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ABSTRACT 
  

 The emergence of new digital technologies and platforms in the field of digital marketing has necessitated a shift away 
from traditional one-way communication models toward more effective, interactive approaches. The one -way 
communication model is no longer sufficient to achieve effective engagement; instead, audience response and 
participation have become the cornerstone of the modern marketing process. 
This research addresses a key scientific question: Has the concept of communication effectiveness changed in the context 
of digital marketing to the extent that it requires redefinition? What contributions does this type of marketing offer if the  

principle of redefining effectiveness is applied? Furthermore, what is the relationship between digital interaction and 
content styles in enhancing communication effectiveness from the audience’s perspective?  
Results revealed a high level of awareness among respondents regarding digital marketing messages and the appeal of 
digital content. High levels of engagement with the content were also observed, indicating a significant evolution in 
digital marketing communication. The study concluded with several key findings, most notably that communication 
effectiveness in digital marketing is measured not only by message reach, but also by its ability to generate genuine 
interaction with the audience.  
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Interactive Communication 
 

الرقمي: من الرسالة إلى التفاعل الفاعلية الاتصالية في التسويق   إعادة تعريف 
 م.د. خضر الياس ناهض لفتة

كلية الفنون التطبيقية/ الجامعة التقنية الوسطى/ بغداد/ العراق  
khudair.alyas@mtu.edu.iq 

 

 الملخص  

حتمت التكنولوجيا الرقمية الجديدة وظهور المنصات في مجال التسويق الرقمي، الخروج مننن امننالاج ال صننال التقليديننة التنني  سننير بالعمليننة 

ي ال صالية في ا جاه واحد والتوجه الى امالاج جديدة أكثر فاعلية، إلا لم يعد امننولاج ال صننال القننا م علننى إرسننال الرسننا د با جنناه واحنند يكفنن 

 .لتحقيق مبدأ الفاعلية ال صالية، بد أصبحت استجابة الجمهور وااخراطه في العملية ال صالية هي منطلق العملية التسويقية الجديدة

وااطلق البحث من  ساؤل علمي يفيد: هد  غير مفهوم الفاعلية ال صالية في ظد التسويق الرقمي الى درجة يتطلب إعادة  عريفهننا ، ومننا هنني 

 اسهامات هذا النوع من التسويق لو  حقق فعلا مبدأ إعادة  عريف الفاعلية  كذلك ما علاقة التفاعد الرقمنني وأامنناط المحتننوع فنني  ع ينن  هننذه

 الفاعلية من وجهة اظر الجمهور 

بحثية ويعد البحث من البحوث الوصفية إلا اعتمد الباحث على المنهج المسحي وأداة الستبااة اللكترواية لجمع البيااات ، وقد صممت الأداة ال

لقياس إدراك المبحوثين لمستوع الفاعلية ال صالية فنني ظنند التسننويق الرقمنني، ودرجننة التفاعنند مننع المحتننوع، فتننلا عننن أاننواع المحتننوع 

  .التسويقي، وأدوات التفاعد المستخدمة

وأظهرت النتا ج، ار فاع مستوع إدراك المبحوثين للرسا د التسويقية الرقمية وجالابية المحتوع الرقمي. وخلص البحننث إلننى مجموعننة        

 من الستنتاجات أبرزها أن الفاعلية ال صالية في ظد التسويق الرقمي ل  ُقاس بمدع ااتشار الرسننالة فقننل، بنند بقنندر ها علننى إحننداث  فاعنند

 حقيقي مع الجمهور.

 :الكلمات المفتاحية  التسويق الرقمي، الفاعلية ال صالية، التفاعد، المحتوع الرقمي، ال صال التفاعلي.

 

 المقدمة  

فرض التطور المتسارع في مجال ال صال و قنيات العلام بيئات معاصرة، المر الذي  سننبب باعننادة  شننكيد مننا يعننرأ بمصننطل   أامنناط       

التفاعد  بين المؤسسات المختلفة والجمهننور بصننرأ النظننر عننن بنايا ننه الديموررافيننة وافننراز ممارسننات جدينندة ومفنناهيم فنني مجننال ال صننال 

التسويقي. وفي هذا السياق، برز مصطل  التسويق الرقمي الحديث بوصننفه واحنندنا مننن أدوات ال صننال المعتمنندة مننن قبنند المؤسسننات المختلفننة 

ر، والعلامة التجارية، ليس فقل للترويج الى الخدمات والمنتجات المختلفة، وإاما بهدأ بننناي علاقننات  فاعليننة مسننتمرة قا مننة علننى أسنناس الحننوا

عنه الاخراط من ثم التأثير المتبادل  .والذي ينتج 
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قد  خطى النمولاج التقليدي للتسويق نن والذي يقوم على فرضية الإرسال التسويقي احننادي ال جنناه فنني ممارسننا ه       الرقمي  التسويق  الحديثننة  وبهذا يكون 

ى التفاعد المباشر الذي التسويقية نن و حول إلى عملية ا صال ديناميكية متعددة الأطراأ  ستند الى  بادل الأفكار عبر الرسا د المختلفة ومن جميع اطرافه، وإل

ة ال صالية، يشارك يحدث مع الجمهور عبر أرضية ا صالية متقدمة وفر ها المنصات الرقمية المختلفة. وأصب  الجمهور في هذا الإطار شريكنا فاعلان في العملي

ا من منطق الإرسال  في إاتاج المحتوع، وإعادة  فسيره، والتفاعد معه بطرق متنوعة، مثد التعليقات، والمشاركات، والإعجابات، وهو ما يعكس ااتقالن واضحن

 .إلى منطق التفاعد

التحول، ظهرت إشكالية علمية  تعلق بآلية قياس الفاعلية ال صالية بمجال التسويق الرقمي في ظد وجننود بيئننة إعلاميننة جدينندة يقينن      دها التشننابك ومع هذا 

ا، بد ان النجاح اصننب  يقنناس بامكا ايننة الرسننا د والتعقيد، خصوصا ان مؤشرات الوصول أو عدد المشاهدات لم  عد كافية لعتبار ان التسويق الرقمي ااجحن

 احداث استجابة عاطفية ومعرفية وسلوكية قابلة للقياس. التسويقية على جذب ااتباه واثارة ادراك الجمهور و صد أحيااا الى 

ي، و ستند الى حجة و  شير الأدبيات العلمية الحديثة بدورها إلى أن التفاعد الرقمي أهم المؤشرات المعاصرة لقياس فاعلية ال صال في مجال التسويق الرقم     

ة. أيتا  رع الدبيات ااه نن أي التفاعد الرقمي نن يعكس مستوع ااخراط الجمهور مع المحتوع التسويقي المقدم له، ومدع  جاوبه مع الرسا د ال صالية المتوفر

المنصات الرقمية لاا ها أن التفاعد الرقمي يتأثر بعدة عوامد ول يتحقق بصورة  لقا ية، ومن بين هذه العوامد طبيعة المحتوع التسويقي، وأسلوب العرض، و

 .المعتمدة للتسويق، فتلا عن أدوات التفاعد المتاحة والخصا ص التي  مي  الجمهور وخبرا ه الرقمية المراكمة

ظد التغيرات  وبقي جااب الفاعلية ال صالية بحاجة إلى البحث والتحليد بشكد اعمق على الررم من الهتمام المت ايد بدراسة التسويق الرقمي، خاصة في     

لدراسات رك ت على المستمرة التي  شهدها المنصات الرقمية التسويقية، و أثيرها في سلوكيات الجمهور وأاماط  فاعله مع المحتوع التسويقي. إن العديد من ا

ر كاأٍ من الهتمام البحثي الأبعاد السلوكية أو القتصادية أو السياسية للتسويق الحديث، على حين لم  حظَ الأبعاد ال صالية و حديدنا سمة التفاعد الرقمي، بقد

 .القا م على أساس المنهج العلمي المحكم

أهمية هذا البحث في محاولته إلى إعادة  عريف الفاعلية ال صالية في مجال التسويق الرقمي، عبر الاتقال مننن        التركينن  علننى وااطلاقنا من لالك،  كمن 

مينندااي اسننتهدأ الرسالة باعتبارها محور العملية ال صالية التسويقية، إلى التفاعد بوصفه أساس العملية ومؤشر اجاحها. واعتمد البحث في لالك على مس  

لمستوع الفاعلية ال صالية في مجال التسويق الرقمي، في ضننوي درجننة التفاعنند مننع أدوات التفاعنند المسننتخدمة، وا الجمهور  لدع  لمحتننوع قياس الإدراك 

 .التسويقي، واوعه

البحث مجموعة فرضيات صفرية  عكس طبيعة العلاقة بين متغيرات الدراسة لغرض الربل بين الجااب النظري والتطبيقي للبحث، اعتم     ادنا وكذلك وضع 

 على البيااات التي  م جمعها من العينة القصدية التي  م اختيارها من الجمهور المتفهم للمنصات الرقمية التسويقية.

 الطار المنهجي 

 أول: مشكلة البحث و ساؤل ها:

الررم من التطور الكبير الذي شهده حقد التسويق الرقمي الجديد باعتباره أحد الأاماط المعاصرة للا صال، إل ان الكثير من الدراسنن        ات مننا  نن ال على 

جه يغفد التحننولت  تعامد معه نن أي التسويق الرقمي الحديث نن من منظور  قليدي يرك  على الرسالة التسويقية بوصفها جوهر العملية ال صالية، وهذا التو

 الكبيرة التي فرضتها البيئة الرقمية الجديدة. 

لرقمي، عبر الاتقال واستنادا الى ما  قدم،  تبلور المشكلة البحثية في الحاجة الترورية إلى إعادة النظر في مفهوم الفاعلية ال صالية في مجال التسويق ا      

أكثر دقة من التركي  على  الرسالة التسويقية  إلى  حليد التفاعد والفاعلية باعتبارهما مكواين أساسيين في العملية ال صالية الرقمية، بما يس هم في  قديم  صور 

 وملايمة لطبيعة ال صال التسويقي الرقمي.

اسهامات هذا وااطلق البحث من  ساؤل علمي يفيد: هد  غير مفهوم الفاعلية ال صالية في ظد التسويق الرقمي الى درجة يتطلب إعادة  عريفها ، وما هي      

 وجهة اظر الجمهور  النوع من التسويق لو  حقق فعلا مبدأ إعادة  عريف الفاعلية  كذلك ما علاقة التفاعد الرقمي وأاماط المحتوع في  ع ي  هذه الفاعلية من

 ا و نطرح من المشكلة البحثية  ساؤل ر يس مفاده: هد  غير مفهوم الفاعلية ال صالية في ظد التسويق الرقمي الى درجة يتطلب إعادة  عريفه

 و برز من هذا التساؤل مجموعة  ساؤلت فرعية ، وهي على النحو التالي:

 نن ما هي أبرز اسهامات الفاعلية ال صالية في التسويق الرقمي الحديث 1

 نن ما الدور الذي يقدمه التفاعد الرقمي لتع ي  الفاعلية ال صالية في مجال التسويق الرقمي  2

 نن إلى أي مدع  سهم خصا ص المحتوع التسويقي الرقمي في  حقيق التفاعد 3

 ثاايا: الفروض البحثية: 

الباحث الى حجة علمية رصينة في وضع الفرضيات الصفرية، وهي ان هذه الفرضيات  حاول ان  ختبر مدع كفايننة المنندخد التقلينندي القننا م      علننى  استند 

قية الرقميننة، وعلننى هننذا الرسالة في  فسير العملية ال صالية المتعلقة بالجااب التسويقي الرقمي، مقابد المدخد التفاعلي الذي فرضته البيئة ال صالية التسوي

 الأساس جايت الفروض على وفق السياق التالي:  

 .نن ل  وجد فروق لاات دللة إحصا ية بين متوسطات استجابات المبحوثين  خص وضوح الرسا د التسويقية الرقمية 1

 .نن ل  وجد فروق لاات دللة إحصا ية بين متوسطات استجابات المبحوثين  خص جالابية المحتوع التسويقي الرقمي 2

 .نن ل  وجد فروق لاات دللة إحصا ية بين متوسطات استجابات المبحوثين  خص مستوع التفاعد مع المحتوع التسويقي الرقمي 3

 .نن ل  وجد فروق لاات دللة إحصا ية بين متوسطات استجابات المبحوثين  خص إدراك الفاعلية ال صالية للتسويق الرقمي 4

 .نن ل  وجد فروق لاات دللة إحصا ية بين متوسطات استجابات المبحوثين  خص  أثير التفاعد في فهم الرسالة التسويقية 5

 نن ل  وجد فروق لاات دللة إحصا ية بين متوسطات استجابات المبحوثين بخصوص الستجابة السلوكية النا جة عن التفاعد الرقمي. 6

 ثالثنا: أهمية البحث:

مستقبد( ومنها امولاج   –رسالة    – نطلق الأهمية العلمية للبحث في كواه يواكب التحوّل في دراسات ال صال والعلام من النمالاج الخطية التقليدية )مرسد       

صالية في مجال دراسات ولبر شرام، إلى امالاج  فاعلية  شاركية جديدة ااتجتها الحتمية الرقمية السا دة، فتلا عن لالك يسهم في إعادة ضبل مفهوم الفاعلية ال 

 التسويق الرقمي، في محاولة لترك مبدأ الكتفاي بالمؤشرات التقليدية مثد الوصول أو التعرض للرسالة التسويقة.
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لرقمي، فتلا وفي المجال العلمي أيتا يثري هذا البحث الأدبيات العلمية في مجال الإعلام الرقمي، وال صال التسويقي، ودراسات التفاعد والادماج ا      

 عن لالك يقدم معالجة اظرية حديثة من داخد علم الإعلام وليس من منظور  سويقي ضيق.

سا د متعددة، ومن جااب  طبيقي يساعد هذا البحث المسوّقين والمؤسسات المعنية على فهم مبدأ الفاعلية ال صالية بوصفها عملية  فاعلية ل مجرد بث ر      

التسويقية لتع ي  التفاعد و طويره. وهذا يعني ان البحث سيتيف مؤشننرات عمليننة لتقيننيم الأداي ال صننالي ا وعلى النظر في السترا يجيات  لننى إعادة 

 الحملات الرقمية التي يتم ااشاؤها بما يفيد صااعي المحتوع في بناي محتوع قا م على التفاعد ل على الإرسال.

 رابعا: أهداأ البحث

البحث إلى هدأ ر يس وهو دراسة و حليد التحول بمفهوم الفاعلية ال صالية في مجال التسويق الرقمي من امولاج الإرسال إلننى امننولاج       الفاعليننة يستند 

 ال صالية، و نطلق من هذا الهدأ مجموعة اهداأ فرعية ، وهي: 

 نن  حليد دور التفاعد الرقمي بما يع ز الفاعلية ال صالية. 1

 ن الكشف عن خصا ص الفاعلية في مجال التسويق الرقمي. 2

 نن مقاراة الفاعلية بين المحتوع القا م على الرسالة والمحتوع القا م على التفاعد. 3

  .نن قياس مستوع الستجابة للتسويق التفاعلي 4

 نن المساهمة في ااتاج و طوير إطار مفاهيمي حديث عن الفاعلية ال صالية في مجال التسويق الرقمي.  5

 منهج والعينة:وال خامسا: حدود البحث

اعلون معه، يتمثد المجتمع البحثي بالمستخدمين العراقيين لوسا ل التواصد الجتماعي الذين يتعرضون بشكد منتظم الى المحتوع التسويقي الرقمي ويتف       

 .خصوصا أولئك الذين سبق لهم ان اجروا عمليات شراي الكترواية عبر المنصات الرقمية

تي  ستهدأ فئات ولأجد  حقيق لالك اعتمد البحث على العينة القصدية )رير الحتمالية( ؛ لأاها ملا مة لطبيعة الدراسات الإعلامية لاات الطابع الرقمي ال       

سنننة،  18  متلك خبرة مباشرة بالظاهرة محل الدراسة. وقد اختيرت العينة على وفق مجموعة شروط  مثلت في أن يكون المبحوث عراقيًّا، ويتجنناوز عمننره

 .ولديه خبرة فعلية في التفاعد مع المحتوع التسويقي وسبق ان اجرع عمليات شراي إلكترواية

معتمدا على خاصية الرسال التي  وفرها منصات التواصد الجتمنناعي، ول سننيما  Google Formsوقد وزع الباحث الستبااة إلكتروايًّا عبر امولاج       

( استجابة، وهو عدد مناسب لإجراي التحليلات 350، إلا بلغ عدد الستجابات الصالحة للتحليد )1/7/2025إلى    1/3/2025فيسبوك وااستغرام، في المدة من  

 الإحصا ية واستخلاص مؤشرات  فسيرية حول الظاهرة المدروسة ضمن حدود العينة المعتمدة.

 سابعنا: الدراسات السابقة

وهي دراسة  طرقت الى التسويق من جااب ا صالي واشارات إلى أن التسويق الرقمي يمثد  طننورا  (34-22، الصفحات Chaffey ،2025) ننن دراسة 1

مسننتمرة مننع جوهريا في جااب ال صال التسويقي، و كمن أهمية هذا التطور في كواه لم يعد يعتمد على ال صال احادي ال جاه بنند علننى منظومننة  فاعليننة 

الرقمية المختلفة. وخلصت اتا ج الدراسة إلى أن المؤسسات التي  عتمد على ال صال فنني ا جنناه واحنند  حقننق مسننتويات ا المنصات  داننى مننن الجمهور عبر 

 المؤسسات التي  عتمد على التفاعد الذي  تعه المنصات الرقمية التقليدية

ااقشت هذه الرسالة مستقبد البحث في التسويق الرقمي وخرجت إلى ان الفاعلية ال صننالية لننم  عنند  ُقنناس فقننل بمؤشننرات  (Dwivedi ،2021) ن دراسة2

يننة الوصول، بد أصبحت مر بطة بقدرة المحتوع على خلق  فاعد لاي معنى مع الجمهور. كذلك أوصت الدراسة بترورة إعننادة النظننر فنني النمننالاج النظر

  .التقليدية المعنية قياس الفاعلية ال صالية في التسويق الرقمي

 ناولت التفاعد باعتباره مؤشرا ورأت ان التفاعد في الجااب الرقمي يمثد أحد أهم مؤشننرات  (501–486، الصفحات Hollebeek ،2024)  نن دراسة  3

 .الفاعلية ال صالية الرقمية. وأشار إلى أن رياب التفاعد يعد مؤشرا على ضعف الرسالة ال صالية  وإن حققت ااتشارا واسعا

الدراسة الثالثة التوي على أهمية التفاعد، لكنها  تعامد معه بوصفه مؤشرا  ابعا وليس اساسيا، ول  حاول ربطه باعننادة صننيارة مف        هننوم الفاعليننة  سلّل 

 .ال صالية الرقمية ، وهو ما  مثله فجوة واضحة في الأدبيات

 محورت بفكرة مفادها ان المنصات الرقمية على وسا ل التواصد الجتماعي أعننادت  شننكيد امننولاج  (68-59، الصفحات Kaplan ،2023)نن دراسة    4

التسويقي التقليدي، وان النمولاج الجديد وضع الجمهور بوصفه عنصرا مشاركا في ااتاج الرسا د و داولها. و رع هذه الدراسة أن ا جنناح ال صننال ال صال 

 .التسويقي الرقمي يعتمد على قدرة العلامات التجارية على إدارة هذا التفاعد بفعالية

أشارت إلى أن التفاعد الرقمي لم يعد مجرد استجابة، بد أصب  ج ينا من بنية ال صال التسويقي،   ( 165-158، الصفحات  Lamberton  ،2016)  نن دراسة  5

 .بحيث ل يمكن  قييم الفاعلية ال صالية دون  حليد أاماط التفاعد وسياقها

لفاعلية ال صالية و كمن صلة هذه الدراسة الخامسة بمشكلة البحث في ااهما  دعمان فكرة التحول ال صالي، لكنهما ل  قدما امولاجا مفاهيميا يعيد  عريف ا     

 .في التسويق الرقمي بشكد شامد، وهو ما يحاول بحثنا معالجته

الأداي   ومن استعراض الدراسات السابقة ودرجات القرابة مع بحثنا يتت  أن معظم الأبحاث رك ت على أدوات التسويق الرقمي، مؤشرات التفاعد، قياس      

ا ا صاليا متغيرا يستوجب إعادة  عريف في ظد التحول من الرسالة إلى ومن هنا  .التفاعد الرقمي، على حين لم  عالج اطار الفاعلية ال صالية بوصفها مفهومن

 ي المعاصر. نطلق مشكلة البحث الحالية في محاولة إعادة  عريف الفاعلية ال صالية في التسويق الرقمي ضمن إطار اظري يعكس طبيعة ال صال التفاعل

 الفصد الثااي/ الطار النظري

: التسويق الرقمي ومفهوم الفاعلية ال صالية  أولن

العلمية الى  حول واض  في مجال التسويق الرقمي، إلا لم يعد  يفهم بوصفه اشاطا  رويجيا يهدأ إلى  حفي  الشراي فقل ، ب       الدبيات  د ينُظر إليننه  شير 

ااه عملية استرا يجية كاملة قا مة على التفاعد ال صالي المستمر بين المؤسسات وجماهيرها. وهذا يعني ان التسويق الرقمي ااتقد م ن  منطق الرسالة على 

 ص التي  قدمها الأحادية ال جاه إلى منطق ال صال الحواري  وهذا ال صال قا م على أساس مبدأي التفاعد والمشاركة، وهو اوع ا صالي استفاد من الخصا

، الصفحات Philip Kotler ،2023) الوسا ل الرقمية فتلا عن خصا ص البيااات ومنها التتبع، والتحليد، والستجابة الفورية، لسلوك الجمهور المستهدأ

15-40). 
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الأاشطة التسويقية  ويعرأ التسويق الرقمي بأاه  المنهج المتكامد لستخدام التقنيات الرقمية والبيااات والمنصات الإلكترواية لتخطيل و نفيذ و قييم جميع      

إلى التواصد مع الجمهور المستهدأ، بناي العلاقات، و حقيق أهداأ المؤسسة سواي كاات  جارية أو اجتماعية، مننع القنندرة علننى قينن  اس النتننا ج التي  هدأ 

 .(Rosário, 2025) و حسين الأداي في الوقت الحقيقي 

 في إاتاج المعنى  وفرضت البيئة الرقمية  إعادة صيارة أدوار المرسد والمتلقي في العملية التسويقية الرقمية ، وهذا يعني ان الجمهور أصب   شريكنا فاعلان      

. هذا التحول يعني ان هناك  طورا في بنية ال صال (20-1، الصفحات Li ،2024) ال صالي من خلال التفاعد مع المحتوع، وإعادة اشره، والتعليق عليه 

 .مع الجمهورالتسويقي قا مة على أساس أن فعالية التسويق الرقمي لم  عد  قاس فقل بمدع ااتشار الرسالة، بد بقدر ها على خلق  فاعد وا صال مستدام 

ة معقدة  تتمن سلسلة ويحيلنا هذا الى مدخد  سويقي جديد، إلا ان الأخير لم يعد ينُظر إليه على ااه مجرد أداة لتع ي  المبيعات، بد كعلى ااه  عملية ا صالي     

عتمنند علننى التفاعنند من الأاشطة التطبيقيةّ والسترا يجية التي  هدأ إلى بناي علاقات  فاعلية مع الجمهور المستهدأ عبر بيئات رقميننة ا صننالية ديناميكيننة  

ا فاعلان في  شكيد الرسا د و بادلها داخد شبكة من العلاقات الرقمية  Kannan  ،Digital)  المشترك بين العلامة التجارية والمستهلك، حيث يلعب الجمهور دورن

marketing: A framework, review and research agenda. ،2017 45-22، الصفحات). 

الجمهور بدأ يتبادل الأدوار بشكد محكم بدأ يختع لما يعرأ علميا بمصطل   الفاعلية ال صالية الرقمية  وهي مفهوم محننوري فنني د       ان  راسننات وبما 

بعننادا جدينندة  تجنناوز ال صال والتسويق، يشير إلى  قدرة العملية ال صالية على  حقيق أهدافها التأثيرية. وفي سياق التسويق الرقمي ، وا خذ هذا المفهوم ا

للفاعلية المر بل بالإقناع، ليشمد التفاعد، والمشاركة، وبناي العلاقة طويلة الأمد مع الجمهننور التقليدي  . (14-1، الصننفحات Voorveld ،2017) المفهوم 

الفاعلية ال صالية في البيئة الرقمية بقدرة الرسا د التسويقية على إحداث استجابات متعددة المستويات لنندع الجمهننور،  شننمد  ال سننتجابة المعرفيننة و ر بل 

د التسننويقية، والوجدااية والسلوكية . وينُظر إلى التفاعد الرقمي بوصفه أحد أبرز مؤشرات هذه الستجابات، إلا يعكس مستوع ااخراط الجمهور مع الرسننا 

ا على اجاح ال صال الرقمي ، صفحة Dessart ،Consumer engagement in digital contexts: A systematic review ،2023) ويُعد مؤشرن

164). 

عجابات، التعليقات، ويعرأ التفاعد الرقمي بأاه  الستجابة النشطة من الجمهور  جاه الرسا د التسويقية، والتي يمكن قياسها من خلال سلوكيات محددة مثد الإ

 .(113-95، الصفحات Lamberton ،2016) المشاركات، والوقت المستغرق في التفاعد مع المحتوع 

ك الوصول، التأثير، بينما  عرأ الفاعلية ال صالية في السياق الرقمي بأاه  قدرة الأاشطة التسويقية على  حقيق أهداأ ال صال المحددة بياايا، بما في لال     

. وفي الدراسات الحديثة،  تجاوز الفاعلية مجننرد قينناس اسننبة الوصننول إلننى  حلينند جننودة التفاعنند (63، صفحة Dwivedi ،2021) التفاعد، والستجابة 

 والستجابة الذي يولده المحتوع لدع الجمهور.

أبحاث اشرت في مجلات علمية محكمة فان الرسا د التسويقية التي  عتمد على سرد قصصي قوي و سننتخدم اللغننة التفاعليننة و سننتثم      الى  ر فنني واستنادا 

إلى  حقيق معدلت  فاعد أعلى، مما يشير إلى ار باط وثيق بين استرا يجيات صيارة الرسالة وفاعلية ال صال في المتعددة،  ميد   البيئننات الرقميننة الوسا ل 

(Hollebeek ،2024 501-486، الصفحات).   و  شير هذه الأبحاث الى ضرورة التميي  بين الأهداأ التسويقية  كالشراي وزيادة المبيعننات  والأهننداأ

التفاعد ، مع التأكيد على أن الفاعلية ال صالية في التسويق الرقمي  ُقاس أساسنا بمدع  حقق الأهداأ ال الفهم،   صالية قبنند التسننويقية. ال صالية  كالوعي، 

ا أو ا جاهنا إيجابيًّا ل يمكن اعتبارها فعّالة ا صاليًّا  (362–345، الصفحات Kitchen ،2015)  فالرسالة التي  حقق  فاعلان عالينا دون أن  خلق فهمن

الدراسة عن فاعلية التسويق اللكترواي بنتيجة ان أصحاب المشاريع التجارية على منصة التواصنند الجتمنناعي )الاسننتغرام( يقيمننون ف      اعليننة وخرجت 

وهذا يشير الى أهمية إعادة  عريف معنى الفاعلية وهو محور البحث خصوصا   (745، صفحة  2025)الع اوي،    التسويق اللكترواي من حيث زيادة المبيعات

ي الإعلااات ان دراسة أخرع عن الذكاي الصطناعي اشارت الى ضرورة  جنب المشكلات الأخلاقية والمعلومات المتللة في استخدام الذكاي الصطناعي اثنا

 وهو ما يحقق الفاعلية التسويقية. (467، صفحة 2024)المكصوصي،  من اجد بناي الثقة مع المستهلكين

 ثاايا: إعادة  عريف الفاعلية ضمن اطار التسويق: التحول من امولاج الرسالة إلى التفاعد 

فان مفهوم الفاعلية ال صالية في مجال التسويق الرقمي لم يعد ينحصر بالهداأ القصيرة مثد عدد المشاهدات أو الوصو      لما  قدم  ل، بنند اصننب  استنادا 

لتعريف الفاعلية مفهوما مركبا يشمد  عمق التفاعد، استمراريته، وقدر ه على بناي علاقة ا صالية طويلة الأمد مع الجمهور  وهذا ما يستدعي إعادة جذرية 

 ال صالية في مجال التسويق الرقمي. 

هور داخد العملية هذا الطرح يؤكد أن  الاتقال من امولاج الرسالة إلى امولاج التفاعد ل يمثد مجرد  غيير  قني، بد  حولن ا صاليا يعكس  غير موقع الجم      

لم يعد هدفنا للا صال، بد شريكنا فيه، الأمر الذي يفرض على استرا يجيات التسويق الرقمي إعادة النظر فنني يليننات  فالجمهور  التخطننيل والتنفيننذ ال صالية. 

  .(16، صفحة Hollebeek ،2024) والتقييم 

ة، التوقيننت، وفي هذا السياق، يرع  باحثين أن الفاعلية ال صالية لم  عد خاصية للرسالة وحدها، بد اتيجة لتفاعد منظومة كاملة  تننم الرسننالة، المنصنن       

ات الكمية التقليدية السياق الثقافي، وخصا ص الجمهور الرقمية. ومن هنا، أصب  قياس الفاعلية ال صالية يتطلب أدوات  حليد متعددة الأبعاد،  تجاوز المؤشر

 . (406-389، الصفحات Voorveld ،2017) إلى مؤشرات اوعية  تعلق بتجربة المستخدم وااخراطه ال صالي

الرقمي بوصفه الأساس الذي  بنى عليه الفاعلية ال صالية في التسويق الرقمي، منطلقة من ان التفاعنند       التفاعد  الحديثة،  الدراسات  ل يعكننس فقننل   بُرز 

تعددة   بدأ من استجابة الجمهور، بد يصد إلى مستوع الادماج المعرفي والعاطفي والسلوكي مع الرسا د التسويقية. وقد  م  صنيف التفاعد إلى مستويات م

 Dessart ،Consumer engagement in)التفاعد السطحي نن مثد الإعجاب نن و صد إلى التفاعد العميق ن مثد النقاش والمشاركة وإعادة إاتاج المحتوىن 

digital contexts: A systematic review ،2023 439-421، الصفحات) 

اهيري، و نتهي بتعديد وهذا يقوداا الى استنتاج مفاده أن الفاعلية ال صالية في البيئة الرقمية عملية مستمرة،  بدأ من  صميم الرسالة، و مر بالتفاعد الجم     

ة متكررة داخد منظومة التسويق السترا يجيات ال صالية بناين على البيااات النا جة عن هذا التفاعد. وعليه، فان  الفاعلية لم  عد اتيجة اها ية، بد حلقة ديناميكي

، Kannan  ،Digital marketing: A framework, review and research agenda ،2023) ( 250–233، الصفحات  Rakic  ،2014)  الرقمي 

أهداأ ال صال التسويقي على المدع القصير والطويد(25صفحة   ، Barger ،2016) . و شير بعض الدبيات إلى أن  ار فاع مستوع التفاعد ير بل بتحقيق 

 .(274صفحة  

 المقابد هناك من وضع عدة محددات لتحقيق الفاعلية ال صالية وهي الشكد التالي:     ب

 .(Smith, 2023, p. 154) نن جودة المحتوع وملايمته: إلا ان المحتوع الذي يلبي احتياجات الجمهور ويتسق مع اهتماما ه يحقق معدلت  فاعد أعلى 1
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المستخدمة: يختلف اوع التفاعد بين المنصات الرقمية المختلفة؛ فمثلان المحتوع المر ي قد يتفوق في  يك  وك ويو يو  2 الرقمية  المنصة  ب، بينما المحتوع نن 

 .(229-226، الصفحات Srivastava ،2023) النصي قد يكون أكثر فاعلية في فيسبوك أو ااستغرام وهكذا

 سويقية من ريرهمنن  خصا ص الجمهور الرقمية: إلا ان المستهلكين الذين يمتلكون خبرات أكبر مع الوسا ل الرقمية يظهرون  فاعلان مختلفنا مع الرسا د الت3

(Smith, 2023, p. 155). 

فان  التفاعد بين هذه المحددات يسهم في  ع ي  الفاعلية ال صالية، ويعكس قدرة المؤسسات على إدارة ال صال الرقمنني بفاعليننة          ، إلا ان بشكد عام 

من المؤسسات أن   الجماهير الرقمية أصبحت  شارك بفاعلية في إعادة صيارة الرسا د التسويقية من خلال التعليقات، والمشاركة، وإعادة النشر. وهذا يتطلب

استرا يجيا ها ال صالية لتكون أكثر  كيفنا واستجابةن لطبيعة  فاعد الجمهور ، مع الإشارة إلى أن هذا التفاعد ليس مق  النظر في  تصرا علننى ردود الفعنند  عيد 

وهو ما يصب في صال  العلامة التجارية أو الرسالة افسها، وهذا يجعد الفاعلية ال صالية مقياسا معقدا يتجاوز  الظاهرة فقل، بد يمتد ليشمد  حليد المشاعر

 الأرقام الأساسية.

 ثالثنا: ال جاهات البحثية الحديثة.. المنصات والفاعلية للتسويق الرقمي

الذي  ؤديه المنصات الرقمية في  شكيد مفهوم الفاعلية ال صالية للتسويق الرقمي أهمية ا صالية، إلا ان لكد منصة ر       الجوهري  الدور  قميننة يليننات من  

 ا صال و فاعد  ختلف عن الأخرع. 

ع ز المنصات المعتمدة على و شير الأدبيات إلى أن  كد منصة  متلك منطقنا ا صاليًّا خاصًّا يؤثر في كيفية استقبال الرسا د والتفاعد معها. فعلى سبيد المثال،  

 .(248-243، الصفحات  Kietzmann  ،2011)   المحتوع المر ي القصير مستويات التفاعد السريع، بينما  دعم المنصات المهنية  فاعلات أكثر عمقنا و أملان 

اختيار منصة معينة لجراي حملة  سويقية معينة  قرار ليس  قنيا فقل، بد ا صاليا ايتا يؤثر بشكد مباشر في الفاعلية ال صالية  للحمننلات التسننويقية واصب  

ومستدا ، لذلك أصب   قياس الفاعلية ال صالية  الرقمية. فتلا عن لالك فأن التماهي مع خصا ص كد منصة هو شرط أساسي لتحقيق  فاعد فعّال مع الجمهور

ا لتعدد المؤشرات و داخلها، ففي الوقت الذي رك ت الدراسات المبكرة على مؤشرات الوصو ل والاطباعات، في التسويق الرقمي   مثد  حدينا منهجيًّا، اظرن

 Dessart ،Consumer) بدأت الدراسات الحديثة  تجه احننو مقنناييس أكثننر  عقينندنا  شننمد التفاعنند، السننتغراق، السننتجابة العاطفيننة، و جربننة المسننتخدم

engagement in digital contexts: A systematic review ،2023 121–97، الصفحات). 

الباحث مع بعض الأدبيات في  وصيف التسويق الرقمي بأاه  اظام ا صال متكامد ، كواه يعد بمثابة اااي  يتفاعنند داخلننه الرسننا د، وا       لجمهننور، ويتفق 

. وهذا يؤكد التوجه في أن الفاعلية ال صالية من (204-187، الصفحات Rakic ،2014)والتقنيات، والمنصات، في شبكة معقدة من العلاقات ال صالية . 

 المستحيد فهمها بمع ل عن السياق الرقمي العام، الذي يتسم بالتغير المستمر و سارع أاماط الستهلاك الإعلامي.

الى ما هو ابعد في سياق فهم الفاعلية ال صالية، إلا  شير أحدث الدراسات إلننى أن  الفاعليننة ال صننالية فنني الت       الحديثة  الدبيات  سننويق الرقمنني ولاهبت 

الذكاي الصطناعي و حليد البيااات التخمة، حيث  تي  هذه التقنيات  خصيص الرسا د التسويقية بشكد دقيق، و ع ي  التفاعد مع  أصبحت مر بطة بتقنيات 

الدراسات في أن  الفاعلية ال صالية لم  عد  قاس بمؤشرات كمية فقل، بد بمستوع العلاقة التي  بنيها العلامة ال  تجارية مع جمهورهنناالجمهور . و تفق هذه 

(Kaplan ،2023 68-59، الصفحات). 

الذكاي الصطناعي في فهم الفاعلية ال صالية في التسويق على فكرة اخذت حي ا من التطبيق وهي ان  البيااات الرقمي      ة والأدوات واستندت حجة  وظيف 

قا مين على ااشاي التحليلية أصبحت ج ينا ل يتج أ من عملية قياس الفاعلية ال صالية إلا ان منصات البيع على وسا ل التواصد الجتماعي  جه  الأشخاص ال

التسويقية بأدوات متعددة  وفر مؤشرات كمية  شمد معدلت النقر، زمن المشاهدة، معدل الر داد، ومقاييس التفاعد، والتي يمكن  استخدامها لتقييم الحملات 

 .(69-52، الصفحات Li ،2024) جودة ال صال و أثير الرسا د

والذكاي الصطناعي في  إحداث اقلة اوعية في  حليد الفاعلية ال صالية للتسويق الرقمي. فبدل العتماد على مؤشرات  وساهمت  قنيات البيااات التخمة      

ا ل  لفاعليننة ال صننالية  قليدية محدودة، أصب  بالإمكان  حليد أاماط التفاعد، وسلوك الجمهور، و غير ا جاها ه عبر ال من، مما يسم  بتقييم أكثر دقننة وعمقننن

(Dessart  ،Consumer engagement in digital contexts: A systematic review ،2023 121–97، الصفحات) ،وساعد التقنيات الحديثة .

حليد المستمر للبيااات الحجة العلمية القا مة على افتراض  م اختباره في أن  المؤسسات التي  عتمد على التواصد التفاعلي القا م على الستجابة الفورية والت

 .(584، صفحة Verleye ،2022)  حقق مستويات أعلى من الفاعلية ال صالية مقاراة بتلك التي  لت م باسترا يجيات ا صال جامدة 

أن   حليد هذه المؤشرات بعمق يمكن أن يوفر اظرة  فصيلية  خص فعالية مختلف أاواع المحتوع في الوصول إلننى الأهنن       الحديثة  الدراسات  داأ و رع 

ن ال صالية، مثد زيادة الوعي،  ع ي  الولي للعلامة التجارية، أو دفع سلوك معننين لنندع الجمهور و شننير أيتننا إلننى أن اسننتخدام التحلننيلات ا لتنبؤيننة يمكننّ

استرا يجيات ال صال بشكد استباقي، بناين على  وقعات التفاعد الجماهيري، وليس فقل ردود الفعد اللاحقة، مما يعيد  عريننف مفهننوم  المؤسسات من  عديد 

 .(68–45، الصفحات Verhoef ،2023)الفاعلية بوصفه قدرة على التكيف والستجابة السريعة 

أن  الفاعلية ال صالية في التسويق الرقمي ل يمكن فصلها عن مفهوم التكيف المستمر مع البيئة الرقمية المتغ الحديثة  الأدبيات  يرة. فالمنصات  تغير، و ؤكد 

الجمهور  تحول بسرعة، ما يفرض على المؤسسات  بني استرا يجيات ا صال مراة  عتمد على التعلم المستمر م ن التفاعد وخوارزميا ها  تطور، و فتيلات 

  .(Edelman ،2023) الجماهيري 

التحول من التركي  على الرسالة إلى التركي  على ديناميات التفاعد بوصفها       جوهر الفاعلية وختاما  عد هذه الفلسفة منسجمة مع عنوان البحث، حيث  برز 

 .ال صالية في التسويق الرقمي المعاصر

 الفصد الثالث/ الطار العملي 

يمي للبحث، ثم عرضت اعتمد الباحث وعلى وفق ما  م التأصيد له اظريا على استمارة استبيان، فقد  م  شكيلها بالطلاع على الدراسات السابقة والطار المفاه     

بعد صيارتها على عدد من المحكمين وحصلت على الصدق الظاهري بدرجة ا فاق بننين المحكمننين بلغننت على خبراي في مجالت ال صال والتسويق والحصاي 

شخصا ثم  مت إعننادة  وزيننع   33%(، كما اختعت الستمارة البحثية لقياس الثبات بطريقة إعادة الختبار إلا  م  وزيع الستمارة البحثية على عينة بلغت 76.8)

( وهو مؤشر عالٍ على ثبات 0,812وحصلت على معامد الثبات الذي بلغ ) (SPSSالستبااة على العينة لاا ها بعد أسبوعين وأجريت مقاراة بالنتا ج وفق براامج الن)

 المقياس. 

( بعد 1مبحوثا  م اختيارهم بطريقة قصدية ووفق ما  م التأصيد له في الفصد المنهجي للبحث ووضعت إجابات المبحوثين في الجدول ) 350وبلغ عدد العينة        

 (.2ومن ثم  م اختبار الفروض الصفرية الستة ووفق الجدول ) (SPSS)إدخالها في البراامج الحصا ي 
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 نننننننن البيااات الإحصا ية النا جة من استمارة الستبيان 1

 ( يبين إجابات المبحوثين حول استمارة الستبيان1الجدول )

موافق  محور السؤال

 بشدة%

 موافق

% 

رير  محايد%

 موافق%

موافق  رير 

 بشدة%

 المجموع

% 

 100 4 8 12 33 43 الوضوح: الرسا د التسويقية واضحة

 100 5 7 14 37 37 الجالابية: المحتوع الرقمي جذاب

 100 4 8 11 31 46 التفاعلية: هناك التفاعد مع المحتوع

 100 4 6 13 30 47 الدراك: الفاعلية ال صالية مدركة

 100 4 7 12 33 44 التأثير: التفاعد يؤثر على الفهم

 100 8 9 15 35 33 السلوك: الستجابة السلوكية

% في معظم المحاور، بينما اسب الحياد  تراوح 77و %68( ان اسب الموقف )موافق بشدة + موافق(  تراوح بين 1 بين إجابات المبحوثين ووفق الجدول )

(، وهذا يعننني احصننا يا %17% و10%(، مقابد لالك جايت اسب عدم الموافقة )رير موافق + رير موافق بشدة( منخفتة اسبيًّا  تراوح بين )15-11بين )

 .باختيار عينة قصدية وجود ا جاه إيجابي واض  لدع العينة المختارة  جاه محاور الفاعلية ال صالية في التسويق الرقمي، وهذا ما يدعم خيار الباحث ودفوعا ه

من المبحوثين اختاروا بدا د الموافقة وهي )موافق نن موافق بشدة(، مقابد   %76نن محور وضوح الرسالة التسويقية: يظهر التفسير العلمي والحصا ي ان    1

أن الرسا د التسويقية % من المبحوثين اخذوا الحياد ومثلهم اختاروا بدا د )عدم الموافقة نن وعدم الموافقة بشدة(. وهذا يدل على ان رالبية المبحوثين يرون 12

بننين الجمهننور الرقمية واضحة، ومفهومة، ورير ملتبسة، على الررم من  عدد المنصات الرقمية، وهذا اا ج من البيئة الرقمية التي وفننرت خيننارات  فاعليننة 

 والمؤسسات التجارية.

)عدم  %12حياد، و %14من المبحوثين اختاروا بدا د )موافقة نن بشدة( مقابد   %74نن محور جالابية المحتوع الرقمي: يظهر التفسير الكمي لهذا المحور ان    2

 فتيلات بشدة(، بينما يشير التفسير العلمي الى اجاح اسبي للمحتوع الرقمي في جذب ااتباه الجمهور، مقابد وجود شريحة محايدة  عكس  بايننا في  –موافقة  

 .الجمهور أو  شبعنا محتملان في الستمارة البحثية او من المحتوع

، بينما هبل الحياد %77نن محور مستوع التفاعد مع المحتوع: إلا يظهر هذا المحور اتا ج متقاربة مع المحاور السابقة في ان اسبة )موافقة نن بشدة( بلغت   3

% وهذه النتيجة  عكس الفكرة الأساسية من البحث في التحول من الرسال الى التفاعد والمشنناركة وهننو 12بشدة( بلغ  –( ومحور )رير موافق %11الى )

 جوهر البحث.

بشدة، وهذا يدعم  –عدم موافقة   %10،  %13%، بينما الحياد  77بشدة اسبة مئوية    –نن محور إدراك الفاعلية ال صالية: في هذا المحور بلغت اسبة الموافقة    4

التحول في  عريف الفاعلية و بادل الأدوار الذي أسس عليه البحث، إلا يدرك المبحوثون أن التسويق الرقمي لم يعد مجرد اشاط  رويجي  فحسب، بد أداة قوة 

 تنا.ا صال فعّالة  ؤثر في الفهم والستيعاب بالنسبة للمتلقين وهم الجمهور وبالنسبة للقا م بعمليات ال صال وهم المؤسسات او الفراد اي

اختنناروا  %12بشدة( مقابد  –من المبحوثين ا فقوا على خيار )موافقة   %77محور  أثير التفاعد على الفهم:  شير النتا ج الإحصا ية التي ظهرت ان  نن  5

بشدة( وبتفسير هذه الأرقام علميا استنتج ان التفاعد ل ينُظر إليه كعنصر شكلي منفرد ومع ول في الفاعلية  -% اختاروا )عدم الموافقة 11متغير )الحياد(، و

 .لة التسويقية الرقميةال صالية، بد كآلية  ع ز الفهم و فسير الرسا د التسويقية ابتداين من مرحلة ااطلاقها وصول الى الفهم الكامد و حقيق الهدأ من الحم

بشنندة( مقاراننة فنني  –الستجابة السلوكية: حصد المحور الأخير من محاور الأداة البحثية على أقد اسبة  كرار واسبة مئوية فنني بننديلين )موافقننة  نن محور 6

بشدة( خلافا للمحاور السابقة على أعلى اسبة من التكرارات  –(، بينما حصد البديلان المتقابلان )عدم موافقة %68المحاور الأخرع، إلا بلغت اسبة البديلين )

% وهي اعلى اسبة حياد في الستمارة البحثية كاملة ايتنا. ويشير التفسير العلمي لذلك ااه 15، بينما جاي الحياد بنسبة مئوية بلغت  %17والنسب المئوية بلغت  

 .ررم الفاعلية ال صالية، فان الاتقال من التفاعد إلى السلوك ليس  لقا يًّا، ويتأثر بعوامد أخرع )الثقة، الحاجة، التوقيت(

( مجتمعة إلى أن الفاعلية ال صالية في التسويق الرقمي  تحقق بدرجة أعلى في مستويات الفهم والتفاعد مقاراة بالمستوع السلوكي، 1و شير اتا ج الجدول )

ا إلى سلوك مباشر وهو  فسير يتطابق مع الأرقام  المثبتة في الجدول وهو ما يؤكد التحول من امولاج الرسالة إلى امولاج التفاعد دون الج م بترجمة لالك دا من

البحث ومشكلته في ان الفاعلية لم  عد محصورة في وضوح الرسالة بد  متد إلى التفاعد، الفهم، والإدراك ال صننالي مننع  نندرج  واضنن  احننو ويدعم عنوان 

 الستجابة السلوكية.

 نن اختبار الفروض البحثية: 2

 مثبت فيه متوسل ال جاه العام وهي خاضعة لختبار ليكرت. 6( الى الختبار الذي ختعت اليه الفروض الصفرية البحثية الن 2يشير الجدول )     

 ( بين اختبار الفروض الصفرية2جدول )

 القرار الإحصا ي متوسل ال جاه العام ا جاه الستجابات الغالب محور القياس رقم الفرضية

H0-1 رفض الفرضية الصفرية مر فع (%76) موافق بشدة / موافق وضوح الرسا د التسويقية 

H0-2 رفض الفرضية الصفرية مر فع (%74) موافق بشدة / موافق جالابية المحتوع الرقمي 

H0-3 رفض الفرضية الصفرية مر فع جدنا (%77) موافق بشدة / موافق مستوع التفاعد مع المحتوع 

H0-4 رفض الفرضية الصفرية مر فع (%77) موافق بشدة / موافق إدراك الفاعلية ال صالية 

H0-5 رفض الفرضية الصفرية مر فع جدنا (%77) موافق بشدة / موافق  أثير التفاعد على الفهم 

H0-6 رفض الفرضية الصفرية متوسل مر فع (%68) موافق بشدة / موافق الستجابة السلوكية 

( فان اتا ج اختبار الفرضيات الصفرية الستة المثبتة  رفض وهذا يدل على ا جاه واض  ودالة لدع المبحوثين ا جاه عناصر الفاعلية 2استنادا الى الجدول )     

الرقمي. يحث أظهرت النتا ج ان وضوح الرسا د وجالابية المحتوع يسهمان في  ع ي  الفهم الأولي للرسالة بالنسبة ل التسويق  لمبحننوثين، كمننا ال صالية في 

التفاعد الرقمي يمثد العنصر الأكثر  أثيرا في إعادة  عريف الفاعلية ال صالية، وليس مجرد عامد ثااوي، وهذه ا ان  الجدول أعلاه  لنتيجة  دعم خطننة اظهر 

ا، وهذا يشير إلى أن الفاعلية ال صالية ل  عني بالترورة البحث، ورفتت الفرضية الصفرية في محور الستجابة السلوكية أيتا لكن النسبة جايت أقد اسبين
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ا إلى السلوك، بد  مر بمراحد إدراكية و فاعلية وهذا ما اصد له البحث في اطاره المفاهيمي وهو ينطبق مع منطق البحث ال قا م على الاتقال من  حوّلن مباشرن

 الرسالة الى التفاعد كجوهر للتفاعلية ال صالية.

سننويق الرقمنني هنني وبنظرة  فسيرية علمية للنتا ج اجد ان الإشكالية التي طرحها البحث المتعلقة بقصور النمالاج ال صالية التقليدية في  فسننير فاعليننة الت     

ا أساسيًّا للحكم على الفاعلية ال صالية، وليس مجر  د وصول الرسالة.إشكالية واقعية، بدليد ان اتا ج الستبااة البحثية أظهرت أن التفاعد أصب  مؤشرن

 رابعا: النتا ج 

ة الرقمية الى الجمهور نن أظهرت النتا ج أن الرسا د التسويقية الرقمية  تسم بدرجة عالية من الوضوح ال صالي ولها القدرة على اقد المعنى بفاعلية في البيئ  1

الرقمية، إلا المتلقي وهذا واض  في الجدول السداسي الذي بين أن رالبية المبحوثين اظهروا مستوع مر فعا من الدراك بخصوص وضوح الرسا د التسويقية 

  رك ت استجابات المبحوثين بفئتي موافق بشدة وموافق .

الفاعلية ال صالية عبر جذب ااتباه الجمهور و حفي ه على التفاعد  2 مع الرسا د التسويقية، إلا   نن أكدت النتا ج أهمية جالابية الرسالة التسويقية الرقمية في  ع ي  

 وبشدة. –حظي محور جالابية المحتوع الرقمي بتقييم إيجابي من قبد أرلب المبحوثين يقابد لالك ااخفاض اسبي في مستويات الرفض في فئتي رير موافق 

الى ان الإعجابات، والتعليقات، والمشاركات على منصات التواصد الجتماعي  عد عنصرا أساسيا في العملية ال صالية  فنني ظنند   -3 التسننويق  شير اتا ج 

على التفاعد، وهذا الرقمي، وهو ليس اتيجة ثااوية وهذا متسق مع إشكالية البحث الر يسة في التحول من امولاج ال صال القا م على الإرسال إلى امولاج قا م 

 يبرز في ار فاع واض  في معدلت ال فاق بمحور مستوع التفاعد مع المحتوع التسويقي.

ت أن جايت اتا ج البحث مع فكرة الإدراك الإيجابي لدع المبحوثين في محور مستوع الفاعلية ال صالية فنني ظنند التسننويق الرقمنني، وأظهننرت البيااننا  –  4

العملية الرقمية.  المبحوثين وهم عينة ممثلة للجمهور يرون في التسويق الرقمي أداة ا صال فعالة قادرة على إيصال الرسا د و حقيق التأثير المطلوب في ظد

 .وهذه النتيجة  عكس  وافقنا مع الطروحات النظرية التي  ؤكد أهمية إعادة  عريف الفاعلية ال صالية في ضوي التفاعد الرقمي

خصوصا ان اشارت اتا ج محور  أثير التفاعد على الفهم الى أن التفاعد مع المحتوع التسويقي يساهم بتع ي  مدركات الجمهور حول الرسا د المقدمة،  –  5

أن التفاعد يساعدهم في استيعاب المحتوع بشكد أفتد و فاصيله. و برز هذه النتيجة الدور المعرفي للتفاعد ا إلى  أشاروا  المبحوثين  لرقمي في دعننم أرلب 

 .الفاعلية ال صالية

ا على المستوع  شير اتيجة محور الستجابة السلوكية إلى أن الفاعلية ال صالية في ظد التسويق الرقمي  كون أقوع على المستوع المعرفي والتفاعلي منه –  6

يًّا مقاراة بالمحاور السلوكي المباشر، وهو ما يعكس  عقيد عملية  حويد التفاعد الرقمي إلى سلوك فعلي، وجايت هذه النتيجة بناي على مستويات ا فاق أقد اسب

 الأخرع.

ويق الرقمي ان جميع الفرضيات الصفرية التي  م  ثبيتها قد  م رفتها وهذا يدل على وجود أاماط واضحة من الختلاأ في فهم الفاعلية ال صالية للتس  –  7

  بعنا للتفاعد، والمحتوع المقدم، والأدوات التي  قدمها المنصة الرقمية.

 سادسنا: الستنتاجات 

 .فقل بالرسال مر بطة الرقمي التسويق ظد في ال صالية الفاعلية  عد لم - 1
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