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Abstract: The current research mainly aims to 

test the effect of digital marketing in building 

the mental image of companies in the field of 

research. The research adopted the (descriptive 

and analytical) approach, which is considered 

one of the most important and most common 

scientific research methods. The questionnaire 

was used as a main tool for collecting data and 

information to measure the dimensions of 

digital marketing and the mental image. By a 

sample of corporate clients amounting to (75). 

One of the most important results that emerged 

from the research was the effective role of all 

dimensions of digital marketing in building the 

mental image of the companies studied among 

their customers. 
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دراسة تطبيقية في شركات   :التسويق الرقمي في بناء الصورة الذهنية تأثير

 توصيل المنتجات في العراق 
 

 فاطمة السماوي  خطاب عواد محمود 

المعهد العالي للتصرف   شركة توزيع المنتجات النفطية 

  وزارة النفط بتونس

 مستخلص ال

مجتمعة وعلى    بأبعادهالتسويق الرقمي    تأثيرهدف البحث الحالي بشكل رئيسي إلى اختبار    

، التواصل مع العملاء  ،برامج الاحتفاظ بالعملاء  ،مشاركة العملاء  ،جذب العملاءمستوى كل بعد )

مجتمعة وعلى   بأبعادها في بناء الصورة الذهنية للشركات ميدان البحث    معرفة تفضيلات العملاء(

وتبنى البحث المنهج    المكون السلوكي(.  ،المكون العاطفي  ، مستوى كل بعد أو مكون )المكون المعرفي

واستخدمت )الاستبانة(   )الوصفي التحليلي( والذي يعدَّ أحد أهم مناهج البحث العلمي وأكثرها شيوعاً. 

كأداة رئيسية لجمع البيانات والمعلومات لقياس ابعاد التسويق الرقمي والصورة الذهنية من قبل عينة 

 (. 75) من عملاء الشركات بلغت

التسويق الرقمي جميعها في بناء    لأبعاد ومن أهم النتائج التي خرج بها البحث الدور الفاعل    

 الصورة الذهنية للشركات المبحوثة لدى عملائها.

 .شركات التوصيل السريع ،الصورة الذهنية ،التسويق الرقمي ت المفتاحية:الكلما

 المقدمة

يعد التسويق الرقمي من الأنشطة المعاصرة الذي يرتبط بالتكنولوجيا بشكل كبير جدا، وله   

دور في تحقيق التواصل والتفاعل مع العملاء واشراكهم في العملية التسويقية التي تمارسها المنظمات  

تطمح لها  ومن خلال أدواته الرقمية المتنوعة وبما يسهم بشكل كبير في بناء الصورة الذهنية التي  

وبخاصة   عملائها،  لدى  تالمنظمة  التي  والمتوسطة  الصغيرة  الأعمال  لديها  منظمات  ليكون  سعى 

 بتحسين  تعنى التي التسويقية  التقنيات أو الوسائل موطئ قدم بين المنظمات الكبيرة من خلال تبني

ولعل التسويق الرقمي يكون أحد الوسائل التي تتمكن من خلالها تلك    . العملاء الذهنية لدى   الصورة

نسبيا  منخفضة  وبتكاليف  المستهدف  جمهورها  أذهان  في  لها  الذهنية  الصورة  بناء  من  المنظمات 

وبسرعة. وإن أهمية البحث من خلال رفد المكتبة العراقية والعربية بإسهام معرفي متواضع في حقل 

باحثين اخرين للخوض في دراسة متغيرات البحث التي تساعد المنظمات على  التسويق ليكون دليلا ل 

تحسين موقفها التنافسي في السوق. أما أهميته الميدانية فتنبع من كون ميدان البحث في المشروعات  

الذي  الراهن  العراقي وبخاصة في الوضع  التي تعد من أهم روافد الاقتصاد  الصغيرة والمتوسطة 

القومي وما يسببه ذلك من مشاكل اقتصادية   يعاني الدخل  العرافي من احادية موارد  منه الاقتصاد 

ويمكن أن تسهم تلك الشركات في معالجة تلك المشاكل. كما يعد البحث مرشدا لأصحاب   واجتماعية،

الشركات المبحوثة لكيفية توظيف انشطة التسويق الرقمي في بناء الصورة الذهنية وتعزيز مكانتها  

في أذهان العملاء. قسمت الدراسة على أربعة مباحث رئيسية المبحث الأول منهجية الدراسة والمبحث 

 الثاني الجانب النظري أما المبحث الثالث الجانب التطبيقي أما الرابع الاستنتاجات والمقترحات.
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 المنهجي للبحث  الإطار

البحث  .أولا  الصغيرة  :  مشكلة  المشروعات  المبحوثة( أضحت  الشركات  منها  )والتي  والمتوسطة 

النامية،  الدول  البلدان وبخاصة في  العديد من  ركيزة أساسية من ركائز نمو الاقتصاد وتطوره في 

الاقتصاديات   تواجه  التي  الرئيسية  المشكلات  معالجة  على  قدرتها  المشروعات  تلك  أثبتت  حيث 

)الفقر والبطالة( بدرجة أكبر من المشروعات الكبيرة نظرا لكونها ميدانا لتطوير المهارات   المختلفة

التطور  ساعدو (.45:  2022الفنية والتسويقية وتفتح مجالا واسعا أمام المبادرات الفردية )بخيت،  

مجال  والاتصالات تكنولوجيا في   بيئته تتضمن  الذي الرقمي،  التسويق ظهور في  المعلومات 

 الإلكترونية والمواقع  الاجتماعي التواصل مواقع  عبر المتاحة الرقمية التطبيقات من  عدداً  الافتراضية

 ولقد .للتواصل والتفاعل بين المنظمات وعملائها  الأعمال عالم في الأنشطة من عدد في المستخدمة

الشركات وبخاصة من به الاهتمام  أدى إلى قبل  والمتوسطة  لدى   الصغيرة  لها  ذهنية  بناء صورة 

 في ظل احتدام المنافسة فيما بينها لتلبية حاجات العملاء.   زبائنها

من خلال الدراسة الاستطلاعية الأولية التي أجراها الباحث على عينة من عملاء عدد من    

للبحث وعددها ميدانا  المختارة  التوصيل  )5)  شركات  عليهم  لقياس   (20( شركة، وزعت  استبانة 

الذهنية، من   الرقمي والصورة  التسويق  البحث والمتعلقة بمستوى انشطة  أجل تحديد ملامح مشكلة 

التسويق   لأنشطةوالتعرف على مدى ممارسة تلك الشركات    الصورة الذهنية لشركاتهم لدى عملائهم،

  ( الذي يوضح ان الشركات تمارس انشطة التسويق الرقمي 1الرقمي، والموضحة نتائجها في الجدول )

الافراد  لاتفاق  العام  المعدل  بدلالة  العميل(  تفضيلات  المشاركة،  التواصل،  الاحتفاظ،  )الجذب، 

( بلغ  الذي  العام  .5261المبحوثين  المعدل  بلغ  بينما  عدم    لإجابات%(،  بالاتجاه  المبحوثين  الأفراد 

%(. أما ما يخص مشكلة البحث الرئيسية والمتمثلة بصورة الشركات الذهنية لدى  24.19الاتفاق )

%( وهي نسبة تدل على تمتع الشركات بصورة 63م لاتفاق الافراد )عملائهم، فقد بلغ المعدل العا

 ذهنية مقبولة لدى أكثر من نصف أفراد العينة التي شملها البحث.

 (: نتائج البحث الاستطلاعية الأولية لأبعاد البحث1الجدول )

 السؤال ت
 اتفق

 بشدة
 ل اتفق  محايد اتفق

 ل اتفق 

 بشدة

  التسويق الرقمي 

1 
 الشركة العملاء من خلال الترويجتجذب  

 لخدماتها عبر قنوات التسويق الرقمي.
60.21 20.15 8.93 2.08 8.63 

2 
 تلجا الشركة للمجتمعات الافتراضية في

 التواصل مع العملاء وفيما بينهم. 
19.22 4 17.86 25.52 33.41 

3 
تحميل  بسرعة  الالكتروني  موقع  تميز 

 بالاحتفاظ بالعملاء. المعلومات يساهم 
69.13 20.16 3.57 5.02 2.12 

4 
تحتوي للعملاء  تطبيقات  الشركة   توفر 

 معلومات مفيدة عن الخدمات. 
44.24 32.64 23.21 - - 

5 

لالتماس  الدردشة  نظام  الشركة   تستخدم 

معرفة   اجل  من  والمناقشات  التفاعلات 

 تفضيلات العملاء

25.20 12.3 17.86 31.52 13.12 

 24.19 14.29 .5261 المعدل العام 
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 السؤال ت
 اتفق

 بشدة
 ل اتفق  محايد اتفق

 ل اتفق 

 بشدة

  الصورة الذهنية 

1 

و  المعلومات  المتعلقةالمنشورة 

تتصف  بخصائص الشركة  خدمات 

 بالمصداقية.

65.43  17.86 4.07 3.33 

2 
  مع هذه  التعامل عند والآمان بالراحة اشعر

 الشركة 
64.64  42.86 5.18 5.42 

 7.3 1.78 23.21  58.93 الشركةانصح اصدقائي بالتعامل مع هذه  3

  63 27.98 9.02 

 .المصدر اعداد الباحث بالاعتماد على نتائج التحليل الاحصائي

عنه نتائج الاستفتاء الاولي لمتغيري البحث ذهب الباحث باتجاه اثارة   تما تمخضوبناءً على    

سؤال رئيسي مفاده: هل يمكن تعزيز الصورة الذهنية لدى عملاء الشركات المبحوثة بمستوى أعلى 

من الصورة الحالية من خلال انشطة التسويق الرقمي؟ ليحدد هذا السؤال الرئيسي مع الاسئلة المنبثقة 

 توجهات البحث وأهدافه: الآتية عنه 

  الرقمي؟هل تمارس الشركات المبحوثة لأنشطة التسويق  .1

   عملائها؟هل تمتلك الشركات المبحوثة صورة ذهنية ايجابية لدى  .2

يوجد   .3 احصائية    تأثيرهل  ذو دلالة  لدى    لأنشطةمعنوي  الذهنية  الصورة  بناء  في  الرقمي  التسويق 

  المبحوثة؟عملاء الشركات 

ا  يساهم البحث الحالي في رفد المكتبة العراقية والعربية بإسهام معرفي متواضع :  البحث  أهمية.  ثانيا

تساعد   التي  البحث  متغيرات  دراسة  في  للخوض  اخرين  لباحثين  دليلا  ليكون  التسويق  حقل  في 

المنظمات على تحسين موقفها التنافسي في السوق. أما أهميته الميدانية فتنبع من كون ميدان البحث 

الصغيرة والمتوسطة التي تعد من أهم روافد الاقتصاد العراقي وبخاصة في الوضع    في المشروعات

الراهن الذي يعاني منه الاقتصاد العرافي من احادية موارد الدخل القومي وما يسببه ذلك من مشاكل 

مرشدا ويمكن أن تسهم تلك الشركات في معالجة تلك المشاكل. كما يعد البحث  واجتماعية،اقتصادية 

لأصحاب الشركات المبحوثة لكيفية توظيف انشطة التسويق الرقمي في بناء الصورة الذهنية وتعزيز 

 مكانتها في أذهان العملاء. 

ا   تتمثل أهداف البحث بالآتي: : أهداف البحث. ثالثا

التسويق الرقمي لجذب العملاء والاحتفاظ   لأنشطةالتعرف على مستوى ممارسة المنظمات المبحوثة   .1

هو مستوى الجهود التي تبذلها المنظمات المبحوثة في بناء الصورة الذهنية الايجابية بدلالة   بهم. وما

 عناصرها لدى عملائها. 

استكشاف التأثير المعنوي لأنشطة التسويق الرقمي في بناء الصورة الذهنية للمنظمات المبحوثة لدى   .2

 عملائها.  

نتائج  .3 عنه  ما ستتمخض  على  اعتمادا  المبحوثة  المنظمات  المقترحات لإدارات  مجموعة من  تقديم 

البقاء والنمو في ظل   المنظمات ويساعدها على  تلك  أداء  الذي يعزز من  الميدانية وبالشكل  البحث 

 البيئة التنافسية التي تعمل فيها. 
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ا  وفرضياته  .رابعا البحث  بين  :  مخطط  التأثيرية  العلاقات  في  واحدا  اتجاها  البحث  مخطط  يفترض 

وقد صمم الباحث مخطط يجسد الأهداف المتوقع تحقيقها من خلال شموله ً لجميع متغيرات   الأبعاد،

 ( يوضح مخطط البحث الفرضي: 1والشكل رقم ) البحث في صورته الإجمالية،

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 مخطط البحث الافتراضي  :( 1) الشكل

 .المصدر: الشكل من اعداد الباحث

 : فرضيات البحث

 تمارس الشركات المبحوثة نشاط التسويق الرقمي بدلالة ابعاده كافة    الفرضية الأولى:

الثانية:   الرئيسية  بدلالة الفرضية  عملائها  لدى  ايجابية  ذهنية  صورة  المبحوثة  الشركات  تمتلك 

 مكوناتها. 

معنوي للتسويق الرقمي بأبعاده مجتمعة وعلى مستوى كل بعد   تأثيريوجد : الفرضية الرئيسة الثالثة

 في بناء الصورة الذهنية بمكوناتها مجتمعة وعلى مستوى كل مكون. 

ا  ( من أجل تحديد مشكلة البحث )الوصفي التحليلياستخدم البحث المنهج    :واداتهمنهج البحث    .خامسا

ووصفها، ومن ثم كشف العلاقة بين متغيراتها؛ من أجل تفسيرها للوصول إلى استنتاجات عامة تخدم  

واعتمدت الاستبانة لجمع    .فضلاً عن ملائمة هذا المنهج لطبيعة وأهداف البحثالميدان المبحوث، و

  (Lui et al., 2010, 314)  البيانات الأولية عن التسويق الرقمي بالاعتماد على العديد من الدراسات وهي
(Ogunnoik et al., 2014 وللصورة الذهنية )،قد استخدم  ل و(. 2022 )بخيت، (2020 )بلمبروك

لا اتفق، لا اتفق بشدة( في    محايد،  )اتفق بشدة، اتفق،  (5 ,4 ,3 ,2 ,1)( الخماسي  Likertمقياس )

 .  (5)وبوسط حسابي فرضي قدره قياس متغيرات البحث 

ا   في قياس ثبات الاستبانة   )الفا كرونباخ(  تم اعتماد على معامل الثباتقياس ثبات الستبانة:    .سادسا

 (. 2)رقم  لأنه الأسلوب المناسب للعبارات الوصفية، وكما موضح في الجدول

 البحث لأبعاد قيم معاملات الثبات (: 2الجدول )

 قيمة معامل الثبات  عدد الفقرات الأبعاد الرئيسة 

 0.87 5 جذب العملاء 

 0.86 5 مشاركة العملاء 

 0.86 5 بالعملاءبرامج الاحتفاظ 

 0.86 5 التواصل مع العملاء

 0.86 5 معرفة تفضيلات العملاء 

 المكون العاطفي المكون السلوكي المكون المعرفي

 الصورة الذهنية 

جذب 

 العملاء

برامج الاحتفاظ 

 بالعملاء

مشاركة 

 العملاء

التواصل مع 

 العملاء

معرفة تفضيلات 

 العملاء

 التسويق الرقمي
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 قيمة معامل الثبات  عدد الفقرات الأبعاد الرئيسة 

 0.85 25 ابعاد التسويق الرقمي مجتمعة 

 0.85 5 المكون المعرفي

 0.85 5 المكون العاطفي 

 0.86 5 المكون السلوكي

 0.85 15 مكونات الصورة الذهنية مجتمعة 

 0.87 65 جميع فقرات الاستبانة

 .(SPSS)البرنامج الاحصائي من اعداد الباحث بالاستعانة بنتائج 

( أن قيم معاملات الثبات للأبعاد الرئيسة والفرعية وكذلك بالنسبة  2يتضح من الجدول رقم )  

%( وهي قيم عالية مما يؤكد ذلك على الثبات المطلوب 87-%85لجميع فقرات الاستبانة تتراوح بين )

 لأداة البحث. 

ا  اختياره  .سابعا ومبررات  البحث  اختيار  :  ميدان  تم  من    خمس لقد  كبير  عدد  من  توصيل  شركات 

العاملين فيها، والجدول رقم   العاصمة بغداد، تم اختيارها وفق الأقدمية وعدد  العاملة في  الشركات 

   ( يوضح بعض المعلومات الموجزة عن الشركات المختارة.3)

 المبحوثة(: معلومات عن الشركات 3الجدول )

 الرئيسي نشاط الشركة عدد العاملين في الشركة  تاريخ التأسيس  اسم الشركة ت

 توصيل بضائع  123 22/05/2015 خط الناقل  1

 توصيل بضائع  115 05/07/2018 خيرات العادل  2

 توصيل بضائع  110 2017/ 8/ 10 الناقل السريع  3

 توصيل بضائع  135 30/11/2019 العلم الذهبي  4

 توصيل بضائع  125 15/6/2022 طلباتي  5

 وفقاً للأسباب الآتية: وقد تم اختيار تلك الشركات المبحوثة 

أهمية قطاع النقل بوصفه أحد الركائز الأساسية التي تسهم في تعزيز مسيرة التنمية الاقتصادية، فهو   .1

 وتقدمها. يمثل الشريان الرئيسي لتدعيم وتنشيط عجلة الاقتصاد العراقي 

أثناء  .2 التعامل الإيجابي والحسن الذي قد التمسه الباحث من قبل مديري الشركات والأفراد العاملين 

زيارته لتلك الشركات فضلاً عن اندفاعهم في إبداء التعاون وتقديم المساعدة الأمر الذي سهَّل كثيراً 

 بحث.من المتاعب التي واجهها الباحث وذلَّل الكثير من التحديات التي اعترضت ال 

ا   العملاء.  خصائص عينة( يستعرض 4الجدول رقم )  :عينة البحث وخصائصها .ثامنا

 (: الخصائص الشخصية لعينة عملاء الشركات4الجدول )

 النسبة % العدد  الفئة

 الجنس
 52 39 ذكر 

 48 36 أنثى 

 الفئة العمرية 

 26.67 20 فاقل  سنة 25 من

 22.67 17 سنة  26-30 من

 24 18 سنة  31-35 من

 9.33 7 سنة  36-40 من

 9.33 7 سنة 45 -41

 8 6 فأكثر  45
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 النسبة % العدد  الفئة

التحصيل 

 الدراسي 

 33.33 25 فاقل اعدادية

 21.33 16 دبلوم

 41.33 31 بكالوريوس

 4.01 3 شهادة عليا

 المهنة

 29.33 22 طالب

 32 24 موظف

 13.33 10 حرة اعمال

 25.37 19 اخرى

وسائل  أكثر

التواصل  

 استخداما 

 2.67 2 البريد الالكتروني 

 60 45 الفاسبوك 

 33.33 25 الانستغرام 

 6.67 3 الفايبر 

شركة التوصيل 

التي يتعامل معها  

 العميل 

 12 9 الناقل السريع 

 46.67 35 طلباتي 

 25.33 19 خيرات العادل 

 13.33 10 خط الناقل 

 2.67 2 العلم الذهبي 

 .(SPSS.V.22)الجدول من إعداد الباحث بالاعتماد على مخرجات البرنامج الإحصائي   المصدر:

 ( ما يأتي: 4يتضح من الجدول رقم )  

: كانت نسبة الذكور هي الأعلى مقارنة بالإناث لان مسؤولية التسوق في الغالب تقع على عاتق  الجنس .1

 الذكور.

هي الأعلى مقارنة    ( فاقل سنة  25 من )   العينة من هم بعمر الشباب يُلاحظ أن نسبة أفراد  :  الفئة العمرية .2

بالفئات العُمرية الأخُرى، مما يؤكد أن هذه الفئة هي الأكثر التي تتعامل مع التسوق الرقمي لتلبية معظم  

 احتياجاتها السلعية والخدمية.

الدراسي: .3 كانت نسبة الأفراد الذين يحملون شهادة البكالوريوس هي الأعلى مقارنة بحاملي    التحصيل 

 الشهادات الأخُرى، وذلك يعني اهتمام هذه الشريحة المتعلمة بالتسوق بالطريقة الرقمية.

كانت النسبة الأكبر من أفراد العينة من الموظفين، الذين يناسبهم هذا النوع من التسوق نظرا  المهنة:   .4

 وظيفتهم معظم ساعات النهار. بأمورلانشغالهم 

كان الفيسبوك من أكثر وسائل التواصل الاجتماعي استخداما من قبل    : وسائل التواصل استخداما  أكثر  .5

 أفراد العينة، تدل هذه النسبة على شعبية هذه الوسيلة وانتشار استخدامها لدى غالبية الناس.  

العميل   الشركة .6 معها  يتعامل  طلباتي  :  التي  شركة  مع  يتعاملون  العينة  أفراد  من  الأكبر  النسبة  كانت 

للتوصيل السريع مقارنة ببقية الشركات، مما يدل على نجاح الشركة في تلبية حاجات الزبائن من مختلف  

 المنتجات وكسب رضاهم مما يشجعهم على تكرار التعامل معها لعدة مرات.

ا   سيتم استخدام الاختبارات الاحصائية الآتية:   الختبارات الحصائية:. تاسعا

 مقاييس الاحصاء الوصفي كالمتوسطات الحسابية والانحرافات المعيارية.   .1

 لقياس ثبات الاستبانة. (Cronbach's Alpha)اختبار  .2

 ( لقياس معنوية ابعاد متغيري البحث.tاختبار )  .3

 المتغير المستقل في المعتمد.  تأثيرالانحدار البسيط لقياس  .4
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 مراجعة الدب النظري 

التس  .ولا ا الرقم ـمفهوم  التس   :يـويق  الرقم ـإن  ه ـويق  أح  ـي  أن ـو  التس  ـد  المعاص ـواع  ال  ـويق  ذي  ـر 

تس ـب من ـتخ  ـدأت  الأعم ـظ ـدمه  بش  ـمات  منتظ ـال  م ـكل  خ ـم  مجم ـن  واس  ـلال  م ـوعة  الق  ـعة  نوات ـن 

للتروي ـالرقم للمنت  ـية  وللوص  ـج ـج  إل ـات  المسته ـول  وبن ـى  الع ـلكين  معه ـاء   ه  ـعرف  ا. ـوتقويتهم   ـلاقة 

Pulizzi & Barrett, 2019: 99) بأنه نهج تسويقي حديث نسبياً يعتمد على إنتاج محتوى تسويقي )

ات  ـول الخدم ـات ح ـال معلومـل إيص ـن أج ـيتم عرضه من خلال قنوات التسويق الرقمي المتاحة م

الس  الت ـأو  تقدمه ـلع  المنظم ـي  لعملائه ـا   ه ـوعرفت(.  Veleva & Tsvetanova, 2020: 3)ا.   ـة 

( بأنه: "تسويق المنتجات باستخدام تقنيات التسويق الرقمي المتاحة 141 :2022،  )يحياوي وقرابصي

 والإعلان عن المزايا السعرية وجودة المنتج الذي تقوم المنظمة بتسويقه.   العملاء،بهدف التواصل مع  

وفي ضوء ما سبق يقدم الباحث التعريف الاجرائي للتسويق الرقمي، إذ يعرف بأنه نشاط تسويقي     

حديث نسبيا توظف من خلاله شركات التوصيل المبحوثة القنوات الرقمية الداعمة للأنشطة التسويقية  

ومواقع الويب وغيرها من القنوات للترويج لخدماتها التي تقدمها إلى   الاجتماعي،كمواقع التواصل  

  جمهورها المستهدف من أجل جذبهم والتواصل والتفاعل معهم والاحتفاظ بهم ومعرفة تفضيلاتهم. 

ويقاس التسويق الرقمي بمدى ممارسة الشركات المبحوثة لأبعاده على مقياس أبعاد التسويق الرقمي 

 المعتمدة في استبانة البحث الحالي. 

ا   إظهار منافع التسويق الرقمي للمنظمات بما يأتي: يمكن :الرقميمنافع التسويق  .ثانيا

في تسليم قيمة للعملاء وبطرق    التميز،يعد التسويق الرقمي من الوسائل التي من خلالها يمكن تحقيق   .1

 (.30 :2021أكثر كفاءة وفاعلية من التسويق التقليدي من خلال المنتجات المقدمة له )حافظ، 

يساهم في الوصول السريع إلى العملاء والتواصل والتفاعل معهم وفهم حاجاتهم بعمق واستجابتهم   .2

أجل تحقيق رضاهم وكسب  اعداد مزيج تسويقي يتلاءم مع سلوكهم من  المنتجات من خلال  تجاه 

 ولائهم تجاه المنظمة بغض النظر عن الاعتبارات الزمانية والمكانية. 

الطيبة وبشكل سريع عبر   .3 الأخبار  نقل  السوق من خلال  للمنظمة في  بناء سمعة طيبة  يساعد على 

 (.(Atshaya & Rungta, 2016: 30الوسائط الرقمية 

المنظمة وعملائها    .4 بين  للعلامة من    الحاليين،بناء علاقة وطيدة  من خلال زيادة وعيهم وإدراكهم 

 (.  Baltes, 2015: 56منافع تعزز مُستوى ثقتهم بالمنظمة )

فضلا عن أن التسويق الرقمي يعتمد على نشر   التقليدي،تخفيض تكاليف الترويج مقارنة بالتسويق   .5

ذو   إضافية.    قيمة،محتوى  بذل مصاريف  إلى  يحتاج  التصميم ولا  على  تكاليفه  تنحصر  ما  وغالبا 

(Olson et al., 2021: 290 .) 

يمكن من خلال المشاركة والتعليقات وإبداء الآراء حول المنتج في إيجاد علاقة تفاعلية بين المنظمة   .6

بالإضافة إلى أن المشاركة تسمح بوصول المحتوى الرقمي لأكبر عدد من العملاء الحاليين   وعملائها،

 .(Bala, 2018: 330والمحتملين )

  :أما المنافع التي يحققها التسويق الرقمي للمستهلكين 

الوقت  التسوق على مدار الساعة نظرًا لأن الإنترنت متاح طوال اليوم، فلا توجد قيود زمنية على   .1

 (. Iftikhar & Khan, 2017: 4الذي يريد فيه العميل شراء منتج عبر الإنترنت )

 لا يحتاج العميل إلى بذل مجهود كبير للتعرف على المنتجات المعروضة.  .2

 يتيح للعملاء إمكانية مواكبة المنتجات الجديدة من خلال القنوات الرقمية التي أصبحت متاحة للجميع.  .3
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التنقل بين مواقع  .4 المنتجات من حيث السعر والجودة بمجرد  المقارنة بين  العملاء من إجراء    يمكن 

إلى خفض مصاريف    المنظمات، ما يؤدي  المباشر وهذا  الشراء  إمكانية  وتقليل   التنقل،فضلا عن 

 .  (Chen & Lin, 2021: 22)الجهود الإضافية من أجل الحصول على المنتج المرغوب شراءه

ولكن مع كثرة المنافع التي يحققها التسويق الرقمي للمستهلك من خلال أنشطته إلا أن خطر    

الاحتيال على المستهلكين من حيث مصداقية المعلومات المطروحة عبر الوسائط الرقمية هي أكبر  

مما هي في البيئة الواقعية ونتيجة لذلك يميل العديد من المستهلكين لشراء العلامات التجارية المشهورة  

 . (Muller, et al., 2011: 13عبر الوسائط الرقمية لثقتهم بها وللتخلص من خطر الاحتيال )

ا  أنواع التسويق الرقمي الذي هناك العديد من القنوات أو  :  هنا تصليح  الرقمي الىانواع التسويق    .ثالثا

 فيما يأتي نستعرض بعضا منها: تمارسه المنظمات،

الهاتف النقال بالمرونة فهناك العديد من انشطة التسويق التي   يتصفالنقال:  التسويق عبر الهاتف   .1

التسويق   المبيعات،ترويج    الاعلان،يمكن ممارستها من خلاله وهي   العميل. عرف  ادارة علاقات 

ذات مصداقية وموجزة ونافعة حول المنتجات   على أنه طريقة لإرسال معلومات  عبر الهاتف النقال

في شكل رسالة نصية ترويجية أو صور أو فيديو، وأن تحتوي تلك الرسائل على مثيرات عاطفية 

   ( Manchon & Castella, 2014: 271)   وعقلانية في آن واحد للتأثير في السلوك الشرائي للمستهلك

العلامة     تجاه  المستهلك  نوايا  على  قوي  تأثير  لها  النقال  الهاتف  عبر  التسويق  حملات  إن 

المبيعات )الخصومات   المنظمة وعملائها من خلال عروض ترويج  ويحافظ على علاقة جيدة بين 

المبيعات    ،القسائم الالكترونية  الهدايا،  السعرية، المسابقات الالكترونية( وغيرها من وسائل ترويج 

 .(Iftikhar & Khan, 2017: 8) الالكترونية الأخرى

ثورة في ممارسات   التواصل الاجتماعي  أحدثت مواقع   لقد  الجتماعي:التسويق عبر مواقع التواصل   .2

بشكل  التفاعل  فرصة  للمنظمات  واتاحت  الترويجي.  المزيج  عناصر  وبقية  الإعلان  مثل  التسويق 

ومشاركة المحتوى والمحادثات وبناء الثقة والوصول إلى    مباشر مع المستهلكين المحتملين والحاليين.

 (  Istvanic et al., 2017: 71المزيد منهم. )

المن ـم جه ـي لدع ـرئيس اط   ـأنه نش ـرف ب ـع   ال  ـي بن ـمة ف ـظـود  ج   ـا والتروي ـي بعلامته ـوع  ـاء 

أن ـكم  ا، ـله يوف ـا  للمنظ ـه  فرص ـر  لبن ـمات  علاق ـة  مهم ـاء  م ـات  العم ـة  للمحافظ ـع  عليه ـلاء  م  ـة 

(Chazie & Dolah, 2018: 1  .) 

م    عبر  التسويق  برامج  معظم  تركز  ما  التواص  ـواق ـعادةً  الاجتماع ـع  عل  ـل  اء  ـإنش   ى ـي 

الف  ـالمح ال ـتوى  يج ـريد  الاهتم ـذي  ويشج ـذب  المستخدمي ـام  عل  ـع  مش ـن  م ـارك ـى  أصدقائه ـته  م   ـع 

(Suleiman et al., 2020: 168) . 

عرف التسويق عبر البريد الرقمي بأنه أسلوب تسويق لإرسال إعلانات :  عبر البريد الرقمي  التسويق .3

وهو من    .مجموعة من العملاء عبر الرسائل الرقميةأو معلومات تجارية وعروض المنتجات إلى  

وذلك للتعريف   ،وإمكانية توجيه الرسائل لمجتمع محدد  ،الوسائل التسويقية الفاعلة من حيث التكلفة 

وهو من الوسائل التي تعمل على بناء علاقة قوية بين المنظمة    ،بمنتجات المنظمة وإقناع الجمهور بها

  أو شريحة محددة منهم.   ، غالبا ما يكون التسويق عبر البريد بناءً على طلب العملاء أنفسهم.  وعملاءها

(Arnold, 2011: 321) .    أن المنظمة التي تمارس التسويق عبر البريد الرقمي ينبغي أن تأخذ بعين

المناسب الوقت  التسويقية في  إرسال رسائلها  التسويقية جاذبا    ،الاعتبار  الرسالة  وأن يكون عنوان 
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يشعر القارئ بالملل فيتجاهل   لكيلاوأن يكون المحتوى الرقمي مختصراً وواضحاً    ،لانتباه العملاء

 ( (Machado & Davim, 2016: 54 المحتوى

ا  أبعاد    (parson& Waitman, 1998: 35يرى ):  أبعاد التسويق الرقمي  .رابعا أن هناك خمسة 

 رئيسة او انشطة لنجاح جهود المسوقين في التسويق الرقمي وهذه الأبعاد هي:

عملية جذب العميل لموقع المنظمة هو المحور الأساسي لأنشطة التسويق الرقمي،   تعد:  العملاءجذب   .1

العملاء ومن ثم بناء علاقة جذب النوع الصحيح من  عملية تنطوي على    بأنهالعملاء    جذب عرف  وقد  

الخدمة والثقة.معهم   العميل وجودة   والحفاظ عليها واقامة شراكة مفيدة للطرفين قائمة على معرفة 

(Ocloo & Dzisah, 2013: 187               .) 

 يمكن للمنظمة جذب العملاء من خلال العديد من الأساليب من أبرزها الآتي:  

التصميم التقني التسويقي الملائم والجذاب للموقع الرقمي وتحديثه باستمرار ورفده المحتوى الاعلاني  ❖

إِنَّ إنشاء موقع ويب وتصميمه بشكل مناسب هو شيء  (.prathapan et al., 2018,263التفاعلي )

جذاب للعملاء لزيارة موقع المنظمة، واشراكهم في تفاعلات من شأنها أن تجعلهم أقرب إِلى الشراء 

 . المباشر

بالمقام    يمكن ❖ الخدمة  من  حاجاتهم  تلبية  طريق  عن  المنظمة  لموقع  العملاء  جذب   الأولللمنظمة 

(Kotler & Armstrong, 2012: 513). 

العملاء    :Customer Engagementالعملاء    مشاركة .2 المنظمة بممارسة نشاط جذب  قيام  بعد 

اشراك العملاء في العملية التسويقية من خلال حثهم  فمن الضروري ان تمتلك المنظمة القدرة على  

الرقم المحتوى  ومشاركة  التفاعل  زيادة  للمنظ ـعلى  عل  ـي  صف  ـمة  الشخ ـى   صيةـحاتهم 

(Alsharqawi, 2019: 414  .)  العملاء مشاركين بنشاط يكون من خلالإن المفتاح الرئيسي لجعل : 

 توفير محتوى يكون ذا قيمة للعملاء يتعلق بحاجاتهم ورغباتهم، ويتم تحديثه باستمرار.   ❖

توفير صفحة سهلة الاستعمال تحتوي على عدد متنوع من اللغات إذ إن هذا الأمر يلعب دورا في   ❖

 .Lui et al., 2010: 314)) اشراك العملاء والسماح لهم بالتواصل مع الآخرين الذين يشابهونهم

تعمل بعض المنظمات على خلق تفاعل بين العملاء عن طريق خلق مجتمع افتراضي يشترك فيه    ❖

معلومات    لإيصالالعملاء الذين يهتمون باقتناء العلامة التجارية الخاصة بالمنظمة ويكون ذي فائدة  

العملاء   قاعدة  زيادة  بهدف  للطرفين  التفاعل   نوتكو  والمبيعات.مفيدة  تيسير  هي  المحتوى   فائدة 

 .  (Kian et al., 2010: 314))المناقشات( بين العملاء والمنظمة 

بالعميل: .3 الحتفاظ  المنظمات    برامج  على  لزاما  كان  التنافسية وغيرها  التحديات  مواجهة  أجل  من 

ادامة زخم علاقة الخدمية   القادرة على  التسويقية  البرامج  بشكل عام بذل جهود استثنائية في اعداد 

العميل بالمنظمة من أجل الاحتفاظ به أطول مدة ممكنة. عرف الاحتفاظ بالعميل بأنه نشاط تمارسه 

منافسين.  المنظمات يقوم على الاتصال المستمر بالعميل من أجل تقليل فقده أو تسربه أو تحوله نحو ال 

(Singh & Kham, 2012: 1المنظمة م به  تقوم  أو هو نشاط  اج ـ(  ه ـل تحقي ـن  ي   ـدف رئيس ـق 

بتقلي ـيتم قل ـثل  العمي ـل  ع ـق  الخدم ـل  م ـن  أج ـة  زي ـن  عمـل  الع ـادة  بين ـر  وبي ـلاقة  المنظ ـه  مة  ـن 

(Ogunnaike et al., 2014: 276  .) 

المسوقين على أنشطة التسويق الرقمي، التي تتيح لهم  عملية الاحتفاظ تحتاج إلى تركيز  إن    

ينبغي على المسوقين بناء برامج للاحتفاظ بالعملاء    . الالتزام بتحقيق متطلبات العملاء بشكل مستمر

 بالآتي:  من خلال القيام
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قدر من الرسائل الإعلانية في الفضاء الإلكتروني لتوفير المعلومات أو العروض الترويجية   أكبربث   ❖

 (.  7 :2020محمد، ) تكلفة لا قناع العميل باستمرارية العلاقة وبأقل 

الذي  ❖ المناسب هو  المحتوى  باستمرار، لأن  قيمة ومتجدد  توفير محتوى مناسب وتفاعلي مميز ذو 

 يخلق تفاعلا ذا قيمة، كل ذلك يضمن العودة إلى الموقع مرة أخرى.  

القيام بتنفيذ برامج ترويج المبيعات الرقمية من أجل جعل العميل يشعر بأن المنظمة تقدم له كل ما   ❖

 (.  Chan & Guillet, 2011: 350)يريد من اجل الاحتفاظ به 

الاهتمام بجودة الخدمة المقدمة للعميل لأن الجودة مؤشر مهم لرضا العميل والذي له تأثير على نيته    ❖

الأمد معها   الاندماج بعلاقة طويلة  العميل في  لسلوك  المنظمة ومحدد رئيس  التعامل مع  إعادة  في 

(Khan& Siddiqui, 2013: 44  .) 

مختلف  ❖ من خلال  وذلك  بالمنظمة،  علاقته  يقوي  العميل  مع  ومستمر  فعال  اتصال  على  المحافظة 

وسائل الاتصال المباشر أو من خلال البريد الالكتروني أو الهاتف النقال، الرسائل، ارسال البطاقات  

 (. Nischal, 2015: 18والمطبوعات واعلامه بالمستجدات والخصائص الجديدة للخدمات )

مستوى جودة   ❖ مع  يتناسب  سعر  على وضع  تعتمد  التي  العميل  قيمة  التسعير حسب  سياسة  اعتماد 

 العروض المقدمة للعميل. 

التسليم المباشر والسريع للخدمة عند طلبها، والابتعاد عن الخطأ في التسليم واستخدام أفضل الأفراد  ❖

 العاملين لتسليم أفضل الخدمات للعملاء. 

 (.  Ogunnaike et al., 2014: 276معرفة أسباب ترك العميل للتعامل مع المنظمة ) ❖

معالجة شكاوى العملاء الذين يشتكون لأنهم سيكونون أكثر رضا وأقل رغبة للتحول مقارنة بالعملاء   ❖

 (.  Ang & Buttle, 2006: 87الذين ليس لديهم أي شكوى )

إجراء التعديلات المستمرة على مزيج الخدمات المقدم للعملاء من حيث تغيره وتطويره وتنويعه بما   ❖

يزيد من اهتمام العملاء ويلبي متطلباتهم كافة. لأن تسليم خدمات متميزة ومتطورة باستمرار تعد من  

 أهم عناصر الاحتفاظ بالعميل. 

حيث إن التعامل يكون شخصاً لشخص وليس    إنسانية،الحرص على أن تكون برامج الاحتفاظ بالعميل   ❖

بط  لشخص،شركة   يكون  التميز  ولكن  الخدمة  سعر  يعرف  الغالب  على  التقدي ـفالعميل  م  ـريقة 

 .(92 :2012)الدراجي، 

العـم  لـالتواص .4 التواص  ـيع:   Customer Relateلاءـمـع  واح ـد  م ـل  أه ـدا  الف ـن  لخ ـم  لق  ـرص 

نة   ـى شخص ـدر عل  ـه الأق ـي، كون ـويق الرقمـي التس ـة ف  ـر أهمي ـو الأكث ـة وه ـل وللمنظم ـيمة للعمي ـالق 

بي  ـالتفاع الخ  ـل  المقدم ـدم ـن  الجه ـة والوق ـة  أو  التس ـت  كث ـد  م ـويقي لا  ف ـن عمي ـر  د  ـت واح ـي وق ـل 

(.(Ghiselli & Ma, 2015: 260    يعرف التواصل بأنه قيام المنظمة بالتواصل مع العملاء لتحديد

حاجاتهم ورغباتهم وردود افعالهم ومدى رضاهم عما تقدمه المنظمة من منتجات عبر أدوات التسويق 

الرقمي، بحيث يتم الرد على استفساراتهم وشكاواهم من خلال التعليقات، مواقع الدردشة، الرسائل 

تف النقال وغيرها من الادوات الامر الذي يسهم في تعزيز ولاء العملاء للمنظمة  النصية، تطبيقات الها

( التواصل Almohaimmmed, 2019: 147-148ومنتجاتها  مواقع  فأن  السياق  هذا  وفي   .)

المزيد عنهم من خلال  العملاء، ومعرفة  للتواصل مع  الاجتماعي تسمح بمنح فرصة غير مسبوقة 

   Ghiselli & Ma, 2015: 260).خدمة شخصية أو توفر عروض جديدة )استمرارية التفاعل وتقديم 
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الاجتماعي    التواصل  أنشطتها ومدوناتها على مواقع  المنظمات على نشر  أغلب  لذا تسعى 

وجعل التواصل على مدار الساعة، عبر ممارسة أنشطة ونشر مواضيع تهم العملاء لجعلهم يتحدثون  

لاستعمال خدماتها وبعض المعلومات الأساسية عن تجاربهم، أو عبر وضع نشرة عن تجاربهم نتيجة  

   .(Chan & Guillet, 2011: 358) عن آخر نشاطات المنظمة لتتواصل بها مع عملائها

ينبغي   العميل  مع  التواصل  عملية  إن  القول  المفيد  المنظمة    ومن  جانب  من  تتصف  أن 

بالمصداقية والوضوح، لأن التواصل مع العميل يستهدف الاستماع الى شكاويه والاستجابة لها لأن  

الاتصالات عنصر مهم في بناء علاقة قوية للمنظمة مع العميل والاتصالات الجيدة للمنظمة تعزز 

 (.Misztal, 2014: 315ثقة العميل بالمنظمة وعلامتها التجارية )

إلى قدرة  :  العملاء  تفضيلاتمعرفة   .5 البعد  التي يوفرها  يشير هذا  المعلومات  المنظمة على استثمار 

ه ومن  العملاء،  مع  الايجابية  العلاقات  وبناء  التسويقي  أدائها  تحسين  في  الرقمي  ذه   ـالتسويق 

رافي، ـوقع الجغ ـا، الم ـع م ـرة لموقـارات الاخي ـاعية، الزي  ـالة الاجتم ـر، الح ـس، العم ـ)الجن   لومات ـالمع

الوظ ـالمس م ـيفي وغي ـتوى  البي ـرها  التحلي  ـانات( ويسهـن  الدقي ـم  له ـل  البي  ـق  ف ـذه  استه ـانات  داف ـي 

م   ـع حاجاته ـاسب م ـا يتن ـمة بم ـات المنظ ـين منتج ـم وتحس ـة معه ـلاق ـاء الع ـق وبن ـكل دقي ـلاء بش ـالعم

(Jarvinen & Karijalunoto, 2015: 25-30.)   ولقد فتحت مواقع التواصل الاجتماعي فرصة

غير مسبوقة للمسوقين لمعرفة المزيد من البيانات الديموغرافية عن العملاء ومواقفهم وسلوكياتهم،  

التي قد تأتي على شكل رسائل بالبريد الإلكتروني إلى المسوقين، أو اللوحات الإعلانية والشاشات 

آرا  عن  المعلومات  جمع  يتم  أو  العملاء الرقمية  مع  المقابلات  أو  الاستبانات  خلال  من  العملاء    ء 

(1597.(Ali et al., 2012:    

 الصورة الذهنية

( بأن الصورة الذهنية للمنظمات هي واحدة   ,1999Petrickيرى )  :مفهوم الصورة الذهنية  .أولا 

التنافسية للمنظمة وتحقق لها  من أهم الموارد الاستراتيجية غير المحسوسة التي تدعم استدامة الميزة 

البقاء والتطور والنمو، ويعرفها على أنها الانطباعات الأولى التي تتشكل لدى العميل عن المنظمة  

. وتعرف )11:  2011  ،من خلال أول اتصال له بها، سواء كان الاتصال مباشر أو غير مباشر)كردي

أيضا بأنها مجموعة المعارف والتجارب المباشرة وغير المباشرة التي تتشكل في ذهن العملاء وترسم 

انطباعاً عن منظمة ما من خلال عدة وسائل اتصالية، وتؤثر هذه الانطباعات في سلوك العملاء تجاه  

)الشيخ،   هي    (. 5:  2009المنظمة وخدماتها  الذهنية:  للصورة  الاجرائي  التعريف  يطرح  والباحث 

ذهان عملائها والتي تشكلت من تجاربهم السابقة الصورة المتخيلة لشركات التوصيل المبحوثة في أ 

 نتيجة تعاملهم مع تلك الشركات والتي تشكل مواقفهم وسلوكهم في التعامل مع تلك الشركات مستقبلا. 

ا    :(139  :2016  تتمثل اهمية الصورة الذهنية من خلال الآتي )الاحمر،:  اهمية الصورة الذهنية  .ثانيا

تحقق القيمة للمنظمة لأنها تلعب دورا رئيسيا في تشكيل اراء العملاء وانطباعاتهم الحقيقية نحوها،  .1

في زيادة إقبالهم على استمرارية التعامل معها خاصة بالنسبة وخلق السلوك الايجابي تجاهها، وتساهم  

 للمنظمات الخدمية.  

على خلق بيئة ملائمة لتحقيق نشاطات المنظمات المختلفة بكافة مجالاتها )الإدارية تساعد المنظمات  .2

 . والتسويقية والمالية(

تكون حينها   .3 المنظمات،  بين  التنافس  فيها  يكثر  بيئة  في  المنظمة، خاصة  أهداف  تحقيق  في  تساهم 

 الصورة الجيدة إحدى السبل المساعدة على التطور والنجاح.   
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إن الصورة الطيبة للمنظمة هي التي تهيئ الثقة في أي خدمة جديدة تحمل اسمها، وتساعد المنظمة   .4

 وتقبل الجمهور لها قبل أن تظهر، مما يؤدي إلى ارتفاع نسبة المبيعات.  الترويج لمنتجاتها على 

ا  الباحثين ومنهم )  :أبعاد الصورة الذهنية  .ثالثا أن الصورة  Yoon & Kim) ,2003يرى معظم 

   :تتمثل فيما يأتيالذهنية تشتمل على مكونات أو أبعاد أساسية 

يعرف المكون المعرفي بأنه المعلومات التي يمتلكها  :  component Cognitiveالمكون المعرفي   .1

يتعلق   ما  وكل  والبيئة  الاجتماعية  ومسئوليتها  منتجاتها  حيث  من  ما  بمنظمة  تتعلق  والتي  العميل 

يكونها العميل عنها، ومستوى دقة المعلومات  بأنشطتها المختلفة، التي تبنى عليها الصورة الذهنية التي  

المكونة عنها  الذهنية  المنظمة يؤثر في دقة الصورة  المعرفة    30).:  2004)ندا،    عن  ويعرف بأنه 

 (.185،  2005المتراكمة لدى العميل والتي يترتب عليها اتخاذ موقف من المنظمة وخدماتها )عجوة،  

فالصورة الذهنية تتكون من خلال استقبال العميل  يرتبط المكون المعرفي ارتباطا وثيقا بالإدراك،     

لما حوله من معارف ومؤثرات يتم تحليلها وفهمها في ضوء تجاربه وثقافته البيئية، لتتحول إلى وعي 

  في اعتقاد كامل عن منظمة   عقلي كامل، ثم يتم ترتيب هذه الصور المدركة وتخزينها في العقل متمثلة

إليه الحاجة  المعلومات  وبن   ،محددة، واسترجاعها حين  التي  اء على دقة  الذهنية  تكون دقة الصورة 

العميل والذي تتكون الصورة الذهنية    إدراكيشكلها العملاء، فالمعلومات تعد الأساس الذي يعتمد عليه  

الصورة  على  سلبا  تؤثر  الخاطئة  والمعتقدات  الناقصة  المعلومات  فأن  ذلك  على  وبناء  خلاله.  من 

المدركة إلى أن يتم تصحيح المعتقدات واستكمال المعلومات الناقصة موضوع الصورة لأن استجابة 

لتي تقدمها المنظمة، ولكن العوامل المعرفية التي  العميل تجاه منظمة ما لا تعتمد فقط على المحفزات ا 

 (.  45-44: 2022)بخيت، يمتلكها العميل مسؤولة عن سلوكه أيضا 

السلب :  Component Affectiveالمكون العاطفي   .2 الميل بالإيجاب أو  يقصد بالمكون العاطفي 

العملاء، يكونها  التي  الذهنية  الصور  مجموعة  إطار  في  وخدماتها  المنظمة  المكون    تجاه  يتشكل 

كونها   التي  المعلومات  الزمن تتلاشى  له، ومع مرور  الادراكي ويكون لاحقا  المكون  العاطفي مع 

العاطفي   المكون  ما وأنشطتها ويتبقى  العميل   الذيالعميل عن منظمة  يتمثل في مواقف وعواطف 

كانت   سواء  وخدماتها  المنظمة  تجاه  افعاله  سلبية  إيجابيةوردود  ويرى    (. 4:  2002  الكحكي،)  أم 

الذهنية    إن  الباحث للصورة  العاطفي  المعلومات    يتأثرالمكون  تلقيه  اثناء  للعميل  المزاجية  بالحالة 

المكون العاطفي بدوافع المستهلك   يتأثرالمكونة للصورة الذهنية إن كان بمزاج حسن أو سيء وكذلك  

 وبحاجاته التي يروم اشباعها وفي ضوء تجاربه السابقة مع المنظمة. 

يتكون من ردود افعال وسلوك العميل وفقاً لطبيعة   component Behavioral:المكون السلوكي   .3

المكون الادراكي والعاطفي للصورة الذهنية المتكونة لديه عن المنظمة، فسلوكيات الأفراد يفترض 

السلبية تجاهها   انعكاس لمعرفتهم بالمنظمة وخدماتها والتي تشكل مواقفهم الايجابية أو  أنها  منطقيا 

السلوك  17،  2011)كردي، بأنه  السلوكي  بالمكون  العميل لإشباع حاجاته   الذي(. ويقصد  يمارسه 

ما )أحمد،   أو خدمات منظمة  أن    (.72  :2001ورغباته من خلال شراء سلع  الاشارة  المفيد  ومن 

سلوك العميل ليس ثابتا ولكنه يتغير، واحد طرق تغييره هو ان يعمل رجل التسويق على تغيير أحد  

السلوكي( وهي في نفس الوقت مكونات الصورة الذهنية فتغيير  -عاطفيال  -)المعرفي مكوناته الثلاثة

المكون الادراكي او العاطفي سوف يدفع العميل إلى تغيير المكون السلوكي في محاولة لخلق الاتساق  

والتوافق بين المكونات الثلاثة، لأن تغيير المكون الادراكي والعاطفي بالاتجاه الايجابي سينعكس إلى 

 (.  Merz et al., 2009: 330وك ايجابي أيضا )اتخاذ سل 
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يساهم التسويق الرقمي ومن خلال أدواته المتنوعة   :بين التسويق الرقمي والصورة الذهنية   العلاقة .4

في تحسين الصورة الذهنية للمنظمة لدى عملائها من خلال استخدام أساليب مبتكرة وجاذبة للتواصل 

له القيمة  ذات  الخدمات  تقديم  أجل  من  ورغباتهم  لحاجاتهم  عميق  فهم  إلى  للوصول  العملاء   مع 

(McCann & Barlow, 2015: 275يرى .)  (Sekerin et al., 2018)    المنظمة أن حضور 

القوي والفاعل على مختلف قنوات التسويق الرقمي يعزز من صورة المنظمة الذهنية، ويزيد قوتها  

التواصل الاجتماعي )صالح، وأدهم، المتابعين لصفحات  إن    (.23  2020:  التي تستمدها من حجم 

بجذب   المتعلقة  المتنوعة  الرقمي  التسويق  بهم  أنشطة  الاحتفاظ  وبرامج  معهم  والتفاعل  العملاء 

المتاحة  الرقمي  التسويق  ومشاركتهم تتم من خلال عرض محتوى تسويقي فاعل من خلال قنوات 

  ومن أجل معرفة المزيد عنهم من أجل ايصال معلومات حول الخدمات التي تقدمها المنظمة لعملائها

(Pulizzi & Barrett, 2019: 99  لدى والمعرفة  والادراك  الوعي  تعميق  إلى  ذلك  سيؤدي   ،)

العملاء بأنشطة المنظمة وخدماتها وبخاصة أن تكرار عرض المحتوى أكثر من مرة سيعمق الادراك 

لما تقدمه   المحتوى مطابق فعلا  إذا كان  المنظمة  ايجابي تجاه  العميل موقف  العملاء، وسيتخذ  لدى 

لح ملبية  خدمات  عروض  من  ورغباالمنظمة  العميل  لخدمات  اجات  شرائي  لسلوك  يفضي  وقد  ته 

لأن التسويق الرقمي أداة يمكن من خلالها تغيير   للمنظمة،وذلك سيعزز من المكانة الذهنية  المنظمة.

ومبيعاتها  عملائها  قاعدة  توسيعً  من  المنظمة  يمكن  وذلك  وخدماتها  المنظمة  تجاه  العملاء    مواقف 

(Makhulo, 2014: 95.)   

 نتائج البحث الميدانية           

( أن الشركات المبحوثة تمارس 5توضح نتائج الجدول رقم )  اختبار الفرضية الرئيسية الأولى:  .اولا 

قيمة   معنوية  بدلالة  الرقمي  التسويق  انشطة  )  (t)جميع  قيم  (،  0.000الصفرية  الأوساط  وبحسب 

نشاط جذب العملاء لمواقعها عبر   تبين إن اهتمام الشركات كان منصبا بالدرجة الأولى على  الحسابية

  الاحتفاظ بالعملاء.   الانترنت، من أجل التواصل معهم والتعرف على حاجاتهم فضلا على تبني برامج

 . الأولى وبهذه النتيجة يتم قبول فرضية البحث الرئيسة

 بأبعاده ( لممارسة التسويق الرقمي t( نتائج اختبار )5الجدول )

 المتغيرات 
جذب 

 العملاء 

مشاركة 

 العملاء 

برامج 

الحتفاظ  

 بالعملاء 

التواصل مع  

 العملاء 

معرفة 

تفضيلات 

 العملاء 

البعاد 

 مجتمعة

 4.03 3.85 3.88 4.20 4.08 4.13 الوسط الحسابي 

 0.41 0.67 0.56 0.54 0.52 0.45 الانحراف المعياري

 t 21.81 17.99 19.36 13.80 11.06 21.60قيمة 

 0.000 0.000 0.000 0.000 0.000 0.000 مستوى المعنوية

 74درجات الحرية 

ا  ( أن الشركات المبحوثة تمتلك صورة ذهنية  6يبين الجدول رقم )الفرضية الرئيسية الثانية:    .ثانيا

وبحسب (.  0.000( عند مستوى )tايجابية لدى جميع عملائها ولكافة مكوناتها بدلالة معنوية قيمة )

قيم الاوساط الحسابية تبين أن المكون المعرفي جاء بالمرتبة الاولى وهو الأساس في تشكيل المكون  

وبهذه النتيجة   العاطفي الذي أتى بالمرتبة الثانية وليشكل المكونين سلوكا فعليا تجاه الشركات المبحوثة.

 .الثانية يتم قبول فرضية البحث الرئيسة
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 ( تملك الشركات للصورة الذهنيةtنتائج اختبار ) :(6الجدول )

 المتغيرات 
المكون 

 المعرفي 

المكون 

 العاطفي 

المكون 

 السلوكي 

المكونات  

 مجتمعة

 4.04 3.90 4.06 4.17 الوسط الحسابي 

 45. 0.57 0.52 0.49 الانحراف المعياري

 t 20.68 7.86 13.75 20.22قيمة 

 0.000 0.000 0.000 0.000 مستوى المعنوية

 74درجات الحرية 

ا    بأنشطتهمعنوي للتسويق الرقمي   تأثير( يبين وجود 7الجدول رقم ) الفرضية الرئيسة الثالثة: .ثالثا

( الصفرية، وبلغت قيمة  Fمجتمعة في تحقيق الصورة الذهنية للشركات المبحوثة بدلالة معنوية قيمة )

)  التأثير الانحدار  بمعامل  )Bممثلة  أنشطة 0.75(  ممارسة  في  زيادة  أن  تبين  نسبيا  عالية  وهي   )

الذهنية   الصورة  بمقدار وحدة واحدة فان ذلك سيساهم في زيادة  بأبعادها مجتمعة  الرقمي  التسويق 

( وحدة. وبهذه النتيجة يتم قبول فرضية البحث الرئيسة 75الايجابية لدى عملاء الشركات بمقدار )

 الثالثة. 

 التسويق الرقمي في الصورة الذهنية تاثير(: نتائج 7الجدول )

 المعتمد              

 

 المستقل

 الصورة الذهنية

B R 2R T 

 المحسوبة 

F 

 المحسوبة 

مستوى  

 المعنوية 

 0.000 68.11 8.25 0.48 0.70 0.75 التسويق الرقمي

 ( 73,1درجات الحرية )

 وينبثق من الفرضية الرئيسة الثالثة الفرضيات التية: 

معنوي لجميع انشطة التسويق الرقمي    تأثير( وجود  8الجدول رقم )  يبينالفرضية الفرعية الأولى:  

( الصفرية  Fفي تحقيق المكون المعرفي للصورة الذهنية للشركات ميدان البحث بدلالة معنوية قيمة )

وجاء   الأبعاد.  حيث    تأثيرلجميع  من  الأولى  المرتبة  في  العملاء  تفضيلات  بمعامل    التأثيرمعرفة 

( وهي مقبولة نسبيا تبين أن زيادة جهود الشركات في معرفة تفضيلات 0.47( بلغت )Bالانحدار )

العملاء بمقدار وحدة واحدة فأن ذلك سيساهم في تعميق المكون المعرفي لدى عملاء الشركات بمقدار 

 وبهذه النتيجة تقبل الفرضية الفرعية الأولى. . ( وحدة47)

 أبعاد التسويق الرقمي في بناء المكون المعرفي  تأثير(: نتائج 8الجدول )

 المعتمد 

 

 المستقل

 المكون المعرفي 

B R 2R T 

 المحسوبة 

F 

 المحسوبة 

مستوى  

 المعنوية 

 0.009 7.09 2.66 0.09 0.30 0.33 جذب العملاء 

 0.000 15.12 3.89 0.17 0.41 0.39 مشاركة العملاء 

 0.000 24.32 4.93 0.25 0.50 0.46 برامج الاحتفاظ بالعملاء

 0.001 12.55 3.54 0.15 0.38 0.34 التواصل مع العملاء

 0.000 51.32 7.16 0.41 0.64 0.47 معرفة تفضيلات العملاء 

 ( 73,1درجات الحرية )    
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معنوي لجميع أنشطة التسويق الرقمي    تأثير( وجود  9الجدول رقم )  يبين  الفرضية الفرعية الثانية:

( الصفرية  Fفي تحقيق المكون العاطفي للصورة الذهنية للشركات ميدان البحث بدلالة معنوية قيمة )

وجاء   الأبعاد.  حيث    تأثيرلجميع  من  الأولى  المرتبة  في  العملاء  تفضيلات  بمعامل    التأثيرمعرفة 

نسبيا تبين أن زيادة جهود الشركات في معرفة تفضيلات ( وهي مقبولة  0.43( بلغت )Bالانحدار )

العملاء بمقدار وحدة واحدة فأن ذلك سيساهم في زيادة الصورة الذهنية الايجابية لدى عملاء الشركات  

 وبهذه النتيجة تقبل الفرضية الفرعية الثانية. . ( وحدة47بمقدار )

 (: نتائج تاثير ابعاد التسويق الرقمي في بناء المكون العاطفي9الجدول )

 المعتمد 

 

 المستقل

 المكون العاطفي 

B R 2R 
T 

 المحسوبة 

F 

 المحسوبة 

مستوى  

 المعنوية 

 0.02 5.69 2.39 0.07 0.27 0.31 جذب العملاء 

 0.000 14.47 3.80 0.17 0.41 0.40 مشاركة العملاء 

 0.000 14.78 3.85 0.17 0.41 0.39 برامج الاحتفاظ بالعملاء

 0.001 12.93 3.59 0.15 0.39 0.36 التواصل مع العملاء

 0.000 32.66 5.71 0.31 0.56 0.43 معرفة تفضيلات العملاء 

 ( 73,1درجات الحرية )

الثالثة:   الفرعية  )الفرضية  رقم  التسويق 10الجدول  أنشطة  لجميع  معنوي  تأثير  وجود  يوضح   )

( Fالذهنية للشركات ميدان البحث بدلالة معنوية قيمة )الرقمي في تحقيق المكون العاطفي للصورة  

الأبعاد. وجاء   لجميع  التأثير    تأثيرالصفرية  الأولى من حيث  المرتبة  العملاء في  معرفة تفضيلات 

( وهي مقبولة نسبيا تبين أن زيادة جهود الشركات في  0.53( التي بلغت )Bممثلة بمعامل الانحدار )

العملاء بمقدار وحدة واحدة فأن ذلك سيساهم في تشكيل المكون السلوكي لدى عملاء  معرفة تفضيلات  

 وبهذه النتيجة تقلبل الفرضية الفرعية الثالثة.. ( وحدة53الشركات بمقدار )

 (: نتائج تاثير ابعاد التسويق الرقمي في المكون السلوكي10الجدول )

 المعتمد                  

 

 المستقل

 السلوكي المكون 

B R 2R 
T 

 المحسوبة 

F 

 المحسوبة 

مستوى  

 المعنوية

 0.004 8.93 2.99 0.11 0.33 0.42 جذب العملاء 

 0.001 11.26 3.36 0.13 0.37 0.40 مشاركة العملاء 

 0.000 17.01 4.12 0.19 0.44 0.46 برامج الاحتفاظ بالعملاء

 0.000 24.80 4.98 0.25 0.50 0.52 التواصل مع العملاء

 0.000 45.56 6.75 0.38 0.62 0.53 معرفة تفضيلات العملاء 

 (  1 ,73درجات الحرية )    
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 الستنتاجات والمقترحات 

 :الستنتاجات. أولا  

يستشف من نتائج اختبار الفرضية الرئيسة الأولى أن هناك التزاما من قبل شركات التوصيل المبحوثة   .1

الرقمي جميعها، وبخاصة ممارسة جذب العملاء إلى موقع الشركات على بممارسة انشطة التسويق  

شبكة الانترنت من خلال الجهود الترويجية الحثيثة التي تبذلها الشركات في الاعلان عن منتجاتها، 

ولكن بحسب نتائج التحليل تبين أن معرفة تفضيلات العملاء من خلال معرفة المزيد من المعلومات  

 ملاء ومواقفهم وحاجاتهم ورغباتهم نالت أقل مستوى من الممارسة.السكانية عن الع

يتبين من نتائج اختبار الفرضية الثانية امتلاك الشركات لصورة ذهنية ايجابية بمكوناتها الثلاثة والتي  .2

( قيمة  بحسب  منطقي  بتساسل  العملاء جراء (  tجاءت  يمتلكها  التي  الخبرة  أو  فالمعرفة  المعنوية، 

المعلومات التي تصلهم أو من خلال تجربتهم المباشرة مع تلك الشركات ستولد لديهم ميل ايجابي تجاه  

الشركات وما تقدمه من خدمات للعملاء، وهذا بالنتيجة سيولد سلوكا ايجابيا يتمثل باستمرار التعامل  

 طالما تحقق له القيمة التي ينشدها.   مع تلك الشركات

أفصحت نتائج تحليل الانحدار البسيط للفرضية الثالثة أن نجاح شركات التوصيل في جذب العملاء   .3

إلى موقع الشركة والتواصل الفعال معهم ومعرفة حاجاتهم وتفضيلاتهم واعداد وتنفيذ برامج الاحتفاظ 

مشاعر ايجابية   بالزبائن الرقمية سيساهم ذلك في تحسين تجربة العملاء مع تلك الشركات ويولد لديهم

 وسلوك اعادة التعامل أو تكرار التعامل مع تلك الشركات في حال الحاجة. 

يستدل من نتائج اختبار تأثير الأبعاد الفرعية للتسويق الرقمي في تعزيز أبعاد الصورة الذهنية أهمية   .4

التقرب من العملاء من خلال معرفة حاجاتهم وتفضيلاتهم ومواقفهم تجاه المنظمة في تكوين المعرفة  

مشاعرهم الايجابية   المتراكمة لدى العملاء كأحد أهم عناصر أو مكونات الصورة الذهنية وفي تشكيل

وفي المحصلة في تبني سلوك تكرار التعامل مع تلك الشركات إذ جاء معرفة تفضيلات العملاء في  

المرتبة الأولى في بناء المكون المعرفي والعاطفي والسلوكي للصورة الذهنية من حيث نسبة معامل  

كبرامج الاحتفاظ ومشاركة العملاء  التحديد وقيمة معامل الانحدار، وجاءت بقية أبعاد التسويق الرقمي  

 والتواصل والجذب من حيث التاثير في مكونات الصورة الذهنية.

ا   المقترحات:  .ثانيا

التي تتميز بالجاذبية في تطبيقاتها   .1 المتزايد باستخدام أدوات  وخدماتها.  يتطلب من الشركة الاهتمام 

البرمجيات لاستحداث تطبيقات جديدة وبلغات  ويمكن ان يتحقق ذلك بالاستعانة بالمتخصصين في 

 متعددة تتميز بعنصر الجذب للعملاء لموقع الشركات على وسائل التواصل الاجتماعي.

هناك تطبيقات تتيح للعملاء متابعة طلباتهم بصورة مباشرة، ينبغي على الشركات توفيرها كما هو   .2

 متعارف عليه من قبل الشركات العالمية التي تتيح تلك التطبيقات لعملائها.  

ينبغي على الشركات بذل المزيد من الجهود للتواصل بشكل أكثر فاعلية مع العملاء من خلال بناء   .3

 المجتمعات الافتراضية على وسائل التواصل الاجتماعي. 

البيئة من تغيرات في السوق  .4 لمتابعة مايجري في  المبحوثة ايلاء اهتمام أكبر  ادارة الشركات  على 

لتتمكن من اعداد الأنشطة والخطط الازمة لمواجهتها. ويمكن تحقيق ذلك من خلال استحداث وحدة  

زبائن في تلك الشركات معنية بجمع المعلومات من السوق وعن المنافسين واجراء المقابلات مع ال 

 لمعرفة مواقفهم وردود افعالهم تجاه الخدمات المقدمة لهم.  
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المتميز مع   .5 الرعاية والاهتمام بالتعامل  ايلاء مزيد من  المبحوثة  العاملين في الشركات  ينبغي على 

المعرفة   إليهم لمعرفة تفضيلاتهم ومواقفهم تحاه الشركة بشكل ادق، وفي تكوين  العاملين والتقرب 

رهم الايجابية المتراكمة لدى العملاء كأحد أهم عناصر أو مكونات الصورة الذهنية وفي تشكيل مشاع

وفي تبني سلوك تكرار التعامل مع تلك الشركات. ويمكن اعداد البرامج التدريبية لتعليم العاملين كيفية  

   التعامل المناسب مع العملاء والتقرب إليهم وافهامهم بأهمية العميل بعده رأسمال تلك الشركات الزبائني.

 المصادر 

 العربية: اولا. المصادر 

(، دور الترويج الإلكتروني في تحسين صورة المؤسسة المصرفية، دراسة  2020)  بلمبروك، سهيلة، .1

فرع   السلام  بمصرف  الاقتصادية –ميدانية  العلوم  كلية  تجارية،  علوم  ماجستير  رسالة  بسكر، 

   .بسكرة -والتجارية وعلوم التسيير، جامعة محمد خيضر

(، دور بعض عوامل النجاح الحرجة لإدارة المعرفة في  2012)  الله،الدراجي، عبد الله محمود عبد   .2

فروع مصرفي  بعض  في  استطلاعية  دراسة  المنظمة/  في  الزبون  ملكية  حقوق  بناء  أبعاد  تعزيز 

 الرافدين والشرق الأوسط / العراق، رسالة ماجستير، كلية الادارة والاقتصاد، جامعة تكريت. 

(، إدارة الصورة الذهنية للمنظمات في إطار واقع المسؤولية الاجتماعية، 2011)  كردي، أحمد السيد، .3

   .جامعة بنها، مصر رسالة ماجستير غير منشورة،

 الذهنية الصورة أبعاد  تشكيل على وأثره الهجومي (، التسويق 2022)  بخيت، أماني محمد توفيق،  .4

 القاهرة بإقليم الحجم ومتوسطةالصغيرة   الصناعية المشروعات على تطبيقية دراسة  :للمنظمة

 الكبرى، المجلة العربية للإدارة )قبول نشر(، القاهرة/ مصر.  

مجلة   التأمين،(، التحول الرقمي وصناعة التامين: التسويق الإلكتروني لخدمات  2021محمد )  حافظ، .5

 (. 625) والتجارة،المال 

للزبون: دراسة تطبيقية على    (،2020عبدالفتاح )  محمد،  .6 المدركة  القيمة  الرقمي على  التسويق  أثر 

 An-Najah(.1)4المجلة العلمية للتجارة والتمويل، كلية التجارة،    المصرية،زبائن الخطوط الجوية  

University/ Palestine . 

(، التسويق الرقمي: كيفية تطبيق التحول الرقمي في مجال 2022سارة )  وقرابصي،إلهام    يحياوي، .7

 (.2)4 ،مجلة التنمية الاقتصادية  التسويق،
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