموذج العام لأنه غير مهم من الناحية الإحصائية، وعليه يمكن حساب الخطأ في تأثير المتغير الوسيط. 
وتشير نتائج الجدول 7 إلى أن مسار المتغير الوسيط غير مهم من الناحية الإحصائية، وقد بلغت حصة المسار 24.78%، حيث 
نستنتج أن الانغماس في العلامة التجارية الراعية تتوسط العلاقة السببية بين الرعاية الرياضية وسلوك الجمهور الريا�ضي 
تجاه العلامات التجارية الراعية. ونستنتج من الجدول رقم 8 أيضًًا أن الأثر المباشر )الرعاية – سلوك الجمهور الريا�ضي( لا 
زال مرتفع أيضًًا وحاز على حصة كبيرة من الأثر الكلي وبنسبة وصلت إلى 75.2%، مقابل ما نسبته 24.8% تعزى للأثر غير 
المباشر بعد إدخال المتغير الوسيط. عمومًًا، تدعم النتائج التجريبية السابقة الأطر النظرية التي قامت عليها هذه الفرضية. 
حيث نشير أن سلوك الجمهور الريا�ضي الأردني يمكن تفسيره استنادًًا إلى أنشطة الرعاية الرياضية بدرجة كبيرة جدًًا، وأن 
هذا السلوك يمكن إرجاعه لمتغيرات أخرى عديدة في نظريات الرعاية الرياضية وسلوك المستهلك.وبناء على قاعدة القرار 

الإحصائي وبمقارنة قيم اختبار 
t الجدولية )1.981( والمحسوبة 
)8.1(، فإننا نرفض تأثير المتغير 
العلامة  في  )الانغماس  الوسيط 
السببية  العلاقة  على  التجارية( 
ــايـــة الـــريـــاضـــة وســـلـــوك  بين الـــرعـ
الجمهور الأردنــي تجاه العلامات 

التجارية الراعية.  

جدول رقم )8( 
تحليل تأثير المتغير الوسيط 

Relationship Effect T-Value Ratio to Total 
Effects (%) 

Bias-Corrected 95% 
Confidence Interval 1 Decision 

SS → In → CB 0.224 3.382 24.78 [ 0.397   -    0.941 ] No Mediation Effect
H

3 
: Not Supported  SS → CB 0.904 35.99 75.22

Significant at P
0
* < 0.01.           Significant at P

0
** <0.05.

1   Calculations of Mediator Effect.  

Path a Path b Path a * Path b St.Dev (S.E) T Cal LL UL T tab
0.904 0.224 0.2025 0.025 8.1 0.397 0.941 1.981
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الجمهور  مــن وجهة نظر  الرياضية  الرعاية  إدراك  في  فــروق ذات دلالــة إحصائية  الــرابــعــة: يوجد  الرئيسية  الفرضية 
الريا�ضي الأردني باختلاف العمر، ومستوى التعليم، والجنس، والفريق المفضل عند مستوى الدلالة 0.05.

لاخــتــبــار هــذه الفرضية بــاســتــخــدام طريقة تحليل المــســار في مــنهجــيــة Smart PLS4. وقـــام الــبــاحــثــان بــوضــع العوامل 
الشخصية كمتغيرات معدلة Moderators، وتم استخراج قيمة مستوى الدلالة الإحصائية P- Value. لتحديد قبول أو 
رفض دلالة المتغير المعدل، يتم استخدام القاعدة الإحصائية ذاتها في الفرضيات السابقة. وتنص قاعدة اتخاذ القرار على 
قبول تأثير المتغير المعدل إذا كان مستوى الدلالة P-Value أقل من Probability of Error( 0.05(. يُُظهر الجدول رقم )9( 

ــتــــغيرات الشخــصــيــة على المــتــغير  ـــأثير المــ تــ
وفقًًا  الرياضية«  الرعاية  »أنشطة  التابع 
لــقــيــم الـــدلالـــة الإحــصــائــيــة. تــــوضح نتائج 
اخــتــبــار T وقــيــم P أن هــنــاك عـــدم وجــود 
والجنــس  والتعليم  للعمر  إحصائي  تـــأثير 
إدراك  مـــســـتـــوى  على  المـــفـــضـــل  والــــفــــريــــق 
أنشطة الرعاية الرياضية من وجهة نظر 

الجمهور الريا�ضي الأردني. 

مناقشة نتائج الدراسة وتوصياتها

 باحتلالها للمركز الثاني 
ً
 يتمثل في الإنجازات التي تحققت مؤخراً

ً
 ملموساً

ً
تشهد رياضة كرة القدم في الأردن ازدهــاراً

في كأس آسيا عام 2024، بجانب صعودها إلى نهائيات مونديال كأس العالم 2026 فيما بعد. وتأتي هذه الإنجازات لتكمل 
المــسيرة المتواضعة التي شهدتها رياضة كرة القدم منذ عام 1984، على اعتبار أنهــا البداية الحقيقية للمشاركات الأردنية 
في التصفيات القارية. أما على صعيد أندية كرة القدم المحلية، فنجد أن السمعة المتحققة للرياضة الأردنية تعود في جزء 
كبير منها إلى المشاركات المشرفة للأندية الأردنية وفي مقدمتها ناديي الفيصلي والوحدات، حيث حققوا العديد من الإنجازات 
 عن قلة الموارد والإمكانات المالية آنذاك. إن الميزة التنافسية للأردن في المجال الريا�ضي، برزت في رياضة كرة 

ً
اللافتة، رغماً

السلة ورياضة التايكوندو، حيث حظيت هذه الرياضات بدعم مقبول من قبل الهيئات الرياضية المحلية، ومعها استطاعت 
الوصول إلى العالمية ، وحققت مؤشرات وإنــجــازات كــبيرة وضخمة. من المفيد القول إن المــوارد المالية هي عصب الرياضة 
في الأردن بشكل عام، ورياضة كرة القدم بشكل خاص. لقد تحولت رياضة كرة القدم إلى صناعة لها مقوماتها وداعموها 
وعناصرها الأساسية، ولا زالت هذه الصناعة ناشئة في الأردن وتخلو من الأسس العلمية التي قد ترتقي بها من جهة، وبالأندية 
والفعاليات الرياضية من جهة أخرى. لقد وصلت عقود الرعاية الرياضية إلى 114.4 مليار دولار لعام 2024، وحازت على 
نسبة 12% من موازنة الشركات الراعية، وتراوحت حصة الرعاية الرياضية ما بين 50% - 70% من مجمل عقود الرعاية 
 ،2025 حول العالم )Statisitca, 2024(. وعلى مستوى الأردن، لم تتجاوز نفقات الرعاية الرياضة 7.7 مليون دولار لعام 
وهــذا يــشير بــوضــوح إلى حجــم الفجوة المالــيــة بين مــؤشــرات الرعاية الرياضية المحلية والخــارجــيــة. ولا زالــت ترتكز الرعاية 
الرياضية على الفرق الأكثر شعبية، كما أنه لا يوجد معايير حقيقية لتقييم المؤسسات الراعية، بجانب ضعف تتبع الرعاية 
وتداعياتها على الجمهور الريا�ضي المستهدف )Al-Nsour et al., 2023(. في كثير من الأحيان، لم يكن هناك دراسات تجريبية 
تقيس مستوى استجابة الجمهور لصورة الراعي أو مستوى الوعي بعلامته التجارية، ومواقف الجمهور تجاه الرعاة والرعاية 
عمومًًا )Aguiló-Lemoine et al., 2020;Gimhani & Gunawardane, 2020(. في هذه الورقة العلمية، نقدم واحــدة من 
الدراسات التجريبية الحقيقية التي تقيس العلاقة السببية بين أنشطة الرعاية الرياضة وسلوك الجمهور الريا�ضي الأردني 
تجاه العلامات التجارية الراعية. وبذلك، سعت الدراسة الحالية إلى الجمع بين عدد من العناصر التي نركز على منظور 

العملاء نحو مفهوم الرعاية.

التفاعل مع  الرياضية على  للرعاية  إيــجــابــي مرتفع  تـــأثير  هــنــاك  الــدراســة أن  المــســار وجـــدت  نتائج تحليل  باستخدام 
العلامة التجارية الراعية من وجهة نظر الجمهور الريا�ضي الأردني )0.509(، وتبين أن الرعاية الرياضية تفسر 77.3% من 
الراعية. إن تفاعل المستهلك يعتبر عنصر رئي�سي لتشكيل  التجارية  الــعلامــات  التفاعل لوحده مع  في  التي تحدث  الفروق 

جدول رقم )9( 
اختبار الفروق الإحصائية في الفرضية الرابعة

Relationship Std. 
Beta 

Std. 
Dev.

T- 
Value 

P- 
Value Decision 

Age → Sponsorship 0.083 0.117 0.909 0.364 No Significant Effect
Edu → Sponsorship   -0.047 0.092 0.461 0.645 No Significant Effect
Sex → Sponsorship  0.128 2.932 0.004 0.997 No Significant Effect
Favorite Team → Sponsorship  0.073 0.106 0.480 0.631 No Significant Effect
Significant at P

0
* < 0.01.    Significant at P

0
** < 0.05.
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الــعلامــة  بــاســم مــشــاركــة  إليهــــا  في الأســــواق )Nysveen & Pedersen, 2014(، ويــشــار  الــتــجــاريــة  لــلــعلامــات  التنافسية  الميزة 
التجارية للمستهلكين CBE( Consumer Brand Engagement(. إن التفاعل مع العلامة التجارية هي الطريقة التي يتصرف 
بناء متعدد الأبعاد من خلال العواطف  التفاعل  التجارية )Schivinski et al., 2016(. ويعتبر  بهــا المستهلكون مع العلامة 
والإدراك )Kulkarni, 2022(. اتفقت الدراسة الحالية مع ما توصلت إليه الدراسات السابقة في أن التفاعل الإيجابي يودي 
إلى زيــادة النــشــاط المــعــرفي والعاطفي والسلوكي تجاه الــعلامــة التجارية، وجعل العميل يفكر أكثر بهــا، ويظهر لها مشاعره 
الإيجابية )Nuseir, 2022(، بجانب التأثير على النوايا السلوكية )Cornwell et al., 2024(. واتفقت الدراسات أن التفاعل 
التنبؤ بالسلوك )Brodie et al., 2011(. كما أكــدت العديد من  يسمح بإنشاء قيمة، وتوليد عملية إبداعية تساعد على 
إلى  أبــحــاث الرعاية  تــشير   .)Dwivedi, 2015( التفاعل يحفز المستهلك على الانــخــراط في سياقات مختلفة الأدلـــة على أن 
أن مشاركة العلامات التجارية الراعية زادت عبر المواقع ومنصات التواصل الاجتماعي )Garza & Kennett, 2022( تؤثر 
بشكل مباشر على العلامات التجارية الراعية. وأكدت الدراسات أن التفاعل المرتفع للمتفرجين في دورة الألعاب الأولمبية 
في أثينا لعام 2004 مع الرعاة، أدى إلى تــبني مواقف إيجابية تجاه الرعاة فيما بعد )Kim & Kaplanidou, 2014(. ووجد 
)Cornwell et al., 2005( أن اتصالات الرعاية الرياضية حسنت العواطف الإيجابية تجاه الراعي، وفي النهاية فإن الجمهور 

الذي يدرك العلامة التجارية؛ يكون لديه رسالة تفاعلية ومشاركة للعلامة التجارية.  

وحسمت الدراسة الحالية العلاقة بين الرعاية الرياضية وصورة العلامة التجارية الراعية للحدث الريا�ضي، وبينت 
أن هناك تأثير ايجابي مرتفع على صورة العلامة التجارية الراعية )0.506(، وفسرت الرعاية الرياضية 59.2% من التغيرات 
التي تحدث في صورة العلامة التجارية الراعية ـ كما يبين المسح الأدبي الكثير من الأدلة التطبيقية حول العالم؛ بأن الرعاية 
 على 

ُ
الرياضية تؤثر بشكل إيجابي قوي على صــورة العلامة التجارية، بل وأضافت أن صــورة العلامة التجارية تؤثر إيجاباُ

نية الشراء أيضًًا )Sarpong & Zungu, 2025(. وفي دراسة )Phiri & Chakauya, 2023( ظهر دليل تجريبي على تأثير رعاية 
حدث ريا�ضي لمدة يوم واحد على صورة العلامة التجارية واستجابة المستهلكين لها. وأيدت دراسة )Nazila, 2019( العلاقة 
التجارية في قطاع مشروبات الطاقة )Melovic et al., 2019(. كما ظهرت العلاقة  الإيجابية بين الرعاية وصــورة العلامة 
الإيجابية بين الراعي والحدث وصورة العلامة التجارية والمواقف تجاهها )Lee et al., 2024(، بجانب أن التعرض ومشاركة 
أنشطة الرعاية الرياضية تؤثر على صــورة الـــراعي، كما أن المشاركة في النشاط المدعوم يحسن من صــورة الــراعي والتأثير 
الإيجابي على تلك الصورة )Grohs & Reisinger, 2014(. لقد باتت الرعاية الرياضية من الأدوات التسويقية التي تسمح 
للراعي بربط اسم علامته التجارية مع حدث يهتم به المستهلك، كما أنه يمنح الراعي فرصة الإعلان والتعبير عن شخصيته 
. وخلصت الدراسات إلى أن هناك روابط إيجابية بين صورة العلامة التجارية الراعية وصورة 

ً
والتواصل مع المستهلك عاطفياً

الحدث )Park & Sihombing, 2020(، وأضاف Sarpong & Zungu )2025( أن الرعاية الرياضية تؤثر بشكل إيجابي وكبير 
على صورة العلامة التجارية الراعية، وتبين أن تسويق أنشطة الرعاية الرياضية ذا تأثير على صورة العلامة التجارية العلامة 

.)Liao, 2023( التجارية للشركة الراعية

 وأكدت الدراسة الحالية أن هناك تأثير إيجابي مرتفع إيجابي للرعاية الرياضية على نية شراء العلامة التجارية الراعية 
للحـــدث الــريــا�ضي )0.828(، وفــســرت الــرعــايــة الرياضية مــا نسبته 78.8% مــن الــتــغيرات التي تــحــدث في نية شـــراء الــعلامــة 
البــشــري بحسب نظرية السلوك المخــطــط، حيث قــام العديد  التنبؤ بالسلوك  الــراعــيــة. وتـــشير مراجعة أدبــيــات  التجارية 
 Ngan( من الباحثين بدراسة العلاقة بين الرعاية الرياضة ونية شراء منتجات العلامة التجارية الراعية للحدث الريا�ضي
et al., 2011( ، وظهر أن أداء الفريق الــريــا�ضي مؤثر على نية المستهلكين لشراء منتجات الـــراعي للحــدث الــريــا�ضي. ووجد 
النوايا الشرائية الأعلى  الفريق المفضل، وظهرت  بالفريق هم الأكثر عرضة لتحسين صــورة راعي  أن المشجـــعين المرتبطين 
والتوصيات بشراء منتجات الراعي للحدث الريا�ضي )Koromikos et al., 2016(. وأشار التقرير الصادر عن شركة نيلسون 
عام 2019 أن تفاعل المعجبين مع العلامات التجارية الراعية يحسن من احتمالية شراء منتجاتهم، وينظر إلى نية الشراء 
باعتبارها مؤشر حيوي لتأثير الرعاية على المبيعات المستقبلية، على اعتبار أن الرعاية الرياضة ذات تأثير على نية الشراء 
)IEG,2018(. فعلى سبيل المثال أظهر المتفرجون الأولمبيين استعدادهم لشراء منتجات الراعي، وتفضيل العلامة التجارية 
الراعية لمسابقات الرابطة الوطنية السيارات Dees et al., 2008( NASCAR(. في دراسة أخرى، ظهرت النتيجة الاستثنائية 
 )2025(  Sarpong & Zungu وأضــــاف  .)Koronios et al., 2019( الــشــراء  نــيــة  على  تــؤثــر جميعها  الــريــاضــيــة  الــرعــايــة  أن 
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أن الرعاية الرياضية تؤثر إيجابًًا على نية الشراء، كما أن قيام شركات  TCL وLi Ning في الصين برعاي المسابقة الرياضة 
.)Li et al., 2022( كان لها تأثير إيجابي نية الشراء أيضًًا ،CBA

وأخيرا، برهنت الدراسة الحالية على العلاقة الإيجابية المرتفعة بين الرعاية والولاء للعلامة التجارية الراعية للأحداث 
الــولاء للعلامة  الــريــا�ضي الأردنـــي )0.704(، وفسرت الرعاية 62.2% من مستوى  الرياضية وذلــك من وجهة نظر الجمهور 
الـــولاء عنصر مهم لتشكيل الميزة  بــينــت أن  التي   )AL Hadad, 2019( نتائج دراســـة الــراعــيــة. وبــذلــك اتفقت مــع  الــتــجــاريــة 
التنافسية الملموسة، كما أصبحت أنشطة الرعاية الرياضية وسيلة اتصالية مهمة لتعزيز صورة العلامات التجارية وتحقيق 
أهدافها في الأسواق المستهدفة. ويدافع العديد من الباحثين عن الولاء للعلامة التجارية، وأهمية الاحتفاظ بالعميل الأكثر 
للدخل كونه يقوم بعمليات شــراء منتظمة ومتكررة. ويميل المستهلك   

ً
 موثوقاً

ً
العميل المخلص مــصــدراً اعــتبر  ربحية، كما 

الموالي إلى إعطاء العلامة التجارية مساحة أكبر من المنافسين )Aker, 1993(، ويقوم بنشر كلمة الفم الإيجابية عن العلامة 
التجارية، وجلب العملاء جــدد، وفي النهاية كسب الميزة التنافسية. وبينت دراســة Biscaia et al. )2013( أن هناك علاقة 
بين الرعاية الرياضة والــولاء السلوكي والموقفي للعلامة التجارية الراعية. بشكل أكثر تفصيل، هناك تــأثير للولاء الموقفي 
على الرعاة، ويؤثر الولاء السلوكي على الوعي بالرعاية )Liao, 2023(. وقامت دراسة Hunt & Hunt )2022( بتقييم العلاقة 
بين رعاية نيفيا للرجال لنادي ليفربول لكرة القدم وقيمة العلامة التجارية التي حددها Aker )1993(: شخصية العلامة 
التجارية؛ والــوعي بالعلامة التجارية؛ وارتباطات العلامة التجارية؛ والجــودة المتصورة؛ والــولاء للعلامة التجارية، وثبت أن 
المكونات الخمسة لقيمة العلامة التجارية تتأثر بشكل إيجابي بالرعاية الرياضية لكنها غير كافية لبناء قيمة هذه العلامة، 
ولكنها أكثر قدرة على بناء وتحفيز العلاقات مع المعجبين. وفي مجال رياضة السيارات وجد أن هناك علاقة إحصائية مهمة 

.)Monterian, 2020( 1 بين الرعاية الرياضية والولاء للعلامة التجارية من قبل مشجعو سباق الفورميولا

الــريــا�ضي الأردنــي تجاه العلامات  أما فيما يتعلق باختبار الفرضيات المرتبطة بتأثير الانغماس على سلوك الجمهور 
الــتــجــاريــة الــراعــيــة، فقد تــم إثــبــات جميع الــفــرضــيــات الأربــعــة: الانــغــمــاس والــتــفــاعــل )0.745(، والانــغــمــاس وصـــورة الــعلامــة 
التجارية الراعية )0.715(، والانغماس مع نية الشراء )0.783(، والانغماس مع الولاء للعلامة التجارية الراعية )0.706(. 
ولكن أخفقت الدراسة الحالية في إثبات تــأثير الانغماس كمتغير يتوسط العلاقة السببية بين الرعاية الرياضية وسلوك 
الجمهور الريا�ضي الأردني. تؤكد الأدبيات أن الأحداث الرياضية فرصة لعرض العلامة التجارية على حشد كبير من الجمهور، 
 Roeleven,( لقد بينت دراسة .)AL Hadad, 2019( وهذا يخلق الامتنان والتقارب وبالتالي شراء العلامة التجارية الراعية
2023( أن الانغماس مع العلامة التجارية يخلق إحساس قوي بالشكر والامتنان للعلامة التجارية، وهــذا كــافي بحد ذاته 
للانخراط مع تلك العلامة، وتحسين النوايا الشرائية، والتأثير على صورتها. وفي رياضة البيسبول، وجد أن مستوى الانغماس 
المرتفع يقلل من تذكر الــعلامــات التجارية التي تشهد تعرض كــبير. كما ظهر الــتــأثير القوي للانغماس على صــورة العلامة 
التجارية الراعية، وأن المعجبين المتشددين لفرقهم الرياضية أكثر عرضة لبناء الصورة الإيجابية للعلامة التجارية الراعية 
النــشــر(، وجــد أن هناك علاقــة  للنسور والــســهلي )تحت  )Mohammadian & Rahimipour, 2012(. وفي دراســـة حديثة 
 ،)Al-Nsour & Alsahli, 2027( إيجابية للرعاية الرياضية على صورة العلامة التجارية الراعية في دوري رشون السعودي
بجانب وجود آثار إيجابية قوية للانغماس على صورة الراعي ونوايا الشراء وبناء صورة إيجابية عن الراعي واستعدادهم لشراء 
منتجاته )Tsiotsou & Alexandris, 2009(. وقدمت دراســة Kulkarni )2022( نتيجة مهمة مفادها أنه يمكن بناء الولاء 
لدى الجمهور الريا�ضي من خلال التفاعلات ومشاركة المشجعين للفريق الريا�ضي المفضل لهم. من جهة أخرى، بينت دراسة 
)Magdalena & Dharmanto, 2020( التأثير الإيجابي للرعاية الرياضية على الانغماس مع علامة Nike باعتبارها الراعي 
الرسمي للفريق الوطني الأنــدوني�سي. وأضافت دراسة )Khuong & Chau, 2017( أن أدوات الرعاية الرياضية حسنت من 
 .)Sarpong & Zungu, 2025( في فيتنام  Binh Duong لكرة القدم في مقاطعة Vانغماس عملاء شركة تويوتا ومتابعو دوري
وفي عام 2010 قدمت دراسة Donlan دليل آخر على أهمية الربط بين أهداف الرعاية وانغماس العملاء في الحدث، وبناء 
الــعلامــات التجارية الراعية، وتــم التأكيد على أن الرعاية الرياضية نقطة لبناء الاتــصــالات التسويقية  علاقــات قريبة مع 
الواسعة عبر وسائل التواصل الاجتماعي وبناء تجارب للعملاء قائمة على الأحداث. كما بينت دراسة )Ko.et al., 2008( قيام 
العلاقة المرتفعة بين الرعاية الرياضية والانغماس مع العلامة التجارية )Lee et al., 2008( ، بجانب العلاقة الإيجابية بين 

   . )Tsuji, 2007( الانغماس وألفة الوجهة السياحية ونوايا الزيارة للمقصد السياحي
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أخيرًًا، تو�صي الدراسة بما يلي :

-	 إنشاء الهيئة العليا للرعاية الرياضية في الأردن ، وتناط بها مسؤولية وضع القوانين والتشريعات اللازمة للرعاية 
الرياضية، وإجراء الدراسات ، وتنفيذ البرامج التوعوية التي تساعد في تعزيز مفهوم الرعاية الرياضية بين الأندية 

الرياضية والشركات الداعمة ، واقتراح الرعايات المناسبة للمنشآت الرياضية .

-	 تقديم  فــي الأردن، بحيث يتضمن  الرياضية  الــرعــايــة  وتــطــويــر مفهوم  لتعزيز  بــرنــامــج شــامــل  بتبني  الحكومة  قــيــام 
حزمة من الإعفاءات الضريبية والمالية للرعاة . علاوة على إبرام عقود الرعاية الرياضية تحت مسؤولية الحكومة 

والجهات الرياضية في الدولة .

-	 تطوير وإنشاء قواعد بيانات متخصصة تعنى بجمع وتنصيف وتطوير المعلومات الرياضية، وخاصة تلك المتعلقة 
بالرعايات الرياضية ، وتطوير الكفاءات والموارد البشرية اللازمة على إدارة هذا البنك .

حدود الدراسة والدراسات المستقبلية

قــام الــبــاحــثــان بــإجــراء الــدراســة على الحــضــور الجـــمـــاهيري لـــدوري المحترفين الأردنــــي مــن الــذكــور والإنــــاث، في موسم 
2023- 2024، وتم توزيع استمارة استقصاء على روابط الأندية الرياضية في الأردن للمساعدة في تعبئته ، لذا من الممكن 

تطوير بحوث مستقبلية تأخذ بالاعتبار أنواع أخرى من الرياضات مثل كرة السلة وكرة اليد.

استخدمت الدراسة الحالية العينة القصدية )العمدية( وهي من تقنيات العينات غير الاحتمالية، والتي يعتقد بأنها 
تضعف التعميم في الدراسة. ولكن، في الدراسة الحالية كان هناك إجــراءات حاسمة لضبط عملية اختيار أفــراد العينة. 
رغم ذلك، من الممكن تنفيذ أنواع أخرى من العينات الاحتمالية من خلال العينة الطبقية العشوائية التي تأخذ بالاعتبار 

تقسيم الجمهور إلى شرائح سوقية متعددة حسب النادي المفضل على سبيل المثال. 

الخلاصة

تعتبر الرعاية الرياضية أداة اتصالية وتسويقية واسعة الانتشار، ومن خلالها يمكن زيــادة مستوى تعرض العلامة 
التجارية الراعية أمــام الجمهور المــستهــدف. إن رياضة كــرة القدم تولد مشاعر قوية لــدى الــداعــمين والمــؤازريــن، وتستغل 
الجــوانــب العاطفية لــديهــم. لــذلــك، وبحسب نتائج الــدراســة الحالية فــإن هــذه العاطفة لا تختلف بين أفـــراد الجمهور من 
حيث التعليم، والجنس، والمستوى العمري، وشهرة الفريق المفضل، وهذا يعني أن الرعاية الرياضية أداة مناسبة لجميع 
فئات الجمهور بغض النظر عن خصائصهم الديمغرافية، ومعها يمكن بناء الاتصال الجماهيري الفعال، وتحقيق أهداف 

الشركات الراعية بسهولة.

تنظر الأدبــيــات أن الرياضة منتج غير ملموس وغير مؤكد ومؤقت وعملية وذاتــيــة، وهــا يجعل من الصعوبة التنبؤ 
الــدراســة الحالية، فــإن العوامل السلوكية غير الملموسة  القائمة على   للأدلــة التجريبية 

ً
القائم عليها. لذلك ووفقاً بــالأداء 

 بالرعاية الرياضية. فالرعاية الرياضة تؤدي إلى رفع مستوى 
ً
)النية والولاء( لدى الجمهور الريا�ضي الأردني، كانت الأكثر تأثراً

النــشــاط المــعــرفي والعاطفي والسلوكي تجاه الــعلامــة التجارية، وتجعل العميل يفكر أكثر في تلك الــعلامــة وإظــهــار المشاعر 
 
ً
الإيجابية، والتأثير على النوايا السلوكية تجاهها. لقد اعتمدت الشركات الراعية على قياس فعالية الرعاية الرياضية وفقاً

لمؤشرات الفوز بالمباريات، والأداء التناف�سي في الملعب مع تجاهل العوامل السلوكية السابقة. ولهذا كان من الصعوبة بناء 
رؤى وارتباطات حقيقية مع الجمهور الريا�ضي.

الرياضية  بالرعاية  المرتبطة  الأدبــيــات  في  التي ظهرت  المعرفية  الثغرات  في ســد  الحالية  الــدراســة  نتائج  لقد ساهمت 
الـــراعي جــذابــة بشكل  الــريــا�ضي. إن الــعلاقــة العاطفية بين المشجـــعين وفرقهم المفضلة تجعل منتجات  وســلــوك المستهلك 
 من فريقه 

ً
 رئيسياً

ً
خاص لهم. وبحسب أدبيات الرياضة؛ فإن الجمهور الريا�ضي الأردني نشط ومتحمس، ويعتبر نفسه جزءاً

 من علاقته مع فريقه المفضل.
ً
المفضل، وباتت عاطفته جزءاً
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 ABSTRACT

The study aimed to investigate the effect of sports sponsorship on the behavior of the Jordanian sports 
audience and the impact of the mediator in the causal relationship between sports sponsorship and audi-
ence behavior. In addition to estimate differences in the perception of sports sponsorship according to de-
mographics. The study was quantitative and analytical descriptive. The population consists of all Jordanian 
Professional League attendees, reaching 150,000 people for the 2024-2025 season.

The purposive sampling method was used, and the sample size reached 385 people. The question-
naire is a tool for data collection. The study concludes a high statistical effect of sports sponsorship on the 
behavior of the Jordanian audience towards sponsor brands, and all sub-hypotheses regarding the impact 
of sports sponsorship on interaction, image, intention, and loyalty were proven. The study found that the 
mediator is statistically insignificant in the causal relationship between sports sponsorship and sports au-
dience behavior.

Moreover, it was found that age, education, gender, and favorite team have no effect on the level of 
perception of sports sponsorship from the point of view of the Jordanian sports audience.

Finally, the study presented several recommendations and implications for enhancing sports sponsor-
ship activities in Jordan.

Keywords: Sports Sponsorship, Audience Behavior, Involvement, Sponsor Brand, Jordan.


