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 ملخص البحث:
حيث أن الترويج الرياضي  هذه  الدراسة إلى معرفة اثر ترويج الرياضي على السلوك المستهلك الرياضي ، تهدف 

 و ذلك من خلال ، الرياضي المعلومات حول المنتج  أو الخدمة الرياضية للمستهلك وهو كل الإجراءات الاتصالية 
التي تعمل على تعزيز  غيرها و تنشيط المبيعاتالأساليب الترويجية و متمثلة في الإعلان الرياضي ، البيع الشخصي و  بعض
ن الهدف النهائي ذن فإعلى القرار الشرائي للعميلإ التأثير التعريف بالمنتج الرياضي أو الخدمة الرياضية و بالتالي والوعي 

 استهلاك المنتج الرياضيأو الخدمة الرياضية و بالتالي تحقيق الأهداف المنشودة . هو للترويج الرياضي
تنشيط -البيع الشخصي-الإعلان الرياضي –رياضي سلوك المستهلك ال-: الترويج الرياضيالمفتاحية الكلمات 

 المبيعات.
 

Summary of the study:   
The objective of this study is to know the sports promotion effect on 

the consumer’s sporting behavior, sports promotion is all communicative 
procedures, information about the product or sports services of the 
consumer’s,through some promotional methods such as sports 
advertisement, and others that promote awareness and definition of sports 
product or service , therefore affect the purchasing decision of the customer, 
then the ultimate goal of sport promotion is the consumption of sports 
product or service and achieve the desired goal.    

Key word:sports promotion-the consumer’s sporting behavior-Sports 
advertising-personal selling-sales promotion. 

 مشكلة البحث:  -1



يتوقف نجاح تسويق وترويج المنتجات  ويمثل الترويج الرياضي عنصرا أساسيا من عناصر المزيج التسويقى الرياضي ، 
الرياضية على مدى تطبيق الهيئات الرياضية  واختيارها المناسب للمزيج الترويجي الملائم لطبيعة الأسواق المستهدفة وقدرتها 

كية للمستهلكين. فعليه يجب أن يكون هناك قدر من التفاعل بين عناصر المزيج على معرفة الخصائص الديمغرافية والسلو 
الترويجي مع باقي عناصر المزيج التسويقي، وتتمثل أهمية المزيج الترويجي الرياضي في عملية إمداد المستهلكين الرياضيين  

ناك قدرة لعناصر المزيج الترويجي الرياضي بجذب وتعرفيهم بالمنافع التي سوف تعود عليهم بنتيجة إتمام العملية الشرائية، فه
الانتباه ومن ثم إثارة اهتمام العميل وإقناعه بالمنتجات للحصول عليها في هذه الحالة تسعى جميع الهيئات الرياضية لوضع 

حقيقها من قبل استراتيجيات تسويقية لها ومن ثم اختيار الوسائل الترويجية المناسبة. وذلك لتحقيق الاستجابة المرغوب بت
المستهلكين، ومعرفة أي من تلك الوسائل الترويجية الرياضية .و عليه فان  اتخاذ القرار الترويجي أحد أهم القرارات التي 

 ، وذلك من اجل تحقيق الأهداف المسطرة.الرياضيسويق يمكن اتخاذها داخل قسم الت
 ومن خلال كل ذلك نطرح التساؤل العام التالي:

 ترويج الرياضي في التأثير على سلوك المستهلك الرياضي ؟كيف يساهم ال
 التالية: الجزئية و يندرج منه التساؤلات

 ؟ توجد علاقة ذات دلالة إحصائية بين الإعلان الرياضي و سلوك المستهلك الرياضي هل  -1
 توجد علاقة ذات دلالة إحصائية بين البيع الشخصي و سلوك المستهلك الرياضي؟  هل  -2
 و سلوك المستهلك الرياضي؟   تنشيط المبيعاتتوجد علاقة ذات دلالة إحصائية بين هل   -3

 الفرضية العامة: -2
 . سلوك المستهلك في توجيه دور  الرياضية للأساليب الترويجية

 الفرضيات الجزئية التاليةو يندرج منه 
 توجد علاقة ذات دلالة إحصائية بين الإعلان الرياضي و سلوك المستهلك الرياضي.  -1
 توجد علاقة ذات دلالة إحصائية بين البيع الشخصي و سلوك المستهلك الرياضي.   -2
 و سلوك المستهلك الرياضي. تنشيط المبيعاتتوجد علاقة ذات دلالة إحصائية بين  -3
 : تهدف إلى الدراسة معرفة ما يليالدراسة :  أهداف -3

 .دورالإعلان الرياضي في التأثير على  سلوك المستهلك الرياضي  معرفة -
 .دور البيع الشخصي في التأثير سلوك المستهلك الرياضي معرفة -
 .في التأثير سلوك المستهلك الرياضي تنشيط المبيعاتدور  معرفة -

 تكمن أهمية الدراسة إلى:الدراسة:أهمية -4



الموضوع  أنعلى السلوك المستهلك الرياضي حيث   التأثيرتكمن أهمية الدراسة المتمحورة حول دور في الترويج الرياضي في 
 شركاتمحلات ال يعالج إشكالية في ظل بيئة محلية التي تشهد الكثير من التحولات و التغيرات حيث يستدعي من

الترويجية لتحقيق زيادة في المبيعات و بالتالي الوصول  الأساليبالرياضية المعتمد في البيع في الجزائر الاعتماد على 
 المنشودة. إلىالأهداف

 
 مصطلحات الدراسة: -5

 . إقناعيجهد تسويقي و ينطوي على عملية اتصال  إطار"نشاط الذي يتم ضمن كوتلرعرفه الترويج : 

 (33ص2009)علي فلاح الزغبي،

 :الترويج الرياضي
وائد المنتجات و إقناع و تذكيرهم حول الميزات و الف العملاء، لإبلاغ،يمكن تعريفه "بإمكانية المسوق الرياضي التواصل مع 

 (AARON C.T.SMITH and all, 2015, P 196الرياضي.                 ) الخدمات 

و التصرفات المباشرة  للأفراد من اجل  الأفعالسلوك المستهلك على انه  Engelلقد عرف سلوك المستهلك :  
 (.  18، ص  2005) محمود جاسم الصميدعي ، اتخاذ قرار الشراء.  إجراءاتالخدمة و يتضمن  أوالحصول على المنتج 

 :سلوك المستهلك الرياضي
التخلص و استخدام المنتجات و  الشراء،في  :الاختيارعند  الأفرادهو " عملية يتشارك فيها  في الرياضةسلوك المستهلك 

 (p 6  ، Daniel C. Funk,2008)الحاجات و تلقي الفوائد". الرياضيةلتلبيةالخدمات 

 الأساليب الترويجية:

 Paul Bakely, 2007, p)العلاقات العامة.-الرعاية-البيع الشخصي–تنشيط المبيعات -لرياضي: الإعلاناما يلي تتضمن

72) 

 :الإعلان

،ص2007، عزالةصفاءأبو )لتقديمالأفكارأوالسلعأوالخدماتبواسطةجهةمعلومةومقابلأجرمدفوع.شخصيةوسائلغير ":عرفالإعلانبكونه
198.) 

 :الإعلان الرياضي
بواسطة خطوط اتصال  الأجرالرسائل مدفوعة  إرسالالرياضي استخداما في التسويق  الأكثرهو عملية التواصل 

 (Eric c.Schwarz, 2008, p 207).الشراءلإجراء عملية  إقناعهمللمستهلكين الرياضيين من اجل 



 :البيع الشخصي
 "التقديم الشخصي و الشفهي لسلعة أو خدمة أو فكرة يهدف العميل المرتقب لشرائها أو الاقتناع بها"

 :تنشيط المبيعات
النشر الدعائي، و التي تستميل السلوك الشرائي  الإعلانأوالتسويقية غير البيع الشخصي و  الأنشطةيتكون من  أسلوب

العرضالمختلفةكالمعارض و غيرها من  الخدمات و تتضمن الطرق أوللمستهلك و ترفع من الكفاية التوزيعية للسلع 
 (. 324-321 ،ص2007)حميد الطائي و آخرون، الأنشطة البيعية التي تخرج عن الروتين العام.

 الدراسات السابقة والمشابهة :  -6
 فعالية الرسالة الإعلانية في التأثير على السلوك النهائيدراسة  -1 -6

 هدفت الدراسة إلى: 
الوصول إلى نقاط الأساسية الواجب توافرها في الرسالة الإعلانية حتى يمكن التأثير في سلوكيات المستهلك، مما يجعله 
يستجيب بالإيجاب لقرار شرائه للمنتج و كسب مستهلكين أوفياء و المحافظة عليهم و لفت انتباههم من خلال الرسالة 

 الإعلانية.
 و توصلت إلى النتائج التالية :

 ضمنت الرسائل الإعلانية لمؤسسة الاتصالات مختلف المؤثرات النفسية و البيئية للمستهلك الجزائري المستهدف.ت -

إن أفراد العينة ليست لديهم أي عقدة اتجاه الإعلانات حيث عبروا أنهم يتلقونها بشكل عادي و هذا يتح فرصة للوصول  -

 للمستهلك الجزائري.

 دوافع لاختيار الاشتراك مع هذا المتعامل، حيث كان اكبر دافع لديهم هو كونها جزائرية.إن أفراد العينة ليهم عدة  -

، ، الجرائد، إعلانات الطرقSMS التلفزيون،حسب العينة فإن الرسائل الإعلانية الأكثر وصولا إليهم على هذا الترتيب: 
 الانترنت و أخيرا المجلات. الراديو،

 على السلوك الشرائي للمستهلك تأثير البيع الشخصيدراسة  -2 -6
 
 

 هدفت الدراسة إلى:



محاولةتزويدمؤسساتناالاقتصاديةبالأدواتوالأفكاروالأساليبالتسويقيةالحديثةالتي 
تساعدهمعلىمسايرةالركبوالارتقاءإلىمستوىالمؤسساتالمعاصرة ، 

إعطاءوإبرازالمفهوموالدورالحقيقيللبيعالشخصيكأسلوبتسويقيترويجيوتصحيح 
المفهومالتقليديالذييحصرهفيالبيعفقطإلىوسيلةللتأثيرعلىالسلوكالشرائيللمستهلك 

محاولةتزويدالطلبةوالباحثينوالمهتمينوأصحابالمؤسساتبالمهاموالمسؤوليات 
وكالمستهلك و والأبعادالعصريةلعمليةالبيعالشخصيوعلاقتهبدراسةسل

محاولةتزويدالطلبةوالباحثينوالمهتمينوأصحابالمؤسساتبالمهاموالمسؤوليات 
 والأبعادالعصريةلعمليةالبيعالشخصيوعلاقتهبدراسةسلوكالمستهلك.

 و توصلت إلى النتائج التالية :

 ودرجةتأثيرهعلىالسلوكالشرائيللمستهلك.وجودعلاقةطرديةبيندرجةإحاطةرجلالبيعوإلمامهبجميعالأمورالمتعلقةبالمستهلك  -

 ينحصردورومهمةمصلحةالتسويقالتابعةفيالنشاطألإشهاري،  وهذامايتنافىمعالتوجهالتسويقي الحديث. -

 لقدساهمتنقاطالبيعلمنتجاتالمؤسسة،وبدرجةكبيرةفيالتعريفبهاوبمنتجاتها وساعدتعلىشهرتهافيظرفوجيز. -

وجودوعيكبيرلدىالقائمينعلىمصلحةالتسويقبأهميةالبيعالشخصي،وكذارغبة   -

 كبيرةفياعتمادهكأسلوبللتأثيرعلىالسلوكالشرائيللمستهلك.

 أثرتنشيطالمبيعاتعلىاتخاذالقرار الشرائيللمستهلك النهائيدراسة -3 -6
 هدفت الدراسة إلى:

إبرازدورتنشيطالمبيعاتفيالتأثيرعلىالقراراتالشرائيةللمستهلكالنهائي، عرضأهمالعواملالمؤثرةفيالقرارالشرائيللمستهلكالنهائي، 
الوقوفعلىمدىتأثيرمستهلكياتصالاتالجزائرفيعينبسامبتقنياتتنشيطالمبيعاتالتيتقدمها المؤسسةعلىفتراتمتعاقبة و 

 صالاتالجزائركمصدرمعلوماتمفيدعنالخدمات،وذلك وجهةنظرامستهلكيوكالةاتصالاتالجزائر.تقييمدورتنشيطالمبيعاتالمقدمةمنقبلات
 و توصلت إلى النتائج التالية :

 يتأثرإفرادالعينةبتقنياتتنشيطالمبيعات)العروض( التيتقوم بها مؤسسةاتصالاتالجزائر. -

الات منمختلفتقنياتتنشيطالمبيعاتيعدتخفيضالأسعارأهمعنصريفضلهمستهلكيمؤسسةاتص -

 .الجزائربينمايأتيتقديمالموداممجاناوتقنيةالمسابقاتوتقنيةالهدايافيالمراتبالموالية



 يعتبرتنشيطالمبيعاتمنأهمالأسبابالتيجعلتمؤسسةاتصالاتالجزائرتكتسبحصةسوقيةكبيرة. -

 .عبرمعظمأفرادالعينةالمستقصاةعنشعورهمبالرضى -

 نموذج الدراسة : - 3

 

 

 

 سلوك المستهلك الرياضيتوجبه            

 

 

 حقيق الأهداف                                    ت

 

 

 

 

لترويج الرياضيا

تنشيط المبيعات البيع الشخصي الاعلان الرياضي

الأساليب الترويجية



 :الجانب التطبيقي -2
سنننحاول الانتقننال إلى الجانننب التطبيقنني )الميننداا( ،قصنند دراسننة الموضننوع دراسننة ميدانيننة، حننتى نننوفي المنهجيننة العلميننة 
حقهننا ، وكننذا اقننق المعلومننات النظريننة الننتي تناولناهننا ، و يننتم ذلننك عننن طريننق تحليننل و مناقشننة نتننائج أداة الدراسننة ،الننذي 

 مدة في الجزائر.الموظفين في نقاط البيع المعتوجهناه إلي 
 إجراءات البحث الميدانية: 2-1
 الدراسة الاستطلاعية: 2-1-1

هي أول خطوة قمنا بها قبل البدء في تسطير الخطوط العريضة والطويلة للبحث وقبل الشروع في الدراسنة الميدانينة      
 وتمت عبر مرحلتين:

مننا قبننل تحدينند مشننكلة البحننث حيننث كانننت باطلاعنننا علننى مختلننف المراجننع مننن الكتننب، والمجننلات والمحاضننرات،  -أ
 وضوع والتأكد من أهمية البحث.وكان من أجل توسيع قاعدة معرفتنا حول الم

لأخذ فكرة مجملنة حنول الموضنوع وأهميتنه، ولمسنت وجنود بعنض المشناكل والصنعوبات في إعطناء  القيام بزيارةوتحاور -ب
 وتوضيحها.الفكرة 
لإفراد حيثشرحناطريقةملأالاستماراتوالإجابة علىبعضتساؤلاتعينة الدراسة قمنابتوزيعاستمارات الدراسةعلى -ت
ودورها في التأثير على سلوك المستهلك  الأساليب الترويجيةىلهمالإجابةعلىكلعباراتالاستمارةالمتعلقةبتقييم حتىيتسنالعينة
 . وبعدتفريغهاوالقيامبالمعالجاتالإحصائيةتحصلناعلىنتائجأولية تتماشىمعفرضياتالدراسةالرياضي

 المنهج المستخدم في البحث: -2-3
يطمنح إلى الاتصناف بالعلمينة يجند نفسنه مطالبنا بوضنع خطنة أو طريقنة أو مننهج مما لا شنك فينه أن أي منجنز علمني 

 يحدد من خلاله الخطوات التي اتبعها في الوصول إلى النتائج التي حققها.
اثنر النترويج الرياضني علنى التنأثير في سنلوك  ولما كان موضوع هذه الدراسة يتعلنق بالوصنف والمقارننة في منا عنص معرفنة

 يقتضي إتباع المنهج الوصفي . ضيالمستهلك الريا
 ضبط متغيرات البحث: -2-4

 من خلال بحثنا هذا هناك متغيرين اثنين أحدهما مستقل و الآخر تابع.
  :المتغير المستقل-أ   

 ".الترويج الرياضي تحديد المتغير المستقل: "   −
 المتغير التابع: -ب

 ".سلوك المستهلك الرياضي تحديد المتغير التابع: "  -



 مجتمع وعينة البحث: -2-5
 الجزائر.المعتمدة في  للشركات الرياضية موظفي المحلات التجارية 

 عينة البحث و كيفية اختيارها:-ADIDAS-NIKE-JOMA-REBOOKEو التي هي: 
 .بالطريقةالعشوائيةالبسيطةموظف موزعين على خمسة محلات تجارية 20لقدقمنابتوزيعالاستمارةعلى 

 الأدوات و التقنيات المستعملة في البحث: -2-6
  :أدوات جمع البيانات -أ

 أربعنةضنم اثر الترويج الرياضني علنى سنلوك المسنتهلك الرياضني، حينث يلقياس مقياس على طريقة لكارت قمنا ببناء 
 أبعاد بحيث يحتوي كل بعد على مجموعة من العبارات.

 ."وصف أداة القياس: -ب
 :لإعداد الاستبيان تنم إتباع الخطوات الآتية -

" هنننو اثر النترويج الرياضني علنى سنلوك المسنتهلك الرياضنيحددت الهدف من المقياسإن الهنندف مننن إعننداد المقياس " 
بصننيغة عدديننة رقميننة لتسننهيل عمليننة المعالجننة الإحصننائية، وقينناس صننلاحية فرضننيات الدراسننة الحصننننول علننننى بيانننننات كميننننة 

 إحصائيا.
 عبارة موزعنة علنى  الأبعاد كالآتي:) 49 (وتمت صياغة فقرات الاستبيان؛ التي تكونت منن 

 

 أرقام العبارات المجال

 (12) العبارة إلى( 01) العبارةمن  الإعلان الرياضي مجال
 (27) العبارة إلى( 13) العبارةمن  البيع الشخصي مجال
 (39) العبارة إلى( 28) العبارةمن  تنشيط المبيعاتمجال
 (49) العبارة إلى( 40) العبارةمن  الرياضي سلوك المستهلك مجال

 تسعة و أربعين  المجموع
 المجالات( يوضح أرقام عبارات المقياس موزعـة علـى 01جدول رقم )

 
 
 



 :الخصائص السيكومترية لأداة القياس -2-7
 :صدق الأداة -أ

بحننث تبننا أداة الدراسننة في ضننوء الفرضننيات  صــدق مفهــوم التكــويض الفرضــيإعتمنندنا في بننناء أداة الدراسننة علننى  
 للدراسة.  الأساسية
و لقينناس منندى صننلاحية محنناور وعبننارات أداة الدراسننة قمنننا بإعتمنناد صنندق المحكمننين حيننث عرضنننا أداة الدراسننة  

 الرياضية و التسويق .  الإدارةعلى مجموعة من الأساتذة الباحثين و المختصين في 
هو قياس لمدى تمثيل المقياس لنواحي الجانب المقاس عنن طرينق تحلني نلعناصننر المقيناس تحلنيلا  الصدق المضمون أو المحتوى

 منطقيا لتحديد الوظائف ، والجوانب المتمثلة فيه ؛ وأنه يمكن حساب درجة الصدق عن طرينق.
 ثبات المقياس: -ب

 قمنا بحساب معامل الثبات عن طريق التطبيق مرة واحدة : 

𝑅التجزئة النصفية أسلوب جوتمانبطريقة  = 2 (1 −
S1

2+S2
2

S2
) 

S1
 تباين النصف الأول:  2

S2
 تباين النصف الثاا :  2
S2  : التباين الكلي 

 وبعد التطبيق تم إيجاد 

 الترويج الرياضيل. (0.05)عند مستوى الدلالة  =0.732R1 معامل الإرتباط والمقدر ب :
 سلوك المستهلك الرياضيل. (0.05)عند مستوى الدلالة   =0.778R2و معامل الإرتباط:

 .هذا مما يدل على أن معامل ثبات الاستبيان عال
 الأساليب الإحصائية المستعملة: -2-8

بعد التطبيق على عينة الدراسة تم التوصل إلى مجموعنة منن البينانات ولاختبنار صنحة الفنروض قمننا بمجموعنة منن المعالجنات 
 وإخترنا العلاقات التالية: (SPSS)الإحصائية عن طريق البرنامج الإحصائي 

 المتوسط الحسابي ،الإاراف المعياري ، مجموع الدرجات الخام . -
 البسيط بييرسون. معامل الإرتباط الخطي -

 
 



 
 عرض وتحليل النتائج :  -3
 عرض وتحليل النتائج الخاصة بالفرضية الأولى:  1 -3

 وفيما يلي عرض لنتائج حساب معامل الارتباط  بين البعدين )الإعلان الرياضي( و)سلوك المستهلك(:

 المقاييس
 البعد

 العينة
المتوسط 
 الحسابي

الانحراف 
 المعياري

معامل 
 الارتباط

درجة 
 الحرية

مستوى 
 الدلالة

 5.29 32.15 20 الإعلان الرياضي
0.63 19 0.026 

 7.73 31.05 20 سلوك المستهلك

 ( : العلاقة الارتباطية بين بعد الإعلان الرياضي وبعد سلوك المستهلك2جدول رقم )
( العلاقة الارتباطية بين بعد الإعلان الرياضي وبعد سلوك المسنتهلك لأفنراد العيننة عنند درجنة 2يبين الجدول رقم )
 حيث جاءت النتائج كالتالي : :  0.05الحرية  ومستوى الدلالة 

=32.15بين بعد الإعلان الرياضني منن المعلومنات النتي يسناوي متوسنطها  الحسنابي  r=0.63معامل الارتباط بيرسون 
−

x 
 ، s=5.29وااراف معياري يساوي 

=31.05وبين سلوك المستهلك بمتوسط 
−

y  7.73وااراف
1
=s. 

معامـــل الارتبـــاط " .بنننين الإعنننلان الرياضننني و سنننلوك المسنننتهلك قوينننهو تشنننير النتنننائج إلى وجنننود علاقنننة ارتباطينننه 

 .=05.0وهذا دال إحصائيا عند r=0.63"  بيرسون
 
 عرض وتحليل النتائج الخاصة بالفرضية الثانية:   3-2

 وفيما يلي عرض لنتائج حساب معامل الارتباط  بين البعدين )البيع الشخصي( و)سلوك المستهلك(:

 المقاييس
 البعد

 العينة
المتوسط 
 الحسابي

الانحراف 
 المعياري

معامل 
 الارتباط

درجة 
 الحرية

مستوى 
 الدلالة

 3.9 7.7 20 البيع الشخصي
0.75 19 0.019 

 7.73 31.05 20 سلوك المستهلك

 ( : العلاقة الارتباطية بين بعد البيع الشخصي وبعد سلوك المستهلك3جدول رقم )



( العلاقة الارتباطينة بنين بعند البينع الشخصني وبعند سنلوك المسنتهلك لأفنراد العيننة عنند درجنة 3يبين الجدول رقم )
 حيث جاءت النتائج كالتالي : :  0.05الحرية  ومستوى الدلالة 

=7.7بننين بعنند البينننع الشخصنني منننن المعلومننات الننتي يسننناوي متوسننطها  الحسنننابي  r=0.75معامننل الارتبنناط بيرسنننون 
−

x 
 ، s=3.9وااراف معياري يساوي 

=31.05وبين سلوك المستهلك بمتوسط 
−

y  7.73وااراف
1
=s. 

 معامـل الارتبـاط بيرسـونبين البيع الشخصي و سلوك المسنتهلك "  قويهو تشير النتائج إلى وجود علاقة ارتباطيه 

 "0.75=r 05.0وهذا دال إحصائيا عند=. 
 
 عرض وتحليل النتائج الخاصة بالفرضية الثالثة:   4 -3

 وفيما يلي عرض لنتائج حساب معامل الارتباط  بين البعدين )تنشيط المبيعات( و)سلوك المستهلك(:

 المقاييس
 البعد

 العينة
المتوسط 
 الحسابي

الانحراف 
 المعياري

معامل 
 الارتباط

درجة 
 الحرية

مستوى 
 الدلالة

 5.00 31.5 20 تنشيط المبيعات
0.85 19 0.00 

 7.73 31.05 20 سلوك المستهلك

 ( : العلاقة الارتباطية بين بعد تنشيط المبيعات وبعد سلوك المستهلك4جدول رقم )
( العلاقة الارتباطية بين بعند تنشنيط المبيعنات وبعند سنلوك المسنتهلك لأفنراد العيننة عنند درجنة 4يبين الجدول رقم )
 حيث جاءت النتائج كالتالي : :  0.05الحرية  ومستوى الدلالة 

=31.5بننين بعنند تنشننيط المبيعننات مننن المعلومننات الننتي يسنناوي متوسننطها  الحسننابي  r=0.85معامننل الارتبنناط بيرسننون 
−

x 
 ، s=5.00وااراف معياري يساوي 

=31.05وبين التمويل الذاتي بمتوسط 
−

y  7.73وااراف
1
=s. 

ـــاط بنننين تنشنننيط المبيعنننات و سنننلوك المسنننتهلك " قوينننه  و تشنننير النتنننائج إلى وجنننود علاقنننة ارتباطينننه  معامـــل الارتب

 =05.0.وهذا دال إحصائيا عندr=0.85"  بيرسون
 
 في ضوء فرضيات الدراسة:مناقشة النتائج  –4



ـــة إحصـــائية بـــين الإعـــلان الرياضـــي و ســـلوك مناقشنننة الفرضنننية الأولى و المتمثلنننة في "   توجـــد علاقـــة ذات دلال

 المستهلك الرياضي".
الرياضني و سنلوك ( اننه توجند علاقنة ارتباطينه قوينة بنين الإعنلان 1في ضوء النتائج التي توصل إليها يتبين منن الجندول رقنم )

 المستهلك الرياضي.
 أنالإعلانالباحث  أسلفحيث و كما المستهلك الرياضي  سلوكالرياضي على  الإعلانالايجابي  إلىالتأثيرو يرجع ذلك 

، وذلك عبر وسائل و طرق غير مباشرة ) الرياضيينالاتصال بين المعلن و المستهلكين الأولىإلىالرياضي يهدف بالدرجة 

صحف ، مجلات ، راديو ، تليفزيون سينما .... الخ (، انه لا يقتصر على عرض السلع الرياضية  فقط بل عرض 
خدمة الرياضية و   أوتقبل سلعة  أوو غيرها ، انه يسعى لإقناع الجماهير لامتلاك سلعة  الأفكارالخدمات  الرياضية و 

و عليه فان هذا كان له الأثر ، الجودة وهي مؤثرة على قرارا الشراء.  الأسعارالمنافسة له فوائد مثل  الأشكانه شكل من 
حيث أن المحلات التجارية المعتمدة في الجزائر للشركات الرياضية  الواضح في التأثير على السلوك المستهلك الرياضي.

و  على سلوك المستهلك التأثيرخطط و استراتجيات تعمل علىالعالمية تعتمد بصفة واضحة على الإعلان الرياضي ضمن 
 . المسطرة الأهدافزيادة المبيعات و بالتالي تحقيق عليه 

و مننن خننلال كننل هننذا تكننون قنند تحققننت الفرضننية الأولى و الننتي تنننص علننى وجنند علاقننة ذات دلالننة إحصننائية بننين الإعننلان 
 الرياضي و سلوك المستهلك الرياضي".

وجود علاقة ذات دلالة إحصائية بين البيع الشخصي و سلوك الفرضية الثانية و المتمثلة في "مناقشة 

 المستهلك الرياضي". 
( اننه توجند علاقننة ارتباطينه قويننة بنين البيننع الشخصني و سننلوك 2في ضنوء النتنائج الننتي توصنل إليهننا يتبنين مننن الجندول رقننم )

 المستهلك الرياضي.

هننو عمليننة تقننديم و عريننف العمننلاء الباحننث  أسننلفو يرجننع ذلننك إلى التننأثير الايجننابي لوظيفننة البيننع الشخصنني و الننتي كمننا 

بمنتجات المؤسسة الاقتصادية و اقتلاعهم بشنرائها و ذلنك منن خنلال اتصنال شخصني أثنناء المقنابلات و المواقنف البيعينة ، 
ويننننع و التغننننير في المننننؤثرات المسننننتخدمة أثننننناء المقننننابلات مننننع الننننزبائن و يتميننننز البيننننع الشخصنننني بقنننندرة رجننننال بيننننع علننننى التن

ن البيع الشخصي هنو ضنروري لتنأمين قننوات توزينع إف" Paul Bakely" الباحث أشاركما   الرياضيين. وحسب أيضا
المحنلات و بدرجنه كبنير و هنذا منا ينبرر الاعتمناد الكبنير منن قبنل هنذه للعديند منن العلامنات التجارينة.  نفنذم أيضنايعتبرهو و 

 على هذه الوظيفة، و هو ما انعكس على زيادة المبيعات.
و مننن خننلال كننل هننذا تكننون قنند تحققننت الفرضننية الثانينننة و الننتي تنننص علننى وجنند علاقننة ذات دلالننة إحصننائية بننين البينننع 

 الشخصي و سلوك المستهلك الرياضي".



ات دلالــــة إحصـــائية بــــين تنشـــيط المبيعــــات و ســــلوك توجــــد علاقـــة ذمناقشنننة الفرضنننية الثالثننننة و المتمثلنننة في " 

 المستهلك الرياضي".
( اننه توجند علاقنة ارتباطينه قوينة بنين تنشنيط المبيعنات و سنلوك 3في ضوء النتنائج النتي توصنل إليهنا يتبنين منن الجندول رقنم )

 المستهلك الرياضي.

هو نشاطيقوم بدور المؤثر المباشر في هو و يرجع ذلك إلى التأثير الايجابي لهذا الأسلوب و التي كما أسلف الباحث 

المبيعات عن طريق تقديم أو عرض قيمة أو حافز إضافي على السلعة تقدم إلى المستهلك أو رجال البيع أو الوسطاء 
لإعلان و البيع الشخصي و النشر و العلاقات العامة تهدف إلى إثارة الرياضيين كما يشمل جميع الأنشطة الترويجية عدا ا

ترويج المبيعات في العادة هي برامج قصيرة المدى، أن Aaron C.T. Smith ،أيضا كما أشار الباحث. الطلب
قيق مجموعة من تستهدف المنظمة الرياضية من هذه العملية الجمهور العام أو تجار الجملة أو تجار التجزئة، بإضافة إلى تح

 الأهداف نذكر منها:
تشجيع العملاء للشراء أكثر، إقناع العملاء للتحول او العلامة التي يجري تقديمها، تشجيع العملاء على التغير عند شراء 

لهذا الأثرالايجابيهو دليل واضح على  االأسلوبمنتج معين و زيادة المبيعات. و عليه فان تبني هذه المحلات التجارية لهذ
 . الأسلوب

و مننن خننلال كننل هننذا تكننون قنند تحققننت الفرضننية الثالثننة و الننتي تنننص علننى وجنند علاقننة ذات دلالننة إحصننائية بننين تنشننيط 
 المبيعات و سلوك المستهلك الرياضي".

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 

 

 الخاتمة:

عنصننرا هامننا  الأخننيرهننذا ، إذ يعتننبر الرياضننية  الهيئنناتيحتننل مكانننة مرموقننة داخننل معظننم الرياضنني  أصننبح الننترويج 
المننراد  الخدمننة الرياضننية أو، ينطننوي علننى عمليننة إمننداد معلومننات تتعلننق بالمنتجننالرياضنني جنندا مننن عناصننر المننزيج التسننويقي

، أو تبننني مواقننف إيجابيننة إزاءه، وصننولا إلى  الخدمننة أوالمسننتهدفين بهننذا المنتجنن الرياضننيين بغننرض إقننناع المسننتهلكين اترويجهنن
وذلننك مننن خننلال قليننة إقناعيننة يننتم بواسننطتها إحنندا  سلسننلة مننن  الرياضننيين اسننتمالة السننلوك الشننرائي لهننؤلاء المسننتهلكين

مين الآثار الذهنينننة التراكمينننة والنننتي منننن شنننأنها أن تقنننود في النهاينننة إلى تحقينننق الاسنننتجابة السنننلوكية المرغوبنننة منننن طنننرف القنننائ
 ، والتي تمثل السلوك الظاهري المعبر عن تلك الآثار الذهنية المحدثة والمقصودة.الرياضي بالترويج

في  الأسنناليب  أوفي التننأثير علننى سننلوك المسننتهلكين المسننتهدفين بالنشنناط الترويجينن الرياضنني الننترويجفعاليننة وتظهننر  
الاتجاه النذي يرغنب فينه يمكنن أن تقناس منن خنلال قدرتنه علنى تبنني المننهج العلمني القنائم علنى مختلنف النظنريات والنمناذج 

 .المساعدة على إحدا  استجابة تدريجية
 المجال.في هذا  أخرىنكون مرجعا و منطلقا لدراسات  أننستطيع القول بان هذه النتائج لا بد  الأخيرو في 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 

 

 التوصيات:

 في ضوء أهداف الدراسة وتساؤلات و بعد مناقشة النتائج توصي الدراسة بما يلي :

 ضرورة الاهتمام بالترويج الرياضي و خاصة بالنسبة للأندية المحترفة الجزائرية لكرة القدم. ➢
يتعلق للأندينة المحترفنة  بالنسبةخاصة في مجال الترويج الرياضي الاعتمادأكثرعلىالإطاراتذوتكوينتسويقيعالي يجب على ➢

 الجزائرية لكرة القدم.
المحترفننة الجزائريننة لكننرة  للأنديننةو خاصننة بالنسننبة  هننذه المحننلات المعتمنندة في الجزائننر ضننرورة الاسننتفادة مننن الخننبرات ➢

 القدم.
 الجزائرية لكرة القدم. للأنديةضرورة الاستفادة من التصاميم المحلات التجارية و خاصة بالنسبة  ➢
إجراءبحوثواستخدامنتائجهافي تخطيطالحملاتالترويجيةومتابعةاحتياجاتالمستهلك )الجماهير الحالين و المرتقبين(ومعرفة  ➢

 للأندية الجزائرية المحترفة.العواملالمؤثرةعليهوتكثيفجهودهافيهذاالمجال و خاصة بالنسبة 
و  ضنرورة إجننراء بحننو  و دراسنات للوقننوف علننى الصننعوبات النتي تعيننق تطبيننق هننذه الأسناليب و اقننتراح حلننول لهننا ➢

 خاصة بالنسبة يتعلق للأندية المحترفة الجزائرية لكرة القدم.
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