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Investigation of digital social responsibility in enhancing the 

brand equity of bank: An analytical study of the opinions of a 

sample of customers of Al-Rasheed and Al-Rafidain Banks 
التحقق من دور المسؤولية الاجتماعية الرقمية في تعزيز حقوق ملكية العلامة 

  التجارية للمصرف: بحث تحليلي لأراء عينة من زبائن  مصرفي الرشيد و الرافدين

 
 
 
 

Abstract 
The main objective of the current study is to investigate the role of digital social 

responsibility in enhancing brand equity in the banking sector. The study was applied 

in Rafidain and Rasheed Banks. A total of 250 respondents from the bank's customers 

who adopted digital financial transactions participated in the study. Structural equation 

modelling (SEM) was used to test the empirical data derived from surveys with the 

proposed hypotheses. The results showed that digital social responsibility (DSR) 

initiatives have significant and positive effects on brand equity (BE). The study is one 

of the unique attempts to provide valuable insights into studying the impact of digital 

social responsibility on brand equity. The study provides a better understanding of the 

role of digital social responsibility in customer attitudes and brand equity in the digital 

space. Therefore, the study showed that banking institutions should realize that 

implementing digital social responsibility helps them achieve benefits in enhancing 

brand equity and attitudes.  
Keywords: Digital social responsibility, brand equity,  customer attitudes. 

 المستخلص

ي تعزيز حقوق ملكية 
 
الهدف الرئيس للدراسة الحالية هو التحقق من دور المسؤولية الاجتماعية الرقمية ف

ي العلامة 
 
ي تقديم رؤية تجريبية معاصرة حول المسؤولية الاجتماعية القطاع المصرفيالتجارية ف

 
. وهو ما يسهم ف

ي الرشيد و الرافدين. 
 
ي مصرف

 
ي عصر تسود فيه العمليات والتعاملات الرقمية للمصارف . تم تطبيق الدراسة ف

 
ف

ي الدراسة ما مجموعه)
 
مالية ال المعاملاتالذين اعتمدوا  المصرفين( من المستجيبي   من زبائن 250شارك ف

ي  الأدواتالرقمية تم اختيارهم باسلوب العينة الميسرة . تم استخدام مجموعة من  الاحصائية ) الوسط الحساب 
( لاختبار البيانات SEM، الانحراف المعياري ، معامل التأثي  ( وتم توظيف نمذجة المعادلات الهيكلية )
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حة. و  تعد الدراسة أحد المحاولات الفريدة لتوفي  رؤى التجريبية المستمدة من المسوحات مع الفرضيات المقير
قيمة لدراسة  تأثي  العلاقة المسؤولية الاجتماعية الرقمية  على حقوق ملكية العلامة التجارية. أظهرت النتائج 
ة وإيجابية على حقوق ملكيةالعلامة التجارية. توفر  ات كبي  أن مبادرات المسؤولية الاجتماعية الرقمية لها تأثي 

ي الد
 
ي مواقف الزبائن وحقوق ملكية العلامة التجارية ف

 
راسة فهمًا أفضل لدور المسؤولية الاجتماعية الرقمية ف

.لذلك تبي   من الدراسة  همجال التسويق الرقمي
ّ
 المصرفية يجب أن تدرك المؤسسات   أن

ّ
تنفيذ المسؤولية  أن

ي تعزيز مواقف وح
 
 قوق ملكية العلامة التجارية. الاجتماعية الرقمية يساعدها على تحقيق فوائد ف

 المسؤولية الاجتماعية الرقمية،  قيمة العلامة التجارية، مواقف الزبائن.  الكلمات الرئيسية:

 المقدمة

كات باهتمام الباحثي   والممارسي   علىلى ملىدار العقلىود القليللىة  ي مفهوم المسؤولية الاجتماعية للسرر
لقد حظ 

ي سلوكيات المسؤولية الاجتماعيلىة 
 علىي  مجموعلىة متنوعلىة ملىن   انتشلىار  الماضية . ويشهد الانخراط ف 

ً
واسلىعا

ي العديلىد ملىن البللىدان
 للىلىكل.(Tingchi et al., 2019:186) المنظملىات ف 

ً
 ,Fatma & Khan) ملىن وفقلىا

2019:841) (Choi & La, 2019:225)  لىكات ملىلىن المحلىلىددات أو لى تعلىلىد المسلىلىؤولية الاجتماعيلىلىة للسرر
ي بنلىلىلىلىلىاي العلاملىلىلىلىلىة التجاريلىلىلىلىلىة . و ملىلىلىلىلىن وجهلىلىلىلىلىة نظلىلىلىلىلىر تسلىلىلىلىلىويقية  تمثلىلىلىلىلىل حقلىلىلىلىلىوق ملكيلىلىلىلىلىة العلاملىلىلىلىلىة 

العواملىلىلىلىلىل الملىلىلىلىلىؤثرة ف 
لىلىلىهالتجاريلىلىلىة  قيملىلىلىلىة العلاملىلىلىة التجاريلىلىلىلىة. وأظهلىلىلىلىرت الدراسلىلىلىات السلىلىلىلىابقة 
ّ
تقيلىلىلىلىيم حقلىلىلىوق ملكيلىلىلىلىة العلاملىلىلىلىة يمكلىلىلىلىن  أن

 ,Yoo) التجاريلىلىة ملىلىلىن خلىلىلال الارتباعلىلىلىات بالعلاملىلىة التجاريلىلىلىة والجلىلىلىودة المدركلىلىة واللىلىلىولاي للعلاملىلىة التجاريلىلىلىة
Donthu & Lee, 2000)( Kreitner ,2001). و أكلىد (Maignan & Ferrell, 2015:958)  ي

ف 
 
ّ
لىلىلىلىكات قلىلىلىلىلىادرة دراسلىلىلىلىلىتهم علىلىلىلىلىلى وجلىلىلىلىلىود أدللىلىلىلىلىة بلىلىلىلىلىأن لى علىلىلىلىلىلى تعزيلىلىلىلىلىز المواقلىلىلىلىلىف الايجابيلىلىلىلىلىة   المسلىلىلىلىلىؤولية الاجتماعيلىلىلىلىلىة للسرر

وبالتلىايي ،أبلىبحب بلىرامج المسلىؤولية الاجتماعيلىة أحلىد العنلىاصر     للزبلىون وولائلىه وتحسلىي   سلىمعة المنظملىة
اتيجية منظملىلىلىات الأعملىلىلىال ، و بشلىلىلىكل خلىلىلىا  تمثلىلىلىل (Fatma & Khan, 2019:841)الأساسلىلىلىية لاسلىلىلىير

ة تنافسلىية تعلىزز أداي المصرلى  ي   . ف وتلىدعم التوجلىه نحلىو المجتملىعالمسلىؤولية الاجتماعيلىة للمصلىارف ملىي  
و ف 
ي 
 ف 
ً
 حاسلىلىما

ً
،لعبلىب التكنولوجيلىا الرقميلىة دورا ي الوقلىب الحاصر 

ي كملىا هلىو الحلىلىال ف  عصرلى الاضلىطراب التكنوللىو  
نلىب أن  تشكيل ممارسلىات الأعملىال الجديلىدة وت لىي  سلىلوك المسلىتهلك. ن  يمكلىن للعملىال التجاريلىة علىي  ا نير

سلىلىلىلىعة ا نتشلىلىلىار ، وتسلىلىلىلىاعد المسلىلىلىلىتفيدين علىلىلىلى تلىلىلىلىوفي  وقلىلىلىلىتهم ملىلىلىلىن تلىلىلىوفر وبلىلىلىلىولا واسلىلىلىلىع النطلىلىلىاق ني أسلىلىلىلىواق شا
نلىلىلىلىلىلىلىلىلىلىلىب وتوسلىلىلىلىلىلىلىلىلىلىلىيع المعرفلىلىلىلىلىلىلىلىلىلىلىة ملىلىلىلىلىلىلىلىلىلىلىن خلىلىلىلىلىلىلىلىلىلىلىلال كثافلىلىلىلىلىلىلىلىلىلىلىة المعلوملىلىلىلىلىلىلىلىلىلىلىات المتاحلىلىلىلىلىلىلىلىلىلىلىة علىلىلىلىلىلىلىلىلىلىلىي  

خلىلىلىلىلىلىلىلىلىلىلىلال التوابلىلىلىلىلىلىلىلىلىلىلىل علىلىلىلىلىلىلىلىلىلىلىي  ا نير
نلىب و يلاحلى  بشلىكل واضلىي زيلىادة  .(Maia et al., 2018:54 ) (Tingchi et al., 2019:186)ا نير

لىعة وتظلأ ونملىلىو التجلىلىارة ا ي العلىلىراق بسرلى
ونيلىلىة ف  أن هنلىلىاك   (ceoworld مجللىلىة)هلىلىر  البيانلىلىات اللىلىواردة ملىلىنكير

( 
ً
ي العلىلىلىلىلىلىراق ،ملىلىلىلىلىلىع )( مليلىلىلىلىلىلىون مسلىلىلىلىلىلىتخدم للتجلىلىلىلىلىلىارة الأ1.21حاليلىلىلىلىلىلىا

ونيلىلىلىلىلىلىة ف  ي 8.10لكير
( مليلىلىلىلىلىلىون مسلىلىلىلىلىلىتخدم نضلىلىلىلىلىلىاف 

نلىلىلىب بحللىلىلىول علىلىلىام و ملىلىلىن الملىلىلىرجي أن ينملىلىلىو اسلىلىلىتخدام وسلىلىلىائل التوابلىلىلىل   . (2025) يتسلىلىلىوقون علىلىلىي  ا نير
ي المستقبل نتيجلىة لزيلىادة 

نلىبالاجتماعي ف  ن  يلىتم تنفيلىذ  .(5G)انتشلىار الهواتلىف الذكيلىة وانتشلىار شلىبكة ا نير
ي العلىلىلىراق .و 

 
ونيلىلىلىة علىلىلىلى وسلىلىلىائل التوابلىلىلىل الاجتملىلىلىاعي ف

ثللىلىلىج نجملىلىلىايي قيملىلىلىة البضلىلىلىائع ا جماليلىلىلىة للتجلىلىلىارة ا لكير
 تؤكلىلىلىلىلىلىد الدراسلىلىلىلىلىلىات  
ّ
ي ينفلىلىلىلىلىلىق بالمتوسلىلىلىلىلىلىط ) أن

( سلىلىلىلىلىلىاعة يوميلىلىلىلىلىلىا علىلىلىلىلىلىلى وسلىلىلىلىلىلىائل التوابلىلىلىلىلىلىل  3.5المسلىلىلىلىلىلىتهلك العلىلىلىلىلىلىرافر
 الاجتماعي  وإ
ّ
 .(Facebook , Telegram, Instagram) أهم ثلاث منصات للتوابل الاجتملىاعي  ي  ن

ة   لتحقيلىلىق ملىلىي  
ً
ي تحملىلىل المسلىلىؤولية الاجتماعيلىلىة للمنظملىلىات أيضلىلىا

 
بالنسلىلىبة للتجلىلىارة الرقميلىلىة يمكلىلىن أن تسلىلىهم ف

كلىة. (Seo& Moon, 2019:231)تنافسلىية ي اسلىتطلا   أجرتلىه ةر
 (تبلىي    2019علىام) ( Nielsen) فلى  

ّ
 أن

نلىلىب كلىلىانوا علىلىلى اسلىلىتعداد للىلىدفع المزيلىلىد مقابلىلىل منلىلىتج أو خدملىلىة ملىلىن %( 56) ملىلىن المتسلىلىوقي   اللىلىدوليي   علىلىي  ا نير
ي  ي نيجلىلىلىاب 

ي لهلىلىلىا تلىلىلىأثي  اجتملىلىلىاعي أو بيلىلىلىا 
و تظهلىلىلىر  . (Wang, C. & Zhang, 2022:1)المنظملىلىلىات اللىلىلىار

%( ملىلىلىن المشلىلىلىاركي   اللىلىلىذين شلىلىلىملهم الاسلىلىلىتطلا  يتوقعلىلىلىون ملىلىلىن 90أن ) (Conecomme ,2020)دراسلىلىلىة
%( ملىلىلىن المشلىلىلىاركي   ني أنهلىلىلىم يبحثلىلىلىون علىلىلىن 48أن تفعلىلىلىل أكلىلىلىيج ملىلىلىن مجلىلىلىرد تحقيلىلىلىق اللىلىلىربلىلىي . وأشلىلىلىار )المنظملىلىلىات 

ي 89منتجلىلىلىلىلىلىلىات مسلىلىلىلىلىلىلىؤولة عنلىلىلىلىلىلىلىدما يسلىلىلىلىلىلىلىتطيعون  للىلىلىلىلىلىلىك ،و)
%( يأخلىلىلىلىلىلىلىذون المسلىلىلىلىلىلىلىؤولية الاجتماعيلىلىلىلىلىلىلىة للمنظملىلىلىلىلىلىلىة ف 
ي أنلىلىلىه نتيجلىلىلىة لتقلىلىلىدم التكنولوجيلىلىلىا الرقميلىلىلىة مثلىلىلىل 

لىلىاي الخابلىلىلىة بهلىلىلىم .وهلىلىلىذا يعلىلىلىا  لى الاعتبلىلىلىار عنلىلىلىد اتخلىلىلىا  قلىلىلىرارات السرر
،ال ونيلىلىلىلىلىة ووسلىلىلىلىلىائل التوابلىلىلىلىلىل الاجتملىلىلىلىلىاعي

للىلىلىلىلىم تتحلىلىلىلىلىول المعلىلىلىلىلىاملات التجاريلىلىلىلىلىة ملىلىلىلىلىن علىلىلىلىلىدم الاتصلىلىلىلىلىال  تجلىلىلىلىلىارة ا لكير
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 مبادرات وممارسلىات المسلىؤولية الاجتماعيلىة ملىن الطلىرق 
ً
نب فحسب ، بل تحولب أيضا نب ني ا نير با نير

ي سلىياق الفكلىر    .ةالتقليديلىة ني الرقميلىة ، و يمكلىن تعريلىف هلىذا الظلىاهرة بالمسلىؤولية الاجتماعيلىة الرقميلى
و ف 

 
ّ
ظر ني المسؤولية الاجتماعية الرقمية على أن

ُ
ي مجلىال الاعملىال و الاداري  ين

هلىا نحلىدى بلىور التحلىول الكبلىي  ف 
 علىلى ملىا سلىبق ملىن  . (Fatma & Khan, 2019:841) و يؤكلىد.(Maia et al., 2018:54)الملىال

ً
بنلىايا

 ملىلىلىلىن الأبحلىلىلىلىاث المتع
ً
لقلىلىلىلىة بالمسلىلىلىلىؤولية الاجتماعيلىلىلىلىة الرقميلىلىلىلىة المسلىلىلىلىت رب أن يكلىلىلىلىون هنلىلىلىلىاك علىلىلىلىدد محلىلىلىلىدود جلىلىلىلىدا

ي   . خابلىة علىلىلى المسلىلىتوى المحلىلىلىي 
و الدراسلىلىة الحاليلىلىة  ي واحلىلىدة ملىلىن المحلىلىاولات الأوي لتعزيلىلىز المعرفلىلىة ف 
. وللىلىلىذلك  ي

ي مجلىلىلىال التسلىلىلىويق المصرلىلىلىف 
 ف 
ً
المسلىلىلىؤولية الاجتماعيلىلىلىة الرقميلىلىلىة و حقلىلىلىوق ملكيلىلىلىة العلاملىلىلىة خصوبلىلىلىا

لىلىلىلى ملىلىلىلىن هلىلىلىلىذا الدراسلىلىلىلىة هلىلىلىلىو دراسلىلىلىلىة تلىلىلىلىأثي  المسلىلىلىلىؤولية الاجتماعيلىلىلىلىة الرقميلىلىلىلىة علىلىلىلىلى حقلىلىلىلىوق  ،فلىلىلىلىلن ال لىلىلىلىري الرئيهي
الملكيلىلىلىة للعلاملىلىلىة التجاريلىلىلىة للمصلىلىلىارف. ويلىلىلىتم تنظلىلىلىيم هلىلىلىذا البحلىلىلىج ملىلىلىن خلىلىلىلال الاسلىلىلىتهلال بمنهجيلىلىلىة تتضلىلىلىمن 
ي مراجعلىلىلىلىلىة الأدبيلىلىلىلىلىات  ات الصلىلىلىلىلىلة المتعلقلىلىلىلىلىة 

مشلىلىلىلىلىكلة و اهلىلىلىلىلىداف و اهميلىلىلىلىلىة الدراسلىلىلىلىلىة ن و يتضلىلىلىلىلىمن القسلىلىلىلىلىم الثلىلىلىلىلىاب 
وق الملكيلىلىلىلىلىة للعلاملىلىلىلىلىة التجاريلىلىلىلىلىة .يصلىلىلىلىلىف القسلىلىلىلىلىم الثاللىلىلىلىلىج عريقلىلىلىلىلىة  بالمسلىلىلىلىلىؤولية الاجتماعيلىلىلىلىلىة الرقميلىلىلىلىلىة ،  وحقلىلىلىلىلى

ي القسم الرابع ،تم استخلا  المناقشة و الاستنتاجات. 
 الجانب العملىي للبحج .أما القسم الرابع ف 

 منهجية البحث/ المبحث الاول

ة عويللىة ملىن اللىزمن ،تلىم اعتبلىار المسلىؤولية الاجتماعيلىة للمنظملىات واحلىدة  حثث: مشكلة الب 1،1 لفلىير

لىاي  لى  بلىلىورة العلاملىلىة التجاريلىلىة ، وبالتلىلىايي تحسلىلىي   نوايلىلىا السرر
اتيجية لتحسلىلىي  

ملىلىن أهلىلىم المبلىلىادرات الاسلىلىير
ي ظلىل .المصرفيةلدى الزبائن على مستوى المنظمات الخدمية و الصناعية ، ومنها المنظملىات 

 
و ف

ي تكنول
 
 التقلىلىلىلىلىلىلىدم ف

ّ
لىلىلىلىلىلىكات ملىلىلىلىلىلىلىن القيلىلىلىلىلىلىلىام بواجباتهلىلىلىلىلىلىلىا  وجيلىلىلىلىلىلىلىا المعلوملىلىلىلىلىلىلىات فلىلىلىلىلىلىلىلن لى التحلىلىلىلىلىلىلىول اللىلىلىلىلىلىلىرقمي يمكلىلىلىلىلىلىلىنّ السرر

ن  يمكلىلىن  . (Tingchi et al., 2019:189)الاجتماعيلىلىة بشلىلىكل أكلىلىيج فعاليلىلىة وبأسلىلىعار معقوللىلىة
ي العلىلىلىالم 

 
للشلىلىلىخا  التفاعلىلىلىل ملىلىلىع المصلىلىلىارف ملىلىلىن خلىلىلىلال الاسلىلىلىتفادة القامللىلىلىة ملىلىلىن التقنيلىلىلىات الرقميلىلىلىة ف

الوسلىلىلىائط الاجتماعيلىلىلىة والتطبيقلىلىلىات الأخلىلىلىرى. وهلىلىلىذا يتلىلىلىيي للجهلىلىلىات اللىلىلىرقمي المعلىلىلىاصر ،مثلىلىلىل منصلىلىلىات 
 مسلىلىلىلىلىاعدة الأفلىلىلىلىلىراد المحتلىلىلىلىلىاجي   بصلىلىلىلىلىورة ةيعلىلىلىلىلىة باسلىلىلىلىلىتخدام المنصلىلىلىلىلىات 

ً
الفاعللىلىلىلىلىة المسلىلىلىلىلىؤولة اجتماعيلىلىلىلىلىا

 الرقميلىلىة . 
ّ
المسلىلىؤولية الاجتماعيلىلىة للمنظملىلىلىات تطلىلىورت ني المسلىلىؤولية الاجتماعيلىلىة الرقميلىلىلىة، و ي  اِن

ي يلىلىلىتم التعبلىلىلى
 ,Kang&Namkung)ي  عنهلىلىلىا ملىلىلىن خلىلىلىلال المنصلىلىلىات الرقميلىلىلىةالمهملىلىلىة الاجتماعيلىلىلىة اللىلىلىار

2018:1110).  
ّ
ي يهلىلىدف ني نقاملىلىة و تتملىلىي   المسلىلىؤولية الاجتماعيلىلىة للمنظملىلىات بأن

ر
هلىلىا سلىلىلوك أخلىلىلاف

علاقلىلىات سلىلىلمية ملىلىع أبلىلىحاب المصلىلىلحة باسلىلىتخدام المنصلىلىات الرقميلىلىة . وملىلىن الملاحلىلى  ملىلىن خلىلىلال 
ي 
 
لىلىه المسلىلىي المعلىلىرف
ّ
تلىلىأثي  المسلىلىؤولية الاجتماعيلىلىة الرقميلىلىة علىلىلى  هنلىلىاك دراسلىلىات بحثيلىلىة قليللىلىة تتنلىلىاولأن

ي 
 
ي مجلىلىلىلىلىلىال المصلىلىلىلىلىلىارف و التسلىلىلىلىلىلىويق المصرلىلىلىلىلىلىف

 
تصلىلىلىلىلىلىورات وسلىلىلىلىلىلىلوك المسلىلىلىلىلىلىتهلك وعلىلىلىلىلىلىلى وجلىلىلىلىلىلىه التحديلىلىلىلىلىلىد ف

 
 
ي تسلىلىلىلىلىاؤل رئلىلىلىلىلىيس مفلىلىلىلىلىادا    .ونتيجلىلىلىلىلىة

 
مسلىلىلىلىلىتوى تلىلىلىلىلىأثي  المسلىلىلىلىلىؤولية هلىلىلىلىلىو ملىلىلىلىلىا للىلىلىلىلىذلك،تبحج هلىلىلىلىلىذا الدراسلىلىلىلىلىة ف

ارتبلىلىلىاط الزبلىلىائن وولايالعلاملىلىلىة التجاريلىلىلىة الاجتماعيلىلىة الرقميلىلىلىة للمصلىلىارف العراقيلىلىلىة ) الرشلىلىلىيد و الرافلىلىدين( علىلىلىلى  
وادركهم لجودة الخدمة المصرفية و و الوعي بالعلامة التجاريلىة للمصرلىفو و للىك ملىن خلىلال نملىو   شلىامل 

 
ّ
البحلىج الحلىايي يحلىلىاول  يتضلىمن المسلىؤولية الاجتماعيلىة الرقميلىة و حقلىوق ملكيلىة العلاملىلىة التجاريلىة . للىذا فلىلن

ي علاا و تتفر  أالتحقق من التساؤل 
  : منه التساؤلات الفرعية على النحو الابر

مسلىلىتوى تلىلىأثي  مبلىلىادرات المسلىلىؤولية الاجتماعيلىلىة الرقميلىلىة للمصلىلىارف المبحوثلىلىة علىلىلى اللىلىوعي بالعلاملىلىة  هو ملىلىا.1

  التجارية و
مستوى تأثي  مبادرات المسؤولية الاجتماعية الرقمية للمصارف المبحوثة على الارتباط  هو ما .2

 بالعلامة التجارية
دراك جودة العلامة امستوى تأثي  مبادرات المسؤولية الاجتماعية الرقمية للمصارف المبحوثة على ماهو  .3

  والتجارية 

 مستوى تأثي  مبادرات المسؤولية الاجتماعية الرقمية للمصارف المبحوثة على الولاي للعلامة التجارية وماهو . 4
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ال لىلىري ملىلىن هلىلىذا الدراسلىلىة هلىلىو دراسلىلىة العلاقلىلىة بلىلىي   المسلىلىؤولية الاجتماعيلىلىة الرقميلىلىة : أهميثثة البحثثث  1،2 

ي 
  القطاااع المصاارفي اليرا ااي وحقلىلىوق ملكيلىلىة العلاملىلىة التجاريلىلىة ف 

ّ
الأبحلىلىاث السلىلىابقة قلىلىد  وعلىلىلى اللىلىرنم ملىلىن أن

كات وحقوق الملكية للعلاملىة التجاريلىة ،فقلىد تناوللىب كميلى ة درسب العلاقة بي   المسؤولية الاجتماعية للسرر
ونيلىة ومنصلىة  ي سلىياق التجلىارة ا لكير

محدودة من الأبحلىاث تلىأثي  مبلىادرات المسلىؤولية الاجتماعيلىة الرقميلىة ف 
الأعملىلىال الرقميلىلىة .تعلىلىد هلىلىذا الدراسلىلىة واحلىلىدة ملىلىن أوي المحلىلىاولات لتوسلىلىيع الأدبيلىلىات  التسلىلىويقية ملىلىن خلىلىلال 

 علىلىلىلى دراسلىلىلىة تلىلىلىأثي  ممارسلىلىلىات المسلىلىلىؤولية الاجتماعيلىلىلىة للىلىلىيس علىلىلىلى منصلىلىلىة نلىلىلىي  متصلىلىلىلة با  
ً
نلىلىلىب ولكلىلىلىن أيضلىلىلىا نير

ي لأ شلىلىلىطة المسلىلىلىؤولية الاجتماعيلىلىلىة  وسلىلىلىائل التوابلىلىلىل الاجتملىلىلىاعي . ن  يمكلىلىلىن أن تابلىلىلىب النتلىلىلىائج التلىلىلىأثي  ا يجلىلىلىاب 
ي سلىلىياق التجلىلىارة الاجتماعيلىلىة .وقلىلىد تلىلىدعم نتلىلىائج هلىلىذا 

ي مواقلىلىف الزبلىلىائن و حقلىلىوق العلاملىلىة التجاريلىلىة ف 
الرقميلىلىة ف 

 
ّ
 فكلىلىلىلىلىلىرة أن

ً
نلىلىلىلىلىلى البحلىلىلىلىلىلىج أيضلىلىلىلىلىلىا ي اسلىلىلىلىلىلىتخدام معلوملىلىلىلىلىلىات مبلىلىلىلىلىلىادرات المسلىلىلىلىلىلىؤولية المسلىلىلىلىلىلىتهلكي   علىلىلىلىلىلىي  ا نير

ب بلىلىلىلىلىلىدأوا ف 
 الاجتماعية الرقمية لتقييم العلامات التجارية. 

الهدف الرئيس للبحج هو التحقق من عبيعة العلاقة بي   المسؤولية الاجتماعية   ث:اهداف البح 1،3

كي   على 
ي قطا  المصارف الحكومية بالير

)الرشيد الرقمية وحقوق ملكية العلامة التجارية ف  ي
مصرف 

  : والرافدين(، و يتفر  منه الاهداف الفرعية الاتية

التعرف على مستوى تأثي  مبادرات المسؤولية الاجتماعية الرقمية للمصارف المبحوثة على الوعي  .1
  . بالعلامة التجارية من وجهة نظر العينة

بحوثة على الارتباط بالعلامة تحديد تأثي  مبادرات المسؤولية الاجتماعية الرقمية للمصارف الم .2
  .التجارية من وجهة نظر العينة

تشخيص مستوى تأثي  مبادرات المسؤولية الاجتماعية الرقمية للمصارف المبحوثة  على ندراك  .3
  .جودة العلامة التجارية من وجهة نظر العينة

ف المبحوثة على الولاي . التعرف على مستوى تأثي  مبادرات المسؤولية الاجتماعية الرقمية للمصار 4
 للعلامة التجارية من وجهة نظر العينة. 

فرضية رئيسة مفادها   يوجد تأثي  معنوي  علىيقوم البحج  :إنموذج  البحث وفرضياته 1،4

ي من 
ي القطا  المصرف 

ي حقوق ملكية العلامة التجارية ف 
لممارسات المسؤولية الاجتماعية الرقمية ف 

 منها الفرضيات الفرعية الاتية : وجهة نظر الزبائن   وتنبثق 

ي الوعي بالعلامة  للمصارف المبحوثةيوجد تأثي  معنوي لممارسات المسؤولية الاجتماعية الرقمية .1
ف 

 التجارية. 
ي الارتباط بالعلامة  للمصارف المبحوثةيوجد تأثي  معنوي لممارسات المسؤولية الاجتماعية الرقمية   1

 
ف

 التجارية. 
ي جودة العلامة التجارية.  للمصارف المبحوثة لممارسات المسؤولية الاجتماعية الرقميةيوجد تأثي  معنوي   2

 
 ف

ي الولاي للعلامة  للمصرف المبحوثةيوجد تأثي  معنوي لممارسات المسؤولية الاجتماعية الرقمية   3
 
ف

 فرضيكنمو     البحث( فرضيات 1و يصور الشكل)التجارية. 
 المخطط الفرضي للبحث (1الشكل) 

 
 المصدر: اعداد الباحثين
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ي : تصثثميا البحثثث  1،5
حلىلىة واللىلىار تلىلىم اسلىلىتخدام الطريقلىلىة القميلىلىة لفحلىلىص فرضلىلىيات البحلىلىج المقير

لىلىلىلىلىف وحقلىلىلىلىلىلىوق  تضلىلىلىلىلىلىمنب تطلىلىلىلىلىلىوير اسلىلىلىلىلىلىتبيان لقيلىلىلىلىلىلىار المسلىلىلىلىلىلىؤولية الاجتماعيلىلىلىلىلىلىة الرقميلىلىلىلىلىلىة المدركلىلىلىلىلىلىة للمصرلى
ج ( باسلىلىلىلىلىتخدام برنلىلىلىلىلىام(SEMالملكيلىلىلىلىلىة للعلاملىلىلىلىلىة التجاريلىلىلىلىلىة .تلىلىلىلىلىم اسلىلىلىلىلىتخدام نمذجلىلىلىلىلىة المعادللىلىلىلىلىة الهيكليلىلىلىلىلىة 

AMOS  حلىلىلىلىة وتقيلىلىلىلىيم أهميلىلىلىلىة النظريلىلىلىلىات لاختبلىلىلىلىار وتحليلىلىلىلىل البيانلىلىلىلىات والتحقلىلىلىلىق ملىلىلىلىن الفرضلىلىلىلىيات المقير
ات.  ي للمت ي   والارتباط ا يجاب 

نلىلىلىلىلىب علىلىلىلىلىلى وسلىلىلىلىلىائل التوابلىلىلىلىلىل الاجتملىلىلىلىلىاعي 
 علىلىلىلىلىي  ا نير

ً
 موحلىلىلىلىلىدا

ً
لجملىلىلىلىلىع البيانلىلىلىلىلىات ،اسلىلىلىلىلىتخدمنا اسلىلىلىلىلىتطلاعا

(Telegram, Viber, Facebook لىلى رابلىلىط الاسلىلىتطلا  علىلىدة ملىلىلىرات علىلىي  تللىلىك الوسلىلىلىائل لى (. تلىلىم  سرر
ي الدراسلىلىة. ا  تلىلىم اختيلىلىار زبلىلىائن وعملىلىلاي 

 
الرشلىلىيد و الرافلىلىدين  مصاارفيللىلىدعوة المشلىلىاركي   للمشلىلىاركة ف

من خلال الصفحات و المنصات و المدونات الخابة بزبلىائن هلىذا المصلىارف . أبل لىب اللىدعوة ني 
 
ً
ملىلىلىن المشلىلىلىاركي   مشلىلىلىاركة المنشلىلىلىور ملىلىلىع أبلىلىلىدقائهم   الاسلىلىلىتطلا  علىلىلىن موضلىلىلىو  الدراسلىلىلىة وعلبلىلىلىب أيضلىلىلىا

 خلىلىلال  250باسلىلىتخدام اسلىلىلوب كلىلىرة اللىلىثلج .تلىلىم الحصلىلىول علىلىلى نجملىلىايي 
ً
. تتكلىلىون تالممسلىلىوحامشلىلىاركا

( : ( معلوملىلىلىلىلىلىلىلىات عاملىلىلىلىلىلىلىلىة تتعللىلىلىلىلىلىلىلىق بالجوانلىلىلىلىلىلىلىلىب الديمونرافيلىلىلىلىلىلىلىلىة والسلىلىلىلىلىلىلىلىلوكية 1الاسلىلىلىلىلىلىلىلىتبيانات ملىلىلىلىلىلىلىلىن قسلىلىلىلىلىلىلىلىمي  
 ،باستخدام مقاييس نو  ليكرت ال 22( 2للمستجيبي   و )

 
أوافلىق  نقلىاط ملىن  لا 5مكونة من سؤالا

( . تلىلىلىلىلىم تكييلىلىلىلىلىف عنلىلىلىلىلىاصر مقلىلىلىلىلىاييس التصلىلىلىلىلىنيف ملىلىلىلىلىن مراجعلىلىلىلىلىة 5(  ني  أوافلىلىلىلىلىق بشلىلىلىلىلىدة  ) 1بشلىلىلىلىلىدة )  
ات  ات الصلىلىلىلة بالنظريلىلىلىات ا وبلىلىلىذلك تلىلىلىم اختيلىلىلىار العينلىلىلىة  لحاليلىلىلىة ونتلىلىلىائج البحلىلىلىوث التجريبيلىلىلىة. المت لىلىلىي 

وط المعاينة ال للإجابةالميسرة  حها )على فقرات المقيار مع التأكيد على ةر ي اقير
 .,Hair et alار

ي )2010
 
وب ف  10أو  5( بأن يكون حجم العينة محسوب من خلال عدد الفقرات للمقيار مصر 
ي هذا الدراسلىة يتكلىون ملىن )

 
( عنلىاصر 5(. بالنسبة لقيار المسؤولية الاجتماعية الرقمية المدركة ف

سلىلىلىلىلىي   جلىلىلىلىلىودة جملىلىلىلىلىع تلىلىلىلىلىم التحقلىلىلىلىلىق ملىلىلىلىلىن بلىلىلىلىلىحة الاسلىلىلىلىلىتبيانات لتح تحليلىلىلىلىلىل ملىلىلىلىلىا قبلىلىلىلىلىل الاختبلىلىلىلىلىار ، و  جلىلىلىلىلىراي 
:  الاوي تملىلىب مراجعلىة بلىحة المحتلىلىوى ملىن قبلىل ثلاثلىلىة بلىاحثي   لتحديلىد ملىلىدى  ي خطلىوتي  

 
البيانلىات ف

ات القامنلىلىلىة .أملىلىلىا الثانيلىلىلىة فقلىلىلىد تلىلىلىم تقلىلىلىدير الموثوقيلىلىلىة  ي  للىلىلىك المت لىلىلىي 
 
ملايملىلىلىة وبلىلىلىلاحية الأسلىلىلىفلة ،بملىلىلىا ف

او  بلىلىلىلىلىلىلىلىلىي   )
وثوقيلىلىلىلىلىلىلىلىلىلىة ( ، مملىلىلىلىلىلىلىلىلىلىا يؤكلىلىلىلىلىلىلىلىلىد م085-0.7باسلىلىلىلىلىلىلىلىلىتخدام ألفلىلىلىلىلىلىلىلىلىلىا كرونبلىلىلىلىلىلىلىلىلىان ،مملىلىلىلىلىلىلىلىلىلىا أدى ني قلىلىلىلىلىلىلىلىلىيم تلىلىلىلىلىلىلىلىلىلىير

 الاستبيانات. 

ي الرشيد و الرافدين كمجتمع للدراسة، : مجتمع و عينة الدراسة 1،6
 
تم اختيار زبائن مصرف

ي يش لها كلا 
ة الار  للاهمية الكبي 

ً
ي البلد  المصرفينو لك نظرا

 
باعتبارهما أكي  مصرفي   حكوميي   ف

ي البيفة المصرفية العراقية . كما 
 
ي يمارسانها ف

، علاوة على أهميتهما الاقتصادية و الاجتماعية الار
وأنه من خلال الملاحظة تبي   للباحثي   نن المصرفي   يقدمان خدمات مصرفية رقمية و يمارسان 

لزبائن مما يؤهلمها لاختبار فرضيات الدراسة و تطبيقاتها التفاعل الرقمي مع ا الجوانبالكثي  من 
 العملية و الفكرية.  

ي ال الب من ا ناث )أمّ  
 
او  53.5ا خصائص العينة فقد كانب من الناحية الديمونرافية ف ٪(. تير

)29.9أعمار أكي  مجموعة من المشاركي   )  ،  35-26%( بي  
ً
الحالة الاجتماعية فقد كان أمّا (عاما

ي حي   كانب  سبة )46.54ها ما  سبته )يمثل
 
ي المهنة أنلبهم من 56.8%( من العزاب، ف

 
%( ف

،  و  مستوى التحصيل الدراسي فقد كان المستوى الجامعي بنسبة )
%( و من 8.65موظفي  

. 6.83( ساعات  سبتهم )4العينة مايقضون أكيج من )
ً
ي وسائل التوابل الاجتماعي يوميا

 
%( ف

ي الجدول)تم الخصائص الديمونر 
 
 (1افية التفصيلية ف
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 ( الخصائص الديمغرافية للعينة1جدول)

  المصدر: اعداد الباحثين

 الاطار النظري ومراجعة الدراسات السابقة الإطار :المبحث الثاني

ي  :المسؤولية الاجتماعية الرقمية للمصارف 2،1
 
لقد اكتسبب المسؤولية الاجتماعية الاهتمام ف

اتيجية وأخلاقيلىلىلىلىلىات الاعملىلىلىلىلىال . و تعُلىلىلىلىلىرف  ي  للىلىلىلىلىك التسلىلىلىلىلىويق و الاسلىلىلىلىلىير
 
العديلىلىلىلىلىد ملىلىلىلىلىن التخصصلىلىلىلىلىات بملىلىلىلىلىا ف

لىكات. لقلىد  المسؤولية الاجتماعية ،كما تنطبق على الأعمال التجاريلىة، بالمسلىؤولية الاجتماعيلىة للسرر
ام المسلىلىلىلىلىتمر ملىلىلىلىلىن حلىلىلىلىلىدد البلىلىلىلىلىاحثون السلىلىلىلىلىابقون تعريلىلىلىلىلىف المسلىلىلىلىلىؤولية الاج لىلىلىلىكات بأنهلىلىلىلىلىا الالير  لى تماعيلىلىلىلىلىة للسرر

ي التنميلىلىلىلىة الاقتصلىلىلىلىادية ملىلىلىلىع تحسلىلىلىلىي   
 
ي والمسلىلىلىلىاهمة ف

ر
لىلىلىف بشلىلىلىلىكل أخلىلىلىلىلاف جانلىلىلىلىب قطلىلىلىلىا  الأعملىلىلىلىال بالتصرلى

 &Yang نوعيلىلىلىلىة حيلىلىلىلىاة القلىلىلىلىوى العامللىلىلىلىة وأةهلىلىلىلىم وكلىلىلىلىذلك المجتملىلىلىلىع المحلىلىلىلىلىي والمجتملىلىلىلىع ككلىلىلىلىل )
Basile,2019:5 () Maignan& Ferrell, 2015:958(و حلىدد .)Carroll, 1991: 42 أربعلىة )

لىكات: و يلىنص  ) ( علىلى أن Lamberti& Lettieri, 2020:155أبعلىاد للمسلىؤولية الاجتماعيلىة للسرر
 مسؤولية للمصارف تشمل ثلاث مسؤوليات أساسية و ي :   

المسؤولية الاقتصادية )تحقيق ربحية الأعمال ، والسعي لتحقيق الاستفادة وتحقيق أعلى  (1)
 يس كهدف وحيد للمصرف(. قيمة ممكنة للمساهمي   ، ولكن ل

ي تحقيق المنفعة الاجتماعية ،أي مراعاة التأثي   (2)
 
المسؤولية الاجتماعية )المساهمة ف

ي تتفاعل معها المصارف عوال عملياتها(. 
 والتفاعلات الاجتماعية لجميع الففات الار

 المسؤولية البيفية )تلبية احتياجات اليوم دون المسار بالأجيال القادمة(.  (3)
 )(Yang& Basile,2019:7)كما تقدم الأدبيات تعريفات مختلفة للمسؤولية الاجتماعية   

Famiyeh, 2019:395)  نلا أن هذا الدراسة ركزت على تنفيذ المسؤولية الاجتماعية من،
ي من نمو   الأعمال التقليدي ني  ي أنه نتيجة للتحول النمو   

خلال وسائل التوابل. وهذا يعا 
، فمن المحتم أن نتحول من الطريقة التقليدية لأ شطة المسؤولية نمو   الأعمال  الرقمي

المسؤولية الاجتماعية الرقمية. نن المسؤولية الاجتماعية  -الاجتماعية ني الطريقة الرقمية 
ي  التنافسية العالميةللمنظمات والتحول الرقمي من أهم عوامل القدرة 

ي ظل ا العالم ف 
 
لحديج ف

. بيفة الأعمال الح ي ات بشكل كبي  بالتقدم التكنولو   ي تت ي  باستمرار، وتتأثر هذا الت يي 
ديثة الار

. نن الفكرة العامة  ي الحضارة والت يي  الاجتماعي
 
و تعد التكنولوجيا حاليًا أحد العوامل الرئيسية ف

  الوصف التكرار  (%)  الوصف التكرار  (%)

موظفففففف ففففففي شفففففركة  151 10.5

 خاصة

 الجنس ذكر 151 46.5 المهنة

موظفففففففف حكفففففففومي /  102 56.8

 مؤسسة عامة

 أنثى 173 53.5

رجففففل أعمال/صففففاح   49 32.7

 عمل

 العمر 18-25 89 27.5

 29.9 97 26-35 

 التحصيل إعدادية فاقل 18 38.20

 الدراسي

24.3 79 36-45 

 55-46 41 12.5 جامعي 184 2.51

 سنة 55أكثرمن  19 5.8 عليا 122 5.64

الحالففففففففففففففففففففففففففففة  أعزب 174 46.54

 الاجتماعية

استخدام وسائل  اقل من ساعة  19 5.8

التواصفففففففففففففففففففل 

 الاجتماعي

 يوميا  

 ساعة 2-1 60 18.4 متزوج 124 31.35

  4-3 121 37.2 أرمل 8 15.12

 4اكثر من  125 38.6

    مطُلق   18 6.99
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للمعرفة كأسار للاقتصاد الجديد والمعلومات كمورد مهم مليفة بالمحتوى وتولد مفاهيم 
) الأجهزة الذكية والأجهزة القابلة للارتداي، والبيانات الضخمة، والتنقل، والحوسبة جديدة 

نب الأشياي، والطاقة  السحابية، والمنصات الاجتماعية، والتكنولوجيا الحيوية والنانوية، وإنير
(. و يطلق على هذا التحول بالثورة Yang& Basile,2019:5 المتجددة أو اقتصاد المشاركة()

ي الصناع
 
ات التنظيمية والتكنولوجية ، فالتحول الرقمي يحدث ثورة ف ية الرابعة و ي نظهر للت يي 
ا بيفة العمل وعريقة 

ً
جميع الصناعات، ولا ي ي  فقط عمليات ونما   الأعمال، بل ي ي  أيض

كة  اتيجية ليس فقط القادة ولكن كل ةر ي اسير
 
الاتصال. لذلك، يجب أن يكون عنصًرا أساسيًا ف

ي السوق.  ترنب ومنظمة
 
ي البقاي ف

 
ي حل   ف

 
ي هذا التحول لا تتلخص ف

 
نن القضية الأساسية ف

ي دمج التقنيات الرقمية وعمليات الأعمال باستخدام التقنيات 
 
مشاكل الأعمال الفردية، بل ف

، ظهرت أنوا  جديدة  الرقمية. ولا يمكن تحديد التحول الرقمي بالرقمنة. ونتيجة للتحول الرقمي
 ت. من المنظما

تشي  حقوق ملكية العلامة التجارية ني مدى معرفة  حقوق ملكية العلامة التجارية 2،2

(، وهو مفهوم Kang& Namkung, 2018:1126المستهلكي   بالمنظمة  وعلامتها التجارية)
 
ّ
الزبائن  يستجيبون بشكل أفضل للحملات التسويقية لعلامة  يفسر ويحدد حقيقة  تؤكد أن

ها من العلامات الاخرى التابعة لمنظمات منافسة)  من ني 
 & ,Fatmaتجارية معينة أكيج

Khan, 2019:843 فمن وجهة نظر الزبون تمثل مجمو  الارتباعات ا يجابية والسلبية تجاا .)
ي بيان  كونها ة فهي  ا من وجهة نظر المنظمالعلامة التجارية، أمّ 

 
أبل ني  ملمور ف

(.لذلك ينظر ني بناي حقوق Christodoulides. & De Chernatony, 2022:49الدخل)
 وهمان المنظور المايي والمنظور القائم على 

ملكية العلامة التجارية من منظورين رئيسيي  
( .يناقش Keller, 1993:5() Christodoulides. & De Chernatony, 2022:55الزبائن)

كات ويمكن ا شارة  ي تخلقها حقوق ملكية العلامة التجارية للسرر
المنظور الأول القيمة المالية الار

كة.  ي القوة  وييتبرنليها باسم حقوق ملكية العلامة التجارية القائمة على السرر
المنظور الثاب 

حقوق  -سوق الدافعة لزيادة حصة السوق وربحية العلامة التجارية ويعتمد على تصورات ال
 حقوق ملكية 

ً
ملكيةالعلامة التجارية القائمة على الزبون. أحد التعريفات الأكيج استخداما

حقوق ملكية العلامة  (Aaker ,1991:12). يعرف (Aaker ,1991العلامة التجارية هو من)
امات المرتبطة بالعلامة التجارية واسمها ورمز  ها التجارية بأنها  مجموعة من الأبول والالير 

كة و/أو زبائن تلك  ي يقدمها منتج أو خدمة ني ةر
ي تضيف أو تطر  من القيمة الار

 . الشركةوالار
وعلى المصارف أن تفهم نن ندارة حقوق ملكية العلامة التجارية مسألة مهمة وحاسمة  لتحقيق 

ة التنافسية  زيادة متوسط ربحية المنظمة ) (. ومن Fatma, & Khan, 2019:847المي  
أن تعزز حقوق ملكية العلامة التجارية قدرة الزبون على تفسي  المعلومات ومعالجتها الممكن 

اي و التعامل مع المنظمة بثقة.   واتخا  قرار السرر

و يمكن للعلامة الخابة بالمصرف  ات حقوق الملكية المرتفعة أن تستحو  على قدر وفي  من  

عدة زبائن موالي   ني  قابلة حصة السوق المستهدفة و الاحتفاظ بها من خلال كسب قا

(. علاوة على  لك ، فالعلامات  ات القيمة القوية Kang& Namkung, 2018:1126للتحول)

ية و تحقيق ثقة  وحقوق الملكية المرتفعة تكون أكيج قدرة على جذب المواهب البسرر

 
ّ
كون التعامل مع المنظمة سي المستثمرين. وينطبق  لك على الموردين كونهم أكيج ثقة بأن

 متسقا عند توقيع العقود. و يلاح  مما سبق 
ّ
ة لل اية، تتحقق  أن حقوق العلامة لها أهمية كبي 
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دراك الزبائن امن خلالها معرفة المستهلك بالعلامة، والارتباط النفهي مع العلامة،و تحسي   

 ,Christodoulides. & De Chernatonyجودة منتجاتها،و رفع مستوى ولاي الزبائن تجاهها)

اتيجيات التسويق، لما لها من 2022:56 ي اسير
 
(.كما تمثل حقوق ملكية العلامة مكونا مهما ف

ة تنافسية عويلة الأجل. و تقدم حقوق  ا على قدرة المنظمة و علامتها للحفاظ على مي   ا كبي  تأثي 

ي تعي  عن هوامش الربلىلىي ،    ملكية العلامة تصور 
اتها الار لمستوى نجا  المنظمة من خلال مؤةر

اي من قبل الزبون )  & ,Fatmaفاعلية القلفة ، معدل النمو ،  سبة الحصة السوقية و تكرار السرر

Khan, 2019:848 
ّ
ي أن
ي يكتسبها المصرف من التعرف على (. مما يعا 

ها تركز على القيمة الار

ي يولدها 
ة للإعجاب. كما ننها القيمة المضافة الار اسمه وفوائدها الملموسة وبفاتها المثي 

ي الم
ا، عند مقارنته بمنافس عام.  و نظرًا لأن المصارف الار

ً
صرف من خدمة تحمل اسمًا معروف

تتمتع بحقوق ملكية علامة عالية لا تتكبد نفقات أعلى من منافسيها  نتا  أو تقديم خدمات 

ي السعر يذهب ني هامشها، فقد تمكن حقوق ملكية 
 
ي السوق، فلن الفرق ف

 
جديدة وعرحها ف

ي كل عملية بيع/بفقة.يمكن العلامة  لل
 
بناي حقوق  للمصارفمصرف من تحقيق ربلىلىي أكي  ف

نه، ويمكن التعرف عليها بسهولة، 
ُ
ملكية العلامة من خلال خدماتها بجعل هذا الخدمات لا ت

ي الجودة والموثوقية، كما
 
ي خلق وتعزيز حقوق  ومتفوقة ف

 
تساعد حملات التسويق الواسعة ف

عندما تتمتع المصارف بحقوق ملكية علامة نيجابية، سيدفع الزبائن   .ملكية العلامة التجارية

ي من  ي
عن عيب خاعر سعرًا مرتفعًا لخدماتها، حار لو كان بإمكانهم الحصول على نفس الهر

ي الواقع، علاوة سعرية للتعامل مع مصرف يعرفونها 
 
منافس بسعر أقل، لأن الزبائن يدفعون ، ف

ي تستخدم كمعايي  لقيار حقوق ملكية و بالنظر اي مكو  .ويعجبون بها
نات ملكية العلامة الار

( لقيار و Aaker ,1991فق انلب الدراسات التسويقية حول التصنيف الذي قدمه)تالعلامة، ت

) الوعي بالعلامة  تقييم حقوق ملكية العلامة القائمة على الزبون ني أربعة أبعاد و ي

 & Fatma)ودة المدركة ،والولاي للعلامة التجارية(التجارية،وارتباعات العلامة التجارية،والج

Khan, 2019:846() Christodoulides. & De Chernatony, 2022:55)  أما الوعي  .

ي يتعرف بها المستهلكون على المنتج من 
ي يشي  ني الدرجة الار

بالعلامة فهو مصطلي تسوي ر

ي وعي المستهلك
ي   بالعلامة التعرف عليها فحسب، خلال اسمه. ومن الناحية التطبيقية، لا يعا 

. يشي  الوعي بالعلامة التجارية ني 
ا تصورات نيجابية للمنتج مقارنة بالمنافسي  

ً
بل يشمل أيض

ي 
 
 ف
ً
 مهما
ً
. ويعد الوعي بالعلامة التجارية عنصرا

ي أ هان المستهلكي  
 
قوة وجود العلامة التجارية ف

(.وقد وجدت الدراسات  Kang& Namkung, 2018:1126ملكية العلامة التجارية)

 ينتبهون بشكل عبيعي ني المنتجات  ات الوعي الأعلى بالعلامة 
التسويقية أن المستهلكي  

التجارية، مما يؤثر على مدى قدرتهم على التعرف على هذا العلامات التجارية 

 &Christodoulides. & De Chernatony, 2022:55() Aaker ,1991() Kangوتذكرها)

Namkung, 2018:1126( وفقا.)Christodoulides. & De Chernatony, 2022:57 ،)

جا  العلامة التجارية من الذاكرة  يشي  الوعي بالعلامة اي مستوى قدرة  المستهلكي   على اسير

ي تلبيها الففة .قد يكون التعرف و 
،على سبيل المثال ،عند  كر ففة المنتج أوالاحتياجات الار

ية أكيج أهمية ني الحد الذي يتم فيه اتخا  قرارات المنتج. و يؤكد الوعي بالعلامة التجار 

(Kang& Namkung, 2018:1126 ي تكون
( نن الوعي بالعلامة التجارية تشي  ني الدرجة الار
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ي ننه تتبادر 
بها العلامة التجارية معروفة أو يمكن التعرف عليها من قبل زبائن المصرف مما يعا 

قيمة العالية ني  هن الزبون عند البحج عن خدمة مصرفية معينة. العلامة التجارية  ات ال

ا  تسع حملة تنشيط الوعي بالعلامة التجارية ني تعريف الجمهور بمنتج جديد أو منقي وتميي  
ي تسويق الوعي بالعلامة 

، وقد أببحب وسائل التوابل الاجتماعي أداة جديدة مهمة ف 
عن المنافسي  

 التجارية. 
ّ
ي تتمتع بوعي كبي  بالعلامة التجارية من المرجي أن تولد الخدمات ال نن

مصرفية الار

وا خدمة تحمل  . فعندما يواجه المستهلكون خيارات، فمن المرجي ببساعة أن يشير مبيعات أكيج

 
ّ
ي نن
 من مصرف ني  مألوف.مما يعا 

 
الوعي بالعلامة التجارية أمرًا  علامة لمصرف معروف بدلا

وريًا لأنه يضمن أن تكو  ي بدارة اهتمامات الزبائن عندما يتخذون صر 
 
ن علامتك التجارية ف

 
ّ
اي. كما أن  قرارات السرر

 
ي الثقة والمصداقية، مما يسهل على الزبائن اختيار علامة معينة بدلا

ه يبا 

 
ّ
ها. كما أن الوعي القوي بالعلامة يعزز ولاي الزبائن ويمكن أن يزيد المبيعات والحصة  من ني 

(. تشي  الارتباط بالعلامات التجارية ني أي Fatma, & Khan, 2019:849السوقية للمصرف)

ي الذاكرة بالعلامة التجارية .يرى )
 
ي مرتبط ف ي

  Kang & Namkung, 2018:1165سر
ّ
 ( أن

 
ّ
الارتباط بالعلامة سيكون أقوى عندما  الارتباط بالعلامة التجارية يتمتع بمستوى من القوة ،وأن

جارب أو التعري للاتصالات ،وعندما تدعمه شبكة من الروابط يعتمد على العديد من الت

 Pappu. & Cooksey,2005:149ني  لك ،اقير ) الأخرى.با ضافة
ّ
الارتباط بالعلامة  ( أن

اي العلامة  التجارية يمكن أن توفر قيمة للمستهلك من خلال توفي  سبب للمستهلكي   لسرر

. أما الجودة المدركة  مشاعر نيجا التجارية ،ومن خلال خلق مواقف أو بية بي   المستهلكي  

 اِ تعرف على 
ّ
 ,Zeithaml)ها حكم المستهلك على التمي   أو التفوق الشامل للخدمة   ن

1988:10) 
ّ
  ، فلن

ّ
ه يختلف عن تصور المستهلك للجودة له أربلىلىع خصائص رئيسية و  ي ) نن

همحددة للخدمةن الجودة الموضوعية أو الفعلية للخدمةن أنه مفهوم مجرد ،وليس سمة 
ّ
 نن

ي أثارها المستهلك()
 Aakerتقييم شامل يشبه الموقفنهو حكم بدر ضمن المجموعة الار

 قيمة من خلال تميي   1991:23,
ً
،فلن الجودة المدركة توفر أيضا ي

ي البعد الثاب 
 
(.  وكماهو الحال ف

ائها.و يشي  الولاي للعلامة المصرفية  العلامة التجارية عن منافسيها وتزويد المستهلك بأسباب ةر

اي لنفس العلامة أو  ام الراسخ بإعادة السرر ي اني  الالير 
 
اي الخدمة المفضلة باستمرار ف عادة ةر

ي لديها القدرة على 
ات الظرفية وجهود التسويق للمنافسي   الار المستقبل ،على الرنم من التأثي 

ي السلوك  ا
 
 (Keller, 1993:43)حداث ت يي  ف

ّ
ي أن
الذي يؤمن بقيمة العلامة الزبون  . مما يعا 

اي متكررة من نفس المصرف بدلا من تبديل علامة المصرف و التحول  قد يقوم بعمليات ةر

  
ً
 ومتسقا

ً
لعلامة اخرى، و يضمن الولاي  المرتفع للزبون  أن يكون وضع و موقع المصرف مستقرا

 ,Fatma, & Khanويمكن للمصرف من خلال  لك الحصول على حصة سوقية اوسع)

ات حقوق ملكية العلامة التجارية يتطلب 2019:849 (.ولكي يتمكن المصرف من مراقبة مؤةر

ي وسائل التوابل الاجتماعي لتقييم مستوى الطني   الذي 
 
الامر متابعة  ردود فعل الجمهور ف

تخلقه العلامة، و نجراي استطلا  مستمر أو مجموعات نقاش من خلال المدونات الرقمية 

ي يمتلكها الزبائن حول لتقييم مشاعر الزب
ائن، و تكوين مجموعات تركي   لتقييم المعرفة الار

 العلامات المختلفة داخل السوق  وتحديد العلامات التجارية المفضلة لديهم. 
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المسؤولية :العلاقة بين المسؤولية الاجتماعية الرقمية و حقوق ملكية العلامة  2،2

العلامة التجارية وقيمها وإجراياتها مع الاحتياجات الاجتماعية  الرقمية  ي عملية موايمة هوية 
. يمكن أن (Jalilvand et al, . 2017:10)والتوقعات الاجتماعية والبيفية لأبحاب المصلحة

ي السوق فالمسؤولية 
 
تعمل على تعزيز سمعة العلامة التجارية والثقة والولاي والتمايز ف

اتيجية للعلامات الاجتماعية الرقمية ليسب واجبًا أخلاقيًا فحسب ة اسير ا مي  
ً
، بل  ي أيض
ي السوق

 
ي بناي الثقة والولاي والتمي   ف

 
ي ترنب ف

 ,Lamberti& Lettieri)التجارية الار
2020:155) 

ّ
ا يناسب  . ومع  لك، فلن

ً
المسؤولية الاجتماعية الرقمية ليسب مفهومًا واحد

ية الخابة بها مع قيمها الجميع، وتحتا  العلامات التجارية ني موايمة جهودها الاجتماع
(. علاوة Pivato& Tencati, 2018:5()Yang& Basile,2019:7الأساسية ورؤيتها وهدفها)

على  لك، تحتا  العلامات التجارية ني توبيل مبادرات الاجتماعية الخابة بها بفعالية 
ي على المجتمع والبيفة. ولت ها ا يجاب  حقيق  لك، وشفافية ني أبحاب المصلحة، وإظهار تأثي 

تحتا  العلامات التجارية ني اعتماد نهج شامل للمسؤولية الاجتماعية  الرقمية للعلامة التجارية 
ات والأعر المناسبة)  (.Gürlek. & Meydan ,2017:410، وقيار أدائها باستخدام المؤةر

 ( Pivato& Tencati, 2018:5() Mombeuil & Fotiadis, 2017:699ويؤكد كل من )   
ّ
أن

ي جوهر علامتها التجارية 
 
المنظمات بحاجة  ني تضمي    الجوانب الاجتماعية و الا سانية ف

 . ,Jalilvand et alوموقعها وشخصيتها، وتوبيلها باستمرار عي  جميع نقاط الاتصال)

 عن ساعتي   يوميًا 2024(. اعتبارًا من عام 2017:10
 
نب ما يزيد قليلا ي مستخدمو ا نير

، يقض 

 على وسائل 
 
، مقارنة ي عام  التوابل الاجتماعي

 
. ليس من المست رب أن 2012بساعة ونصف ف

ي تعزيز الوعي بالعلامة التجارية على منصات مثل
 
كات الكثي  من الطاقة ف  )تنفق السرر

Instagram وFacebook وخابة استهداف جيل الألفية . وقد أدى هذا ني أشكال جديدة ، )

 
 
ويلىلىلىلىج حيج يول ي يحبونها د المستهلكمن الير

ون مناقشات حول المنتجات والخدمات الار

 Instagram( هو المنصة الأكيج استخدامًا، بينما يهيمن) Facebookو لا يزال) ويستخدمونها. 

ا. يجب أن تظل العلامات التجارية على اعلا  دائم TikTokو
ً
( بي   المستخدمي   الأب ر سن

 . ي
ها التسوي ر ها المستهدفة بشكل فعال وتعظيم تأثي   بهذا الاتجاهات للوبول ني جماهي 

ا تجارب ني  مواتية، ويتكيف المسوقون مع هذا الواقع. أببي 
ً
حتمًا، يتشارك المستهلكون أيض

ك وري للسرر ي الوقب من الصر 
 
ة الاستجابة للمراجعات السلبية وتقديم حل لمشكلة العميل، ف

 . ولكن مع عري المستهلكي   وتفاعلهم مع منشورات وتحديثات وسائل التوابل  الفعلىي

داد الوعي بالعلامة التجارية. ولكي تكون الوعي بالعلامة التجارية أكيج ننتاجية، 
، سي   الاجتماعي

كة على الويب بسلاسة من منصة يجب أن يتمكن المستهلكون من  الاتصال بموقع السرر

ا استخدام الرؤى القائمة على البيانات لتخصيص 
ً
الوسائط الاجتماعية. ومن الجيد أيض

كيبة السكانية المحددة النشطة هناك  دد بداا مع الير المحتوى لقل منصة، والتأكد من أنه يير

ي لم تعد .  عرق أخرى لخلق الوعي بالعلامة التجارية
 
ي كانب عليها ف

الوسائط المطبوعة القوة الار

السابق، لكن المستهلكي   ما زالوا يقرؤون الصحف والمجلات. يمكن للإعلانات الموضوعة 

ي أقسام مستهدفة من الصحف أو المنشورات 
 
، مثل تلك الموجودة ف ي اتيج 

بشكل اسير

على سبيل المثال، قد المتخصصة، أن تجذب انتباا المشاهد وتعزز الوعي بالعلامة التجارية. 
ي مجلة تركز على التجارة العالمية والعملات لخلق 

 
كة تداول فوركس جديدة ف بالعلامة  الوعيتعلن ةر
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ي النظر ني المسؤولية الاجتماعية باعتبارها وظيفة نضافية أو  التجارية بي   المستثمرين. 
و لا ينبع 

 Gürlek. & Meydan)لتجارية وقيمتهابل كجزي لا يتجزأ من الحمض النووي للعلامة امنفصلة، 

,2017:410) ، ا ني التعاون مع أبحاب المصلحة الداخليي   والخارجيي  
ً
. كما تحتا  المنظمات أيض

ي 
كاي والمنظمات ني  الحكومية والمجتمعات، للمشاركة ف   شاي امثل الموظفي   والموردين والسرر

التجارية و تعزيز قيمتها و علاقتها  مبادرات اجتماعية لتعزيز مواقف الزبائن تجاا علامتها 

(. ويمكن ان تستفيد  Mombeuil & Fotiadis, 2017:699() Famiyeh, 2019:392بالزبائن)

 شاي تجارب أكيج جا بية وتخصيصًا اعروضها المادية و  المنظمات من التقنيات الرقمية لتحسي   

والبيفية وتعزيز الحوار والتعاون مع  جهودها الاجتماعية لزبائنها، و تستخدم لمنصات الرقمية لتوبيل

 أبحاب المصلحة. 

 الاطار العملي للبحث/ المبحث الثالث

تلىلىم نجلىلىراي التحليلىلىل العلىلىاملىي التأكيلىلىدي باسلىلىتخدام نمذجلىلىة المعادللىلىة الهيكليلىلىة  : تحليثثنم نمثثوذج القيثثا   3،1

AMOS ملىلىلىلىلىلىلىلىع البيانلىلىلىلىلىلىلىلىات وتحديلىلىلىلىلىلىلىلىد العلاقلىلىلىلىلىلىلىلىات العاملىلىلىلىلىلىلىلىة بلىلىلىلىلىلىلىلىي   هلىلىلىلىلىلىلىلىذا  
(( لفحلىلىلىلىلىلىلىلىص الملايملىلىلىلىلىلىلىلىة العاملىلىلىلىلىلىلىلىة للنملىلىلىلىلىلىلىلىو   المقلىلىلىلىلىلىلىلىير

( تلىلىلىم أولا تحليلىلىلىل نملىلىلىو   Turner& Carlson,2003المكونات.واسلىلىلىتنادا ني ملىلىلىنهج الخطلىلىلىوتي   اللىلىلىذي أو  بلىلىلىه )
يلىلىلىة للىلىلىلداة ،ثلىلىلىم تحليلىلىلىل ال نملىلىلىو   الهلىلىلىيكلىي لاختبلىلىلىار القيلىلىلىار لاختبلىلىلىار الثبلىلىلىات والصلىلىلىلاحية المتقاربلىلىلىة والصلىلىلىلاحية التميي  

ي  للىك الصلىلاحية المتقاربلىة 
 
الفرضيات .لقد أجرينلىا التحليلىل العلىاملىي التأكيلىدي لفحلىص الموثوقيلىة والصلىلاحية بملىا ف

ي ،)مربلىلىلىع كلىاي  
تيلىب الثلىاب  ية . تم أولا بناي نمو   من الدرجة الثانية للاختبلىار .نتيجلىة لتحليلىل الير والصلاحية التميي  

   279.0ن CFI   149.0ن RMSEA   4630.0ن GFI   269.0ن CMIN/df   319.1ن df   84ن 91.82
NFI   ات الملايملىلىة جميعهلىلىا أفضلىلىل ملىلىن القيملىلىة الملىلىو  بهلىلىا .وهلىلىذا يلىلىدل علىلىلى وجلىلىود توافلىلىق جيلىلىد بلىلىي (. وكانلىلىب ملىلىؤةر

النملىو   والبيانلىلىات . بعلىد  للىلىك ، وملىلىن أجلىل التحقلىلىق ملىلىن بلىحة نملىلىو   القيلىار ،تلىلىم تقيلىلىيم نلىوعي   ملىلىن الصلىلىلاحيات: 
يلىة . يوضلىي الجلىدول  الصلاحية للاتسلىاق اللىداخلىي لنملىو    AMOSنتلىائج مخرجلىات  3المتقاربلىة والصلىلاحية التميي  

ني أن قلىلىلىلىيم الموثوقيلىلىلىلىة المركبلىلىلىلىة لجميلىلىلىلىع  3القيلىلىلىار اللىلىلىلىذي تلىلىلىلىم تقييملىلىلىلىه بواسلىلىلىلىطة الموثوقيلىلىلىلىة المركبلىلىلىة . يشلىلىلىلىي  الجلىلىلىلىدول 
ي القيمة المقبولة البال ة )   ( )(. وهذا يشي  ني وجود موثوقية داخلية عالية للبيانات. 07.0الفقرات تلا 

 ( اختبار  ثبات و صدق المقياس2جدول)

 AMOSالمصدر: من اعداد الباحث بالاعتماد على نتائج البرنامج الاحصائي 

CR AVE t-value Standardized loading المتغيرات و الابعاد الفقرة 

0.860 0.633 

19.231 0.774 DCR1 

المسوؤلية الاجتماعية 

 الرقمية

21.321 0.803 DCR2 

18.136 0.747 DCR3 

21.954 0.808 DCR4 

18.741 0.753 DCR5 

 حقوق ملكية العلامة التجارية

0.783 0.569 

19.562 0.771 BA1 

 الوعي بالعلامة
18.698 0.763 

BA2 

20.657 0.812 
BA3 

0.852 0.547 

19.852 0.792 BI1 

 الارتباط بالعلامة
19.231 0.788 

BI2 

18.265 0.741 BI3 

0.846 0.572 18.912 0.685 PQ1 
 

  
18.214 0.642 PQ2 

 الجودة المدركة

  
15.604 0.599 PQ3 

 

0.793 0.564 20.511 0.705 BL1 
 

  19.123 0.661 BL2 الولاء للعلامة 

  18.225 0.744 BL3  
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ي الجدول )
 
( ما ن ا كان كل عامل يمكن أن ينعكس من خلال 2يوضي بدق المتقاربة الظاهرة ف

. وفق(AVEعناصرا  ومتوسط التباين المستخر   ( تكون Hair et al,. 2010) آ( من المعايي 

( وما فوق تعتي  جيدة  7.0(وعندما تساوي ) 5.0قيمة معامل التحميل المقبولة أكيج من) 

 وهو  AVEكما يجب أن تكون قيمة لمؤةر واحد . 
ً
ف به عموما أكي  من الحد الفابل المعير

(05.0 ()Fornell & Larcker, 1981 
ّ
ي تم حسابها  (، مما يشي  ني أن

نالبية قيم التباين  الار

او  قيم  ي المقيار تير
 
(، و ي أعلى من القيمة المقبولة ، وهذا 0.633  -  0.547من ) AVEف

ي الجدول )يدل على بلاحية أداة 
 
( ني مدى اختلاف 3القيار.كما يشي  بدق التمايز الظاهر ف

( ، أحد معايي  بدق التمايز القافية هو أن Hair et al,. 2010مفهوم معي   عن البا  الأخرى )

بيعي للى) 
ك بي   بعد  والأ  AVEالجذر الير

بعاد الاخرى ( لقل بعد يجب أن يتجاوز الارتباط المشير

ي نمو   البحج . و يلاح  
 
 ف

ّ
ي أكي  من الارتباعات بعد  والأ  AVEجميع قيم)  أن

 
بعاد الاخرى ف

ي الجدول 
 
ي يمكن ملاحظتها ف

ية الار  .3النمو   ،مما يدل على الصلاحية التميي  
 صدق التمايز و الاوساط الحسابية والانحرافات المعيارية(3) الجدول

الولاء 

 للعلامة

المدركةالجودة  الارتباط  

 بالعلامة

المسؤولية  الوعي بالعلامة

 الاجتماعية الرقمية

الانحراف 

 المعياري

الوسط 

 الحسابي 

الابعاد الفرعية و 

 المتغيرات

المسؤولية الاجتماعية  3.23 0.88 0.796    

 الرقمية 

 الوعي بالعلامة  3.40 0.75 0.466 0.754   

 الارتباط بالعلامة 3.51 0.77 0.521 0.650 0.740  

 الجودة المدركة  3.44 0.82 0.539 0.601 0.623 0.756 

 الولاء للعلامة 3.61 0.83 0.684 0.625 0.589 0.611 0.751

 AMOSالمصدر: من اعداد الباحث بالاعتماد على نتائج البرنامج الاحصائي 

ية لنمو   التحليل العاملىي التأكيدي ، مما  ولذلك،تم
 استيفاي معيار الصلاحية التميي  

ً
أيضا

ي مدى كفاية مقاييس البحج . كما يظهر الجدول )
 
 من الثقة ف

ً
ي مزيدا

( الاوساط 3يض  

ي العام الحسابية والانحرافات المعيارية لأ  ات البحج، فقد كان الوسط الحساب  بعاد و مت ي 

( للمسؤولية الاجتماعية الرقمية للمصارف المبحوثة، مما 0.88معياري )( بانحراف 3.23)

يشي  اي ادراك الزبائن تحمل المصرفي   مسؤولية اجتماعية رقمية من خلال المنشورات 

باستمرار على  وسائل التوابل الاجتماعي صراحة ني تي   المصارف أو مني أموال لقضية 

ية ،أو جهود تطوعية ،أو المشارك ي تعمل فيها المصارف. كما تظهر نتائج خي 
ي المجتمعات الار

 
ة ف

ي الجدول )
 
ي الوارد ف

 أ( اي 3الوبف الاحصاب 
ّ
ي  و الانحراف المعياري لأ  ن بعاد الوسط الحساب 

ي قدرة الزبائن 0.75، 3.40حقوق ملكية العلامة كانب للوعي بالعلامة )
( على التوايي مما يعا 

ي  على التعرف على العلامة التجاري
 
ة  للمصرف من بي   العلامات التجارية المنافسة الأخرى. ف

 77.، 3.51كانب للارتباط بالعلامة )
ّ
زبائن المصارف يتذكرون  ( على التوايي مما يؤكد  أن

ي  82.،3.44بسرعة رمز أو شعار المصرف ، وكانب للجودة المدركة )
ي تعا 
( على التوايي و الار

( 83.،3.61ت  ات جودة عالية ، وكانب لولاي للعلامة )ادراك الزبائن ان المصارف تقدم خدما

ام الزبائن مع مصارفهم حار لو قدمب المصارف التجارية الأخرى  ي الير 
على التوايي مما يعا 

ي التعامل مع هذا المصارف ، وهذا النتائج توضي 
 
 ترويجية جذابة،فسوف يستمرون ف

ً
عروضا

.  وجود مستوى عايي من حقوق ملكية العلامة للمصر   في  
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 جلىراي تحليلىل المسلىار واختبلىار فرضلىيات  AMOSتلىم اسلىتخدام : تحلينم نموذج المسار الهيكلي 3،2 

( 
ً
ي يتم فيها استخدام Bagozzi & Yi, 1988النمو   ، وفقا

حوايي  SEM(، يبلغ حجم العينة الار
حلىلىلىالات لقلىلىلىل فقلىلىلىرة .وقلىلىلىد احتلىلىلىوى حجلىلىلىم عينلىلىلىة هلىلىلىذا الدراسلىلىلىة  10أو  5مشلىلىلىاهدة أو علىلىلىلى الأقلىلىلىل  200
ي الشلىكل )250على ) 

 
( و الجلىدول) 2( مستجيبا وهو عدد كبلىي  بملىا فيلىه الكفايلىة . ن  تظهلىر النتلىائج ف

ي الجلىلىلىلىدول ،كانلىلىلىلى 4
 
ات ملايملىلىلىلىة النملىلىلىلىو   .وكملىلىلىلىا هلىلىلىلىو مبلىلىلىلىي   ف ب ( القلىلىلىلىيم الفعليلىلىلىلىة والملىلىلىلىو  بهلىلىلىلىا لملىلىلىلىؤةر

ات الملايملىلىلىلىلىلىلىلىلىلىلىلىلىلىلىلىلىلىلىلىلىلىلىلىلىلىلىلىلىلىلىلىلىة لنملىلىلىلىلىلىلىلىلىلىلىلىلىلىلىلىلىلىلىلىلىلىلىلىلىلىلىلىلىلىلىلىلىو   البحلىلىلىلىلىلىلىلىلىلىلىلىلىلىلىلىلىلىلىلىلىلىلىلىلىلىلىلىلىلىلىلىلىج  ي ) 
ن  df 127ن  Chi-square   281.05ملىلىلىلىلىلىلىلىلىلىلىلىلىلىلىلىلىلىلىلىلىلىلىلىلىلىلىلىلىلىلىلىلىؤةر

CMIN/df=2.213  نGFI=0.965  0.0521ن RMSEA  0.943ن  CFI نNFI= 0.951  . )
( الفرضلىلىلىلىلىلىيات  5وهلىلىلىلىلىلىذا يلىلىلىلىلىلىدل علىلىلىلىلىلىلى وجلىلىلىلىلىلىود توافلىلىلىلىلىلىق جيلىلىلىلىلىلىد بلىلىلىلىلىلىي   النملىلىلىلىلىلىو   والبيانلىلىلىلىلىلىات .ويبلىلىلىلىلىلىي   الجلىلىلىلىلىلىدول) 

ي الشكل) tومعاملات المسار وقيم) 
 
 ( 2( ف
 (اختبار الفرضيات و معاملات المسار2شكل )ال

 
 AMOSالمصدر: من اعداد الباحث بالاعتماد على نتائج البرنامج الاحصائي 

 ةالقيمة الموصى بها والفعلية للمؤشرات المناسب(5 ) جدول

 
( نتائج اختبار الفرضيات الرئيسة و الفرعية6الجدول )  

 AMOSالمصدر: من اعداد الباحث بالاعتماد على نتائج البرنامج الاحصائي 

ي tيمكنننح يد اننن  لكننن ضي كمنننلا  فحنننلأه ينننح صنننة   دننن  ل  ملأنننه ل   ننن  لأه ك لأمنننه  
 
( كملىلىلىا هلىلىلىو موضلىلىلىي ف

ي (، ملىلىلىا 6الجلىلىلىدول )
  يعلىلىلىا 

ّ
ات التابعلىلىلىة   أن  ويفسااارالنملىلىلىو   لديلىلىلىه القلىلىلىدرة التنبسيلىلىلىة المناسلىلىلىبة لمعظلىلىلىم المت لىلىلىي 

NFI  CFI RMSEA GFI  CMIN/df   المؤشر 

 القيمةالموصى بها  3 >    0.90 <  0.08 >  0.90<  0.90<

 القيمةالفعلية 2.213 0.965 0.0521 0.943 0.951

 فرضيات  T βقيمة النتيجة

 ***17.231 متحققة

 

0.746  

 

 الفرضية الرئيسة 

توجد تأثير معنوي لممارسات المسؤولية الاجتماعية الرقمية 

 في  الوعي بالعلامة  

الفرضية الفرعية الاولى  توجد تأثير معنوي لممارسات  0.73 متحققة

 المسؤولية الاجتماعية الرقمية في 

 الفرضية الفرعية الثانية  0.71 متحققة

توجد تأثير معنوي لممارسات المسؤولية الاجتماعية الرقمية 

 في الارتباط بالعلامة

 الفرضية الفرعيةالثالثة   0.50 متحققة

توجد تأثير معنوي لممارسات المسؤولية الاجتماعية الرقمية 

 في الجودة المدركة 

الفرضية الفرعية الرابعة  توجد تأثير معنوي لممارسات   0.56 متحققة

 المسؤولية الاجتماعية الرقمية في الولاء للعلامة
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 لنتيجلىلىلىلىلىة تحليلىلىلىلىلىل المسلىلىلىلىلىار 7.75نملىلىلىلىلىو   البحلىلىلىلىلىج ككلىلىلىلىلىل 
ً
ي حقلىلىلىلىلىوق ملكيلىلىلىلىلىة العلاملىلىلىلىلىة.وفقا

 
ي % ملىلىلىلىلىن التبلىلىلىلىلىاين ف

 
ف

 6الجلىلىلىلىدول )
ّ
ة ملىلىلىلىع حقلىلىلىلىوق ملكيلىلىلىلىة  (،فلىلىلىلىلن المسلىلىلىلىؤولية الاجتماعيلىلىلىلىة الرقميلىلىلىلىة لهلىلىلىلىا علاقلىلىلىلىة تلىلىلىلىأثي  نيجابيلىلىلىلىة كبلىلىلىلىي 

<(. وللىلىذلك ،يلىلىتم دعلىلىم الفرضلىلىية الرئيسلىلىة  100.0، قيملىلىة  t   17.231، قيملىلىة (b = 0.746العلاملىلىة 
 &Gürlek )(Yang. & Basile, 2019للبحلىج . تتوافلىق هلىذا النتلىائج ملىع نتلىائج الأبحلىاث السلىابقة )

Meydan, 2017)( ي الجلىلىلىلىلىدول
 
ي مبلىلىلىلىلىاةر 6.كملىلىلىلىلىا يتضلىلىلىلىلىي ملىلىلىلىلىن نتلىلىلىلىلىائج الاختبلىلىلىلىلىار ف (، وجلىلىلىلىلىود تلىلىلىلىلىأثي  نيجلىلىلىلىلىاب 

 بالنتلىلىلىائج )
ً
، قيملىلىلىة b  0.73للمسلىلىلىؤولية الاجتماعيلىلىلىة الرقميلىلىلىة علىلىلىلى اللىلىلىوعي بالعلاملىلىلىة  وقلىلىلىد تلىلىلىم دعملىلىلىه أيضلىلىلىا

100.0 >sig(وهلىلىذا يلىلىوفر اللىلىدعم لنتلىلىائج الأبحلىلىاث السلىلىابقة .)Fatma & Khan,2019() Kang& 
Namkung, 2018) Tingchi & Brock, 2019 

ّ
المسلىلىلىؤولية  (  علىلىلىلاوة علىلىلىلى  للىلىلىك ، تبلىلىلىي   أن

ي على الارتباط بالعلامة وقد تم   الاجتماعية الرقمية لها تأثي  نيجاب 
 بالنتائج )

ً
( وهذا يوفر الدعم لنتائج الأبحاث sig< 100.0، قيمة b  0.73دعمه أيضا
. ولذلك ،يتم دعم الفرضية الفرعية (Ahmadand Gul, 2019() Azmat, and Ha, 2013)السابقة

ي على ولاي الزبون للعلامة التجارية ها الايجاب   تأثي 
 بالنتائج ) الثانية.كما يتبي  

ً
، b  0.56وقد تم دعمه أيضا

 Arikan and Telci, 2016)( Lin and( وهذا يوفر الدعم لنتائج الأبحاث السابقة)sig< 100.0قيمة 
Chung, 2019) ( بالنتائج 

ً
< 100.0، قيمة b  0.50و ادراكه لجودة الخدمة المصرفية وقد تم دعمه أيضا

sig(وهذا يوفر الدعم لنتائج الأبحاث السابقة )Yang, and Basile, 2019)( Lai and Pai (2010) .

،يعد تنفيذ ممارسات المسؤولية الاجتماعية الرقمية على وسائل التوابل الاجتماعي أح دالعوامل وبالتايي
 الأساسية لتعزيز مواقف الزبائن وحقوق العلامة التجارية بشكل عام. 

 اتالاستنتاجات والتوصي/ المبحث الرابع

 الاستنتاجات 4،1

1   
ّ
تبلىلىلىلىلىلىة علىلىلىلىلىلىلى نتلىلىلىلىلىلىائج البحلىلىلىلىلىلىج  ي أن

المصلىلىلىلىلىلىارف يمكنهلىلىلىلىلىلىا اسلىلىلىلىلىلىتخدام وسلىلىلىلىلىلىائل التوابلىلىلىلىلىلىل الاجتملىلىلىلىلىلىاعي مثلىلىلىلىلىلىل)  الآثلىلىلىلىلىلىار المير
Facebook  أوTelegram )  . كقناة معلومات رقمية للكشف عن المحتوى الشفاف للزبائن 

ة ملىلىلىن الأشلىلىلىخا  علىلىلىلى منصلىلىلىات التوابلىلىلىل الاجتملىلىلىاعي ،تحتلىلىلىا  المصلىلىلىارف ني   2 نتيجلىلىلىة للشلىلىلىعبية ووجلىلىلىود  سلىلىلىبة كبلىلىلىي 
اتيجية للمسؤولية الاجتماعية الرقمية وتنفيذها من خلال منصة خابة .وبما  كي   على الصيانة ا سير

ي الير
 
البدي ف
التوابل الاجتماعي عبارة عن منصة مشاركة  ات اتجاهي   ،فلن ممارسات المسؤولية الاجتماعية علىلى  أن وسائل

 وسائل التوابل الاجتماعي قد تؤدي ني أكيج فعالية من المسؤولية الاجتماعية التقليدية. 
أن ينظلىلىر أبلىلىحاب  تسلىاعد الرسلىلىائل الملىؤثرة علىلىلى تعزيلىز مصلىلىداقية الاتصلىلىال لأن الأعلىراف الاخلىلىرى تشلىارك وملىلىن الملىرجي  3

ة علىن قضلىايا المسلىؤولية الاجتماعيلىة .وللىذلك ،يمكلىن أن يكلىون  المصلحة ني الأعراف الثالثة على أنها مدافعة ني  متحلىي  
 المسؤولية الاجتماعية الرقمية هو الطريقة الأكيج فعالية مع انخفاي تكلفة التنفيذ بالنسبة للصارف . 

كلىلىي   علىلىلىلى تنفيلىلىذ المسلىلىلىؤولية الاج  4
تماعيلىلىة الرقميلىلىلىة ، تسلىلىمي وسلىلىلىائل التوابلىلىل الاجتملىلىلىاعي للمصلىلىلىارف ملىلىن خلىلىلىلال الير

 بوضع وتقديم أجندة المسؤولية الاجتماعية الرقمية دون تعديلها من قبل حرار البوابات التقليديي   . 
لىلىكات ت يلىلىلىي  أنملىلىلىاط الاتصلىلىلىال ملىلىلىن الاتصلىلىلىال التقليلىلىلىدي الفلىلىلىردي أوالاتصلىلىلىال ملىلىلىن شلىلىلىخص ني متعلىلىلىدد ني   5 لى يمكلىلىلىن للسرر

 ني أي شخص ومن العديد ني العديد من الأشخا  . الاتصال من أي شخص 

 التوصيات 4،2

وري أن تقوم المصارف بتنفيذ أ شطة المسؤولية الاجتماعية من خلال الوسائط الرقمية التفاعلية   -1 من الصر 
 و قوي على حقوق العلامة التجارية .وبالتايي من المهم تنفيذ مبادرات المسؤولية 

لما لها من تأثي  مباةر
ي العصر الرقمي . الا 

 
 جتماعية الرقمية خابة ف

انية لمبادرات المسؤولية الاجتماعية الرقمية. ا  يجب  -2 المصرف بيانة خطة  على ادارةوضع خطة عمل ومي  
ي ستنفذها لتحقيق 

امج المحددة الار ي تحدد الأ شطة والمبادرات والي 
انية خابة بتلك المبادرات الار عمل ومي  

انية مبادرات المسؤولية الاجتماعية الرقمية  رؤية وأهداف المصرف. و من المهم  أن تكون خطة عمل ومي  
ا أن 

ً
ي الاعتبار موارد المصرف وقدراته وقيودها. يجب أيض

 
واقعية وقابلة للتنفيذ وقابلة للتطوير، مع الأخذ ف

اتيجية التسويق .  انية مبادرات المسؤولية الاجتماعية الرقمية مع اسير   تتماسر خطة عمل ومي  
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اتيجية مبادرات المسؤولية الاجتماعية الرقمية الخابة به  -3 يجب أن تقوم ندارات المصارف بتوبيل نسير
، باستخدام قنوات ومنصات وتنسيقات مختلفة.  وعري القيمة ني أبحاب المصلحة الداخليي   والخارجيي  

اتيجية مبادرات المسؤولية الاجتماعية الرق مية الخابة بها وعروي يجب أن تقوم المصارف بتوبيل نسير
القيمة بطريقة شفافة وحقيقية وجذابة، مع تسليط الضوي على فوائد ونتائج أ شطة ومبادرات مبادرات 

 المسؤولية الاجتماعية الرقمية الخابة بها لأبحاب المصلحة والمجتمع. 
كي   على الجوانب  -4

النفسية للعلامة التجارية من لزيادة قيمة بالعلامة التجارية للمصارف المبحوثة،  يجب الير
ي والصلابة ، من خلال استخدم الحملات التسويقية 

ر
خلال التأكيد على ا خلا  وا ثارة والكفاية والرف

، وعكس قيم العلامة  نه، والتفاعل مع الزبائن على المستوى الشخضي
ُ
ا بداعية لجعل علامة المصرف لا ت

ي جميع التفاعلات. 
 
 باستمرار ف
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