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المقدمة
يشكّل التسويق الرياضي اليوم أحد أهم أدوات التأثير والتمويل في صناعة الرياضة عالميًا، إذ لم يعد مقتصرًا على الترويج للمباريات أو بيع التذاكر، بل أصبح منظومة متكاملة تشمل بناء العلامات التجارية، وتوسيع قاعدة الجماهير، وزيادة المداخيل من خلال استراتيجيات رقمية وميدانية متنوعة. وتُعد الأندية الرياضية في العصر الحديث بمثابة كيانات تجارية تنافسية، تسعى لزيادة عوائدها من خلال استثمار مواردها البشرية والتقنية، وعلى رأسها اللاعبون النجوم.
وفي هذا الإطار، برزت أهمية النجوم الرياضيين باعتبارهم أحد أقوى عناصر الجذب في التسويق الرياضي، حيث يتمتع اللاعب العالمي بقدرة كبيرة على التأثير في الرأي العام، وخلق حالة من التفاعل الجماهيري، وزيادة الولاء للعلامة التجارية للنادي. فالنجوم لا يمثلون فقط جودة فنية على أرض الملعب، بل يحملون معهم جمهورًا عالميًا، وشركات راعية، وقيمة إعلامية وتسويقية ضخمة.
وقد شهدت الكرة السعودية منذ عصر الاحتراف الأول محاولات لدمج هذه المعادلة التسويقية، حيث يُعد انتقال النجم البرازيلي "ريفالينو" إلى نادي الهلال في السبعينيات من أبرز العلامات المبكرة على دخول الاحتراف الأجنبي في الدوري السعودي، مما أحدث وقتها نقلة نوعية في مستوى الحضور الجماهيري واهتمام وسائل الإعلام. غير أن التحول الجذري لم يحدث إلا في السنوات القليلة الماضية، حين أطلقت المملكة مشروعًا متكاملًا لتطوير القطاع الرياضي، ضمن رؤية السعودية 2030، بهدف رفع القيمة السوقية للدوري السعودي، وتعزيز مكانته كأحد أفضل الدوريات عالميًا.
وقد بدأ هذا التحول يأخذ شكله العملي مع التعاقد مع عدد من أبرز النجوم العالميين، وعلى رأسهم النجم البرتغالي كريستيانو رونالدو، الذي انتقل إلى نادي النصر في مطلع عام 2023. ويُعد هذا الانتقال بمثابة حالة فريدة في تاريخ الدوري السعودي؛ ليس فقط لقيمة اللاعب الفنية والتسويقية، بل لما أحدثه من حراك واسع النطاق على المستويين المحلي والعالمي. إذ تبعه زخم إعلامي غير مسبوق، وارتفاع كبير في عدد متابعي النادي عبر المنصات الرقمية، وزيادة في معدلات الشراء الإلكتروني للمنتجات والتذاكر، إلى جانب تزايد إقبال الجماهير على متابعة الدوري السعودي.
تأتي هذه الدراسة في هذا السياق، لتسلط الضوء على أثر انتقال النجوم العالميين على السلوك الشرائي للجمهور الرياضي السعودي عبر المنصات الرقمية، وذلك من خلال دراسة حالة انتقال كريستيانو رونالدو إلى نادي النصر. وتكمن أهمية هذه الدراسة في حداثة موضوعها، وتقاطعه مع عدة محاور استراتيجية؛ أبرزها التحول الرقمي، التسويق الرياضي، وتغير سلوك المستهلك الرياضي السعودي. كما تسعى إلى تقديم فهم أعمق لكيفية استثمار النجومية الرياضية عالميًا في دعم النمو الاقتصادي والرياضي على المستوى المحلي.














· قسّمت الدراسات السابقة، بحسب ترابطها مع عنوان البحث، إلى محورين أساسيين:
المحور الأول: التأثير النفسي والاجتماعي لانتقال النجوم العالميين على سلوك الجماهير الرياضية
يركز على كيف يؤثر انتقال النجوم مثل كريستيانو رونالدو على مشاعر الولاء، الانتماء، والحماسة الجماهيرية، وانعكاس ذلك على السلوك الاستهلاكي.
1. العنوان: تأثير اللاعبين النجوم على هوية المشجعين والسلوك الشرائي
الباحث: Kim, Y. & Trail, G. (2011)
اثبتت هذه الدراسة العلاقة بين انتقال اللاعبين النجوم وتأثير ذلك على هوية المشجعين وسلوكهم الشرائي. استخدمت الدراسة نموذج انتقال "ليبرون جيمس" إلى فريق ميامي هيت كمثال، وتم تحليل استجابات 587 من المشجعين الأمريكيين. كشفت النتائج أن المشجعين يطوّرون ارتباطًا عاطفيًا باللاعب أكثر من النادي، وهو ما يؤدي إلى تحفيز الشراء العاطفي للقمصان، التذاكر، وحتى الاشتراكات الرياضية الرقمية. وأظهرت الدراسة أن المشجعين الشباب هم الأكثر تأثرًا بنقلات النجوم، خاصة عندما يرتبط الانتقال بتغطية إعلامية قوية وشخصية النجم الكاريزمية. وأوصت بضرورة استخدام انتقالات النجوم في الحملات التسويقية لتعزيز المبيعات والعلاقات الجماهيرية، مؤكدة أن تأثير النجم يتعدى حدود الرياضة ليصل إلى القرارات الاقتصادية للجمهور.

2. العنوان: تأثير النجوم في الرياضة: الطلب، الولاء، والأثر الاقتصادي
الباحث (2007) Frick, B.
أكدت الدراسة تأثير وجود "نجم رياضي خارق" على اقتصاديات النادي وجماهيره، من حيث الحضور الجماهيري، مبيعات التذاكر، السلع، والولاء طويل الأمد. اعتمد الباحث على بيانات من الدوريات الأوروبية الكبرى، ولاحظ أن انتقال لاعب مثل زلاتان إبراهيموفيتش أو كريستيانو رونالدو يؤدي إلى ارتفاع مباشر بنسبة تصل إلى 30-40% في الحضور الجماهيري للمباريات، إضافة إلى زيادات حادة في مبيعات القمصان. كما توصل إلى أن استمرار التأثير يعتمد على أداء النجم داخل الملعب، وليس فقط على اسمه. أوضحت الدراسة أن الولاء يتحول من كونه مرتبطًا بالنادي إلى كونه مرتبطًا بالنجم نفسه، وهو ما يؤثر في استراتيجية تسويق الأندية بشكل كبير. وتوصي الدراسة بتحليل سيكولوجية الجماهير عند اتخاذ قرارات استقطاب النجوم العالميين.

3. العنوان: الرياضيون المشاهير وتأثيرهم على سلوك المستهلك
الباحث:: Dixon, A. & Martinez, J. (2012)
تتناول الدراسة العلاقة بين الرياضيين المشاهير وسلوكيات المستهلكين، وتُظهر أن النجوم الرياضيين يلعبون دورًا مشابهًا للمؤثرين في تشكيل قرارات الشراء، خصوصًا بين فئة الشباب. ركزت الدراسة على حالات انتقال مشهورة مثل ديفيد بيكهام إلى لوس أنجلوس جالاكسي وكريستيانو رونالدو إلى ريال مدريد، وبينت أن شهرة النجم تنتقل تلقائيًا إلى العلامة التجارية التي يرتبط بها سواءً كانت ناديًا، راعيًا أو منتجًا. كما أظهرت أن 65% من المشاركين في الدراسة قرروا شراء منتج فقط لأن نجمهم المفضل استخدمه أو ظهر معه، حتى لو لم يكونوا مهتمين بالمنتج سابقًا. وتؤكد الدراسة على أن التأثير النفسي للنجم على الجمهور يُعتبر عاملًا رئيسيًا في بناء الولاء للعلامة التجارية، ويُعد حافزًا فعّالًا لإطلاق حملات تسويقية رقمية ناجحة.

4. العنوان: النجومية الرياضية ودورها في تحفيز السلوك الشرائي لدى الجماهير – دراسة تطبيقية على الدوري السعودي
الباحث: د. فهد السبيعي (2020) – جامعة الملك سعود

هدفت هذه الدراسة إلى قياس أثر وجود النجوم العالميين في أندية الدوري السعودي على السلوك الشرائي للجماهير. وشملت الدراسة عينة من 500 مشجع من مختلف مناطق المملكة. ووجدت النتائج أن 67% من المشاركين اشتروا منتجًا واحدًا على الأقل مرتبطًا باللاعب النجم بعد انتقاله إلى الدوري السعودي، مثل قمصان الفريق أو اشتراكات في المنصات الرياضية. كما كشفت الدراسة أن نسبة كبيرة من المشجعين، خصوصًا من فئة الشباب، أصبحوا أكثر ولاءً للنجم من النادي نفسه، وأصبح قرار الشراء لديهم يتأثر بتصرفات النجم داخل وخارج الملعب. وخلصت الدراسة إلى أهمية استثمار الأندية السعودية في النجم كشخصية مؤثرة وليس فقط كلاعب كرة قدم.

5. العنوان: أثر النجومية على انتماء الجماهير الرياضية في السعودية
الباحث: أ. عبد الله الحربي (2021) – جامعة الإمام محمد بن سعود
تُركز الدراسة على فهم كيف يمكن للنجومية أن تُعيد تشكيل انتماء الجماهير الرياضية السعودية. استخدمت الدراسة استبانة إلكترونية شملت أكثر من 600 مشجع، خصوصًا من أندية الهلال والنصر والاتحاد. وأشارت النتائج إلى أن 42% من المشاركين عبروا عن استعدادهم لتغيير ميولهم الرياضية أو دعم نادٍ جديد فقط بسبب انتقال نجم عالمي مثل كريستيانو رونالدو إليه. كما بينت الدراسة أن التأثير النفسي والعاطفي للنجم أدى إلى تغيير في أنماط الإنفاق الرياضي، حيث أبدى المشاركون استعدادًا لشراء منتجات لا تتعلق فقط بكرة القدم، بل بأي شيء يروج له النجم. وأوصت الدراسة بتوظيف النجوم في التسويق الداخلي والخارجي للنادي لتحقيق استدامة مالية.

6. العنوان: دور المشاهير الرياضيين في التأثير على أنماط الشراء – دراسة مقارنة بين النجم المحلي والعالمي
الباحثة: نورة الشمري (2022) – جامعة جدة
قارنت هذه الدراسة بين تأثير النجم المحلي والنجم العالمي على سلوك الشراء لدى الجمهور السعودي، باستخدام استبيان موجه لـ 450 مشجعًا من مختلف الأعمار. وأظهرت النتائج أن النجم العالمي يمتلك تأثيرًا أوسع وأعمق، حيث يثق الجمهور بما يروج له، ويعتبرونه أكثر مصداقية بسبب شهرته العالمية. كما تبين أن ظهور النجم العالمي في محتوى ترويجي أدى إلى زيادة بنسبة 58% في نية الشراء مقارنة بالإعلانات العادية. وخلصت الدراسة إلى أن المشاهير العالميين أكثر فعالية في تعزيز القرارات الشرائية عند الجماهير، خصوصًا إذا تم توظيفهم بشكل مباشر في الحملات الرقمية.

7. العنوان: قوة النجم وتأثيرها على عائدات الفريق ومبيعات المنتجات
الباحث: Solberg, H.A. & Mehus, I. (2014)
تُحلل الدراسة العلاقة بين شهرة النجم الرياضي ومؤشرات الأداء المالي للنادي، مثل مبيعات التذاكر والقمصان. اعتمدت الدراسة على بيانات من عدة أندية أوروبية، وركزت على الفترات التي شهدت انتقالات ضخمة مثل كريستيانو رونالدو إلى ريال مدريد ونيمار إلى باريس سان جيرمان. ووجدت أن مبيعات المنتجات ارتفعت بنسبة تصل إلى 300% في أول شهر بعد التوقيع مع النجم، وأن هذا الارتفاع استمر طالما حافظ النجم على ظهوره الرقمي والإعلامي. كما أوضحت أن وجود النجم يفتح فرصًا تسويقية مع رعاة جدد ويُحسن من صورة النادي في الأسواق الدولية.

8. العنوان: الارتباط بالمشاهير والولاء للعلامة التجارية في التسويق الرياضي
الباحث: Thomson, M. (2006)
تُركز الدراسة على كيف يؤدي الارتباط العاطفي بالمشاهير الرياضيين إلى تعزيز الولاء للعلامة التجارية. أظهرت أن الجماهير التي تشعر بعلاقة "شخصية" مع النجم أكثر عرضة لتفضيل منتجات النادي أو الرعاة المرتبطين به، حتى لو لم تكن تلك المنتجات الأفضل من حيث الجودة أو السعر. واستندت الدراسة إلى نظرية "الارتباط الرمزي"، التي ترى أن النجم لا يُمثل فقط نفسه، بل يُمثل قيمًا وصورًا اجتماعية ينتمي إليها الجمهور. هذا الانتماء الرمزي يتجلى في قرارات الشراء، مما يجعل النجم قناة اتصال فعالة بين المنتج والجمهور. توصي الدراسة بتوظيف النجم في إعلانات موجهة عاطفيًا لتحقيق أعلى معدلات ولاء وشراء
المحور الثاني:
دور المنصات الرقمية في تشكيل السلوك الشرائي للجمهور الرياضي السعودي
يركز على كيفية استغلال المنصات مثل X، إنستغرام، وتيك توك في الترويج للمنتجات والخدمات المرتبطة بالنجم أو النادي، وتحفيز الشراء

1- العنوان: التفاعل عبر وسائل التواصل الاجتماعي وولاء الجماهير الرياضية في العصر الرقمي
الباحث: Williams, J. & Chinn, S. (2010)
تبحث هذه الدراسة في العلاقة بين تفاعل الجمهور على وسائل التواصل الاجتماعي ومستوى الولاء للأندية الرياضية، وتأثير ذلك على قرارات الشراء. استخدمت الدراسة تحليلًا ميدانيًا لمشجعي عدد من الأندية الأمريكية، ووجدت أن التفاعل مع محتوى النادي أو النجم على تويتر وإنستغرام يؤدي إلى زيادة كبيرة في احتمالية شراء المنتجات الرسمية مثل القمصان والاشتراكات. وأشارت الدراسة إلى أن نوعية المحتوى تؤثر بشكل مباشر، فالمحتوى التفاعلي (مثل التصويتات، مقاطع خلف الكواليس، ردود النجوم على التعليقات) يزيد من شعور الجمهور بالارتباط الشخصي، مما يخلق دافعًا للشراء بدافع الدعم والانتماء. وتوصي الدراسة الأندية بتوظيف النجوم كمصدر مباشر للتفاعل بدلاً من الاكتفاء بالحسابات الرسمية.

2- العنوان: استراتيجيات التسويق الرقمي في الأندية الكروية: دراسة حالة تأثير كريستيانو رونالدو على يوفنتوس
الباحث .: Silva, P. & Andrade, M. (2019)
حللت هذه الدراسة التأثير الرقمي الفوري لانتقال كريستيانو رونالدو إلى نادي يوفنتوس، من خلال تتبع نمو المتابعين على الشبكات الاجتماعية، مبيعات المنتجات، وعدد مرات تحميل التطبيقات المرتبطة بالنادي. وأظهرت النتائج أن عدد المتابعين على إنستغرام تضاعف في غضون شهر واحد من انتقاله، كما ارتفعت مبيعات القمصان بنسبة 245% مقارنة بالفترة نفسها من العام السابق. وبالإضافة لذلك، تضاعفت إيرادات التطبيق الرسمي للنادي من الاشتراكات والمشتريات داخل التطبيق. وأكدت الدراسة أن تأثير رونالدو لم يكن فقط على المدى القصير، بل استمر مع كل ظهور له في محتوى رقمي. وخلصت إلى أن استثمار النجوم في الحملات الرقمية يمثل أداة قوية لتعزيز العائدات وبناء قاعدة جماهيرية عالمية.

3-  العنوان: تأثير محتوى وسائل التواصل الاجتماعي على سلوك المستهلك الرياضي السعودي
الباحثة: أ. ريم السهلي (2021) – جامعة الملك عبدالعزيز
هدفت الدراسة إلى تحليل دور محتوى وسائل التواصل، خصوصًا إنستغرام وتويتر، في التأثير على قرارات الشراء لدى الجمهور الرياضي في السعودية. وأجريت الدراسة على عينة من 600 مشارك من مشجعي أندية دوري المحترفين. وأظهرت النتائج أن 73% من العينة قاموا بعملية شراء واحدة على الأقل بتأثير مباشر من منشورات رياضيين مشهورين، مثل مقاطع الفيديو أو الصور التي يظهر فيها النجم باستخدام منتج معين. كما أوضحت الدراسة أن "القصص اليومية" و"المحتوى الإنساني" (مثل صور العائلة، التدريبات، لحظات الفرح) لها تأثير أقوى من المحتوى الإعلاني المباشر. وأوصت بتوظيف اللاعبين العالميين في صناعة المحتوى الرقمي بطريقة غير مباشرة وعاطفية لتحفيز الشراء لدى الجمهور.


4- العنوان: دور تويتر في تعزيز السلوك الشرائي لدى جمهور الأندية الكبرى في السعودية
الباحث: تركي العنزي (2022) – جامعة حائل
تناولت الدراسة أثر منشورات الأندية الكبرى (النصر، الهلال، الاتحاد) على تويتر في تشكيل السلوك الشرائي للجماهير. وتم تحليل بيانات أكثر من 300 منشور إعلاني خلال عام، إضافة إلى إجراء استطلاع شمل 400 من المشجعين. كشفت النتائج أن التفاعل مع إعلانات صفقات اللاعبين الأجانب الجدد، وخاصة النجوم العالميين، يزيد من احتمالية الدخول إلى متجر النادي بنسبة 48% خلال أول 72 ساعة من النشر. كما بينت الدراسة أن المنشورات التي تتضمن صورًا أو مقاطع للنجم مرتديًا قميص النادي هي الأعلى تأثيرًا في إثارة الحماس الشرائي. وأوصت الدراسة بأن يُدار محتوى الأندية الرقمية بطريقة تستثمر اللحظات العاطفية الكبرى (مثل التوقيع، أول هدف، أول مباراة).

5- العنوان: المنصات الرقمية كأداة تسويق رياضي فعّالة: دراسة على الجماهير السعودية
الباحثة: د. نجلاء القحطاني (2020) – جامعة الأميرة نورة

تناولت الدراسة كيفية استخدام المنصات الرقمية في التأثير على سلوك المستهلك الرياضي داخل السعودية. وأظهرت النتائج أن 61% من الجماهير السعودية اعتمدوا على حسابات النجوم والمؤثرين الرياضيين كمصدر موثوق للمعلومات الشرائية الرياضية. وركّزت الدراسة على الإنستغرام كأكثر منصة تأثيرًا، يليه تويتر، ثم سناب شات. وبينت أن ظهور النجم في إعلان منتج معين يزيد من احتمالية الشراء بنسبة تصل إلى 55% إذا تضمن الإعلان مقطع فيديو شخصي أو تجربة استخدام. كما توصي الدراسة بأن تعتمد الأندية السعودية على استراتيجية "التسويق بالظهور الطبيعي" للنجم بدلاً من الإعلانات المباشرة، لأنها أكثر مصداقية وتأثيرًا في السوق المحلي.

6- العنوان: تفاعل الجماهير من خلال الوسائط الرقمية: كيف تحقق الأندية أرباحًا من وجودها الإلكتروني
الباحث: Hutter, K. & Hautz, J. (2013)
تبحث الدراسة في الطرق التي تستفيد بها الأندية الرياضية من التفاعل الرقمي مع جماهيرها في تحقيق الأرباح، خصوصًا من خلال مبيعات المنتجات والاشتراكات. وتم تحليل منصات أندية كبرى مثل مانشستر يونايتد وبرشلونة وباريس سان جيرمان. توصلت الدراسة إلى أن التكامل بين المحتوى العاطفي (مثل لحظات التوقيع أو التدريبات) والمحتوى الترويجي (روابط المتجر، خصومات) هو ما يصنع قرار الشراء لدى الجمهور. كما كشفت أن "تخصيص" المحتوى (مثل نداءات من اللاعب للجماهير) يزيد من فرص التفاعل بـ 3 أضعاف مقارنة بالمحتوى العادي. وأوصت الدراسة بإشراك النجوم في الحملات التسويقية الرقمية كصوت مباشر بدلاً من الاعتماد على المحتوى النصي أو التقليدي.


7- العنوان: تأثير وسائل التواصل الاجتماعي على اتخاذ قرارات المستهلك في صناعة الرياضة
المؤلفان: Nguyen, T. & Simkin, L. (2017) 
تسلط الدراسة الضوء على الدور المتزايد الذي تلعبه وسائل التواصل الاجتماعي في تشكيل قرارات المستهلكين داخل قطاع الرياضة. شملت الدراسة تحليل سلوك أكثر من 800 مشارك من أوروبا وأمريكا، وكشفت أن 62% من المشاركين قاموا بشراء منتج رياضي واحد على الأقل بعد مشاهدتهم محتوى لنجمهم الرياضي المفضل على فيسبوك أو إنستغرام. وأكدت الدراسة أن المحتوى "الواقعي" الذي يظهر فيه اللاعب في حياته اليومية (مثل التدريبات، التسوق، استخدام منتج معين) له تأثير أقوى بكثير من الإعلانات التقليدية أو المنشورات النصية. وخلصت إلى أن العلامات التجارية التي توظف النجوم في محتوى تفاعلي وغير مصطنع تحقّق نتائج تجارية أعلى، وتوصي بتصميم استراتيجيات تعتمد على "حياة اللاعب" كمصدر للإقناع الشرائي.


التعليق على الدراسات السابقة وحدود الاستفادة منها.
تعكس الدراسات السابقة تنوعًا منهجيًا وجغرافيًا ثريًا يثري موضوع الدراسة، حيث شملت أبحاثًا أجنبية وعربية، كمية ونوعية، وغطّت حالات مشابهة عالميًا (مثل انتقال رونالدو إلى يوفنتوس أو بيكهام إلى لوس أنجلوس)، وأخرى محلية تتناول جمهور الدوري السعودي. وقد اتفقت غالبية الدراسات في المحور الأول على وجود ارتباط نفسي وعاطفي قوي بين النجم الرياضي والمشجع، وهو ما يؤثر في سلوك الشراء بدرجة تفوق الانتماء للنادي ذاته، كما في دراسات Kim & Trail وFrick وThomson، وهو ما يتقاطع مع السياق السعودي في دراسات السبيعي والشمري والحربي. أما وجه الاختلاف بين تلك الدراسات فيكمن في تركيز بعضها على الأثر الاقتصادي (مثل Frick وSolberg)، وأخرى على الأثر الرمزي والعاطفي (مثل Thomson وDixon).
أما في المحور الثاني، فقد أكدت الدراسات أن المنصات الرقمية تمثل قناة حاسمة في تشكيل القرار الشرائي للجمهور الرياضي، لا سيما عند تفعيل دور النجم العالمي كمصدر للمحتوى، وليس كرمز دعائي فقط. وقد أظهرت دراسات Silva وNguyen وHutter التأثير العميق للمحتوى الواقعي والتفاعلي، بينما ركّزت الدراسات السعودية (السهلي، القحطاني، العنزي) على سلوك الجمهور المحلي، مؤكدة أن النجوم العالميين لديهم تأثير مباشر على استجابة السعوديين للرسائل التسويقية، خصوصًا عند توظيف المحتوى العاطفي على منصات مثل إنستغرام وتويتر.
حدود الاستفادة من هذه الدراسات تكمن في كونها وفرت أرضية علمية قوية لفهم العلاقة بين انتقال النجوم، المنصات الرقمية، والسلوك الشرائي، وساعدت في بلورة متغيرات الدراسة الحالية. ومع ذلك، فإن غالبية الدراسات الأجنبية لم تتطرق مباشرة للجمهور السعودي أو لخصوصية السوق الرياضي المحلي، كما أن بعض الدراسات اعتمدت على حالات في بيئات اقتصادية واجتماعية مختلفة، مما يُحتّم على الدراسة الحالية التحقق من مدى انطباق تلك النتائج على السياق السعودي عبر بيانات ميدانية محلية حديثة.


مشكلة الدراسة والسؤال الرئيسي؟
شهدت الرياضة السعودية في السنوات الأخيرة تحولات نوعية كبرى تمثلت في استقطاب نجوم عالميين على غرار كريستيانو رونالدو، كجزء من مشروع طموح يستهدف تحويل المملكة إلى وجهة رياضية عالمية. وقد رافق هذه الانتقالات تغطية إعلامية واسعة، وتفاعل رقمي غير مسبوق عبر المنصات الاجتماعية مثل تويتر وإنستغرام وسناب شات. وفي ظل هذا الزخم، أصبح من الضروري دراسة تأثير انتقال النجوم العالميين على الجمهور السعودي، ليس فقط من الناحية العاطفية أو الإعلامية، بل من زاوية أكثر عمقًا تتعلق بسلوك الشراء المرتبط بالمجال الرياضي، مثل شراء القمصان، الاشتراكات، المنتجات الدعائية، أو حتى متابعة العلامات التجارية الراعية للنجم.
تشير الدراسات العالمية إلى أن النجومية تؤثر بشكل مباشر على قرارات الشراء، إلا أن خصوصية السوق السعودي وطبيعة الجمهور المحلي الرقمية والدينية والاجتماعية قد تخلق أنماطًا مختلفة من التأثر، تستحق الدراسة والتحليل. كما أن دور المنصات الرقمية في هذا السياق لا يقتصر على الترويج، بل يمتد إلى تشكيل الانتماءات وبناء الصورة الذهنية للنادي والنجم.
بناءً عليه، تنطلق مشكلة الدراسة من محاولة فهم: إلى أي مدى يؤثر انتقال نجم عالمي مثل كريستيانو رونالدو إلى نادٍ سعودي على السلوك الشرائي للجمهور الرياضي المحلي من خلال المنصات الرقمية؟

ومن هنا، يمكن صياغة السؤال الرئيس على النحو التالي:
ما تأثير انتقال النجوم العالميين، وتحديدًا كريستيانو رونالدو، إلى الأندية السعودية على السلوك الشرائي للجمهور الرياضي السعودي عبر المنصات الرقمية؟


أهمية الدراسة
أولاً: الأهمية النظرية
تُعد هذه الدراسة ذات أهمية نظرية في ضوء ما تشهده الساحة الرياضية السعودية من تحولات غير مسبوقة، خصوصًا بعد انضمام نجوم عالميين مثل كريستيانو رونالدو إلى أندية محلية. وهذا الحدث لم يكن مجرد انتقال رياضي، بل يمثل ظاهرة متعددة الأبعاد تشمل جوانب اجتماعية، اقتصادية، وسلوكية، تتقاطع مع اهتمامات علم التسويق الرقمي والسلوك الاستهلاكي. وتكمن الأهمية النظرية للدراسة في مساهمتها في سد الفجوة المعرفية المرتبطة بفهم طبيعة العلاقة بين النجومية العالمية وتأثيرها على الجمهور الرياضي المحلي في سياق ثقافي وإعلامي مختلف عن البيئات الغربية التي ركزت عليها معظم الدراسات السابقة.
كما تقدم الدراسة إضافة نوعية للأدبيات المتعلقة بالتسويق الرياضي وسلوك المستهلك، من خلال توظيف مفاهيم الهوية الجماهيرية، الولاء الرياضي، والتأثر بالمؤثرين الرقميين، ضمن إطار ثقافي سعودي. وتبرز أهمية هذه الدراسة كونها تُسهم في إعادة تأطير النجومية كعامل محوري في بناء الصورة الذهنية للعلامات التجارية الرياضية، مما يعزز فهم الباحثين للعوامل النفسية والاجتماعية المؤثرة في قرارات الشراء الرقمية لدى الجمهور الرياضي العربي.

ثانيًا: الأهمية التطبيقية أو العلمية
تتمثل الأهمية التطبيقية للدراسة في قدرتها على تقديم توصيات عملية لصُنّاع القرار في الأندية السعودية، وشركات التسويق الرياضي، والمستثمرين في القطاع الرياضي والترفيهي، من خلال تسليط الضوء على دور المنصات الرقمية في توجيه السلوك الشرائي للجمهور. فمع تزايد استخدام الوسائط الرقمية وارتفاع معدلات التفاعل الجماهيري، تصبح الحاجة ملحّة لفهم الكيفية التي يمكن من خلالها استثمار وجود النجوم العالميين في تعزيز العائدات المالية من خلال قنوات رقمية مؤثرة وفعالة.
كذلك، تساعد هذه الدراسة على قياس فاعلية المحتوى التسويقي المرتبط بالنجوم الرياضيين، وتقديم تصور دقيق لمدى استجابة الجمهور السعودي لهذا النوع من التأثير، وهو ما يدعم تطوير استراتيجيات تسويق رقمي موجهة للجماهير الرياضية بأسلوب يتناسب مع خصائص السوق المحلي. كما أن نتائج الدراسة يمكن أن تساهم في تطوير أدوات التحليل التسويقي داخل المؤسسات الرياضية، وتوجيه الحملات الإعلانية للرعاة الرسميين للنادي والنجم، بما يعزز من فعالية الاستثمار الرياضي في المملكة

أهداف الدراسة
أولاً: الهدف الرئيسي
تسعى هذه الدراسة إلى تحليل وقياس أثر انتقال النجوم العالميين، وتحديدًا كريستيانو رونالدو، إلى الأندية السعودية على السلوك الشرائي للجمهور الرياضي السعودي عبر المنصات الرقمية، من خلال دراسة حالة نادي النصر، والكشف عن الأبعاد النفسية والاجتماعية والتسويقية التي ترافق هذا النوع من الانتقالات في البيئة المحلية.

 ثانيًا: الأهداف الفرعية
1. رصد التغيرات في مشاعر الولاء والانتماء لدى الجمهور الرياضي السعودي بعد انتقال نجم عالمي إلى أحد الأندية المحلية، ودراسة كيف يؤثر ذلك على اختياراتهم الشرائية.
2. تحليل طبيعة التفاعل الجماهيري مع المحتوى الرقمي المرتبط بكريستيانو رونالدو على المنصات الاجتماعية مثل تويتر، إنستغرام، وتيك توك، وتحديد أنماط السلوك الشرائي المرتبطة به.
3. التعرّف على دور المنصات الرقمية كوسيط مؤثر في تشكيل القرار الشرائي للجمهور الرياضي في السعودية، ومدى فاعلية المحتوى الرقمي الموجّه المرتبط بالنجوم العالميين.
4. استكشاف الفروق بين الفئات العمرية والاجتماعية في مستوى التأثر الشرائي بانتقال نجم عالمي إلى نادٍ سعودي، ومدى اختلاف هذه التأثيرات تبعًا لنوع المنصة الرقمية المستخدمة.
5. تقديم توصيات عملية للأندية السعودية والمسوقين الرقميين حول كيفية استثمار انتقالات النجوم في بناء حملات تسويقية فعالة، وتحقيق أقصى استفادة تجارية من تواجدهم الرقمي
تساؤلات الدراسة
انطلاقًا من التغيرات الكبرى التي شهدتها الرياضة السعودية في السنوات الأخيرة، وعلى رأسها انتقال النجم العالمي كريستيانو رونالدو إلى نادي النصر، ظهرت تساؤلات جوهرية حول تأثير مثل هذه الانتقالات على السلوك الشرائي للجمهور الرياضي المحلي، خاصة في ظل الاستخدام المكثف للمنصات الرقمية. وتسعى هذه الدراسة إلى استكشاف العلاقة بين النجومية العالمية والتفاعل الرقمي من جهة، والسلوك الاستهلاكي الرياضي من جهة أخرى.
 أولًا: السؤال الرئيسي
ما تأثير انتقال النجوم العالميين، وتحديدًا كريستيانو رونالدو، إلى الأندية السعودية على السلوك الشرائي للجمهور الرياضي السعودي عبر المنصات الرقمية؟

 ثانيًا: التساؤلات الفرعية
1. إلى أي مدى يؤثر انتقال نجم عالمي إلى نادٍ سعودي على مشاعر الولاء والانتماء لدى الجمهور الرياضي المحلي؟ وهل تنعكس هذه المشاعر على السلوك الشرائي؟
2. ما طبيعة التفاعل الجماهيري مع المحتوى الرقمي المرتبط بكريستيانو رونالدو على منصات مثل تويتر، إنستغرام، وتيك توك؟ وما مدى ارتباط هذا التفاعل بقرارات الشراء؟
3. ما الدور الذي تلعبه المنصات الرقمية في تشكيل الصورة الذهنية للنادي أو النجم، وكيف يؤثر ذلك على التوجهات الشرائية للجمهور؟
4. هل تختلف أنماط التأثر الشرائي بانتقال النجوم العالميين باختلاف الفئة العمرية أو مستوى التعليم أو المنصة الرقمية المستخدمة؟
5. ما نوعية المحتوى الرقمي (الإعلاني، الشخصي، التفاعلي) الذي يُعد الأكثر تأثيرًا في قرارات الشراء لدى الجمهور الرياضي السعودي المرتبط بالنجم العالمي؟

فرضيات الدراسة
استنادًا إلى الإطار النظري والدراسات السابقة، ووفقًا لمشكلة الدراسة وتساؤلاتها، تنطلق الدراسة من عدد من الفرضيات التي سيتم التحقق منها ميدانيًا، على النحو التالي:
1. توجد علاقة ذات دلالة إحصائية بين انتقال النجم العالمي كريستيانو رونالدو إلى نادي النصر وبين زيادة السلوك الشرائي للجمهور الرياضي السعودي عبر المنصات الرقمية.
2. تؤثر مشاعر الولاء والانتماء للنجم العالمي بشكل أكبر من الانتماء للنادي على قرارات الشراء المرتبطة بالمنتجات والخدمات الرياضية.
3. يوجد تأثير إيجابي لمستوى التفاعل الرقمي (إعجاب، تعليق، مشاركة) مع محتوى النجم في المنصات الرقمية على احتمالية اتخاذ قرار الشراء من قبل الجمهور.
4. تختلف أنماط التأثر الشرائي بانتقال النجم كريستيانو رونالدو باختلاف المتغيرات الديموغرافية (العمر، الجنس، المستوى التعليمي، المنصة المستخدمة).
5. يُعد المحتوى الرقمي التفاعلي (مثل القصص المصورة، مقاطع الفيديو، البث المباشر) أكثر تأثيرًا في تحفيز السلوك الشرائي من المحتوى الإعلاني التقليدي.
تهدف هذه الفرضيات إلى تحديد طبيعة العلاقة بين النجومية والتسويق الرقمي والسلوك الشرائي، وذلك لفهم كيفية توظيف النجوم العالميين كوسيلة فعالة في الحملات التسويقية داخل السوق الرياضي السعودي.

إجراءات الدراسة
تُعتمد الدراسة المنهج الوصفي التحليلي لفهم تأثير انتقال النجوم العالميين على السلوك الشرائي الرقمي. تم اختيار عينة من مشجعي نادي النصر والجمهور الرياضي السعودي النشطين على المنصات الرقمية، باستخدام أسلوب العينة العشوائية البسيطة. وتقتصر حدود الدراسة على الجماهير داخل المملكة العربية السعودية خلال الفترة التالية لانتقال كريستيانو رونالدو (2023–2024)
مصطلحات الدراسة
· النجوم العالميون: لاعبون يتمتعون بشهرة دولية واسعة وتأثير جماهيري عابر للحدود، مثل كريستيانو رونالدو.
· السلوك الشرائي: مجموعة القرارات والأفعال التي يتخذها المستهلك عند شراء منتجات أو خدمات مرتبطة بالنادي أو النجم.
· المنصات الرقمية: وسائل التواصل الاجتماعي مثل تويتر، إنستغرام، وتيك توك المستخدمة في التفاعل والتسويق الرياضي.

الإطار النظري للدراسة
ترتكز هذه الدراسة على عدد من الأطر النظرية التي تفسر العلاقة بين انتقال النجوم العالميين والسلوك الشرائي الرقمي لدى الجمهور الرياضي، ومن أبرز هذه النظريات:

1. نظرية الهوية الاجتماعية (Social Identity Theory) – Tajfel & Turner
تُفسر هذه النظرية كيفية تشكيل الأفراد لهويتهم بناءً على انتمائهم الجماعي. في السياق الرياضي، ينتمي المشجع إلى نادي أو نجم رياضي بوصفه امتدادًا لهويته. وعند انتقال نجم عالمي مثل كريستيانو رونالدو إلى نادٍ سعودي، يشعر الجمهور بإعادة تشكيل للهوية والانتماء، ما يُترجم غالبًا إلى سلوكيات شرائية داعمة، كشراء منتجات النادي أو متابعة حساباته الرسمية.
2. نظرية التأثير عبر المشاهير (Celebrity Endorsement Theory)
تُعنى هذه النظرية بتفسير مدى تأثير وجود المشاهير، وخاصة الرياضيين، على قرارات الشراء. وتفترض أن النجم يُكسب المنتج مصداقية وجاذبية، خاصة إذا كان يتمتع بشهرة وشخصية محبوبة. وتُطبّق هذه النظرية في الدراسة لتحليل كيف تؤثر صورة كريستيانو رونالدو في المنصات الرقمية على نوايا وسلوك الشراء لدى الجمهور السعودي.
3. نظرية التعلم الاجتماعي (Social Learning Theory) – Bandura
توضح هذه النظرية أن الأفراد يكتسبون سلوكيات جديدة من خلال ملاحظة وتقليد سلوك الآخرين، خصوصًا المؤثرين أو من يملكون شهرة واسعة. وبهذا المعنى، يمكن للجمهور أن يتبنى سلوك الشراء بمجرد مشاهدته للنجم يستخدم منتجًا معينًا أو يُروّج له عبر وسائل التواصل.
يساعد هذا الإطار النظري في تقديم أساس علمي لفهم السلوك الشرائي الناتج عن تأثير النجوم عبر الوسائط الرقمية.
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