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 في دعم أندية كرة القدم  الاجتماعيتوظيف الترويج الرقمي على منصات التواصل 
 نموذجًا(أ)نادي روما 

 جون يوئل جون مالك إعداد:
 حنان كامل الشيخ الدكتورة إشراف:

 باللغة العربية صـالملخّ 

 لاجتماعياوظيف الترويج الرقمي على منصات التواصل عرف على كيفية تلتاهذه الدراسة  تهدف
لوصفي ت الدراسة المنهج ااستخدم ومعرفة كيفية توظيفه في دعم نادي روما. في دعم أندية كر  القدم

أسلوب ضمن أساليب الترويج الرقمي  (14تم تحليل ) وقد. "التحليلي وفق أسلوب "تحليل المحتوى
، فيسبوك) الاجتماعيلدعم نادي روما على الموقع الرسمي ومواقع التواصل  تقيس طرق الترويجالتي 

 وبعد الاطلاع على جميع محتويات، رصد التكرارات في جداول خاصةحيث تم ، (انستغرامتويتر، 
تلك  محتوىتم تحليل صور وفيديوهات ونصوص مكتوبة في تلك المواقع من  لرقميةالمواقع ا

ستنتاجات إ لىإالمنشورات في المواقع بطريقة منهجية وفقا  لأسلوب تحليل المحتوى، وذلك للتوصل 
لتي يتضمنها اغير مباشر  و  -موضوعية حول ما تتضمنه تلك المواقع، وكشف وتحليل الرسائل الخفية 

حصائية ستخدام الرزمة الإاالنتائج ب ستخراجاوتم  الترويج الرقمي وتصب في مصلحة دعم نادي روما.
(SPSS )ومعادلة كوبر لحساب معامل الإتفاق للتأكد من ثبات التحليل. 

ي عملية ف كبير أهمية  الاجتماعيتوصلت الدراسة لعد  نتائج أهمها: إن لمنصات التواصل وقد 
التي حصل  لمكتسباتاوكشفت المزايا و أندية كر  القدم  دعمالتي يتم توظيفها في  الترويج الرقمي

ضية ير الرياغنشاطاته الرياضية و عن  لترويجلة الاجتماعيعليها نادي روما من خلال تنشيط منصاته 
(الاجتماعي)الإنسانية و  والسلع والخدمات مما ساهم في رفع مداخيل النادي الإيطالي وتزايد  ة مثلا 

 .شعبيته على مستوى العالم
 القدم.أندية كرة  ،الاجتماعيمنصات التواصل  ،الكلمات المفتاحية: الترويج الرقمي
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Employing digital Promotion on Social Media Platforms 

to Support Football Clubs (AS Roma Club as a Model) 
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Abstract 
يزية  الملخّـص باللغة الإنجل

This study aims to demonstrate the use of digital promotion on social media platforms 

to support football clubs, e.g., AS Roma Club. The study adopts the analytical descriptive 

approach according to the "content analysis" method. Fourteen digital promotion methods 

of promoting support for Roma Club are analyzed on its official website and social media 

pages; (Facebook, Twitter, Instagram), where repetition was captured in special tables 

right after reviewing the content of the websites, including pictures, videos and texts 

written on those sites. The posted contents were systematically analyzed to reach 

objective conclusions according to the method of content analysis of these sites, and to 

detect and analyze the hidden and indirect messages contained in the digital promotion 

that are in the interest of supporting Roma Club. The results were extracted using the 

statistical package (SPSS) Cooper's equation to calculate the compact coefficient to 

ensure the consistency of the analysis.  

The major outcomes of the study highlights the advantages earned by Roma Club 

through activating its social media platforms in promoting its sports and humanitarian 

activities, products, and services, which collectively contributed to increase revenue and 

increase its popularity worldwide. 

Keywords:  Digital Promotion, Social Media Platforms, Football Clubs. 
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 :الأولالفصل 
 اخلفية الدراسة وأهميته

 المقدمةأولًا: 

للتطور الكبير الذي عرفه قطاع تكنولوجيا المعلومات خلال العقود الثلاثة الأخير ، أصبحت  ا  ر نظ

بين  (قيةالتسوي) الترويجية في العمليةتصال المباشر والآني لإقادر  على ضمان ارقمية الالأجهز  

 تصال يتحقق عبرلإعن تباعد المسافات بينها، وهذا ا مختلف الأطراف والجهات بغض النظر

العالمية خاصة منها شبكة الانترنت التي حققت مزايا جديد  لهذه العملية، ولا شك أن هذه الشبكات 

للجوء او  مما أجبرها على التفكير كبيرا   حديا  الأعمال تواجه ت مؤسساتالتطورات التكنولوجية جعلت 

ديد  للتعامل مع ج يأخذ أبعادا   الترويجأساليب غير تقليدية للعملية التسويقية، ومن هنا بدأ مفهوم  إلى

من  نفذتُ تضمن كافة الأنشطة التي يالذي الترويج الرقمي هر أن ظ   إلىهذه التطورات التكنولوجية، 

يجاد لإ والتطبيقات الذكية وذلك الاجتماعيومنصات التواصل  رقميةلكالمواقع ا عموما   نترنتلإخلال ا

، بيع قميةر اليرتبط بعد  نماذج عمل تتمثل في التجار   ما تحقيق الأرباح وهوو حل لجذب الزبائن 

وتويتر  كبو سفيالمثل  الاجتماعي التواصلستخدام شبكات إبشكل مباشر وكذلك  والخدمات السلع

في  هما  م والتي تلعب دورا   حول العالم نترنتلإمستخدمي ا إلىإرسال الرسائل الإعلانية ب وغيرها

 .ذه الرسائلمعنية به أو نشاطات لمنتجاتانترنت تجاه للإ المستخدمينتجاهات و ميول إعلى  التأثير

ي أندية هالتي تمارس هذه الأنشطة في عملياتها البيعية والخدماتية  أو الشركات ومن المؤسسات

قنيات خير  مستغلة  بذلك تطور التلأخلال السنوات امجال هذا ال في من الروادعتبر تُ التي كر  القدم 

لرياضة حول بين عشاق ا عبيتهوش صور  النادي أو زياد  إنتشارهساليب في جذب الناس وتحسين لأوا

اضية شطة الرياضية وغير الرينلأسم النادي ولاعبيه والسلع والخدمات والأ، من خلال الترويج العالم
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ندية المحرك الأساسي في متابعة الأ هي لرعايةاوتعتبر التي يتبناها أو يقوم بها النادي سنويا . 

من  وهي را  كبي المشكلات المادية مازالت تلعب دورا   أن  زدهارها خاصة و إ  حتى و  تطويرهااتها و شاطنل

لبحث عن المؤسسات اعملية  ن  ا  ، و أهم المعوقات أو الصعوبات التي تواجه الأندية الرياضية

لتوفير المال للأنشطة المرتبطة بالمجال الرياضي أصبحت مشكلة رئيسية لمواجهة  الاقتصادية

 ىحتراف في المجال الرياضي، وللرعاية الرياضية دور مهم لحل المشاكل الموجود  عللإمتطلبات ا

والتبادل  قالاتنتلإمستوى الهيئات الرياضية بمختلف أنواعها، سواء تعلق الأمر بالبيع أو الشراء أو ا

ساليب والأفكار لأكثر الكواليس واأ أدرك تومن خلال هذه الدراسة . أو تحقيق الأهداف المرجو 

 المستخدمة لمحاولة إنجاح تلك العمليات في دعم أندية كر  القدم.

 مشكلة الدراسة ثانياً: 

 إلىخير  لأخلال السنوات احتكاك بالجمهور لإساليب مخاطبة واأوتطور تزايد التدفق المعلوماتي  دىأ

حيث  (منها المؤسسات الرياضية) و المؤسسةأسم الشركة ا  لمواد والمعلومات و الترويج لالتأثير على 

 قتصادياتهاإصب في مصلحة زال ييالكبير  لهذا المتغير الذي كان ولاالرياضية ستجابت المؤسسات إ

ولهذا  .جديد  معة والترويج لأفكاركذلك في تحسين الس .الرياضية وغير الرياضية والترويج لأنشطتها

ومدى رقمي فكر  الترويج ال ربط بينتن أحاول تهتمام و لإجدير  باحالة مماثلة تراها الدراسة  بحثن إف

حدى إ  من هذا الترويج وهذا ما باشر به الباحث الذي يعمل في الاوروبية ندية كر  القدم إستفاد  أ

تحسن تنوع و ب إرتبطتلمس بنفسه التغيرات التي  ، حيثعلامية التابعة لنادي روما الايطاليلإالكوادر ا

  .لنشاطاته ولاعبيه ومنتجاته ساليب النادي في الترويج الرقميأ

هدف أسئلة الدراسة والتي تن تجيب على أتمثلت مشكلة الدراسة والتي من المفترض  ؛من هناو 

 .ورياضي المعرفة مدى إرتباط أساليب الترويج الرقمي بمكتسبات نادي روما إقتصادي ا 
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 أهداف الدراسة ثالثاً: 

 لاجتماعياوظيف الترويج الرقمي على منصات التواصل لتعرف على كيفية تاهدفت هذه الدراسة 

 من خلال الإجابة على الأسئلة الآتية: في دعم أندية كر  القدم

 .نادي روماكيفية توظيف الترويج الرقمي في دعم معرفة  -

 .تهوأنشطللترويج عن سلعه  ها نادي رومااستخدم الرسائل الخفية التي التعرف على -

 ؟وأنشطتهرويج الرقمي لدعم النادي نادي روما من الت استفادمعرفة كيف  -

 أهمية الدراسة رابعاً: 

تحاول هذه الدراسة فتح المجال للمزيد من الدراسات حول طرح موضوع  العلمية:الأهمية  -

ها من قبل منستفاد  لإيضا اأ، و الرياضيةو  الاقتصاديةبالمؤسسات الترويج الرقمي وربطه 

تعلقة المعلومات الم زياد  إلىتسعى ، كما ين في مجال التسويق الرقمييكاديملأالباحثين ا

 علام من تفاصيل وحلول مقترحة.لإمكتبة ا فيبهذا الموضوع 

قمي ندية في توظيف الترويج الر الأ تحاول هذه الدراسة البحث وفهم دور التطبيقية:الأهمية  -

 فعالا  ذا كان هذا الدور إيضا معرفة ما أخص نادي روما، و لأوبالمخصص لها ادعم الفي 

 ندية العالمية.لأبين ا وأنشطته وصورته هاقتصادياتفي دعم 

 أسئلة الدراسة خامساً: 

 للسياقات في دعم نادي روما؟ قا  ما أساليب توظيف الترويج الرقمي وف -

 ب في مصلحة دعم نادي روما؟صُ ما الرسائل الخفية التي يتضمنها الترويج الرقمي وت -

 نادي روما من الترويج الرقمي في دعم النادي؟ ستفادإكيف  -
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 حدود الدراسة سادساً: 

  .(2022تموز 31( ولغاية )2021نيسان  1) فتر الجراء هذه الدراسة خلال إتم  الزمانية:الحدود 

نستغرامالرسمي  )الموقعالحسابات الرسمية لنادي روما  :المكانيةالحدود   .(والفيسبوك وتويتر وا 

 محددات الدراسة سابعاً: 

  وثباتها التي تحدد درجة تعميم نتائج الدراسة. الأدا د هذه الدراسة بنتائج صدق حدتُ 

 مصطلحات الدراسة ثامناً: 

هو أدا  التواصل التسويقي بين المنت ج والمستهلك ويهدف إلى تحفيز العميل : الترويج إصطلاحًا

 .(2021 مجر ،موقع ) المستهدف لممارسة سلوك الشراء

أنواع تصال بالمستهلكين وتعريفهم بلإهو كل نشاط تمارسه مؤسسة ما من أجل ا :إجرائيًاالترويج 

 الشراء.السلع والخدمات المتوفر  لديها ومحاولة إقناعهم بفكر  

تج أو لتسويق من الرقميةشكل أو أكثر من أشكال الوسائط  استخدام: صطلاحًااالترويج الرقمي 

علامة تجارية أو الإعلان عنها. يمكن أن تشمل منصات التسويق أو الإعلانات التي يمكن 

 .والهواتف المحمولة الرقميةواللوحات  الاجتماعياستخدامها وسائل التواصل 

  الإعلام تصال من خلال أجهز لإعملية تطبيق مبادئ التسويق وتقنيات ا: الترويج الرقمي إجرائيًا

الرقمي، وبشكل خاص الانترنت التقنيات الرقمية لنشر البيانات حول السلع والخدمات من 

 أجل تحقيق أهداف التسويق المرجو  لمؤسسة ما.

وهو نادي ايطالي  (Associazione Sportiva Roma)بالإيطالية: : AS Romaنادي روما 

 .المدينة اسمي على يطالية روما وقد سمّ الإفي العاصمة  1927تم تأسيسه عام 
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رسم بياني أو رسم تصويري أو رسم توضيحي )كما في كتاب أو : Infographicانفوجرافيك 

 مجلة أو على موقع ويب( يستخدم عناصر رسومية لتقديم المعلومات بطريقة ملفتة للنظر

(Merriem Webster ،2014.) 

هو عملية التقاط الصور المتحركة ونشرها. وهذا يشمل طرق : Videographic يكجراففيديو 

إنتاج الفيديو وما بعد الإنتاج. إنه يعادل التصوير السينمائي، لكن بالصور المسجلة على 

 في الوقت نفسه.  الرقميةالوسائط 

الزائد “أو  ”الفائق“كلمة لاتينية وتعني حرفيا  وهي : (رابطة مشجعي كر  القدم) Ultrasالألتراس 

لائها وو  بانتمائهاعن المجموعات التي تعرف الشائع  التعبير معناها فهو، أما ”عن الحد

 .(2021)أسكواير،  الشديد لفرقها الرياضية
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 :الفصل الثاني
 الأدب النظري والدراسات السابقة

 الأدب النظري  أولًا:

 * النظرية المستخدمة 

  Media Richness Theory علام لإنظرية ثرا  وسائل ا

وروبيرت  (Richard L. Daft) تقوم نظرية ثراء وسائل الإعلام التي وضعها كلا من ريتشارد دافت

رات تصال ومتغيلإ، على تفسير العلاقة بين نوع وسائل ا1984عام  (Robert H. Lengel) لينجيل

 .(Wright & others, 2008, p137) التصلإوسائل ا واستخدام اختياركيفية و الأداء، 

ختيار بين الوسائل الإعلامية التكنولوجية وفقا لدرجة لإوتستخدم هذه النظرية لدراسة معايير ا

كز عتمد على القدر الذي تستخدم به الوسيلة، وتر تفعالية الاتصال  ن  ثرائها المعلوماتي، وتوضح أ

مهور تجاهين بين القائم بالاتصال والجإتصال في لإالتفاعلية لالنظرية بشكل أكبر على الأشكال 

لتغذية االوسائل الإعلامية التي توفر  الإعلام، فإنلنظرية ثراء وسائل  المستقبل للرسالة. وطبقا  

تكون أكثر ثراء، فهي علاقة عكسية، أي أنه كلما قل غموض المعلومة المرسلة للجمهور  الراجعة

يجاد مساحة  ثر فاعلية. كلما حدث الاتصال بأك فثراء المعلومات يقوم بتخفيض درجة الغموض وا 

 .(281، ص2017)إبراهيم،  معينة اتصاليةوسيلة  باستخداممن المعاني المشتركة 

  (96ص  ،2018، )إسماعيلوتفترض النظرية فرضين أساسيين هما: 

وسائل التكنولوجيا تمتلك قدرا كبيرا من المعلومات، وتنوع المضمون من خلالها وبالتالي  ن  أ الأول:

 . اهلتستطيع هذه الوسائل التغلب على الغموض الذي يراود الكثير من الأفراد عند التعرض 
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ل الأق لىإأربعة معايير أساسية مرتبة من الأعلى  إلىستنادا إ: صنفت النظرية ثراء الوسيلة الثاني

ستخدام ( إ3المتعدد  ونقل الإشارات  (2الفورية و( التغذية الراجعة 1من حيث درجة الثراء وهي: 

 الشخصي.التركيز  (4و اللغة

تم تطبيق ودراسة نظرية ثراء وسائل الإعلام على العديد من الدراسات منذ عرضها وذلك لفهم 

داية باستخدام كان تطبيقها في الب المهام. كيفية تأثير أنواع وسائل الاتصال المختلفة على أداء مختلف

التقنيات  أخرى من وسائل الإعلام التقليدية كالصحف والإذاعة، ثم توسعت لتشمل مقارنات بين أنواع

سائل جديد  ثم بدأت و  مع وسائل الاتصال التقليدية. الرقمي البريدالحديثة مثل: البريد الصوتي أو 

من طرق الاتصال الأحدث مثل  الباحثين على مقارنة أشكال متعدد ، مما شجع والازدهاربالظهور 

    .((Wright & others, 2008, p138 والفاكس وغيرها الرقميالمؤتمرات المصور  بالفيديو والبريد 

يات قدر  القنا  في توصيل الرسائل وتوصيل كم إلىثراء الوسيلة يشير  أن  وتؤكد النظرية على 

مكات كتساب المعلو أن  إ إلىوتذهكب نظرية ثراء الوسيلة  مختلفكة مكن المكحتكوى الموجكود بالرسالة. 

)مكثكل تلك التي  ء  كثكر ثكراالأعلام لإيتأثر بالتوافق بين قدرات الوسيلة والمحتوى المقدم بها ووسائل ا

فضل مقارنة أتجكاه( تكون لإتصال ثنائكي الإو القدر  على اأالصوت والفيديو  لديها القدر  على نقل

الهدف مكن الاتصال هكو خفض عدم اليقين أن  فنظريكة ثكراء الوسكيكلكة تكرى  .ء  قل ثرالأعلام الإبوسائل ا

مناقشكة ب والضبابية لنشكر فاعلية الاتصال ويرتبط عكدم اليقين بنقص المعلومات والضبابية التي ترتبط

كقكل تكون قادر  علكى نأنْ المعانكي للمواقكف المهمكة وغير الواضحكة، لذلك فكأن الوسيلة الثرية يجب 

تكون قادر  على تقديكم مكعكلومكات  أنْ ككم ككاف مكن المعلومات الصحيحة لخفض عدم اليقين ويجب 

 .(219، ص2006)الطرابيشي والسيد،  ثرية لخفض الضبابية
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اء ساسي لتأثير ثر لأو الموقف هو المحدد اأالمهمة أن  كذلك على وتؤكد نظرية ثراء الوسيلة 

اعد ساسية لسمات المهمكة التي تسأدبيات النظرية فئات أحكدد تُ عكلام علكى مقاييس الاداء، و لإوسكائل ا

  (:2016حسن، ) علامية الملائمة للاستخداملإفي شكل الوسيلة ا

تصاليكة ختيار الوسيلة الاإهو مستوى عدم اليقين والموثوقية في المهمة والتي تحدد تأثير  ول:الأ 

 داء مهمكةلأوعكدم الموثوقيكة يعكرف هنكا بأنه الاختلاف بين حجكم المعلومكات المطلوبة 

 .والمعلومات الموجكود  فعلا  

 علاميةلإلة االوسي اختيار: مستوى الضبابية حول المهمة والذي يؤثر في الثاني

فمواقع  على هذه الدراسة، Media Richness Theoryوتطبيقا لنظرية ثراء وسائل الإعلام 

ل التي ، وهي الوسائا  نتشار إوالأحدث والأكثر  المتطور تصالية الاوسائل الهي  الاجتماعيالتواصل 

ر  القدم ك أصبحت تستخدمها الشركات والمؤسسات بما فيها الرياضية وعلى وجه الخصوص أندية

 تصال( في الترويج عن أنشطتها وسلعها )الرسالة( لكسب الدعم من الجمهور)المستقبل(. لإ)القائم با

رياضية بالمعلومات ال الاجتماعيوقد إعتمدت الدراسة على هذه النظرية من ناحية ثراء مواقع التواصل 

 ذه النظرية لما لها من القدر والخاصة بهذا الشأن. ومن هذا المنطلق فإن الباحث قد إستند على ه

 غرض الدراسة وتحقيق أهدافها. إلىعلى التوصل 

  علاقة النظرية بالدراسة الحالية

بنية    فيتطورات كبير  إلىعلامي للترويج الرقمي لإوجه الثراء اأنظرية  استخداماتتفعيل  دىلقد أ

حادي أُ  العملية من النمط الخطيهذه  نقلتفقد  العملية الاتصالية بين القائم بالاتصال والمتلقي،

لطرفين بفعل ا النمط الدائري التفاعلي بين إلىمتازت به هذه العملية لسنوات طويلة إتجاه والذي لإا

 لىإالمتلقي من السلبية  علام الرقمي وغيرت دورلإستخدامات اإسمة التفاعلية التي تمتاز بها 
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د أصبح مشاركا يجابية فقلإيتسم ا الدور اصبح هذأ يجابية، فبعد أن كان دوره يكتفي بمجرد التلقيلإا

ي الكم الهائل من المعلومات الذ أنّ  كما، للقائم بالاتصال في بعض الأحيان في القيام بهذا الدور

لمعرفية مكاناته اإالمعرفة للجمهور مما زاد من  ضافة كم كبير منإعلى  ل  ينقله الترويج الرقمي عم

 فضلا عن أن العملية الاتصالية في الترويج الرقمي هي . كبرأكثر ووسع من مداركه بصور  أبشكل 

نقل  الجمهور مما مكنه من إلىسمة الآنية في النشر والوصول المباشر  عملية إتصالية آنية بفعل

. ر باشالجمهور بصور  م إلىالمعلومات أولا بأول وجعلها مواكبة لكل التطورات التي تحصل ونقلها 

تصل مر يالأوهذا  ،كل هذه التغيرات جاءت بفعل ما يمتلكه الترويج الرقمي من سمات مميز  له

 مباشر  مع أسئلة وأهداف الدراسة ويعزز الرصيد النظري لها.

  الاجتماعيمواقع التواصل 

التالي يطلق ، وبمتصفح "ويب"ظهر عدد من الأدوات والتطبيقات المبنية على فلسفة الجيل الثاني ل

 ،)عبدالجواد ةالاجتماعيالبرامج  ، أوالاجتماعيأو وسائل التواصل  الثاني،عليها أدوات الجيل 

 .(51، ص2018وعبدالهادي، 

يتم ة على جمع بيانات الأعضاء المشتركين في الموقع و الاجتماعيتقوم الفكر  الرئيسية للشبكات 

الأعضاء ذوي المصالح المشتركة والذين يبحثون عن نشر هذه البيانات بشكل علني حتى يجتمع 

ن مجموعة ة بيالاجتماعيأي أنها شبكة مواقع فعالة تعمل على تسهيل الحيا    ،إل .ملفات أو صور..

فتراضي لإأو تم التعرف عليهم في العالم ا ، سواء كانوا أصدقاء تعرفهم واقعيا  والأصدقاء من المعارف

 .(38، ص2012جرار، بين الناس ) ةالاجتماعيوتوطيد العلاقات 
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الاجتماعينشأة وتطور مواقع التواصل   

تواصل مواقع ال إلىهنا إستعراض لأبرز المراحل التي مرت بها شبكة الإنترنت من تطور وصولا  

 :الاجتماعي

ترنت كتقنية جماهيرية إلا في بداية عقد التسعينيات من القرن الماضي، وتحديدا لإنعرف ايُ لم 

بانتهاء الحرب البارد  بانهيار الاتحاد السوفييتي السابق، فكانت فكر  إنشاء شبكة اتصالات داخلية 

ومات معلمؤسسات الأكاديمية لتبادل الالجريها الجيش الأمريكي بالتعاون مع يُ تربط الأبحاث التي كان 

، وفي منتصف الثمانينيات من القرن العشرين تم ربط جميع 1961والأبحاث الخاصة بالأسلحة عام 

لأغراض تتعلق  (Arpanet) ربانتاسم شبكة إالجامعات والمختبرات الأمريكية بشبكة اتصال تحت 

 1990ستمرت تعمل بنجاح حتى توقفت عام إبالبحث العلمي من قبل المراكز المتخصصة، والتي 

 .(414، ص2015)الساري، 

 (John A. Barnes) عالم الاجتماع جون بارنز إلىة الاجتماعيويعود ظهور مفهوم الشبكات 

اسلة العالمية بشكلها التقليدي التي كانت مُر ، إذ يطلق هذا المصطلح على نوادي ال1954في عام 

تستخدم في ربط العلاقات بين الأفراد من دول العالم المختلفة باستخدام الرسائل الاعتيادية المكتوبة، 

شبكة  اختراععندما تم  1989عام  إلىنترنت فيرجع ظهوره الإأما تاري  التواصل الإنساني عبر 

،  (World Wide Web)اسموالذي يطلق عليه  نترنتالإالويب وظهور أول متصفح على شبكة 

 .(81، ص2017نترنت )التميمي، لإبذلك الأبواب أمام التواصل الإنساني عبر شبكة ا فاتحة  

تعتبر أعوام التسعينات الأولى من القرن الماضي، هي البداية الحقيقية لظهور مواقع التواصل 

ادز ، عندما صمم راندي كونر نترنتلإاعلى  الاجتماعيى شبكات التواصل سمّ ، أو التي تُ الاجتماعي

(Randy Conrads موقعا اجتماعيا للتواصل مع أصدقائه وزملاءه في الدراسة عام )وأطلق  1995
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فتراضي بين سائر الناس إ الرقمي(، وبهذا سجل أول موقع تواصل Classmates.comعليه اسم )

 .(96، ص 2016)السوداني والمنصور، 

ة لاجتماعياالفعلي للمواقع  التأسيسوفي السنوات اللاحقة ظهرت بعض المحاولات الأخرى، لكن 

الذي حقق نجاحا دفع غوغل  (Friendster) ، حيث ظهر موقع فرندستر2002كان مع بداية عام 

ستحواذ، وفي النصف الثاني من لإ، لكن لم يتم التوافق على شروط ا2003محاولة شرائه سنة  إلى

 إلىكمنصة للتدوين ثم تحول بشكل كامل  (Skyrock) العام ظهر في فرنسا موقع سكاي روكنفس 

 2008واسع ليصل في  انتشارموقع سكاي روك تحقيق  استطاع، وقد 2007شبكة اجتماعية سنة 

 .(39، ص2012ة وفقا لعدد المشتركين )جرار، الاجتماعيالمركز السابع في ترتيب المواقع  إلى

الكككك ( الذي يعتبر من أوائل المواقع Myspaceظهر موقع ماي سبيس ) 2005 عام ومع بداية

( الذي تفوق عليها بعدد مشاهدات Googleة وأكبرها، وكان المنافس لشركة غوغل )الاجتماعي 13

عندما قام الفيسبوك  2007( حتى في عام Facebookفيسبوك )الصفحاته، وأيضا منافس لموقع 

عد  لى عزياد  أعداد مستخدميه متفوقا في ذلك أيضا  إلىمطورين، مما أدى بتكوين تطبيقات لل

في  الاجتماعي(، لتستمر ظاهر  مواقع التواصل Twitter YouTubeمثل ) ظهرت مواقع أخرى

 .(72، ص 2017التنوع والتطور )إبراهيم، 

  الاجتماعيخصائص مواقع التواصل 

معايير بمقاييس و  الإنترنتعن باقي المواقع المنتشر  على  الاجتماعي مواقع التواصل تتميز

لية: )قرناني، من خصائصها التا الارتباط بالشبكة والتواصل مستفيدا   حاسوبخاصة حيث يستطيع أي 

  (316، ص2019

 .ا تجمع ملايين المشتركين في كل بلدأكثر المواقع شيوع   -
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 .الجماهير المتنوعة والجديد  إلىأحسن الطرق لوسائل الإعلام للوصول  -

مكان لإنتاج المواقف والوثائق والبيانات التي قد تكون ذات فائد  للصحفيين الذين يبحثون عن  -

 .مصادر متجدد ، ومعلومات سريعة

تحفز على التفكير الإبداعي وبأنماط وطرق مختلفة بسبب التواصل مع أشخاص مثقفين ومن  -

 .بيئات مختلفة

 .التعلم وذلك عن طريق تبادل المعلومات مع الآخرينتساعد على   -

 .يةلا بأس به من الترفيه والتسل را  قدتُحقق و تساعد في تنشيط المهارات لدى المستخدم،  -

 الاجتماعيمواقع التواصل  استخدامدوافع 

لعوامل افتراضي، ومن بين أهم لإالعالم ا إلىتوجد عد  دوافع تجعل الفرد ينتقل من العالم الواقعي 

 (39-38، ص 2015التي تدفع مختلف الشباب للاشتراك في هذه المواقع ما يلي: )مسلم، 

ت مع أفراد علاقاالتوفر فرصة لربط  الاجتماعيالتعارف وتكوين الصداقات: مواقع التواصل  -1

  .من نفس المجتمع أو من مجتمعات أخرى، ومن ومختلف الجنسيات

  .ييع الوقت عند البعض من الأشخاصعتبر وسيلة للتسلية وتضيُ الفراغ:  -2

ندماج لإاانعدام  إلىندماج المهني الذي يؤدي لإوعدم ا الانقطاععملية  هيالبطالة:  -3

 ة التي يعاني منها الفرد، والتي تدفعةالاجتماعيوالنفسي، وهي من أهم المشاكل  الاجتماعي

ن كان    .فتراضيإلخلق حلول للخروج من هذا الوضع الذي يعيشه وا 

جريبها على أفكار وتقنيات حديثة تستهوي الفرد لت الاجتماعيالفضول: تحتوي مواقع التواصل  -4

تقوم  جتماعيالاسواء في حياته العلمية أو العملية أو الشخصية، فمواقع التواصل  واستعمالها

ذا ما توفرت ثنائية الجذب والفضول تحقق الأمر  .على فكر  الجذب، وا 
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الأسر  الدرع الواقي للفرد، فعدم وجود أسر  مستقر  آمنة، تخلق عند المشاكل الأسرية: تشكل  -5

الفرد نوع من الاضطرابات الأمر الذي يجعله يبحث عن بديل لتعويض الحرمان والهروب 

 .من المشاكل الأسرية

لمجرد التعارف، بل  عدتُ لم  الاجتماعيالتسويق أو البحث عن وظائف: مواقع التواصل  -6

قوية وفعالة للغاية لأصحاب الأعمال، كونها منخفضة التكاليف  أصبحت أدا  تسويقية

نضمام إليها لإسهولة ا إلىوتضمن سهولة الاتصال بها داخل وخارج العمل، بالإضافة 

 والاشتراك بها.

 الاجتماعيأهم مواقع التواصل 

 نتشارا  ا توانتشر وتنوعت بتقديم العديد من الخدمات لمستخدميها  الاجتماعيتعددت مواقع التواصل 

من هذه المواقع كونها مجانية متاحة  رقميا على مستوى العالم ككل، فلا يخلو أي جهاز واسع  

نستغرام  للجميع، أهمها  عة  والتي تم تناولها في هذه الدراسة )كونها الأكثر متابفيسبوك وتويتر وا 

 :بين مواقع نادي روما الرسمية(ونشاط ا 

  Facebookفيسبوك 

( بالاشتراك مع زملائه في Mark Zuckerbergعلى يد مارك زوكربيرغ ) 2004الموقع عام أنشئ 

( Chris Hughes( وكريس هيوز )Dustin Moskovitzجامعة هارفرد، داستين موسكوفيترز )

وكانت عضوية الموقع مقتصر  في البداية فقط  The Facebook.comوكان في البداية يحمل اسم 

الكليات الأخرى في مدينة بوسطن  إلى لك العملذبعد  دتمتافرد، ولكنها على طلبة جامعة هار 

تسعت دائر  الموقع لتشمل أي طالب جامعي، ثم طلبة إي ليج وجامعة ستانفورد، ثم فوجامعة أي
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عاما فأكثر )عبد الجواد، وعبد الهادي،  13ي شخص يبلغ من العمر أالمدارس الثانوية، وأخيرا 

  .(130 - 129، ص 2018

كانت عضوية الفيس بوك في بداية الأمر مقتصر  على طلبة جامعة هارفارد فقط وفي شهر 

فتح موقع الفايسبوك أبوابه أمام جامعات "ستانفورد" "وكولومبيا" و"ييل"، بعد ذلك  2004مارس سنة 

 صبحأاتسع الموقع أكثر وفتح أبوابه أمام جميع كليات مدينة بوسطن وجامعة ايفي ليج، وشيئا فشيئا 

فتح أبوابه أمام  2006متاحا للعديد من الجامعات في كندا والولايات المتحد  الأمريكية، في سنة 

-182ص ،2012)صبطي،  رقميسنة فأكثر بحيث يكون لديهم موقع  23جميع الأفراد البالغين من 

183). 

خدامه، ستإقدم فيسبوك لمستخدميه خصائص عديد  ومتنوعة ومتجدد ، تمكنهم من سهولة يُ 

وسهولة التواصل بمن حولهم؛ عن طريق الرسائل النصية أو الصوتية، أو الفيديو وغيرها من 

أن يعبر  العديد من التطبيقات التي تتيح للفرد إلىخصائص كثير  تتسم بالسهولة والتطور، إضافة 

مكن تيتعرف على حيا  الآخرين والبيانات الشخصية المتعلقة بهم كذلك ي نأعن نفسه بشتى الطرق و 

من وضع الصور الخاصة بالمستخدم ويمكنه من الاشتراك في العديد من المجموعات والتي يجتمع 

يمكن  الاجتماعي( ، فهو موقع ويب للتواصل 113، ص2011أفرادها على فكر  أو هدف )حلاو ، 

شركة "فيسبوك" محدود  المسؤولية كملكية خاصة لها، فالمستخدمين بإمكانهم  الدخول إليه مجانا وتديره

الشبكات التي ينظمها الأصدقاء أو الأقارب أو جهة العمل أو المدرسة أو الإقليم وذلك  إلىالانضمام 

ئمة قا إلىمن اجل الاتصال بالآخرين والتفاعل معهم كذلك يمكن للمستخدمين إضافة أصدقاء 

رسال الرسائل إليهم وأيضا تحديث ملفاتهم الشخصية وتعريف الأصدقاء بأنفسهم، ويشير أصدقائهم وا  

دليل الصور الذي تقدمه الكليات والمدارس التمهيدية في الولايات المتحد  الأمريكية  إلىسم الموقع إ
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رف عأعضاء هيئة التدريس والطلبة الجدد والذي تضمن وصفا لأعضاء الحرم الجامعي كوسيلة للت إلى

 .(203، ص 2011ليهم )عامر، ع

وقد هدف مارك من تصميم هذا الموقع بأن يكون ملتقى يجمع كافة زملائه في جامعة هارفارد 

  .(58ص ،2014الأمريكية، بحيث يستطيعون من خلاله تبادل الآراء والأفكار والصور )شقر ، 

 لغبعد موقعي )غو الثالث وتحتل شبكة الفيسبوك حاليا من حيث الشهر  والإقبال المركز 

 .(64ص ،2015مليون شخص )الشاعر،  800ومايكروسوفت(، وبلغ عدد المشتركين فيها أكثر من 

 Twitter تويتر  

 :(75، ص 2014)شقر ، يمكن تعريف موقع تويتر كما جاء بحسب 

 15يقدم  يعني )تغريد ( ويتخذ العصفور رمزا له.  الاجتماعيموقع من مواقع التواصل  هو

حرفا فقط للرسالة الواحد ،  140خدمة تدوين مصغر ، تسمح بإرسال رسالة نصية قصير  بحد أقصى 

وهي رسائل مختصر   SMS ويمكن إرسال هذه التحديثات مباشر  من تويتر أو على شكل رسائل

 الهاتف النقال.  يقترسل عن طر 

أحد ك صنفريكي، كان جاك دورسي هو صاحب فكر  تأسيس موقع تويتر، وهو رجل أعمال أم

مليون مستخدم،  500ويضم تويتر حوالي   .35أكثر الشخصيات المبتكر  في العالم تحت سن الك 

م ستخدامه لإبقاء متابعيهم على علم بآخر أخبارهإأغلبهم من المشاهير السياسيين الذين يفضلون 

ستخدمي الأكثر تداولا بين مونشاطاتهم. عرف تويتر باستخدام مفتاح الهاش تاج # وهو رمز الكلمات 

  .(2017تويتر )سامي، 

الأمريكية  Obvious)كمشروع تطوير بحثي أجرته شركة ) 2006ظهر الموقع في أوائل  وقد

. وفي أبريل 2006في مدينة سان فرانسيسكو، ثم أطلقته الشركة رسميا للمستخدمين في أكتوبر 

( Twitterوتكوين شركة جديد  باسم )( بفصل الخدمة عن الشركة Obviousقامت شركة ) 2007
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قررت غوغل أن يظهر ضمن نتائجه  اليومية، فقدمستخدميه لتدوين أحداثهم  دعداأزدياد إومع 

 .(77، ص2017)إبراهيم،  2009عتبارا من إتدوينات تويتر كمصدر للبحث 

Instagram انستغرام  

 :(85، ص 2017)التميمي، يمكن تعريف موقع إنستغرام كما ذكره 

اط الذي يتيح لمستخدميه التق الاجتماعي، يعتبر من مواقع التواصل 2010تأسس الانستغرام عام 

ضافة فلتر إليها بحيث تصبح الصور  جميلة وجذابة، ويستطيع مستخدمي الموقع من مشاركة  صور وا 

مثل )فيسبوك، تويتر، وفلكر(.  الاجتماعيتلك الصور على مجموعة متنوعة من مواقع التواصل 

تم شراء الموقع من قبل شركة فيسبوك، وبعد هذه الصفقة التزمت شركة فيسبوك  2012وفي عام 

 يتطوير الموقع مما جعله يستحوذ على مئات الملايين من المستخدمين. 

 تم 2013لمشاركة الصور فقط، إلا أنه في يونيو  هوكان التطبيق يستخدم في بداية انطلاق

إضافة ميز  تصوير مقاطع الفيديو ومشاركتها عبر التطبيق، من أجل منح المستخدمين المزيد من 

 .(351، ص2018الخدمات والخيارات )الدليمي، 

هو وسيلة سريعة ومجانية لمشاركة اللحظات مع الأصدقاء والعائلة من خلال الصور أو الفيديو، 

 .(121، ص2018)عبد الجواد، وعبدالهادي، زدادت شعبية هذا البرنامج بين فئة الشباب ا  و 

 رامغستخدام التسويق عبر الانستإ

زياد  لتسويق لمنتجاتها، و لرام هي إحدى المنصات التي يمكن أن تستخدمها الشركات غمنصة انست

 (2022 خمسات،موقع ) :بيّن الاحصائيات التاليةتُ  المبيعات، وتقوية العلاقات مع العملاء، كما
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 90% 60رام يتابعون علامة تجارية واحد  على الأقل على المنصة، و غرواد انست من% 

 .كتشفوا منتجات وخدمات جديد إمنهم 

 رام غسترام لها طابع تسويقي. لذلك فرواد انغعلى منصة انست را  ثلثي المنشورات الأكثر انتشا

ة لاجتماعيابكات يتفاعلون مع التدوينات التسويقية ولا يتجاهلونها كما هو حال معظم الش

 .الأخرى

 30% كتشفوها على المنصةإقتنوا منتجات وخدمات إرام غرواد انست من. 

 رام، غهناك الكثير من الأدوات المجانية التي يمكن أن تُستخدم لأجل التسويق عبر الانست

وتحليلات Instagram Shopping و (Instagram Stories) رامغمثل قصص انست

 .رام وغيرهاغانست

رام لا يمانعون متابعة ومشاركة المحتويات التسويقية، وذلك غبيّن هذه الإحصاءات أنّ رواد انستتُ 

ة بصرية رام منصغانست ن  ة، وربما يكون السبب في ذلك أالاجتماعيعلى خلاف المعتاد في الشبكات 

الشركات والمشاريع التي تعرض منتجاتها بطريقة فنية ومبتكر  عبر الصور  ن  بالأساس. لذلك فإ

رام غالتسويق عبر الانستوالفيديوهات يمكن أن تحظى بإعجاب الناس ومتابعتهم، كل هذا يجعل 

 .ا  مربح ا  إستثمار 

 ((Marketingالتسويق 

 يلي:( فإن تعريف التسويق كما 70، ص2008الكتبي، و )مرعي بحسب 

فكار لأنسياب السلع والخدمات واإ إلىمجموعة من الانشطة المخططة والمنظمة التي تسعى  بأنه

خير او المشتري الصناعي من خلال عملية مبادلة بغرض لأالمستهلك ا إلىمن البائع أو المنتج 

 حتياجات ورغبات الطرف الثاني. ا  شباع و ا  تحقيق ربح الطرف الاول و 
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 Principlesفي كتابهم  Lamp, Hair, McDaniel، وماكدانيل وذكر كل من لامب، هير

of marketing    التسويق هو: عمليات تخطيط وتنفيذ مفاهيم التسعير والترويج والتوزيع للأفكار إن

  Lamp & others, 1994, p)35والسلع والخدمات لخلق تبادل يشبع أهداف الأفراد والمنظمات )

 تسويق خدمة النشاط الريااي 

 (:21ص ،2011، )احمدهنا نستعرض التسويق ضمن المجال الرياضي كما ذكره 

ة نشطلأنشطة الهادفة لتخطيط وتسعير وترويج وتقديم مجموعة البرامج والأمن ا ةمجموع

حتياجاتهم منها إم للمستفيدين بهدف تلبية د  قتُ دوات الرياضية التي لأجهز  والأوالمنشآت والملاعب وا

ة لاجتماعيابناء وتقديم شخصية متزنة من كافة النواحي البدنية والنفسية والعقلية و لأهمية دورها في 

 هداف التربوية والمادية للمؤسسة الرياضية. لأشباع رغباتهم بما يحقق اا  للمجتمع و 

 بواسككككككطة المؤسككككككسككككككة والموجهة على قطاع سككككككوق االأنشككككككطة التسككككككويقية التي يتحكم فيهوتكون 

 المزيج التسككككككككككككككويقي الريكككككاضككككككككككككككيبكككككال الريكككككاضككككككككككككككي جكككككالممعين الخليط من المسككككككككككككككتفيكككككدين في  

(Sports marketing mix) ، 2009 والشكككككككككافعي،)حجازي  الآتية: يتكون من العناصكككككككككرالذي و، 

 (.23ص

 الرياضية.المنتج أو الخدمة أو الأنشطة  -

 الشرائية.السعر: يرتبط بالجود  والقدر   -

 والدعاية عن المنتج والخدمة والأنشطة الرياضية المقدمة للمستفيد. الترويج: هو الإعلان -

تقديم المنتج أو الخدمة أو النشاط الرياضي توزيعا جغرافيا موقع مثل يُ التوزيع: المكان الذي  -

 للتعداد السكاني. وفقا  
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 التسويق الإبتكاري 

 أهميته:و أحد أبرز جوانب التسويق هو التسويق الإبتكاري وهنا إستعراض لأهم تعريفاته وأساليبه 

قاط الضعف ن فرصة، ومعالجة إلىتحويل التهديد  ىإن التسويق الإبتكاري هو التسويق القائم عل

لتسعير، انقاط قو ، من خلال الإنفراد والتميز في إسلوب الإنتاج والعرض، أو إسلوب  إلىللتحول 

رفض الإنقياد الإبتكاري، الذي ي لطابعالتوزيع والترويج، كل هذه الصور هي أوجه للفكر التسويقي ذو ا

الوعي  لىإخلف ما يعرضه المنافسون، وما يطلبه المستهلكون، فهو يخلق الحاجة، ويدفع الفرد 

 .(12ص ،2015، ويحياوي )مقريبأهمية ما يقدمه في السوق 

بتكاري أهمية بالغة سواء للفرد أو المؤسسة، وتتمثل في تحسين الصور  الذهنية لإوللتسويق ا

للمؤسسة، وتحسين سمعتها لدى الزبائن وزياد  الحصة السوقية للمؤسسة ومبيعاتها ثم أرباحها، 

مركز القياد  في السوق، كسب ولاء الزبائن الحاليين وكسب زبائن جدد، تحقيق الميز   إلىالوصول 

ة للمؤسسة ومواجهة المنافسة في السوق الدولية، إشباع حاجات ورغبات الزبائن التي لم تكن التنافسي

لبا  من قبل، رفع المستوى المعيشي للأفراد والمجتمع، توفير العملات الأجنبية التي مُ شبعة أو مُ 

 .(28، ص2003تحتاج إليها الدول النامية بشكل خاص )أبو جمعة، 

 النشاط التسويقي 

 (:2014)كشمولة، رف على الهدف الرئيسي للنشاط التسويقي كما عرفه عهنا نت

إن الهدف لأي نشاط تسويقي هو جذب الزبون من خلال عدد من الوسائل التي من شأنها أن 

كاري، حيث بتلإتعمل على جذبه ومن خلال التطورات التي صاحبت التسويق ظهر مفهوم التسويق ا

بمجموعة من السمات، أهمها أنه لا يقف عند حد إيجاد فكر  جديد  يحدد ويتصف التسويق الابتكاري 

وضع هذه الفكر  موضع التطبيق الفعلي، لابد أن يستغل الأفكار الجديد  بنجاح  إلىذلك  ىنما يتعدا  و 
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نما يمتد لأي مجال أو ممارسة ا  مجال تسويقي معين و  ىلكي يكون مفيد للمؤسسة ولايقتصر عل

 تسويقية. 

  اايةالرعاية الري

من  تجهت العديدإعد الرعاية الرياضية شكل من أشكال الرعاية المختلفة، وفي الآونة الأخير  تُ 

ومع تزايد الاهتمام الإعلامى بالنشاط الرياضي، حدثت طفر  فى   الرعاية الرياضية، إلىالشركات 

هتمام وسائل الإعلام المحلية إالرياضة على  تستحوذإمجال التسويق والرعاية الرياضية، حيث 

 أكبر لىإرعاية الأحداث والأندية الرياضية، للوصول  إلىغالبية الشركات  إتجهتوالدولية، ولهذا 

ر الوسائل عد من أكثتُ الرعاية الرياضية  ن  عدد من المشاهدين والمتابعين بشكل سريع وفعال، حيث أ

الجمهور المستهدف، ومن ثم الترويج للعلامة التجارية بشكل فعال. مما يبرز  إلىفعالية فى الوصول 

أهمية الرعاية الرياضية في تحقيق أهداف الرعا   الرعا ، ومدىقدر  المجال الرياضي على جذب 

. ومن أهم أشكال الرعاية الرياضية: رعاية الأندية الرياضية واللاعبين، رعاية الاتصالية والترويجية

رعاية  ،اث الرياضية، رعاية الإتحادات الدولية، رعاية البرامج وصفحات الإنترنت الرياضيةالأحد

 أماكن المنافسات الرياضية.

الرعاية على أنها قيام مؤسسات أو شركات أو جمعيات أهلية أو حكومية أو  مكن تعريفيُ و 

تحادات رياضية أو أبطال رياضيين في كافة الأنشطة إمؤسسات تجارية، بدعم أنشطة رياضية أو 

وهذا الدعم بشكل مادي ومعنوى وبهدف  منافسات "محلية ودولية"،  -دورات  -الرياضية، أو بطولات 

علان تجاري أو سياسي أو تبعا  للغرض من هذه الرعاية، وتعود هذه الرعاية على مجالات ا  دعاية و 

قاء بالمستوى الرياضي وزياد  قاعد  الممارسة للأنشطة الرياضية التربية البدنية والرياضية بالارت

 (. 2010)الصباح،  المختلفة
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  أهمية الرعاية الريااية في التسويق

عتبر الرعاية الرياضية مصدرا  هاما  للدخل بالنسبة للمؤسسات الرياضية المهنية وأدا  تسويقية فعالة تُ 

تبر الرعاية عتُ ية من خلال الاتصالات التسويقية، كما تحقيق أهداف تجار  إلىللشركات التي تهدف 

لتغطية ا إلىستخداما  من قبل الشركات الراعية، ويرجع السبب في ذلك إالرياضية أكثر المجالات 

 .الإعلامية )من جانب الوسائل الجماهيرية( التي تحظى بها الأنشطة الرياضية

 (:2009 الحميد،)عبد ما ذكره ل ويمكن إبراز أهمية الرعاية الرياضية من خلا

جماهير واسعة: ويشهد الواقع أن الرياضة محل إقبال عدد كبير من الناس وهذا  إلىالوصول  -

ر لأنها ستقطاب الجماهيإلها القدر  على  ن  ويبقى الأهم أ ما يفسره نمو سوق السلع الرياضية،

 .أحد المجالات الأكثر شعبية

فيد رعاية المؤسسة للأحداث الرياضية حيث تستطيع أن تست تعزيز العلاقات مع الشركاء: فيفضل -

 .وعقود التأمين والقروض البنكية نمن أفضل عروض التموي

للرعاية الرياضية القدر  على توحيد مجموعة من الموظفين حول مشروع مشترك وتصبح أدا   -

اعي التظاهر  ي تر المؤسسة الت إلىيشعر بنوع من التفاخر والانتماء  ، فالموظفللتماسك الداخلي

 .الرياضية

الاستهداف الجيد لفئة محدد  من السوق: تستطيع المؤسسة من خلال رعاية حدث رياضي، أن  -

ستهدافها من خلال وسائل الإعلان الأخرى أو حتى إتستهدف فئة سوقية محدد  قد لا تستطيع 

 رعاية أنشطة وأحداث أخرى.

 الترويج الرقمي 

رويج في الت فهو كل شيء يستخدم 4Psيندرج تحت بند الترويج ضمن عناصر المزيج التسويقي الك 

 .لرقميا، أو عن طريق البريد الاجتماعيالهاتف أو مواقع التواصل  ىبشكل رقمي أو تقني، سواء عل
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 لتكنولوجية.اواخر التسعينات بسبب انتشار الإنترنت والثور  أقد ظهر في ه أن إلىلإشار  وتجدر ا

(Vapulus، 2021.) 

 هي: 4Psالك عناصر المزيج التسويقي  ويذكر أن

 .ورغباتهالمستهلك  احتياجاتالعنصر الذي يلبي  :Productالمنتج  -

يعكس سعر بيع المنتج ما يرغب المستهلكون في دفعه مقابل السلع أو  :Priceالسعر  –

 الخدمات.

 هو كل الجهود الموجهة لزياد  مبيعات المنتجات على أساس مستمر. :Promotionالترويج  –

 أيادي المستهلكين. إلىالموقع الذي يمكنُك من إيصال المنتج  :Placeالمكان  –

  الرقمي الترويجمزايا 

 (2021 مجر ،)موقع الرقمي بمجموعة من المزايا يمكن حصرها فيما يلي:  الترويجيتمتع 

 معهم.العملاء وتطوير علاقة طويلة الأمد  إلىسهولة الوصول  -

  مكانية.العميل دون قيود  إلىإمكانية إيصال المنتج  -

ظهار   في السوق من حيث إتوفير فرص متساوية للشركات الناشئة مقارنة بالشركات الرائد -

 .مزاياها

 التكلفة المنخفضة مقارنة بأساليب التسويق " التقليدية ".  -

 .(Feedback)سهولة الحصول على التقييمات  -

 ما هو الفرق بين التسويق والترويج؟* 

الترويج هو أحد مكونات التسويق، فالتسويق هو مزيج بين عد  عناصر كالمنتج، والسعر المناسب 

تمام خطة إنتشار وغير ذلك، ويأتي الترويج كأحد هذه العناصر من أجل لإله وخطة البيع والتوزيع وا
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تسويقية ناجحة متكاملة، فبدون التسويق لا يوجد الترويج، ولكن العكس ليس صحيح فمن الممكن أن 

ن كان ذلك يؤثر سلبا  على درجة فاعليتها في  تتواجد خطط تسويقية ليست معتمد  على الترويج، وا 

 .(257ص ،2012 فار ،)أبو  الكثير من الأحيان

عتمد العديد من تحيث  على العالم اليوم لولا التسويق. لن يكون للرياضة مثل هذا التأثير الواسع

أحد الأمثلة على التسويق الرياضي هو كيف تبنت  .الأحداث الرياضية بشكل كبير على التسويق

وا تسويقهم لقد نقل، كأدا  قيّمة للترويج للعلامة التجارية الاجتماعيأندية كر  القدم وسائل التواصل 

لمباريات الترويج ل إلىمن جذب معجبين جدد إبتداء   الاجتماعيلتواصل عبر الإنترنت على وسائل ا

 الدعائية والإعلانية. المستقبلية وتنفيذ الحملات

 والترويج الرياايأمثلة على التسويق 

ا التي شهدتها الساحة الرياضية العالمية منه والترويج الرياضيهناك عدد من الأمثلة عن التسويق 

 ما يلي:

 روجت شركة Coca-Cola للمشروب بشعارHave a Coke and a Smile   ، شوهد لاعب

 .كر  القدم جو جرين في الإعلان وهو يوقع لبعض المعجبين

 أصبحت Nike شركة المعدات الرسمية في NFL  يعتمد التسويق الرياضي 2011في عام .

 .ينالمعنييربط الشركة بفريق ويفيد كلا الطرفين  بشكل كبير على عقود الملابس.

  خلال موسمSuperbowl مثل  ، يتم تجنيد المشاهيرالأمريكيKevin Hart  للترويج لمنتج

 معين بإعلانات تجارية مضحكة يتم تشغيلها خلال فتر  الذرو .

 على  ،في توظيف رياضيين معروفين في رياضة معينة لأغراض ترويجية ضا  ترغب الشركات أي

يوسين بولت لتسويق خط ملابسها وكذلك عداء العالمي ال Nikeت شركة استخدم سبيل المثال

 لرياضات المضمار. ا  الأحذية المصممة خصيص
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 مفهوم الترويج لدى أندية كرة القدم

لرياضية الترويج للأحداث والفرق ا ويركز علىالترويج الرياضي هو قسم فرعي للتسويق الرياضي 

يمكن و  وكذلك الترويج للمنتجات والخدمات الأخرى من خلال الأحداث الرياضية والفرق الرياضية

 يلي:فكر  الترويج الرياضي كما  تعريف

ا مادي ا أو اسم علامة تجارية.  إنها خدمة يمكن أن يكون فيها العنصر الذي يتم الترويج له منتج 

ويد العميل باستراتيجيات لترويج الرياضة أو لترويج بعض المنتجات أو الخدمات أو الهدف هو تز 

ا لتلبية  الأعمال التجارية أو القضايا الأخرى من خلال الرياضة. تم تصميم التسويق الرياضي أيض 

احتياجات ورغبات المستهلكين من خلال عمليات التبادل. تتبع هذه الاستراتيجيات المبادئ الأربعة 

التسويق  لىإالتقليدية للتسويق العام: المنتج والسعر والترويج والمكان. تمت إضافة أربعة أخرى 

الرياضي، فيما يتعلق بحقيقة أن الرياضة تعتبر خدمة. العناصر الأربعة الإضافية هي: التخطيط 

يج التسويق "مز والتعبئة وتحديد المواقع والإدراك. يُطلق على إضافة العناصر الأربعة الإضافية اسم 

 ".الرياضي

العملاء على موقع  اتصالاتتشجيع  أنه:على الترويج الرقمي ( Chaffey ،2011) فرّ يُعو 

. يُعد الترويج عبر وسائل التواصل الاجتماعيالويب الخاص بالشركة أو من خلال تواجدها 

إحدى التقنيات المهمة في التسويق الرقمي حيث يمكن للشركات إستخدام نموذج الوسائط  الاجتماعي

ة لتوزيع رسائلها على جمهورها المستهدف دون الدفع للناشرين أو الموزعين المميزين الاجتماعي

 للتسويق التقليدي.

( فإن الترويج الرياضي هو كل الإجراءات الاتصالية 2018 وقوال، وبن جدو )بعيطوبحسب 

والمعلومات حول المنتج أو الخدمة الرياضية للمستهلك الرياضي، وذلك من خلال بعض الأساليب 
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متمثلة في الإعلان الرياضي، البيع الشخصي وتنشيط المبيعات وغيرها التي تعمل على الالترويجية و 

 الرياضي أو الخدمة الرياضية وبالتالي التأثير على القرار الشرائي تعزيز الوعي والتعريف بالمنتج

للعميل إذن فإن الهدف النهائي للترويج الرياضي هو استهلاك المنتج الرياضي أو الخدمة الرياضية 

 .وبالتالي تحقيق الأهداف المنشود 

ترويج للسلع  عملية بأنهلترويج الرقمي الرياضي )لدى أندية كر  القدم( ل إستخلاص مفهوم ويمكن

جاوز فكر  تت يوالمنتجات والأنشطة الرياضية أو التجارية عن طريق إستخدام الوسائط الرقمية فه

ق ضم تحت رايته كل ما له علاقة بالتكنولوجيا الحديثة مثل التسوييالتسويق المجرد  عبر الإنترنت ل

ى اتف أو الأجهز  الذكية الأخر ، تطبيقات الهو الاجتماعيالتواصل  منصاتعبر الرسائل النصية، 

ين جل كسب عملاء )مشجعأالمتصلة بالإنترنت وغيرها حيث يتم التحكم بالفئة المستهدفة من 

دد وخدمة العملاء الحاليين والتواصل معهم وبالتالي زياد  أرباح الشركة )النادي الرياضي( وداعمين( جُ 

يتم الكشف عنه من خلال التقارير المالية و الإحصائية السنوية للأندية الرياضية و بشكل ملحوظ سنوي ا 

أو المؤسسات المختصة بقياس إنتشار وشعبية النادي وأرباحه المالية السنوية من خلال عقود الرعاية 

 التجارية والرياضية ونسب بيع الأطقم و الإشتراكات السنوية وتذاكر المباريات وغيرها. 

 AS Romaنادي روما 

، بعد إندماج ثلاثة "أسوسيانزا سبورتيفا روما"، ولد فريق 1927صيف عام تأسس نادي روما في 

كما ورد من خلال و   .بروروما، نادى روما لكر  القدم وألبا أوداس – أندية رياضية فى روما، فورتيدو

 اجازيتلا" صحيفة وطبعة روما منميساجيرو" الالصحف اليومية الكبرى فى ذلك الوقت ويشمل ذلك "

، ا  الو فوتشى رئيستصار إيو  .1927 يونيو 7الإتفاق فى  إلىفإنه قد تم التوصل  –ديلو سبورت" 

وكان قد قام بالفعل بعقد عدد من الإجتماعات خلال الشهور السابقة مع الثلاثة أندية بهدف جمع 
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حمل النادى الجديد  .الجهات الشمالية رجال الرياضة فى روما لخلق فريق قوى قادر على قهر فرق

 يفعشقه الناس  يوالذ –الأصفر والأحمر  –رمز ذئب الكابيتولين ذو العرف وألوان المدينة 

 .(asroma.com، 2021)موقع  المدينة يالمقاطعات القديمة وضواح

عروفة مهذه الذئبة و  رومولوس ورموسوهما  رضع طفليننادي بوجود ذئبة تُ اليميز شعار وما 

أنثى ذئب عرفت باسم أن الأسطور  تقول  1473 ولها منحوتة خالد  منذ عام "كابيتولينيا"ذئبة  باسم

بناء قررا ان التؤامن أتقول تلك الرواية . ليجدهما الراعي "فاستولوس" وليقوم بتربيتهما "Lupa" لوبا

تخليدها في شعار المدينة روما لذلك تم  مدينة روما، وتعد هذه الأسطور  من أشهر أساطير بناء

 .وشعار النادي

نادي روما الإيطالي، نادي محترف يتخذ من فإن  (ForzaRoma ،2202موقع )وبحسب 

عندما دمج ثلاثة  1927من نظام الحكم الفاشي عام  تأسس النادي بأمر .العاصمة روما مقرا  له

روما كي ينافس أندية الشمال أندية أخرى في العاصمة، وكان الهدف من ذلك خلق ناد  قوي يمثل 

 .المهيمنة آنذاك، ولم يشمل هذا الدمج نادي لاتسيو لوجود جنرال في الجيش منتمي لنادي لاتسيو

 .1952-1951روما في الدرجة الممتاز  الإيطالية دوما  ولم يغب إلا في موسم واحد هو لعب 

بطولات دوري موزعة على فترات  3قليلة لا تزيد عن  ألقابهرغم شهر  نادي روما فإن عدد 

لعب الجديد مال إلىيخوض روما مبارياته حاليا  في ستاد الأولمبيكو ومن المتوقع أن ينتقل . طويلة

شهد نادي  2010في صيف . في الأعوام المقبلة، بحيث سيكون هذا الملعب حسب النظام الإنجليزي

عائلة سينسي المالكة على التنازل عن النادي كنوع من تسوية  روما تغييرا  تاريخيا ، حيث وافقت

ستحوذت إ 2011في عام . عاما   17الديون مع أحد البنوك، لتتوقف قصة حكم للعائلة الذي استمر 
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منذ  رئيس النادي بالوتاستثمارية من رجال الأعمال الأمريكيين على النادي، وبات جيمس إمجموعة 

 (LaRoma24  ،2022)موقع  .2012عام 

كان مميزا  لنادي روما، لأنه تم تعيين الفرنسي رودي جارسيا مدربا  للفريق،  2014-2013موسم 

فس فيها لاعبين منسيين أمثال الإيفواري جيرفينيو لعمل ثور  مضاد  جعلته ينا استخدمفقاد ثور  رائعة، 

تي ولن تنسى مدينة روما الأحداث ال .على لقب الدوري ويحتل المركز الثاني في موسمين متتاليين

، وذلك بسبب مبارا  في بطولة الدوري الأوروبي جمعت فينورد وروما، 2015-2014جرت في موسم 

مليون  5خسائر مالية قاربت  إلىحيث أدت أعمال الشغب من جماهير الفريق الهولندي الضيف 

 .(2021)موقع ثقافة سبورت،  .يورو في العاصمة

ي روما بوجود ذئبة ترضع طفلين، هذه الذئبة معروفة باسم ذئبة كابيتولينيا ولها يتميز شعار ناد

الأسطور  تقول إنه عندما أزيح "نوميتور" والد التوأمين رومولوس  .1473منحوتة خالد  منذ عام 

ورموس عن العرش من قبل "أموليوس" وذلك وفقا لأسطور  التأسيس، أمرهما بالقفز في نهر التيبر 

 .اقوم بتربيتهميليجدهما الراعي "فاستولوس" ول ".لوبا"قذتهما أنثى ذئب عرفت باسم حيث أن

في تلك الرواية يقرر التؤامان بناء مدينة كانت روما، لكن رومولوس يقتل أخيه نتيجة خلاف 

 ينة، ليبقىيان فيه المدبنوجدل فيما بينهما في نهاية تلك الأسطور ، الخلاف كان على المكان الذي ي

رومولوس يبني المدينة ويسميها نسبة إليه باسم روما.. وتعد هذه الأسطور  من أشهر أساطير بناء 

 .(2022 لاغازيتا،)موقع  روما لذلك تم تخليدها في شعار المدينة وشعار النادي

 ألقاب نادي روما 

مكن حصر تلك وييعتبر نادي روما الإيطالي صاحب شعبية كبير  في إيطاليا والعالم رغم قلة ألقابه، 

 ( كالتالي:SiamoLaRoma ،2022)موقع  بحسب الألقاب
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 . 2001, 1983, 1942: مرات( 3الدوري الإيطالي: )

 .2008, 2007, 1991, 1986, 1984, 1981, 1980, 1969, 1964 (:مرات 9كأس إيطاليا: )

 .2007, 2001(: مرتينيطاليا: )إكأس سوبر 

 .2022(: مر  واحد : )الكونفرنس - دوري المؤتمرات الأوروبي

 الموقع الرسمي لنادي روما 

ومن أهم أسباب  ،يطاليا رغم عدم احرازه لألقاب كثير  في مسيرتهإيتمتع نادي روما بشعبية كبير  في 

 لرقمياويعتبر موقعه  الاجتماعيتزايد تلك الشعبية هو تواجده على جميع منصات التواصل 

asroma.com  الوسائل وأهمها في التواصل مع الجمهور وطرح افكار النادي حدث أبين ومن

منتجات ، كذلك الإعلان والترويج للسلع والوتقاريره بمختلف مسمياتها ومحتواها الفكري والمعلوماتي

الخاصة بالنادي فضلا  عن نشره لأخر التحديثات بشأن الفريق من أخبار وتصريحات ومقابلات 

 .(asroma، 2022 )موقع مزود  بالصور والفيديوهات

م الصفحة الرئيسية وفي مقدمتها خانة بحج إلىفيما يخص الموقع الرسمي ستجد بمجرد دخولك 

كبير وذات صور بارز  وواضحة لأهم الأخبار أو الأحداث مؤخر ا أو إعلان لصفقة مهمة أو إتفاقية 

مي يغلب على الموقع الرس تجارية إقتصادية مهمة للنادي، متجر النادي وآخر إصداراته، –رياضية 

 ألوان النادي الأحمر والأصفر بخلفية بيضاء ولون الكتابة هو الأسود.

توي كذلك ن ويحيهناك شريط خاص بعد  عناوين موزع بالعرض في الأعلى لجميع الرعا  الرسميّ 

على أهم ما يمكن أن تبحث عنه في هذا الموقع من أخبار وتذاكر ونتائج الفريق وجدول المباريات 

ير  الخاصة بالنادي واللغات وأيقونة أخ الاجتماعيأيقونة خاصة لجميع مواقع التواصل  إلىبالإضافة 

يرية ت ومؤسسة روما الخللبحث في جميع التفاصيل الجانبية الخاصة بالنادي من شركاء ومؤسسا
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RomaCares  نطلاقاوصفحة بعنوان "التاري " وهي مختصة بسرد تاري  النادي بجميع مراحله منذ 

 هذا.فكر  التأسيس حتى يومنا 

صور أيقونات متعدد  و بيضايق القارئ  وعصري لاخانات أخرى موزعة بشكل مرتب  كذلك توجد

وجميعها تتبع العنوان الرئيسي سواء كان عن أطقم بارز  كل واحد  منها بعنوان خاص كخبر مجرد 

أو معرض صور  ومحتواه الاخباريالنادي أو المشجعين ومشاركاتهم، التذاكر المتاحة وأسعارها 

فحة الموقع ثم تختتم ص وغيرها.التدريبات أو فيديوهات لأبرز الملخصات عن التدريبات والمباريات 

 والتواصل.الرئيسية بالشركاء والرعا  ومراكز البيع أو متاجر النادي 

 الرسمية بالأرقام وصفحات عشاقهحسابات نادي روما 

 مليون متابع. 2أكثر من  تويتر:يطالي" لإحساب نادي روما "ا 

  مليون متابع. 9أكثر من  فيسبوك:حساب نادي روما على 

  مليون متابع. 4أكثر من  :الانستغرامحساب نادي روما على 

  ألف  140الأبد" تويتر: أكثر من  إلىحساب رابطة مشجعي روما العرب الرسمية "روما

 متابع.

  ألف  860أكثر من  فيسبوك:الأبد"  إلىحساب رابطة مشجعي روما العرب الرسمية "روما

 متابع.

أندية إيطاليا في عدد المتابعين عبر وسائل التواصل في المركز الرابع بين  نادي روما يقف

بير  ، برغم قلة القاب النادي لكن تبقى شعبيته الكوميلان والإنتربعد كل من يوفينتوس  الاجتماعي

ساس وجوده على الساحة الرياضية الأوروبية وهذا ساهم بشكل كبير في إعلاء شأن العلامة أهي 



30 
 

 
 

حتى تتويجه بلقب المؤتمر  2008التجارية للنادي والفريق إجمالا  رغم إبتعاده عن التتويجات منذ عام 

 .2022الكونفرنس عام  –الأوروبي 

  Ultrasالألتراس 

وكانت البرازيل أولى الدول  .نتمائها وولائها الشديد لفرقها الرياضيةبإعرف تُ المجموعات التي هي تلك 

 لقرن الماضي.في أربعينيات ا "تورسيدا"باسم  "ألتراس"حيث تم تأسيس أول  الألتراس،التي شهدت نشأ  

غوسلافي في اليو  -الكرواتي” هايدوك سبليت“أوروبا عبر جماهير نادي  إلىنتقلت الفكر  بعد ذلك ا  و 

لتراس أ"، ثم في فرنسا في بداية الثمانينيات على يد نادي مارسيليا عبر 1950ذلك الحين عام 

 لدول الأوروبيةعد إيطاليا من أبرز اتُ بريطانيا وباقي البلدان الأوروبية. و  إلى ، ثم انتقلت الفكر "ماندوكو 

 .(2021 أسكواير،)" الألتراس"التي تشهد مجموعات 

 ، وتظهر بصور متشددينهي كلمة لاتينية تعني ال (:Ultras باللاتينية الألتراس أو الأولتراس)

ر نتمائها وولائها الشديد لفرقها، وتتواجد بشكل أكببإ والمعروفةمجموعات مشجعي الفرق الرياضية 

قة في دول شمال أفريقيا. أُنشئت أول فر ا  ثيبين محبي الرياضة في أوروبا وأمريكا الجنوبية وحد

 إلىأوروبا وبالضبط  إلىالظاهر   انتقلت، ثم ”Torcida“بالبرازيل وعرفت باسم 1940أولتراس عام 

والذي كان أول من أدخل هذا النوع. وتميل  "Hajduk Split" يوغوسلافيا ثم كرواتيا وبالتحديد جمهور

 كما يطلق عليها في دول شمال أفريقيا،« الشماري »ستخدام الألعاب النارية أو إ إلىهذه المجموعات 

اللاعبين.  لىإفرقهم، كما يقومون بتوجيه الرسائل القيام بالغناء وترديد الهتافات الحماسية لدعم  ضا  وأي

وتقوم هذه المجموعات بعمل دخلات خاصة في المباريات الهامة، وكل ذلك يضفي البهجة والحماس 

 .(2022 ألتراس،)موقع  على المباريات الرياضية وخاصة في كر  القدم
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الأندية على أساس مجموعات أولتراس عاد  ما يكون لها ممثل يتولى الاتصال مع أصحاب 

منتظم، ومعظم هذه الاتصالات تكون من أجل التذاكر، وتخصيص مقاعد معينة بمكان جلوس 

نعطاف أو )الكورفا أو الفيراج(، وأماكن لتخزين الأعلام والرايات )الدخلات لإالمجموعة أو ما يسمى ا

غرف خص التذاكر و في تونس والجزائر والطلعات في المغرب(. بعض النوادي توفر للأولتراس أر 

الملعب قبل المباريات من أجل الإعداد للعرض.  إلىتخزين اللافتات والأعلام، والوصول المبكر 

غير أن بعض المشجعين الذين لا ينتمون للأولتراس ينتقدون هذا النوع من العلاقة. وينتقد آخرون 

شهار يات والأعلام، حيث يمنع الرا الأولتراس لعدم الجلوس على الإطلاق خلال عرض المباريات وا 

 نتقد آخرون الأولتراس لقيام بعضهمإذلك رؤية المبارا  من قبل المشجعين الذين يقفون وراءهم. 

ي تعتمد مجموعات أولتراس على التمويل الذات  .باعتداءات جسدية أو تخويف من لا ينتمي للأولتراس

أي مصدر، ويتم التمويل الذاتي من  ولا يجوز بأي حال من الأحوال أن تقبل أولتراس أي إعانة من

مدخول  ىإلشاربات والقبعات وغيرها، بالإضافة لإخلال بيع منتوجات أولتراس مثل تي شيرت وا

العضو قيمة  يدفع حيث عاد ، السنة في مر  أولتراس في العضوية تجديد يتمالعضوية في أولتراس. 

 ضو على بطاقة أو ما شابه كدليل علىالعضوية التي يتم تحديدها من طرف المجموعة، ويحصل الع

 .(RomaAultras ،2022 )موقع العضوية
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 ذات الصلة الدراسات السابقة ثانياً:
أساليب الرعاية الريااية ودورها في تنويع مصادر تمويل الأندية  . بعنوان:(2016دراسة مليزي ) -

 .دراسة ميدانية للأندية الريااية المحترفة ،الريااية المحترفة

تحديد أساليب الرعاية الرياضية ودورها في تنويع مصادر التمويل الرياضية  إلىهدفت الدراسة 

عتمد الباحث على المنهج الوصفي في جمع البيانات التي تم الحصول  المحترفة لكر  القدم بالجزائر، وا 

ع العلامة وضالدراسة أن أسلوب  واستنتجتالرياضية المحترفة،  ومُسيري الأنديةعليها من رؤساء 

 التجارية على القمصان يساهم في تنويع مصادر تمويل الأندية.

إتفقت هذه الدراسة مع الدراسة الحالية في تناول موضوع الرعاية الرياضية وأهميتها في تنويع 

لمنهج ا استخدام وكذلك فيالعلامة التجارية للنادي  وأسلوب طرحمصادر تمويل الأندية الرياضية 

 الوصفي.

دور أساليب الترويج الريااي في توجيه سلوك  . بعنوان:(2018دراسة بعيط، بن جدو، قوال ) -
 المستهلك الريااي.

ترويج الرياضي على السلوك المستهلك الرياضي، حيث أن الترويج المعرفة أثر  إلىهدفت الدراسة 

الرياضية المستهلك الرياضي هو كل الإجراءات الاتصالية والمعلومات حول المنتج أو الخدمة 

الرياضي، وذلك من خلال بعض الأساليب الترويجية ومتمثلة في الإعلان الرياضي، البيع الشخصي 

عتمد الباحثون في دراستهم على المنهج الوصفي وجمع البيانات من  ،وتنشيط المبيعات وغيرها وا 

ت الرياضية المعتمد  ضمن المحلات التجارية للشركا ا  موظف 20خلال الإستبانة التي وزعت على 

في الجزائر، وخلصت النتائج أنه توجد علاقة إرتباطية قوية بين الإعلان الرياضي وتنشيط المبيعات 

 على سلوك المستهلك الرياضي ودور أساليب الترويج الرياضي في توجيه سلوك المستهلك الرياضي.

ورسائله ه الرياضي وتأثير أساليبتشابهت هذه الدراسة مع الدراسة الحالية بتناول أهمية الترويج 

 على سلوك المستهلك الرياضي )المشجع الرياضي(. المتعدد 
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الترويج  ارتباط . بعنوان:Buchanan & Kariippanon & Yeatman (2018)دراسة  -
 بالإستهلاك أكثر من وسائل الإعلام الأخرى.الرقمي لمشروبات الطاقة للشباب إرتباطًا وثيقًا 

ها من الرقمي ترتبط بقو  أكبر من غير ستراتيجيات التسويق إ معرفة ما إذا كانت إلىهدفت الدراسة 

 ،استراتيجيات التسويق بمشروبات الطاقة ومدى استخدامها في منطقة نيو ساوث ويلز في أستراليا

و  أكبر ستنتجت الدراسة أن التسويق الرقمي يرتبط بقا  الباحثون المنهج الوصفي التحليلي، و  استخدم

 من خلال التأثير على المواقف والمعاييرمن أي نوع تسويق آخر لترويج مشروبات الطاقة للشباب 

 الذاتية والسلوكية لديهم.

ج السلع يإستفاد الباحث من هذه الدراسة بإستعراضها لعد  إستراتيجيات للتسويق الرقمي لترو 

 التحليلي.المنهج الوصفي  استخداموكذلك تشابهت الدراسة مع الدراسة الحالية في 

 الاجتماعيالتسويق من خلال المؤثرين على مواقع التواصل . بعنوان: (2019دراسة الحريري ) -
دراسة ميدانية على طلاب الجامعات  ،وأثره في أبعاد قيمة العلامة التجارية من منظور العملا 

 اليمن.في 

تحديد أبرز الوسائل المستخدمة في التسويق من خلال المؤثرين على مواقع  إلىهدفت الدراسة 

وتحديد أثر هذه الوسائل على أبعاد قيمة العلامة التجارية من منظور العملاء  الاجتماعيالتواصل 

، لتحليليالوصفي اباحث على المنهج ، واعتمد اللمواقع من طلاب الجامعات اليمنيةالمستخدمين لهذه ا

مستخدم ا الاستبانة كأدا  لجمع البيانات، وأظهرت نتائج الدراسة وجود علاقة تأثير إيجابية ذات 

حصائية بين وسائل التسويق للعلامة التجارية من خلال المؤثرين على مواقع التواصل إدلالات 

 مجتمعة ومجمل أبعاد القيمة التجارية من منظور العملاء.

لدراسة مع الدراسة الحالية على أسلوب التسويق عبر المؤثرين والشخصيات العامة هذه ا اتفقت

 هت معوتشابوالذي يزيد من قيمة العلامة التجارية للمؤسسات أو الشركات بمختلف تخصصاتها 

 الدراسة الحالية في إستخدام المنهج الوصفي التحليلي.
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وسائط الترويج الرقمي للمؤسسات . بعنوان: Soewardikoen & Prabawa (2019)دراسة  -
  الصغيرة والمتوسطة.

اختيار الشركات الصغير  والمتوسطة لوسائل الإعلام وراء سباب معرفة الأ إلىهدفت هذه الدراسة 

المنهج الوصفي ستعانة بلامن خلال ا لشركاتتلك اختيار الوسائط الترويجية المناسبة لإكيفية و  الرقمي

المؤسسات  ميل إلىوخلصت الدراسة . وتحليلها كوسيلة لجمع البياناتوكذلك تم عمل مقابلات معمقة 

للوصول قمية ستخدام الوسائل الر إعلام التقليدية لكُلفتها وسهولة لإالصغير  والمتوسطة لترك وسائل ا

 ية.عن العوامل الديموغرافية والجغرافيدا  العملاء بع إلى

ة إستخدام بتناولها لأهميبإستخدامها للمنهج الوصفي و تشابهت هذه الدراسة مع الدراسة الحالية 

ستغلال إمكانياتها في الترويج والإستفاد  من قدراتها في الوصول  الاجتماعيوسائل التواصل   لىإوا 

 أو الزبائن في مختلف أرجاء العالم بسرعة وبتكلفة أقل.العملاء 

الترويج الرقمي في  استثمارآثار  . بعنوان:Turkalj & Bilos & Dezeljin (2019)دراسة  -
 . الكرواتيالمنتج السياحي 

 ترويج عبرفعاليتها في ال الإنترنت لتعزيزقنوات عبر ستخدام الإمكانية إتحديد  إلىهدفت الدراسة 

حللة حيث جمع الباحثون بيانات الكمية المستخدمة والم ،نترنت بإستخدام المنهج الوصفي التحليليالإ

ستنتاج إامكانية  إلىوكذلك التقارير السنوية الرسمية. وخلصت الدراسة  CNTBلككك من الموقع الرسمي 

نترنت مبرر  ويمكن تحديد عدد الزيارات التي حدثت نتيجة لذلك، لإا ستثمارات الترويجية عبرلإاأن  

ن  إو  تنوعة في الم السياحيةفضل للعروض أفهم  إلىائل الترويج الرقمي سيؤدي حدث وسأستخدام ا 

  .كرواتيا

ختلفت هذه الدراسة عن الدراسة الحالية في تناولها للترويج الرقمي من الجانب السياحي عبر ا

عض جوانبها الدراسة الحالية في بع تقارير سنوية رسمية لشركات السياحة في كرواتيا ولكنها إتفقت م
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 لاءأكبر شريحة ممكنة من العم إلىعلى أهمية إستخدام أحدث الوسائل في الترويج الرقمي للوصول 

 .فضلا  عن إستخدامها للمنهج الوصفي التحليلي

التسويق  باستخدامترويج خدمات الأندية الريااية . بعنوان: (2020فلاته ) جبريل،دراسة  -
 .ببعض الدول العربية الإلكتروني

ة کانية تطبيقه فى مجال ترويج خدمات الأنديموا   الرقميتحديد مفهوم التسويق  إلى هدفت الدراسة

 رياضية،اللترويج خدمات الأندية  الرقميستخدام مزيج التسويق إ ىما مدعلى الرياضية، والتعرف 

عربية )مصر الدول العربية الأندية بعض في  الرقميالخدمات التي يقدمها التسويق  على تلك والتعرف

عتمدتمارات(. و الإ –السعودية  – وشملت عينة  ،وأسلوب المسحالوصفي المنهج على  الدراسة ا 

داريؤو المس علىالبحث  ياضية ندية الر لأومدربي ا يلين من أعضاء مجالس إدارات ومديري ومشرفي وا 

ستنت الدول.في تلك والمتخصصين في التسويق الرياضي وصناعة المحتوى الرقمي   جت الدراسةوا 

في توصيف  قصور كندية الرياضية على الجوانب التقليدية لتسويق منتاجاتها وهنادارات الأإعتماد إ

ول العربية وعدم اعتماد الأندية الرياضية بالد لتلك الدولندية الرياضية لأافي المنتجات الکترونيا  تلك 

 .الرياضي كولويات ورغبات المستهلأ ىعل

صور  ذهنية  خلق وطرحها لفكر الرقمي همية التسويق لأ هاناولهذه الدراسة بت إستفاد الباحث من

للمؤسسة أو الشركة وذلك لتحقيق التميز والتفوق في مجال عملها وتطرقت لمشاكل الأندية العربية 

 في العملية التسويقية لمنتجاتها رقمي ا وهذا ما شملته الدراسة الحالية ضمن إجابات الأسئلة.

في نشر الثقافة الريااية لدى  الاجتماعيدور مواقع التواصل  بعنوان:. (2020دراسة العيسى ) -
  .الشباب الاردني من وجهة نظر المدربين الرياايين

في  عيالاجتماتقصي وجهة نظر المدربين الرياضيين عن دور مواقع التواصل  إلىهدفت الدراسة 

الاستبانة التي  تهمنهج الوصفي وأدات الدراسة الاستخدمي، و نشر الثقافة الرياضية لدى الشباب الاردن

في العاصمة  (gymsوهم المدربين في مقرات النوادي الرياضية )على عينة الدراسة  رقمي اتم توزيعها 
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ية لدى في نشر الثقافة الرياض كبير   عد  نتائج أهمها أن لتلك المواقع دور   إلى، وتم التوصل عمّان

بأهمية الرياضة في الحيا ، والمعرفة الجيد  لطرق ممارستها في  وأكسبتهم وعيا  ردني الأالشباب 

 النوادي الرياضية.

وسائل  ولنظرية ثراءتشابهت هذه الدراسة مع الدراسة الحالية في إستخدامها للمنهج الوصفي 

خصائص وأكثرها ثراء في المعلومات وال الاجتماعيالإعلام وفرضياتها في دراسة تأثير مواقع التواصل 

 والإستناد عليها في تحقيق أهداف الدراسة. 

رقمية مبتكرة في  استراتيجية . بعنوان:Mastromartino & Naraine (1220)دراسة  -
 .الاجتماعيمن خلال وسائل التواصل الريااي ستفادة الراعي إحترافية: فحص الريااة الإ

ية عند حدوث الرياض ؤسساتللم الاجتماعيستراتيجيات وسائل التواصل إفحص فعالية  هدفت الدراسة

 ستكشفت الدراسة أنماط مشاركات موقع الإنستغرام لفرقإغياب غير متوقع للمحتوى ذي الصلة. 

وقياس مشاركة محتوى الوسائط  (NHL)دوري هوكي الجليد في الولايات المتحد  الأمريكية وكندا 

 12 . تم إستخدام المنهج الوصفي التحليلي لدراسة وتحليللتخطيط له مسبق اة الذي لم يتم االاجتماعي

عام  (مايو 26 إلىمارس 12) من الفتر  من( NHL) قلفر  الاجتماعيخلاصة من وسائل التواصل 

ستنتجت الدراسة .(19-كورونا )كوفيدموسم مؤقت ا بسبب جائحة الوالتي تم خلالها إيقاف  2020  وا 

دليل  التي تم أخذ عينات منها هي الاجتماعيوسائل التواصل الفرق في التعامل مع ستراتيجيات إأن 

على عكس الخصائص المبتكر  التي تم تصورها  الرقمية،تلك الوسائل بتكار مع الإوجود على عدم 

 مسبق ا والتي تتحملها هذه الأنشطة. 

تشابهت هذه الدراسة مع الدراسة الحالية في تناول موضوع تحليل المحتوى الرقمي لحسابات 

الأندية الرياضية ومدى الإبتكار الذي تقوم عليه منشورات تلك الحسابات في عملية تواصلها مع 
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 تالباحث من هذه الدراسة في كيفية تقييم نجاح أو فشل الحسابا استفادكذلك  والمشجعين،الجمهور 

 التي قام بدراستها في الوصول لأهدافها.

على سلوك وتوجهات العملا   الاجتماعيتأثير وسائل التواصل  . بعنوان:(2220العطوي )دراسة  -
 عند تسوق المنتجات الريااية.

ختيار إعلى سلوك المستهلك في  الاجتماعيالدراسة التحقق من تأثير وسائل التواصل  هدفت

من  لتحليلي،االوصفي منهج ال إعتمد الباحث علىالمنتجات الرياضية في المملكة العربية السعودية. 

للملابس  نالرقمييعلى عينة من المستهلكين لات الشخصية مقابالو  ةستبيانستخدام أداتي الااخلال 

تجاه منتج  سلوك المستهلكين تأثر الدراسة واستنتجتبوما وأديداس(. شركتي الرياضية )مقارنة بين 

أن بعض و  الاجتماعيمعين من الملابس الرياضية بالبيانات التي يتم نشرها عبر وسائل التواصل 

وصف يقدمه المسوقون ل ذيال الاجتماعيالمستهلكين لا يثق بالمحتوى الرقمي لوسائل التواصل 

 س وقون لها.الملابس الرياضية التي ي

ية المؤسسات الرياض وطرق تأثيرراسة الحالية في تناول أساليب إتفقت هذه الدراسة مع الد

على  اعيالاجتمعبر وسائل التواصل  والتسويق لمنتجاتهاوالشركات الراعية في عملية الترويج 

أسلوب تحليل  داماستخالمواقع في تلك العملية وتأثيرها على المتلقي من خلال  وا  براز أهمالمستهلكين 

 المحتوى.
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 :الثالثالفصل 
 الطريقة والإجرا ات

دراسة وصف مجتمع ال إلىتم في هذا الفصل وصف المنهج المتبع في إجراءات الدراسة، بالإضافة 

وعينتها، وأدا  الدراسة )بطاقة تحليل المحتوى(، من حيث إعدادها وطرق التحقق من صدقها وثباتها، 

توضيح  ىإلوالأساليب الإحصائية المستخدمة في تحليل البيانات والتوصل للنتائج، بالإضافة 

 .الإجراءات المتبّعة في تنفيذ الدراسة

 الدراسة منهجأولًا: 

الدراسة المنهج الوصفي التحليلي وفق أسلوب "تحليل المحتوى"، ويُقصد به: طريقة بحث  اتبعت

وصفية تُستخدم لوصف المحتوى الظاهر للوثائق المكتوبة، والتسجيلات الصوتية والمرئية، ووصف 

 (.2012المعلومات التي تتضمنها، وصفا  كميا  ونوعيا  بطريقة منهجية )إبراهيم وأبو زيد، 

يل لنادي روما، وتحل الاجتماعيه الدراسة تم تحليل الموقع الرسمي ومواقع التواصل وفي هذ

 لىإمحتوى المنشورات في تلك المواقع، بطريقة منهجية تبعا  لأسلوب تحليل المحتوى، وذلك للتوصل 

استنتاجات موضوعية حول ما تتضمنه تلك المواقع من طرق دعم الترويج الرقمي لنادي روما، 

 التي يتضمنها الترويج الرقمي وتصب في مصلحة دعم نادي روما.غير المباشر  ل الخفية والرسائ

 ثانياً: مجتمع الدراسة

، التابعة (الاجتماعي)الموقع الرسمي ومواقع التواصل  رقميةتألف مجتمع الدراسة من جميع المواقع ال

 1خلال الفتر  ) . وذلكAssociazione Sportiva Roma (AS Roma)لنادي روما الإيطالي 

 .(2022آذار  31( ولغاية )2021نيسان 



39 
 

 
 

النادي  لمنشورات وفق ا لأسلوب الحصر الشامل فقد جاءت بالنسبة للأعداد والنسب المئويةأما 

 ( أدناه:1في الجدول ) بالأرقام كما هي موضحةخلال شهور الدراسة 

 (1الجدول )
 دراسةالالأعداد والنسب المئوية التي جا ت في الحصر الشامل لمنشورات نادي روما خلال فترة  

 النسبة العدد الموقع
 %26.32 280 الموقع الرسمي لنادي روما

 %28.20 300 فيسبوك
 %24.06 256 تويتر
 %21.43 228 انستغرام
 %100 1064 المجموع

 الدراسةأداة ثالثاً: 

)الموقع  رقميةلاتحليل محتوى، لتستخدم كمعيار في تحليل محتوى منشورات المواقع  استمار تم إعداد 

(، التابعة لنادي روما الإيطالي، وليتم في ضوء ذلك تحديد ما الاجتماعيالرسمي ومواقع التواصل 

ورتها في ص الإستمار تتضمنه تلك المواقع من طرق دعم الترويج الرقمي لنادي روما. وتم إعداد 

 .طرق الترويج الرقمي لدعم نادي روماأساليب و بأسلوب كمي ( فقر  تقيس 14الأولية وتحتوي على )

 داةالأصدق  .أ

تحليل المحتوى، من خلال عرضها على لجنة من المحكمين ذوي الخبر   إستمار تم التأكد من صدق 

والاختصاص في الصحافة والإعلام الرياضي والترويج الرقمي في الجامعات الأردنية، وتم الأخذ 

 (.1تحليل المحتوى، وتظهر في الملحق رقم ) إستمار بملاحظات لجنة التحكيم على 

 الأداةثبات  .ب

بأحد المتخصصين في الترويج الرقمي من ذوي الخبر  في تحليل المحتوى، قام الباحث بالاستعانة 

 مار إستليكون محللا  آخر معه، ولغايات حساب ثبات )عمر أبو أصبع( ويحمل مؤهل الماجستير
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ع لنادي روما )الموقع الرسمي ومواق رقميةتحليل المحتوى، قام الباحث بتحليل منشورات المواقع ال

، وطُلب من المحلل (2022آذار  31( ولغاية )2021نيسان  1)فتر  ( خلال الاجتماعيالتواصل 

الآخر أن يقوم بتحليل المنشورات نفسها بنفس الزمن، وبشكل مستقل، بعد أن تم الاتفاق على كيفية 

( فقر  تقيس طرق دعم الترويج 14التحليل في ضوء فئات التحليل، وهي الفقرات البالغ عددها )

ما، واعتمادا  على وحدات التحليل التي شملت: الصور  والفيديو والنص المكتوب. الرقمي لنادي رو 

، لحساب النسبة المئوية (Cooper, 1981)وعند الانتهاء من التحليلين، تم استخدام معادلة كوبر 

 لاتفاق التحليل بين الباحث وبين المحلل الثاني، وهذه المعادلة كالآتي:

(، وهي قيمة مرتفعة ومناسبة للدراسة 0.92بلغت قيمة معامل الثبات لبطاقة تحليل المحتوى )وقد 

 الحالية.

 إجرا ات الدراسة رابعاً: 

 لتحقيق أهداف الدراسة، قام الباحث بالإجراءات الآتية: 

 تحديد أهداف الدراسة، وتحديد أسئلة الدراسة ومجتمع الدراسة وعينتها التي تم استخدامها. -1

 المتعلقة بتحليل المحتوى لموضوع الترويج الرقمي.والدراسات السابقة  النظري الإطارمراجعة  -2

ات والدراس النظري تحليل المحتوى( من خلال الاستعانة بالإطار إستمار ) إعداد أدا  الدراسة -3

 ثباتها.و  هاصدقوالتحقق من  السابقة

حليل، حيث الت إستمار ، باستخدام لنادي روما الإيطالي رقميةمحتوى منشورات المواقع التحليل  -4

 :المواقع الرقميةتم رصد التكرارات في جداول خاصة، بعد الاطلاع على جميع محتويات 

 x   100% لاتفاق بين المحلل الأول والثاني عدد مرات ا معامل الاتفاق =
 عدد مرات الاتفاق + عدد مرات الاختلاف
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الصور والفيديوهات والنصوص المكتوبة، بهدف الكشف عن طرق دعم الترويج الرقمي لنادي 

 روما، والوارد  في تلك المواقع.

، والخروج (SPSS) برنامج ا باستخدامالحاسوب ومعالجتها إحصائي  جهاز البيانات على إدخال  -5

  بالنتائج.

 خامساً: المعالجة الإحصائية

التواصل  )الموقع الرسمي ومواقع رقميةالناتجة عن تحليل محتوى منشورات المواقع البعد جمع البيانات 

(، التابعة لنادي روما الإيطالي، تمّ الاستعانة ببرنامج "الرزمة الإحصائية للعلوم الاجتماعي

 :، واستخدام الأساليب الإحصائية الآتية للخروج بالنتائج(SPSS)ة" الاجتماعي

 معادلة كوبر (Cooper)  من ثبات التحليل للتأكدلحساب معامل الاتفاق. 

 ( التكرارات والنسب المئويةFrequenciesللإجابة عن السؤال الأ )من أسئلة الدراسة. ول 
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 :الفصل الرابع
 الدراسة نتائج

يتناول الفصل الرابع عرض لنتائج الإجابة عن أسئلة الدراسة التي هدفت للكشف عن توظيف 

ا(، من خلال التعرف على مفهوم الترويج  الترويج الرقمي في دعم أندية كر  القدم )نادي روما أنموذج 

تحليل  لىإالرقمي لدى أندية كر  القدم، وكيفية توظيف الترويج الرقمي في دعم الأندية، بالإضافة 

الرسائل الخفية التي تستخدمها الأندية للترويج عن سلعها ونشاطاتها، ومعرفة كيف إستفاد نادي روما 

من الترويج الرقمي لدعم النادي وأنشطته. وفيما يلي عرض لنتائج الدراسة حسب تسلسل أسئلة 

 الدراسة:

 ولالنتائج المتعلقة بالسؤال الأ

 ما أساليب توظيف الترويج الرقمي وفقًا للسياقات والذي نص على: ولالنتائج المتعلقة بالسؤال الأ 
 في دعم نادي روما؟

 ،الرقمية لنادي روما الإيطالي الاجتماعيمواقع التواصل  إلىللإجابة عن هذا السؤال، تم الرجوع 

للتعرف على أساليب توظيف الترويج الرقمي في دعم نادي روما، حيث تم تحليل محتوى تلك المواقع 

(، وذلك في ضوء عناصر قائمة التحليل 2022آذار  31( ولغاية )2021نيسان  1خلال الفتر  )

تهدف  يها الباحث، حيث تم استخراج التكرارات والنسب المئوية لفقرات قائمة التحليل التالتي أعدّ 

 (2)معرفة كيفية توظيف الترويج الرقمي في دعم نادي روما، وجاءت النتائج كما في الجدول  إلى

  (.1والشكل )
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 الترويج أساليب استعراض

الرسائل الرقمية والمقابلات الخاصة للاعبي النادي لأجل دعم الأنشطة أسلوب الترويج " -

ن لاعبيفي الترويج ل مالتي يستخدمها أندية كر  القد الأساليبعتبر من أهم ي وهو" والمنتجات

 يقوم بها.التي  وغير الرياضية والأنشطة الرياضيةوالسلع  والصفقات

إبراز المؤتمرات الصحفية للنادي بما تحتويه من خلفيات تروج لأنشطة النادي أسلوب الترويج " -

ات يليه من فتر  تحضيرات أو مباري" وهذا يظهر طيلة أيام الموسم الكروي وما والشركات الداعمة

 ودية.

الجمهور الحاضر في المدرجات )الألتراس( مع إبراز شعارات  احتفالاتعرض أسلوب الترويج " -

" وهو أهم شكل من أشكال الترويج لتذاكر المباريات والتشجيع على والشركات الداعمةالنادي 

 للنادي. الماديوالوارد التواجد في الملاعب بالتالي زياد  الإقبال 

استعراض لقطات اللاعبين في التدريبات والمباريات مع التركيز على شعارات أسلوب الترويج " -

هي إحدى الأساليب المميز  التي يستعرض فيها النادي شكل ملاعب التدريبات  "،الشركات الراعية

ي والفريق بية داخل النادقطات تبُرز الأجواء الإيجالوالمرافق الداخلية في المقر الرسمي للنادي وال

 قبل المباريات.

 ،"ب كر  القدم تبرز شعار النادي والشركات الراعيةلعتقديم مناظر متنوعة من مأسلوب الترويج " -

هنا يقوم النادي في إبراز الأجواء في كواليس المباريات وتشجيع المشجعين والمتابعين على 

 يق في كل مكان.السفر من أجل الحضور وشراء التذاكر لتشجيع الفر 

 ،"ملخصات المباريات تتضمن إعلانات داعمة للنادي والشركات الداعمة عرضأسلوب الترويج " -

ه قو  الفريق والشركات الراعية ل باستعراضهذا أحد الأساليب التي يقوم من خلالها نادي روما 

 .موال من إعلانات الشركات الراعيةوهو أحد الأساليب المستخدمة للحصول على أ
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ترويج سفريات وتنقلات بعثات النادي للمدن والدول بطريقة تبرز شعارات أسلوب الترويج " -

جولات الفريق عبر المدن من  استعراضوهو أحد أساليب  "،وأنشطة النادي والشركات الداعمة

خلال وسائل النقل التي تحمل شعارات النادي أو شركات راعية للرحلات كنوع من الترويج 

 اللاعبين المنتمين لهذا النادي.لرفاهية حيا  

 ،"نشر مواعيد وتذاكر المباريات، بطريقة تبُرز أنشطة النادي والشركات الداعمةأسلوب الترويج " -

م بشكل وتذكيره وحضور المبارياتمعروف لتشجيع المشجعين على شراء التذاكر أسلوب  وهو

 دائم بما هو قادم في جدول الفريق.

 أهم "،الرقميالإعلان عن المنتجات الجديد  الخاصة بالنادي من المتجر أسلوب الترويج " -

بشكل صريح للترويج عن السلع والمنتجات التي يقوم النادي أو الشركات  استخدامهعنصر يتم 

 الراعية له بإنتاجها وهي أحد أهم مصادر الدخل التي يستفيد منها النادي في رفع مكاسبه المالية.

وهنا  "لإعلان عن تخفيضات على منتجات الشركات الداعمة والنادي ونشاطاتهاأسلوب الترويج " -

تشترك هذه النقطة مع سابقتها في زياد  نسبة بيع المنتجات وزياد  أرباح النادي ولكنها تأتي 

خلال فترات معينة من السنة مثل المناسبات والأعياد السنوية وقد تستمر حتى نهاية الموسم 

 الكروي.

 الاستماعو " وذلك لمعرفة الوافدين الجدد وشراء اللاعبينعرض صفقات بيع رويج "أسلوب الت -

 الفريق. وزياد  قو قيمة اللاعب  واستعراضلتصريحاتهم 

وهو  "استعراض أبرز لقطات اللاعبين لاختيار لاعب الشهر من قبل الجمهورأسلوب الترويج " -

 وتشجيع لاعبه المفضل والحصول على فرصة اللقاء به. اختيارأسلوب تمكين المشجع من 
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 (2الجدول )
التكرارات والنسب المئوية لأساليب الترويج الرقمي في نادي روما، حسب السياقات التي وردت فيها، 

 (2022آذار  31( ولغاية )2021نيسان  1خلال الفترة )

رقم
ال

 

 الأساليب

 سياقات توظيف الترويج الرقمي
 الكلي المجموع

 نص مكتوبال فيديوال صورةال

رار
لتك

ا
 

النسبة 
رار المئوية

لتك
ا

 

النسبة 
رار المئوية

لتك
ا

 

النسبة 
رار المئوية

لتك
ا

 

النسبة 
 المئوية

1 

استعراض لقطات اللاعبين في 
التدريبات والمباريات مع التركيز 
 على شعارات الشركات الراعية.

57 14.39% 0 0.00% 57 11.20% 114 10.71% 

2 

الجمهور الحاضر  احتفالاتعرض 
في المدرجات )الألتراس( مع إبراز 

 .والشركات الداعمةشعارات النادي 

51 12.88% 11 6.92% 60 11.79% 122 11.47% 

3 

الإعلان عن تخفيضات على 
منتجات الشركات الداعمة والنادي 

 ونشاطاته.

18 4.55% 3 1.89% 18 3.54% 39 3.67% 

4 
الإعلان عن المنتجات الجديد  
 .الرقميالخاصة بالنادي من المتجر 

18 4.55% 8 5.03% 26 5.11% 52 4.89% 

5 

تقديم مناظر متنوعة من معلب كر  
القدم تبرز شعار النادي والشركات 

 الراعية.

50 12.63% 6 3.77% 56 11.00% 112 10.53% 

6 

إبراز المؤتمرات الصحفية للنادي بما 
من خلفيات تروج لأنشطة تحتويه 

 النادي والشركات الداعمة.

63 15.91% 10 6.29% 73 14.34% 146 13.72% 

7 

تخصيص جوائز من الشركات 
الداعمة لأفضل مشجع في المبارا  

 أو داعم لأنشطة النادي.

0 0.00% 0 0.00% 0 0.00% 0 0.00% 

8 

الرسائل الرقمية والمقابلات الخاصة 
دعم الأنشطة للاعبي النادي لأجل 

 والمنتجات.

44 11.11% 39 24.53% 77 15.13% 160 15.04% 
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رقم
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 سياقات توظيف الترويج الرقمي
 الكلي المجموع

 نص مكتوبال فيديوال صورةال

رار
لتك

ا
 

النسبة 
رار المئوية

لتك
ا

 

النسبة 
رار المئوية

لتك
ا

 

النسبة 
رار المئوية

لتك
ا

 

النسبة 
 المئوية

9 

 المباريات،نشر مواعيد وتذاكر 
بطريقة تبُرز أنشطة النادي 

 والشركات الداعمة.

28 7.07% 2 1.26% 28 5.50% 58 5.45% 

10 
عرض ملخصات المباريات تتضمن 
إعلانات داعمة للنادي والشركات 

 الداعمة.
0 0.00% 37 23.27% 37 7.27% 74 6.95% 

11 

ترويج سفريات وتنقلات بعثات 
للمدن والدول بطريقة تبرز النادي 

شعارات وأنشطة النادي والشركات 
 الداعمة.

27 6.82% 4 2.52% 30 5.89% 61 5.73% 

12 

استعراض أبرز لقطات اللاعبين 
من قبل  لاعب الشهرلاختيار 
 الجمهور.

0 0.00% 21 13.21% 21 4.13% 42 3.95% 

13 

عرض مباني وقاعات وصالات 
شعارات النادي بما تتضمنه من 

 النادي والشركات الداعمة.

26 6.57% 4 2.52% 4 0.79% 34 3.20% 

 %4.70 50 %4.32 22 %8.81 14 %3.54 14 .وشراء اللاعبينعرض صفقات بيع  14

 %100 1064 %100 509 %100 159 %100 396 توظيف الترويج الرقمي)الكلّي(
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 من( أن أساليب الترويج الرقمي في نادي روما خلال الفتكككر  1والشكل ) (2)يتضح من الجدول 

 :(، كان على النحو الاتي2022آذار  31( ولغاية )2021نيسان  1)

 (  8جاء أسلوب الترويج في الفقر" ) الرسائل الرقمية والمقابلات الخاصة للاعبي النادي لأجل

( من مجموع %15.04( تكرار وبنسبة )160"، في الترتيب الأول بك )دعم الأنشطة والمنتجات

( تكرار في 44( تكرار في سياق "النص المكتوب"، و)77التكرارات، حيث جاء هذا الأسلوب بك )

 فيديو".( تكرار في سياق "ال39سياق "الصور "، و)

 (  6جاء أسلوب الترويج في الفقر" ) إبراز المؤتمرات الصحفية للنادي بما تحتويه من خلفيات

( %13,72( تكرار وبنسبة )146"، في الترتيب الثاني بك )تروج لأنشطة النادي والشركات الداعمة

( 63، و)( تكرار في سياق "النص المكتوب"73من مجموع التكرارات، حيث جاء هذا الأسلوب بك )

 ( تكرارات في سياق "الفيديو".10تكرار في سياق "الصور "، و)

 (  2جاء أسلوب الترويج في الفقر" ) الجمهور الحاضر في المدرجات )الألتراس(  احتفالاتعرض

( تكرار وبنسبة 122"، في الترتيب الثالث بك )مع إبراز شعارات النادي والشركات الداعمة

( تكرار في سياق "النص 60ات، حيث جاء هذا الأسلوب بك )( من مجموع التكرار 11,47%)

 .( تكرار في سياق "الفيديو"11( تكرار في سياق "الصور "، و)51المكتوب"، و)

 (  1جاء أسلوب الترويج في الفقر" ) استعراض لقطات اللاعبين في التدريبات والمباريات مع

( %10,71( تكرار وبنسبة )114رابع بك )"، في الترتيب الالتركيز على شعارات الشركات الراعية

من مجموع التكرارات، حيث جاء هذا الأسلوب في سياق "الصور " وسياق "النص المكتوب"، 

 ( تكرار لكل منهما، في حين لم يرد هذا الأسلوب في سياق "الفيديو".57بشكل متساوي، وبك )

 (  5جاء أسلوب الترويج في الفقر" )ب كر  القدم تبرز شعار النادي علتقديم مناظر متنوعة من م

( من مجموع %10,53( تكرار وبنسبة )112"، في الترتيب الخامس بك )والشركات الراعية
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( تكرار في 50( تكرار في سياق "النص المكتوب"، و)56التكرارات، حيث جاء هذا الأسلوب بك )

 ( تكرارات في سياق "الفيديو".6سياق "الصور "، و)

  ملخصات المباريات تتضمن إعلانات داعمة للنادي  عرض( "10في الفقر  )جاء أسلوب الترويج

( من مجموع التكرارات، %6.95( تكرار وبنسبة )74"، في الترتيب السادس بك )والشركات الداعمة

( 37ك )، وبحيث جاء هذا الأسلوب في سياق "الفيديو" وسياق "النص المكتوب"، بشكل متساو  

 لم يرد هذا الأسلوب في سياق "الصور ".تكرار لكل منهما، في حين 

 (  11جاء أسلوب الترويج في الفقر" ) ترويج سفريات وتنقلات بعثات النادي للمدن والدول بطريقة

( تكرار وبنسبة 61"، في الترتيب السابع بك )تبرز شعارات وأنشطة النادي والشركات الداعمة

( تكرار في سياق "النص 30بك ) ( من مجموع التكرارات، حيث جاء هذا الأسلوب5,73%)

 ( تكرارات في سياق "الفيديو".4( تكرار في سياق "الصور "، و)27المكتوب"، و )

 (  9جاء أسلوب الترويج في الفقر" ) نشر مواعيد وتذاكر المباريات، بطريقة تبُرز أنشطة النادي

من مجموع التكرارات، ( %5,45( تكرار وبنسبة )58"، في الترتيب الثامن بك )والشركات الداعمة

( 28حيث جاء هذا الأسلوب في سياق "الفيديو" وسياق "النص المكتوب"، بشكل متساوي، و بك )

 تكرار لكل منهما، وبكتكرارين فقط في سياق "الفيديو".

 (  4جاء أسلوب الترويج في الفقر" ) الإعلان عن المنتجات الجديد  الخاصة بالنادي من المتجر

( من مجموع التكرارات، حيث جاء %4,89( تكرار وبنسبة )52تيب التاسع بك )"، في التر الرقمي

( تكرار في سياق "الصور "، و 18( تكرار في سياق "النص المكتوب"، و )26هذا الأسلوب بك )

 ( تكرارات في سياق "الفيديو".8)

 (  14جاء أسلوب الترويج في الفقر" ) ر الترتيب العاش"، في وشراء اللاعبينعرض صفقات بيع

( تكرار 22( من مجموع التكرارات، حيث جاء هذا الأسلوب بك )%4,70( تكرار وبنسبة )50بك )
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في سياق "النص المكتوب"، في حين جاء بشكل متساوي في كل من سياق "الصور " وسياق 

 ( تكرار لكل منهما.14"الفيديو"، وبك )

 (  12جاء أسلوب الترويج في الفقر" ) ن م لاعب الشهرز لقطات اللاعبين لاختيار استعراض أبر

( من مجموع التكرارات، %3,95( تكرار وبنسبة )42"، في الترتيب الحادي عشر بك )قبل الجمهور

( 21)بك و حيث جاء هذا الأسلوب في سياق "الفيديو" وسياق "النص المكتوب"، بشكل متساوي، 

 "الصور ". تكرار لكل منهما، في حين لم يرد هذا الأسلوب في سياق

 (  3جاء أسلوب الترويج في الفقر" ) الإعلان عن تخفيضات على منتجات الشركات الداعمة

 ( من مجموع%3,67( تكرار وبنسبة )39"، في الترتيب الثاني عشر بك )والنادي ونشاطاته

، تساو  م التكرارات، حيث جاء هذا الأسلوب في سياق "الصور " وسياق "النص المكتوب"، بشكل  

 ( تكرارات.3( تكرار لكل منهما، وجاء هذا الأسلوب في سياق "الفيديو" بك )18) وبك

( "تخصيص 7في حين خلت وسائل الترويج الرقمي من توظيف أسلوب الترويج الوراد في الفقر  )

جوائز من الشركات الداعمة لأفضل مشجع في المبارا  أو داعم لأنشطة النادي" حيث لم يرد هذا 

 سياق، ولم يحصل على أيّ تكرار. الأسلوب في أي

( التكرارات والنسب المئوية لعمليات توظيف الترويج الرقمي 2( والشكل )3وفيما يلي يوضح الجدول )

 ( شهر.12في دعم نادي روما خلال كل شهر من شهور فتر  الدراسة الممتد  )
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 (3الجدول )
في دعم نادي روما خلال شهور إجرا   التكرارات والنسب المئوية لعمليات توظيف الترويج الرقمي

 الدراسة

 
 

توزيع النسب المئوية لعمليات توظيف الترويج الرقمي في دعم نادي روما خلال شهور إجرا  : (2الشكل )
 الدراسة

( أن هناك اختلاف في حجم عمليات توظيف الترويج الرقمي 2( والشكل )3يتبيّن من الجدول )

في دعم نادي روما خلال شهور إجراء الدراسة حيث يتضح أن توظيف الترويج الرقمي كان بأعلى 

( من مجموع %12.50( تكرار وبنسبة مئوية بلغت )133نسبة في شهر كانون ثاني، إذ حصل على )

بك  يثانال(، ثم شهر تشرين %10.15ار وبنسبة مئوية )( تكر 108التكرارات، تلاه شهر تموز بك )

تشرين  لأيلو آب تموز نحزيرا أيار نيسان الإحصائيات
 لأو

تشرين 
 نيثا

كانون 
 أول

كانون 
 المجموع آذار شباط يثان

 1064 84 86 133 82 107 97 83 82 108 43 77 82 التكرار

 النسبة
(%) 

7.71 7.24 4.04 10.15 7.71 7.80 9.12 10.06 7.71 12.50 8.08 7.89 100 

7.71%
7.24%

4.04%

10.15%
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( تكرار 97اء في الترتيب الرابع شهر تشرين أول بك )ج(، و %10.06( تكرار وبنسبة مئوية )107)

(، وجاء %8.08( تكرار وبنسبة مئوية )86(، تلاه خامسا  شهر شباط بك )%9.12وبنسبة مئوية )

( 83(، تلاه شهر أيلول بك )%7.89رار وبنسبة مئوية )( تك84شهر آذار في الترتيب السادس بك )

(، وفي الترتيب الثامن جاء كل من شهر )نيسان، آب، كانون أول( %7.80تكرار وبنسبة مئوية )

(، تلاها في الترتيب قبل الأخير شهر %7.71( تكرار وبنسبة مئوية )82حيث حصل كل منها على )

( تكرار 43(، وجاء شهر حزيران في الترتيب الأخير بك )%7.24( تكرار وبنسبة مئوية )77أيار بك )

 (.%4.04وبنسبة مئوية )

( التكرارات والنسب المئوية لسياقات توظيف الترويج 3( والشكل )4) الجدولوفيما يلي يوضح 

 الرقمي في دعم نادي روما خلال فتر  الدراسة بشكل عام.

 (4الجدول )
توظيف الترويج الرقمي في دعم نادي روما خلال فترة الدراسة بشكل التكرارات والنسب المئوية لسياقات 

 عام

 الإحصائيات
 السياقات التي وردت فيها أساليب توظيف الترويج الرقمي

 المجموع
 مكتوبالنص ال فيديوال صورةال

 1064 509 159 396 التكرار
 %100 %47.84 %14.94 %37.22 النسبة
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توزيع النسب المئوية لسياقات توظيف الترويج الرقمي في دعم نادي روما خلال فترة الدراسة بشكل  :(3الشكل )

 عام
 

( أن أكثر السياقات المستخدمة بتوظيف الترويج الرقمي في 3( والشكل )4يتضح من الجدول )

 دعم نادي روما خلال فتر  الدراسة بشكل عام كانت ضمن سياق "النص المكتوب"، وحصل على

تكرار  (396(، وجاء سياق "الصور " في الترتيب الثاني بك )%47.84( تكرار وبنسبة مئوية )509)

( تكرار وبنسبة مئوية بلغت 159(، وجاء سياق )الفيديو( أخيرا  بك )%37.22وبنسبة مئوية )

(14.94%.) 

ج لتروي( السياقات التي وردت فيها أساليب توظيف ا4( والشكل )5وفيما يلي يوضح الجدول )

 عتبارا  ا( شهر، 12الرقمي في دعم نادي روما، خلال كل شهر من شهور إجراء الدراسة الممتد  )

 (.2022آذار  31( ولغاية )2021نيسان  1) نككم

 

37.22%

14.94%

47.84%

0%

10%

20%

30%

40%

50%

60%

النص المكتوبالفيديوالصورة



54 
 

 
 

 (5الجدول )
 التكرارات والنسب المئوية لسياقات توظيف الترويج الرقمي في دعم نادي روما خلال كل شهر

 من شهور إجرا  الدراسة 

 الشهر
 السياقات التي وردت فيها أساليب توظيف الترويج الرقمي

 النص المكتوب الفيديو الصورة
 النسبة التكرار النسبة التكرار النسبة التكرار

 %3.85 41 %0.56 6 %3.29 35 (4نيسان )

 %3.57 38 %0.85 9 %2.82 30 (5أيار )

 %1.97 21 %1.13 12 %0.94 10 (6حزيران )

 %4.61 49 %1.50 16 %4.04 43 (7تموز )

 %3.67 39 %1.13 12 %2.91 31 (8آب )

 %3.76 40 %1.03 11 %3.01 32 (9أيلول )

 %4.23 45 %1.60 17 %3.29 35 (10تشرين أول )

 %4.89 52 %1.03 11 %4.14 44 (11تشرين ثاني )

 %3.67 39 %1.32 14 %2.73 29 (12كانون أول )

 %5.83 62 %1.97 21 %4.70 50 (1كانون ثاني )

 %4.04 43 %1.13 12 %2.91 31 (2شباط )

 %3.76 40 %1.69 18 %2.44 26 (3آذار )
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( النسب المئوية لسياقات توظيف الترويج الرقمي في دعم نادي روما، خلال كل شهر من شهور إجرا  4الشكل )
 الدراسة

الترويج الرقمي في دعم نادي روما ( أن أكثر سياقات توظيف 4( والشكل )5يتبيّن من الجدول )

خلال كل شهر من شهور إجراء الدراسة، كانت ضمن سياق )النص المكتوب( تلاها سياق )الصور (، 

وكان توظيف الترويج الرقمي في سياق )الفيديو( أقل أساليب الترويج الرقمي في مختلف شهور إجراء 

يج الرقمي خلال هذا الشهر على النحور الدراسة، باستثناء شهر )حزيران( إذ جاء توظيف الترو 

 التالي: سياق )النص المكتوب(، ثم سياق )الفيديو(، ثم سياق )الصور (.

ي الرقمية الثلاثة والموقع الرسمي الت الاجتماعيوقد قام الباحث بالمقارنة بين مواقع التواصل 

، حول نادي روما الإيطاليشملتها الدراسة )فيسبوك، تويتر، إنستغرام، الموقع الرسمي( التابعة ل
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عتبارا  ا( شهر، 12ة الممتد  )ككككككتوظيف الترويج الرقمي في دعم نادي روما، خلال فتر  إجراء الدراس

 (.5( والشكل )6(. وجاءت النتائج كما في الجدول )2022آذار  31( ولغاية )2021نيسان  1من )

 (6) الجدول
سمي الرقمية الثلاثة والموقع الر  الاجتماعيمقارنة بين التكرارات والنسب المئوية لتوظيف مواقع التواصل 

 للترويج الرقمي في دعم نادي روما خلال فترة إجرا  الدراسة

 الشهر
 المواقع

 المجموع
 الموقع الرسمي انستغرام تويتر فيسبوك

 النسبة التكرار النسبة التكرار النسبة التكرار النسبة التكرار النسبة التكرار
 %100 82 %26.83 22 %20.73 17 %24.39 20 %28.05 23 (4) نيسان
 %100 77 %27.27 21 %20.78 16 %24.68 19 %27.27 21 (5) أيار

 %100 43 %25.58 11 %20.93 9 %23.26 10 %30.23 13 (6) حزيران
 %100 108 %25.93 28 %22.22 24 %24.07 26 %27.78 30 (7) تموز
 %100 82 %25.61 21 %21.95 18 %24.39 20 %28.05 23 (8) آب

 %100 83 %26.51 22 %21.69 18 %22.89 19 %28.92 24 (9) أيلول
 %100 97 %25.77 25 %22.68 22 %23.71 23 %27.84 27 (10) تشرين أول

 %100 107 %26.17 28 %21.50 23 %24.30 26 %28.04 30 (11) نيتشرين ثا
 %100 82 %28.05 23 %20.73 17 %21.95 18 %29.27 24 (12) كانون أول

 %100 133 %26.32 35 %21.80 29 %24.81 33 %27.07 36 (1) نيكانون ثا
 %100 86 %25.58 22 %20.93 18 %24.42 21 %29.07 25 (2) شباط
 %100 84 %26.19 22 %20.24 17 %25.00 21 %28.57 24 (3) آذار

 %100 1064 %26.32 280 %21.43 228 %24.06 256 %28.20 300 الشهور ككل
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فيسبوك  الموقع الرسمي تويتر إنستغرام

النسب المئوية لتوظيف مواقع التواصل الاجتماعي الرقمية الأربعة للترويج الرقمي في نادي روما(: 5الشكل )  
 خلال فترة إجرا  الدراسة
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 ( أن توظيف أساليب الترويج الرقمي في نادي روما خلال الفتر 5( والشكل )6الجدول )يتضح من 

(، توزعت على مواقع التواصل الرقمية الأربعة، كما 2022آذار  31( ولغاية )2021نيسان  1)مكن 

 يلي:

   لترويج لخلال فتر  إجراء الدراسة بشكل عام )الشهور ككل( كان موقع فيسبوك أكثر المواقع توظيفا

( من مجموع التكرارات، يليه الموقع %28.20( تكرار وبنسبة )300الرقمي في نادي روما بك )

( تكرار وبنسبة 256(، ثم موقع تويتر بك )%26.32( تكرار وبنسبة )280الرسمي للنادي بك )

 (.%21.43( تكرار وبنسبة )228(، وجاء موقع إنستغرام أخيرا  بك )24.06%)

أساليب الترويج الرقمي في نادي روما خلال كل شهر من الشهور التي أجريت  وبالنسبة لتوظيف

 فيها الدراسة، فقد توزعت على مواقع التواصل الرقمية الأربعة، كما يلي:

 ( من %28.05( تكرار وبنسبة )23في شهر نيسان: جاء موقع فيسبوك في الترتيب الأول بك )

 (، ثم%26.83( تكرار وبنسبة )22الموقع الرسمي للنادي بك ) نيسان، يليهمجموع تكرارات شهر 

( تكرار 17(، وجاء موقع إنستغرام أخيرا  بك )%24.39( تكرار وبنسبة )20موقع تويتكككككككر بك )

 (.%20.73وبنسبة )

 ( 21في شهر أيار: جاء كل من موقع فيسبوك والموقع الرسمي للنادي في الترتيب الأول بك )

( 19( لكل منهما من مجموع تكرارات شهر أيار، تلاهما موقع تويتر بك )%27.27) تكرار وبنسبة

 (.%20.78( تكرار وبنسبة )16(، وجاء موقع إنستغرام أخيرا  بك )%24.68تكرار وبنسبة )

  ( من %30.23( تكرار وبنسبة )13: جاء موقع فيسبوك في الترتيب الأول بك )حزيرانفي شهر

(، %25.58( تكرار وبنسبة )11) ككككككك، يليه الموقع الرسمي للنادي بكانحزير مجموع تكرارات شهر 
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( 917)(، وجاء موقع إنستغرام أخيرا  بك %23.26( تكرارات وبنسبة )10) بك ثم موقع تويتر

 (.%20.93تكرارات وبنسبة )

 ( من %27.78( تكرار وبنسبة )30في شهر تموز: جاء موقع فيسبوك في الترتيب الأول بك )

(، ثم %25.93( تكرار وبنسبة )28) ككموع تكرارات شهر تموز، يليه الموقع الرسمي للنادي بكمج

( تكرار وبنسبة 24(، وجاء موقع إنستغرام أخيرا  بك )%24.07( تكرار وبنسبة )26ر بك )ككموقع تويت

(22.22%.) 

  ( من %28.05( تكرار وبنسبة )23: جاء موقع فيسبوك في الترتيب الأول بك )آبفي شهر

(، ثم %25.61( تكرار وبنسبة )21، يليه الموقع الرسمي للنادي بك )آبمجموع تكرارات شهر 

( تكرار وبنسبة 18(، وجاء موقع إنستغرام أخيرا  بك )%24.39( تكرار وبنسبة )20موقع تويتر بك )

(21.95%.) 

  ( من %28.92سبة )( تكرار وبن24: جاء موقع فيسبوك في الترتيب الأول بك )أيلولفي شهر

(، ثم %26.51( تكرار وبنسبة )22، يليه الموقع الرسمي للنادي بك )أيلولمجموع تكرارات شهر 

( تكرار وبنسبة 18(، وجاء موقع إنستغرام أخيرا  بك )%22.89( تكرار وبنسبة )19موقع تويتر بك )

(21.69%.) 

  ( %27.84( تكرار وبنسبة )27: جاء موقع فيسبوك في الترتيب الأول بك )تشرين أولفي شهر

( تكرار وبنسبة 25، يليه الموقع الرسمي للنادي بك )تشرين أولمن مجموع تكرارات شهر 

(، وجاء موقع إنستغرام أخيرا  بك %23.71( تكرار وبنسبة )23(، ثم موقع تويتر بك )25.77%)

 (.%22.68( تكرار وبنسبة )22)

  ( %28.04( تكرار وبنسبة )30الترتيب الأول بك )ي: جاء موقع فيسبوك في ثانالتشرين في شهر

( تكرار وبنسبة 28، يليه الموقع الرسمي للنادي بك )تشرين ثانمن مجموع تكرارات شهر 
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(، وجاء موقع إنستغرام أخيرا  بك %24.30( تكرار وبنسبة )26(، ثم موقع تويتر بك )26.17%)

 (.%21.50( تكرار وبنسبة )23)

  ( %29.27( تكرار وبنسبة )24موقع فيسبوك في الترتيب الأول بك ) : جاءكانون أولفي شهر

( تكرار وبنسبة 23، يليه الموقع الرسمي للنادي بك )كانون أولمن مجموع تكرارات شهر 

(، وجاء موقع إنستغرام أخيرا  بك %21.95( تكرار وبنسبة )18(، ثم موقع تويتر بك )28.05%)

 (.%20.73( تكرار وبنسبة )17)

 ( من %27.07( تكرار وبنسبة )36بكك )الأول ر كانون الثاني: جاء فيسبوك في الترتيب في شه

( تكرار وبنسبة 35مجموع تكرارات شهر كانون الثاني، يليه الموقع الرسمي للنادي بك )

(، وجاء موقع إنستغرام أخيرا  بك %24.81( تكرار وبنسبة )33(، ثم موقع تويتر بك )26.32%)

 (.%21.80بة )( تكرار وبنس28)

  ( من %29.07( تكرار وبنسبة )25: جاء موقع فيسبوك في الترتيب الأول بك )شباطفي شهر

(، ثم %25.58( تكرار وبنسبة )22، يليه الموقع الرسمي للنادي بك )شباطمجموع تكرارات شهر 

ر وبنسبة ( تكرا18(، وجاء موقع إنستغرام أخيرا  بك )%24.42( تكرار وبنسبة )21موقع تويتر بك )

(20.93%.) 

  ( من %28.57( تكرار وبنسبة )24: جاء موقع فيسبوك في الترتيب الأول بك )آذارفي شهر

(، ثم %26.19( تكرار وبنسبة )22، يليه الموقع الرسمي للنادي بك )آذارمجموع تكرارات شهر 

كرار وبنسبة ( ت17(، وجاء موقع إنستغرام أخيرا  بك )%25( تكرار وبنسبة )21موقع تويتر بك )

(20.24%.) 
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 ثانيالنتائج المتعلقة بالسؤال ال

رويج الرقمي نها التما الرسائل الخفية التي يتامّ  والذي نص على: الثانيالنتائج المتعلقة بالسؤال 
 وتصب في مصلحة دعم نادي روما؟

غير مباشر " يتم طرحها من خلال منشورات نادي روما عبر مختلف  –لوحظت عد  رسائل "خفية 

لك الرسائل وكيفية توظيف ت وغير الرياضيةمواقعه الرسمية والتي تتناول عدد من القضايا الرياضية 

غرافية جوالرقعة ال وزياد  الشعبيةروما بهدف الانتشار  ولاسم ناديفي الترويج للعلامة التجارية 

 عدد من تلك الرسائل: وهنا نستعرضلمشجعي النادي 

أغلبها صور للاعبين في المباريات والتدريبات )يبرز فيها شعار النادي  :الصور والفيديوهات

والزي الرسمي والرعا  ومعظمها يبرز فيها ألوان الطقم الرسمي أثناء المباريات وارتداءه في اي 

 كل يومي وخلال المباريات وفتر  الاستراحة بين الشوطين لغرضبش وتنشرمكان كطريقة تسويقية 

الجذب بعد الترويج من خلال استمرار نشر صور منتجات النادي وأطقمه( ونشر الفيديوهات 

ومؤتمرات صحفية مباشر  يبرز فيها شعار النادي والرعا ، النادي متفاعل مع صور مشجعيه عبر 

ادي ي مكان وبالتحديد ملعب النأار النادي أو أطقمه في جميع وسائل التواصل الذين يرتدون شع

ومدرجاته وكذلك من الامور التي يتفاعل معها النادي هو تصاميم مشجعيه سواء كانت صور أو 

ات وهذا يعطي دليل أن النادي على مقربه من مشجعيه أينما كانوا وهو مهتم مأو رسو  فيديوهات

الالتحاق بكوكبة العاملين في النادي او تمكن من  بأعمالهم وهناك البعض منهم من تمكن من

 زيار  مقر النادي بدعو  رسمية من النادي نفسه.

.. قام النادي بدعو  صبي مشجع قام بكتابة رسالة يتوعد بترك تشجيع .عن الفيديوهات  نموذج

لتقى بكابتن االنادي بعد هزيمة الفريق في إحدى المباريات، قدمت له دعو  لزيار  مقر التريجوريا و 
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الفريق بيلجريني وكإشار  لتجديد انتماءه وتشجيعه للفريق وقع على عقد في قاعة المؤتمرات وكأنه 

 .الفريق كإشار  لاهتمام النادي بالجيل الجديد من مشجعيه وتمسكه بهم إلى انضملاعب جديد 

زيار  سائق الدراجات النارية الإيطالي الشهير فابيو دي جيانانتونيو التريجوريا  :أخرى نماذج

، فابيو حظي بلقاء 2022قُبيل بطولة العالم للدراجات النارية  وفريقهلتوقيع شراكة مع نادي روما 

ذي لوبيتو" على خوذته وال -خاص مع مدرب الفريق جوزيه مورينهو وحصل على شعار "الذئب 

" مع استعراض هيا روما –اللقاء بعبار  "فورزا روما  واختتماخلال السباقات  بارتدائهشجعين الم ع د  و 

 صور وفيديو خاص للخوذ  وشعار النادي عليها كعلامة تجارية تسويقية.

الإيطالية السيد روسانو ساسو لتبادل الأفكار والمشاريع، مع  الخارجيةزيار  وكيل وزار  *

ميص وتخللت الزيار  صور للوكيل ساسو وهو يحمل الق. قبل الجيل الجديدالرغبة في التطوير لمست

 .الجديد وهو متواجد في مقر النادي ومركز تدريباته

والأطفال " UNHCR" في إحدى المباريات شعار خاص لدعم مفوضية ارتدى لاعبو روما*

النادي بمواد أساسية لدعم اللاجئين منها ملابس شتوية  تبرعكما  الحرب،الأوكرانيّن الفارين من 

كذلك أعلن النادي انه اعتبار ا من يوم الاثنين، ستكون نقاط التجميع في جميع  والرُضع،للأطفال 

أنحاء العاصمة روما مفتوحة للمشجعين ليتمكنوا من تسليم الملابس وغيرها من مواد رعاية الأطفال 

 !التبرع مباشر  لدعم الاستجابة المستمر  لهذه الأزمة الإنسانية أيضا   ويمكن للداعمينالأساسية، 

)رافق هذا البيان الرسمي من النادي صور لشعار المنظمة على كتف القميص مع العلم الأوكراني 

تلك القمصان الموقعة من اللاعبين بالمزاد العلني وتبرع بقيمتها كذلك  وقام بطرحعلى شكل قلب 

هذا شكل آخر للترويج لفكر  الروح الرياضية وزياد  شعبية النادي والابعاد الانسانية لدعم الحملة( و 
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لك دعاية علام وبالتالي تعتبر كذلإوكذلك السياسية في دعم قضية أصبحت حديث العالم ووسائل ا

 ومؤسسته الخيرية. وأفكاره وتوجهاتهمجانية لاسم النادي 

للمساعد  في العثور  الاجتماعيبحملة نادي روما عبر مواقع التواصل  روماشرع نادي *

حيث يُدرج النادي صورهم ضمن الإعلانات  العالم.على الأطفال المفقودين في جميع أنحاء 

 نظار وتداول جميعأ( وهذه الاعلانات تكون محط معين)التعاقد مع لاعب  للانتقالاتالرسمية 

سم النادي ا رياضية مما يساعد في نشر تلك الاعلانات )بالتالي نشرالصحف والمواقع الاخبارية ال

ى (، وساهمت الحملة في العثور علالاجتماعيوتداوله في المحتوى الرائج عبر وسائل التواصل 

 ولازالت مستمر  حتى يومنا هذا. 2019في عام  انطلاقهاطفلا  مفقود ا منذ  12

" ASRسيحمل شعار النادي القديم " 21/22لموسم القميص الرابع علن نادي روما عن أ *

ا االرئيس فريدكين على الطلب  ووافقت إدار بإعادته على القميص  الجماهير طالبتوالذي  حترام 

بسيطا  تم تصويره في أماكن عامة وأسواق ومطاعم  فجاء الاعلان الترويجي للقميص لرغباتهم،

 ناء المدينة "الرومانيستا" من مختلف الطبقاتيبين لك أهمية الشعار للكبير والصغير بين أب

 والقميص لائق على جميع الفئات السنية التي كانت ترتديه في الاعلان.

من  كل منتجا من المنشورات التي تستعرض منتجات أو أطقم النادي فإن فيما يخص عدد  

ن يقونة التفاصيل كنوع مأمنتجات النادي يحمل خصائص وميزات مختلفة يذكرها النادي في 
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خرى أو غير رياضية، منتجات ألبسة رياضية أالمصداقية والوصف للقطعة سواء كانت 

 كسسوارات ومنتجات منزلية وغيرها.إك

شعار  –تواجد شعار النادي بمختلف اشكاله )الرسمي المعتاد يكل منتج من تلك المنتجات 

لى كل منتج بحسب الماد  المصنعة او جميعها ترمز للنادي وتظهر ع (،ASRشعار  –الذئب 

 و محفور على المعدن.أمطبوع  وأالشكل الخاص بالمنتج مثل الجلد 

" Roma Official Productبعض المنتجات وخاصة الألبسة وجود عبار  " كذلك ما يميز

والتي تعني ان المنتج هو من تصنيع النادي نفسه وهذه العبار  ستجدها ضمن التفاصيل التي 

 طقملأاعليه، كذلك بعض الالبسة خاصة   للاطلاعتظهر في الصور الخاصة للمنتج لدى دخولك 

 خارالافت" التي تعني صُنع في أوروبا كنوع من Made in Europeالتاريخية القديمة تحمل عبار  "

 ة.ضصناعتهم التي يشتهرون بها في إيطاليا كبلاد للمو ب

يتو سلسلة روما، تتميز بقلاد  لوبسنلاحظ كذلك وجود جُمل أو عبارات جاذبة للمشتري مثل: "

سوار .. ".." حول رقبتك واحملها معك دائم ا ارتديها، مطلية بالكامل بألوان زاهية ولامعة، (الذئب)

" .لتقديمها لأولئك الذين يرغبون في حمل شغفهم بكر  القدم معهم دائم اروما هو الهدية المرغوبة 

من نيو بالانس الدافئ  AS Romaلن يمنعك الطقس البارد من تحقيق أهدافك في قميص .. ".

لمساعدتك على البقاء جاف ا،  NB DRYهذا هودي الرجال خفيف الوزن يتميز بتقنية . والمريح
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قم  .لمساعدتك على التباهي بفريقك المفضل AS Romaوعلامة  للتهوية،ونسيج شبكي متكامل 

 ."التمرين أو الاستعداد للعبة أو التشجيع من المدرجات إلىعندما تتجه  بارتدائها

تلامس مشاعرك وتشجعك كشخص ربما تكون  بللا تصف المنتج فقط  السابقةالعبارات 

و مجرد زائر للصفحة وهذه الكلمات تحاول اقناعك بأهمية هذه القطعة ومزاياها أعاشق للنادي 

" نادي روما"ن أوكيف يمكنك حملها معك في اي مكان وهذه دلالة رمزية على  وضرور  شراءها

 .سيكون معك اينما تكون

ية العمر  الفئاتولكي يكون النادي مقرب ا منك أينما تكون فإن أغلب منتجاته مصممة لجميع 

معنى آخر أن ب)لمنتجات خاصة بالحيوانات المنزلية أيضا  وللجنسين ومؤخر ا أصبح الموقع يروج 

 (.النادي مقرب لك ومعك في كل مكان وهو جزء لا يتجزأ من عائلتك أو حياتك

الملاحظ من خلال المتابعة على أسلوب نشر تلك الإعلانات ووقتها حيث يقوم النادي 

بعد المباريات  قبل أوخلال السنة )الأعياد والمناسبات السنوية الأخرى(، نة بالترويج في فترات معي

في العموم وبالأخص خلال المباريات مُستغلا  تواجد شريحة كبير  من مختلف أنحاء العالم ومن 

عمار يتابعون مبارا  معينة فيقوم النادي بنشر وتكرار تلك الإعلانات عن قميص لأمختلف ا

التدريبات بصور أو فيديوهات وكذلك بالنسبة للطقم الذي يرتديه اللاعبون في الملعب أو بعد 

لدى المشجعين بالتالي هناك هامش أو رغبة حقيقية  الانتصارالمبارا  مباشر  وخاصة  بعد نشو  

اء قميص أو ستر  أو منتج ما يحمل اسم و رقم لاعب مُفضل أو لاعب سجل هدف ا فعلية في شر 

را ، سنجد يام التي تلي تلك المباستثنائي ا في مبارا  مهمة وكذلك الأمر بعدها بيوم أو الأاحاسم ا أو 
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ول ح الرقميوالبريد  الاجتماعيأن الإعلانات تصل للمتابعين عبر جميع وسائل التواصل 

 الجديد  أو العروض المتوفر .المنتجات 

، التابعة لنادي روما الإيطالي، رقميةبعد الإنتهاء من إجراءات تحليل منشورات المواقع ال

طرق دعم الترويج الرقمي لدعم نادي روما، تم دراسة نتائج الدراسة لغايات فهم  إلىوالتوصل 

الرسائل الخفية التي يتضمنها الترويج الرقمي وتصب في مصلحة دعم النادي الإيطالي، وتم 

قائمة مختصر  لأبرز ما تم توظيفه في تلك الرسائل الخفية من أجل دعم نادي روما  إلىالتوصل 

 ( رسائل خفية، وهي كالآتي:8ريا ، تشتمل هذه القائمة )قتصاديا  وتجاا

الاستهلاكية لمتابعي النادي من خلال دعم بعض العلامات تجاهات الاميول و ال ريتغي  (1)

 التجارية.

 تشجيع زياد  استعمال منتجات الشركات الداعمة ومتابعة الأنشطة للنادي.  (2)

 متعلقة بالترويج للنادي.القرارات ال اتخاذإقناع الجمهور بأنهم ركن مهم في   (3)

 إظهار الإحترام للجماهير الحاضر  في المدرجات لما تمثله من دعم للنادي.  (4)

 محاولة إقناع متابعي النادي بتقديم منتجات ذات جود  لهم.  (5)

 تنمية الولاء للنادي والشركات الراعية لأنشطة النادي.  (6)

 .المستهدفة إعلانياجماهير وال الناديبط والتواصل بين ار زياد  الت  (7)

 زياد  التمويل الذاتي من خلال زياد  عدد المتابعين لأنشطة النادي.  (8)
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 ثالثالنتائج المتعلقة بالسؤال ال

كيف استفاد نادي روما من الترويج الرقمي في  والذي نص على: ثالثالنتائج المتعلقة بالسؤال ال
 دعم النادي؟

 

الرقمية لنادي روما الإيطالي  الاجتماعيمواقع التواصل  إلىللإجابة عن هذا السؤال، تم الرجوع 

والتي بينت أرقام المتابعين المتزايد  خلال فتر  الدراسة وما بعدها، وهذا دليل على نجاح النادي في 

نجازاته ونشاطاته ومنتجاته وكذلك المهتمينزياد  شعبيته وعدد محبيه حول العالم  حيث  بأخباره وا 

كذلك  متابع.مليون  25أكثر من  الاجتماعيادي روما عبر مواقع التواصل تجاوز عدد متابعي ن

 80النادي التي تجاوزت مبلغ  أرقام إيرادات 2020/21بينت أرقام الميزانية السنوية للسنة المالية 

)التذاكر والأطقم والمنتجات الأخرى( وهذا جاء الرقمية مليون يورو من خلال النشاطات والمبيعات 

الذي تناول أرقام ميزانية النادي  2022ن الذي نشره نادي روما خلال شهر شباط من العام في البيا

وأرباحه السنوية بعد جائحة كورونا وهذا يعتبر نجاح جديد يحققه النادي في ظل التراجع والركود الذي 

 ,Pagineromanisteعاشته الدول والمؤسسات بمختلف نشاطاتها وبالأخص الرياضية. )موقع: 

2022) 

وفي دراسة عن الفوائد التي يجنيها نادي روما الإيطالي من خلال الترويج الرقمي على مواقع 

، التي أجريت من (Celata & Pinto, 2022)، أظهرت دراسة سيلاتا وبينتو الاجتماعيالتواصل 

ت اخلال تتبع الإعجابات والنقرات والتعليقات ومصطلحات البحث الخاصة بالمستخدمين والإعلان

نستغرامة، في موقعي فيسبوك الاجتماعيعلى الشبكات   لكل من نادي روما ونادي لاتسيو، وهما وا 

الناديين الأشهر داخل حدود مدينة العاصمة الإيطالية، أن النادي يحقق عدد من الفوائد عبر الترويج 

 الرقمي، منها:

التعرف على نسككككككب مُشككككككجعي النادي مقارنة بالأندية المنافسككككككة، مما يُعد عاملا  داعما  في  -

تقوية موقف النادي عند توقيع عقود الدعم من قبل الشكككككككككككككركات الداعمة، والتي غالبا  تركز 
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 ادين عدد مشكككجعينشكككاطاتها التجارية في العاصكككمة، حيث بينت الدراسكككة أن  على ترويج

احد( و  إلى )ثلاثة بنسككبة الإيطالية،العاصككمة داخل لاتسككيو  نادي مشككجعيروما يفوق عدد 

 ."أدناهأنظر الشكل "

 توزّع مشجعي نادي روما مقارنة بنادي لاتسيو، امن حدود العاصمة الإيطالية :(6الشكل )

شكككككككككككككجعي نادي روما، حيث تبيّن من خلال مُ التعرف على الأماكن والأحياء التي يقطنها  -

نسكككككككتغرامموقعي فيسكككككككبوك  ، أن مشكككككككجعي نادي روما يكثرون في المناطق الحيوية، بينما وا 

يتركز مشكككككجعي نادي لاتسكككككيو في الأحياء الهامشكككككية والأطراف من العاصكككككمة، مما يعطي 

نادي روما ميز  تنافسككككككككككية في جذب الشككككككككككركات الداعمة في المناطق الحيوية بالعاصككككككككككمة 

 الإيطالية.

نشرتها قنا  "العين الرياضية" على موقعها حول كيف  وفي مقالة متخصصة عن الترويج الرقمي

 عيالاجتماتستفيد أندية كر  القدم )ومنها نادي روما الإيطالي( من مواقع ومنصات التواصل 

 ( 2021الآتي: )العين الرياضية،  إلىالمختلفة، تم التوصل 
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عن طريق نشر مقاطع الفيديو على  كبير على أرباح يستفيد نادي روما، في الحصول  -

 حيث أن معدل عدد المشتركين "،"تيك توك ،"يوتيوب" :قعا، وخاصة مو ةالاجتماعي منصاته

لأمر ، ينعكس على الأرباح، وهو اللنادي الناتج عن الشعبية الجارفة، و والمشاهدين المرتفع

 .الأخير  الفتر الذي يتم تطبيقه على "فيسبوك" في 

 الاجتماعيعن طريق منصات التواصل  النادييصب أموالا في خزائن هناك جانب آخر  -

الرياضية مع الشركات العالمية )نايك أو  ولكن بشكل غير مباشر، وهو عقود الرعاية

، الراعية الشركاتيكون النادي في موقف قوي أثناء تفاوضه مع  حيث، نيوبالانس وغيرها(

ا من التي يتم رصدها سنوي   باح عقود الرعايةوتكون العلاقة طردية بين عدد المتابعين وأر 

 السنوية.خلال الميزانية 

نادي لوسيلة سهلة لاستطلاع آراء المشجعين، ويمكن  الاجتماعيتمثل منصات التواصل  -

وموقفهم من بعض الأمور مثل القرارات الإدارية  المشجعين،تكوين فكر  عن توجهات  روما

، من خلال تعليقاتهم على منشورات النادي في مواقع التواصل أو التعاقدات وغيرها

 .الاجتماعي

ة خلال جائح الاجتماعيساهم الترويج الرقمي لنادي روما الإيطالي على مواقع التواصل  -

بقاء  كورونا، في تعويض نسبة مهمة من الخسائر الناجمة عن توقف الأنشطة الرياضية، وا 

 يتعلق بأخبار النادي. طلاع في كل ماإمشجعي النادي على 

من مواقع التواصل عن من الممكن أن يستفيد نادي روما من مضاعفة أرباحه مستقبلا ،  -

تسجيل بلا يمانعون الذين قد طريق جمع المعلومات والبيانات التي تملكها عن المشجعين 

قد ة يليبيانات تفص تلك البيانات هي أغلبذلك، و  بياناتهم لدى النادي في حال طُلب منهم
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صل، أن البيانات على مواقع التوامقابل الحصول عليها، حيث  مبالغ كبير يدفع المعلنين 

البيانات توضح بدقة الوقت والمكان والهوايات والتفضيلات، وهذه  بالأعمارتتعلق 

والأشخاص المناسبين لعرض بعض الإعلانات أو حجبها، وكذلك طبيعة المنتجات 

 يفضلونها.والخدمات التي 
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 :الخامسالفصل 
  والتوصياتمناقشة النتائج 

 مناقشة النتائج أولًا: 

 يأتي:العديد من النتائج ولعل أهمها ما  إلىتوصلت الدراسة 

يعتبر  موقعبأن هذا ال وجود الفيسبوك على قمة المواقع الرسمية لنادي روما يمكن تفسيره .1

ستخدام ا من بين جميع منصات ا)الأقدم  الاجتماعيالأقدم بين جميع مواقع التواصل 

والأكبر من ناحية عدد المشتركين من حول العالم لنادي روما(  الاجتماعيالتواصل 

)شريحة جماهيرية أكبر( ويمتلك العديد من المزايا والوسائط التي تخدم علمية الترويج 

 وتقوي فرصها في النجاح.

 توبالمك النصوأهمها كان مختلف الوسائل والأساليب الترويجية نادي روما  استخدم .2

ية في إيصال مختلف الرسائل التحفيز  الاجتماعيفي منشوراته عبر منصات التواصل 

إيصال  لأهمية النص فيأكثر من الصور والفيديوهات ويمكن تفسير ذلك والترويجية 

 تحقيقها من عملية الترويج الرقمي حتى معيرغب النادي الأفكار والقيم والأهداف التي 

 أساليب ووسائط أخرى أكثر حداثة يمكن أن توصل وتؤثر بالجمهور المتلقي.وجود 

 ،بعيط، بن جدو، قوالة )توافق نتائج هذا السؤال مع دراستومن خلال ما تم ذكره أعلاه 

الترويج الرقمي لأساليب  المتنوعستخدام الإحول أهمية ( 2022ودراسة )العطوي، ( 2018

 و المتابع()المشجع أ على سلوك المستهلك الرياضي لمتعدد والرسائل اساليب تلك الأوتأثير 

ن عملاء أكبر شريحة ممكنة من ال إلىستثمارات الترويجية عبر الإنترنت مبرر  للوصول الإ وا 
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اء من قيمككككككة المنتج )سو  ويرفع كذلكوهذا ما يزيد من شعبية المؤسسة أو الشركة مع الوقت 

 كان مادي أو فكري( الذي تروج عنه.

ة في طليعة الشهور الأكثر نشاط ا في عملي ت شهور بداية السنة الميلادية ونهايتهاجاء .3

فسير تالشهور التي تلعب دور ا مهم ا في عملية رفع إيرادات النادي و هي الترويج الرقمي و 

علانية كثير  في الترويج ح احمل معهتشهور ال تلكهو أن ذلك  ملات دعائية وا 

 يللتخفيضات على منتجات النادي خلال فتر  أعياد الميلاد ورأس السنة الميلادية وه

النادي  حسابات اعود  المنافسات المحلية والأوروبية بعد عطلة الأعياد وتكون فيه هورش

كل ما وتذاكر المباريات و الإيطالي في أوج نشاطها في نشر الأخبار والترويج للأنشطة 

 يحدث في كواليس النادي وتلك المباريات.

جاءت معظم شهور السنة بنسب متقاربة للتكرارات وذلك لأن معظم تلك الشهور تحمل  .4

الإجازات الرسمية  باستثناءيات الفريق في مختلف المنافسات )معها جداول مبار 

 لمحتوىوتكرار ادي في الترويج حسابات النا استمراروالتوقفات الدولية( وذلك يعني 

لنشاط ا استمراراوكذلك والمقابلات الخاص بتدريبات اللاعبين والمؤتمرات الصحفية 

الترويجي لأطقم الفريق والشركات الراعية له ومختلف المنتجات التي تحتويها متاجر 

 .الرقميالنادي وكذلك المتجر 

ى الصور  عل وتأثيرها القويات العامة لاحظ الباحث أن نادي روما الإيطالي يهتم بالعلاق .5

ي لمشجعيه مستغلا  جميع المنصات الت والرقعة الجغرافيةالذهنية للنادي وزياد  تعداد 

يتواجد عليها وظهر ذلك في الرسائل المباشر  أو الخفية التي يحاول إيصالها للجهور 
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اهية المشجع فالتي ترتبط بر  بالأخص وغير الرياضيةالمتلقي في نشاطاته الرياضية 

وكيفية وصوله للملعب وعملية حصوله على تذاكر المباريات ومنتجات النادي في كل 

مكان من حول العالم وكذلك ما يتعلق بالنشاط الإنساني لدعم قضايا معينة أو دعم 

 شعب خلال فتر  الحرب.

( ودراسة 2019)الحريري، من خلال ما تم ذكره أعلاه تتوافق هذه النتائج مع دراسة 

ط جميع الوسائ باستخدامالمؤسسة أو الشركة )النادي(  اهتماموالتي أظهرت ( 2016)مليزي، 

المتاحة في نشر وتقديم المعلومات للمتابعين من خلال تحليل مضمون الرسائل المباشر  وغير 

فيديوهات صور والالمباشر  منها لتلك المواقع والصفحات التي برزت فيها اللغة السلسة وال

المشجعين  ةاستمالن دورها في مخاطبة و الخاصة باللاعبين والشركات الراعية للنادي والتي يكمُ 

وأظهرت لع، والسمنتجات الوكذلك شراء وخلق الولاء والمتابعين ومحاولة جذبهم لتشجيع النادي 

مية حة على أهالشركات الراعية وتلك دلالة واض ماءبروز أسالرقمية الصور والفيديوهات 

 الإيطالي. روما الترويج الرقمي في دعم نادي
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 التوصيات ثانياً: 

الأخص )بالإهتمام بالتسويق ضمن المجال الرياضي لتحسين واقع الأندية الرياضية  -1

 .لاستثمارلقتصاديا ، لأن المجال الرياضي يُعد حقلا  خصب ا اتجاريا  و  (العربيةالأندية 

 لاكتفاءافي عملية التسويق والترويج وعدم  الاجتماعيمواقع التواصل  استغلالضرور   -2

 بالشركات التجارية الكبير  في عملية الرعاية الرياضية.

تنويع مصادر دخل النادي من نشاطات وعقود رعاية متنوعة في عد  مجالات وعدم  -3

 بأرباح التذاكر والأطقم المباعة من المتاجر الرسمية للنادي. الاكتفاء

ورفع اسم ح والأرباتنويع السلع والمنتجات التي يتم الترويج لها من أجل زياد  المبيعات  -4

 النادي وشعبيته في مختلف أرجاء العالم.

قامة مسابقات أسبوعية أو شهرية  -5  ختيارلاالعمل على تنشيط الجانب التحفيزي للجمهور وا 

زياد  و  استمرارمن الشركات الراعية وهذا يساهم في مقدمة أفضل مشجع مع تقديم جائز  

 تشجيع وولاء الجمهور للنادي.

لتغذية ا الإستفاد  من آراء المتابعين في تنويع وتطوير ما يتم تقديمه لهم من خلال ميز  -6

 .الاجتماعيفي مواقع التواصل  (رجع الصدى) الراجعة

 

 

 

 

  



75 
 

 
 

 المصادر والمراجعقائمة 

 العربيةأولًا: المراجع 

، دار المعتز للنشر 1. طالتكامل بين الإعلام التقليدي والجديد(. 2017إبراهيم، علي حجازي )
 والتوزيع، عمّان، الأردن.

 ، مطبعة مصر، مصر.التسويق الإبتكاري(. 2003أبو جمعة، نعيم )

، رنتنتعناصر المزيج الإلكتروني عبر الإ-التسويق الإلكتروني (. 2012أبو فار ، يوسف أحمد )
 ، دار وائل للنشر، عمّان، الأردن.4ط

، دار الوفاء 1. طاستراتيجية تسويق خدمات النشاط الرياضي(. 2011أحمد، علاء الدين حمدي )
 لدنيا الطباعة والنشر، الإسكندرية.

، دسوق: دار 1. طالأسس والقواعد الدولية لمنهجية الإعلام(. 2018إسماعيل، نوال عبدالرحيم )
 يمان للنشر والتوزيع، الجزائر.العلم والإ

دور أساليب الترويج الرياضي في (. 2018بعيط، عيسى، بن جدو، رضوان، قوال، مصطفى )
 . جامعة الأغواط، الجزائر.توجيه سلوك المستهلك الرياضي

، دار 1؟ طالتلفزيون وشبكات التواصل الاجتماعي تكامل أم صراع(. 2017التميمي، مهند حميد )
 والتوزيع، عمّان، الأردن.أمجد للنشر 

ترويج خدمات الأندية الرياضية باستخدام التسويق الإلكتروني (. 2020جبريل، محمد، وبدر، فلاته )
 . جامعة حلوان، مصر.ببعض الدول العربية

 ، مركز الكتاب للنشر، القاهر .1. طالفيسبوك والشباب العربي(. 2012جرار، ليلى أحمد )

استراتيجية للتسويق الرياضي والاستثمار (. 2009، والشافعي، حسن )حجازي، علية عبد المنعم
 ، دار الوفاء لدنيا الطباعة والنشر، الإسكندرية.1، طبالمؤسسات الرياضية المختلفة

التسويق من خلال المؤثرين على مواقع التواصل الاجتماعي (. 2019الحريري، خالد حسن علي )
 اليمن. –. جامعة تعز رية من منظور العملاءوأثره في أبعاد قيمة العلامة التجا



76 
 

 
 

أولويات أوجه الثراء الإعلامي لدى مستخدمي الصحف الإلكترونية (. 2016حسن، سعد كاظم )
 العراق.-، جامعة بغداد العراقية

 المجلة العلمية(. دور الرعاية الرياضية في الترويج للعلامة التجارية. 2021حماد، ريم محمد )
 (، جامعة أسوان، مصر.10، ع)تكنولوجيا الاتصاللبحوث الإعلام و 

، الابتكار للنشر والتوزيع، 1، طالإعلام وشبكات التواصل الاجتماعي(. 2018الدليمي، عبد الرزاق )
 عمّان، الأردن. 

. دار أسامة للنشر والتوزيع ونبلاء وسائل الإعلام النشأ  والتطور(. 2015الساري، فؤاد أحمد )
 عمّان، الأردن.ناشرون وموزعون، 

، تاري  الاطلاع: موقع اجتماعي 23مواقع التواصل الاجتماعي أفضل (. 2017سامي، محمود )
  petra/?p=7843-https://lms.uop.edu.jo/menbar. 2022نوفمبر  22

، 1ط ،شبكات التواصل وتأثيرها على جمهور المتلقين(. 2016السوداني، حسن، والمنصور، محمد )
 عمان: مركز الكتاب الأكاديمي.

، دار 1. طمواقع التواصل الاجتماعي والسلوك الإنساني(. 2015الشاعر، عبد الرحمن بن إبراهيم )
 صفاء للنشر والتوزيع، عمّان، الأردن.

، دار أسامة للنشر 1، طتماعيالإعلام الجديد شبكات التواصل الاج(. 2014شقر ، علي خليل )
 والتوزيع ونبلاء ناشرون وموزعون، عمّان، الأردن.

واقع الرعاية الرياضية لدى أندية الدرجة الممتاز  'أ' لكر  القدم وأثرها (. 2010الصباح، صالح ياسر )
 ، )رسالة ماجستير(، جامعة اليرموك، الأردن.على مستوى الإنجاز الرياضي في الضفة الغربية

 ، دار النهضة العربية، القاهر . نظريات الإتصال(. 2006لطرابيشي، مرفت، السيد، عبد العزيز )ا

، وسائل وشبكات التواصل الاجتماعي(. 2018عبد الجواد، سامح زينهم، وعبد الهادي، محمد فتحي )
 ، الهيئة المصرية العامة للكتاب، القاهر .1ط

ل التسويقي المتكامل في الشركات متعدد  الجنسية الاتصا(. 2009عبد الحميد، سلوى سليمان )
 ، )رسالة دكتوراه(، جامعة عين شمس، مصر.العاملة في مصر

https://lms.uop.edu.jo/menbar-petra/?p=7843


77 
 

 
 

تأثير وسائل التواصل الاجتماعي على سلوك وتوجّهات العملاء عند (. 2022العطوي، خالد سالم )
 . جامعة القاهر ، مصر.تسوق المنتجات الرياضية

ور مواقع التواصل الاجتماعي في نشر الثقافة الرياضية لدى الشباب د(. 2020العيسى، رنا مروان )
، )رسالة ماجستير(، جامعة الشرق الأوسط، الأردني من وجهة نظر المدربين الرياضيين

 الأردن.

، دار الأيام للنشر والتوزيع، 1، طمواقع التواصل الاجتماعي وقيم الشباب(. 2019قرناني، ياسين )
 عمّان، الأردن.

تأثير عناصر التسويق الإبتكاري في تعزيز الأداء التسويقي: دراسة (. 2014لة، ندى )كشمو 
 ،استطلاعية لآراء عدد من المدراء في مجموعة من المنظمات الصناعية في محافظة بغداد

 كلية الإدار  والإقتصاد، جامعة الموصل، العراق.

، مطبعة العشري، الإسماعيلية، 1ط. ادار  التسويق(. 2008مرعي، درويش، الكتبي، محسن علي )
 مصر.

، دار المعتز للنشر والتوزيع، 1. طأساليب وطرق التواصل الاجتماعي(. 2015مسلم، أحمد حسن )
 عمّان، الأردن. 

، دار الراية للنشر التسويق الإستراتيجي مداخل حديثة(. 2015مقري، زكية، يحياوي، نعيمة )
 والتوزيع، عمّان، الأردن.

أساليب الرعاية الرياضية ودورها في تنويع مصادر تمويل الأندية الرياضية (. 2016مليزي، إسحاق )
ف ، )رسالة ماجستير(، جامعة محمد بوضياالمحترفة" دراسة ميدانية للأندية الرياضية المحترفة

 المسيلة، الجزائر.

 جنبية: المراجع الأثانياً 
Buchana, Limin & Kariippanon, Kishan & Yeatman, Heather. (2018). Digital Promotion 

of Energy Drinks to Young Adults Is More Strongly Linked to Consumption than 

Other Media. 

Celata, Autore Filippo & Pinto, Gabriele (2022). the distribution of football team 

supporters of AS Roma and SS Lazio in the city of Rome. 



78 
 

 
 

Charles W. Lamp, Jr. Joseph F. Hair, Jr. Carl McDaniel. (1994). Principles of market. 

Mastromartino, Brandon & Naraine, Michael. (2021). Innovative digital strategy in 

professional sport: examining sponsor leveraging through social media. 

Soewardikoen, Didit & Prabawa, Bijaksana. (2019). Digital Promotion Media for Small 

Medium Enterprises. 

Turkalj, Davorin & Bilos, Antun & Dezeljin, Renata (2019). The Effects of Digital 

Promotion Investment in Croatia's Tourism Product.  

Wright, B., Schwager, P.H., Donthu, N. (2008). Application of media richness theory to 

data collection, The Journal of Applied Business Research, V.24, No.1, USA. 

  ثالثاً: المراجع الإلكترونية

  .2022تاري  الاطلاع أكتوبر  ،2022 خمسات،مدونة  -
guide-marketing-https://blog.khamsat.com/instagram/  

  https://ar.esquireme.com .2021ديسمبر  20تاري  الاطلاع  ،2021 أسكواير،موقع  -

  /tifo.net-https://www.ultras .2022مارس  27موقع ألتراس، تاري  الاطلاع  -

 .2021ديسمبر  20، تاري  الاطلاع 2021 سبورت،موقع ثقافة  -
page_26.html-http://www.thaqafasport.com/p/blog  

 .2022أبريل  22تاري  الاطلاع  الايطالية،موقع لاغازيتا ديللو سبورت  -
https://www.gazzetta.it/ 

   https://hbrarabic.com .2021ديسمبر  20، تاري  الاطلاع 2120 مجر ،موقع  -

 .2021ديسمبر  20تاري  الاطلاع  ،2021 روما،موقع نادي  -
https://www.asroma.com/en/club/history  

https://blog.khamsat.com/instagram-marketing-guide/
https://ar.esquireme.com/%D8%B1%D9%8A%D8%A7%D8%B6%D8%A9/83239-%D9%85%D9%86-%D9%87%D9%85-%D8%AC%D9%85%D9%87%D9%88%D8%B1-%D8%A7%D9%84%D8%A3%D9%84%D8%AA%D8%B1%D8%A7%D8%B3-%D9%88%D9%85%D8%A7%D9%87%D9%8A-%D9%85%D8%A8%D8%A7%D8%AF%D8%A6%D9%87%D9%85-%D9%88%D9%85
https://www.ultras-tifo.net/
http://www.thaqafasport.com/p/blog-page_26.html
https://www.gazzetta.it/
https://www.asroma.com/en/club/history


79 
 

 
 

. 2021ديسمبر  19تاري  الاطلاع  ،2021 ويكيبيديا،موقع  -
https://ar.wikipedia.org/wiki  

 .2022فبراير  22، تاري  الاطلاع  pagineromanisteموقع -
-in-conti-e-stadio-lo-per-https://www.pagineromaniste.com/bivio

rosso/  

 .2022مارس  28، تاري  الاطلاع RomaAultrasموقع  -
http://www.asromaultras.org/  

 .2022أبريل  22، تاري  الاطلاع ForzaRoma  ،2022موقع -
https://www.forzaroma.info/  

  /https://laroma24.it .2022مارس  27، تاري  الاطلاع LaRoma24موقع  -

 .2021ديسمبر  20، تاري  الاطلاع merriam-webster  ،2014موقع -
webster.com/dictionary/infographic-https://www.merriam  

 .2021ديسمبر  20، تاري  الاطلاع Vapulus ،2021موقع  -
https://www.vapulus.com/ar 

 
 

  

https://ar.wikipedia.org/wiki)
https://www.pagineromaniste.com/bivio-per-lo-stadio-e-conti-in-rosso/
https://www.pagineromaniste.com/bivio-per-lo-stadio-e-conti-in-rosso/
http://www.asromaultras.org/
https://www.forzaroma.info/
https://laroma24.it/
https://www.merriam-webster.com/dictionary/infographic
https://www.vapulus.com/ar


80 
 

 
 

 الملاحققائمة 

 (1ملحق )ال
لى ع نادي روما خلال كل شهرتوظيف الترويج الرقمي في دعم  تكرارات أساليبتحليل  استمارة

 (والفيديو والصورة النص  من أشهر الدراسة )وفقًا للسياقات حدة
      السنة  /    نتائج شهر

 فيديو صورة نص مكتوب نادي روماتوظيف الترويج الرقمي في دعم  أساليب
اسكككككككككككككتعراض لقطات اللاعبين في التدريبات والمباريات مع  -1

 التركيز على شعارات الشركات الراعية.
   

الجمهور الحكككككاضكككككككككككككر في المكككككدرجكككككات  احتفكككككالاتعرض  -2
 )الألتراس( مع إبراز شعارات النادي والشركات الداعمة. 

   

الإعلان عن تخفيضككككككككات على منتجات الشككككككككركات الداعمة  -3
 والنادي ونشاطاته.

   

الإعلان عن المنتجكككات الخكككاصككككككككككككككككة بكككالنكككادي من المتجر  -4
 .الرقمي

   

تقديم مناظر متنوعة من معلب كر  القدم تبرز شعار النادي  -5
 والشركات الراعية.

   

إبراز المؤتمرات الصكككككككككككككحفية للنادي بما تحتويه من خلفيات  -6
 تروج لأنشطة النادي والشركات الداعمة.

   

لأفضككل مشككجع في  تخصككيص جوائز من الشككركات الداعمة -7
 المبارا  أو داعم لأنشطة النادي.

   

الرسكككككككككككككككائككل الرقميككة للاعبي النككادي لأجككل دعم الأنشكككككككككككككطككة  -8
 .والمنتجات

   

نشكككككككككككر مواعيد المباريات والترتيب في الدوري، بطريقة تبُرز  -9
 أنشطة النادي والشركات الداعمة.

   

عرض ملخصكككككككككككات المباريات تتضكككككككككككمن إعلانات داعمة  -10
 والشركات الداعمة.للنادي 

   

ترويج سكككككككككككككفريككات وتنقلات بعثككات النككادي للمككدن والككدول  -11
 بطريقة تبرز شعارات وأنشطة النادي والشركات الداعمة.
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 فيديو صورة نص مكتوب نادي روماتوظيف الترويج الرقمي في دعم  أساليب
 لاعب الشككككككهراسككككككتعراض أبرز لقطات اللاعبين لاختيار  -12

 من قبل الجمهور.
   

عرض مباني وقاعات وصككككالات النادي بما تتضككككمنه من  -13
 شعارات النادي والشركات الداعمة. 

   

    .وشراء اللاعبينعرض صفقات بيع  -14
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 (2ملحق )
 أسما  المحكمينقائمة ب

 الجامعة التخصص الرتبة الأكاديمية اسم المحكم
 البلقاء التطبيقية تسويق أستاذ مشارك د. محمد النسور

 الأردنية تسويق أستاذ مساعد حمادنهد. سامر 
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 (3ملحق )ال
 صورة للموقع الرسمي لنادي روما
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 (4ملحق )ال
 صورة للموقع الرسمي لنادي روما على الفيسبوك
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 (5ملحق )ال
 صورة للموقع الرسمي لنادي روما على منصة تويتر
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 (6ملحق )ال
 منصة إنستغرامصورة الموقع الرسمي لنادي روما على 

 

 


