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أولًا: المقدمة  

يمثل التحول الرقمي أحد أبرز التحديات التي تواجه الأندية الرياضية في العصر الحديث، حيث تسعى هذه المؤسسات إلى تعزيز حضورها الإلكتروني وتحقيق التفاعل الفعّال مع الجمهور عبر مختلف منصات التواصل الاجتماعي مثل تويتر، إنستغرام، تيك توك، ويوتيوب ولينكد إن، وتزداد أهمية التسويق الرقمي في هذا السياق، نظرًا لدوره الحيوي في بناء العلامة الرياضية، وتعزيز ولاء الجماهير، وفتح آفاق جديدة للاستثمار والرعاية. ومع توجه المملكة العربية السعودية لتحقيق مستهدفات رؤية 2030 من خلال تعزيز القطاع الرياضي والتحول الرقمي، تبرز الحاجة لدراسات تحليلية تطبيقية ترصد وتقيّم الاستراتيجيات الرقمية المعتمدة حاليًا. عليه، تهدف هذه الدراسة إلى تحليل استراتيجيات التسويق الرقمي المستخدمة في حسابات الأندية الرياضية السعودية، وتحديد مدى فعالياتها على وتأثيرها على الجمهور الرياضي.

ثانيًا: الدراسات السابقة
تضمنت مراجعة الدراسات المعتمدة في هذه الخطة أبحاثًا نشرت خلال السنوات الخمس الأخيرة فقط، لضمان حداثة المرجع المعلوماتي وارتباطه بالسياق الرقمي الراهن. وقد توزعت الدراسات على محورين وهما:
المحور الأول: التسويق الرقمي في الرياضة.
· تناولت دراسة الأحمد، مصطفى عيسى علي (2022) دور التسويق الرقمي في رفع مستوى جودة الخدمات للأندية الرياضية في الأحساء. استخدم الباحث المنهج الوصفي واستبانة إلكترونية على عينة مكونة من 110 موظفين، وأظهرت النتائج أن التسويق الرقمي ساهم في تحسين جودة الخدمات بشكل ملحوظ.
· استهدفت دراسة العنزي، ضيف الله حدّي، وآخرون (2023) قياس أثر التسويق الرقمي للصحة العامة البدنية على الرفاهية في المجتمع السعودي. استخدم الباحثون استبيانًا إلكترونيًا لعينة من 400 مشارك، وأكدت النتائج فاعلية الحملات الرقمية الصحية.
· بحثت دراسة الأسعد، غادة العرداني (2023) جودة الإدارة الرياضية في المملكة العربية السعودية من خلال استراتيجيات التحول الرقمي الإداري. توصلت الدراسة إلى أهمية تمكين الكفاءات الرقمية ضمن فرق العمل الإدارية.
· دراسة المقيد، نورهان سعيد (2024) ركزت على اتجاهات الجمهور السعودي نحو التسويق الرقمي لخدمات الأندية الرياضية. استهدفت الدراسة عينة من 250 متابعًا لحسابات الأندية على تويتر وإنستغرام باستخدام استبانة إلكترونية، وتوصلت إلى أن غالبية الجمهور لديهم مواقف إيجابية تجاه الحملات الرقمية.
· ناقشت دراسة الرحيمي، شيماء فريد فوزي (2024) مواقف النساء السعوديات وسلوكيات الشراء تجاه الإعلانات الرياضية الرقمية. استخدمت استبانة إلكترونية على عينة من 150 مشاركة، وأشارت النتائج إلى تأثير الإعلانات على نية الشراء لدى الإناث.
· تناولت دراسة الدوسري، سالم حمد (2025) العلاقة بين الحوكمة والتفاعل الرقمي في الأندية السعودية باستخدام منهج نوعي قائم على المقابلات المعمقة مع 12 مسؤولًا في أندية مختلفة. وأظهرت النتائج وجود فجوة بين الاستراتيجيات الرقمية والحوكمة الفعلية.
· هدفت دراسة الريّح، الفايد، عبير (2025) إلى تحليل أثر التسويق الرياضي الرقمي في تطوير السياحة الرياضية في السعودية. استخدم الباحثان المنهج الكمي على عينة من 300 سائح مهتم بالرياضة، وخلصت الدراسة إلى أن الحملات الرقمية للأندية تسهم في تنشيط السياحة.
· في دراسة العنزي، عبد الرحيم نادر (2025) تم تحليل كيفية تعزيز ولاء الجمهور الرياضي من خلال استراتيجيات التسويق الرقمي. شملت العينة 200  مشجع لنادٍ سعودي، وأكدت النتائج أهمية التخصيص والتفاعل المستمر لرفع الولاء.
المحور الثاني: تطبيقات الذكاء الاصطناعي في التسويق الرياضي.
· عرضت دراسة  P,Ahmed, s, Gomez (2025) إطارًا عمليًا لتقسيم جماهير كرة القدم باستخدام الذكاء الاصطناعي. استخدمت بيانات من أندية أوروبية، مستخدمة خوارزميات التعلم الآلي لتحديد أنماط التفاعل والسلوك الجماهيري. وقدمت الدراسة نموذجًا يساعد إدارات الأندية على تخصيص المحتوى وتحسين الحملات الإعلانية. وأوصت الدراسة بتبني الأندية السعودية لهذا النموذج لتعزيز ولاء الجمهور وزيادة الكفاءة التسويقية.
· ناقشت دراسة Johnson, T, & Patel, R. (2023) التحديات والتحولات المرتبطة بتحليل البيانات الضخمة في مجال التسويق الرياضي، مركزة على كيفية تسخير التحليل التنبئي في تصميم حملات تسويقية أكثر فاعلية. اعتمدت الدراسة على تحليل مزيج من البيانات النوعية والكمية من حملات لأندية في الدوري الإنجليزي الممتاز، واستخدم الباحثان نماذج تعلم آلي لتحليل سلوك الجماهير الرقمية عبر منصات متعددة. أظهرت النتائج أن أدوات التحليل التنبئي تساعد في فهم توجهات الجمهور بدقة، وتوقع معدلات التفاعل مع الحملات، مما يرفع كفاءة الإنفاق الإعلاني. أوصت الدراسة بتبني الأندية الرياضية أدوات ذكاء اصطناعي متقدمة لتحليل البيانات الضخمة وتخصيص الرسائل التسويقية للجماهير وفق سلوكهم الرقمي المتوقع.
· درست Kim, J. (2024) تأثير المؤثرين الافتراضيين على ولاء الجماهير الرياضية، حيث أجرت تجربة ميدانية على جمهور كرة القدم لقياس التفاعل والولاء الناتج عن الحملات التي يستخدم فيها مؤثرون رقميون. وأظهرت النتائج أن هذه الحملات تعزز الانخراط الرقمي وتخلق تفاعلًا قويًا مع الجماهير.
كما بينت الدراسة أن الجماهير تتفاعل مع المؤثرين الافتراضيين بطريقة مشابهة للمؤثرين الواقعيين، خاصة عند توفّر عنصر الأصالة والمصداقية.
وأشارت إلى أن تصميم شخصية المؤثر بشكل يتماشى مع القيم الرياضية للنادي يزيد من فاعلية الرسائل التسويقية.
أوصت الدراسة الأندية بتوظيف مؤثرين افتراضيين ضمن استراتيجياتها الرقمية لدعم حملات الولاء والتفاعل المستدام.
· درست (2024) Elmira Zakhirani, Hamed Golmohammadi & Sajjad Pashaie  كيفية توظيف التقنيات الحديثة في التسويق الرياضي، وركّزت الدراسة على تحليل دور الذكاء الاصطناعي، ولا سيما أدوات التعلّم الآلي، في تحسين الكفاءة التسويقية للأندية. استعرض الباحثون تطبيقات متعددة، مثل أنظمة التوصية، وتحليل المشاعر، وتخصيص المحتوى الرياضي للمستخدمين بناءً على سلوكهم الرقمي. وبيّنت الدراسة أن استخدام هذه الأدوات يساهم في رفع مستوى التفاعل، وتعزيز ولاء الجمهور، وتوسيع قاعدة المتابعين. كما ناقشت الدراسة التحديات المرتبطة بخصوصية البيانات والأخلاقيات، وأوصت بوضع أطر تنظيمية لاستخدام الذكاء الاصطناعي في الحملات التسويقية لضمان الاستدامة والتأثير الإيجابي.
· 
· استعرضت دراسة Thompson, M., & Davis, K. (2025) دراسات حالة لاستخدام السرد الرقمي في الأندية الرياضية العالمية، حيث حلّلت الكيفية التي تعتمد بها الأندية الكبرى أساليب السرد القصصي لتقديم محتواها عبر وسائل التواصل الاجتماعي. ركزت الدراسة على عناصر مثل بناء القصة، تسلسل الأحداث، والربط العاطفي مع الجمهور. وأظهرت النتائج أن استخدام السرد الرقمي لا يعزز فقط التفاعل اللحظي، بل يرسّخ علاقة طويلة الأمد مع الجماهير من خلال تكوين هوية رقمية واضحة للنادي. كما بيّنت الدراسة أن حملات السرد القصصي تزيد من مشاركة الجمهور في الأحداث، وتُستخدم كأداة فعالة لتقوية الانتماء الجماهيري. وأوصت بتبني استراتيجيات سرد قصصي رقمية تتماشى مع الثقافة المحلية وقيم النادي.
· ناقشت دراسة Hans Westerbeek (2025) التأثيرات العميقة للذكاء الاصطناعي التوليدي في إعادة تشكيل ممارسات التسويق الرياضي، مركّزة على كيفية تعزيز ولاء الجماهير الرياضية من خلال المحتوى المُولَّد آليًا. استعرض الباحث تطبيقات الذكاء الاصطناعي التوليدي مثل إنشاء مقاطع الفيديو التفاعلية، والردود الآلية المخصصة للمشجعين، وتصميم الشعارات والرسائل الدعائية باستخدام أدوات الذكاء الصناعي. وبيّنت الدراسة أن هذه التقنيات لا تسهم فقط في خفض التكاليف التشغيلية، بل تتيح أيضًا تفاعلات أكثر تخصيصًا وواقعية تعزز من ارتباط الجمهور بالعلامة الرياضية. كما أكدت الدراسة على ضرورة موازنة الاستخدام بين المحتوى البشري والآلي للحفاظ على المصداقية والهوية الأصلية للنادي. وأوصى الباحث بإدماج استراتيجيات الذكاء التوليدي ضمن الخطط التسويقية طويلة الأمد للأندية لمواكبة التحولات الرقمية السريعة.
ثالثًا: مشكلة الدراسة
رغم التوسع الكبير في استخدام الأندية الرياضية السعودية لمنصات التواصل الاجتماعي، لا يزال هناك قصور واضح في استثمار هذه المنصات بطريقة استراتيجية مدروسة تُحقّق الأهداف التسويقية والتواصلية. وتعاني كثير من الحسابات الرسمية للأندية من تكرار المحتوى، وغياب الهوية الرقمية الواضحة، وضعف التفاعل الفعلي من الجماهير، حيث يُلاحظ أن نسبة كبيرة من التفاعل تكون شكلية أو مبنية على حملات مؤقتة، وليس ضمن خطة طويلة المدى تعزز الولاء الجماهيري. كما أن الاستراتيجيات التسويقية الرقمية غالبًا ما تفتقر إلى التخصيص، والابتكار، ومراعاة خصائص كل منصة وجمهورها، ما يؤدي إلى ضعف التأثير وغياب مؤشرات الأداء الواضحة. ومن هنا، تنبع الحاجة إلى دراسة تحليلية تطبيقية تسلط الضوء على واقع هذه الاستراتيجيات، وتقيس فعاليتها، وتكشف مواطن الخلل في أداء الحسابات الرسمية للأندية، بما يواكب تطلعات التحول الرقمي ضمن رؤية المملكة 2030.
رابعًا: أهمية الدراسة
رابعًا: أهمية الدراسة
1. الأهمية العلمية:
تسهم هذه الدراسة في إثراء الأدبيات العلمية المرتبطة بالتسويق الرقمي في المجال الرياضي، من خلال تقديم تحليل منهجي لاستراتيجيات التسويق الرقمي المستخدمة في حسابات الأندية الرياضية السعودية على منصات التواصل الاجتماعي. كما تسد فجوة معرفية تتعلق بفعالية هذه الاستراتيجيات في تحقيق التفاعل الرقمي وتعزيز ولاء الجماهير، وهو جانب لم يحظَ بالقدر الكافي من البحث، خصوصًا في السياق المحلي السعودي. وتُعد الدراسة مرجعًا أكاديميًا للباحثين المهتمين بمجالات التسويق الرياضي، والتحول الرقمي، والسلوك الجماهيري الرقمي.

2. الأهمية التطبيقية:
تقدم الدراسة مجموعة من التوصيات المستندة إلى تحليل علمي وبيانات ميدانية يمكن أن تساعد إدارات الأندية السعودية على تطوير أدائها الرقمي، وتحسين جودة محتواها، وزيادة تفاعل الجمهور معها. كما تُعد مرجعًا عمليًا لوكالات التسويق الرياضي والجهات الحكومية المعنية بتطوير السياسات الإعلامية والرقمية للقطاع الرياضي، بما يتماشى مع مستهدفات رؤية السعودية 2030 التي تركز على التحول الرقمي والحوكمة والتسويق الرياضي كأدوات للنمو المؤسسي والاستدامة المالية.
خامسًا: أهداف الدراسة
1. تحليل استراتيجيات التسويق الرقمي المطبقة في حسابات الأندية.
2. قياس مدى فعالية هذه الاستراتيجيات في تعزيز التفاعل الجماهيري.
3. اقتراح آليات تطوير تناسب التحولات التقنية.
4. تشكل مرجعًا علميًا حديثًا في مجال التسويق الرياضي الرقمي.
سادسًا: تساؤلات الدراسة
1. ما أبرز الاستراتيجيات الرقمية التي تعتمدها الأندية؟
2. كيف يؤثر نوع المحتوى على التفاعل الرقمي؟
3. ما مدى استخدام أدوات الذكاء الاصطناعي؟
4. ما التحديات التي تواجه الأندية السعودية؟
سابعًا: مفاهيم الدراسة:
أولًا: المفاهيم العلمية

التسويق الرقمي (Digital Marketing):
يشير إلى استخدام التقنيات الرقمية والمنصات الإلكترونية مثل مواقع التواصل الاجتماعي والبريد الإلكتروني ومحركات البحث في الترويج للمنتجات أو الخدمات، وقياس نتائج الحملات التسويقية بدقة. ويتميّز بإمكانية التفاعل المباشر مع الجمهور واستهداف فئات محددة بدقة.

التسويق الرياضي (Sports Marketing):
هو فرع من التسويق يركز على الترويج للفعاليات الرياضية، والمنتجات والخدمات المرتبطة بها، مثل الأندية واللاعبين والرعاة، مع التركيز على بناء علاقات طويلة الأمد مع الجماهير وتعزيز الولاء الرياضي.

الذكاء الاصطناعي (Artificial Intelligence):
يشير إلى قدرة الأنظمة والبرمجيات على محاكاة الذكاء البشري، بما في ذلك التعلّم والاستنتاج واتخاذ القرار. ويُستخدم اليوم في التسويق لتحليل البيانات، تخصيص المحتوى، وأتمتة العمليات.

الولاء الجماهيري (Fan Loyalty):
يُقصد به ارتباط الجمهور بالنادي أو العلامة الرياضية على المدى الطويل، ويُقاس من خلال مؤشرات مثل التفاعل المستمر، الانتماء العاطفي، وتكرار السلوك الشرائي أو الداعم.

ثانيًا: المفاهيم التطبيقية

الاستراتيجيات الرقمية للأندية الرياضية:
تمثل الخطط والأساليب التي تعتمدها الأندية في إدارة محتواها الرقمي، والتفاعل مع الجماهير عبر المنصات المختلفة، مثل تويتر وإنستغرام وتيك توك. وتشمل هذه الاستراتيجيات: التخطيط للمحتوى، الجدولة، التفاعل، قياس الأداء، واستهداف الجمهور.

حسابات الأندية على مواقع التواصل الاجتماعي:
هي المنصات الرسمية التي تستخدمها الأندية للتواصل مع جماهيرها إلكترونيًا، وتُعد نافذة إعلامية وتسويقية مهمة يتم من خلالها عرض الأخبار، والإعلانات، والحملات الترويجية، وبناء العلاقة مع الجمهور.

التحول الرقمي في القطاع الرياضي:
هو عملية استخدام التكنولوجيا لتحسين العمليات الإدارية والتسويقية والفنية في المؤسسات الرياضية، ويشمل تبني الأنظمة الرقمية، الأتمتة، وتحسين تجربة الجماهير.

التفاعل الرقمي (Digital Engagement):
يقصد به مستوى استجابة وتفاعل الجمهور مع محتوى النادي على المنصات الرقمية، ويُقاس عبر مؤشرات مثل عدد الإعجابات، التعليقات، المشاركات، المشاهدات، ومدة التفاعل.
ثامنًا: تساؤلات وفروض الدراسة
فروض الدراسة:
· توجد علاقة إيجابية بين جودة الاستراتيجية الرقمية ودرجة التفاعل الجماهيري.
· تؤثر جودة المحتوى التسويقي الرقمي على تعزيز ولاء المشجعين للنادي.
· تختلف الاستراتيجيات بين الأندية وفقًا لحجم القاعدة الجماهيرية.
تاسعًا: الإطار النظري 
أولًا: نموذج التفاعل الرقمي (Digital Engagement Model)
يُركّز هذا النموذج على تفسير كيفية تفاعل المستخدمين مع المحتوى الرقمي للعلامات التجارية، ويُقسم التفاعل إلى ثلاث مراحل أساسية:

الوعي (Awareness)

الاهتمام والمشاركة (Interest & Interaction)

الولاء والاستمرار (Loyalty & Retention)

فروض النموذج:

جودة المحتوى وتوقيته يؤثران بشكل مباشر على التفاعل الرقمي.

ارتفاع معدلات التفاعل يؤدي إلى تعزيز ولاء المستخدمين.

التفاعل المتكرر يعكس رضا الجمهور ونجاح الاستراتيجية.

مبررات اعتماده في الدراسة:
لأن الدراسة تسعى إلى تحليل العلاقة بين الاستراتيجيات الرقمية المستخدمة في حسابات الأندية الرياضية وتفاعل الجمهور، فإن نموذج التفاعل الرقمي هو الأنسب لفهم هذا الارتباط.

مرجع توثيقي مبدئي:

Brodie, R. J., Hollebeek, L. D., Juric, B., & Ilic, A. (2011). Customer engagement: Conceptual domain, fundamental propositions, and implications for research. Journal of Service Research, 14(3), 252–271.

ثانيًا: نظرية ولاء المستهلك (Consumer Loyalty Theory)
تركّز هذه النظرية على العوامل التي تؤدي إلى بناء ولاء طويل الأمد بين المستهلك والعلامة التجارية، مثل:

الرضا

الثقة

القيمة المدركة

الانخراط العاطفي

فروض النظرية:

العلاقة الإيجابية بين التفاعل الرقمي والولاء الجماهيري.

تحسين تجربة الجمهور الرقمية يرفع مستوى الرضا والولاء.

استخدام المؤثرين والتخصيص الرقمي يزيد من الانتماء للعلامة الرياضية.

مبررات اختيار النظرية:
نظرًا لأن الدراسة تبحث في تأثير التسويق الرقمي على ولاء الجمهور الرياضي، فهذه النظرية تتيح تحليلًا عميقًا للعوامل النفسية والسلوكية للجمهور، ومدى تجاوبه مع الحملات الرقمية.

مرجع توثيقي مبدئي:

Oliver, R. L. (1999). Whence consumer loyalty? Journal of Marketing, 63(4_suppl1), 33–44.

ثالثًا: نماذج التسويق الرقمي والذكاء الاصطناعي
التوظيف في الدراسة:

تخصيص المحتوى باستخدام أدوات الذكاء الاصطناعي مثل التوصيات الآلية والتحليلات التنبؤية.

قياس الأثر من خلال مؤشرات رقمية مثل معدل النقر، الوقت المستغرق في التفاعل، ودرجة الولاء.

مبررات الاعتماد:

لأن الأندية الحديثة أصبحت تعتمد بشكل واسع على الذكاء الاصطناعي والتحليلات الرقمية لفهم جمهورها، وتحسين تجربة المستخدم.

مرجع توثيقي مبدئي:

Chaffey, D., & Ellis-Chadwick, F. (2019). Digital marketing: Strategy, implementation and practice. Pearson UK.
عاشرًا: الإطار المنهجي للدراسة
· نوع الدراسة وصفية والمنهج المستخدم منهج المسح.
· أداة جمع البيانات: الاستبانة الإلكترونية.
· العينة: مشجعو الأندية الرياضية على وسائل التواصل الاجتماعي ومسؤولي التسويق والمراكز الإعلامية في الأندية.

أحد عشر: أدوات جمع البيانات ومقاييس الدراسة
· تحليل المحتوى الرقمي لعينة من منشورات الأندية.
· استبانة إلكترونية تحتوي على أسئلة مغلقة ومفتوحة.
· مؤشرات التفاعل: عدد الإعجابات، المشاركات، التعليقات، مدة التفاعل.
اثنا عشر: مجالات الدراسة 
· الموضوعي: استراتيجيات التسويق الرقمي.
· الزماني: 2025 – 2024.
· المكاني: المملكة العربية السعودية.
· البشري: جماهير الأندية الرياضية ومسؤولو التسويق والمحتوى الرقمي في الأندية.
ثلاثة عشر: المقاييس والاختبارات الإحصائية المقترح استخدامها
·  (المتوسطات والانحراف المعياري) التحليل الإحصائي الوصفي.
· اختبار كاي تربيع وتحليل التباين  ANOVA

أربعة عشر: التبويب المقترح وفق الخطة الزمنية
· الفصل الأول: الإطار العام.
· الفصل الثاني: الدراسات السابقة والإطار النظري.
· الفصل الثالث: المنهجية والأدوات.
· الفصل الرابع: التحليل والمناقشة.
· الفصل الخامس: النتائج والتوصيات.
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ستة عشر: قائمة المصادر والمراجع المبدئية
· نموذج الاستبانة الإلكترونية.
· نماذج من المحتوى الرقمي المستخدم في التحليل.
سبعة عشر: مجتمع وعينة الدراسة
· مجتمع الدراسة
يتكوّن مجتمع الدراسة من متابعي حسابات الأندية الرياضية السعودية على منصات التواصل الاجتماعي، بما في ذلك تويتر، إنستغرام، تيك توك، ويوتيوب. ويشمل هذا المجتمع الفئة النشطة رقميًا من جماهير الأندية، الذين يتفاعلون بانتظام مع المحتوى المنشور، ويشكلون الشريحة المستهدفة من الاستراتيجيات التسويقية الرقمية المعتمدة.
· عينة الدراسة
تم اختيار عينة عشوائية بسيطة من متابعي الأندية السعودية الكبرى، مثل نادي الهلال، الاتحاد، النصر، والأهلي، على منصات التواصل الاجتماعي. وقد تم تحديد حجم العينة بـ 100 مشارك كحد أدنى، لتحقيق تمثيل كافٍ يسمح بتعميم النتائج ضمن حدود الدراسة.
· سيتم جمع البيانات عبر استبانة إلكترونية يتم توزيعها عبر روابط مباشرة ضمن مجموعات متابعي الأندية أو من خلال الحملات الرقمية المستهدفة للوصول إلى الجمهور الرياضي النشط.
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