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Abstract: 

  This research aims to give theoretical structures with regard to sports marketing 

and marketing performance because of their great importance for sports organizations at 

the present time as they are among the work strategies of these organizations to achieve 

competition. Sports approved by the Iraqi Ministry of Youth as a field for research. As 

for the research sample, a group of administrative leaders were selected in four clubs in 

the Kurdistan region, and their number was (60) administrative, and for data collection, 

the questionnaire was relied on as a main tool for collecting data related to the field side 

about The surveyed organizations, and in order to verify the research hypotheses, a set 

of statistical methods (arithmetic mean and standard deviation) were used, and the 

program (SPSS. VER24) was used, and the research reached a set of conclusions, the 

most important of which is (there is a high awareness by the respondents about the 

dimensions of this variable the dimension of physical evidence came first, and this 

confirms that there is a correlation and impact between variables. Through the 

conclusions, the proposals were presented, the most important of which requires one of 

the researched sports organizations is working increasingly to pay attention to the 

variable of the sports marketing mix in order to be able to keep pace with the ongoing 

developments as it has a significant impact on the work of the organization. 

Keywords: sports marketing mix, performance sports marketing. 
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ة والاثر بين متغيرات عمل هذه المنظمات لتحقيق التنافس كما يهدف ايضا الى بيان مستوى العلاق

وقد تم اختيار مجموعة من الاندية الرياضية المعتمدة لدى وزارة الشباب العراقية كميدان  ،البحث

اربعة اندية في  للبحث اما فيما يتعلق بعينة البحث وقد تم اختيار مجموعة من القيادات الادارية في

استمارة الاستبيان  الاعتماد علىتم يانات ( إدارياً، ولأجل جمع الب60اقليم كردستان وكان عددهم )

ولأجل التحقق من ة لجمع البيانات ذات الصلة بالجانب الميداني عن المنظمات المبحوثة، كأداة رئيس

الحسابي والانحراف  )الوسطفرضيات البحث فقد تم استخدام مجموعة من الاساليب الاحصائية 

إلى مجموعة من  البحث توصلوقد  ،(SPSS V.24) البرنامج استخداموتم  المعياري(

أهمها )هناك إدراك عالي من قبل الأفراد المبحوثين عن أبعاد هذا المتغير وجاء بعُد  الاستنتاجات

من خلال و .ن متغيراتهناك علاقة ارتباط واثر بيالأدلة المادية بالمرتبة الأولى، وهذا يؤكد 

ظمات الرياضية المبحوثة ان تعمل بشكل الاستنتاجات تم عرض المقترحات اهمها يتطلب من المن

المستمرة  ،بمتغير المزيج التسويقي الرياضي لكي تتمكن من مواكبة التطوراتمتزايد على الاهتمام 

 بوصفه ذو تأثير كبير في عمل المنظمة.

 .الرياضي يالرياضي، الاداء التسويق يلتسويقالمزيج ا الكلمات المفتاحية:

 المقدمة

التميز  اتجاهوالنمو والتحرك  الاستقراريهدف إلى مام أي نادي رياضي ل ألم يعد هناك بدي  

والحداثة، غير كفاءة وفعالية وظيفة التسويق، وأصبح من الحقائق الواضحة والمتفق عليها هيمنة 

التحدي الحقيقي الذي يتوقف  واعتبارهوظيفة التسويق ونشاطه على اهتمامات النوادي المعاصرة 

التطبيق في جميع  فقد أصبح التسويق في فكره الشامل وظيفة شائعة نموها.ظمة ونلما استقرارعليه 

المنظمات بصرف النظر عن أهدافها ونوعية إنتاجها، وقد أستهدف خدمة الزبون )المستفيد أو 

الجمهور( والنادي وركز على رفاهية الجمهور والمجتمع في الأجل القريب والبعيد والمساهمة في 

ا تستمد كيانها من مجتمع، والمنظمة التي يفترض أنها توجد لخدمة أسواقها لأنهال تحقيق مصالح

المجموعات التي تخدمها وتؤثر فيها، فينبغي إحساسها بالجماهير والبحث عن المنافع للمجتمع 

وإشباع حاجاته، وبذلك تتم رفاهية المجتمع ومن هذا المنطلق فإن التركيز على المنتجات غير 

 ا الخدمات أمر ضروري لهذا الإشباع.منهالملموسة و

 البحثالأول: منهجية  لمحورا

 :التساؤلات التالية من خلالعرض مشكلة البحث  نيمك :مشكلة البحث .اولاا 

الرياضية على عناصر المزيج التسويقي  هل هناك تصور واضح لدى العاملين في المنظمات .8

 الرياضي. والأداء التسويقيالرياضي 

التسويقي عند الرياضي والأداء  ن عناصر المزيج التسويقيرتباط معنوية بية اهل توجد علاق .2

 .0.05مستوى معنوية 

  .0.05معنوية هل يوجد تأثير معنوي للمزيج التسويقي الرياضي في الأداء التسويقي عند مستوى  .3

ا  داء الاي وياضالمزيج التسويقي الرية البحث من أهمية تأطير مفاهيم تأتي أهم :أهمية البحث .ثانيا

لعمل في هذه المفاهيم التسويقية وتطبيقها على للمنظمات المبحوثة واالرياضي نظرياً،  يالتسويق

الميدانية تنبثق من خلال العلاقة ما بين متغيرات البحث وما  بالأهميةأما فيما يتعلق  أرض الواقع.

 لمنظمات المبحوثة.ء اشرة على تحسين ادامباشرة وغير مباتفرزه هذه العلاقة من تأثيرات 

ا. أهداف  ينصب أساساً على  البحث، فان هدف وأهميته البحثكلة في ضوء تحديد مش: البحثثالثا

 فاعلية بين دور المزيج التسويقي الرياضي في تحسين وارتباطهتشخيص وتحديد العلاقة التأثيرية 
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 ، فضلاً عن تحقيقالبحث ينةالأداء التسويقي للمنظمات الرياضية وإظهار هذا الدور على مستوى ع

 الآتية: الأهداف 

عناصر المزيج التسويقي الرياضي والاداء المتمثلة ب البحثيوضح متغيرات نظري  إطاروضع  .8

 التسويقي الرياضي في ظل اعتماد ابعاد تلك المتغيرات.

 على ضوء علاقة الاثر والارتباط بين متغيراته. البحثفرزه تشخيص ما يمكن أن ي .2

جال المزيج التسويقي في م البحثاليها  لاستنتاجات والمقترحات التي توصلة من اموعتقديم مج .3

 الرياضي للمنظمات المبحوثة.

ا   .ادناه المخطط الافتراضي للبحث الافتراضي:المخطط . رابعا

 
 مخطط البحث :(8) الشكل

 .المصدر: من إعداد الباحثان

 ئيسيين.الرالسهم المستمر: علاقات الارتباط بين المتغيرين 

 معتمد.السهم المتقطع: تأثير المتغير المستقل بالمتغير ال

ا. فرضيات الفرضيات  انحثاالب واختباراً لمخططها فقد اعتمد البحثاتساقاً مع أهداف  :البحث خامسا

 الآتية: والفرعية ةالرئيس

ي عند مستوى ويقلا توجد علاقة ارتباط معنوية بين عناصر المزيج التسويقي الرياضي والأداء التس .8

 .0.05معنوية 

يوجد علاقة ارتباط معنوية بين كل بعد من أبعاد المزيج لا  :للفرضية الاولى فرضية فرعية

 .0.05التسويقي الرياضي والأداء التسويقي عند مستوى معنوية 

 .0.05لا يوجد تأثير معنوي للمزيج التسويقي الرياضي في الأداء التسويقي عند مستوى معنوية  .2

الأداء  الرياضي فيج التسويقي لا يوجد تأثير معنوي لعناصر المزي فرعية للفرضية الثانية: ةضيفر

 .0.05معنوية التسويقي عند مستوى 

ا  وذلك بدراسة  فرضياته لاختبارالوصفي التحليلي على المنهج  أعتمد البحث :البحثمنهج  .سادسا

بعاد الأداء التسويقي من خلال جمع ر أالعلاقة بين متغيرات المزيج التسويقي الرياضي ومتغي

المختصين في مجال الرياضي الإداري للمنظمات الرياضية الحكومية  البيانات ذات العلاقة من

أساليب جمع البيانات عرض  وتحليلها، وفيما يلي البحثوالأهلية في كردستان العراق عينة 

  :والمعلومات

 اختبارلتساهم في  البحث لإسناد أهدافمة مات اللازبغية الحصول على البيانات والمعلو  

 على الأساليب الأتية:  ان، فقد أعتمد الباحثهتوفرضيا البحثأنموذج 
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في هذا  اعتمدنافقد  وبة لتنفيذ الجانب النظري للبحثبهدف تغطية البيانات المطل: الإطار النظري .8

والدراسات  الإلكترونيةقع الإطار على العديد من المصادر والتي تمثلت بالكتب والمجلات والموا

 . البحثالعربية والأجنبية ذات الصلة بموضوع 

إن عملية جمع البيانات والمعلومات الضرورية عن الميدان المبحوث تتطلب  لإطار الميداني:ا .2

 :على انأدوات وطرق مناسبة لذلك فقد اعتمد الباحث اختيار

وكان  البحثاضية لتشخيص مشكلة لريلمقابلات الشخصية مع عدد من العاملين في المنظمات اا .أ

 ل نادي وبصفتهم الإدارية رئيس النادي ونائبه. لواقع شخصين لك أشخص 8عددهم 

المزيج التسويقي ) البحثوقياس متغيرات  ئيسة لجمع البياناتبوصفها أداة ر الاستبيان استمارة .ب

 ،اتفق لحد ما ،اتفق ،ماتمامقياس ليكرت الخماسي )اتفق  استخداموقد  الرياضي، والأداء التسويقي(

 هدف الوصول إلى إجابات دقيقة.ا( بلا اتفق تمام، لا اتفق

ا ساد اضية في أقليم بمجموعة من الأندية الري البحث تمثل ميدان: مجتمع البحث وعينته. سا

 ،(60والبالغ عددهم ) الهيئة الإدارية للأندية الرياضيةأفراد ب تمثل البحث كوردستان، أما مجتمع

 ي الدوري العراقي وهم:عينة من بعض أندية اقليم كوردستان والمشاركة ف اختيار وتم

 .نادي اربيل الرياضي .8

 .الرياضي عينكاوانادي أكاد  .2

 .نادي دهوك الرياضي .3

 .نادي زاخو الرياضي .4

 الثاني: إطار النظري لمحورا

دة بكل ية فريلهي عمالتسويقي إن عملية بناء وتوازن المزيج : الرياضي يالتسويقالمزيج  .أولاا 

 إلى أخرى(، وكانت الفائدة من وجود إطار عام للمزيجأي تختلف من منظمة )منظمة أو لكل سلعة 

مزيج ـاتها للـدى حاجـرة ومـة الأخيـي الآونـالتسويقي لطبيعة أوضاع منظمات الأعمال ف

 ويقي،ـالتس زيجـالم يـف ديدـج دخلـى مـإل تاجـمات تحـرح أن المنظـض يقتـعويقي، فالبـالتس

ال ـمات الأعمـه منظناـتبب أن تـويقي يجـسج التـللمزي يديـالتقل ومـالمفه أن تقدـيع رـالآخ ضـوالبع

(Datta, Ailawadivan & Heerde, 2017: 13)، هاء المنظمات والمنظمات المتنوّعةبعد انتو 

صر المزيج انمن تطوير استراتيجياّت التسويق الخاصة بها يصُبح من الواجب الاهتمام بع

ل هذه بشكل مستمر، حيث تشُك الخاصة في بيئة العمل شطةنالا هم في تقَييم، والتي تسُاالتسويقي

النتائج بالنسبة للعمل في السوق،  الصحيح الذي يسُاعد على تحقيق أفضل العناصر السبعة الطريق

مجموعة من " (2182 :23 اذ أشار )البكري، ،الرياضي يلمزيج التسويقلمفاهيم وهناك عدة 

ج ـع، والترويـتوزيعر، الـج، السـي المنتـاصر هـذه العنـوق وهـالس ونـالعناصر عند مزجها تك

ون" أما ـلوك الزبـس لىـع أثيرـللت تعملـتس يـوالت مةـالمنظ دىـل يـيرات التـوع المتغـو مجمـوه

Kotler & Keller, 2015: 16)" ) ضعتها ومجموعة من العمليات تتضمن خطط وسياسات

 ."ا لتحقيق رضا الزبونإدارة التسويق في المنظمة وتطبيقه

ا   :بالآتيويقي ـتسالتتلخص اهمية المزيج : لرياضيا يأهمية المزيج التسويق .ثانيا

Chumaidiyah, 2014: 8)) 

 .تمثيل لجميع النشاطات التسويقية التي تقوم بها المنظمة 

  بالخطط التسويقية والتي لها أثر كبير على المنظمة  قالتي تتعل الإستراتيجيةالقرارات  اتخاذمحرك

 جالات.في شتى الم
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  التسويقية داخل المنظمة. تاح العمليات والاستراتيجياتيعتبر المزيج التسويقي مف 

ا  المتعلقة  هناك خاصيتان يجب توافرهما في القرارات :الرياضي خصائص المزيج التسويقي. ثالثا

 (24 :2111)البكري،  :ماهوالرياضي بالمزيج التسويقي 

 مع الإستراتيجية الكلية قرارات المزيج التسويقي منسجمة  الاتساق )الانسجام(: يجب أن تكون جميع

 تتمكن المنظمة من تحقيق أهدافها على مستوى المنظمة. وبالتالي، للمنظمة

 يث حالحاصلة في أوضاع السوق من مستجيباً للتغيرات  المزيج التسويقيل وهو جع :المرونة

 ين أو أية تغيرات أخرى.المنافسة وحاجات المستهلك

ا   عناصر 7الخدمي يتضمن  ان المزيج التسويقي الرياضي: يالرياض يأبعاد المزيج التسويق .رابعا

 (55 :2181)غراب،  :مهمة ويمكن شرحها بالتفصيل فيما يلي

تعتمد عناصر  ثهو أهم عنصر من عناصر المزيج التسويقي، حي :)الخدمة( المنتج الرياضي .1

تج هو عبارة عن شيء التسويقية، فالمن النشاطات جود المنتج لتنفيذالمزيج التسويقي الأخرى على و

لحاجة أو رغبة معينة،  أو الحيازة أو الإشباعيمكن تقديمه للسوق بغرض الاستهلاك، أو الاستخدام 

ومع والمنظمات،  ن،كالمادية والأشخاص والأما بحيث يشمل الخصائص المادية والخدمات غير

لقوة الشرائية للفرد ارتفاع معدلات ا ن، وزيادةنمو الأسواق والطلب، وتعدد احتياجات الزبائ

الأخرى، وفي الوقت الذي زاد فيه العرض من  والأسرة، والطلب الحكومي وطلب القطاعات،

لى المفهوم الحديث إالمنافسة، دفع ذلك المنظمة إلى الانتقال  السلع والخدمات عن الطلب، وازدياد

المتزايد على تنوع  وقد أدى الطلب الخمسينات، ت والذي ظهر في منتصفالمنتجا للتسويق وإنتاج

إلى تطوير نهج التصنيع المعروف باسم التخصيص الشامل، وذلك من خلال  المنتجات والتخصيص

 رويشي ة،فالتكل تصميم وإنتاج المنتجات وفقا لمواصفات الزبائن بطريقة فعالة من حيث

(Marodin, Saurin & Tarcisio, 2014)  الطلب هو  لفة والإنتاج حسبأن الجمع بين الكإلى

علماء إدارة  ، ويشيرة الطويلة من قبل الإدارةالمنافس في الواقع توليف بين الأثنين من أنظمة

بسرعة،  ةالعمليات إلى أن المنظمات تحتاج إلى بناء قدرات لإنتاج أصناف من المنتجات المخصص

 تكلفة مماثلة للإنتاج الجماعي.على نطاق واسع وب

(، بأن النشاط التسويقي الذي 85 :2115 يشير كل من )الضمور وعايش،: رياضيلتسعير الا .2

المشتري لقاء حصوله على السلعة أو الخدمة،  يتضمن تحديد القيمة النقدية أو العينية التي يدفعها

 لاك أو استعمال للمنتج أو الخدمة.الزبون كحيازة أو امت عليها وهو مجموع قيم التبادل التي يحصل

التسويقي في المنظمات التي تتعامل  ( هو عنصر في اتخاذ القرار54 :2181ويدان،فه )سقد عرو

 بطرق وضع قيمة تبادلية بحيث تكون مربحة للشركة ومعقولة للزبون.

ت ع من قطاعاربكة في أي قطالموا وكما تعد قضية السعر أو التسعير من القضايا الشائكة  

ر يعني الأجور، الفائدة، العمولة، د نجد أحيانا السعومعانٍ مختلفة، فقالأعمال، وله مسميات 

المختلفة لكن الحقيقة تبقى أن الزبون يجب أن يدفع سعراً  والرسوم، فعلى الرغم من هذه المسميات

تيجية مهمة في الاستراالعوامل ال من ما مقابل الحصول على سلعة، وإن قرارات التسعير تعد

 (43 :2183 )مويزة، .التسويقية

الرسمي عن الانشطة التسويقية ويؤدى من خلال  ان الترويج هو المتحدث اضي:ج الريالتروي .3

اشخاص )مسئولي الترويج(، او من خلال )الصحف، التلفزيون، الإذاعة، وسائل الاعلان 

وحوافز، ويتضمن وعينات وجوائز  داليات ومعارضمي المختلفة(، ومن خلال ما بين يديك من

 الدائم للخدمات في افضل صورة،لضمان الوجود  يدين ومعالجة شكواهمنشاط الترويج خدمة المستف
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ويعرف الترويج على أنه "كافة النشاطات والاتصالات المباشرة وغير المباشرة التي تقوم بها 

فة المعلومات، قديم كامع الزبائن، عن طريق توي معززة، وذات طابع ق المنظمة لبناء علاقات

المشتركة بين المنظمة  على المحافظة على استمرار العلاقةلتي تعمل الإقناع ا واستخدام أساليب

 .Dadzie, 2017: 22)) والزبون"

التسويقي، والذي يحقق عملية الاتصال ويمثل التوزيع أحد عناصر المزيج : لتوزيع الرياضيا .4

خلال  التوزيعية، سواء من الاعتماد على النقاط تفيد من السلعة، وذلك من خلالسمالبالزبون أو 

فعال في إنتاج السلعة وتقديمها، وإن  غير المباشر، ولكن أيضاً تؤدي دوراً المباشر، أو  نقاط التوزيع

 تفيدسمالالمباشر في إيصال خدماتها إلى  الكثير يعتقد أن المنظمات الخدمية تعتمد فقط على التوزيع

تستطيع بيع  الفنادق مثال المباشرة، فإن نقاط التوزيع غير أيضا على، ولكن قد تعتمد )الزبون(

وكلاء السفر، لانهم يؤدون دورا مهما في تقديم الكثير من  خدماتها بشكل مباشر، أو عن طريق،

 (.67 :2115 السلع التكميلية )الصميدعي ويوسف،

ومتلقيها الزبائن وهو ما  مة العاملين بالمنظمة الرياضيةلخداي ميتمثلون في مقد: لعنصر البشريا .5

 (41 :2182 )عاطف، .تسويق التفاعليعدم قابلية الخدمة للانفصال ومفهوم ال يتفق مع خاصية

اللذين يسهمون بشكل مباشر  كافة المشاركون )العنصر البشري( بالأفرادفي تعريف اخر يقصد و

الشخصي عبر رجل البيع  يطلبونها، وبالتالي فأن الاتصال تيال في عملية الاتصال بالمستهلكين

نذكر منها:  لأسبابويقي ولعل هذا الامر يرجع تسال عناصر المزيج لإكماليمثل دالة معنوية 

 .(81 :2181 )عمورة ومرابط،

 اءرلآبالم يستعن  إذاالشراء المتخذ من قبله تكتسيه الكثير من المخاطر فيما  عور الزبون بأن قرارش 

 مباعة.التي يقدمها البائع حول الخدمة ال

 من نقود وما يحصل عليه من خدمة انطلاقا  قارنة بين ما يدفعهالاكيدة لدى الزبون في الم الرغبة

 المستهلك اساسا يميل الى الرشد والعقلانية في قرارات الشراء. من كون سلوك

ط الى حد كبير مع درجة حساسيتها رتبت تإن مستوى النوعية التي تقدم بها الخدما: عملية الشراء .6

ها لغرض التسويق لذلك تعد الفاعلية المتحققة وعرض هااه مستوى الكفاءة التي تحققها عند تقديمتج

دمة دالة معنوية للمقارنة بين هذه الخدمة الرياضية المق من جراء استخدام او استهلاك الخدمة

 .(222 :2117 )البكري،وغيرها من الخدمات المماثلة. 

ثر صنع الانسان، تؤ تلك التي تكون من لخدمة الرياضية خصوصاإن البيئة المادية ل: لأدلة الماديةا .7

للخدمة، كما ان البيئة المادية التي تقدم من  وبشكل واضح على ادراكات الزبون المتعلقة بتجربته

ره يعزز بدو هذاخلالها الخدمة الرياضية تضيف ملامح ملموسة لخدمة غير ملموسة في الاصل و

 (28 :2181 رابط،قييمها. )عمورة ومقدرة على ت أكثرجعله المستفيد للخدمة وي إدراكمن 

ا خ الاساسي الذي يسهم في  يعد الاداء التسويقي الرياضي المؤشر: الرياضي يالاداء التسويق .امسا

مية، فهو متناسة استمرار عمل المنظمة الرياضية وبقائها في ظل بيئة متغيرة ومعقدة تتسم بمناف

خطط له من خفض التكاليف او اف المنظمة الرياضية سائرة بالشكل المكانت اهد إذاما  للإدارةيبين 

السوقية، او تطوير جودة المنتج  عة، او تعزيز الميزة التنافسية، او زيادة الحصةتحسين السم

 الرياضيلتسويقي اء ادلاا الرياضي، او رفع ولاء الزبون، او زيادة الارباح وغيرها من مؤشرات

يساهم فيه الفرد  سلوكهو " (77: 2187 (. حيث اشار )صونية،15 :2121 بلل،وعبد الامير )

المنظمة على ان يدعم هذا السلوك ويعزز من قبل ادارة  في التعبير عن اسهاماته في تحقيق اهداف
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 ا في كسبمة ونجاحهمنظ"مدى تحقيق الاهداف التسويقية لل )87: 2181 المنظمة" أما )المهتدي،

 ."وابقاء تفضيل الزبون

ا سادس التسويقي الرياضي فيما يلي:  مية الاداءاهم نقاط اهيمكن ابراز : أهمية التسويق الرياضي .ا

 (2185 صدوقي،و )بوحظيش

 التعرف على مدى انجاز اهداف المنظمة الرياضية. .8

خدامها من اجل تسهيل ياضية لاستالرالمختلفة في المنظمة  توفير المعلومات للمستويات الادارية .2

 .والعقلانية في اتخاذ القرارات التسويقيةة تحقيق الشمولي

 والمعرفة ووضعها في مكان العمل المناسب. تكشف العناصر التي تملك الخبرة والمهارة .3

 المنظمة الرياضية المختلفة. التأكد من التنسيق بين اقسام .4

 .تهاالاخطاء واتخاذ ما يلزم لمعالج تشخيص .5

 له. المستمرةضي على اجراء التحسينات التسويقي الريا للأداءستمرة قابة المتعمل الر .7

 ان يعبر عن استغلال موارد المنظمة الرياضية وقابليتها في تحقيق اهدافها. كنيم .6

 يسهم في خلق القيمة. .1

 يساعد على تحقيق اهداف الزبائن. .1

ا   :الرياضي يابعاد الاداء التسويق .سابعا

مة الرياضية من مجمل السوقية إلى الجزء الخاص بالمنظالحصة وتشير : قيةلسوالحصة ا .1

عدد الزبائن أو القيمة النقدية  لسوق، ويمكن أن تقاس حصة السوق في إطارالمبيعات في تلك ا

ً إلى القيمة النقدية المتحققة  المتحققة من مبيعات المنظمة الرياضية لكل سلعة أو خدمة قياسا

اضية في التغلغل والتوسع السوقية قدرة للمنظمة الري ،تعطي الحصةفي السوق، وية للمبيعات الكل

ً  تهدف، وعادةً ما تحدد المنظمة الرياضيةفي السوق المس لنمو حجم مبيعاتها بإدامة العلاقة  ،أهدافا

 (25 :2121 عمر،و مع ممثلي السوق لزيادة نمو ربحية المنظمة الرياضية. )محمد

السوقية  حصصتقوم المنظمات الرياضية بتحديد ال احصة السوقية عندمال يتم قياس بعُدو  

مع المنافسين في نفس القطاع مع منظمات أخرى وكذلك عملية  رنةمقا،وخدمتها التي يجب تغطيتها

وحدها لتحقيق مدى فاعلية عمليات التسويق بخدمات  يلا تكفتحليل المبيعات وتقديم الخدمات 

مقارنة ل الافقي اي دمات سواء عن طريق التحليالتحليل الجيد للخ ان المنظمات الرياضية حيث

عن طريق التحليل  او ،رفة التطور فيهاالماضية ومع ،ة في الاعواموما قدمته المنظم بالعام الحالي

وبمؤشرات الاعوام  ،المقدمة وفقا للزبائن ومقارنتها ببعضها ،الرأسي بتجزئة المبيعات والخدمات

حيث قد يمكن  افي للحكم على أداء المنظمة الرياضية،ر ضروري ولكنه غير كؤشر مالسابقة يعتب

الحصة السوقية  ،ويمكن عن طريق تحليل ،ينظمة مقارنة بأداء المنافسالحكم ايضا على أداء المن

للخدمات ومعرفة نواحي الضعف أو القوة في المنظمة الرياضية وأدائها في السوق مقارنة مع 

 (26 :2181تقي الدين، و سحارةو روقالمنافسين. )ز

ويقي الرياضي المستخدمة تسال ،للأداءالتسويقية أحد اهم الابعاد  وتعد الكفاءة: الكفاءة التسويقية .2

في قياس اداء السوق كما ان تحسين الكفاءة التسويقية يعد هدفاً شائعاً لكل من المنتجين والمستهلكين 

المتغيرات التي يقترح  وما، ولما كان العديد منعممع والمنظمات التسويقية الرياضية والمجت

التسويق ة كان من البديهي ان يكون التسويقية للمنظمة الرياضي،ف السياساتاجراؤها في مختل

، ويمكن تعريف الكفاءة التسويقية بأنها: داء والاقل كفاءة هو الاقل اداءً الاكثر كفاءة هو الاحسن ا
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ين ع الزبون من السلع والخدمات وبياضي اللازم لأشباقي الرويتسلا،اعلى نسبة بين ناتج النشاط

 (6 :2111 العتابي،و لعملية الانتاجية. )علواناجمالي تكلفة الموارد المستعملة في ا مقدار

اهتماما كبيرا من طرف المنظمات ،يعتبر رضا الزبون من الموضوعات التي لاقت: ضا الزبونر .3

هو مستوى  :الرضا على انه التسويقي الرياضي، ويعرف اءلأدالرياضية، بوصفه مقياسا جيدا ل

تعلقة بهذا المدرك للمنتج، وبين توقعات الفرد المالفرد الناجم عن المقارنة بين الأداء الإحساس لدى 

الزبون يشير العديد من الباحثين إلى أن الزبون يعتبر  ،الأداء، وفي مجال التأكد من موضوع رضا

د ها لقاعدة جيدة من الزبائن الراضيين تعة الرياضية، إذ أن امتلاكنظمالماحد أهم الأصول في 

مر الذي ينعكس إيجابا على ائد وما تخفضه من تكاليف، الأتسويقية مهمة لما تضيفه من عو،أصولا

أصبح ،الاداء التسويقي لها، وفي ظل الظروف الشديدة التنافسية التي تشهدها البيئة الاقتصادية

ظة على والمحاف ،درجة عالية من الرضا لزبائنها قالرياضية السعي إلى تحقيمة منظحتميا على ال

نتجات أخرى ما دامت هذه عادية قد تعرض الزبائن للانتقال إلى مهذه الدرجة، لان حالة الرضا ال

 (48 :2181ام الخير، و )سمية الأخيرة تلبي حاجاتهم على نحو أفضل.

 (عملي)ال الجانب التطبيقي :الثالث لمحورا

إلى وصف افراد عينة البحث ( 4 ،3 ،2) تشير الاشكال: ية لعينة البحثالصفات الديموغراف. اولاا 

ية، والأوساط الحسابية والانحرافات ذ تم استخراج التكرارات، والنسب المئووتشخيصهم، إ

 (برةوالخ ،التحصيل الدراسي ،المعيارية لكل متغير من المتغيرات الوصفية )الفئة العمرية

10%

28%

35%

27%

              
       

       

       

              

 
 حسب الفئة العمرية البحثتوزيع أفراد عينة  :(2)كل الش

من الفئات العمرية  %10( سنة كانت بواقع 25-15)العمرية  أن الفئة (2)يوضح الشكل   

من  %28( سنة شكلت نسبة 35-26، وتبين أن الفئة العمرية المحصورة بين )البحثلأفراد عينة 

سنة ما نسبته  (45-36المحصورة )لفئة العمرية ، كما وشكلت االبحثلأفراد عينة  مريةالعالفئات 

سنة فأكثر، وبهذا يلاحظ أن  46هم من الفئة العمرية  حثالبمن أفراد عينة  %27، وأن 35%

( سنة وهذا يدل على هذه 45-36هم ضمن الفئة العمرية المحصورة بين ) البحثأغلب أفراد عينة 

ة الرياضية مبحوث في العمل الأنديي رياضي كل نادالفئة العمرية شكلت أعلى نسبة في تشكيلة 

 (.0.725معياري قدره ) وبانحراف( 2.236المبحوثة، وجاء الوسط الحسابي بواقع )

10%

25%

50%

15%

               
       

     

 
 الدراسيحسب التحصيل  البحثتوزيع أفراد عينة  :(3)الشكل 
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يحملون شهادة البكالوريوس علوم  البحث( من أفراد عينة %50ان ) (3)يشير الشكل   

( من أفراد عينة %25أخرى في علوم متنوعة. في حين شكلت ما نسبته ) رياضية، وتخصصات

( من أفراد عينة %15كان هناك )هم ممن يحملون شهادة الدبلوم في العلوم المتنوعة، و البحث

( ممن يحملون شهادة %10ون شهادات عليا بين الماجستير والدكتوراه، وشكلت نسبة )يحمل البحث

 (.0.740معياري قدره ) وبانحراف (2.810الوسط الحسابي بواقع )الإعدادية فما دون، وجاء 

20%

41%

                       

 
 حسب الخبرة العملية البحثتوزيع أفراد عينة  :(4) الشكل

ن بالاعتماد على نتائج تحليل البرنامج الاحصائي امن اعداد الباحث لاه:كال أعالأش مصدر  

SPSS.VER24 

( أن مدة الخبرة في مجال العمل في الأندية الرياضية لأفراد عينة 4)يلحظ من الشكل   

(، في حين أن مدة الخبرة %20جاءت بنسبة ) د( سنوات ق5والمحصورة بين )أقل من  البحث

 10(، وشكل من لهم مدة أكثر من )%39سنوات فقد كانت بواقع ) (10-5المحصورة بين )

( وهي ليست بالقليلة، مقارنة مع الخدمة التي سبقتها، وجاء المتغير بوسط %41نسبة ) نوات(س

ضح على الأندية الرياضية (، وهذا دليل وا0.685معياري ) وانحراف( 2.90حسابي قدره )

 لها خبرة علمية وعملية في المجال الرياضي والاداريالمبحوثة تمتلك كوادر رياضية وإدارية 

ا  إنه يجري اختبار علاقات الارتباط ، فلغرض اختبار فرضيات البحث: فرضيات البحث اختبار. ثانيا

ى والتأثير لمتغيرات البحث، إذ تم تطبيق بعض الادوات والاساليب الاحصائية لغرض التعرف عل

 وكالآتي: SPSS VER.24 رنامج الاحصائيتخدام البمدى صحة هذه الفرضيات وباس

ت الارتباط الرتبي لاقا( إلى بيان ع8يشير الجدول ): تحليل علاقة الارتباط على المستوى الكلي .1

البسيط بين المتغير المستقل )المزيج التسويقي الرياضي( وبين المتغير المعتمد )الأداء التسويقي( 

 وكالآتي: 0.05المستوى الكلي، وعند مستوى معنوية  وعلى

سعاد الزبون والحصة السوقيةعلاقات الارتباط بين متغيري ا: (8لجدول )ا  

 لمتغير المستقلا                

 تمدالمعالمتغير 
 المزيج التسويقي الرياضي

 **0.635 التسويقي الأداء

N= 60                      P≤ 0.05 

 .SPSSVER24ج التحليل الاحصائي وفق برنامج بالاعتماد على نتائ المصدر: من اعداد الباحثان

مد( )المستقل والمعت البحث( على مستوى التأشير الكلي لأبعاد متغيري 8يبين الجدول )  

، 0.05( وهو معنوي بدلالة مستوى المعنوية %63.5) 0.635وجود علاقة ارتباط معنوية بواقع 

جود ارتباط بين أبعاد المزيج التسويقي ه معنوي، دلالة على ووهو ارتباط متوسط القيمة، الا أن

د يعود سبب ية المبحوثة، وقالرياضي المتمثل بعناصره والاداء التسويقي بأبعاده في الأندية الرياض

انخفاض قيمة معامل الارتباط إلى الظروف الراهنة، وعدم وجود أنشطة وفعاليات رياضية وكذلك 
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 وفقاً للعمل بمبدأ التباعد الاجتماعي وفرض ياضي على ارض الملاعبحضور حقيقي للجمهور الر

ستمارة لتي تمّ توزيع افي الفترة احظر التجوال في عدد من مناطق اقليم كوردستان العراق 

نا من رفض الفرضية الامر الذي يمكن 0.05إلا أن ذلك الارتباط كان معنوياً عند مستوى  الاستبانة،

قة ارتباط معنوية بين عناصر المزيج التسويقي لا توجد علا" تنص علىالتي  ىالرئيسة الاول

توجد تنص "ة البديلة التي وقبول الفرضي" 0.05الرياضي والأداء التسويقي عند مستوى معنوية 

علاقة ارتباط معنوية بين عناصر المزيج التسويقي الرياضي والأداء التسويقي عند مستوى معنوية 

0.05". 

( إلى وجود علاقات ارتباط 3يشير الجدول ): الجزئي الارتباط على المستوىتحليل علاقات  .2

عتمد )الاداء التسويقي( ي( والمتغير الممعنوية بين أبعاد المتغير المستقل )المزيج التسويقي الرياض

 .0.05وعلى المستوى الجزئي عند مستوى معنوية 

 التسويقي يج التسويقي والأداءعلاقات الارتباط بين كل بعد من أبعاد المز: (3لجدول )ا

 
N= 60                 P≤ 0.05 

 SPSSVER24بالاعتماد على نتائج التحليل الاحصائي وفق برنامج  انالمصدر: من اعداد الباحث

اشارت إلى ان علاقات الارتباط جاءت أن نتائج تحليل الارتباط  (3)الجدول  يوضح  

عد سويقي، إذ يلاحظ من الجدول أن بمعنوية بين كل بعد من أبعاد المزيج التسويقي والأداء الت

، في اشارة على 0.05( عند مستوى معنوية 0.71معنوية بلغت قيمتها ) المنتج جاء بعلاقة ارتباط

ً بالأداء التسويقي عبر ت المقدمة من الأندية الرياضية المبحوثة ان الخدما ترتبط ارتباطا وثيقا

تنعكس ايجاباً لتحقيق والفعاليات التي تقدمها، والتي اهتمام الأندية المبحوثة بجودة الخدمة والانشطة 

العاملة في  رها وكواردهاالاداء التسويقي وتعزيزه. وهذا من خلال تلبية الحاجات والرغبات لجمهو

الترويج جاء بالمرتبة الثانية من حيث قوة الارتباط، إذ بلغت قيمة وكذلك يلاحظ ان بعد النادي، 

ط الترويج بوصفه المحرك الاساس أن الأندية الرياضية تهتم بنشا ( دلالة على0.67الارتباط )

تلاك النادي موقعا للتعرف على الأنشطة والفعاليات التي يقدمها النادي المبحوث، فضلاً عن ام

صفحاته على  يتحدثله نشاطاته وفعالياته الرياضية والخدمية، وكذلك يقوم الكترونياً ينشر من خلا

وتعليقات  تساؤلاتر الرياضية والرد على والمنصات الالكترونية بالأخبا المواقع الالكترونية

كفاءة الانشطة والخدمات التي الجمهور الرياضي المتابع والمشجع، وهذا ينعكس إيجاباً في زيادة 

 زيادة الحصة السوقية واكتساب رضا الزبون. يقمها وكذلك

عند  ط متباينة، إلا ان جميعها معنويةوهكذا جاءت بقية الأبعاد في علاقاتها بقيم ارتبا  

 .0.05مستوى معنوية 

وجد علاقة لا يوالتي تنص على أن " ىضية الفرعية للفرضية الرئيسة الاولوهكذا يتم رفض الفر

بعاد المزيج التسويقي الرياضي والأداء التسويقي عند مستوى ارتباط معنوية بين كل بعد من أ

ة ارتباط معنوية بين كل بعد "يوجد علاق ديلة التي تنص على أنوقبول الفرضية الب ".0.05معنوية 

 ."0.05من أبعاد المزيج التسويقي الرياضي والأداء التسويقي عند مستوى معنوية 
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التسويقي الرياضي( في المتغير المعتمد )الاداء التسويقي( اختبار تأثير المتغير المستقل )المزيج  .3

 .0.05عند مستوى معنوية 

تغير للتحقق من تأثير الم (Enter)الادخال  البسيط وبطريقةد معامل الانحدار تم اعتما 

الاداء التسويقي( )لمعتمد المتمثل بـ لمتغير االمزيج التسويقي الرياضي( في االمستقل والمتمثل بـ )

 (.4النحو العام. وكما موضح في الجدول )على 

 داء التسويقيتأثير المزيج التسويقي الرياضي في الا :(4الجدول )

 الأنموذج

 ويقيالاداء التس

Beta 2R 
F 

Sig. 
 درجات الحرية الجدولية المحسوبة

 0B 1.020 -- -- -- 1 0.000      الثابت

 1B 0.072 0.521 88.45 4.02 59 0.000المزيج التسويقي 

N=60                     P ≤ 0.05 

 SPSSVER24ق برنامج نتائج التحليل الاحصائي وف بالاعتماد على انالمصدر: من اعداد الباحث

ر معنوي لمتغير المزيج التسويقي الرياضي في الاداء ( بأن هناك تأثي4إذ يشير الجدول )  

(، 88.45ت )غلالمحسوبة والتي ب (F)(، وبدلالة قيمة 0.05التسويقي، بدلالة مستوى المعنوية )

بعد استبعاد المتغير ( 58 ,1( وبدرجات حرية )4.02( الجدولية البالغة )Fة )مين قى ملي أعوه

 معتمد.المستقل وال

( بان هناك تأثير طردي للمزيج التسويقي 0Bوفي ضوء معادلة الانحدار، تشير قيمة )  

الثقافة الرياضية المبحوثة  أي كلما توظف الاندية ،(1.020)قي بقيمة الرياضي في الاداء التسوي

نطقي، فلا تسويقي للأندية، وهذا استنتاج مشطتها كلما ازداد الاداء العناصر المزيج التسويقي في أن

يمكن انكار الدور الكبير لعناصر المزيج التسويقي في تحقيق الاداء التسويقي في الاندية الرياضية 

 ثة.المبحو

(، يؤدي 1) زيادة المزيج التسويقي بمقدار( أن 0.072( والبالغة )1Bكما تبين من قيمة )  

المتغير  أثرتفسير من خلالها  (، وهي نسبة جيدة يمكن0.072) ارفي الاداء التسويقي بمقد يادةإلى ز

إلى أن أي ( 0.52( والتي كانت )2Rكما توضح قيمة معامل التحديد ) المستقل في المتغير المعتمد.

كما أن  (،%52تغيير في عناصر المزيج التسويقي يؤدي إلى تغير في الاداء التسويقي بما نسبته )

يعود لمسببات أخرى لم تؤخذ  اء التسويقيالتغييرات في الاد( من %48الغة )النسبة المتبقية والب

 الحالية. البحثبالاعتبار في 

"لا يوجد تأثير معنوي لتي تنص على أنه ة اك يمكن رفض الفرضية الرئيسة الثانيبذل  

البديلة ، وقبول الفرضية "0.05معنوية للمزيج التسويقي الرياضي في الأداء التسويقي عند مستوى 

للمزيج التسويقي الرياضي في الأداء التسويقي عند مستوى معنوية  يوجد تأثير معنوي" التي تنص

0.05". 

لمزيج التسويقي الرياضي( في المتغير المعتمد )الأداء اختبار تأثير عناصر المتغير المستقل )ا .4

المزيج التسويقي رف على تأثير كل بعد من أبعاد وللتع .0.05التسويقي( عند مستوى معنوية 

التسويقي، وللوقوف على تفسير علاقات التأثير على المستوى الجزئي، وبيان  الرياضي في الأداء

لبيان  (5)في الأداء التسويقي، وتفسير نتائجها، تم تقديم الجدول أي الأبعاد المستقلة الأكثر تأثيراً 

 فسير الانحدار الخطي المتعدد.كل قيم المؤشرات المتعلقة بت
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 بعد من أبعاد المزيج التسويقي الرياضي في الأداء التسويقيبيان تأثير كل  :(5)الجدول 

 المؤشرات

 الأبعاد
B0 B1 2R 

F 

 المحسوبة

F 

 الجدولية

درجات 

 لحريةا
Sig. 

 المنتج

1.020 

0.079 0.60 101.02 4.02 

(1, 58) 

0.000 

 0.000 4.02 87.74 0.52 0.064 السعر

 0.000 4.02 122.25 0.58 0.075 الترويج

 0.000 4.02 90.15 0.54 0.065 يعالتوز

 0.000 4.02 86.50 0.50 0.062 الادلة المادية

 0.000 4.02 89.10 0.46 0.066 العنصر البشري

 0.000 4.02 92.65 0.49 0.069 عملية الشراء

N=60                      P ≤ 0.05 

 .SPSS V. 24على نتائج التحليل الإحصائي وفق برنامج  بالاعتمادد الباحث إعدامن المصدر: 

ل بعد من أن النتائج أشارت إلى ان علاقات التأثير جاءت معنوية لك (5)يوضح الجدول   

بعلاقة أثر  أبعاد المزيج التسويقي في الأداء التسويقي، إذ يلاحظ من الجدول أن بعد المنتج جاء

( وهي اعلى 101.02المحسوبة والتي بلغت ) (F)، وبدلالة قيمة 0.05نوية توى معمعنوية عند مس

 R)2(لتحديد (، وبلغ معامل ا58 ،1( عند بدرجتي حرية )4.02الجدولية البالغة ) (F)من قيمة 

على متغير  ( من التأثيرات الحاصلة%60( وهذا يعني أن المنتج أسهم في تفسير )0.60للمنتج )

من المتغيرات لم يتضمنها النموذج أو أنها تعود لمتغيرات  (%40)نحو ، وان لاداء التسويقيا

ر معنوية عند ، ويلاحظ من الجدول أن بعد السعر جاء بعلاقة أثطرة عليهاعشوائية لا يمكن السي

 (F)من قيمة ( وهي اعلى 87.74المحسوبة والتي بلغت ) (F)، وبدلالة قيمة 0.05مستوى معنوية 

( 0.52للسعر ) R)2((، وبلغ معامل التحديد 58 ،1( عند بدرجتي حرية )4.02غة )الجدولية البال

داء التسويقي، ( من التأثيرات الحاصلة على متغير الا%52وهذا يعني أن السعر أسهم في تفسير )

 ائية لا يمكنمن المتغيرات لم يتضمنها النموذج أو أنها تعود لمتغيرات عشو (%48)وان نحو 

ظ من الجدول أن بعد الترويج جاء بعلاقة أثر معنوية عند مستوى معنوية ويلاح ،طرة عليهاالسي

الجدولية  (F)( وهي اعلى من قيمة 122.25المحسوبة والتي بلغت ) (F)، وبدلالة قيمة 0.05

( وهذا .580للترويج ) R)2((، وبلغ معامل التحديد 58 ،1( عند بدرجتي حرية )4.02البالغة )

( من التأثيرات الحاصلة على متغير الاداء التسويقي، وان %58فسير )م في تي أن الترويج أسهيعن

طرة يمكن السيمن المتغيرات لم يتضمنها النموذج أو أنها تعود لمتغيرات عشوائية لا  (%42)نحو 

 ،0.05معنوية ويلاحظ من الجدول أن بعد التوزيع جاء بعلاقة أثر معنوية عند مستوى  ،عليها

الجدولية البالغة  (F)( وهي اعلى من قيمة 90.15سوبة والتي بلغت )المح (F)وبدلالة قيمة 

عني أن ( وهذا ي0.54للتوزيع ) R)2((، وبلغ معامل التحديد 58 ،1( عند بدرجتي حرية )4.02)

وان نحو ( من التأثيرات الحاصلة على متغير الاداء التسويقي، %54التوزيع أسهم في تفسير )

طرة ها النموذج أو أنها تعود لمتغيرات عشوائية لا يمكن السييتضمن من المتغيرات لم (46%)

، 0.05وية ويلاحظ من الجدول أن بعد الادلة المادية جاء بعلاقة أثر معنوية عند مستوى معن ،عليها

ة البالغة الجدولي (F)( وهي اعلى من قيمة 86.50المحسوبة والتي بلغت ) (F)وبدلالة قيمة 

( وهذا يعني 00.5المادية ) للأدلة R)2((، وبلغ معامل التحديد 58 ،1رية )( عند بدرجتي ح024.)
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التسويقي، وان ( من التأثيرات الحاصلة على متغير الاداء %50أن الادلة المادية أسهم في تفسير )

السيطرة ئية لا يمكن ت عشوامن المتغيرات لم يتضمنها النموذج أو أنها تعود لمتغيرا (%50)نحو 

الجدول أن بعد العنصر البشري جاء بعلاقة أثر معنوية عند مستوى معنوية  لاحظ منوي ،عليها

الجدولية البالغة  (F)( وهي اعلى من قيمة 89.10المحسوبة والتي بلغت ) (F)، وبدلالة قيمة 0.05

( وهذا 0.46البشري )للعنصر  R)2((، وبلغ معامل التحديد 58 ،1( عند بدرجتي حرية )4.02)

( من التأثيرات الحاصلة على متغير الاداء %46شري أسهم في تفسير )نصر البيعني أن الع

ت عشوائية لا من المتغيرات لم يتضمنها النموذج أو أنها تعود لمتغيرا (%54)التسويقي، وان نحو 

ند مستوى أثر معنوية عيمكن السيطرة عليها، ويلاحظ من الجدول أن بعد عملية الشراء جاء بعلاقة 

الجدولية  (F)( وهي اعلى من قيمة 92.65المحسوبة والتي بلغت ) (F)لالة قيمة ، وبد0.05معنوية 

( 0.49لية الشراء )لعم R)2((، وبلغ معامل التحديد 58 ،1( عند بدرجتي حرية )4.02البالغة )

على متغير رات الحاصلة ( من التأثي%49وهذا يعني أن العنصر عملية الشراء أسهم في تفسير )

من المتغيرات لم يتضمنها النموذج أو أنها تعود لمتغيرات  (%51)وان نحو  تسويقي،الاداء ال

 عشوائية لا يمكن السيطرة عليها.

"لا يوجد الرئيسة الثانية التي تنص عل أنه بذلك يمكن رفض الفرضية الفرعية للفرضية   

 ،"0.05ة وى معنويداء التسويقي عند مستفي الأ رياضيتأثير معنوي لعناصر المزيج التسويقي ال

في  "وجود تأثير معنوي لعناصر المزيج التسويقي الرياضي وقبول الفرضية البديلة التي تنص على

 ".0.05الأداء التسويقي عند مستوى معنوية 

 الاستنتاجات والتوصيات الرابع: محورال

 :الاستنتاجات .اولاا 

التسويقي الرياضي المزيج خاص بوصف وتشخيص متغير الاحصائي ال ،نستنتج من خلال التحليل .8

عالي من قبل الافراد المبحوثين عن ابعاد هذا المتغير وجاء بعُد الادلة المادية بالمرتبة  إدراكهناك 

الزبائن بالمظاهر المادية التي تكون من ضمن الاندية سواء  ،مامالاولى، وهذا يؤكد مدى اهت

 وثة.ي تعرضها المنظمات المبحالداخلية التالخارجية منها او 

هرت نتائج التحليل وجود علاقة ارتباط معنوية موجبة بين متغيري المزيج التسويقي الرياضي اظ .2

 الاداء التسويقي الرياضي على المستوى الكلي.و

د ج التحليل الإحصائي الخاص بالتأثير ما بين المتغيرين على المستوى الجزئي إن بعُأظهرت نتائ .3

اء التسويقي مما يدل على الخدمة الجيدة التي تقدمها عاد الأدخدمة( هو أكثر تأثير بأب)ال المنتج

 الاندية المبحوثة تجاه الجماهير مما يؤثر بالإيجاب على الأداء التسويقي.

، اي كلما زاد الاهتمام البحثل الاحصائي وجود علاقة طردية بين متغيري اظهرت نتائج التحلي .4

 الرياضية المبحوثة. للأنديةي الاداء التسويق ،ياضي زادالتسويقي الربالمزيج 

ا   :المقترحات. ثانيا

يتطلب من المنظمات الرياضية المبحوثة ان تعمل بشكل متزايد على الاهتمام بمتغير المزيج  .8

المستمرة بوصفه ذو تأثير كبير في عمل  ،ي لكي تتمكن من مواكبة التطوراتالتسويقي الرياض

 ة.المنظم

ه اهمية كبيرة بالنسبة للجماهير الرياضية حيث يتوجب لما ل المادية بالأدلةدة الاهتمام ينبغي زيا .2

 على المنظمة العمل على تحسين الادلة المادية باستمرار.
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ضية بصورة مستمرة من خلال زيادة الاهتمام بالترويج يستوجب العمل على جذب الجماهير الريا .3

 اضية.ر الريناجحة تلاقي اهتمام الجماهي رامج ترويجيةالرياضي والعمل على وضع ب

لتلبي رغبات وحاجات الجماهير  أكبرضرورة تحسين الخدمات التي يقدمها النادي الرياضي بشكل  .4

 الرياضية وتزيد ولائها.

وسائل التواصل الاجتماعي لما له اهمية واقبال واسع من قبل  ضرورة زيادة العمل بوساطة .5

 وسائل.ة على هذه الالجماهير الرياضي

 المصادر

 :عربيةادر الالمص .اولاا 

 ،شر والتوزيعدار اليازوري العلمية للن، 8ط ،ستراتيجيات التسويقا ،(2111)، ثامر، البكري .8

 .عمان

دراسة : ر المزيج التسويقي على رضا الزبونأث ،(2181) ،مرابط فيلالي شعيبو ،عمورة ،أمين .2

وعلوم  التجاريةوكلية العلوم الاقتصادية  ،لةمي ،والسفر ميدانية مجموعة من وكالات السياحة

 التسيير.

التسويق اسس ومفاهيم معاصرة دار اليازوري للنشر والتوزيع، عمان، الاردن،  ،البكري، ثامر .3

 .2117 الطبعة العربية،

، عمان، الاردن، دار إثراء للنشر 8( استراتيجيات التسويق الاخضر، ط2182البكري، ثامر، ) .4

 وزيعوالت

إدارة العلاقة مع الزبون في تحسين الأداء دور  ،(2185) ،صدوقي، ابتسامو، أمينة بوحظيش .5

، رسالة ماجستير، كلية العلوم الاقتصادية والتجارية وعلوم الاقتصاديةالتسويقي في المؤسسة 

 التسيير

البشرية على  الموارد وتأهيلتدريب  أثر( 2181) ،تقي الدين ،تي ،ياسين ،سحارة ،ياسين ،زروق .7

كلية العلوم الاقتصادية  ،جامعة الشهيد حمة لخضر الوادي ،الفندقيةالأداء التسويقي في مؤسسة 

 .يريوالتجارية وعلوم التس

كتروني في تعزيز الأداء أثر الإشهار الإل(، 2181) ،ام الخير، محمد السعيدو سمية، بورنان .6

 ، رسالة ماجستير، كليةمةوكالة قال-ئردراسة حالة مؤسسة اتصالات الجزا: التسويقي للمؤسسة

 يير، قسم العلوم التجارية.قتصادية والتجارية وعلوم التسالعلوم الا

 2114التسويق المعاصر: مفاهيم جديدة طرأت بعد عامي  ،(2181) ،سويدان، نظام موسى .1

 .عمان ،دار الحامد للنشر والتوزيع، 8ط، 2116و

ستراتيجي التسويق المعرفي مدخل ا ،(2115) ،عثمانالصميدعي، محمود جاسم، ويوسف، ردينة  .1

 عمان: دار المنهج للنشر والتوزيع. ،تحليلي كمي

أثر عناصر المزيج التسويقي الخدمي لفنادق الخمس  ،(2115) ،الضمور، هاني، وعايش، هدى .81

جلد ، المالمجلة الاردنية في ادارة الاعمال، ى الصورة المدركة من قبل السياحنجوم في الاردن عل

8( ،8 )818-821. 

الخدمات، دار الراية للنشر والتوزيع، عمان، الاردن، الطبعة تسويق  ،لرحيمعاطف، زاهر عبدا .88

 .2182الاولى، 

سويق الخدمات والأداء إستراتيجيات ت ،(2121) ،صديق بلل إبراهيم بللو ،حميد شكر ،عبد الأمير .82

  والتكنولوجيا.م السودان للعلوجامعة  ،التسويقي: الدور الوسيط للمعرفة التسويقية
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قياس الكفاءة الانتاجية والكفاءة  ،(2181) ،العتابي، رعد عيدان عبيدوأحمد جاسم  ،نعلوا .83

ية للعلوم المجلة العراق ،2111-2116التسويقية لمحصول الطماطم في محافظة بغداد للموسم 

 (.25العدد )، الاقتصادية

ي تطوير أداء ق الرياضي وأثرها فاتيجيات التسوياستر ،(2181) ،غراب، إبراهيم علي صالح .84

جامعة عبدالحميد بن باديس، كلية معهد التربية البدنية  ،رسالة دكتوراه ،ؤسسات الرياضيةالم

 .الرياضيةو

دورها في تحسين الأداء التسويقي ولشاملة إستراتيجية الجودة ا ،(2187) ،صونية ،كيلاني .85

، 8 باتنةجامعة  ،طروحة دكتوراه(، )ألأردنة بين الجزائر وادراسة مقارن الاقتصاديةللمؤسسات 

 كلية العلوم الاقتصادية والتجارية وعلوم التسيير.

أثر أبعاد مفهوم التوجه نحو السوق على تحسين وتطوير (، 2121)، عمر، لعلاويو محمد، هادي .87

 / العدد83 رية، المجلد:، مجلة العلوم الاقتصادية والتسيير والعلوم التجالأداء التسويقي للمؤسسةا

 .35-85(، ص 2121) 18

الرعاية الرياضية في الاداء ودور الانشطة التسويقية  ،(2181)دي، منذر خضر يعقوب، المهت .86

 .(823) ، العدد31المجلد  ،مجلة تنمية الرافدين ،التسويقي

 .عمان ،زوريدار اليا(، إعداد الاستراتيجية التسويقية وعملياتها، 2183)، أحمد يزة،مو .81
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