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 المستخلص

ندية الرياضية الأوربية الكبرى، وأندية الدوري الممتاز تركيب أسواق مواقع التواصل الاجتماعي للأ  علىالتعرف إلى  البحثهدف ي
واستخدم الباحث . المصري لكرة القدم، وكذلك المقترحات اللازمة لزيادة أعداد المتابعين للأندية الرياضية المصرية في هذه الأسواق

ية المدرجة بترتيب أفضل الأندية على الأند، اشتمل مجتمع البحث باستخدام أسلوب تحليل المحتوى والوثائقالمنهج الوصفي 
نادي، وكذلك الأندية الرياضية المصرية المشاركة في الدوري ( 01)وعددهم  0103الرياضية الأوربية في تحقيق الإيرادات لعام 

حجم سوق متابعي التواصل الاجتماعي  - :البحثومن أهم نتائج . نادي( 04)وعددهم  0103-0100الممتاز المصري موسم 

مليار متابع، بينما بلغ نفس السوق بالنسبة للأندية الرياضية المصرية حوالي  2.1ة الرياضية الكبرى في جميع المنصات بلغ للأندي

مما  الاجتماعي،ومتابعيها على وسائل التواصل  الأوربية بين عائدات الأنديةقوية إيجابية طردية هناك علاقة  -مليون متابع،  65

ا للنادي،التواصل الاجتماعي  يعني أنه مع زيادة وسائل عدم اهتمام بعض الأندية الرياضية المصرية بوسائل  -، تزداد إيراداته أيض 

 . التواصل الاجتماعي، ولا يوجد لها أي حساب على هذه المنصات

اعي الخاصة بها، زيادة أعداد المتابعين على مواقع التواصل الاجتم الرياضية المصرية لكى تستطيع الأندية هويوصي الباحث بأن
والذي سينعكس بالتالي على زيادة حجم السوق الخاص بها وبالتالي إمكانية زيادة المبيعات الأهتمام بالنموذج الذي أفضى إليه 

 -العروض والخدمات،  -التفاعل مع المعجبين،  –الأنشطة من خلال الإعلام،  -: البحث والذي يتكون من العناصر التالية
 .   عيةالأنشطة الاجتما

 .  وسائل التواصل الاجتماعي، السوق الرياضي ، المتابعين ، الأندية الرياضية :الكلمات المفتاحية 
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Abstract 

 

The study aimed to identify the composition of the social media site markets for the major 

European sports clubs, and the Egyptian Premier League football clubs, as well as the proposals 

necessary to increase the number of followers of the Egyptian sports clubs in these markets. The 

researcher used the descriptive method using the method of content and document analysis. The 

research community included the clubs listed in the order of the best European sports clubs in 

achieving revenues for the year 2827 and their number was (28) clubs, as well as the Egyptian 

sports clubs participating in the Egyptian Premier League season 2822-2827 and their number 

was (20) clubs.  

The most important results of the research: - The size of the social media followers’ market for 

major sports clubs on all platforms amounted to 2.2 billion followers, while the same market for 

Egyptian sports clubs reached about 03 million followers. - There is a strong positive direct 

relationship between the revenues of European clubs and their followers on social media, which 

means that with the increase of the club's social media, its revenues also increase. - Some 

Egyptian sports clubs are not interested in social media and do not have any accounts on these 

platforms. 

The researcher recommends that in order for Egyptian sports clubs to be able to increase the 

number of followers on their social media sites, which will be reflected in the size increase of their 

market and thus the possibility of increasing sales, attention should be given to the model that the 

research reached, which consists of the following elements: - Activities through the media, - 

Interaction with fans, - Performances and services, - Social activities. 

Keywords: Social media, Sports market, Followers, Sports clubs. 
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 :مقدمة ومشكلة البحث

صل التي أتاحتها لنا الهواتف الذكية والانترنت السريع المتوافر في كل مكان، فأصبح الجميع مت" الرقمنة المفرطة"نحن في عصر 

ونتيجة لذلك كان ظهور وسائل التواصل الاجتماعي، التي ساعدت على ربط الكيانات المختلفة فيما . وفعال عبر شبكة الإنترنت

 . بينها، وأيضا  ربط الجمهور من العملاء الحاليين والمرتقبين بعضهم ببعض

 ,de Vries)شعبية العلامة التجارية للمؤسسة  زيادة: فوسائل التواصل الاجتماعي تعمل على تقديم قيم مختلفة للمؤسسات مثل

Gensler, & Leeflang, 2822) تحسين مستوى التواصل الشفهي ،Word-of-Mouth  بين العملاء لجذب عملاء جدد

(Chen, Fay, & Wang, 2822) بالإضافة إلى زيادة نسبة المبيعات للمؤسسة ،(Agnihotri, Kothandaraman, 

Kashyap, & Singh, 2822)ومشاركة أخبار ومعلومات المؤسسة بين الجمهور ، (Lu & Hsiao, 2828) أيضا  توفير ،

  .(Ballantine & Stephenson, 2822)،  (Ali, 2822)الدعم الاجتماعي للمستهلكين 

فيمكن . ا الكبيرولقد حظيت وسائل التواصل الاجتماعي بقدر كبير من الاهتمام من الأكاديميين والممارسين بسبب انتشارها وتأثيره

التفاعل مع وسائل التواصل الاجتماعي خلال مراحل متعددة من عملية الاستهلاك بما في ذلك ( من الجمهور والمتابعين)للمستهلكين 

 . البحث عن المعلومات، واتخاذ القرار، والتواصل الشفهي، والاقتناع واستخدام وتدبير المنتجات والخدمات

ا لشعبية وسائل التوا ا وموارد كبيرة لتعزيز المشاركة والعلاقات بينها نظر  صل الاجتماعي، تستثمر العلامات التجارية الرياضية وقت 

 .وبين الجمهور عبر الإنترنت

ودورة الألعاب الأولمبية، والفرق الرياضية الأوربية المحترفة مثل مانشستر يونايتد في  FIFA فالأحداث الرياضية مثل كأس العالم

والرياضيون   Nike ونايكي Adidasنجليزي وريـال مدريد في الدوري الأسباني؛ والعلامات التجارية مثل أديداس الدوري الإ

المشهورون مثل الأرجنتيني ليونيل ميسي والبرتغالي كريستيانو رونالدو، ينفقون مبالغ كبيرة للاستعانة ودمج ممارسات وسائل 

 .الخاصة بهم التواصل الاجتماعي في إستراتيجيات التسويق

وبالتالي فإن هذه المؤسسات تواجه العديد من التحديات في تطوير سياسات وسائل التواصل الاجتماعي الخاصة بهم، والتي تستفيد 

من الفرص التي تتيحها هذه التقنيات مع التخفيف من المضاعفات الناجمة عن استخدام الوسائط الاجتماعية من قبل الرياضيين 

  .(Mossop, 2822)والمستهلكين 

ومع تطور استخدام وسائل التواصل الاجتماعي، طورت المؤسسات الرياضية ممارسات مختلفة للتواصل مع المستهلكين من 

وقد أدى ذلك إلى تعظيم دور جديد  .الجمهور والمتابعين، وزيادة الإيرادات من خلال العديد من الأدوات التفاعلية عبر الإنترنت

والأهم من ذلك، فإن وسائل التواصل الاجتماعي . جتماعي يختلف عن وسائل الإعلام التقليدية أو أدوات الاتصاللوسائل التواصل الا

التفاعل المباشر بين المؤسسة والجمهور، التعاون والإبداع المشترك من : أصبحت وسيلة فعالة من حيث التكلفة، وذلك من خلال

صال والتوزيع، توفير فرص للخصوصية، توفير سرعة فائقة في توصيل خلال التواصل بين شخص وآخر، دمج قنوات الات

 .(Karg, Shilbury, Westerbeek, Funk, & Naraine, 2822)المعلومات والاتصالات والتغذية الراجعة 

والإبداع تقنيات وسائل الإعلام الجديدة التي تسهل التفاعل : "، وسائل التواصل الاجتماعي بأنها(2115)ويعرف فيلو وآخرون 

 –الوكالات  –الهيئات الحكومية  –الفرق الرياضية : مثل)المشترك الذي يسمح بتطوير ومشاركة المحتوى بين المؤسسات 

 (Filo, Lock, & Karg, 2823)(". الصحفيين –الرياضيين  –المستهلكين : مثل)والأفراد ( المجموعات الإعلامية

 : تنقسم في ذلك إلىويوضح الباحث أن وسائل التواصل الاجتماعي 

 Facebook , Twitter, LinkedIn, Xing: مواقع الشبكات الاجتماعية مثل -
  Reddit, Digg: مواقع منتديات المناقشة مثل -
  Flicker , Instagram: مواقع مشاركة الصور مثل -
  Snapchat, TikTok, YouTube: مواقع مشاركة الفيديو مثل -
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 Strave, Goodareds: مواقع الاهتمامات مثل -

 : الإنترنت ووسائل التواصل الاجتماعي في العالم ومصر

 استخدام الإنترنت في العالم ومصر -

٪ من إجمالي سكان  64.4مليار شخص حول العالم يستخدمون الإنترنت أي ما يعادل  5.16أظهرت النتائج أن  2123في يناير 

 . مليون مستخدم كل عام 111العالم، بمعدل نمو ما يقرب من 

 

 2123حتى  1991نمو عدد مستخدمي الإنترنت حول العالم من :  1شكل رقم 

(Datareportal, 2123) 

٪ من مستخدمي الإنترنت في العالم يستخدمون الهاتف المحمول للدخول على شبكة الإنترنت ولو لبعض 92.3كما أن حوالي 

٪ من استخدام الإنترنت، بينما  56.9وتمثل الهواتف المحمولة نسبة . مبيوتر والتابلت٪ أجهزة الك 65.6الوقت، بينما يستخدم 

مليار نسمة  5.44حيث يبلغ عدد مستخدمي التليفون المحمول حول العالم . ٪ من حركة الويب حول العالم61تمثل ما يقرب من 

 37ساعات و 6ا المستخدم في التصفح على الإنترنت كما يبلغ متوسط الساعات التي يقضيه. ٪ من إجمالي سكان العالم68بنسبة 

 (Datareportal, 2827). دقيقة

مائة وأربعة مليون وخمسمائة ) 114.543.336   في مصر، يبلغ عدد السكان وفقا  لبيان الجهاز المركزي للتعبئة والإحصاء 

٪ من السكان يعيشون 43ظهرت التقارير أن نسبة أ 2122، ومع بداية عام (وثلاثة وأربعون ألفا  وثلاثمائة وستة وثلاثون نسمة

. ٪49.5٪ من إجمالي السكان، بينما تمثل الإناث نسبة 51.5٪ يعيشون في الريف، ويمثل الذكور نسبة 57في الحضر بينما 

(Simon, 2822)  سنة، والجدول التالي يبين تقسيم السكان تبعا  للفئة العمرية 24.8يبلغ متوسط عمر السكان في مصر : 

 تقسيم سكان مصر تبعا  للفئة العمرية: 1جدول رقم 

 نسبة السكان الفئة العمرية نسبة السكان الفئة العمرية

 ٪13.2 سنة  44و 35بين  ٪11.6 سنوات 4حتى 

 ٪9.1 سنة 54و 45بين  ٪18.6 سنة 12و 5بين 

 ٪6.5 سنة  64و 55بين  ٪8.8 سنة  17و 13بين 

                                                           
 
 . ، الساعة الثانية عصراً بتوقيت القاهرة٠٢٠٢فبراير  ٤الرسمية للجهاز المركزي للتعبئة والإحصاء بتاريخ  تم الإطلاع على العداد الألكتروني على الصفحة  
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 ٪5.5 سنة 65أكبر من  ٪11.3 سنة 24و 18ين ب

   ٪15.4 سنة 34و 25بين 

٪ من إجمالي السكان، وهذا الرقم 72.2مليون مستخدم، بنسبة  81.75بلغ عدد مستخدمي الإنترنت في مصر  2123حتى يناير 

بينما يبلغ عدد  .(Datareportal, 2827). 2122و 2121٪ بين عامي 1.9مليون مستخدم وبنسبة  1.4زاد بمقدار 

٪ منهم التليفون 91.6٪ من إجمالي عدد السكان، يستخدم 93.4مليون نسمة بنسبة  98.29مستخدمي الهواتف المحمولة 

  (Simon, 2822) .المحمول في الدخول على الإنترنت

دقيقة  25ت وساعا 4دقيقة يوميا ، منهم  2ساعات و 8سنة،  64حتى  16يبلغ متوسط ساعات استخدام الإنترنت من سن 

وبالتالي تصبح نسبة استخدام . دقيقة باستخدام الكمبيوتر المنزلي أو التابلت 37ساعات و 3باستخدام الهواتف المحمولة، و

 (Simon, 2822). ٪ من إجمالي ساعات الاستخدام55التليفون المحمول في تصفح الإنترنت 

 : SimilarWebتبعا  لـ  2121ي زارها المصريون خلال العام الجدول التالي يوضح أكثر المواقع على شبكة الإنترنت الت

 SimilarWebتبعا  لـ  2121أكثر المواقع على شبكة الإنترنت التي زارها المصريون خلال العام : 2جدول رقم 

 الموقع الترتيب

إجمالي عدد 

مرات 

/ الزيارة 

 مرة

نسبة 

الزيارة من 

الهاتف 

 ٪ المحمول

نسبة 

الزيارة من 

الكمبيوتر 

أو التابلت 

٪ 

متوسط وقت الزيارة 

متوسط  في كل مرة

الصفحات في 

 ث ق كل زيارة

1 Google.com 
5.51 

 مليار
67.9 32.1 9 16 7.65 

2 Facebook.com 
2.64 

 مليار
63.5 36.5 12 23 9.74 

3 Youtube.com 
2.18 

 مليار
31.6 69.4 19 34 11.19 

4 Xnxx.com 
٠
 

525 

 مليون
95.8 4.2 11 28 12.16 

5 Youm3.com 
361 

 مليون
85.2 14.8 3 11 2.59 

6 Twitter.com 
358 

 مليون
62.3 37.7 11 8 11.81 

7 Instagram.com 
329 

 مليون
68.1 32.1 7 28 11.16 

                                                           
٠
 . تم حجب اسم الموقع لأنه موقعاً إباحياً   
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8 Whatsapp.com 
289 

 مليون
34.4 65.6 2 39 1.51 

9 Google.com.eg 
285 

 مليون
37.1 63.1 8 27 13.11 

11 Xvideos.com 
٢
  

247 

 مليون
91.3 8.7 13 19 8.58 

11 Almasryalyoum.com 
197 

 مليون
89.3 11.7 1 41 2.37 

12 Xhamster.com 
192 

 مليون
83.1 16.9 12 49 11.96 

13 Wikipedia.org 
187 

 مليون
71.4 29.6 3 4 2.57 

14 Yallakora.com 
172 

 مليون
68.1 32.1 4 31 2.41 

15 Masrawy.com 
156 

 مليون
85.2 14.8 2 9 2.56 

16 Bongacams.com 
148 

 مليون
98.6 1.4 1 38 2.15 

17 Elbalad.news 
142 

 مليون
93.3 6.7 2 21 2.11 

18 Filgoal.com 
141 

 مليون
67.1 23.9 4 23 2.41 

19 File-upload.com 
133 

 مليون
92.4 7.6 2 7 3.16 

21 Storiespace.com  
129 

 مليون
98.1 2.1 1 9 1.31 

 

 استخدام وسائل التواصل الاجتماعي في العالم ومصر -

٪ من إجمالي السكان في العالم، 59.4مليار نسمة، بنسبة  4.76وصل عدد مستخدمي وسائل التواصل الاجتماعي حول العالم إلى 

مليون مستخدم  137انضم حوالي  2123ويناير  2122وما بين يناير . ٪ منهم شهريا  وسائل التواصل الاجتماعي92.3يستخدم 

دقيقة  31ويقضي مستخدمي الإنترنت ساعتين و. مستخدم جديد كل يوم 375111جديد لوسائل التواصل الاجتماعي، أي ما يقارب 

                                                           
٢
 . تم حجب اسم الموقع لأنه موقعاً إباحياً   
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سنة  18كما تبلغ نسبة متصفحي وسائل التواصل الاجتماعي من الشباب أكبر من . في تصفح وسائل التواصل الاجتماعي يوميا  

٪ بينما تمثل 53.7٪ من إجمالي سكان العالم في نفس المرحلة، وتبلغ نسبة مستخدمي التواصل الاجتماعي من الذكور 77.8

والجدول التالي يوضح عدد مستخدمي منصات التواصل الاجتماعي وكذلك  (Datareportal, 2827). ٪46.3الإناث نسبة 

 . متوسط الوقت المستهلك في تصفح كل منصة

 2123عدد مستخدمي منصات التواصل الاجتماعي في العالم في : 3ل رقم جدو

 عدد المستخدمين بالمليون المنصة الترتيب

متوسط الوقت 

/ المستهلك في التصفح 

 الشهر

 دقيقة ساعة

1 Facebook 2.958 19  43 

2 YouTube 2.514 23 19 

3 Whatsapp 2.111 17 21 

4 Instagram 2.111 12 11 

5 TikTok 1.151 23 28 

6 FB Messenger 931 3 17 

7 Telegram 711 3 57 

8 SnapChat 635 3 11 

9 Twitter 556 5 28 

11 Line 332 11 59 

 51.45، أن عدد مستخدمي وسائل التواصل الاجتماعي بلغ 2122ويظهر تقرير استخدام وسائل التواصل الاجتماعي في مصر 

٪ عن عدد المستخدمين بين عامي 5٪ من إجمالي السكان، هذا المعدل زاد بنسبة  48.9بنسبة  2122مليون مستخدم في يناير 

. دقيقة 13ساعات و 3كما يبلغ متوسط استهلاك الفرد لوسائل التواصل الاجتماعي من ساعات الإنترنت حوالي . 2122و 2121

(Simon, 2822) 

٪، بينما تبلغ نسبة مستخدمي وسائل 71سنة  13ئل التواصل الاجتماعي من المرحلة العمرية أكبر من تبلغ نسبة مستخدمي وسا

٪ منهم من 61.7٪ منهم من الإناث، بينما يمثل  38.3. ٪ من أجمالي مستخدمي الإنترنت في مصر68التواصل الاجتماعي 

 : 2122حتى  2114جتماعي خلال الفترة من والشكل التالي يوضح تطور عدد مستخدمي صفحات التواصل الا. الذكور
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 . 2122إلى  2114عدد مستخدمي صفحات التواصل الاجتماعي في مصر خلال الفترة من : 2شكل رقم 

(Datareportal, 2123) 

 . 2122كما يوضح الجدول التالي عدد مستخدمي وسائل التواصل الاجتماعي في مصر حتى يناير 

 . 2122عدد مستخدمي وسائل التواصل الاجتماعي في مصر حتى يناير : 4ول رقم جد

 المنصة

إجمالي عدد 

المستخدمين 

 بالمليون

النسبة إلى 

إجمالي عدد 

 ٪  السكان

 نسبة الإناث ٪ نسبة الذكور ٪

نسبة وصول 

إعلانات المنصة 

 للمستخدمين ٪

Facebook 44.71 42.5 63.5 36.5 59.1 

YouTube 46.31 44.1 64.1 36.1 61.2 

Instagram 16.11 15.2 53.7 46.3 21.1 

TikTok 21.28 26.8 38.3 61.7  غير معروف 

FB.Messenger 34.61 32.9 62.2 37.8 45.7 

LinkedIn 6.41 6.1 71.9 29.1 8.5 

Snapchat 13.61 12.9 36.3 62.4 18.1 

Twitter 5.15 4.9  6.8  غير معروف معروفغير 

 وسائل التواصل الاجتماعي والرياضة -

أحدثت وسائل التواصل الاجتماعي ثورة في صناعة الرياضة من خلال تغيير طريقة تفاعل الرياضيين والمدربين والأندية 

تنا، حيث تستخدم لمتابعة فلقد أصبحت جزءا  كبيرا  من حيا .والاتحادات والشركات الرياضية والجهات الفاعلة الأخرى في الصناعة

الأخبار والتقارير ومعرفة المزيد عن الأندية الرياضية المحلية والعالمية، كما توفر وسائل التواصل الاجتماعي فرصة التواصل بين 

 . المؤسسة الرياضية والمشجعين والتي تجعل المشجعين يشعرون بأنهم أكثر ارتباطا  بفريقهم

                                                           
٤
 . سنة ٢ تحدد سن الاستخدام لسن ما هم أكبر من  Facebook ،YouTube  ،TikTokالمصرح لهم باستخدام الموقع، فمنصات مثل   

 
 . سنة بما يتعارض مع شروط تشغيل التطبيق ٢ لم تظهر النسبة في التقرير لاختلاف استخدام التطبيق بين المراحل السنية المختلفة ومنهم الأصغر من   

 
 . ن تبعاً للجنس يرجع إلى بعض البيانات غير الكاملة من المصدركاتب المقالة أظهر في تقريره أن سبب عدم الحصول على تقسيم عدد المستخدمي  
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الاجتماعي في الوقت الراهن تعتبر حلقة وصل كبيرة جدا  ليس فقط بين النادي الرياضي والمشجعين، وبالتالي فإن وسائل التواصل 

ولكن أيضا  عاملا  هاما  لجذب معجبين ومتابعين جدد مما يثرى جهود إدارات التسويق بتلك الأندية لتطوير الاستراتيجيات للحفاظ 

تقدمها الأندية والمؤسسات الرياضية وفتح باب المناقشة والتفاعل على الصفحات  بالإضافة إلى زيادة الأخبار والرسائل التي. عليهم

 . الخاصة بها، الأمر الذي يؤصل لتعزيز العلاقة بين المشجع والنادي وتنمية قاعدة المعجبين بنجاح

نشاط صناعة  ، أن وسائل التواصل الاجتماعي قد غيرت نطاق(2119)ويان وآخرون ( 2119)ويؤكد كلا  من لي وآخرون 

 ,Yan)  (Li, Dittmore, Scott, Lo, & Stokowski, 2825)الرياضة سواء على مستوى الإنتاج أو الاستهلاك 

Watanabe, Shapiro, Naraine, & Hull, 2825) . والاتحاداتوالأندية الرياضيون أن ( 2117)ويذكر جويرين وبورش 

وسائل التواصل ب رياضات المستويات العليابشكل إيجابي خاصة في  حبونير الكبرى والعلامات التجارية الرياضية الرياضية

من ناحية أخرى ، و(Geurin & Burch, 2823)الخاصة التجارية  موتعزيز علامته الاجتماعي، واستخدامها كوسيلة لتطوير

مع هار مشاعرهم ومشاركتها الآن إظ المعجبين والمتابعين يمكنهم من خلال وسائل التواصل الاجتماعي أن( 2119)يوضح شانج 

ا في  الاجتماعي،بفضل ظهور وسائل التواصل و. (Chang, 2825)فرقهم الرياضية  يمكن للمستهلكين الآن تطوير دور أكثر نشاط 

 ,Armstrong, Delia, & Giardina) ) .متعددةعبر منصات وأسواق  الرياضي،حدث ال وبعد وأثناءقبل  المحتوى،إنشاء 

2820)  ،(Billings, Broussard, Xu, & Xu, 2825)  ،(Li, Dittmore, Scott, Lo, & Stokowski, 2825) 

مليار شخص حول العالم الأندية الرياضية التي يشجعونها، وبعض هذه الأندية لديها بالفعل الملايين من المعجبين  3يتابع أكثر من 

من أشهر   TikTokو Instagramو Twitterو Facebook على صفحات التواصل الاجتماعي الخاصة بهم، وتعد مواقع

عادة ما يتم الاستعانة بفريق كامل من المتخصصين . مواقع التواصل الاجتماعي حيث تمتلك الفرق الرياضية حسابات رسمية عليها

ا وسائل التواصل الاجتماعي. لإدارة هذه المنصات لكسب المال من  إلى جانب الاتصال بالمشجعين، وتستخدم الأندية الرياضية أيض 

  . خلال التسويق والرعاية للمحتوى الذي ينشر على حساباتهم الخاصة

سواء الرياضيين . أن وسائل التواصل الاجتماعي والتقنيات الرقمية قوى مهمة في صناعة الرياضة( 2122)وتؤكد ساندرسون 

إلى المؤسسات الرياضية التي تدمج هذه التقنيات في والمشجعين الذين يتفاعلون عبر وسائل التواصل الاجتماعي وألعاب الفيديو، 

. وظائف التسويق والعلاقات العامة، إلى المدربين الذين يستخدمون التكنولوجيا الرقمية لمراقبة العمليات الحيوية للرياضيين

(Sanderson, 2822)  

تأثير وسائل التواصل الاجتماعي على أنشطتها من كم عدد الأندية الرياضية التي تعي قيمة و: وهنا تظهر المشكلة والتساؤل الهام

 ناحية ومن ناحية أخرى ولاء المشجعين؟ 

، الذين يسعون (أندية كرة القدم)فالأمر لا يتعلق فقط بزيادة عدد المشجعين والمتابعين والمهتمين بشئون النادي أو بشئون فريقهم 

تذاكر المباريات أيا  كان سعرها ويذهبون وراء فريقهم أيا  كان مكان  دائما  لشراء المنتجات الخاصة بفريقهم، أو يقومون بشراء

وبالتالي التأكد من أن تلك الأندية . الأمر يتعلق بكيفية الاستفادة من مشاركة هذا الجمهور في عملية التطوير داخل النادي. لعبه

ديد من الجمهور، ليس فقط جمهور المشجعين، تقوم باستخدام وسائل التواصل الاجتماعي بشكل استراتيجي يعمل على جذب الع

 . وإنما أيضا  جذب الرعاة المحتملين والشركاء التجاريين

من الأمور التي تشغل بال المشتغلين في مجال التسويق الرياضي وتنال أهمية كبيرة جدا  في عالم أعمال الرياضة بشكل عام وكرة 

ل الاجتماعي لاكتساب حصة من السوق وجذب المستهلكين وإشراكهم في القدم بشكل خاص، هو كيفية استخدام وسائل التواص

 .أنشطة النادي، بل والاستفادة منهم في عمليات التفاوض الخاصة بالرعاية الرياضية

 : أهمية البحث

هي الدراسة  تعود أهمية هذا البحث نظريا  وعلميا  إلى أنها وفي حدود علم الباحث، وبعد البحث على شبكة المعلومات الدولية،

العربية الأولى التي تتناول تحليل صفحات التواصل الاجتماعي للأندية الرياضية الأوربية والمصرية، والتعرف على مجتمع 

 . المتابعين لهذه الصفحات، بالإضافة إلى أنها الدراسة العربية الأولى التي ستقدم مقترحات بشأن زيادة عدد المتابعين
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ستساعد إدارات التسويق الرياضي والقائمين على إدارة صفحات التواصل  نتائجهأن  لىإ حث تطبيقيا  كما تعود أهمية هذا الب

الاجتماعي بالأندية الرياضية بجمهورية مصر العربية في تعظيم الاستفادة من مواقع التواصل الاجتماعي في الوصول إلى الجمهور 

أن البحث سيساعد الباحثين في القيام بالعديد من الدراسات البحثية  كما ،المستهدف بشكل قوي، بما يتوافق مع نتائج البحث

 .  التكميلية الأخرى المرتبطة بهذا المجال

 :أهداف البحث

 : يهدف البحث الحالي التعرف على

الفيس بوك، تويتر، إنستاجرام، تيك توك، )سوق الأندية الرياضية الأوربية الكبرى على صفحات التواصل الاجتماعي  -1
 (.  يوبيوت

على صفحات  2123-2122سوق الأندية الرياضية المصرية المشاركة في الدوري المصري الممتاز لكرة القدم موسم  -2
 (. الفيس بوك، تويتر، إنستاجرام، تيك توك، يوتيوب)التواصل الاجتماعي 

 . لاجتماعيالمقترحات الخاصة بزيادة عدد المتابعين للأندية الرياضية المصرية على صفحات التواصل ا -3

 :تساؤلات البحث

 . ما التركيب الخاص بسوق مواقع التواصل الاجتماعي للأندية الرياضية الأوربية الكبرى -1
ما التركيب الخاص بسوق مواقع التواصل الاجتماعي للأندية الرياضية المصرية المشاركة في الدوري الممتاز المصري  -2

 . 2123 -2122موسم 
 . تابعين للأندية الرياضية المصرية على صفحات التواصل الاجتماعيما مقترحات زيادة أعداد الم -3

 : حدود البحث

اقتصر البحث على صفحات التواصل الاجتماعي للأندية الرياضية الأوربية الكبرى وفقا  لتقرير ديلويت  :ةالمكاني الحدود -
ي الدوري الممتاز المصري لموسم وكذلك صفحات التواصل الاجتماعي للأندية الرياضية المصرية المشاركة ف. 2123
2122 – 2123 . 

اقتصر البحث على دراسة عدد المشتركين في صفحات التواصل الاجتماعي للأندية الرياضية الأوربية  :ةالزماني الحدود -
 . 2123، وبعد صدور تقرير ديلويت الرسمي في فبراير 2123فبراير  1والمصرية حتى تاريخ 

 : بحثالمصطلحات المستخدمة في ال

مثل المدونات والشبكات )الموارد الإلكترونية المفتوحة للجمهور "بأنها ( 2121)يعرفها هل وإبيزا : وسائل التواصل الاجتماعي

مثل النصوص والصور )التي يستخدمها الناس بشكل رئيسي لمشاركة المحتوى ( الاجتماعية ومجتمعات المحتوى ومواقع المناقشة

مثل فيسبوك وتويتر )والمشاركة في المحادثات ذات الاتجاه المتعدد على تطبيقات الإنترنت ( يووالملفات الصوتية والفيد

 (Hull & Abeza, 2822)(". ويوتيوب

تسمح للمستخدمين بالتواصل مع مستخدمين آخرين  المنصات التي"بأنها ( 2121)يعرفها أيضا  هل وإبيزا : الشبكات الاجتماعية

تحديثات الحالة مثل . من خلال نشر المعلومات والتعليقات والرسائل والصور وخلق مجتمع للمشاركة يشاركونهم نفس الاهتمامات

 (Hull & Abeza, 2822). تغريدات على تويترالفي فيسبوك و

. معين على وسائل التواصل الاجتماعي لنادي رياضي الأفراد الذين اختاروا الاشتراك أو متابعة محتوى حسابهم : المتابعين

وسائل التواصل الاجتماعي وقد اختاروا تلقي التحديثات أو النادي على بالمحتوى الذي يتم مشاركته من خلال حساب المهتمون و

 .  الإشعارات عند نشر محتوى جديد من قبل ذلك الحساب

                                                           
 
 . تعريف إجرائي  
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عين أو المشتركين الذين المتابلعدد  للأندية الرياضية منصات وسائل التواصل الاجتماعي هو الرقم الذي تعرضه: نسبة المتابعة

ا على شعبية أو تأثير الحسابو، هحسابعلى يمتلكهم  الحصول على  وهي النسبة التي بزيادتها تتمكن تلك الأندية من. يعد مؤشر 

 . توسيع نطاق تأثيرهم وزيادة رؤيتهم عبر الإنترنتو فوائد

 :الدراسات السابقة

أعوام الماضية موضوع مواقع التواصل الاجتماعي وتأثيره على الرياضة من أبعاد ناقشت العديد من الدراسات الأجنبية خلال العشر 

 .مختلفة، نعرض أهمها في العرض التالي من الأحدث إلى الأقدم تبعا  لتاريخ النشر

 تحديد سياق سلوك التفاعل مع: عندما يشتري المشجعون الرياضيون "بدراسة بعنوان ( 2123)قام كلا  من ستاينر وآخرون 

في  المشجعينالعلاقة بين سلوك مشاركة حيث هدفت الدراسة إلى التعرف على ". وسائل التواصل الاجتماعي للتنبؤ بنوايا الشراء

الفرق في إعلانات  المشجعينأنواع مختلفة من كيفية مشاركة . أ: ، من خلال استكشافوسائل التواصل الاجتماعي ونية الشراء

تم . كيف تتنبأ تلك السلوكيات المختلفة بنية الشراء في سياقات مختلفة. ، بواصل الاجتماعيعلى مختلف وسائل الت الرياضية

فرد من المشجعين الأمريكيين للفرق الرياضية على ست منصات  452استخدام الاستبيان كأداة جمع للبيانات على عينة قوامها 

مدى توقع هذه حددت تحليلات الانحدار هرت النتائج أن وأظ. مختلفة من منصات التواصل الاجتماعي، داخل اللعبة وخارجها

، وذلك باختلاف نوع الرياضة الشراء عبر الرياضات والأنظمة الأساسية المختلفة أثناء الألعاب وخارجها لنية سلوكيات المشجعين

ووضع بعا  لاختلاف نوع المنصة تتختلف إمكانية توقع نية الشراء  ذلك،بالإضافة إلى . ونوع المنصة والموقف الذي يتم العرض فيه

 ,Steiner, Pittman, & Boatwright) .ولكن ليس حسب العمر أو الجنس أو حتى مستوى القاعدة الجماهيرية الفريق،

2827) 

حالة : دور الثقافة في استخدام وسائل التواصل الاجتماعي في الرياضة "دراسة بعنوان ( 2123)كما أجرت سوتريادو وآخرون 

كان الغرض من هذه الدراسة هو دراسة تأثير السياق الثقافي على استخدامات النساء ". لرياضية الأسترالية والسنغافوريةالنخبة ا

 مقابلاتكوسيلة لجمع البيانات من خلال  ةتم استخدام المقابلة الشخصي. الأستراليات والسنغافوريات لوسائل التواصل الاجتماعي

من كلا البلدين بالإضافة إلى المعلومات التكميلية التي تم جمعها من خلال الملفات الشخصية ت النساء الرياضيامن نخبة  12مع 

 اليقين،أن استخدامات وسائل التواصل الاجتماعي تتأثر بتجنب عدم ، Instagram موقع التواصل الاجتماعي للرياضيين في

الدراسة معرفة جديدة حول ثلاثة أبعاد  وقدمت .و قصيرة الأجلوالتوجهات طويلة أ الأنوثة،والذكورة أو  الجماعية،والفردية أو 

الدراسة نظرة كما قدمت . (والتوجه طويل الأجل مقابل التوجه قصير المدى الأنوثة،والذكورة مقابل  اليقين،تجنب عدم )ثقافية 

ين بشأن استخدامهم لوسائل التواصل لتصميم استراتيجية العلامة التجارية التي تشمل السياقات الثقافية لتوجيه الرياضي جديدة

 (Sotiriadou, Brokmann, & Doyle, 2827) .الاجتماعي

ولبحث استخدام وسائل التواصل الاجتماعي في جذب المشاركين للمشاركة في الأحداث الرياضية، قامت أرديانتي وآخرون 

دراسة حالة  ركين في الأحداث الرياضية؟كيف تستخدم وسائل التواصل الاجتماعي لجذب المشا" بدراسة بعنوان ( 2123)

مدى أهمية وسائل التواصل الاجتماعي وهدفت الدراسة التعرف على ". لكرة الصالات Kudusلاستراتيجية تسويق بطولات 

مها تم استخدام الاستبيان كأداة لجمع البيانات على عينة قوا. كوسيلة تسويقية لجذب المشاركين للانضمام إلى الأحداث الرياضية

جذب ٪ على 52.1أظهرت النتائج أن وسائل التواصل الاجتماعي كان لها تأثير و. من الجمهور المشاركين في بطولة الصالات 31

عامل الاتصال بين اللجنة والمجتمع من خلال وسائل التواصل  يعزى إلىهذا و. الأحداث الرياضية للاشتراك في مشاهدة المجتمع

أنه يجب على اللجنة تعظيم وسائل التواصل الاجتماعي كأداة اتصال لتقديم  كما استنتج. للبطولة جاريةالعلامة الت وقوةالاجتماعي 

ا،من خلال وسائل التواصل الاجتماعي  ذلك،بالإضافة إلى . أي الأحداث الرياضية منتجاتها، ا إنشاء  أيض  يجب على اللجنة أيض 

 (Ardiyanti, Castyana, Hartono, Wijayanti, & Kurniawan, 2827). صورة جيدة للحدث الرياضي

هو عنوان الدراسة التي قامت بها كلا  من مايفسكا و مايفسكا " هل وسائل التواصل الاجتماعي مهمة لتمويل نادي كرة القدم؟ "

من خلال . رياضية، وهدفت هذه الدراسة إلى التعرف على مدى أهمية المتابعين في زيادة قيمة الأعمال التجارية للأندية ال(2122)

                                                           
 
 . تعريف إجرائي  
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 21أفضل  تقرير استندت الباحثتان على . التحقق من العلاقة بين إيرادات الأندية وعدد المتابعين على صفحات التواصل الاجتماعي

ا لكرة القدم من أوروبا   كما تم .والسنة المالية المقابلة 2121/21و 2119/21كرة القدم  بيانات موسمي والذي يغطينادي 

و  YouTubeو Twitterو Instagramو Facebook)يانات الخاصة بعدد متابعي وسائل التواصل الاجتماعي استخدام الب

TikTok)  هو وجود  وكان أهم نتائج الدراسة. والإيرادات التجارية التليفزيوني يوم المباراة والبثوالبيانات الخاصة بإيرادات

 ,Majewska & Majewska). الأندية الرياضية الأوربية وإيرادات متابعي وسائل التواصل الاجتماعيعدد قوية بين علاقة 

2822) 

قام ماكارثي وآخرون ( 2122)ونظرا  لأهمية مواقع التواصل الاجتماعي في التسويق للأنشطة الخاصة بالأندية الرياضية، ففي عام 

وهدفت الدراسة إلى ". ة القدم الإنجليزيةاستراتيجية التسويق عبر وسائل التواصل الاجتماعي في أندية كر" بدراسة بعنوان 

استكشاف استراتيجيات التسويق عبر وسائل التواصل الاجتماعي لأندية كرة القدم المشاركة في الدوري الإنجليزي الممتاز 

(EPL.)  قات التسويق والعلا)من ذوي الخبرة في إدارات  15استخدم الباحثون المقابلة الشخصية كوسيلة لجمع البيانات لعدد

المقابلات أن التسويق عبر وسائل التواصل الاجتماعي قد تم  وأوضحت. بالأندية الرياضية الإنجليزية( العامة والاتصالات والبيع

جماهير المشجعين على الاستخدام الأمثل ل في الأندية الإنجليزية حتى تكون قادرة اعتماده بالكامل كقناة تسويق إستراتيجية رئيسية

ا. لى منصات وسائل التواصل الاجتماعيع والمتابعين وسائل التواصل الاجتماعي لالأندية  استخدام يةكيفأوضحت النتائج  أيض 

سلبيات أوضحت الدراسة كما . في جميع أنحاء العالم الدوري الإنجليزي لكرة القدملتوسيع انتشارها العالمي والاستفادة من انتشار 

 القدم،على كرة  بالتطبيقإطار إستراتيجية تسويق عبر وسائل التواصل الاجتماعي  باحثون، واقترح الوسائل التواصل الاجتماعيل

ا إلى استراتيجية التسويق عبر وسائل التواصل الاجتماعي لأندية كرة القدم وفهمهم لسبب وكيفية استخدام المعجبين لوسائل  استناد 

 (McCarthy, Rowley, & Keegan, 2822) .التواصل الاجتماعي

( 2122) سترزيليكيو كرزيوفسكيكوين روابط المشجعين على مواقع التواصل الاجتماعي، نال اهتمام الباحثين، حيث قام ت

وهدفت ". حالة المشجعين البولنديين: تكوين رابطة مشجعين لنادي كرة قدم على وسائل التواصل الاجتماعي"بدراسة بعنوان 

، من خلال كرة القدم على وسائل التواصل الاجتماعي لأندية تكوين رابطة المشجعين العوامل التي تؤثر على الدراسة التعرف على

نادٍ معين على وسائل التواصل الاجتماعي وبالتالي إنشاء روابط  بمتابعةإظهار ما يسترشد به مشجعو كرة القدم عند اتخاذ قرار 

ا عبر الإنترنت للحصول على بيانات م استخدمت. معه اختبرت و .من مشجعي كرة القدم البولنديين 212ن الدراسة استطلاع 

يليه الترفيه  الاجتماعي،أظهرت النتائج أن أفضل مؤشر على تكوين رابطة مع النادي هو التفاعل و. فرضيات ستالدراسة 

 (Krzyżowski & Strzelecki, 2822). والحصول على المعلومات

، حيث قاما بدراسة (2121)للاعبين نال اهتمام كلا  من صادقي و لينج  استخدام موقع التواصل انستاجرام في التسويق الشخصي

هذه الدراسة  هدفت". 2118العرض الشخصي للاعبي كرة القدم الإيرانيين على انستاجرام خلال بطولة كأس العالم " بعنوان 

حيث تك استخدام تحليل  .م اللاعبينالمعلومات حول استخدام موقع الانستاجرام في التسويق الشخصي وتقديالحصول على مزيد من 

على موقع  في الفترة من أبريل إلى أغسطس 2118لاعب كرة قدم إيراني شاركوا في مونديال روسيا  14المحتوى لصفحات 

والشخصية  يةوالأسر ةالرياضيالمشاركات أنه يمكن تصنيف المشاركات إلى أربع فئات مختلفة وهي  وأظهرت النتائج. انستاجرام

كان . ، حدثت تغييرات في نسبة المشاركات في كل فئةوقت المشاركة في البطولة تبين أنه بمرور ذلك،بالإضافة إلى . ةئياوالدع

يشير إلى أن الرياضيين يديرون وهذا . 2118بطولة كأس العالم قبل وبعد  ينعن حياتهم كرياضي الرياضيون أكثر عرضة للنشر

  (Sadeghi & Leng, 2822). بشكل كبير التواصل الاجتماعيعلامتهم التجارية الشخصية على وسائل 

محتوى المنشورات على صفحات التواصل الاجتماعي من الأهمية بمكان لتحقيق الجدوى من استخدام وسائل التواصل الاجتماعي 

وسائل ية محتوى إستراتيج" بدراسة بعنوان ( 2121)في الوصول إلى الجمهور المستهدف، ولذا فلقد قام أنامالاي وآخرون 

المحتوى فهم تأثير نوع المحتوى وحيوية وهدفت الدراسة إلى ". المشجعينللأندية الرياضية لزيادة تفاعل  التواصل الإجتماعي

اعتمدت الدراسة على تحليل  .المشجعين من المتابعينعلى تفاعل  الرياضية،الأندية الخاصة ب Facebookالمنشور على صفحة 

 4111ما يقرب من  ةوتغطي الممتاز،الدوري الهندي  -ستة أندية كريكيت في الدوري الرئيسي  تماعي لعددموقع التواصل الاج

 (.2117-2115)الأندية الرياضية الستة في الفترة من  مليون انطباع على صفحات 76النادي وسجلت أكثر من  نشرهامنشور 

. المعلومات، المكافآت والجوائز، الترفيه، المحتوى الاجتماعي: أنواع وهي 4حيث تم تقسيم أنواع المحتويات التي تنشر إلى 
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أسئلة أو  وأظهرت نتائج الدراسة أن أعلى مساهمة من المشجعين والمتابعين كانت على المحتويات الاجتماعية التي تتضمن

ة كانت للمحتويات التي تتعلق ، بينما أقل مساهمفرصة للرد المتابعينعبارات تهدف إلى إثارة التفاعل وتشجيع المشاركة ومنح 

 ,Annamalai , Yoshida). أيضا  أظهرت النتائج التفاعل العالي على محتويات الصور والفيديوهات. بالمكافآت والجوائز

Varshney, Pathak, & Venugopal, 2822)  

وهدفت ". المتابعينقدم ومشاركة استخدام وسائل التواصل الاجتماعي لأندية كرة ال "بدراسة بعنوان ( 2119)كما قام إيشنر 

وتقييم تفاعل مشجعي كرة  الاجتماعي،قياس ومقارنة درجة استخدام أندية كرة القدم لوسائل التواصل الدراسة إلى التعرف على 

على  الإعلانات التجاريةمع  المشجعين والمتابعينوتقييم الاختلافات في تفاعل  القدم مع المحتوى الذي تنشره أندية كرة القدم

 منشور على صفحات 21954تم تحليل  .مشجعي كرة القدم بناء  على جاذبية الإعلانات والتي تستهدفوسائل التواصل الاجتماعي 

Facebook وYouTube وInstagram وTwitter  وأظهرت النتائج أن هناك اختلافات فردية بين  .نادي أوربي 78من

أو منصات وسائل التواصل  الأوروبية،لا توجد فروق بين الدوريات ندية الأوربية، واستخدامات وسائل التواصل الاجتماعي بين الأ

من خلال  لهم وصول الإعلانات بشكل كبيرالمتابعين على صفحات التواصل الاجتماعي وأنه يمكن زيادة تفاعل ، كما الاجتماعي

 (Aichner, 2825) .المتعلقة بكرة القدم الأنشطة والمنشوراتاستخدام 

عرف على العلاقة بين نشاط اللاعب على مواقع التواصل الاجتماعي وقيمته السوقية في الدوري الألماني، قامت فرينجر وللت

حول العلاقة بين أنشطة وسائل التواصل الاجتماعي وقيم السوق في الدوري ... تابعوني  "بدراسة بعنوان ( 2119)وآخرون 

عدد المتابعين لصفحات  –عدد سنوات اللعب  –العمر )لاعب من الدوري الألماني  611بيانات حيث تم الاستناد إلى ". الألماني

له تأثير كبير على القيمة  Instagram اللاعب على موقع أن نشاط وكان من أهم نتائج الدراسة ،(التواصل الاجتماعي لكل لاعب

ا جديد  ناقش توتعتبر هذه الدراسة من الدراسات التي  .السوقية للاعب ألا وهو  الاحترافية،في كرة القدم  ةالاقتصادي للدراسةا بعد 

 (Frenger, Follert, Richau, & Emrich, 2825) .التواصل الاجتماعي من خلال وسائلالأهمية الاقتصادية للرياضة 

بدراسة ( 2118) قام نيسار وآخرون فهم كيفية استخدام وسائل التواصل الاجتماعي لزيادة تفاعل العملاء واهتمام المتفرجينول

على  مفصلةإلقاء نظرة وذلك من خلال ". استخدام الأندية الرياضية لوسائل التواصل الاجتماعي لزيادة اهتمام المشاهدين "بعنوان 

وتحديد تفاعل موقع قام الباحثون بتحليل . وسائل التواصل الاجتماعي كوسيلة تسويق عبر الإنترنت تستخدمها الأندية الرياضية

تم استخدام ارتباط بيرسون  .2115-2114نادي كرة قدم مشارك في كأس أبطال أوروبا  32من  Facebookتفاعل الويب و

أن زيادة التفاعل مع العملاء عبر وسائل التواصل الاجتماعي يمكن وكان من أهم النتائج . تحليل تفاعل المتفرجل لصفحات الفيسبوك

. تفاعل موقع الويب الخاص بنادي كرة قدم معين لا يعتمد على أدائه في البطولة مستوى أيضا   .المشاهدة لزيادة بجذا أن يكون

ا،تقدم أداء   فالأندية التي المتابعين لا يبدو أنها تتفاعل بشكل أفضل مع  أوروبا،أبطال  جدول أو في مجموعة أعلى في جيد 

وسائل التواصل الاجتماعي هي شكل فعال للتسويق  نكما أكدت النتائج على أ .الأندية الموجودة في أسفل الجدولمن  والجمهور

 ,Nisar). وصحيح ، إذا تم استخدامها بشكل مناسبالأندية الرياضية ويمكن أن تكون مفيدة في جذب المتفرجين إلى

Prabhakar, & Patil, 2820) 

زيادة تفاعل المشجعين مع أندية : اضةوسائل التواصل الاجتماعي والري" بدراسة بعنوان ( 2118)وقامت كلا  من فالي وفيرنانديز 

الرياضة مع الأندية على وسائل التواصل  مشجعينفهم سبب وكيفية تفاعل وهدفت الدراسة إلى ". Facebookكرة القدم على 

 -التكامل والتفاعل الاجتماعي  - الهوية الشخصية -الترفيه  -المعلومات: دوافع للتفاعل وهي 7من خلال دراسة  .الاجتماعي

. الإبداع –المساهمة  –الاستهلاك : وثلاثة أبعاد لسلوكيات المشاركة عبر الإنترنت وهي. التجارية للعلامة حب -المكافآت  -التمكين 

الحاجة إلى  وكان من أهم نتائج الدراسة أن. من المشجعين 562واستخدمت الباحثتان استطلاعا  للرأي على الإنترنت، لعينة قوامها 

في حين  التوالي،على  والإبداع،بشكل أساسي إلى زيادة الاستهلاك والمساهمة يؤدون مكين وحب العلامة التجارية المعلومات والت

 (Vale & Fernandes, 2820) .ظهرت الحاجة إلى التكامل والتفاعل الاجتماعي كثاني أهم دافع بشكل عام

الترويج لكرة القدم النسائية  "بدراسة بعنوان ( 2116)كوش  أما عن استخدام موقع تويتر للترويج للرياضة النسائية، فقد قامت

هذه الدراسة في  وبحثت". 2111كيف استخدم الاتحاد الأمريكي موقع تويتر لكأس العالم : من خلال وسائل التواصل الاجتماعي

مباشرة  ،(USSF)يكي لكرة القدم الاتحاد الأمر التغطية الممنوحة لفريق كرة القدم الوطني للسيدات في الولايات المتحدة من قبل

على  الأمريكي لكرة القدمتحليل المحتوى لاثنين من حسابات الاتحاد  استخدمت الباحثة. مباشرة 2111قبل وأثناء وبعد كأس العالم 
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ت ليست أنه على الرغم من أن الاختلافات في كمية ونوعية التغطية بين كرة القدم للرجال والسيدا ، حيث أظهرت النتائجتويتر

إلا أن الفجوة بين الجنسين لا تزال  والنساء،كبيرة مثل تلك التي تم اكتشافها في وسائل الإعلام التقليدية بين ألعاب القوى للرجال 

على  فريق السيدات باعتباره أقل أهمية من الرجالعامل لكرة القدم  الأمريكيالاتحاد  فإن التقليدية،على غرار وسائل الإعلام . قائمة

في وقت كان من المفترض أن تكون فيه كرة القدم النسائية  على الرغم من أن هذه الدراسة أجريت واقع التواصل الاجتماعي،م

 (Coche, 2820) .جدول المشاركات الدوليةبارزة بسبب 

أجرى كلا  من كورزينسكي ولأن صفحات التواصل الاجتماعي تعتبر من العوامل الهامة التي تؤثر على القيمة السوقية للاعبين، فلقد 

وهدفت ". وصفات وسائل التواصل الاجتماعي لنجوم الرياضة: سجّل تغريدة وانشر هدف ا" دراسة بعنوان ( 2116)و بانياجوا 

زيادة القيمة التي تؤدي إلى  وصفات وتقديمتأثير وسائل التواصل الاجتماعي في الأعمال الرياضية الدراسة إلى التعرف على 

ا من أفضل لاعبي كرة القدم  95على عينة من أجريت الدراسة . عب من خلال استغلال وسائل التواصل الاجتماعيالسوقية للا لاعب 

قادرين على  النتائج أن الأداء الرياضي ونشاط وسائل التواصل الاجتماعي كلاهما ضروريان ولكنهما غير وأظهرت. في أوروبا

من خلال مشاركة . أ: وذلك من خلال( الإلهام –التفاعل  –الإعلام )استخدام نموذج  زيادة القيمة السوقية للاعبين إلا إذا تم

على صفحات  من خلال تحفيز المناقشات مع المشجعين. ، ب(قوة الإعلام)بعض تفاصيل حياتهم الخاصة  اللاعبين معجبيهم في

على صفحات التواصل الاجتماعي  ملهمةعن طريق نشر تحديثات شخصية منتظمة و. ، ج(قوة التفاعل)التواصل الاجتماعي 

 (Korzynski & Paniagua, 2820)(. قوة الإلهام)ومصور وفيديو باستخدام محتوى نصي 

دراسة استخدام التسويق عبر وسائل التواصل الاجتماعي في صناعة كرة " بدراسة بعنوان ( 2114)كما أجرت كوزما وآخرون 

. قع استخدام أندية كرة القدم لمواقع التواصل الاجتماعي في عملية التسويق لأنشطتهاحيث هدفت الدراسة التعرف على وا". القدم

، (فريق 18عدد )، الدوري الألماني (فريق 21عدد )الإنجليزي الدوري : دوريات أوربية وهي 4قام الباحثون بدراسة أندية 

تويتر هو الشبكة الاجتماعية التي لديها ت النتائج أن وأظهر(. فريق 21عدد )، الدوري الأسباني (فريق 21عدد )الدوري الإيطالي 

أما بالنسبة لاستخدام فيسبوك فكان  .المتابعينللتواصل مع  فريق واحدباستثناء  الفرقاستخدمها كل يتم حيث  انتشار،أوسع 

هذه الدراسة  ما استخلصتك. على الموقعولكن كانت هناك أربعة فرق في الدوريات الأوروبية لم يكن لديها صفحة رسمية منتشرا  

يشير إلى أن فرق كرة القدم لديها فهم مما . وسائل التواصل الاجتماعيتسويق عبر مهارات الأن جميع الفرق باستثناء واحدة لديها 

 (Kuzma, Bell, & Logue, 2824) .أساسي لأساليب تسويق علامتها التجارية والتواصل مع الجماهير

بدراسة العلاقة بين ( 2123 – 2114)عظم الدراسات السابقة والتي نشرت في الفترة من مما سبق يتبين لنا اهتمام م

حيث استخدمت الدراسات السابقة تحليل الوثائق والمحتوى كأداة لجمع . وسائل التواصل الاجتماعي وبين العديد من المتغيرات

 ,Annamalai , Yoshida)، (Sadeghi & Leng, 2822)، (Majewska & Majewska, 2822)البيانات 

Varshney, Pathak, & Venugopal, 2822)  ،(Aichner, 2825) ،(Frenger, Follert, Richau, & Emrich, 

2825) ،(Nisar, Prabhakar, & Patil, 2820) ،(Coche, 2820) ،(Krzyżowski & Strzelecki, 2822) ،

(Kuzma, Bell, & Logue, 2824)سات الاستبيان والمقابلات الشخصية، واهتمت الدراسات استخدمت باقي الدرا ، بينما

 ,Sotiriadou)السابقة بدراسة موضوعات مختلفة مرتبطة بوسائل التواصل الاجتماعي، فمنها من تناول الرياضة النسائية مثل 

Brokmann, & Doyle, 2827)  ،(Coche, 2820)،  ومنها من تناول الجوانب المالية وصناعة الرياضة مثل(Steiner, 

Pittman, & Boatwright, 2827) ،(Majewska & Majewska, 2822) ،(Kuzma, Bell, & Logue, 2824) ،

 & Korzynski)، (Frenger, Follert, Richau, & Emrich, 2825)وكذلك العلاقة بالقيمة السوقية للاعبين 

Paniagua, 2820)اركين أو زيادة التفاعل مثل ، ومدى فعالية وسائل التواصل الاجتماعي في جذب المش(Ardiyanti, 

Castyana, Hartono, Wijayanti, & Kurniawan, 2827) ،(Annamalai , Yoshida, Varshney, Pathak, 

& Venugopal, 2822) ،(Nisar, Prabhakar, & Patil, 2820) ،(Vale & Fernandes, 2820) وكذلك أهمية ،

 Sadeghi)، (McCarthy, Rowley, & Keegan, 2822)والتسويق الشخصي مثل  وسائل التواصل الاجتماعي في التسويق

& Leng, 2822).  

تحليل "وبالتالي فإن الدراسات السابقة ساعدت الباحث في التعرف على اختيار الأداة المناسبة للإجابة على تساؤلات البحث وهي 

 . لأمثل للإجابة على تساؤلات البحثكما ساعدت الباحث في التعرف على الأسلوب العلمي ا". الوثائق
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 : إجراءات البحث

 منهج البحث  -

 . نظرا  لملائمته لطبيعة الدراسة الحالية( المحتوى -تحليل الوثائق )استخدم الباحث المنهج الوصفى 

 مجتمع وعينة البحث  -

 : يتكون مجتمع البحث من

الرياضية المشاركة في الدوري الممتاز المصري للموسم  نادي رياضي هم الأندية 18عدد : الأندية الرياضية المصرية -
الإتحاد  –المقاولون العرب  –غزل المحلة  –الإسماعيلي  –المصري  –الزمالك  –الأهلي : وهم 2123 – 2122

ة الداخلي –إنبي  –حرس الحدود  -طلائع الجيش  -البنك الأهلي  –سيراميكا كليوباترا  –فيوتشر  –بيراميدز  –السكندري 
 .أسوان –سموحة  –فاركو  –

 – 2121اعتمد الباحث على ترتيب الأندية الأوربية الأكثر تحقيقا  للإيرادات خلال الموسم : الأندية الرياضية الأوربية -
 :، وهي كالتالي2122

تشيلسي  – مانشتر يونايتد -ليفربول  –مانشستر سيتي : وهم( 11)عدد الأندية الموجودة : الدوري الإنجليزي لكرة القدم -
 . نيوكاسل يونايتد –ايفرتون  –لييدز يونايتد  –لايستر سيتي  –ويستهام يونايتد  –أرسنال  –توتنهام  –

 . أتليتكو مدريد –برشلونة  –ريـال مدريد : وهم( 3)عدد الأندية : الدوري الأسباني لكرة القدم -
 . ايه سي ميلان –إنتر ميلان  –يوفينتوس : وهم( 3)عدد الأندية : الدوري الإيطالي لكرة القدم -
 . بروسيا دورتموند –بايرن ميونخ : وهم( 2)عدد الأندية : الدوري الألماني لكرة القدم -
 . باريس سان جيرمان: وهو( 2)عدد الأندية : الدوري الفرنسي لكرة القدم -

 

 

 . 2122والشكل التالي يوضح ترتيب الأندية تبعا  لإيرادات عام 

 

 . 2122 – 2121الأندية الأوربية الأكثر تحقيقا  للإيرادات خلال موسم : 3شكل رقم 
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 (Ajadi, Bridge, Dow, Hammond, & Pugh, 2123): المصدر

 :أدوات البحث -

 : استعان الباحث بتحليل الوثائق والمحتوى لــ

 (.يوتيوب –تيك توك  –انستاجرام  –ويتر ت –فيس بوك )صفحات التواصل الاجتماعي للأندية عينة البحث وهي  -
 Football Money League 2827تقرير  -
 (Transfermarkt, 2827). 2123يناير  15تقرير القيمة السوقية للأندية الرياضية المصرية حتى  -

 الدراسة الأساسية -

ة الأوربية والمصرية على شبكة قام الباحث بتطبيق الدراسة الأساسية على صفحات التواصل الاجتماعي للأندية الرياضي 

-4إلى     2123-2-1نادي رياضي مصري، وذلك خلال الفترة من ( 18)نادي رياضي أوربي، ( 21)المعلومات الدولية، وعددهم 

 .وفقا  للأكواد المعدة للتفريغ، تمهيدا  لمعالجتها احصائيا   SPSSعن طريق تفريغ البيانات على برنامج  2-2124

 حصائية المعالجات الإ -

: لمعالجة البيانات إحصائيا  بعد تصنيفها بالطريقة المناسبة وذلك لحساب IBM-SPSS (v.23)استخدم الباحث برنامج  

 ". سبيرمان"معامل الارتباط بين الرتب  –النسبة المئوية  –التكرار  –المتوسط 

 :نتائج البحث ومناقشتها

 . خاص بسوق مواقع التواصل الاجتماعي للأندية الرياضية الأوربية الكبرىما التركيب ال: النتائج الخاصة بالتساؤل الأول

عدد متابعي الأندية الأوربية الكبرى في وسائل التواصل الاجتماعي المختلفة مرتبين تبعا  لترتيب تقرير ( 5)يوضح الجدول رقم 

Football Money League 2827الأندية الأكثر تحقيقا  للإيرادات ، . 

 عدد متابعي الأندية الأوربية الكبرى تبعا  لوسيلة التواصل الاجتماعي: 5 جدول رقم

Clubs Facebook Twitter Instagram TikTok Youtube FML 2827 

Manchester City  43237388 23224027 70082320 24488888 3345352 2 

Real Madrid 220234332 40043372 272282233 23388888 5784852 2 

Liverpool FC 42553822 27725582 42708282 22788888 0827208 7 

Manchester United  08832875 74045353 08357080 28088888 3775750 4 

Paris Saint-Germain  32537032 27582233 00702323 70788888 3207508 3 

Bayern Munich  33083352 0348428 70082035 24888888 7272373 0 

FC Barcelona  222420833 40228430 223705702 23488888 24050808 3 

Chelsea  32830374 27500437 70835302 22388888 4248082 0 
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Tottenham Hotspur  20200088 0457000 24332048 24888888 2345278 5 

Arsenal  48035738 22253800 24023330 7288888 7235033 28 

Juventus  40832280 28845074 30025300 28888888 7355782 22 

Atlético de Madrid  27040288 3455320 23220554 4088888 773422 22 

Borussia Dortmund  23803348 4770083 23427420 0788888 2852824 27 

FC Internazionale Milano  72733305 2083873 0528302 0288888 2833588 24 

West Ham United  7700030 2300024 2445205 2088888 482320 23 

AC Milan  20305443 0753434 27872000 5388888 2245840 20 

Leicester City  3342047 2052273 3282385 2088888 405202 23 

Leeds United 2248032 2877533 2238243 28788888 732742 20 

Everton  4732422 7887374 2072384 2588888 322428 25 

Newcastel United 7200208 2432438 2432002 2388888 734500 28 

تم ترتيب . وللتعرف على العدد الحالي ومدى مساهمة كل نادي في سوق التواصل الاجتماعي للأندية العشرون الأولى في أوربا

 .توضح ذلك( 8 - 4)والأشكال من . سيلة على حدهالأندية الرياضية تبعا  لعدد المتابعين في كل و

 

 ترتيب الأندية الرياضية الأوربية تبعا  لعدد المتابعين على فيس بوك: 4شكل رقم  
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 ترتيب الأندية الرياضية الأوربية تبعا  لعدد المتابعين على تويتر: 5شكل رقم 

 

 

 ترتيب الأندية الرياضية الأوربية تبعا  لعدد المتابعين على إنستاجرام  : 6ل رقم شك
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 ترتيب الأندية الرياضية الأوربية تبعا  لعدد المتابعين على تيك توك: 7شكل رقم 

 

 

 

 

 

 ب الأندية الرياضية الأوربية تبعا  لعدد المتابعين على يوتيوبترتي: 8شكل رقم 
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مليون  778للأندية الرياضية الأوربية الكبرى يبلغ حوالي " فيس بوك"يتضح من نتائج الدراسة أن حجم سوق متابعي منصة 

الأسباني " برشلونة"يليه نادي  ٪،14.9الأسباني بنسبة " ريـال مدريد"نادي : متابع، وأعلى الأندية متابعة على هذه المنصة هم

٪، ثم 7.4الألماني بنسبة " بايرن ميونخ"٪، يليه نادي 11.3الإنجليزي بنسبة " مانشستر يونايتد"٪، يليه نادي 14.3بنسبة 

 . ٪6.7الفرنسي بنسبة " باريس سان جيرمان"نادي 

مليون متابع، وأعلى الأندية متابعة  283ى حوالي للأندية الرياضية الأوربية الكبر" تويتر"بينما بلغ حجم سوق متابعي منصة 

٪، يليه نادي 16.3الأسباني بنسبة " برشلونة"٪، يليه نادي 16.5الأسباني بنسبة " ريـال مدريد"نادي : على هذه المنصة هم

الإنجليزي " ليفربول"٪، ثم نادي 8.5الإنجليزي بنسبة " تشيلسي"٪، يليه نادي 12.3الإنجليزي بنسبة " مانشستر يونايتد"

 .٪8.2بنسبة 

مليون متابع، وأعلى الأندية  699للأندية الرياضية الأوربية الكبرى بلغ حوالي " انستاجرام"في حين أن حجم سوق متابعي منصة 

٪، يليه 16.8الأسباني بنسبة " برشلونة"٪، يليه نادي 18.9الأسباني بنسبة " ريـال مدريد"نادي : متابعة على هذه المنصة هم

٪، ثم نادي 8.7الإنجليزي بنسبة " مانشستر يونايتد"٪، يليه نادي 9.8الفرنسي بنسبة " باريس سان جيرمان"دي نا

  .٪8.1الإيطالي بنسبة " يوفينتوس"

مليون متابع، وأعلى  268.5للأندية الرياضية الأوربية الكبرى فلقد بلغ حوالي " تيك توك"أما بالنسبة لحجم سوق متابعي منصة 

الأسباني " ريـال مدريد " ٪، يليه نادي 14.3الأسباني بنسبة " باريس سان جيرمان"نادي : متابعة على هذه المنصة هم الأندية

مانشستر "٪، ثم نادي 8.9الإنجليزي بنسبة " توتنهام"٪، يليه نادي 9.5الأسباني بنسبة " برشلونة"٪، يليه نادي 9.6بنسبة 

 . ٪7.7الإنجليزي بنسبة " يونايتد

فلقد بلغ حجم سوق متابعي منصات الأندية الرياضية الأوربية الكبرى " يوتيوب"آخر منصات وسائل التواصل الاجتماعي أما 

ريـال "٪، يليه نادي 19.6الأسباني بنسبة " برشلونة"نادي : مليون متابع، وأعلى الأندية متابعة على هذه المنصة هم 75حوالي 

الإنجليزي بنسبة " مانشستر يونايتد"٪، يليه نادي 11.7الإنجليزي بنسبة " ليفربول"نادي  ٪، يليه12.4الأسباني بنسبة " مدريد 

 .٪9.7الفرنسي بنسبة " باريس سان جيرمان"٪، ثم نادي 9.8

مليار  2.1بلغ " قيد البحث"وبالتالي فإن حجم سوق متابعي التواصل الاجتماعي للأندية الرياضية الكبرى في جميع المنصات 

" برشلونة"٪، يليه نادي 15.7الأسباني بنسبة " ريـال مدريد"نادي : كان أكبر الأندية مساهمة في هذا السوق هممتابع، و

الفرنسي بنسبة " باريس سان جيرمان"٪، يليه نادي 9.7الإنجليزي بنسبة " مانشستر يونايتد"٪، يليه نادي 15الأسباني بنسبة 

 . ٪6.2الإنجليزي بنسبة " تشيلسي" ٪، ثم نادي 8.5

ترتيب الأندية الرياضية الأوربية الخمس الأولى تبعا  لعدد المتابعين على وسائل التواصل الاجتماعي، ( 6)ويوضح الجدول رقم 

 ". قيد البحث"وتبعا  للإيرادات ونسبة المساهمة في سوق المتابعين لوسائل التواصل الاجتماعي 

لأندية الرياضية الأوربية تبعا  لعدد المتابعين على وسائل التواصل الاجتماعي، وتبعا  للإيرادات ونسبة ترتيب ا: 6جدول رقم 
 المساهمة في أجمالي سوق المتابعين لوسائل التواصل الاجتماعي 

 يوتيوب تيك توك انستاجرام تويتر فيس بوك الإيرادات المركز

نسبة المساهمة 

في سوق 

 المتابعين

 ريـال مدريد ريـال مدريد ريـال مدريد تر سيتيمانشس الأول
باريس سان 

 جيرمان
 ريـال مدريد برشلونة

 برشلونة ريـال مدريد ريـال مدريد برشلونة برشلونة برشلونة ريـال مدريد الثاني
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 ليفربول الثالث
مانشستر 

 يونايتد

مانشستر 

 يونايتد

باريس سان 

 جيرمان
 ليفربول برشلونة

مانشستر 

 يونايتد

 لرابعا
مانشستر 

 يونايتد
 تشيلسي بايرن ميونخ

مانشستر 

 يونايتد
 توتنهام

مانشستر 

 يونايتد

باريس سان 

 جيرمان

 الخامس
باريس سان 

 جيرمان

باريس سان 

 جيرمان
 يوفينتوس ليفربول

مانشستر 

 يونايتد

باريس سان 

 جيرمان
 تشيلسي

دية الرياضية الأوربية الكبرى على وسائل التواصل الاجتماعي، من العرض السابق لنتائج البحث، يتضح لنا حجم سوق متابعي الأن

 :  وهذا يرجع للعديد من الأسباب وهي

في بناء قاعدة جماهيرية على مدار  هامما ساعد قوية،تتمتع هذه الأندية بتاريخ غني وتقاليد حيث : التاريخ والتقاليد -
 .سنوات عديدة

ا في  يةهذه الأند حيث حققت: النجاح على أرض الملعب - ا كبير  وفازت بالعديد  البطولات المحلية والإقليمية والدولية،نجاح 
 .الحاليين بالمتابعينجدد والاحتفاظ  متابعينساعد هذا النجاح في جذب . من الألقاب

بعتهم نسبة متاينعكس هذا في . مع جماهير من جميع أنحاء العالم قوية،تتمتع هذه الأندية بمتابعة دولية : جاذبية عالمية -
 .على وسائل التواصل الاجتماعي الكبيرة

مما ساعد في بناء سمعتها وجذب  العالم،اللاعبين في  نجوما  من أفضل تجذب هذه الأندية باستمرار: اللاعبون النجوم -
ى وتتفق هذه النقطة مع تحليل أكبر نجوم الرياضة متابعة عل. المحبة لهؤلاء اللاعبين من جنسياتهم الأصلية الجماهير

 . (Social media monthly, 2822)مواقع التواصل الاجتماعي 

باستخدام  التجارية،استثمرت بشكل كبير في التسويق والعلامات حيث أن هذه الأندية : التسويق والعلامات التجاريةقوة  -
وسائل التواصل  استخدام كما تم. المتابعين والمشجعينوسائل التواصل الاجتماعي للترويج لعلامتها التجارية والتفاعل مع 

ويتفق ذلك مع نتائج  .الاجتماعي لبناء مجتمع حول علامتهم التجارية والتفاعل مع المعجبين على مستوى شخصي أكثر
 (McCarthy, Rowley, & Keegan, 2822)دراسة 

المحتوى ل على توفير تعمو الاجتماعي،معجبيها على وسائل التواصل  تتفاعل تلك الأندية بشكل كبير مع: تفاعل المعجبين -
 (Nisar, Prabhakar, & Patil, 2820)وهكذا ما اتفقت معه دراسة . وفرص التفاعل مع اللاعبين الحصري،

على أهمية استخدام الأندية الرياضية لمواقع التواصل الاجتماعي، ولكن اختلف ترتيب ( 2114)وأكدت دراسة كوزما وآخرون 

أكبر المواقع حجما  من " تويتر"ن الترتيب الذي أظهرته الدراسة الحالية، حيث كان موقع حجم سوق وسائل التواصل الاجتماعي ع

 ,Kuzma, Bell)" يوتيوب"جاء تاليا  ثم موقع " فيس بوك"حيث المشاركة الفعالة من الأندية الرياضية عليه، في حين أن موقع 

& Logue, 2824) 

على فعالية ( 2118)ونيسار وآخرون ( 2122)و ماكارثي وآخرون ( 2123)ن كما أكدت نتائج دراسات كلا  من أردياناتي وآخرو

 ,Ardiyanti, Castyana). وسائل التواصل الاجتماعي في جذب أكبر عدد من المشجعين والمتابعين للأندية الرياضية

Hartono, Wijayanti, & Kurniawan, 2827), (McCarthy, Rowley, & Keegan, 2822), (Nisar, 

Prabhakar, & Patil, 2820) 

و ( 2117)و سكاليز وآخرون ( 2119)و دراسة فريجنر وآخرون ( 2122)بالإضافة إلى أن دراسة كلا  من مايفسكا ومايفسكا 

. أكدت على أن هناك علاقة إيجابية بين عدد المتابعين وبين تطوير النظام المالي للأندية الرياضية( 2116)كورزينسكي وآخرون 

(Majewska & Majewska, 2822)  ،(Frenger, Follert, Richau, & Emrich, 2825)  ،(Scelles, Helleu, 

Durand, Bonnal, & Morrow, 2823)  ،(Korzynski & Paniagua, 2820) وبالتالي قام الباحث بتوضيح ذلك من ،

ى وبين ترتيب تلك الأندية في عدد المتابعين على خلال البحث الحالي، من خلال دراسة العلاقة بين إيرادات الأندية الرياضية الكبر

 .  يوضح تلك العلاقة( 11)و رقم ( 9)مواقع التواصل الاجتماعي، والشكل رقم 
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 لاجتماعيالعلاقة بين ترتيب الأندية الرياضية الأوربية تبعا  للإيرادات والترتيب تبعا  لوسائل التواصل ا: 9شكل رقم 

 

 العلاقة بين متوسطات الأندية الرياضية الأوربية في ترتيب وسائل التواصل الاجتماعي وبين ترتيب الإيرادات: 11شكل رقم 

يقا  للإيرادات أن الخط الأخضر يشير إلى ترتيب الأندية الرياضية الأوربية الكبرى تبعا  للأكثر تحق( 11، 9)حيث يتضح من الشكلين 

، بينما تشير الخطوط الأخرى إلى ترتيب الأندية الرياضية الأوربية الكبرى تبعا  لكل وسيلة من وسائل التواصل (21 – 1)من 

 : ويظهر من الشكل أن هناك. الاجتماعي

الأسباني، " ريدريـال مد"أندية ترتيبها في جدول الإيرادات يقترب من متوسط ترتيبها في عدد المتابعين مثل أندية  -
 . الإنجليزي" أرسنال"الفرنسي، " باريس سان جيرمان"الإنجليزي، " مانشستر يونايتد"
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الإنجليزي، " مانشستر سيتي"أندية ترتيبها في جدول الإيرادات أعلى من متوسط ترتيبها في عدد المتابعين مثل أندية  -
 . لإنجليزيا" توتنهام"الألماني، " بايرن ميونخ"الإنجليزي، " ليفربول"

" تشيلسي"الأسباني، " برشلونة"أندية ترتيبها في جدول الإيرادات أقل من متوسط ترتيبها في عدد المتابعين مثل أندية  -
 . الإنجليزي

 . والجدول التالي يوضح معامل الارتباط بين إيرادات الأندية الرياضية الأوربية وبين عدد المتابعين على وسائل التواصل الاجتماعي

 21=ن معامل الارتباط بين إيرادات الأندية الرياضية الأوربية وبين عدد المتابعين على وسائل التواصل الاجتماعي : 7ول رقم جد

 يوتيوب تيك توك انستاجرام تويتر فيس بوك الإيرادات 

      1 الإيرادات

     1 1.856 فيس بوك

    1 1.883 1.842 تويتر

   1 1.911 1.937 1.877 انستاجرام

  1 1.717 1.621 1.716 1.691 تيك توك

 1 1.717 1.914 1.923 1.914 1.854 يوتيوب

 1.564=  1.11= ، عند 1.399=  1.15الجدولية عند ( ر)قيمة 

مما  الاجتماعي،التواصل إيجابية بين عائدات الأندية ومتابعيها على وسائل طردية هناك علاقة أن ( 11)يتضح من الجدول رقم 

ا للنادي،يعني أنه مع زيادة وسائل التواصل الاجتماعي  الارتباط لا يعني بالضرورة وجود هذا فإن  ذلك،ومع . تزداد إيراداته أيض 

ا في نمو إيرادات النادي سببية،علاقة  ا دور  راة ، مثل حقوق البث التليفزيوني، وايرادات يوم المباوقد تلعب عوامل أخرى أيض 

وسيلة الإيرادات وعدد المتابعين لكل  إجماليتم تحديد معاملات الارتباط بين ولذا فقد . وايرادات الأنشطة التجارية للأندية الرياضية

الاجتماعي، أظهر تحليل معاملات الارتباط علاقة إيجابية قوية بين الإيرادات ووسائل التواصل حيث . من وسائل التواصل الاجتماعي

 الأندية الرياضية الأوربية الكبرىعلاقة خطية بين إيرادات وبالتالي توجد  .جميع معاملات الارتباط ذات دلالة إحصائية كانت حيث

وسائل التواصل الاجتماعي في الجوانب التجارية على  المتابعينيوضح مدى أهمية دور مما  .ومتابعي وسائل التواصل الاجتماعي

، (1.856)، فيس بوك (1.877)انستاجرام : ع التواصل الاجتماعي تبعا  لقوة الارتباط كالتاليوجاء ترتيب مواق .لأعمال النادي

ا  يلعبونوسائل التواصل الاجتماعي وبالتالي نستنتج أن متابعين (. 1.691)، تيك توك (1.842)، تويتر (1.854)يوتيوب  دور 

ا في   .أنشطة الأندية الأوربية الكبرىكبير 

ما التركيب الخاص بسوق مواقع التواصل الاجتماعي للأندية الرياضية المصرية المشاركة في : التساؤل الثانيالنتائج المتعلقة ب

 . 2123 -2122الدوري الممتاز المصري موسم 

في وسائل  2123 - 2122عدد متابعي الأندية المصرية المشاركة في الدوري الممتاز المصري موسم ( 5)يوضح الجدول رقم 

 . جتماعيالتواصل الا
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 عدد متابعي أندية الدوري الممتاز المصري على وسائل التواصل الاجتماعي: 8جدول رقم 

Clubs Facebook Twitter Instagram TikTok Youtube 
Market 

Value2827 

Al Ahly SC 23082437 5500343 5227030 7202303 2228888 2 

Zamalek SC 3234802 3823324 2530235 787372 27088 2 

Pyramids F.C 2045403 340705 335232 240203 2508 7 

Future FC 272450 2323 70704 08 42 4 

Al-Masry SC 2250422 223288 233723 38307 22388 3 

NBE FC 222807 n/d 75 n/d n/d 0 

Cleopatra FC 744334 30504 40222 n/d n/d 3 

Ismaily SC 085872 257030 272248 2034 20488 0 

Itthad Alex SC 732304 34035 04587 332 442 5 

Enppi sp 002325 3000 27 3473 n/d 28 

Pharco Football Club 202027 20 8 3455 n/d 22 

Smouha SC  473330 232203 7302 2400 288 22 

El Gaish 20023 n/d 2888 5 n/d 27 

Al Mokawloon 200880 70803 23223 4 22 24 

Ghazl El-Mahalla FC 223030 23 2533 27384 22 23 

Aswan SC 730303  22528 25247 2340 33 20 

El Dakhlya SC 4400 335 25288 n/d n/d 23 

Harras El Hodoud FC 20034 583 50 n/d n/d 20 

تم ترتيب . واصل الاجتماعي لأندية الدوري الممتاز المصريوللتعرف على العدد الحالي ومدى مساهمة كل نادي في سوق الت

 .توضح ذلك( 15 - 11)والأشكال من . الأندية الرياضية تبعا  لعدد المتابعين في كل وسيلة على حده
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 فيس بوك ترتيب الأندية الرياضية المصرية تبعا  لعدد المتابعين على ال: 11شكل رقم 

 

 ترتيب الأندية الرياضية المصرية تبعا  لعدد المتابعين على تويتر: 12شكل رقم  
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 ترتيب الأندية الرياضية المصرية تبعا  لعدد المتابعين على انستاجرام: 13شكل رقم 

 

 ترتيب الأندية الرياضية المصرية تبعا  لعدد المتابعين على تيك توك: 14شكل رقم 
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 ترتيب الأندية الرياضية المصرية تبعا  لعدد المتابعين على يوتيوب: 15شكل رقم 

لمتابعين على وسائل التواصل ترتيب الأندية الرياضية المصرية الخمس الأولى تبعا  لعدد ا( 11)و ( 9)يوضح الجدولين رقم 

 .الاجتماعي، والنسبة المئوية لعدد الأندية تبعا  لفئات أعداد المتابعين

 ترتيب الأندية الرياضية المصرية الخمس الأولى تبعا  لوسائل التواصل الاجتماعي: 9جدول رقم 

 المركز
القيمة 

 السوقية
 يوتيوب تيك توك انستاجرام تويتر فيس بوك

متوسط 

 الترتيب

 الأهلي  الأهلي  الأهلي  الأهلي  الأهلي  الأهلي  الأهلي الأول

 الزمالك الإسماعيلي الزمالك الزمالك الزمالك الزمالك الزمالك الثاني

 بيراميدز الزمالك بيراميدز بيراميدز بيراميدز بيراميدز بيراميدز الثالث

 المصري المصري المصري المصري عيليالاسما المصري فيوتشر الرابع

 الإسماعيلي بيراميدز غزل المحلة الإسماعيلي المصري الإسماعيلي المصري الخامس

 

 

 

 

 

 



42 
 

 النسبة المئوية لعدد الأندية تبعا  لفئات أعداد المتابعين بالأندية الرياضية المصرية: 11جدول رقم 

عدد  –الفئة 

 ينالمتابع

 أكثر من مليون

من نصف 

مليون حتى 

 مليون

ألف  111من 

حتى نصف 

 مليون

 111أقل من 

 ألف
 لا يوجد

 ٪ ك ٪ ك ٪ ك ٪ ك ٪ ك

 1.1 1 16.7 3 51 9 11.1 2 22.2 4 فيس بوك

 11.1 2 55.6 11 16.7 3 5.6 1 11.1 2 تويتر

 5.6 1 66.7 12 11.1 2 5.6 1 11.1 2 انستاجرام

 22.2 4 61.1 11 11.1 2 1.1 1 5.6 1 تيك توك

 38.9 7 55.6 11 1.1 1 1.1 1 5.6 1 يوتيوب

أن حجم سوق متابعي ( 11)و ( 9)والجداول رقم ( 15 – 11)يتضح من العرض السابق لنتائج البحث الموضح في الأشكال من 

نادي : تابعة على هذه المنصة هممليون متابع، وأعلى الأندية م 31للأندية الرياضية المصرية يبلغ حوالي " فيس بوك"منصة 

بنسبة " المصري"٪، يليه نادي 8.6بنسبة " بيراميدز"٪ يليه نادي  23.5بنسبة " الزمالك"٪، يليه نادي 51.2بنسبة " الأهلي"

وأن جميع الأندية تستخدم هذه المنصة، حيث بلغ عدد الأندية التي يبلغ عدد . ٪2.6بنسبة " الإسماعيلي"٪، ثم نادي 3.9

نادي فقط، وعدد الأندية التي يبلغ عدد المتابعين لها من نصف مليون إلى أقل من مليون ( 4)ابعين لها أكثر من مليون متابع المت

نادي، وعدد الأندية التي يبلغ ( 9)ألف إلى أقل من نصف مليون 111نادي فقط، وعدد الأندية التي يبلغ عدد المتابعين لها من ( 2)

 . نادي( 3)ألف  111من عدد المتابعين لها أقل 

مليون متابع، وأعلى الأندية متابعة على هذه  16للأندية الرياضية المصرية حوالي " تويتر"بينما بلغ حجم سوق متابعي منصة 

٪، يليه نادي  3.3بنسبة " بيراميدز"٪ يليه نادي  31.6بنسبة " الزمالك"٪، يليه نادي 61.9بنسبة " الأهلي"نادي : المنصة هم

نادي فقط، حيث ( 2)وأن جميع الأندية تستخدم هذه المنصة عدا . ٪1.4بنسبة " المصري"٪، ثم نادي 1.8بنسبة " ماعيليالإس"

نادي فقط، وعدد الأندية التي يبلغ عدد المتابعين لها من ( 2)بلغ عدد الأندية التي يبلغ عدد المتابعين لها أكثر من مليون متابع 

ألف إلى أقل من نصف مليون 111نادي فقط، وعدد الأندية التي يبلغ عدد المتابعين لها من ( 1)نصف مليون إلى أقل من مليون 

 . آلاف متابع 11نادي أقل من ( 6)نادي منهم ( 11)ألف  111نادي، وعدد الأندية التي يبلغ عدد المتابعين لها أقل من ( 3)

مليون متابع، وأعلى الأندية متابعة على  12المصرية حوالي  للأندية الرياضية" إنستاجرام"في حين أن حجم سوق متابعي منصة 

٪، يليه  4.7بنسبة " بيراميدز"٪ يليه نادي  16.1بنسبة " الزمالك"٪، يليه نادي 74.8بنسبة " الأهلي"نادي : هذه المنصة هم

المنصة عدا نادي واحد فقط،  وأن جميع الأندية تستخدم هذه. ٪1.1بنسبة " الإسماعيلي"٪، ثم نادي 1.4بنسبة " المصري"نادي 

نادي فقط، وعدد الأندية التي يبلغ عدد المتابعين لها ( 2)حيث بلغ عدد الأندية التي يبلغ عدد المتابعين لها أكثر من مليون متابع 

نصف ألف إلى أقل من 111نادي فقط، وعدد الأندية التي يبلغ عدد المتابعين لها من ( 1)من نصف مليون إلى أقل من مليون 

 . آلاف متابع 11نادي أقل من ( 6)نادي منهم ( 12)ألف  111نادي، وعدد الأندية التي يبلغ عدد المتابعين لها أقل من ( 2)مليون 

مليون متابع، وأعلى الأندية  4فبلغ حجم سوق متابعي الأندية الرياضية على هذه المنصة حوالي " تيك توك"أما بالنسبة لمنصة 

بنسبة " بيراميدز"٪ يليه نادي  7.9بنسبة " الزمالك"٪، يليه نادي 82.9بنسبة " الأهلي"نادي : نصة هممتابعة على هذه الم

وأن جميع الأندية تستخدم هذه المنصة عدا . ٪1.4بنسبة " غزل المحلة"٪، ثم نادي 1.8بنسبة " المصري"٪، يليه نادي  6.5

نادي فقط، ولا توجد أندية في الفئة من ( 1)ابعين لها أكثر من مليون متابع نادي فقط، حيث بلغ عدد الأندية التي يبلغ عدد المت( 4)
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( 2)ألف إلى أقل من نصف مليون 111نصف مليون إلى أقل من مليون، في حين أن عدد الأندية التي يبلغ عدد المتابعين لها من 

 . آلاف متابع 11نادي أقل من ( 9)منهم نادي ( 11)ألف  111نادي، وعدد الأندية التي يبلغ عدد المتابعين لها أقل من 

مليون متابع،  1.1فلقد بلغ حجم سوق متابعي الأندية الرياضية حوالي " يوتيوب"أما آخر منصات وسائل التواصل الاجتماعي 

ادي ٪ يليه ن 1.4بنسبة " الإسماعيلي"٪، يليه نادي 96.2بنسبة " الأهلي"نادي : وأعلى الأندية متابعة على هذه المنصة هم

وأن جميع الأندية تستخدم هذه . ٪1.2بنسبة " بيراميدز"٪، ثم نادي 1.1بنسبة " المصري"٪، يليه نادي  1.2بنسبة " الزمالك"

نادي فقط، ولا توجد أندية ( 1)نادي فقط، حيث بلغ عدد الأندية التي يبلغ عدد المتابعين لها أكثر من مليون متابع ( 7)المنصة عدا 

ألف إلى أقل من نصف مليون، في حين أن عدد الأندية التي يبلغ 111ليون إلى أقل من مليون، أو الفئة من في الفئة من نصف م

 . آلاف متابع 11نادي أقل من ( 7)نادي منهم ( 11)ألف  111عدد المتابعين لها أقل من 

 65بلغ حوالي " قيد البحث"لمنصات وبالتالي فإن حجم سوق متابعي التواصل الاجتماعي للأندية الرياضية المصرية في جميع ا

٪، 22.5بنسبة " الزمالك"٪، يليه نادي 61.8بنسبة " الأهلي"نادي : مليون متابع، وكان أكبر الأندية مساهمة في هذا السوق هم

٪، وشارك جميع 1.9بنسبة " الإسماعيلي" ٪، ثم نادي 2.6بنسبة " المصري"٪، يليه نادي 6.2بنسبة " بيراميدز"يليه نادي 

 .٪ من سوق المتابعين على صفحات التواصل الاجتماعي5.9الأندية الأخرى في نسبة 

تظهر النتائج السابقة مدى تفوق النادي الأهلي في الاستحواذ على النسبة الأكبر من سوق متابعي التواصل الاجتماعي، حيث تصدر 

٪ من متابعي الأندية الرياضية المصرية 51.2ق بين ترتيب جميع الأندية في جميع المنصات وتراوحت نسبة استحواذه على السو

أما أقرب ". يوتيوب"٪ من متابعي الأندية على منصة 96.2و" فيس بوك"المشاركة في الدوري الممتاز المصري على منصة 

ق متابعي ٪ من سو31.6المنافسين له وهو نادي الزمالك بلغت أكبر نسبة استحواذ له من سوق متابعي الأندية الرياضية نسبة 

 . ٪1.2بنسبة " يوتيوب"، وأقل نسبة استحواذ له كانت لمتابعي منصة "تويتر"منصة 

كما جاءت النتائج صادمة بالنسبة لثقافة الأندية الرياضية المصرية والمشاركة في الدوري الممتاز المصري بأهمية مواقع التواصل 

آلاف متابع، وهو عدد  11لرياضية وفي العديد من المنصات نسبة أقل من الاجتماعي، فنجد نسبة المتابعين في العديد من الأندية ا

قليل جدا  بالنسبة لهذا السوق، الذي يعتبر النواة الأساسية لتكوين السوق الأكبر وهو سوق الدوري العام المصري، مع ملاحظة أن 

. مائة متابع فقط( 111)ماعي الخاصة بهم بعض الأندية الرياضية لم يتجاوز عدد المتابعين على بعض صفحات التواصل الاجت

وبالتالي هذه الأعداد من الممكن أن تؤثر على سياسات النادي التمويلية وتفقده العديد من الفرص التي من شأنها تعزيز إيراداته 

عديد من الأندية يشير إلى هذه النسبة، كما أوضح أيضا  أن ال( 11)والجدول رقم . من خلال استغلال صفحات التواصل الاجتماعي

من المنصات التي لا " يوتيوب"و " تيك توك"الرياضية لا تستخدم بعض المنصات الخاصة بالتواصل الاجتماعي وكانت منصتي 

٪ من الأندية المشاركة في الدوري الممتاز، مما يؤكد على وجود خلل في منظومة هذه  38 – 22يستخدمها نسبة تتراوح بين 

التي أكدت على قيمة وجود المتابعين للمؤسسات في تدعيم ( 2121)ذا النتائج تتعارض مع نتائج دراسة كيم وه. الأندية التسويقية

، كما تعارضت مع نتائج أرديانتي وآخرون  (Kim, 2828). العلامة التجارية الخاصة بالمؤسسة وكذلك مستوى المبيعات

ماعي في جذب المشجعين للأحداث والفعاليات الرياضية، إذا ما تم ، والتي أكدت على الدور الهام لمواقع التواصل الاجت(2123)

إدارتها بشكل جيد من إدارات المؤسسات الرياضية، خاصة المؤسسات التي من أهم أهدافها تنظيم واستضافة البطولات 

(Ardiyanti, Castyana, Hartono, Wijayanti, & Kurniawan, 2827)ذلك القدرة ، فضلا  عن أن هذه الأندية تفقد ب

. مما يؤثر على السوق الخاص بذلك النادي. على التواصل الجيد مع جماهيرها، وبالتالي ضعف نسبة المؤيدين والمشجعين للأندية

ولدراسة تلك النقطة قام الباحث بدراسة العلاقة بين ترتيب الأندية الرياضية المشاركة في الدوري الممتاز لكرة القدم تبعا  للقيمة 

( 17)ورقم ( 16)لها، وبين ترتيب هذه الأندية بالنسبة لعدد المتابعين على صفحات التواصل الاجتماعي، والشكل رقم  السوقية

 . يوضح ذلك
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وسائل التواصل  العلاقة بين ترتيب الأندية الرياضية المصرية تبعا  للقيمة السوقية والترتيب تبعا  لعدد المتابعين على: 16شكل رقم 

 الاجتماعي

 

 

 

 

 

 

العلاقة بين متوسطات الأندية الرياضية المصرية في ترتيب وسائل التواصل الاجتماعي وبين ترتيب تلك الأندية تبعا  : 17شكل رقم 
 للقيمة السوقية 

ية الرياضية المصرية تبعا  للأعلى في القيمة السوقية أن الخط الأخضر يشير إلى ترتيب الأند( 17، 16)حيث يتضح من الشكلين 

. ، بينما تشير الخطوط الأخرى إلى ترتيب الأندية الرياضية المصرية تبعا  لكل وسيلة من وسائل التواصل الاجتماعي(18 – 1)من 

 : ويظهر من الشكل أن هناك

 ".الأهلي"عدد المتابعين مثل نادي  أندية ترتيبها في جدول القيمة السوقية يتساوى من متوسط ترتيبها في -
" بيراميدز"و " الزمالك"أندية ترتيبها في جدول القيمة السوقية يقترب من متوسط ترتيبها في عدد المتابعين مثل أندية  -

 ".المصري" و
" بنك الأهليال"و " فيوتشر"أندية ترتيبها في جدول القيمة السوقية أعلى من متوسط ترتيبها في عدد المتابعين مثل أندية  -

 ".سيراميكا كليوباترا"و 
، "الإتحاد"، "الإسماعيلي"أندية ترتيبها في جدول الإيرادات أقل من متوسط ترتيبها في عدد المتابعين مثل أندية  -

 ". سموحة"

ئل التواصل والجدول التالي يوضح معامل الارتباط بين القيمة السوقية للأندية الرياضية المصرية وبين عدد المتابعين على وسا

 . الاجتماعي
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 معامل الارتباط بين القيمة السوقية للأندية الرياضية المصرية وبين عدد المتابعين على وسائل التواصل الاجتماعي : 11جدول رقم 
 18=ن

القيمة  

 السوقية

 يوتيوب تيك توك انستاجرام تويتر فيس بوك

القيمة 

 السوقية

1      

     1 1.664 س بوكفي

    1 1.859 1.597 تويتر

   1 1.854 1.662 1.635 انستاجرام

  1 1.466 1.558 1.829 1.517 تيك توك

 1 1.672 1.841 1.848 1.794 1.575 يوتيوب

 1.611=  1.11= ، عند 1.425=  1.15الجدولية عند ( ر)قيمة 

ومتابعيها على القيمة السوقية للأندية الرياضية المصرية بين  متوسطة يةإيجابطردية هناك علاقة أن ( 11)يتضح من الجدول رقم 

وسائل عدد المتابعين على مما يعني أنه مع زيادة  ،1.15الاجتماعي ذات دلالة إحصائية عند مستوى دلالة وسائل التواصل 

ا قيمته السوقيةتزداد  للنادي،التواصل الاجتماعي  وقد  سببية،رتباط لا يعني بالضرورة وجود علاقة الاهذا  مع التأكيد على أن. أيض 

ا في نمو إيرادات النادي ا دور  ، مثل حقوق البث التليفزيوني، وايرادات يوم المباراة وايرادات الأنشطة تلعب عوامل أخرى أيض 

يز القيمة السوقية للنادي، تعزوسائل التواصل الاجتماعي في على  المتابعينيوضح مدى أهمية دور مما . التجارية للأندية الرياضية

وجاء  .وذلك هو السبب الأحرى الذي يجب أن تسعى إليه الأندية الرياضية لزيادة عدد متابعيها على صفحات التواصل الاجتماعي

، (1.597)، تويتر (1.635)، انستاجرام (1.664)فيس بوك : ترتيب مواقع التواصل الاجتماعي تبعا  لقوة الارتباط كالتالي

وسائل التواصل وبالتالي نستنتج أن في حالة زيادة عدد المتابعين للأندية الرياضية على (. 1.517)، تيك توك (1.575) يوتيوب

على أهمية عدد المتابعين في ( 2117)وهذا ما يتفق مع دراسة سكيليز وآخرون . ، ستتأثر القيمة السوقية لتلك الأنديةالاجتماعي

، وأيضا  مع نتيجة دراسة فرنجر  (Scelles, Helleu, Durand, Bonnal, & Morrow, 2823). زيادة قيمتهم المالية

التي أكدت على وجود علاقة بين عدد المتابعين على صفحات التواصل الاجتماعي وبين زيادة القيمة السوقية ( 2119)وآخرون 

 .(Frenger, Follert, Richau, & Emrich, 2825). للأندية الرياضية

 . ما مقترحات زيادة أعداد المتابعين للأندية الرياضية المصرية على صفحات التواصل الاجتماعي: تعلقة بالتساؤل الثالثالنتائج الم

وللإجابة على هذا التساؤل قام الباحث بفحص الأنشطة التي تقوم بها الأندية الرياضية الأوربية الكبرى على صفحات التواصل 

 . وافر تلك الأنشطة في الأندية الرياضية المصرية لكرة القدم، والجدول التالي يوضح هذه النقاطالاجتماعي الخاصة بها، وما مدى ت
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 الأنشطة التي تستخدمها الأندية الرياضية الأوربية الكبرى لزيادة التفاعل على صفحات التواصل الاجتماعي : 12جدول رقم 

 النشاط

ية الأندية الرياض

 21=الأوربية الكبرى ن 

أندية الدوري الممتاز 

 18= المصري ن 

 ٪ ك ٪ ك

  استخدام وسائل الإعلام: أولا

 94.4 17 111 21 .نشر الصور الخاصة بتدريب الفريق 1

 72.2 13 111 21 .نشر الفيديوهات الخاصة بتدريب الفريق 2

 83.3 15 91 18 . نشر الصور الخاصة بفترة الإعداد 3

 61.1 11 91 18 . نشر الفيديوهات الخاصة بفترة الإعداد 4

 94.4 17 111 21 .نشر صور الرياضيين قبل الحدث مباشرة 5

 38.9 7 111 21 . نشر مقاطع للرياضيين المتميزين أثناء الاستعداد للمنافسات 6

 16.7 3 111 21 . عمل فيديو برومو مشوق قبل الحدث 7

 Memes . 21 111 5 27.8استخدام الـ  8

 111 18 111 21 .الدعاية للأحداث الرياضية القادمة 9

 44.4 8 111 21 . استخدام البث المباشر للأحداث 11

 44.4 8 111 21 .نشر مقاطع لفعاليات قديمة مؤثرة 11

 

 التفاعل مع المتابعين: ثانيا  
 

 5.6 1 61 12 .عمل استبيان لإستطلاع رأي المتابعين في الصفحة 12

13 
إنشاء هاشتاج خاص بالحدث والطلب من المتابعين مشاركته عبر 

 .صفحاتهم الشخصية
21 111 

8 44.4 

 1 1 61 12 .التعليق على المتابعين خلال الأحداث المختلفة 14

 11.1 2 71 14 .طرح أسئلة للإجابة عليها من خلال الجمهور 15

 94.4 17 71 14 .نشر النقاط البارزة خلال المباريات 16

 Play by Play. 15 75 7 38.9نشر التحديثات  17
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 النشاط

ية الأندية الرياض

 21=الأوربية الكبرى ن 

أندية الدوري الممتاز 

 18= المصري ن 

 ٪ ك ٪ ك

 94.4 17 71 14 . نشر النتائج في وقت الحدث 18

 111 18 111 21 .نشر مقاطع وصور للاعبين خلال الحدث 19

 51 9 111 21 .نشر مقاطع وصور للجمهور خلال الحدث 21

 

 العروض والخدمات: ثالثا  
 

 16.7 3 25 5 . بإعادة نشر المحتوىمكافأة لأكثر متابع يقوم  21

 1 1 25 5 . مكافأة لأكثر متابع جذبا  للأعضاء الجدد 22

23 
عرض قيم مخفضة لأسعار التذاكر لأكثر الأعضاء نشرا  على 

 . الصفحات المختلفة
13 65 1 5.6 

 16.7 6 85 17 .إثارة التنافس بين أعضاء الصفحة في أي مجال 24

 5.6 1 91 18 .ع الألكترونياستخدام رابط للبي 25

 

 الأنشطة الإجتماعية: رابعا  
 

 22.2 4 81 16 .مشاركة قصص الرياضيين ونجاحهم 26

 16.7 3 61 12 .التعاون مع المؤثرين في المجتمع 27

28 
مع  –العمل  –المنزل )نشر قصص استعداد اللاعبين قبل الأحداث 

 ...(.الأسرة
14 71 3 16.7 

 5.6 1 51 11 .أسر اللاعبين قبل وبعد الحدث نشر لقاءات مع 29

 16.7 6 51 11 . دعم بعض القضايا المجتمعية والإنسانية 31

الجدول السابق يوضح النسبة المئوية للأندية الرياضية الأوربية الكبرى والأندية الرياضية المصرية التي تستخدم مجموعة من 

من شأنها العمل على التفاعل الإيجابي بينها وبين المتابعين، بالإضافة إلى كونها الأنشطة على صفحات التواصل الاجتماعي والتي 

 :مجموعات تتمثل في 4حيث قسم الباحث الأنشطة إلى . عاملا  مساعدا  في زيادة عدد المتابعين على صفحات التواصل الاجتماعي

 . الأنشطة باستخدام وسائل الإعلام -
 .أنشطة التفاعل مع المتابعين -
 .ة العروض والخدماتأنشط -
 .الأنشطة الاجتماعية -
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 -٪ 1٪ من عدد الأندية الأوربية، بينما ترواحت بين 111 -٪ 25وتراوحت النسبة المئوية للأندية التي تستخدم نفس النشاط بين 

يؤثر لن  المتابعينالتفاعل الأكبر مع أن ( 2118)٪ من عدد الأندية الرياضية المصرية، حيث يشير نيسار وآخرون 111

 ,Nisar) .الذين يدعمون هذا الفريق الرياضي المتابعينبالضرورة على أداء الفريق الرياضي ولكنه قد يؤثر على عدد 

Prabhakar, & Patil, 2820)، يمكن وبالتالي . الأمر الذي يجعل التفاعل مع المتابعين أمرا  هاما  لزيادة عددهم في المستقبل

بمنشورات وأخبار النادي  الجمهورحيث يتفاعل الاجتماعي المختلفة،  تفاعل عبر وسائل التواصلالمشاركة من خلال ال هذهزيادة 

. أخبار ونتائج النادي عن في معرفة المزيد حيث أن هذا الجمهور لديه الرغبة والدافع، أو الفريق على صفحات التواصل الاجتماعي

( العملاء –الجمهور  –المتابعين )في كسب المزيد من ه لكي ينجح النادي الأمر الذي يجب أن يعي له فريق التسويق بالنادي، في أن

 . التفاعل معهم لأقصى درجةزيادة  النادييجب على  المكاسب،زيادة إمكانية تحقيق أقصى قدر من وبالتالي 

الأمر الذي يمكن أن  كما توضح النتائج ضعف قيمة النسبة المئوية للعديد من الأنشطة المستخدمة من أندية الدوري المصري،

التعليق على المتابعين خلال الأحداث : حيث يظهر الجدول السابق أن أنشطة مثل. ينعكس على عدد المتابعين على تلك الصفحات

عمل استبيان لاستطلاع : لا يستخدمها أي نادي من الأندية، بينما أنشطة مثل. المختلفة، مكافأة لأكثر متابع جذبا  للأعضاء الجدد

المتابعين في الصفحة، عرض قيم مخفضة لأسعار التذاكر لأكثر الأعضاء نشرا  على الصفحات المختلفة، استخدام رابط للبيع  رأي

طرح أسئلة للإجابة : الإلكتروني، نشر لقاءات مع أسر اللاعبين قبل وبعد الحدث استخدمت من نادي واحد فقط، بينما أنشطة مثل

ديو برومو مشوق قبل الحدث، مكافأة لأكثر متابع يقوم بإعادة نشر المحتوى، التعاون مع عليها من خلال الجمهور، عمل في

. نادي فقط 3-2استخدمت من ...( مع الأسرة –العمل  –المنزل )المؤثرين في المجتمع، نشر قصص استعداد اللاعبين قبل الأحداث 

نشر ، دعم بعض القضايا الإنسانية، Memesام الـ استخد، مشاركة قصص الرياضيين ونجاحهم: بينما استخدمت أنشطة مثل

: وكذلك أنشطة مثل. أندية فقط 7 – 3من  Play by Playنشر التحديثات ، مقاطع للرياضيين المتميزين أثناء الاستعداد للمنافسات

ن المتابعين مشاركته إنشاء هاشتاج خاص بالحدث والطلب م، نشر مقاطع لفعاليات قديمة مؤثرة، استخدام البث المباشر للأحداث

نشر : في حين أن أنشطة مثل. أندية فقط 9-8، استخدمت من نشر مقاطع وصور للجمهور خلال الحدث، عبر صفحاتهم الشخصية

، تم استخدامها نشر الصور الخاصة بفترة الإعداد، نشر الفيديوهات الخاصة بتدريب الفريقد، الفيديوهات الخاصة بفترة الإعدا

وكانت أكثر الأنشطة استخداما  من معظم أندية الدوري الممتاز المصري هي . ٪ من عدد الأندية81 -٪ 61ين بنسبة تراوحت ب

نشر ، نشر النقاط البارزة خلال المباريات، نشر صور الرياضيين قبل الحدث مباشرة، نشر الصور الخاصة بتدريب الفريق: أنشطة

 .نشر مقاطع وصور للاعبين خلال الحدث، ة القادمةالدعاية للأحداث الرياضي، النتائج في وقت الحدث

وبالتالي يجب على مديري إدارات التسويق بالأندية الرياضية المصرية وضع تلك الأنشطة في خطتهم التسويقية وفق برامج محددة 

حاليين وقياس مدى وخطة إعداد واضحة، مع التركيز على جودة المحتوى المستخدم، والتأكد من وصوله للعديد من المتابعين ال

 . وصوله للعملاء أو المتابعين المحتملين

 : الاستخلاصات والمقترحات

و تصنيف الأندية المصرية تبعا  للقيمة السوقية  Football Money League 2827ساعد تحليل الوثائق والمحتوى لتقرير 

(Transfermarkt, 2827)وصفحات ( نادي 21)الأوربية الكبرى  ، وكذا صفحات التواصل الاجتماعي للأندية الرياضية

في ( نادي 18) 2123 – 2122التواصل الاجتماعي للأندية الرياضية المصرية المشاركة في الدوري الممتاز المصري موسم 

التعرف على حجم سوق متابعي صفحات تلك الأندية، وكذلك واقع استخدام الأندية الرياضية المصرية لصفحات التواصل 

ونتائج تحليل الوثائق والمحتوى، استخلص  هففي ضوء الهدف من البحث واستجابة لتساؤلاته واتساقا  مع إجراءاتالاجتماعي، 

 : الباحث ما يلى 

 : الاستخلاصات الخاصة بالأندية الرياضية الأوربية الكبرى: أولا  

 .مليار متابع 2.1بلغ " د البحثقي"حجم سوق متابعي التواصل الاجتماعي للأندية الرياضية الكبرى في جميع المنصات  -
٪، يليه نادي 15.7الأسباني هو أكبر الأندية مساهمة في سوق متابعي الأندية الرياضية بنسبة " ريـال مدريد"نادي  -

باريس سان "٪، يليه نادي 9.7الإنجليزي بنسبة " مانشستر يونايتد"٪، يليه نادي 15الأسباني بنسبة " برشلونة"
 .٪6.2الإنجليزي بنسبة " تشيلسي" ٪، ثم نادي 8.5ة الفرنسي بنسب" جيرمان
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مليون متابع، يليه سوق  778للأندية الرياضية الأوربية الكبرى هو الأكبر بحوالي " فيس بوك"سوق متابعي منصة  -
مليون متابع، يليه  283بحوالي " تويتر"مليون متابع، ثم سوق متابعي منصة  699بحوالي " انستاجرام"متابعي منصة 

مليون  75بحوالي " يوتيوب"مليون متابع، وأخيرا سوق متابعي  268.5بحوالي " تيك توك"ق متابعي منصة سو
 . متابع

مما يعني أنه مع زيادة  الاجتماعي،بين عائدات الأندية ومتابعيها على وسائل التواصل قوية إيجابية طردية هناك علاقة  -
اتزداد إيرادات للنادي،وسائل التواصل الاجتماعي   .ه أيض 

في بناء قاعدة جماهيرية على مدار سنوات  هامما ساعد قوية،بتاريخ غني وتقاليد  الرياضية الأوربية تتمتع الأندية -
 .عديدة

ساعد هذا ، بالعديد من الألقاب وفوزها البطولات المحلية والإقليمية والدولية،في  للنجاحات الكبيرة هذه الأندية تحقيق -
 .الحاليين بالمتابعينجدد والاحتفاظ  متابعينالنجاح في جذب 

على  نسبة متابعتهم الكبيرةينعكس هذا في . مع جماهير من جميع أنحاء العالم قوية،تتمتع هذه الأندية بمتابعة دولية  -
 .وسائل التواصل الاجتماعي

المحبة  ذب الجماهيرمما ساعد في بناء سمعتها وج العالم،اللاعبين في  نجوما  من أفضل تجذب هذه الأندية باستمرار -
 . لهؤلاء اللاعبين من جنسياتهم الأصلية

  .لخدماتها وعلامتها التجارية بشكل كبير في التسويق تستثمر هذه الأندية -
 الحصري،المحتوى تعمل على توفير و الاجتماعي،معجبيها على وسائل التواصل  تتفاعل تلك الأندية بشكل كبير مع -

 .وفرص التفاعل مع اللاعبين

 : الاستخلاصات الخاصة بالأندية الرياضية المصرية: يا  ثان

مليون  65بلغ حوالي " قيد البحث"حجم سوق متابعي التواصل الاجتماعي للأندية الرياضية المصرية في جميع المنصات  -
 . متابع

ليه نادي ٪، ي61.8بنسبة : هو أكبر الأندية مساهمة في سوق متابعي الأندية الرياضية المصرية" الأهلي"نادي  -
" ٪، ثم نادي 2.6بنسبة " المصري"٪، يليه نادي 6.2بنسبة " بيراميدز"٪، يليه نادي 22.5بنسبة " الزمالك"

 .٪1.9بنسبة " الإسماعيلي
٪ من إجمالي سوق المتابعين على صفحات 5.9شاركون في نسبة نادي من أندية الدوري الممتاز المصري يت 13 -

 .التواصل الاجتماعي
مليون متابع، يليه  31للأندية الرياضية المصرية هو الأكبر حيث يتكون من حوالي " فيس بوك"نصة سوق متابعي م -

مليون متابع،  12بحوالي " انستاجرام"مليون متابع، ثم سوق متابعي منصة  16بحوالي " تويتر"سوق متابعي منصة 
 .مليون متابع 1.1بحوالي " يوتيوب"ابعي مليون متابع، وأخيرا سوق مت 4بحوالي " تيك توك"يليه سوق متابعي منصة 

 . عدم اهتمام بعض الأندية الرياضية بوسائل التواصل الاجتماعي، ولا يوجد لها أي حساب على هذه المنصات -
٪ من الأندية المشاركة في  38 – 22من المنصات التي لا يستخدمها نسبة تتراوح بين " يوتيوب"و " تيك توك"منصتي  -

 .الدوري الممتاز
ومتابعيها على وسائل التواصل  للأندية الرياضية المصرية القيمة السوقيةبين متوسطة إيجابية طردية ناك علاقة ه -

ا قيمته السوقيةتزداد  للنادي،مما يعني أنه مع زيادة وسائل التواصل الاجتماعي  الاجتماعي،  .أيض 
، 2118وإعادة تسميته في  2118بعد تأسيسه في  نادي بيراميدز الذي يعتبر من الأندية الحديثة في الدوري الممتاز -

إلا أن نتائجه أفضل بكثير من أندية أخرى لها قاعدة شعبية مثل النادي المصري . وعلى الرغم من ضعف عدد متابعيه
والنادي الإسماعيلي ونادي الإتحاد السكندري، وهذا يدل على وجود إدارة واعية تدير صفحات التواصل الاجتماعي 

  .للنادي
ترتيبها في جدول القيمة السوقية أعلى من متوسط ترتيبها في " سيراميكا كليوباترا"و " البنك الأهلي"و " فيوتشر"أندية  -

عدد المتابعين، وبالتالي يجب عليها الاهتمام بالصرف على الإستراتيجيات التسويقية لتوطيد أسماء تلك الأندية، والحصول 
 .على متابعين أكثر

من الأندية التي لها قاعدة جماهيرية وشعبية ولكن ترتيبها في جدول " سموحة"و " الإتحاد"و " عيليالإسما"أندية  -
الإيرادات أقل من متوسط ترتيبها في عدد المتابعين، وبالتالي يجب عليها استثمار القاعدة الشعبية والجماهيرية للفريق 

 .في تحقيق عوائد، بالإضافة إلى زيادة عدد المتابعين

 : المقترحات الخاصة بزيادة أعداد المتابعين للأندية الرياضية المصرية: ا  ثالث

 :، من خلال المقترحات التاليةزيادة متابعيها على وسائل التواصل الاجتماعيب أن تقوميمكن للأندية الرياضية 
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ى وسائل التواصل الاجتماعي يعد نشر المحتوى بانتظام علحيث  (:فيديو –صور )للأخبار والمواد الدعائية  النشر المتسق -
ا  ا أساسي   وبالتالي يجب على إدارات التسويق بالأندية الرياضية إعداد. بالنادي والحفاظ على اهتمامهم الجمهور لدمجأمر 

 .به والالتزاممنتظم  لنشر المحتوى بشكل جداول
فيجب على الأندية الرياضية . لاتجاهثنائي ا تواصلوسائل التواصل الاجتماعي عبارة عن حيث أن : الجمهورتفاعل مع ال -

ء آرا وطلب الحصول على ورسائلهم،من خلال الرد على تعليقاتهم  المتابعين على صفحات التواصل الاجتماعيتفاعل مع ال
 .في الأمور المتعلقة بالنادي الجمهور

ن استعدادات للاعبين في ما يحدث ممشاهدة حيث يلقى المحتوى الخاص ب: لما يحدث قبل المنافساتمشاركة المحتوى  -
منازلهم وعملهم ومن خلال أسرهم استعدادا  للمنافسات رواجا  كبيرا  على صفحات التواصل الاجتماعي بين المتابعين 

الصور  ةشاركوبالتالي يجب على إدارات التسويق بالأندية الاهتمام بم. الحاليين الذين يقومون بإعادة نشره على صفحاتهم
 .لخاصة بالجلسات التدريبية ولحظات غرفة خلع الملابس والمحتويات الحصرية الأخرىومقاطع الفيديو ا

للاشتراك على صفحة  وجذب متابعين جدد الجمهور الحاليلإشراك  من الطرق المؤثرة وهذه الطريقة: المسابقات والهدايا -
أو الإشارة إلى  بالناديتوى الخاص ع المتابعين على مشاركة المحيشجمن خلال ت. التواصل الاجتماعي الخاصة بالنادي

 .الأصدقاء للحصول على فرصة للفوز بجائزة
في الوصول  على صفحاتهمالشراكة مع المؤثرين الذين لديهم عدد كبير من المتابعين  حيث تساعد: الشراكة مع المؤثرين -

الذين يمكنهم المساعدة في  ويجب على إدارات التسويق إعداد قائمة بأسماء المؤثرين المحتملين. أكبرإلى جمهور 
 .للنادي على صفحاتهم الشخصية ونشر أخبارهالترويج 

 .إلى جمهور أكبر وجذب متابعين جدد يعتبر هذا الأسلوب أحد الأساليب التي تدعم الوصول: استخدام الإعلانات المدفوعة -

للجمهور ومحتوى توفير قيمة تتوقف على  إن عملية جذب متابعين جدد على صفحات التواصل الاجتماعي وزيادة عدد المتابعين

النشر المستمر أيضا  . يليق به سواء من طريقة كتابته ونشره، حتى جودة الصور والفيديو ومدى احترافية اخراج المواد الدعائية

 تدعم قويةية قاعدة جماهيرقبل المنافسات، سيمكن النادي من إنشاء  وإظهار ما يدور التعليقات،والرد على  المحترف،للمحتوى 

 . في كل الأنشطة التي يقدمها، وبالتالي ستكون عامل مؤثر على زيادة المبيعات والإيرادات داخل النادي النادي

 اعداد الباحث –نموذج زيادة أعداد المتابعين على صفحات التواصل الاجتماعي : 04شكل رقم 
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 التوصيات

 : يلييوصى الباحث بما  استخلاصات،وما توصل إليه الباحث من  البحثنتائج إطار ما أفضت إليه  في

للمؤسسات ( المشجعين –المتابعين  –الأعضاء  –الجمهور )ت دراسات المستهلكين تناول الموضوعات الحديثة في مجالا -1

 .بالبحث الرياضية

في جمهورية نادي من أندية الدوري الممتاز لكرة القدم بشكل دوري لمواقع التواصل الاجتماعي بكل اجراء دراسات تحليلية  -2

 .مصر العربية

الأندية الرياضية المصرية والأندية الرياضية الأوربية للوقوف على المستحدثات المستخدمة في  اجراء دراسات مقارنة بين -3

 . مجال التسويق الرياضي

دراسة الموضوعات المختصة التسويق الرياضي بشكل خاص على حث الباحثين في مجال الإدارة الرياضية بشكل عام ومجال  -4

 .بالتسويق الجديد والتسويق الإلكتروني

 للتعرف على الاتجاهات الحديثة في المجال ومدىبالأندية الرياضية المصرية التسويق الرياضي  لإداراتعقد ورش عمل علمية  -5

 .تطبيقها في البيئة المصرية إمكانية

 .سويق بالأندية الرياضية المصرية على استخدام النموذج الذي استخلصه البحث لزيادة أعداد المتابعينحث إدارات الت -6
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