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 :العلامة التجاريةصورة أبعاد التسويق الرقمي ودورىا في ترسيخ 
 من العاملتُ في عدد من شركات بيع السيارات في مركز مدينة دىوؾ عينةلاراء  استطلاعيةدراسة  

 

 شڤاف عبدالرحمن جميل و فارس محمد فؤاد
 العراؽ-أقليم كوردستاف، جامعة دىوؾ، كلية الادارة والاقتصاد،  السياحة وادارة الفنادؽ قسم

 

 (6262أيار،  9،  تاريخ القبول بالنشر:6262 ،آذار 62)تاريخ استلام البحث: 
 

 لخلاصةا
التواصل( بوصفو متغيرأ و التعلم، و الأحتفاظ، و الأستغراق، و الى بيان دور أبعاد التسويق الرقمي بأبعاده الخمسة )الجذب،  سعى ىذا البحثي

شكلة مولقد انطلق البحث من  .في شركات بيع السيارات في مركز مدينة دىوك مستقلأ في ترسيخ صورة العلامة التجارية بوصفها متغيرا معتمدا
امتلاك الشركات الدبحوثة لدتغيرات البحث لددى يدان الدبحوث الدشخيص تمعبر عنها في عدد من التساؤلات الفكرية والديدانية وابرزىا 

والتأثير بين تلك الدتغيرات. إذ استهدف البحث من الاجابة عن ىذه التساؤلات باستجلاء الارتباط علاقة التعرف على طبيعة وأبعادىا، و 
تم تصميم استمارة استبانة لتحقيق ذلك و  ،الشركات عينة البحثبيئة  فيالدلالات الفكرية لذذه الدتغيرات، كونها تعد من الدوضوعات الحديثة 

جميعها كانت والتي   استبانة( 77)، واعيد منها استبانة (022)تم توزيع  ، إذالدبحوثةالشركات في عدد من وتوزيعها على عينة من العاملين 
الأسلوب الأحصائي الوصفي والتحليلي على إستخدام اعتمد الباحثان  .من الاستمارات الدوزعة %(77) نسبةوب ،الصالحة للتحليل الاحصائي

ة والدقترحات، ومنـها توجد علاقوأفرز البحث جملة من الأستنتاجات  . (SPSS V.26)  للوصول إلى البيانات ومعالجتها بإستخدام برنامج
لأبعاد التسويق الرقمي في  تأثير معنويق الرقمي وترسيخ صورة العلامة التجارية في عينة البحث، وكما بين البحث وجود سويارتباط بين أبعاد الت

ترسيخ صورة العلامة التجارية على الدستوى الكلي ومستوى الأبعاد بإستثناء بعد الجذب. وفـي ضـوء الإستنتاجات، تمت صـياغة لرموعة من 
ية من اجل ترسيخ صورة العلامة التغيرات البيئ مواكبةعلى الشركات قيد البحث أن تكون فعالة ومستمرة في يجب من اهمها و الدقترحـات، 

 .لدديات زمنية طويلةوالدنافسة والبقاء في السوق  الزبائنالتجارية في ذىن 
 

 .صورة العلامة التجارية -العلامة التجارية  - التسويق الرقمي الكلمات الدالة:
 
 

 الدقدمة
 

يشهد التسويق تطورات متسارعة نتيجة التطورات التي 
حققتها تكنولوجيا الدعلومات والتي يمكن وصفها بالرقمنة 
حيث ساهمت تقانة الدعلومات والشبكة العنكبوتية والذواتف 
النقالة في إتاحة طرؽ متنوعة وجديدة للأتصاؿ بالزبوف من 

يت أمامو قبل الدنظمة وكذلك الحاؿ بالنسبة للزبوف الذي إبر
الوسائل الرقمية الجديدة التي بسكنو من الوصوؿ إلى مواقع 
الدنظمات. وبإعتبار التسويق نشاط إنساني يهدؼ إلى تعريف 
الزبوف بالدنتجات وبالتالي إشباع حاجاتو ورغباتو وتشجيعو 
على تكرار الشراء وبرقيق الرضا لديو وبالدقابل برصل الدنظمة 

تمللة بالرب  للبقاء والأستمرار في على الدنافع الأقتصادية الد
عليو تسعى الدنظمات العمل بالتسويق الرقمي ميداف الدنافسة. 

التسويق الرقمي والتي  تشكل جوىرالتي ساسية الأبعاد بأ
 . الجذب، الأستغراؽ، الأحتفاظ، التعلم، التواصل() ػتتملل ب

العلامة التجارية من أولويات منظمات صورة وبسلل 
الأعماؿ بشكل عاـ والتسويق بشكل خاص حيث بسلل 
سلاحا تنافسيا لدواجهة العلامات التجارية في ميداف الدنافسة 
ولاسيما أف العلامات التجارية باتت تتصف بالعولدة في عصرنا 
الحالي وبسلل العلامة التجارية حلقة الوصل بتُ الدنظمة وبيئتها 

لخارجية ولاسيما الدستهلكتُ حيث تعمل منظمات الأعماؿ ا
جاىدة لتًسيخ علامتها التجارية في ذىن الدستهلك بغية 
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إقناعو على الشراء وتكراره من أجل الفوز بالزبوف والأحتفاظ 
الحالي اربعة مباحث حيث  بحثتضمن الحيث  بو شريكا

للاني فيما تطرؽ الدبحث ا بحثتناوؿ الدبحث الأوؿ منهجية ال
الى الجانب النظري وتم عرض الجانب الديداني من خلاؿ 

بالدبحث الرابع الذي تناوؿ  بحثالدبحث اللالث كما انتهت ال
 .بحثال اجات والدقتًحات التي توصلت اليواىم الأستنت

 منهجية البحث .1
 افي ىذ افيتناوؿ ىذا الدبحث الدنهجية التي اتبعها الباحل

  :وكما يأتي بحثال
 البحثمشكلة  .1.1

يلعب التسويق الرقمي دورا فعالا في تعزيز النشاط 
وفي  اً متاح مات الأعماؿ ولاسيما بعد أف أصب التسويقي لدنظ

حيث  .ساعة وبكلف مناسبةمتناوؿ الجميع وعلى مدار ال
لأستلمار في التسويق الرقمي  باتت ىذه الدنظمات تعمل على ا

دىم بالدعلومات وتزوي بالزبائنسالضة للأتصاؿ  ةلل فرصيمكونو 
صورة وأف تهتم بتًسيخ  ،الدتعلقة بدنتجاتها لتحفيزىم على الشراء

العلامة التجارية في ذىن الدستهلك الذي بات مهما للنشاط 
التسويقي في منظمات الأعماؿ على مستوى العالم بعد ظهور 

فضلًا عن دورىا في بسكتُ  ،العلامة التجاريةبصورة الأىتماـ 
لرابهة حدة الدنافسة والتحديات النابذة عن عولدة الدنظمات في 

بالاضافة الى ذلك، تواجو  .الأعماؿ والتغتَات البيئية الدتلاحقة
الشركات في الوقت الحاضر تطورات مستمرة في التكنولوجيا، 
وتزايد الدنافسة بتُ الشركات حوؿ تقديم السلع والخدمات 

في طبيعة طلب ، وكذلك ليس ىناؾ ثبات الزبائنالدقدمة الى 
تتغتَ بشكل مستمر وىذا أنها اي  ،ورغباتهم واذواقهم زبائنال

وبالرغم من  .يضع الشركات في موقف غامض حاليا ومستقبلاً 
فاف ىناؾ عدد قليل من الدراسات تناولت ىذا الدفهوـ  ،ذلك
وفي ضوء ما تقدـ بو الدوؿ النامية لا سيما في العراؽ.  في

ه الدراسة تعُزى إلى وجود فجوة تبتُ باف مشكلة ىذ ،البحث
ل أساسي في معرفية نظرية وميدانية واضحة، والتي تتًكز بشك

غتَ الفهم و  تًسيخ صورة العلامة التجاريةالاىتماـ المحدود ب
الكافي للتعامل معها، فضلا عن وجود عدد قليل من 

وعلى ىذا . التسويق الرقميالدراسات التي قامت بربطها مع 

مشكلة البحث من خلاؿ التساؤؿ الرئيسي  توضي فأنو يمكن 
في مدينة دىوك بيع السيارات ىل تدرك شركات الاتي: 

ترسيخ صورة العلامة في  رقميلأبعاد التسويق اهمية أ
وينطلق من السؤاؿ الرئيسي عدد من الاسئلة ؟ التجارية

 الفرعية ومنها:
ىل تدرؾ العينة الدبحوثة مفهوـ واهمية أبعاد التسويق  .1
 ؟وصورة العلامة التجارية لرقميا

دورا   لأبعاد التسويق الرقميف ىل تدرؾ العينة الدبحوثة بأ .2
 العلامة التجارية؟صورة كبتَا في ترسيخ 

ىل ىناؾ تصور واض  عن علاقة الارتباط بتُ أبعاد  .3
العلامة التجارية للعينة قيد صورة التسويق الرقمي وترسيخ 

  ؟بحثال
ىل ىناؾ تصور واض  عن علاقة التأثتَ بتُ أبعاد التسويق  .4

  ؟بحثالعلامة التجارية لعينة الصورة الرقمي وترسيخ 
أبعاد ثأثتَ  حوؿىل ىناؾ تباين في إجابات الدستجيبتُ  .5

العلامة التجارية في ذىن صورة التسويق الرقمي في ترسيخ 
 ؟الزبوف
 بحثأهمية ال .1.2
في إطار اىتمامات بحلية متنامية  بحث الحالينبلق أهمية الي

العلامة التجارية صورة لاستخداـ التسويق الرقمي في ترسيخ 
ومن واقع ارتباطها بدعوة الباحلتُ في لراؿ إدارة التسويق 
يتجاوز الأطر التقليدية في الأتصاؿ بالدستهلكتُ وإجراء 

 وتأسيساً على ما تقدـ فاف البحثالعمليات التسويقية، 
 على وفق ما يأتي: تو كتسب أهميي

أبعاد يكتسب البحث أهميتو من خلاؿ تناوؿ  الاهمية النظرية: .1
كمتغتَ   صورة العلامة التجاريةكمتغتَ مستقل و   التسويق الرقمي

تابع والذين لذما دور بارز في لصاح الشركات. ولزاولة سد 
فجوة علمية موجودة في الدراسات السابقة، فضلا عن ذلك 
يعد مرجعا استًاتيجيا وتسويقيا مهما للمكتبات وللباحلتُ في 

 ىذا المجاؿ.
يربط أبعاد التسويق  ميدانيتقديم إطار  الاهمية الديدانية: .2

العلامة التجارية واف تناوؿ ىذا الدوضوع  الرقمي بتًسيخ صورة
بسلل إضافة علمية جديرة بالاىتماـ وبخاصة على وفق اطلاع 
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الباحلاف على ما اجري من دراسات في ىذا الدوضوع لم تتناوؿ 
البعدين بهذه الدتغتَات. وبهدؼ تنفيذ متطلبات ىذا البحث 

بتُ فانو حاوؿ بناء لسطط افتًاضي لتحديد العلاقة والتأثتَ 
أبعاد التسويق الرقمي وترسيخ صورة العلامة التجارية من وجهة 
نظر عينة البحث والدتمللة بالعاملتُ في شركات بيع السيارات 

 .في مركز مدينة دىوؾ
 أىداف البحث .1.3

الحالي  بحثهدؼ اليوأهميتو،  في ضوء مشكلة البحث
لضو برقيق ىدؼ أساسي وىو برديد أثر أبعاد التسويق الرقمي 

، بحثمن وجهة نظر عينة الالعلامة التجارية صورة في ترسيخ 
سعى إلى ي بحثال اوتأكيداً على ىذا الذدؼ الرئيسي فاف ىذ

 :برقيق ما يأتي
نستعرض فيو مفهوـ أبعاد  برديد اِطار نظري للبحث .1

 العلامة التجارية.ورة صالتسويق الرقمي وترسيخ 

برديد طبيعة العلاقات بتُ أبعاد التسويق الرقمي وترسيخ  .2
العلامة التجارية على الدستوى الكلي وعلى مستوى صورة 

 .بحثالأبعاد لعينة ال
العلامة صورة اِظهار أثر أبعاد التسويق الرقمي في ترسيخ  .3

 .البحثالتجارية بشكل خاص من وجهة نظر عينة 
العلامة صورة ود التباين في ترسيخ التعرؼ على حد .4

 .البحث الحاليالتجارية والدستمد من أبعاد التسويق الرقمي في 
 وفرضياتو بحثال مخطط .1.4

 الأفتراضي بحثال مخطط 1.4.1
في ضوء الحالي  بحثة الػجية لدشكلػة الدنهػلدعالجتطػلب ات

يعبر عن دور أبعاد  اِطاره النظري تصميم لسطط افِتًاضي
التسويق الرقمي الدتمللة بػ )الجذب، الاستغراؽ، الاحتفاظ، 
 التعلم، و التواصل( بوصفها متغتَ مستقل وبأبعاده في ترسيخ

العلامة التجارية بوصفها متغتَاً معتمداً وكما ىو مبتُ في  صورة
كالأتي:( 1) الشكل

  

 
 الدخطط الافتًاضي للبحث :(1الشكل )

 (  ( ،  علاقات الأرتباط )                علاقات التأثتَ )  .اِعداد الباحلاف لدصدرا
 

 البحثفرضيات  .1.4.2
وعلى  بحثى ثلاثة فرضيات رئيسية لللع البحثستند ي

 لضو الأتي:

: توجػد علاقػة اِرتباط معنػوية ذات ة  الأولىالفرضية الرئيس
احصائيػة بتُ التسويق الرقمي والعلامة التجارية في دلالػة 

 الشركات الدبحوثة، وتػنبلق عنػها الفرضيػات الفرعيػة الأتيػة:
توجد علاقة ارتباط معنوية بتُ الجذب كأحد ابعاد  .1

 العلامة التجارية.صورة التسويق الرقمي وترسيخ 
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توجد علاقة ارتباط معنوية بتُ الأستغراؽ كأحد ابعاد  .2
 العلامة التجارية.صورة ق الرقمي وترسيخ التسوي

توجد علاقة ارتباط معنوية بتُ الأحتفاظ كأحد ابعاد  .3
 العلامة التجارية.صورة التسويق الرقمي وترسيخ 

توجد علاقة ارتباط معنوية بتُ التعلم كأحد ابعاد التسويق  .4
 العلامة التجارية.صورة الرقمي وترسيخ 

تواصل كأحد ابعاد توجد علاقة ارتباط معنوية بتُ ال .5
 العلامة التجارية.صورة التسويق الرقمي وترسيخ 

يوجد تأثتَ معنوي ذات دلالػة  الفرضية الرئيسة الثانية:
العلامة التجارية في صورة احصائيػة للتسويق الرقمي في ترسيخ 

 ، وتػنبلق عنػها الفرضيػات الفرعيػة الأتيػة:البحثالشركات قيد 
وجد تأثتَ معنوي للجذب كأحد ابعاد التسويق الرقمي في ي .1

 العلامة التجارية.صورة ترسيخ 
وجد تأثتَ معنوي للأستغراؽ كأحد ابعاد التسويق الرقمي ي .2

 العلامة التجارية.صورة في ترسيخ 
وجد تأثتَ معنوي للأحتفاظ كأحد ابعاد التسويق الرقمي ي .3

 العلامة التجارية.صورة في ترسيخ 
ثتَ معنوي للتعلم كأحد ابعاد التسويق الرقمي في وجد تأي .4

 العلامة التجارية.صورة ترسيخ 
وجد تأثتَ معنوي للتواصل كأحد ابعاد التسويق الرقمي في ي .5

 العلامة التجارية.صورة ترسيخ 
تباين بتُ أبعاد التسويق يوجد : الثالثةالرئيسة الفرضية 
التعلم،  ،الأحتفاظ ،الدتمللة بػ )الجذب، الأستغراؽالرقمي 
العلامة صورة في تأثتَىا من حيث الاهمية في ترسيخ التواصل( 

 .البحثالتجارية في الشركات قيد 
 .أساليب جمع البيانات وتحليلها  .1.5

من اجل الحصوؿ على البيانات والدعلومات اللازمة لإبساـ 
فقد  البحثوالوصوؿ إلى النتائج وبرقيق أىداؼ  البحث اىذ

تم اعتماد الأساليب الخاصة بكل من الإطار النظري والديداني 
 :وكما يأتي

 للبحثبغية تغطية الجانب النظري  :الإطار النظري 1.5.1
العديد من الدصادر الدتمللة بالدراجع  اففقد اعتمد الباحل

العلمية من كتب ولرلات ودراسات وأبحاث ورسائل جامعية 

الدصادر الدستحصلة من ذات الصلة بالدوضوع فضلًا عن 
شبكة الدعلومات الدولية )الانتًنت( للوصوؿ إلى إطار علمي 

  .واض  ومتكامل عن الدوضوع
في سبيل الحصوؿ على البيانات : الإطار الديداني 1.5.2

على  اففقد اعتمد الباحل البحثالخاصة بهذا الجانب من 
ت ة في جمع البياناوالتي تعد الوسيلة الرئيس تبانةاستمارة الاس

لذا فقد روعي عند صياغتها قدرتها على تشخيص وقياس 
فضلًا عن إدراكها وفهمها من جانب الأفراد  البحثمتغتَات 

اتساقا مع ما و الدبحوثتُ وقد احتوت على ثلاثة أجزاء رئيسية 
سبق تكونت استمارة الاستبانة من ثلاثة لزاور الرئيسية شملت 

منت المحور اللاني الدعلومات العامة عن الدستجيبتُ فيما تض
صورة أبعاد التسويق الرقمي وكاف المحور اللالث حوؿ ترسيخ 

 العلامة التجارية وكما يأتي:
والتي تضمن معلومات خاصة  ،الدعلومات العامةالأول:  المحور

مدة الخدمة في بالافراد الدبحوثتُ وىي )الجنس، العمر، 
 (في مدينة دىوؾ شركات السيارات

والذي تضمن الدقاييس لأبعاد التسويق الرقمي  الثاني: المحور
 لبحثوتم تبتٍ فقرات ىذا المحور جزئيا من استمارة استبانة 

والتي كانت عبارة عن ) الجذب، الأستغراؽ، ( 2020)محمد، 
الأحتفاظ، التعلم، التواصل( وتفرع عن ىذه الدقاييس مقاييس 
اخرى خاصة بكل عنصر من عناصر آنفة الذكر. وبدوجب 

 كل بعد على ىسؤالًا بحيث احتو ( 25)ذلك فقد تم صياغة 
 عبارات. (5)

وتم  التجاريةالعلامة صورة والذي ملل ترسيخ  الثالث: المحور
لبحث تبتٍ فقرات ىذا المحور جزئيا من استمارة استبانة 

وعلى اساس ذلك تم العمل على  (2015)بوثلجة وخليفي، 
  .( عبارات10صياغة )

 اختبارات استمارة الاستبانة .1.6
تم عرض استمارة الأستبانة على  الصدق الظاىري: 1.6.1

عدد من الخبراء في اختصاص إدارة التسويق وذلك لقياس 
 .وأبعادىا البحثالصدؽ الظاىري لدتغتَات 

: لغرض التأكد من كرونباخ الفا(الثبات )اختبار  1.6.2
 ثبات ابعاد وعبارات استمارة الاستبانة على مقياسصدؽ 
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(Cornbach's Alpha) الذكر  ، حيث يعد الأختبار انف
أحد الأساليب الدستخدمة في حساب ثبات استمارة الاستبانة 
للعبارات الوصفية والدوضوعية، وإف القيمة الدعيارية لدعامل 

في الدراسات الانسانية والتي تم ( 0.60)اللبات والبالغة 
 ,SPSS) استخراج قيم اللبات من خلاؿ البرامج الاحصائي

V26)، والذي  (1)نتائج التحليل موضحة في الجدوؿ  إف
 تشتَ نتائجو الى الاتي: 

   اف معامل اللبات وعلى الدستوى الكلي وبطريقة الفا
وىي قيمة  (،0.888)كرونباخ لكافة عبارات الاستبانة بلغ 

 (0.60) عالية قياسا بالقيمة الدعيارية لدعامل اللبات والتي تبلغ
 للدراسات الانسانية.

  فقد أبعاد التسويق الرقميمستوى متغتَ اما على ،
والتي  الجذبسجلت اعلى قيمة للمعامل لدى عبارات بعد 

 (.0.893)بلغت 
 بلغت، فقد العلامة التجاريةصورة ترسيخ تغتَ أما م 
(0.859.) 

وتم في استمارة الاستبانة استخداـ مقياس ليكرت الخماسي 
الذي يتدرج وفق العبارات )اتفق بشدة، اتفق، لزايد، لا 

ويوض   (.1:5)اتفق، لا اتفق بشدة( ذات اوزاف القياس 
.الواردة في الاستبانة البحثمتغتَات  (1)الجدوؿ 

 
 .وابعاده البحثمعاملات اللبات الفا كرونباخ لدتغتَات  (:1جدول )

 قيمة معامل باخ الفا رمز العبارات عدد العبارات الابعاد اتالدتغير 

  A1 – A3 3 معلومات عامة

مي
 الرق
ويق
لتس
اد ا
أبع

 

 X1 – X5 29893 5 الجذب

 X6 – X10 29868 5 الأستغراؽ

 X11 – X15 29887 5 الأحتفاظ

 X16 – X20 29876 5 التعلم

 X21 – X25 29878 5 التواصل

 X1 – X25 29845 65 الدؤشر الكلي لابعاد التسويق الرقمي

 Y1 – Y10 29859 12 العلامة التجارية صورة ترسيخ

 29888  35 الدؤشر الكلي لجميع عبارات الاستبانة

 .من اعداد الباحلاف الدصدر:
 

 وعينتو البحثلرتمع  .1.7
في شركات بيع السيارات في  البحثتم برديد لرتمع 

مركزمدينة دىوؾ. وتوفر لرموعة من الخدمات لتلبية متطلبات 
، فإف اختيارىا مهم البحث. وفيما يتعلق لعينة رقميا الزبائن

للغاية في الوقت الحالي، لذلك فإف تم اختيار العينة من 
شركات بيع مستويتُ؛ الدستوى الأوؿ يتملل في اختيار 

، والدستوى اللاني يتملل في مدينة دىوؾ السيارات في مركز
فقػد اختيار الدستجيبتُ. فيما يتعلق بالشركات الدبحوثة، 

ات في مركػز مدينة استهدؼ الباحلاف كل شركات بيع السيار 

الشركات فقط قامت بالأستجابة وىي  (7) دىػوؾ، إلا اف
، قوباد شوو، ئتَو، مهند، عيماد سليم، موتورز جيهافشركة )
أما بالنسبة للمبحوثتُ ، (. تروشى، رشيد سعيد عمرأانور 

العاملتُ في الشركات الدبحوثة، حيث قاـ فقد تم اختيار 
أستمارة استبانة كانت الدعادة والصالحة  (100) الباحلاف بتوزيع

 %(. 77)أستمارة وبالنسبة  (77) للتحليل الأحصائي
 الأساليب الأحصائية .1.8

لوصف  ((SPSS, V26برنامج على ف الباحلا اعتمد
تأثتَ وال طوإيجاد علاقات الأرتبا البحثوتشخيص متغتَات 
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 منهالرموعة من الأدوات الإحصائية  عتمادبإ بتُ متغتَاتها
ابية، ػاط الحسػة، والاوسػة، والنسب الدئويػات التكراريػ)التوزيع
حدار ػط، الانػاري، ومعامل الارتباط البسيػات الدعيػوالالضراف
 (.تعددالالضدار الدط، ػالبسي
 البحثحدود  .1.9

 :على نوعتُ من الحدود هما بحثاشتمل ال
الزماني في  بحث: الضصرت حدود البحثالحدود الزمانية لل .1

وحتى شهر  2022الفتًة الواقعة مابتُ شهر كانوف الأوؿ 
 .2023شباط 

شركات بيع في  بحثال : تمبحثالحدود الدكانية لل .2
 لزافظة دىوؾ.مدينة دىوؾ/ مركز السيارات قي 

: تضمنت كل من أبعاد التسويق بحثالحدود الدوضوعية لل .3
 العلامة التجارية.صورة الرقمي وترسيخ 

 

 بحثالاطار النظري لل .2
 

يتناوؿ ىذا الدبحث الإطار الدفاىيمي للتسويق الرقمي 
وبابعادىا الخمسة كما سلطت الضوء على مفهوـ ترسيخ 

 العلامة التجارية وكالأتي: صورة 
 التسويق الرقمي .2.1

 مفهوم التسويق الرقمي .2.1.1
يشتَ مصطل  التسويق الرقمي إلى استخداـ القنوات 
الرقمية لتسويق الدنتجات والخدمات من أجل الوصوؿ إلى 

واقع الدالدستهلكتُ، ويتضمن ىذا النوع من التسويق استخداـ 
الإلكتًونية والذواتف النقالة ووسائل التواصل الاجتماعي 

وغالبًا ما يعُتبر  والقنوات الأخرى الدماثلة، البحثولزركات 
وسيلة جديدة للشركات للتعامل مع الدستهلكتُ وفهم 

. وكذلك بذمع الشركات بتُ تقنيات التسويق مسلوكه
التقليدية والرقمية في استًاتيجياتها. في ىذا الصدد تناوؿ عدد 
من الباحلتُ مفهوـ التسويق الرقمي في العديد من دراساتهم 

 تها  وفقا لدنظورىم الخاص.غتنوعت صيا حيث
أف الشبكة العنكبوتية  (10: 2017وفق )مروى، و 

)الأنتًنت( غتَت وجو العالم فقد أوجدت نموذجا جديداً 
ومتكاملًا من التسويق يمارس على ىذه الشبكة، حيث يوفر 

للزبائن خيارات عديدة وطرؽ ومنتجات جديدة واعتمدت 
ت متكاملة تعبر عن ىوية منظمات الأعماؿ إستًاتيجيا

العلامة التجارية من أجل برقيق أىدافها وأىداؼ الزبائن. 
ويعتبر التسويق الرقمي من الدفاىيم الجديدة في التسويق والذي 

  .يشمل كل الوسائل الرقمية
أف التسويق الرقمي من  (Rob, 2013: 18) ويعتبر

ظرا الدفاىيم الجديدة التي يضاؼ إليها الجديد بإستمرار ن
للتطورات التكنولوجية الذائلة، وتنافس الدنظمات التكنولوجية 
على تقديم الدزيد منها، إذ يعتقد الكلتَ أف مصطل  التسويق 
الرقمي يدؿ على التسويق عبر الأنتًنيت فقط وإف كاف يدؿ 
ذلك فعلًا إلا إلانو في الحقيقة يتعدى ذلك الحاسوب ليشمل  

المحموؿ، وشبكات التواصل كل الوسائل الرقمية ملل الذاتف 
  .الاجتماعي، والبريد الألكتًوني

أف مفهوـ التسويق  (Lipiainen, 2014:38) وحسب 
الرقمي قد تعددت تسمياتو وأف واحدة من العقبات الرئيسة 
التي تواجو دراسة ىذا مفهوـ ىو تعدد تسمياتو التي اوردىا 

التسويق  ،التسويق التفاعلي الباحلتُ ملل التسويق الإلكتًوني،
التجارة  ،التسويق الفتَوسي ،تسويق المحتوى ،عبر الأنتًنت
 .الأعماؿ الإلكتًونية وغتَىا، الإلكتًونية

  (Karjaluoto & Himanen, 2011: 2) ويشتَ  
إلا اف التسمية الأكلر شيوعا واستخداما في الوقت الحاضر 

 .ىي التسويق الرقمي
التسويق   (Sivasankaran, 2017: 35)حيث يعرؼ

عملية شراء وبيع الدنتجات والخدمات والدعلومات بإنو الرقمي 
 .عن طريق شبكات الحاسوب أو الأنتًنت

أف  (Kotler & Armstrong, 2018: 124) ويرى
التسويق الرقمي ىو استخداـ الأدوات الإلكتًونية التي تتملل 

وشبكنو بدواقع التواصل الاجتماعي وتطبيقات المحموؿ 
والإعلانات والفيديوىات والبريد الإلكتًوني من أجل إشراؾ 
الزبائن في جميع الأوقات والأماكن وعبر الدنصات والوسائل 

 .الرقمية
( 245: 2021وفي ذات السياؽ يبتُ )يعقوب و عمر، 

لسلع أو الخدمات مع اأف التسويق الرقمي تسويق تفاعلي 
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لى الزبائن والاحتفاظ باستخداـ التقنيات الرقمية للوصوؿ إ
 .بهم

 ووإستناداً إلى ماسبق يرى الباحلاف أف التسويق الرقمي ى
تقنيات رقمية تستخدمها منظمات الأعماؿ من خلاؿ 
الأنتًنت والدتمللة بوسائل التواصل الأجتماعي وتطبيقات 
الذاتف المحموؿ وغتَىا من التقنيات الرقمية للتًويج عن 

ة للوصوؿ بكفاءة وفاعلية للزبوف منتجاتها وعلامتها التجاري
، ويتبتٌ أبعاد التسويق والتفاعل معو لتلبية رغباتو وحاجتو

الرقمي الدتمللة بػ )الجذب، الأستغراؽ، الأحتفاظ، التعلم، 
 التواصل(.

 أهمية التسويق الرقمي .2.1.2
تزايدت الأسباب التي  (Smith, 2012: 91 ) يؤكد

يمكن أف يساعد تكمن وراء دراسة التسويق الرقمي، إذ 
الدنظمات الصغتَة على منافسة الدنظمات الكبتَة، ونظرا 
لاعتماد الزبائن بشكل كبتَ على أجهزة الحاسوب، والذواتف 
الذكية وغتَىا من الأجهزة الرقمية لذا سعت الدنظمات إلى 
تعزيز خدماتها ومنتجاتها عبر القنوات الإلكتًونية ويعد 

  .واصل مع الزبائنالتسويق الرقمي أفضل وسيلة للت
أف أهمية  (Levy & Grewal, 2014  : 500)  ويبتُ

 :التسويق الرقمي تكمن في عدد من الجوانب منها
تبادؿ الدعلومات الكتًونيا بتُ الدنظمات والدوردين  .1

والوسطاء من خلاؿ تبادؿ الوثائق الخاصة بالأعماؿ التجارية 
  .عن طريق القنوات الرقمية

الدنتجات ومواصفاتها والدبيعات وأوامر الشراء نقل بيانات  .2
  .بتُ الدنظمة والزبائن عن طريق القنوات الرقمية

الأسعار ونقل مواصفات وصور بعض  لىالتفاوض ع .3
الدنتجات الكتًونيا فضلًا عن الكيفية التي يتم بها نقل تلك 

 .الدنتجات الى الزبائن
 (Taiminen & Karjaluoto, 2015:1) ويشتَ
 :همية التسويق الرقمي في العديد من الجوانب منهاتكمن أ

يوفر وسيلة تواصل ومشاركة مع الزبائن من إلصاح عملية  .1
 .التسويق

تستفيد منو الدنظمات الصغتَة والدتوسطة من خلاؿ  .2
 .على الأعلاف الدتًتبةالتكاليف 

برستُ كفاءة الدنتجات والخدمات الدقدمة وتسهيل  .3
 .والخارجيةالأتصالات الداخلية 

 

 أبعاد التسويق الرقمي .2.1.3
 :Zeisser, 1996: 8; Parsons et al., 1998) يتفق

35; Chan & Guillet, 2011: 345-368; Ghiselli 
& Ma, 2015: 251-265)  ٌأف التسويق الرقمي يتبت

الوسائل الرقمية لتطوير طرؽ عمليات التسويق عبر اتصالات 
حتفاظ بالزبائن وتبادلات لجذب زبائن جدد فضلا عن الا

الحاليتُ مع تعزيز العلامة التجارية وأف أبعاد التسويق الرقمي 
، التواصل( تكمن في )الجذب، الأستغراؽ، الأحتفاظ، التعلم

الحالي وفيما يلي عرض لتلك  بحثال والتي سوؼ تعتمد عليو
 :الأبعاد

يتضمن  (11: 2017وفق )العطار و الشمري،  :الجذب .1
ىذا البعد كيفية استمالة الزبائن وجذبهم الى موقع الدنظمة على 
شبكة الأنتًنت وىذا يتم من خلاؿ التعريف بالعلامة التجارية 
للمنظمة عن طريق وضع أسم ىذه العلامة أو الأشارة إليها 

أو موقع ويب معتُ على شبكة الأنتًنت    URL في عنواف
الدنظمة ويتي  للزبائن حيث يساىم ذلك بالتذكتَ باسم 

إمكانية العلور على علامتها التجارية بسهولة لأف ىذه الدواقع 
تعد من البديهيات بالنسبة للزبائن وكذلك فهي مهمة جدا في 

 .جذبهم لدوقع ويب الدنظمة
لتطبيق  (Lui et al.,2010: 314) ينظر: الاستغراق .2

التسويق الرقمي على الدسوقتُ جعل الزبائن منغمستُ 
لاىتماـ والدشاركة لتحقيق تفاعل مع الخدمات الدقدمة، إذ با

يجب أف تكوف تطبيقات التسويق الرقمي ملهمة وجذابة 
بالمحتوى لتضع الزبوف في حالة من الانتباه والتفاعل مع ىذه 
التأثتَات، أي إتقاف البرلرة الإبداعية لوسائل الأعلاـ وتوفتَ 

  بإشراؾ الزبائن لزتوى يكوف ذا قيمة للزبائن، وىذا ينج
والسماح لذم بالتواصل مع الآخرين الذين يشابهونهم، وخلق 

 .لرتمع افتًاضي ذي فائدة ومنفعة
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أف الدنظمات (  58: 2017 يبتُ ) عوض، :الاحتفاظ .3
تسعى إلى الاحتفاظ بالزبائن من خلاؿ بناء علاقات مربحة 
وطويلة الأجل معهم وحلهم على تكرا الشراء من مواقعها عبر 
الأنتًنت، لذلك فإف العنصر الدهم الذي يجب على الدنظمة 
أخذه بنظر الاىتماـ عند تطبيق الأسلوب الرقمي ىو بناء 

 .علاقات إيجابية مع الزبائن والاحتفاظ  بهم
فتحت ( 204: 2017يشتَ )الحكيم والحمامي، : التعلم .4

وسائل التواصل الاجتماعي فرصة غتَ مسبوقة للمسوقتُ لدعرفة 
من البيانات السكانية للزبائن والدواقف والسلوكيات  الدزيد

والدعلومات الديموغرافية، التي قد تأتي ىذه الدعلومات على 
شكل رسائل بالبريد الإلكتًوني إلى الدسوقتُ، اما اللوحات 
الإعلانية والشاشات الرقمية فيتم جمع الدعلومات عن آراء 

لمعلومات الزبائن من خلاؿ  الاستبانات اما بالنسبة ل
السلوكية فيمكن استخلاصها من سجلات الزبائن من ملفات 
إلكتًونية داخل الكمبيوتر أو من خلاؿ سجل النقرات 
بالداوس عن طريق الحاسوب. فكل ىذا يساعد الدسوقتُ على 
تتبع سلوؾ الزبائن ومن ثم برديد الدعلومات التي تكوف لذا 

كلر الشركات فائدة قصوى في تعزيز التسويق الرقمي تقوـ أ
بدعم نظاـ الدردشة لالتماس التفاعلات والدناقشات من أجل 
معرفة تفضيلات الزبائن واستبدالذا بالأشياء، التي يرغبوف بها 

 .وتوضي  الأمور، التي قد اؿ يعلم بها الزبوف
أف  (Ghiselli & Ma, 2015: 254) يرى: التواصل .5

لتسويق التواصل واحد من اىم الفرص للإيجاد القيمة في ا
الرقمي لأنو يملل فرصة لتحقيق التفاعل بتُ الخدمة الدقدمة 
والوقت أو الجهد التسويقي لأكلر من زبوف في آف واحد، 
وتسم  وسائل التواصل الاجتماعي للمسوقتُ بدعرفة الدزيد عن 
الزبوف الواحد من خلاؿ استمرارية التفاعل وتقديم أي خدمة 

ية متوفرة أو عن توفر فردية والإبلاغ عن أية خدمة  فرد
 .عروض جديدة

 العلامة التجارية .2.2
  مفهوم العلامة التجارية .2.2.1

تعتبر العلامة التجارية من بتُ أىم مكونات الدنتج، حيث 
يتم من خلالذا يتم التعرؼ على الدنتج من خلاؿ الدعلومات 

التي تفسر اصل ىذه العلامة التجارية ونوعها ووظيفتو 
الأعماؿ إلى جعل علامتها وتسعى منظمات  الأساسية.

التجارية متميزة وغتَ قابلة للمنافسة أي أف برتل موقعا متميزا 
بتُ العلامات التجارية وبالتالي براوؿ ىذه الدنظمات أف 
 .تستحوذ علامتها التجارية على الأسواؽ التي تتنافس فيها

وفيما يلي عدد من الدفاىيم للعلامة التجارية التي تطرؽ إليها 
 الباحلتُ في دراساتهم: عدد من

تشكل العلامة  (Joe, 2019: 138) حيث يشتَ
التجارية أداة لتميز أنشطة الدنظمات الأنتاجية والتسويقية، 
واصبحت تعكس إبذاىات الخصائص والصفات للمنتجات 
الدقدمة للسوؽ، وقد لوحظ في الآونة الأختَة إنتشار كبتَ 

 .للعلامات التجارية في الأسواؽ
العلامة  (457: 2009كوتلر وأرمستًونك، ويعرؼ )  

أو تصميم، أو خليط  التجارية بأنها أسم، أومصطل ، أو رمز،
منها، يهدؼ إلى تعريف السلع أو الخدمات لأحد البائعتُ أو 

 .لرموعة من البائعتُ لتميزىا عن سلع أو خدمات الدنافستُ
إف مفهوـ  (Armstrong, 2014: 269) ووفق   
التجارية مفهوـ معقد ويتكوف من عدد من الدستويات العلامة 

 :وىي  كالآتي
الأبذاىات: حيث أف العلامة التجارية توجو نشاط الدماغ  .1

 .لضو إبذاه معتُ وبالذات لضو الدنتج الجديد
 .الدنافع: يجب أف تتًجم الأبذاىات إلى منافع فعلية .2
القيمة: العلامة التجارية تعطي دلالة حوؿ قيمة السلعة  .3

الجديدة، فعندما تطرح منظمة ما منتج جديد فإف أسم الدنظمة 
 .يعطي مدلوؿ حوؿ قيمة ذلك الدنتج الجديد

اللقافة: تقدـ العلامة التجارية ثقافة تنظيمية فعالة،  .4
 .وكفوءة، وأداء عالي لدستوى عالي من التنظيم

الشخصية: توصي العلامة التجارية بشىء ما حوؿ  .5
 .مدراءىاشخصية الدنظمة أو شخصية 

الدستخدـ: تبتُ العلامة التجارية نوعية من يستخدـ ىذه  .6
العلامة من الدستهلكتُ الذين يقوموف بإستخداـ أو إستهلاؾ 

 .الدنتجات الجديدة
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يستشف الباحلاف بأف العلامة التجارية ىي كلمة أو أسم 
أو شعار أو رمز تستخدمها منظمة الأعماؿ لتعريف وبسيز 

لأخرى والذي يشكل إنطباع في ذىن منتجها عن الدنتجات ا
من خلاؿ ترسيخ صورة العلامة   الدستهلك لذلك الدنتج

 التجارية.
 أهمية العلامة التجارية .2.2.2

أف للعلامة التجارية دور ىاـ  (170: 2019تبتُ )قرة، 
يتملل في تسهيل الأعلاف عن الدنتجات عن طريق 
إستخدامها، وىذه العملية ترسخ العلامة في اذىاف الزبائن،  

لتالي يمكن باكما تسم  بزيادة قيمة الدنتج في نظر الزبائن و 
فرض اسعار أعلى مقارنة بالدنافسن كما أف العلامة التجارية 

س ماؿ للمنظمة ومن خلالذا بسلك الدنظمة قوة الدعروفة بسلل را
التفاوض سواء ببيع العلامة أو من  تراخيص بإستغلالذا من 
طرؼ منظمات أخرى وتقدـ العلامة قيمة مضافة حقيقية 

 .للمنتج
أهمية العلامة ( 454 :2020رؤوؼ و أحمد، ) يحدد

 :التجارية للمنظمة في الآتي
 .تساعد على توضي  ىوية الدنتج .1
 .الدسوقتُ أكلر قدرة عاى بسييز منتجاتهم بذعل .2
تساعد في بزفيض كلفة الإعلاف لأف الزبوف أصب  أكلر  .3

 .وعياً بالدنتج بسبب علامتو التجارية
تعمل على زيادة ىامش الرب  كوف الزبوف يكوف مستعد  .4

للدفع حتى لو إرتقع السعر من اجل الحصوؿ على علامتو 
 .الدفضلة

ة منتجاتها لاف العلامة مساعدة الدنظمات على حماي .5
 .التجارية تقدـ حماية قانونية للمنتج من التزوير

 صورة العلامة التجارية  .2.2.3
يحاوؿ الباحلاف عرض مفهوـ وأبعاد صورة العلامة التجارية 

العلامة التجارية في ذىن صورة  والتي من خلالذا يمكن ترسيخ
صورة ( 20:2018يعتبر )عبدالقادر وآخروف، حيث الدستهلك 

العلامة التجارية بأنها التصورات التي يبينها الدستهلك في ذىنو 
حوؿ علامة بذارية معينة، والتي تعكسها روابط العلامة التي 

 .تكوف راسخة في ذىن الدستهلك

صورة العلامة  ( Kapferer, 2008: 175) ويعرؼ
التجارية أنها التأكيد على الخصائص الدميزة التي بذعل 

عن منتجات الدنافستُ وجذابة للجمهور. الدنتجات لستلفة 
وىي عملية صيلغة وتكوين خصائص للمنتج بجعلو يحتل 
مكانا متميزا في ذىن الزبوف بالدقارنة مع الدنتجات الدشابهة 

 .لتحقيق ميزة تنافسية
: 2010واخروف،  عكروشو ) (33: 2013)عبادة،  يتفق

مة ابعاد صورة العلامة ىي نفسها أبعاد العلاأف ( 12-13
السعر الددرؾ تكمن في ) العلامة التجاريةوأف أبعاد التجارية 

للعلامة، الخدمة الدركة للعلامة، الجودة الددركة للعلامة، ثقة 
وفيما الدستهلك الددركة بالعلامة، القيمة الددركة للمستهلك(، 

 :يلي عرض لتلك الأبعاد
بسلل الددى الذي يدرؾ الدستهلك  السعر الددرك للعلامة: .1

سعر الدنتج الذي سيحمل العلامة إيجاباً، أو أنو يحصل على 
 .قيمة مقابل مايدفعو

وتعتبر الددى الذي يوجد لدى  الخدمة الددركة للعلامة: .2
الدستهلك إدراؾ إيجابي وإنطباعات ذىنية لديو حوؿ الخدمات 

 .التي تقدـ مع الدنتوج
وىي مدى التوقعات الأيجابية  :الجودة الددركة للعلامة .3

حوؿ جودة الدنتج لدى للمستهلك، وخاصة مع الدنتجات 
 .الأخرى الدنافسة

تعكس مدى اللقة  ثقة الدستهلك الددركة بالعلامة: .4
والدصداقية للعلامة التجارية خلاؿ معرفتو وخبراتو مع العلامة 

 .التجارية
تتضمن الددى الذي يدرؾ القيمة الددركة للمستهلك:  .5

الدستهلك أف العلامة التي يشتًيها توفر لو القيمة التي يرغب 
 الحصوؿ عليها من حيث رغبتو بإمتلاؾ العلامة.

 

 بحثالاطار العملي لل .3
 

 البحثوصف أفراد عينة  .3.1
الشخصية لأفراد عينة  السماتتصف ىذه الفقرة 

الأساسية لتحقيق  يزةىي الركالشخصية  إف السمات، و البحث
لتعرؼ على الفروؽ بتُ ذلك العلمي، و  البحثأحد متطلبات 
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في  موض ، كما ىو السماتوفق ىذه  البحثمتغتَات 
 من الذكوركانت  البحثعينة من ٪(  100)اف  (2)الجدوؿ 
لى العنصر دؿ على اف الشركات الدبحوثة لاتعتمد عيوىذا 

 اللقافة والوعيوىذا يرجع الى  النسوي في أداء اعمالذا،
العمر، فمن  لفئةأما بالنسبة  .الاعماؿبعض بذاه  المجتمعي

ىي الفئة  البحثفي  ظهوراالواض  أف الفئة العمرية الأكلر 
من إجمالي العينة ٪  81.8ل ( ، حيث بسلسنة 45-25اللانية )

حي أف اغلبية العاملتُ في ىذه الشركات من و ، وىذا يالددروسة
غالبية  أفايضا الجدوؿ  في يتبتُ. كما الشابةالفئات العمرية 

 15-5) تتًاوح ما بتُ لديهم سنوات خدمة البحثعينة فراد ا
من ٪(  50.6) بلغت، حيث الدبحوثة الشركاتسنة( في 

لشا يوحي بأف قراراتهم بشأف متغتَات  إجمالي عدد العينات،
.بسيل إلى أف تكوف عقلانية ومتوازنة البحث

 

 الفردية: لسماتهمتوزيع الافراد الدبحوثتُ وفقا  :(2جدول )
 النسبة % العدد توزيع الأفراد الدبحوثين حسب

 122 77 ذكر الجنس

 2 2 أنلى

 695 5 .سنة 65اقل من  الفئات العمرية

 8198 63 .سنة 45 – 65

 1197 9 .سنة 45اكلر من 

 1699 13 سنوات 5أقل من  مدة الخدمة في معارض السيارات

 5296 39 سنة  15 – 5

 3695 65 سنة. 15أكلرمن 

 .SPSS)ف بالاعتماد على لسرجات البرلرة الإحصائية )إعداد الباحلا الدصدر:
 

 البحثوصف وتشخيص متغيرات  .3.2
على مستوى  البحثتم وصف الدتغتَات الدعتمدة في 

 وكما يلي:  البحثعينة في مدينة دىوؾ ل الشركات الدبحوثة
 لابعاد التسويق الرقميوصف وتشخيص  .3.2.1

ابعاد التسويق الرقمي تتناوؿ ىذه الفقرة وصف مؤشرات 
 لسططالتي تم الإشارة إليها في الجانب النظري والدعتمدة في 

 وبالشكل التالي: بحثال
الى اف ( 3)من النتائج الواردة في الجدوؿ  بتُ: يتالجذب .1

 X1)اجابات الدبحوثتُ حوؿ ىذا البعد من خلاؿ مؤشراتها 
– X5)  من تلك  %( 69.42)بسيل بابذاه الاتفاؽ وبنسبة

وبالضراؼ معياري  (3.956)الاجابات وبوسط حسابي 
لاتفاؽ على مؤشرات بالدقابل بلغت نسبة عدـ ا (0.814)

 البحثقيد  الشركاتوىذا يدؿ على أف  %(2.86) ىذه البعد
.  اجل اقناع الزبوف من قبل الشركة وذلك من ذبمهتمة بالج

إف أعلى نسبة اتفاؽ لعينة  (3) كما ىو موض  في الجدوؿ
 الشركاتالذي يدؿ إلى اف ( X 5)البحث كانت على الدؤشر 

تقوـ من خلاؿ برالرها التًويجية على التًكيز لعلامتها  الدبحوثة
من %(  78)لدؤشر نسبة الاتفاؽ على ىذا ا، وبلغت التجارية

 والضراؼ معياري (4.195)إجابات الدبحوثتُ وبوسط حسابي 
 (X 3)في حتُ أقل نسبة اتفاؽ كانت على الدؤشر  (.0.81)

تستخدـ الادوات الدبحوثة  الشركاتالذي يدؿ إلى أف 
 الالكتًونية التي تسهل البحث عن الخدمات الدقدمة من قبلها.

اجابات الدبحوثتُ وبلغ  من( % 62.4) وقد بلغت ىذه النسبة
 .(0.85)وبالضراؼ معياري ( 3.844) وسط حسابي

اف اجابات الدبحوثتُ حوؿ  (3)الجدوؿ  وض : الاستغراق .2
بسيل بابذاه  (X6 – X10) ىذا البعد من خلاؿ مؤشراتها

من تلك الاجابات وبوسط %( 76.96 )الاتفاؽ وبنسبة 
بلغت  وكما (0.95) وبالضراؼ معياري (4.085)حسابي 
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وىذا %(  5.2)نسبة عدـ الاتفاؽ على مؤشرات ىذه البعد 
بذعل من الزبائن منغمستُ  الدبحوثة الشركاتيدؿ على أف 

. كما بالاىتماـ والدشاركة لتحقيق تفاعل مع الخدمات الدقدمة
إف أعلى نسبة اتفاؽ لعينة البحث  (3)ىو موض  في الجدوؿ 
شركات ف الإلى ا يؤكدالذي ( X 7)كانت على الدؤشر 

طبيقات الكتًونية سهلة الاستخداـ في لراؿ تستخدـ ت
من %(  80.6)، وبلغت نسبة الاتفاؽ على ىذا الدؤشر عملها

والضراؼ معياري  (4.26) إجابات الدبحوثتُ وبوسط حسابي
( X 6)في حتُ أقل نسبة اتفاؽ كانت على الدؤشر  (.0.83)

التًويج  يتصف فيهاالدبحوثة  الشركاتالذي يدؿ إلى أف 
، وقد بامتلاكو لمحتوى الكتًوني لشيز لتحقيق الاستغراؽ للزبوف

ت الدبحوثتُ وبلغ من اجابا( % 67.6) بلغت ىذه النسبة
 .(1.22) وبالضراؼ معياري (3.766)وسط حسابي 

الى اف  (3): تشتَ النتائج الواردة في الجدوؿ الاحتفاظ .3
 X11)تها اجابات الدبحوثتُ حوؿ ىذا البعد من خلاؿ مؤشرا

– X15)  من تلك %(  70.44)بسيل بابذاه الاتفاؽ وبنسبة
وبالضراؼ معياري  (3.948) الاجابات وبوسط حسابي

بالدقابل بلغت نسبة عدـ الاتفاؽ على مؤشرات ىذه  (0.95)
 البحثقيد  الشركاتوىذا يدؿ على أف  %( 7.28) البعد

وحلهم سعى الى بناء علاقات مربحة وطويلة الأجل معهم ي
على تكرار الشراء من مواقعها عبر الأنتًنت بغية الاحتفاظ 

إف أعلى نسبة الاتفاؽ  (3)كما يشتَ معطيات الجدوؿ   .بهم
وىذا يدؿ على اف ( 13X) كانت على الدؤشر  البحثلعينة 

، وبلغت برتفظ بخصوصية بيانات زبائنهاالدبحوثة  الشركات
إجابات  من%(  84.5)نسبة الاتفاؽ على ىذا الدؤشر 

 (.0.78)والضراؼ معياري ( 4.247)الدبحوثتُ وبوسط حسابي 
الذي  (X 14)في حتُ أقل نسبة اتفاؽ كانت على الدؤشر 

توفر الاماف لدستخدمي برالرها الدبحوثة  شركاتيدؿ إلى أف ال
من ( % 52)للاحتفاظ بزبائنها، وقد بلغت ىذه النسبة 

وبالضراؼ  (3.519)حسابي  هااجابات الدبحوثتُ وبلغ وسط
  (.1.17)معياري 

اف اجابات الدبحوثتُ حوؿ ىذا ( 3): يؤكد الجدوؿ التعلم .4
بسيل بابذاه الاتفاؽ  (X16 – X20)البعد من خلاؿ مؤشراتها 

من تلك الاجابات وبوسط حسابي  %(69.64 )وبنسبة 
بلغت نسبة عدـ  وكما (0.92)وبالضراؼ معياري  (3.886)

وىذا يدؿ على %(  7.02)الاتفاؽ على مؤشرات ىذه البعد 
ساعد الدسوقتُ على تتبع سلوؾ الزبائن ت الشركات الدبحوثةأف 

ومن ثم برديد الدعلومات التي تكوف لذا فائدة قصوى في تعزيز 
والتي تلري من الدعلومات لدى الزبوف من التسويق الرقمي 

. كما ىو موض  في الشركة والزبوف خلاؿ التفاعل الرقمي بتُ
إف أعلى نسبة اتفاؽ لعينة البحث كانت على  (3)الجدوؿ 
بستلك وسائل  الذي يؤكد إلى اف الشركات (X 16)الدؤشر 

، وبلغت نسبة الاتفاؽ تعلم مباشرة يمكن لزبائننا التواصل معها
من إجابات الدبحوثتُ وبوسط  %( 71.5)على ىذا الدؤشر 

. في حتُ أقل (0.89)والضراؼ معياري  (4.130)حسابي 
الذي يدؿ إلى أف ( X 19)نسبة اتفاؽ كانت على الدؤشر 

تتابع صفحات التواصل الاجتماعي مع الشركات الدبحوثة 
من اجابات  (% 68.8)، وقد بلغت ىذه النسبة زبائنها

 وبالضراؼ معياري (3.727)وسط حسابي الالدبحوثتُ وبلغ 
(0.89.) 
اف اجابات الدبحوثتُ حوؿ  (3)الجدوؿ  يصف: التواصل .5

بسيل بابذاه  (X21 – X25) ىذا البعد من خلاؿ مؤشراتها
من تلك الاجابات وبوسط  %(67.02 )الاتفاؽ وبنسبة 

بلغت  وكما( 0.816)وبالضراؼ معياري ( 3.919)حسابي 
وىذا %(  3.38)نسبة عدـ الاتفاؽ على مؤشرات ىذه البعد 

سم  التسويق الرقمي تالشركات الدبحوثة يدؿ على أف 
للمسوقتُ بدعرفة الدزيد عن الزبوف الواحد من خلاؿ استمرارية 
التفاعل وتقديم أي خدمة فردية والإبلاغ عن أية خدمة  أو 

إف  (3)الجدوؿ  وبالدقابل يوض . عن توفر عروض جديدة
 (X 25) اتفاؽ لعينة البحث كانت على الدؤشرأعلى نسبة 

الدبحوثة ترسل رسائل الكتًونية الذي يؤكد إلى اف الشركات 
، وبلغت نسبة الاتفاؽ على لزبائنها لتعريفهم بخدماتها الحديلة

 من إجابات الدبحوثتُ وبوسط حسابي%(  80.6)ىذا الدؤشر 
. في حتُ أقل نسبة اتفاؽ  (0.75)والضراؼ معياري  (4.234)

أف الشركات الذي يدؿ إلى  (X 24)كانت على الدؤشر 
ترسل رسائل الكتًونية لزبائنها لغرض برديث الدبحوثة 
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من اجابات ( % 54.6)وقد بلغت ىذه النسبة معلوماتهم، 
وبالضراؼ معياري ( 3.714)وسط حسابي الالدبحوثتُ وبلغ 

(0.95.) 

ومن الجدير بالذكر إف الدتوسط الحسابي لأبعاد التسويق 
وبالضراؼ معياري قيمتو ( 3.959) الرقمي لرتمعة كانت

 . ويدؿ ىذا على أف الشركات الدبحوثة تعمل وفق(0.881)
أبعاد التسويق الرقمي.

 
 لأبعاد التسويق الرقميالتوزيعات التكرارية والنسب الدئوية والاوساط الحسابية والالضرافات الدعيارية  (:3جدول )

اد 
ابع

يق 
سو

الت مي
الرق

 

 مقاييس الاستجابة الرمز

سابي
 الح

سط
الو

ري 
لدعيا

ف ا
نحرا

الا
 

 غتَ موافق بشدة غتَ موافق لزايد موافق بشدة موافق
 % العدد % العدد % العدد % العدد % العدد

ذب
الج

 

X 1 21 27.3 28 36.4 26 33.8 2 2.6 2 2 3.883 0.84 

X 2 16 20.8 37 48.1 21 27.3 3 3.9 2 2 3.857 0.78 

X 3 62 66 68 3694 66 3398 3 399 2 2 3.844 0.85 

X 4 22 28.6 35 45.5 18 23.4 2 2.6 2 2 4.000 0.79 

X 5 33 42.9 27 35.1 16 20.8 1 1.3 2 2 4.195 0.81 

 27.82 40.3 29.12 الدعدؿ

 

2.86 2 39956 0.814 

 6986 69946 المجموع

راؽ
ستغ
الا

 

X 6 65 3695 67 3591 14 1896 4 596 7 991 3.766 1.22 

X 7 37 48.1 25 32.5 13 16.9 2 2.6 2 2 4.260 0.83 

X 8 32 39 35 4595 9 1197 6 696 1 1.3 4.182 083 

X 9 32 41.6 29 37.7 14 18.2 2 2.6 2 2 4.182 0.82 

X10 26 33.8 30 39 19 24.7 2 2.6 2 2 4.039 0.83 

 0.95 49285 6928 3916 17994 37996 39 الدعدؿ

 596 76996 المجموع

اظ
حتف
الا

 

X11 23 29.9 32 41.6 19 24.7 1 1.3 2 2.6 3.948 0.91 

X12 26 33.8 25 32.5 17 22.1 8 10.4 1 1.3 3.870 1.04 

X13 33 4699 36 4196 12 1392 6 696 0 0 4.247 0.78 

X14 18 23.4 22 28.6 26 33.8 4 5.2 7 9.1 3.519 1.17 

X15 32 41.6 28 36.4 14 18.2 3 3.9 0 0 4.155 0.85 

 0.95 39948 696 4968 22.36 36914 34.3 الدعدؿ

 7968 72944 المجموع

علم
الت

 

X16 34 44.2 21 27.3 20 26.0 2 2.6 0 0 4.130 0.89 

X17 20 26.0 37 48.1 13 16.9 6 7.8 1 1.3 3.896 0.92 

X18 63 6999 32 3992 61 6793 6 696 1 1.3 3.935 0.89 

X19 12 15.6 41 53.2 17 22.1 5 6.5 2 2.6 3.727 0.89 

X20 18 23.4 32 41.6 19 24.7 5 6.5 3 3.9 3.740 1.01 

 0.92 39886 1986 596 6394 41984 6798 الدعدؿ

 7.02 69.64 المجموع

صل
لتوا
ا

 

X21 16 6298 68 3694 32 39 3 399 0 0 3.740 0.83 

X22 22 28.6 30 39.0 23 29.9 2 2.6 0 0 3.935 0.83 

X23 18 6394 42 5199 18 6394 1 193 0 0 3.974 0.72 

X24 20 26.0 22 28.6 28 36.4 7 9.1 0 0 3.714 0.95 

X25 33 42.9 29 37.7 15 19.5 0 0.0 0 0 4.234 0.75 

 0.816 39919 2 3938 69964 38976 6893 الدعدؿ

 3.38 67926 المجموع

 0.881 39959 التوسيق الرقميالدؤشر الكلي لابعاد 

 .SPSS)ف بالاعتماد على لسرجات البرلرة الإحصائية )إعداد الباحلا مصدر:
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 العلامة التجاريةصورة لدتغتَ وصف وتشخيص  .3.2.2
العلامة التجارية حيث صورة يتناوؿ ىذا الدتغتَ وصف 
الى اف اجابات الدبحوثتُ  (4) تشتَ النتائج الواردة في الجدوؿ

بسيل  (Y1 – Y10)من خلاؿ مؤشراتها  الدتغتَحوؿ ىذا 
من تلك الاجابات %(  72.41)بابذاه الاتفاؽ وبنسبة 

فيما   (0.911)وبالضراؼ معياري ( 4.013)وبوسط حسابي 
 5.19)الدتغتَ  مؤشرات ىذانسبة عدـ الاتفاؽ على بلغت 
الشركات الدبحوثة تعمل على ترسيخ وىذا يدؿ على أف %( 

العلامة التجارية في ذىن زبائنها بغية الاحتفاظ بهم صورة 
إف  (4)كما ىو موض  في الجدوؿ   لتكرار الشراء باستمرار.

 (Y 7)كانت على الدؤشر أعلى نسبة اتفاؽ لعينة البحث  
مساهمة لشيزات العلامة التجارية لدنتجاتها في  الذي يدؿ إلى

، وبلغت نسبة الاتفاؽ على ىذا الدؤشر ابزاذ القرار لاختيارىا
 (3.623) من إجابات الدبحوثتُ وبوسط حسابي%(  62.4)

. في حتُ أقل نسبة اتفاؽ كانت (1.14) والضراؼ معياري
اف الشركة تضع العلامة  الذي يشتَ إلى (Y 01)على الدؤشر 

، وقد بلغت ىذه التجارية لدنتجاتها الدقدمة لزبائنها في اولوياتها
وسط حسابي الت الدبحوثتُ وبلغ من اجابا( % 66.3)النسبة 

.(0.92)وبالضراؼ معياري  (3.818)

  

 :لدتغتَ العلامة التجاريةالتوزيعات التكرارية والنسب الدئوية والاوساط الحسابية والالضرافات الدعيارية  (:4جدول )
 مقاييس الاستجابة الرمز

سابي
 الح

سط
الو

ري 
لدعيا

ف ا
نحرا

الا
 

 غتَ موافق بشدة غتَ موافق لزايد موافق بشدة موافق

 % العدد % العدد % العدد % العدد % العدد

Y 1 68 3694 33 4699 13 1699 6 696 1 193 4.104 2986 

Y 2 32 39 67 3591 19 6497 1 193 2 2 4.117 2986 

Y 3 65 3695 31 4293 17 6691 4 596 2 2 4.000 2987 

Y 4 24 31.2 33 42.9 15 19.5 3 3.9 2 2.6 3.961 2995 

Y5 30 39 21 27.3 22 28.6 3 3.9 1 1.3 3.987 2997 

Y6 34 44.2 24 31.2 17 22.1 2 2.5 0 0 4.169 2986 

Y7 17 22.1 31 40.3 19 24.7 3 3.9 7 9.1 3.623 1914 

Y8 32 41.6 29 37.7 14 18.2 2 2.6 0 0 4.182 2986 

Y9 36 46.8 21 27.3 17 22.1 3 3.9 0 0 4.169 2992 

Y10 19 24.7 32 41.6 20 26 5 6.5 1 1.3 3.818 2996 

 29911 49213 1956 3963 66949 36966 35975 الدعدؿ

 5919 76941 المجموع

 .SPSS)) إعداد الباحلوف بالاعتماد على لسرجات البرلرة الإحصائية الدصدر:
 

 البحثاختبار فروض  .3.3
تم استخداـ علاقة  البحثمن اجل اختبار فرضيات 

صورة ابعاد التسويق الرقمي وترسيخ الارتباط والاثر بتُ 
 وكالاتي:  العلامة التجارية

ابعاد التسويق الرقمي تحليل علاقات الارتباط بين  .3.3.1
 . العلامة التجاريةصورة وترسيخ 
الاولى الرئيسة  ىذه الفقرة على اختبار الفرضية تتناوؿ

التسويق أبعاد وجود علاقة ارِتباط معنوية بتُ والتي تشتَ الى 
، الدبحوثة العلامة التجارية في الشركاتصورة ترسيخ الرقمي و 
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الى وجود علاقة ارتباط  (5) ويتبتُ من معطيات الجدوؿ
احصائية ذات دلالة معنوية موجبة بتُ الدؤشر الكلي لابعاد 

العلامة التجارية اذ بلغت صورة متغتَ ترسيخ و  التسويق الرقمي
 وىي قيمة معنوية عند مستوى (0.793)درجة الارتباط 

ارتباطاً وثيقاً  ابعاد التسويق الرقمي، لشا يعتٍ ارتباط (0.01)

لذا يمكن قبوؿ  .العلامة التجاريةصورة  ترسيخومهماً في 
والتي تنص وجود علاقة اِرتباط  للبحثالفرضية الرئيسة الاولى 

العلامة التجارية في صورة التسويق الرقمي و معنوية بتُ 
الشركات الدبحوثة الدتمللة بالعاملتُ في شركات بيع السيارات 
في مركز مدينة دىوؾ.

 

 .التسويق الرقمي وترسيخ صورة العلامة التجاريةعلاقات الارتباط بتُ ابعاد  (:5جدول )
 الدتغير الدستقل

 الدتغير الدعتمد
 ابعاد التسويق الرقمي

 التواصل التعلم الاحتفاظ الاستغراؽ الجذب

 29552** 29599** 29729** 29734** 29688* العلامة التجاريةصورة 

 29793** الدؤشر الكلي

  0.05)*( معنوي عند مستوى   0.01)**( معنوي عند مستوى 
 .SPSS)ف بالاعتماد على لسرجات البرلرة الإحصائية )إعداد الباحلا الدصدر:

 

باف اقوى علاقة كاف بتُ  (5)كما تشتَ معطيات الجدوؿ 
ترسيخ متغتَ و  أبعاد التسويق الرقميكاحد   بعد الاستغراؽ

( 0.734)العلامة التجارية، اذ بلغت درجة الارتباط صورة 
اقل قوة لعلاقة الارتباط  وبالدقابل فإف ، (0.01) وعند مستوى
العلامة التجارية صورة ترسيخ ومتغتَ  بعد الجذبكاف بتُ 

وبذلك  .(0.05)وعند مستوى ( 0.288) بدرجة ارتباط
برققت جميع الفرضيات الفرعية الدنبلقة من الفرضية الرئيسي 

 الأولى.
صورة التسويق الرقمي و تحليل علاقات الاثر بين  .3.3.2

 .العلامة التجارية
دؼ ىذه الفقرة إلى التعرؼ علػى وجػود العػلاقات الأثر ته

وذلك بالأعتماد على اسلوب  البحثما بتُ متغتَات 
ثتَ تأ (6)يوض  الجدوؿ لضدار الخطػي البسػيط والدتعػدد. لأا

بوصفها  البحثالدعتمدة في أبعاد التسويق الرقمي لرتمعة 

بوصفها متغتَا  العلامة التجاريةصورة ترسيخ متغتَا مستقلا في 
لجدوؿ الدذكور الى اف حيث يتبتُ من معطيات معتمدا، 

 ترسيختؤثر معنويا في  بعاد التسويق الرقميالدؤشر الكلي لأ
، ويمكن الاستدلاؿ على ذلك من العلامة التجارية صورة

 (127.036)المحسوبة البالغة  Fخلاؿ الدؤشر الكلي لقيمة 
عند درجتي  (3.960) من قيمتها الجدولية البالغة وىي اكبر
عند مستوى خطط ( لشا يعتٍ قوة معنوية الد75و  1حرية )

البالغة  (P-Value)وكذلك الدرجة الدعنوية ( 0.05)
البالغة  (R2). وىذا ما يؤكده ايضا معامل التحديد (0.000)
يفسر  أبعاد التسويق الرقميويدؿ ذلك على اف  (0.629)

العلامة صورة ترسيخ من التغتَات الحاصلة في %(  63)تقريبا 
من التغتَات في %(  37) ، والنسبة الدتبقية البالغة تقريباالتجارية
تعود الى متغتَات اخرى غتَ  العلامة التجاريةصورة ترسيخ 

.بحثال لسططداخلة في 
 

 .على الدستوى الكلي للشركات الدبحوثة العلامة التجاريةصورة ترسيخ و علاقة الأثر بتُ التسويق الرقمي  (:6جدول )
 التسويق الرقمي
 )الدتغير الدستقل(

 العلامة التجارية )الدتغير التابع(صورة 
B Beta F  المحسوبة R

2
 P - Value 

1 0.793 127.036 0.629 0.000 

F  = 3.960الجدولية      P ≤ 0.05       N  =77       df (1, 75) 
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معنوي بتُ أبعاد التسويق  وجود تأثتَ (7) الجدوؿ بتُوي
الرقمي الدتمللة بكل من )الاستغراؽ، الاحتفالاظ، التعلم، 

العلامة التجارية، حيث بلغت قيمة صورة التواصل( في ترسيخ 
و ( 0.000)و ( 0.001)الدعنوية المحسوبة لذا  ىمستو 

على التوالي والتي ىي أقل من مستوى  (0.045)و  (0.006)
(، وبتأكيد 0.05)الحالي والمحددة بػ للبحث الدعنوية الافتًاضي 

، (3.471)لغت لبعد الاستغراؽ المحسوبة والتي ب (T)من قيمة 
، واختَا (2.824)ولبعد التعلم  (،5.811)و لبعد الاحتفاظ 

الجدولية  (T) وىي قيمة تزيد عن قيمة( 2.045)بعد التواصل ل
وتم استبعاد بعد . (71 و 5)عند درجتي حرية  (1.95)والبالغة 

وذلك  ،الدخططالجذب كأحد ابعاد التسويق الرقمي في 
صورة ترسيخ في  لذذا البعد وجود تأثتَ معنويعدـ  بسبب

( -1.455)المحسوبة  (T)، إذ بلغت قيمة العلامة التجارية
عند درجتي  (3.960)ية البالغة من قيمتها الجدول أقلوىي 
-P)، وىذا ما يؤكده ايضا الدرجة الدعنوية (75 ,1)حرية 

value)  (0.153)البالغة. 

القيمة التفستَية لأبعاد الجدوؿ ايضا اف  كما اظهر
 معامل التحديدالتسويق الرقمي لرتمعتُ معا وحسب قيمة 

(R2) أبعاد ، والذي يشتَ إلى اف اسهاـ (0.737) بلغت
العلامة صورة التسويق الرقمي في التغتَات الحاصلة في ترسيخ 

والنسبة الدتبقية تعود الى %(،  74)التجارية يبلغ حوالي 
 .الدخطط غتَ داخلة في متغتَات عشوائية اخرى

ػة اللانية ؿ الفرضيػة الرئيسو وعلى ىذا فإنو سوؼ يتم قبػ
معنوي لأبعاد التسويق الرقمي  تأثتَوالتػي نصػت علػى وجود 

، وأما البحثالعلامة التجارية في شركات قيد صورة في ترسيخ 
قة من الفرضيػة الرئيسة اللانية، فأف نتائج بنسبة الفرضيػات الدنبل

ناء الفرضية برليل الالضدار الدتعدد تشتَ إلى برققها جميعػا باستل
ذلك الى قلة اللقافة الرقمية والوعي تعود الفرعية الأولى و 

قية ني والتعامل مع الاتصالات التسويالتسويقي الألكتًو 
الحديلة.

 

 على الدستوى الكلي للشركات الدبحوثة تجاريةالعلامة الصورة ترسيخ علاقة الأثر بتُ التسويق الرقمي و  (:7)جدول 
 الدتغير الدعتمد     

 الدستقلالدتغير 
 العلامة التجاريةصورة 

B Beta R
2

 T المحسوبة T الجدولية P – Value َترتيب التأثت 

 2 1532. 1.95 1.445- 0.737 - 29115 0.121 - الجذب

 6 0012. 3.471 29317 0.312 الاستغراؽ

 1 0002. 5.811 29461 0.329 الاحتفاظ

 3 0062. 2.824 29639 0.207 التعلم

 4 0452. 2.045 29173 0.181 التواصل

  .SPSS))بالاعتماد على لسرجات البرلرة الإحصائية  افالدصدر: إعداد الباحل
P ≤ 0.05        N = 77       df (5, 71) 

 

ترسيخ اف اكلر بعد تاثتَا في ايضا  (7)الجدوؿ  اشاركما 
بدلالة  نصيب بعد الأحتفاظالعلامة التجارية كانت من صورة 
حيث  (B) وىذا ما يؤكده أيضا قيمة Beta (0.421)معامل 

أف لو أثر إيجابي ومهم على وىذا يدؿ إلى سجلت أعلى قيمة، 
العلامة التجارية حيػث إف الأرتفاع في نسبة صورة ترسيخ 
العلامة التجارية بوحدة واحدة يػؤدي إلى زيادة صورة ترسيخ 

. في حتُ (0.329)العلامة التجارية بنسبة صورة في ترسيخ 

 Beta، اذ بلغ معامل بعد التواصلثتَا كانت اقل بعد تأ
لذا و  (0.181) إذ بلغت (B)، كما اثبت ذلك قيمة (0.173)

وبهذا  .العلامة لتجاريةصورة اثر ايجابي مهم في ترسيخ ايضا 
على وجود تباين أبعاد والتي تنص  للةتتحقق الفرضية اللا

صورة التسويق الرقمي في تأثتَىا من حيث الاهمية في ترسيخ 
 .البحثقيد العلامة التجارية في الشركات 
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 الاستنتاجات والدقترحات .4
جملة من الاستنتاجات والدقتًحات  توصل الى بحثال اىذ

 :على النحو الأتيو 
 الاستنتاجات .4.1

مهما تلعب دورا أشارت النتائج إف أبعاد التسويق الرقمي  .1
بشكل عاـ وشركات بيع  الشركاتالا في لصاح ػا وفعػايجابيو 

تبتٌ  وتكمن ذلك من خلاؿ ،السيارات بشكل خاص
تصالات لأالوسائل الرقمية لتطوير طرؽ عمليات التسويق عبر ا
مع اليتُ لجذب زبائن جدد فضلا عن الاحتفاظ بالزبائن الح
من برقيق  تعزيز العلامة التجارية، وكذلك بسكتُ الشركات

 في تستَ اعمالذم.ة ػكار والدعرفػداع والابتػالاب
فتبتُ النتائج إف اغلب العاملتُ في العملي  الجانب أما .2

من  لتسويق الرقميبعاد أيعتمدوف على  البحثقيد  الشركات
 وذلك من خلاؿ الاتي:  العلامة التجارية صورة ترسيخل ػاج

لى اف اجابات عينة إطار العملي لإالواردة في االنتائج  تشتَ . أ
بسيل بابذاه الاتفاؽ.  رقميالتسويق البعاد أحوؿ اجمالي  البحث

ة ػبالدرتب الأستغراؽ سجلاف بعد  أيضاالبحث  وكما اشار
ل بعد تسجيلا من حيث ػػف اقإوؿ، و ػيث القبػن حػى مػالاول
العلامة صورة . أما بالنسبة لدتغتَ لتعلميب اػمن نصوؿ كاف ػالقب

على  يدؿوىذا  التجارية فهي ايضا بسيل بابذاه الأتفاؽ
بعاد بأ البحثالشركات قيد الاىتماـ الواض  للعاملتُ في 

 .شركاتهمدارة إفي العلامة التجارية صورة و  التسويق الرقمي
ة ذات ػة موجبػاط معنويػلاقة ارتبػد عو جأظهرت النتائج بو  . ب

صورة ترسيخ و  أبعاد التسويق الرقمية بتُ ػة احصائيػدلال
مع  وى العلاقة كانت علاقة الأستغراؽقأف أ، و العلامة التجارية

ف زيادة الاىتماـ إستنتج من ذلك ون، العلامة التجاريةصورة 
العلامة صورة ترسيخ يزيد من امكانية  التسويق الرقميبعاد بأ

 .البحثشركات قيد في ال التجارية
بعاد  معنوي لأتَتأثكما اشارت النتائج بوجود علاقة ال . ت

، وقد العلامة التجاريةصورة ترسيخ على  التسويق الرقمي
على الدرتبة الاولى، بينما حصل الأحتفاظ حصل بعد 

على الدرتبة اللاللة،  لتعلمعلى الدرتبة اللانية، وحصل ا الأستغراؽ
بالدرتبة الاختَة من حيث التاثتَ، وأما بعد جاءت  تواصلوال

 صورة بإعتبار لا تؤثر علىالدخطط من  الجذب فتم استبعاده
 العلامة التجارية.

ف إ بحثال اف من النتائج الواردة في ىذايستنتج  الباحل .3
يؤثر في أيجابيا بعاد التسويق الرقمي دراؾ الدستهلكتُ لأإ

الشركات  العلامة التجارية في صورة تًسيخايجابيا للأدراكهم 
يعزز من نوايا الدستهلكتُ  ق الرقميويالتسف إي أ. البحثقيد 

 مفتاح أبعاد التسويق الرقميلأبزاذ القرار الشراء. لذلك تعد 
العلامة التجارية في صورة زيادة في ترسيخ  إلى الوصوؿ

 .البحثالشركات قيد 
 الدقترحات .4.2

جملة من الباحلاف إلى  توصل البحثستناد الى نتائج بالأ
 الدقتًحات واهمها ما يلي:

في مدينة دىوؾ ضرورة  بيع السياراتدارة شركات إعلى  .1
الدتمللة بػ  تسويق الرقميلة الأخذ بعتُ الاعتبار مسالأ
ىتماـ ( والإالتواصل، التعلم حتفاظ،، الأذب، الأستغراؽ)الج

دور وذلك بسبب دارة شركاتهم إبدختلف عملياتها الفرعية في 
 العلامة التجاريةصورة ترسيخ في تلعبو دورا مهما وكبتَا  ألذي

 للشركات.
 ةستمر مو ف تكوف فعالة أ بحثقيد الدارة الشركات إعلى  .2

العلامة صورة ترسيخ تواكب التغتَات البيئية من اجل في 
الدنافسة والبقاء في السوؽ و  التجارية في ذىن الدمستهلكتُ

 . زبائنهالتناؿ رضا 
بضرورة  البحثقيد دارة الشركات إ افالباحل يقتًح .3

قل بعد من أعلى كونها سجلت أبجودة ببعد التعلم الاىتماـ 
بحث عن وسائل أخرى الوكذلك  ،لتسويق الرقميبعاد اأبتُ 

 للتعامل مع بعد الجذب لكونو من الأبعاد الدهمة في ترسيخ
وحث الدستهلكتُ بضرورة  .العلامة التجارية للشركات صورة

صورة استخداـ وسائل التواصل الاجتماعي على الوعي ب
  .العلامة التجارية الاجتماعي

يتعتُ على إدارة الشركات الدستجيبة إنشاء قنوات على  .4
لاتصاؿ والحوار اشبكة ويب لعرض خدماتها الالكتًونية و 

الدباشر مع الزبائن وبدا يسهم وعزز من ترسيخ صورة العلامة 
 التجارية.
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ع ػم لرتمػة توسيع حجػللدراسات الدستقبلي البحثيقتًح  .5
على أبعاد  ركاتػتماد الشػة اعػة درجػومقارن البحثوعينة 

صورة تًسيخ ائج أداء عملها لػليل نتػ، وبرالتسويق الرقمي
التسويق ) كػمتغتَات اخرى   استخداـو أ .العلامة التجارية

تي ػيلة والدػرات الحػن الدتغيػونهما مػ( كاو التسويق الذجيتٍ الحسي
لى ػابيا عػؤثر ايجػن الدمكن اف تػوم بحثال لسططدخل في ػم تػل

 .ترسيخ العامة التجاريةركات، اذ بسكن الشركات من ػالش
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دچىسپاهدها وێوێ براهدێ بازرگاهٍ دا: ڨىكٌليوىكا گىرياهٍ يا بٌچٌهێن ڕەيىهدێن بازارگىريا ديجيتالٍ و رولێ وێ 

 همٌهىكا ژكىسێن كاردكىن ل ژمارەكا پێشاهگىيێن فروتوا ترومبێلان ل سىهتىری باژێرێ ديٌکێ
 

 پٌختى
سىرهج راکێشان، )ڨێ ڨىكٌليوێ يىول دايى بٌ دياركرها رولێ بازارگىريا ديجيتالٍ ب يىر پێوج ڕەيىهدێن خٌ ڨى  

ئىڨى وەک بگٌرەكێ سىربىخٌ ژبٌو چىسپاهدها وێوێ براهدێ  (خٌبىردان، وپارستن، وفێربٌون، وپىیٌەهدیو
ا ترومبێلان ل سىهتىری باژێرێ ديٌکێ. ڨێ بازرگاهٍ دا وەک بگٌرەكێ دوويڨچٌ پيشان بدەت ل پێشاهگىيێن فروتو

ست  يداهٍ و ژ ديارتريوێن وان ده كا پرسيارێن يزرى ومى ربريوێ ژ كٌمى ژ ئاريشێ كٌ ده  ست پێكريى كٌليوێ ده ڨى
ليوێ كٌ هدێن ڨى يى ل ره كٌليوێ دگى بٌها ڨان بگۆرێن ڨى هداتيا يى ما دياركرها چى ره كٌليوێ ژ بٌ مى مپلا ڨى هيشاهكرها سى

كٌليوێ  را بگٌرا. ئارماهجا ڨى هديێ وكارتێكرهێ دهاڨبى يٌه كٌليوێ، وزاهيوا سروشتێ پى مپلا ڨى ڤ كٌمپاهيێن سى ل ده
تێن  يژمارتن ژ بابى  ديێتى  تى ڤ بابى ركٌ ئى كٌليوێ رێكا داها هيشاهێن يزرى بٌ بگٌرا. ژ بى رسڨداها پرسيارێن ڨى بى

  فكرن وياتيى ريى بى  هدێ فٌرما راپرسيوێ ياتيى كٌليوێ، بٌ بجًئيواها ڨێ چى مپلا ڨى سى يا كٌمپاهيێن م د ژيوگى رده سى
فٌرمێن راپرسيوێ  (022)كٌليوێ،  مپلا ڨى كا كٌمپاهيێن سى ن ل كٌمى سێن كاردكى كێ ژ كى ر همٌوهى لافكرن ل سى بى

 77)كارها ئامارێ برێژا  ما شلٌڨى ره درست بٌن بٌو مىد   مٍ فٌرمى رسڨدان و يى بى  ياتوى (77)كرن و ژوان  لاڨى بى  ياتوى

شكرن. بٌ ڨێ چىهدێ ڨىكٌلىران پشت بىستن لسىر بكارئيواها شێٌازێ ئاماری يێ وەسفٍ  ژ فٌرمێن دابى%( 
وشيكارى كريى ب مىرەما ب دەستڨىئيواها داتايان و پێڨاژوو كرها وان ئىوژى برێكا ب كارئيواها پروگرامێ ب هاڨ 

. ڨێ ڨىكٌليوێ كٌمىكا دەرئىهجام وپێشویاران بىريىم ئيوان وژگرهگتريوێن (SPSS V.26)شيكاركرهێ  ودەهگ يێ
وان، ئىو بٌو كٌ پىيٌەهدى دهاڨبىرا ڕەيىهدێن بازارگىريا ديجيتالٍ دچىسپاهدها وێوێ براهدێ بازرگاهٍ دا دسىمپلا 

كرهێ بٌ ڕەيىهدێن بازارگىريا ديجيتالٍ لسىر ڨىكٌليوێ دا يىيى، زێدەبارى ڨێ چىهدێ ڨىكٌليوێ پىیٌەهدیا كارتێ
چىسپاهدها وێوێ براهدێ بازرگاهٍ دا لسىر ئاستێ يىمٌوكٍ ويىروەسا لسىر ئاستێ رەيىهدان ژبلٍ رەيىهدێ سىرهج 
راکێشاهێ. لژێر سيبىرا ڨان دەرئىهجامان دا، کٌمىکا پێشویاران ياتوى دارشتن كٌ گرهگتريوێن وان ئىو بٌو  كٌ 

ڨىكٌلين لسىر ياتيى كرن دچالاك وبىردەوام بن د خٌگٌهجاهدن دگىل گٌراهكاريێن ب سىر ژيوگىيێ دا پێشاهگىيێن 
ديێن ب مىرەما پتر چىسپاهدها وێوێ براهدێ بازرگاهٍ دمێشكێ بىكاربىران دا، يىروەسا يىڨركيێ بكىت ودبازارى دا 

 .بميويت بٌ بدەستڨىئيواها رازيبٌوها بىكاربىرێن خٌ
 

 بازارگەريا ديجيتالى، براندکردن، وێنێ براندێ بازرگانى. :یپىيڨێن سىرەک
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OF WORKERS IN A NUMBER OF CAR SALES COMPANIES IN DUHOK CITY CENTRE 
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ABSTRACT  

This research seeks to demonstrate the role of the dimensions of digital marketing with its five 

dimensions (attract, engross, retain, learn, communicate) as an independent variable in establishing the 

image of the brand as a dependent variable in car sales companies in Duhok city center. The research 

initiated with a problem expressed in a number of intellectual and field questions, the most prominent of 

which is the diagnosis of the researched field to what extent companies under research possess research 

variables and their dimensions, and what is the nature of the relationship, influence and between those 

variables. The research aimed to answer these questions by clarifying the intellectual implications of these 

variables, as it is one of the modern topics on the company environment of the research sample. 

Furthermore, the researchers distributed (100) questionnaires out of which (77) were returned, all of 

which were valid for statistical analysis, with a percentage of (77%) of the distributed questionnaires. The 

researchers relied on using the descriptive and analytical statistical method to access and process the data 

using the (SPSS V.26) program. The research produced a number of conclusions and suggestions, among 

which there are correlations between the dimensions of digital marketing and the establishing of the 

image of brand in the research sample. The research also showed the presence of influence relationships 

for the dimensions of digital marketing in establishing the image of the brand at the macro level and the 

level of dimensions, except for the attract dimension. In the light of the conclusions, a set of suggestion was 

formulated, the most important of which is that the companies under research should be effective and 

continuous in keeping pace with environmental changes in order to establish the image of the brand in the 

minds of consumers, compete and maintain in the market to obtain the satisfaction of its customers. 
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