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  Abstract:- 
This research aims to know the 

nature of relationship between digital 
marketing and consumer response. 
Therefore, the research was applied to 
a sample of employees working in the 
Kufa Cement Factory and a simple 
sample of 90 employees was chosen 
randomly. The research adopted the 
questionnaire as a main tool for data 
collection. The research seeks to 
choose the correlation and influence 
relationship to show the relationship 
between variables. Several statistical 
tests have been used to treat the data by 
using the statistical program (SPSS). 
Due to the intense competitive 
environment we are witnessing today, 
the emergence of globalization and 
modern technological means in various 
fields, an urgent need has emerged to 
enhance digital marketing for 
organizations. And due to the 
importance of the subject in developing 
the administrative policies to meet the 
needs and desires of consumers and to 
enhance the consumer loyalty, the 
urgent need emerged to enhance the 
consumer's response. One of the most 
important digital marketing boosters 
for organizations at all times is 
enhancing consumer response at the 
level the internal and external 
environment. Therefore, the research 
reached cognitive and applied 
conclusions, including the existence of 
a statistically significant correlation 
between the variables of the current 
research and the existence of a 
statiscally significant effect between 
digital marketing and consumer 
response. 

Keywords: digital marketing, 
consumer response, the Kufa Cement 
Factory. 
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  ثانياً: اهداف التسويق الرقمي
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  ثالثاً: خصائص التسويق الرقمي
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  رابعاً: عوامل نجاح التسويق الرقمي
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  سادساً: مساوئ التسويق الرقمي


 



 

 


 




 

٪

 



 

 

 
 

 

 
 

 

ISSN 1997-6208 Print 
ISSN 2664 - 4355 Online 

 

The Islamic University College Journal 
No. 73 
Part: 2  

 




 


 


Todor, 2016:53)(  

  : أبعاد للتسويق الرقميسابعاً
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  ثامناً: تأثير التكنلوجيا الحديثة على سلوك المستهلك




 

 


 

 


 


(Sawicki, 2016).  
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Aalami et al.,2010 
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  ثالثاً: عناصر استجابة المستهلك
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Christino,etal,2020) 
  : العوامل التي تؤثر على استجابة المستهلكرابعاً
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 (Locander,2018) 

  خامساً: ابعاد استجابة المستهلك
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  . ترميز فقرات المقياسأولاً: 
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  الرمز  البعد   الرمز  المتغیر 

 DM التسویق الرقمي

 A  الجذب
  P المشاركة
  R الاحتفاظ
 L  التعلم

 C  التواصل

 CR  استجابة المستھلك
 BI صورة العلامة التجاریة
  BL ولاء العلامة التجاریة

 BA  وعي بالعلامة التجاریةال
  

  من اعداد الباحث المصدر:
  

  البحثثانياً: التحليل الوصفي لمتغيرات 





 

 

SPSS

٢ 

 

  الانحراف المعیاري  المتوسط الحسابي  الفقرة
A1 4.1467 .72710 
A2 4.0333 .70869 
A3 4.1133 .75562 
P1 3.9667 .87021 
P2 4.1133 .76445 
P3 3.9800 .83922 
R1 3.9200 .89383 
R2 3.8267 .81715 
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R3 4.1933 .83302 
L1 3.9467 .83374 
L2 3.9733 .81056 
L3 3.9933 .77283 
C1 3.9400 .80460 
C2 3.9267 .80349 
C3 4.1933 .83302 

 80450. 4.0177  المعدل
  

  SPSS v.26من اعداد الباحث بالاعتماد على نتائج برنامج  المصدر:
 


4.01773


.80450

 

 

SPSS


 
 

  المعیاري الانحراف  المتوسط الحسابي  الفقرة
B11 4.0067 .76410 
BI2  4.0533 .74893 
BI3  3.9333 .79989 
BL1  4.0533 .75784 
BL2  4.0400 .74977 
BL3 4.0600 .65774 
BA1 3.9067 .83824 
BA2 3.8333 .81444 
BA3 4.0467 .83011 
 77345. 3.9925  المعدل

  

  SPSS v.26من اعداد الباحث بالاعتماد على نتائج برنامج  المصدر:
 


3.99253



 

 

 
 

 

 
 

 

ISSN 1997-6208 Print 
ISSN 2664 - 4355 Online 

 

The Islamic University College Journal 
No. 73 
Part: 2  

 


.77345

 
  : اختبار فرضيات الدراسة ثالثاً


R2

 

 

 

H1



.644(0.01)

 

 


.511
(0.01) 

 


.305

(0.01) 
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.428

(0.01) 

 


.379

(0.01) 

 


.498

(0.01) 
 

 A P R L C DM BI BL BA CR 

A 

Pearson 
Correlation 1 .462** .178* .259**.652**.229** .128 .114 .226**.511**

Sig. (2-tailed)  .000 .030 .001 .000 .005 .118 .164 .005 .006 
N 90 90 90 90 90 90 90 90  90 90 

P 

Pearson 
Correlation .462** 1 .343**.298**.750**.481**.373**.253**.445**.305**

Sig. (2-tailed) .000  .000 .000 .000 .000 .000 .002 .000 .000 
N 90 90 90 90 90 90 90 90 90 90 

R 

Pearson 
Correlation .178* .343** 1 .483**.713**.324** .152 .264** .141 .428**

Sig. (2-tailed) .030 .000  .000 .000 .000 .064 .001 .085 .003 
N 90 90 90 90 90 90 90 90 90 90 

L 

Pearson 
Correlation .259**.298**.483** 1 .720**.413**.285**.338**.227**.379**

Sig. (2-tailed) .001 .000 .000  .000 .000 .000 .000 .005 .000 
N 90 90 90 90 90 90 90 90 90 90 

C 

Pearson 
Correlation .652**.750**.713**.720** 1 .515**.335**.345**.370**.498**

Sig. (2-tailed) .000 .000 .000 .000  .000 .000 .000 .000 .000 
N 90 90 90 90 90 90 90 90 90 90  
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DM 

Pearson 
Correlation .229**.481**.324**.413**.515** 1 .526**.393**.418**.644**

Sig. (2-tailed) .005 .000 .000 .000 .000  .000 .000 .000 .000 
N 90 90 90 90 90 90 90 90 90 90  

BI 

Pearson 
Correlation .128 .373** .152 .285**.335**.526** 1 .378**.376**.730**

Sig. (2-tailed) .118 .000 .064 .000 .000 .000  .000 .000 .000 
N 90 90 90 90 90 90 90 90 90 90  

BL 

Pearson 
Correlation .114 .253**.264**.338**.345**.393**.378** 1 .391**.501**

Sig. (2-tailed) .164 .002 .001 .000 .000 .000 .000  .000 .000 
N 90 90 90 90 90 90 90 90 90 90  

BA 

Pearson 
Correlation .226**.445** .141 .227**.370**.418**.376**.391** 1 .636**

Sig. (2-tailed) .005 .000 .085 .005 .000 .000 .000 .000  .000 
N 90 90 90 90 90 90 90 90 90 90  

CR 

Pearson 
Correlation .511**.305**.428**.379**.498**.644**.730**.501**.636** 1  

Sig. (2-tailed) .006 .000 .003 .000 .000 .000 .000 .000 .000  
N 90 90 90 90 90 90 90 90 90 90 

**. Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed). 
*. Correlation is significant at the 0.05 level (2-tailed). 

  

  .SPSS v.26نتائج برنامج  من اعداد الباحث بالاعتماد على المصدر:
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معامل  VIF  المسار  الفرضیة
  المسار

t 
Value 

p 
Value  النتیجة  

حجم 
التأثیر 

f2  

معامل 
التحدید 

R2  
R2 

  المعدل

H2 DM → CR  1 0.556 8.368 0.000 0.300 0.309 0.288  تقبل 
  

  SmartPLS v.3.3.2برنامج  نتائجمن اعداد الباحث بالاعتماد على  المصدر:
 


0.556

(t)PHair et al., 2017
 

0.300


30 




 

 

H2-1, H2-2, H2-3, H2-4, H2-

5 

 H2-1 

 H2-2
 

 H2-3
 

 H2-4 
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 H2-5
 

 
 
 
 
 
 
 
 

 
 
 

 

 

 
 

معامل  VIF  المسار  الفرضیة
  المسار

t 
Value 

p 
Value  النتیجة  

حجم 
التأثیر 

f2  

معامل 
التحدید 

R2  

R2 
  المعدل

H2-1 A→ CR 1 0.226 5.054 0.000 0.155  تقبل 

0.288 0.276 
H2-2 P → CR 1 0.048 1.207 0.641 0.009  ترفض  
H2-3 R→ CR 1 0.296 4.220 0.000 0.168  تقبل 
H2-4 L→ CR 1 0.020 1.504 0.381 0.011  ترفض 
H2-5 C→ CR 1 0.349 7.533 0.000 0.236  تقبل 

  

  SmartPLS v.3.3.2برنامج  نتائجتماد على من اعداد الباحث بالاع المصدر:
 


H2-1, H2-3, H2-5

(t)P
Hair et al., 2017H2-2, H2-

4H2-1, H2-3, H2-
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50.276


27.6
 

 H2-1 
 H2-3

 
 H2-5

 

 

 H2-2
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 ً   الجذب -أولا

  الفقرات  ت
  المقیاس

لا أتفق 
 ً ً أتفق تمام  أتفق  محاید  لا أتفق  تماما   ا

تستخدم المنظمة نوافذ اعلانیة جذابة عبر   ١
  مواقع شبكة الویب لجذب زبائنھا.

          

تستخدم المنظمة قائمة من الادوات التي   ٢
  تتمیز بالجاذبیة في تطبیقاتھا وخدماتھا.

          

            تستخدم المنظمة خاصیة الاعلان المزدوج.   ٣
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 ً   المشاركة -ثانیا

  الفقرات  ت
  المقیاس

 أتفق لا
 ً ً   أتفق  محاید  لا أتفق  تماما   أتفق تماما

تستخدم المنظمة اسالیب متنوعة لخلق   ١
  جمھور كبیر ومتنوع وبلغات متعددة.

          

تلجا المنظمة للمجتمعات الافتراضیة في   ٢
  تواصل الزبائن معھا وفیما بینھا.

          

لدى المنظمة قنوات تسھل اجراءات الحجز   ٣
  المسبق. 

          
 

ً ثال   الاحتفاظ -ثا

  الفقرات  ت
  المقیاس

لا أتفق 
 ً ً   أتفق  محاید  لا أتفق  تماما   أتفق تماما

تراعي المنظمة الخصوصیة العالیة لبیانات   ١
.ً   الزبائن عند تسویق خدماتھا رقمیا

          

            .تھتم المنظمة بتحقیق برامج ولاء الزبائن  ٢

تقوم المنظمة بالتحدیث المستمر لمحتوى   ٣
  ھا الرقمیة. قنوات

          
 

 ً   التعلم -رابعا

  الفقرات  ت
  المقیاس

لا أتفق 
 ً ً   أتفق  محاید  لا أتفق  تماما   أتفق تماما

١  
تستخدم المنظمة المجتمعات والمواقع 

الافتراضیة للتعرف على رؤى وتفضیلات 
  الزبائن.

          

٢  
تستخدم المنظمة مدونات وقنوات تفاعلیة 

ربة خدماتھا لمساعدة زبائنھا في كیفیة تج
  الرقمیة.

          

٣  
یصمم الموقع الالكتروني للمنظمة على 

شبكة الانترنیت وفقا لتفضیلات ورغبات 
  الزبائن. 

          

 

 ً   التواصل -خامسا

  الفقرات  ت
  المقیاس

لا أتفق 
 ً ً   أتفق  محاید  لا أتفق  تماما   أتفق تماما

تنشر المنظمة صفحات متخصصة لتعریف   ١
  الزبائن بخدماتھا. 

          

المنظمة لدیھا أستجابة لتفاعلات زبائنھا   ٢
  بالشكل المطلوب.

          

تخصص المنظمة موظفین للتواصل المباشر   ٣
  مع الزبائن عبر مواقعھا على شبكة الویب.

          
 



 

 

 
 

 

 
 

 

ISSN 1997-6208 Print 
ISSN 2664 - 4355 Online 

 

The Islamic University College Journal 
No. 73 
Part: 2  

 

 

 

 ً   صورة العلامة التجاریة -أولا

  الفقرات  ت
  المقیاس

لا أتفق 
 ً ً   أتفق  محاید   أتفقلا  تماما   أتفق تماما

لدى المنظمة صورة واضحة للعلامة   ١
  التجاریة.

          

            تقدم المنظمة خدمات مریحة للزبائن.  ٢

لدى المنظمة الامكانیات في تحسین ادائھا   ٣
  بشكل مستمر للزبون.

          

 

 ً   ولاء العلامة التجاریة -ثانیا

  الفقرات  ت
  المقیاس

لا أتفق 
 ً ً   أتفق  محاید  لا أتفق  تماما   أتفق تماما

انا راضي عن الخدمات المقدمة من قبل   ١
  المنظمة.

          

لدى المنظمة خیارات عدیدة تمیزھا عن   ٢
  باقي المنظمات الاخرى.

          

تقدم المنظمة اقتراحات عدیدة تصب في   ٣
  مصلحة الزبون.

          

 

 ً   الوعي بالعلامة التجاریة -ثالثا

  الفقرات  ت
  یاسالمق

لا أتفق 
 ً ً   أتفق  محاید  لا أتفق  تماما   أتفق تماما

لدى المنظمة سمعة جیدة تمیزھا عن باقي   ١
  المنظمات الاخرى.

          

لدى المنظمة القدرة على التعرف لحاجات   ٢
  ورغبات المستھلكین وتحدید احتیاجاتھم.

          

٣  
لدى المنظمة القدرة على جذب الزبائن من 

یحتاجونھ من السلع خلال التعرف على ما
  والخدمات.

          

 


