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المجلةالمجلة  العلميةالعلمية
 لكلية الإعلام بنات جامعة الأزهر لكلية الإعلام بنات جامعة الأزهر

 أ.م. د / دعاء عبد الحكم الصعيدينائب رئيس التحرير:نائب رئيس التحرير:

أستاذ الصحافة والنشر المساعد بكلية الإعلام بنات جامعة الأزهر

أ. د/ ولاء إبراهيم عقاد  -  عميد كلية الإعلام بنات جامعة الأزهررئيس مجلسي الإدارة والتحرير:رئيس مجلسي الإدارة والتحرير:

أعضاء هيئة التحرير:أعضاء هيئة التحرير:

   أ. د/ جمال عبد الحي عمر النجار ،  أستاذ  الصحافة كلية الإعلام بنات جامعة الأزهر

   أ. د/ عبد الحليم موسى يعقوب،  أستاذ الصحافة جامعة الملك فيصل

   أ. د/ حسن محمد حسن منصور ، أستاذ الإعلام  كلية العلوم الإنسانية والاجتماعية  جامعة الملك سعود

   أ. د/ محمد علي القعاري ،  أستاذ الصحافة والإعلام ، ورئيس شعبة المناهج جامعة الإمام، كلية الاعلام والاتصال

   أ. د/ محمد معوض إبراهيم ، أستاذ الإعلام المتفرغ كلية الدراسات العليا جامعة عين شمس

   أ. د/ عبد النبي عبدالله الطيب النوبي ، أستاذ الإعلام بكلية الإعلام والاتصال  جامعة الإمام محمد بن سعود

الإشراف التنفيذي )مديرا التحرير(:الإشراف التنفيذي )مديرا التحرير(:

   أ. د/ آيات أحمد رمضان، أستاذ بقسم الصحافة والإعلام بكلية الإعلام بنات جامعة الأزهر

   د/ أم الرزق محمود عبد العال، مدرس بقسم الصحافة والإعلام بكلية الإعلام بنات جامعة الأزهر

أ. أسماء أحمد عشريالمسؤول المالي:المسؤول المالي:

أ. مروة ناصر السيــدالمسؤول الإداري:المسؤول الإداري:



هيئة التحكيمهيئة التحكيم

	1 أ.د/ أسامة عبد الرحيم -  أستاذ الصحافة كلية التربية النوعية ، جامعة المنصورة	.

	2 أ.د/  اعتماد خلف معبد - أستاذ الإعلام كلية الدراسات العليا ، جامعة عين شمس	.

	3 أ.د/  امال محمد عيسى قاسيمي -  الأستاذ بكلية علوم الإعلام والاتصال، جامعة الجزائر	.

	4 أ.د/ أماني عبد الرؤوف - أستاذ الإذاعة والتلفزيون كلية الإعلام بنات، جامعة الأزهر.

	5  أ.د/  آيات أحمد رمضان - أستاذ الصحافة والنشر بكلية الإعلام بنات، جامعة الأزهر	.

	6 أ.د/ جمال عبد الحي النجار - أستاذ الصحافة والنشر كلية الإعلام بنات، جامعة الأزهر.

	7 أ.د/ دعاء فكري عبد الله محمود - أستاذ الصحافة بقسم الإعلام كلية التربية النوعية، جامعة المنوفية	.

	8  أ.د/ رزق سعد  عبد المعطي - أستاذ العلاقات العامة والإعلان، جامعة مصر الدولية	.

	9 أ.د/ رضا عبد الواجد أمين - أستاذ الصحافة والنشر وعميد كلية الإعلام بنين، جامعة الأزهر	.

.	10		   أ.د/  ريم أحمد عادل - أستاذ العلاقات العامة  كلية الإعلام، جامعة القاهرة

 أ.د/ السيد بهنسي حسن - أستاذ العلاقات العامة كلية الإعلام، جامعة عين شمس	11	.

أ.د/  عبد الكريم الزياني - أستاذ الإعلام والاتصال، جامعة العين الإمارات العربية المتحدة	12	.

.	13		  أ.د/ عزة عبد العزيز عثمان- أستاذ الصحافة كلية الإعلام، جامعة أسيوط

أ.د/ عصام نصر سليم- أستاذ الإذاعة والتليفزيون كلية الإعلام، جامعة القاهرة	14	.

أ.د/ علي السيد إبراهيم عجوة- أستاذ العلاقات العامة  وعميد كلية الإعلام، جامعة القاهرة الأسبق	 15	.

أ.د/  فاتن عبد الرحمن الطنباري- أستاذ الإعلام  كلية الدراسات العليا، جامعة عين شمس	16	.

أ.د/ مبارك يوسف محمد خير- أستاذ الصحافة  كلية الآداب، جامعة جازان	17	.

أ.د/  محرز حسين غالي- أستاذ الصحافة  كلية الإعلام، جامعة القاهرة.18	.

أ.د/  منى سعيد الحديدي- أستاذ الإذاعة والتليفزيون وعميد كلية الإعلام، جامعة القاهرة الأسبق19	.

أ.د/  منى محمود عبد الجليل- أستاذ العلاقات العامة والإعلان كلية الإعلام بنات، جامعة الأزهر20	.

 أ.د/  همت حسن عبد المجيد السقا- أستاذ الإعلام كلية التربية النوعية، جامعة الزقازيق	21	.

أ.د.    ولاء إبراهيم عقاد- أستاذ الإذاعة والتليفزيون وعميد الكلية كلية الإعلام  بنات، جامعة الأزهر	22	.



معايير وضوابط النشر في المجلة العلمية لكلية الإعلام )بنات(:

1. أصالــة البحــث وحداثتــه: يُشــترط أن يكــون البحــث أصيــاً وحديثًــا، ويُشــكل إضافــة علميــة في 

م للنشــر في أي جهــة أخــرى. مجــال التخصــص، وألا يكــون قــد نُشــر أو قُــدِّ

2. إقرار الباحث: يُلزم الباحث بتقديم ما يُفيد بأن البحث لم يُسبق نشره.

3. مجــالات النشــر: يجــب أن ينــدرج البحــث ضمــن الموضوعــات التــي تغطيهــا المجلــة، وتشــمل: 

الصحافــة والنشــر، الإذاعــة والتلفزيــون، العلاقــات العامــة، الإعــان، والإعــام الإلكترونــي.

4. لغــة البحــث ومحتوياتــه: تُقبــل البحــوث باللغــة العربيــة أو الإنجليزيــة، ويجــب أن تحتــوي 

علــى:

 عنوان البحث«

 اسم الباحث والمسمى الوظيفي«

 البريد الالكتروني المؤسسي للباحث«

 ملخص البحث  باللغتين العربية والإنجليزية «

 البحث كاملا  فيما لا يزيد عن 100 صفحة طبقا لضوابط التنسيق الآتي ذكرها.«

5. الملخصــات: يُرفــق مــع البحــث ملخصــان: أحدهمــا بالعربيــة والآخــر بالإنجليزيــة. 

يجــب أن يتضمــن الملخــص العربــي: مقدمــة لا تتجــاوز ســطرين، والهــدف، والمنهــج، 
يُكتــب عنــوان البحــث أعلــى الصفحــة، يليــه اســم  والنتائــج، وكلمــات مفتاحيــة. 
الإلكترونــي  البريــد  يليــة  الجامعــة،  الكليــة،  القســم،  يليــه  ألقــاب،  دون  الباحــث 
آخــر لغيرهــم(.  بريــد  وأي  الأزهــر فقــط،  الأزهــري لأعضــاء جامعــة  ) الجامعــي 
جــودة  علــى  الحــرص  مــع  كلمــة.  و300   250 بــن  الملخــص  كلمــات  عــدد  ويتــراوح 

والإملائيــة. والأســلوبية  اللغويــة  وســامتها  للملخــص  الإنجليزيــة  الترجمــة 

6.  المنهجيــة والتوثيــق: يُشــترط الالتــزام بالمنهجيــة العلميــة وتوثيــق جميــع المصــادر والمراجــع 

باســتخدام أســلوب Chicago المعتمــد.

دليل المؤلفيندليل المؤلفين



7. قائمــة المراجــع: تُــدرج المراجــع في نهايــة البحــث بنظــام Endnote ، حســب ورودهــا في المــن 

وباللغتــن العربيــة والإنجليزيــة.

8. التنسيق العام للبحث:

 النص العربي بخط )Simplified Arabic( حجم 14.«

 النص الإنجليزي بخط )Times New Roman( حجم 14.«

».)Bold( العناوين الرئيسية والفرعية بخط عريض 

 الهوامش: 2.54 سم من جميع الجهات.«

 المسافة بين السطور: مفردة )1(.«

 عناوين الجداول بخط )Times New Roman( حجم 11.«

الســامة اللغويــة: يجــب أن يكــون البحــث خاليًــا مــن الأخطــاء اللغويــة والنحويــة، ســليم  	.9

المعنــى والأســلوب. ســواء كان البحــث باللغــة العربيــة أو الإنجليزيــة.

10. تحكيم البحوث:

  تخضع البحوث للتحکيم من قبل اثنين من الأساتذة المحکمين في التخصص  «

من جامعات مصر والوطن العربي، وبناء علي رأيهما يتم تحديد صلاحية المادة 

للنشر.

 يُجرى التحكيم بسرية تامة ) مزدوجة التعمية(.«

 في حالة رفض أحد المحكمين البحث، يحق لإدارة المجلة عرضه على محكم ثالث «

للترجيح.

 تتم عملية التحكيم تحت إشراف رئيس التحرير أو من ينوب عنه.«

ــزام بالنشــر: عنــد قبــول البحــث يُخطــر الباحــث بخطــاب رســمي، ولا  ــم والالت ــج التحكي 11. نتائ

يحــق للباحــث ســحب البحــث بعــد قبولــه للنشــر، كمــا لا تُــرد مكافــأة التحكيــم في حــال 

يُرســل البحــث معــدلاً خــال أســبوع،  عــدم قبــول البحــث، وفي حــال وجــود ملاحظــات، 



وفي حــال التأخــر يُرحــل إلــى العــدد التالــي، و إذا كانــت التعديــات جوهريــة، يُعــاد إرســال 

البحــث خــال 15 يومًــا.

12. رفض النشر:  تُبلغ المجلة الباحثين بعدم قبول أبحاثهم دون التزامها ببيان الأسباب.

13. المســؤولية عــن المحتــوى: تعبــر الأبحــاث المنشــورة عــن آراء أصحابهــا فقــط، والمجلــة غيــر 

مســؤولة عــن مضمونهــا.

14. ترتيب النشر: يتم ترتيب البحوث للنشر وفقًا لاعتبارات فنية وتنظيمية داخلية.

15. حظر النشر المكرر: يُُمنع نشر البحث نفسه في أكثر من مجلة أو منصة .

16. حقــوق المجلــة: تحتفــظ المجلــة بكافــة حقــوق النشــر، ويحــق لهــا إعــادة نشــر الأبحــاث ورقيًــا 

أو إلكترونيًــا، ولهــا الحــق في إتاحــة الأبحــاث ضمــن قواعــد البيانــات المختلفــة، بمقابــل أو 

دون مقابــل، دون الحاجــة إلــى إذن الباحــث.

17. التكاليــف الماليــة:  تُُحــدد المصروفــات الإداريــة وتكاليــف الطباعــة والنشــر بنــاءً على اللائحة 

المعتمدة وعروض الناشــرين.

18. الالتزام بالأخلاقيات العلمية:

 يجب على الباحثين الالتزام بمعايير النشر الأخلاقي وتجنب جميع أشكال «

السلوك غير المهني، مثل الانتحال والتزوير والتلفيق.

  يُطلب الإفصاح عن مصادر تمويل الأبحاث إن وُجدت.«

 في حالة البحث المشترك يوضح الباحث المشاركين في البحث قبل ارسال البحث «

للمجلة.

 في حال اكتشاف خطأ جوهري بعد النشر، يجب على الباحث إخطار هيئة «

التحرير لتصحيح الخطأ أو سحب المادة.

التــي  للأخطــاء  تصحيــح  أو  مراجعــة  أي  بإجــراء  الباحــث  يلتــزم  والتصحيــح:  المراجعــة   .19

تُكتشــف بعــد النشــر، متــى تم إبلاغــه بهــا.



الفهــــــرسالفهــــــرس

نترنت«                   الاتجاهات الحديثة في بحوث المحتـوى »المسموع والمرئي« على شبكة الإإ

براهيم عقاد علي  �أ.د/ ولاء �إ

خباري                الاتجاهات الحديثة في بحوث التحيز الإإ

سماعيل عبد الرازق رمضان الشرنوبي  �أ.م.د/ �إ

  الاتجاهات الحديثة في بحوث التسويق الرقمي للعلامات التجارية: دراسة تحليلية 

من المستوى الثاني                                          �أ.م.د/ زينب صالح عبد الفضيل جاد 

  الاتجاهات الحديثة في دراسات وبحوث الصحافة الرقمية والأأمن المجتمعي

�أ.م.د/ سارة حمزة عبد ال�له السيسي

لكترونية عبر مواقع التواصل الاجتماعي    الاتجاهات الحديثة في بحوث الجرائم الإإ

�أ.م.د/ ميادة محمد عرفة سيد �أحمد

نتاج المحتوى  لكترونية المستخدمة في �إ    الاتجاهات الحديثة في بحوث التقنيات الإإ

علامي المرئي                                                           �أ.م.د/ هبه �أحمد رزق سنيد الإإ

    انعكاس الهوية الثقافية في الأأفلام المصرية المقتبسة عن السينما الأأجنبية-دراسة 

براهيم سيميولوجية في رموز وعناصر الصورة السينمائية          د/ �أسماء عبد الصبور �إ

براهيم عقاد �أ.د/ محمود عبد العـاطي مسلـم - �أ.د/ ولاء �إ

9

61

127

229

325

405

463



سلامية المصرية ودورها في تشكيل  لكترونية للمؤسسات الإإ علامية الإإ   الحملات الإإ

يناس حسيني محمد زيدان الوعي الاجتماعي لدى الجمهور »دراسة تطبيقية«  م.م/ �إ

ورة الذّهنيّة لدى الجمهور البحرينيّ نحو  حافة البحرينيَّة في تشكيل الصُّ   دور الصَّ

المشروعات التَّنمويةّ في مملكة البحرين »دراسة تطبيقيّة«    جنان علي �أحمد عِمران

  اتجاهات القائم بالاتصال في الصحافة المصرية نحو استخدام �آليات التحقق من 

الأأخبار »دراسة ميدانية«                                                       ناريمان ناصر عطية رزق  

489

539

595



لــه  ــه الرحمــن الرحيــم وبــه نســتعين والصــاة والســام علــى �أشــرف المرســلين ســيدنا محمــد وعلــى �آ بســم ال�ل

وصحبــه �أجمعيــن ...وبعــد ...

يديكم العــدد الأأول  عــام ولااتصــال ، يســعدنا ويشــرفنا �أن نضــع بيــن �أ فــق علمــي جديــد فــي دراســات لإاإ نحــو �أ

عــام  عــام بنــات”، المجلــة العلميــة المحكمــة التــي تصــدر عــن ) كليــة لإاإ مــن “المجلــة العلميــة لكليــة لإاإ

ــات  ــه المج ــذي تؤدي ــادي ال ــدور الري ــدا لل كي ــق ت�أ ــذي ينطل ــدار الأأول وال ص ــذا لإاإ ــر ( ه ــة الأأزه ــات جامع بن

ــة المحكمــة التــي تصدرهــا جامعــة الأأزهــر فــي مختلــف المجــالات البحثيــة و العلميــة لا ســيما مــا  العلمي

ــاء منصــة  ــة وبحــوث لااتصــال ، وهــو مــا يمثــل خطــوة علميــة طموحــة نحــو بن علامي ــق بالدراســات لإاإ يتعل

ــتى  ــي ش ــة ف ــة المتنوع ــكلات البحثي ــات والمش ــوث ذات الموضوع ــر البح ــى بنش ــة ، تُعن ــة متوازن كاديمي �أ

فكارهــم وتحليلاتهــم فــي  مــام الأأكاديمييــن والباحثيــن لمشــاركة �أ عــام ولااتصــال، وتفتــح المجــال �أ مياديــن لإاإ

طــار المتغيــرات العلميــة والبحثيــة وفــي ضــوء  التحــولات الرقميــة والتكنولوجيــة المتلاحقــة . �إ

تــي هــذا العــدد لاافتتاحــي ليضــع اللبنــة الأأولــى فــي مشــروع معرفــي متميــز، ننشــده  منبــرًا علميــا يســتند  ي�أ

لــى التراكــم العلمــي وينطلــق مــن الأأطــر والنظريــات المســتحدثة بمختلــف �أطروحاتهــا ونماذجهــا ، ليكــون  �إ

ــودة  ــى ج ــا عل ــا من ــال . وحرصً ــام ولااتص ع ــال لإاإ ــي مج ــن ف ــن متميزي ــن باحثي ــددة م ــرات متع ــى لخب ملتق

لــى مراجعــة علمية  المحتــوى المقــدم مــن خــال هــذا المنبــر العلمــي ، فقــد خضعــت الأأبحــاث المنشــورة فيــه �إ

دقيقــة مــن قبــل نخبــة مــن الأأســاتذة المتخصصيــن، وفقًــا للمعاييــر الأأكاديميــة العالميــة فــي النشــر العلمــي.

لــى فضيلــة رئيــس جامعــة الأأزهــر ومعالــي النــواب  توجــه بالشــكر الجزيــل  وعميــق لاامتنــان والتقديــر �إ ختامــا �أ

لــى المراجعيــن  نجــاح هــذا المشــروع العلمــي مــن هيئــة التحريــر وهيئــة المحكميــن ، �إ الكــرام وكل ســاهم فــي �إ

بحاثهــم،  علامييــن للمســاهمة ب�أ كاديمييــن وممارســين و�إ دعــوا جميــع المهتميــن مــن �أ والباحثيــن والقــراء. و�أ

علاميــة تســهم فــي  ضافــة حقيقيــة للمعرفــة لإاإ ن يكــون �إ مــل �أ لــى هــذا المســار العلمــي الــذي ن�أ ولاانضمــام �إ

ذن ال�لــه . علامــي والبحثــي فــي المجتمــع المصــري والعربــي بــ�إ لاارتقــاء بالخطــاب لإاإ
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ثيــره علــى العلامــة التجاريــة،  لــى رصــد وتحليــل الاتجاهــات البحثيــة الحديثــة فــي مجــال التســويق الرقمــي وت�أ   هدفــت الدراســة �إ

لــى اســتخلاص النمــاذج النظريــة  لــى 2024 م، كمــا تهــدف �إ جنبيــة المنشــورة فــي الفتــرة مــن 2015 �إ دبيــات العربيــة والأأ عبــر تحليــل الأأ

دوات التســويق  طــر المفاهيميــة المســتخدمة فــي البحــوث، وكــذا تقديــم رؤيــة نقديــة لمجمــل النتــاج العلمــي حــول العلاقــة بيــن �أ والأأ

 ،»Meta analysis « لــى الدراســات الوصفيــة التحليليــة مــن المســتوى الثانــي الرقمــي والعلامــة التجاريــة، وتنتمــي هــذه الدراســة �إ

ســلوب منهجــي يعتمــد علــى المراجعــة المنهجيــة التحليليــة المنظمــة للدراســات والبحــوث العلميــة التــي تــم نشــرها، واشــتملت  وهــو �أ

كاديميــة ومؤتمــرات. جنبيــة منشــورة فــي دوريــات علميــة ورســائل �أ العينــة علــى )112( دراســة عربيــة و�أ

ــر  ــويق عب ــي، التس ــذكاء الاصطناع ــل ال ــي )مث ــويق الرقم ــتراتيجيات التس ــات واس دوات وتقني ــور �أ ــى تط ل ــت الدراســة �إ  وتوصل

ــح اســتخدام وســائل  صب ــا، و�أ ــز تفاعــل الجمهــور معه ــة وتعزي ــة التجاري ــاء العلام ــا تحســين بن ــات الضخمــة( ودوره ــن، البيان المؤثري

دى  التواصــل الاجتماعــي منصــة رئيســية لتعزيــز الوعــي بالصــورة الذهنيــة للعلامــة، ولا ســيما مــن خــال الحمــات التفاعليــة، كمــا �أ

لــى تعزيــز قــدرة الشــركات علــى التخصيــص الدقيــق للرســائل التســويقية بنــاءً علــى تحليــل الســلوك الشــرائي،  الــذكاء الاصطناعــي �إ

ــن  ــن والمهنيي ــا للباحثي كاديميً ــا �أ ــة، وتعــد هــذه الدراســة مرجعً دارة العلامــة التجاري ــة �إ ــة دور فــي عملي داة رقمي ــكل �أ ن ل كمــا  ظهــر �أ

فــي مجــال التســويق الرقمــي، وتدعــم اتخــاذ قــرارات اســتراتيجية مبنيــة علــى تحليــل علمــي ممنهــج فــي تطويــر العلامــات التجاريــة.

دوات التســويق الرقمــي، العلامــة التجاريــة، العلامــة التجاريــة الرقميــة، تحليــل المســتوى  الكلمــات المفتاحيــة: التســويق الرقمــي، �أ

الثانــي، الوعــي بالعلامــة التجاريــة، صــورة العلامــة ، قيمــة العلامــة، العلاقــة مــع العلامــة.

The study aimed to observe and analyze recent research trends in the field of digital market-
ing and its impact on brand development, through a comprehensive review of Arabic and in-
ternational academic literature published between 2015 and 2024. It further sought to identify 
the theoretical models and conceptual frameworks employed across these studies and to offer 
a critical overview of the overall scholarly output addressing the relationship between digital 
marketing tools and brand components. This research belongs to the second-level category of 
descriptive analytical studies, specifically utilizing the meta-analysis method. This systematic 
and analytical review approach was applied to a sample of 112 Arabic and foreign studies pub-
lished in academic journals, masters and doctoral theses, and conference proceedings. The study 
concluded that digital marketing tools, techniques, and strategies—such as artificial intelli-
gence, influencer marketing, and big data—have significantly evolved and now play a pivotal 
role in brand building and strengthening audience engagement. Social media platforms have be-
come essential channels for promoting brand image, particularly through interactive campaigns. 
Moreover, artificial intelligence has improved companies’ ability to deliver personalized mar-
keting messages based on consumer behavior analysis. This research serves as a comprehensive 
academic reference for scholars and professionals in the field of digital marketing. It supports 
strategic decision-making grounded in systematic scientific analysis aimed at advancing brand 
development.

Key Words: Digital marketing, Digital marketing tools, Digital branding , Meta analysis, Brand 
Awareness, Brand Image, Brand Value, Consumer-Brand Relationship.

ملخص الدراسة

Abstract
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 المقدمة 
المؤسسات وجماهيرها       بين  نماط التصال والتفاعل  اأ خيرين تحولت جوهرية في  الأ العقدين  العالم خلال  شهد 

داة مساندة في   و مجرد اأ علام الرقمي، فلم يعد التسويق الرقمي رفاهية اأ نتيجة التطورات المتسارعة في تقنيات الإ
وصياغة   التجارية،  العلامات  بناء  في  ساسيًا  اأ مكونًا  صبح  اأ بل  التجارية،  للعلامات  التصالية  الستراتيجيات 
وسلوكياته  الجمهور  استهلاك  نماط  اأ في  عميقة  تحوّلت  الرقمية  التكنولوجيا  حدثت  اأ كما  لخ،   اإ هويتها،.. 
ستراتيجيات الحديثة للتواصل بين العلامات التجارية   دوات التسويق الرقمي في قلب الإ صبحت اأ التصالية، فقد اأ

خا عبر  وجماهيرها؛  والتسويق  الضخمة،  البيانات  وتحليلات  الصطناعي،  الذكاء  تطبيقات  وتطور  ظهور  مع  صة 
 المؤثرين. 

كاديمي برصد وتحليل هذه التحولت      دوات وتقنيات التسويق الرقمي المتنوعة تزايد الهتمام الأ وتزامن مع تطور اأ
دوات وتقنيات   لى نشوء عدد كبير من الدراسات التي تناولت العلاقة بين اأ دى اإ دارة العلامة، ما اأ الرقمية في مجال اإ
النظري   صيل  والتاأ التنظيم  لى  اإ يحتاج  المعرفي  التراكم  هذا  التجارية،  العلامة  على  وانعكاسه  الرقمي  التسويق 
لى مراجعة منهجية تحليلية للاتجاهات البحثية في   والمنهجي الشامل، خاصة في البيئة العربية، ما يبرز الحاجة اإ

 هذا المجال. 
الرقمي     التسويق  بحوث  في  الحديثة  التجاهات  برز  لأ تحليلية  نقدية  مراجعة  تقديم  لى  اإ الدراسة  هذه  تهدف  لذا 

والرسائل   المحكمة  والمجلات  العلمية  الدوريات  في  المنشورة  الدراسات  تحليل  خلال  من  التجارية،  والعلامة 
كاديمية خلال الفترة من   لى    2015الأ جل تقديم خريطة بحثية توضح  2024اإ اأ نجليزية؛ من  ، باللغتين العربية والإ

بين  العلاقة  صيل  وتاأ  ، معمّقة  دراسة  لى  اإ بحاجة  تزال  ما  التي  والفجوات  الباحثين،  اهتمام  نالت  التي  المجالت 
التجارية، كوعي  العلامة  الرقمي على  التسويق  قنوات  ثير  تاأ التجارية ) كتفسير  العلامة  دارة  اإ الرقمي و التسويق 

مستقبلية  الجمهور،   بحثية  جندة  اأ واقتراح  نحوه(،  الجمهور  واتجاهات  والولء  المدركة،  والقيمة  الذهنية،  والصورة 
 تعكس حاجات الواقع المهني والتحول الرقمي الراهن.  

طار المنهجي للدراسة   الإ
 مشكلة الدراسة: 

مكانية نشر معلومات عن علاماتها التجارية من خلالها،    اإ دراك  اإ ت الشركات في  مع ظهور شبكة النترنت بداأ
طلاق مواقع التواصل الجتماعي التي  نشاء قنوات للترويج لها وما توفره من خدمات ومنتجات مختلفة، ومع اإ اإ و
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وسع من   فراد، استطاعت الشركات الوصول والتفاعل مع جمهور اأ ترتكزعلى العلاقات والروابط الجتماعية بين الأ
الهواتف  انتشار  المرحلة  التجارية. وواكب هذه  بالعلامة  تفاعلية عززت من الرتباط  كثر  العملاء بطرق مبتكرة واأ
الرقمي  التسويق  استراتيجيات  حدى  كاإ استخدامها  تم  والتي  الهواتف  هذه  تعتمد على  التي  التطبيقات  ثم  الذكية، 
مواقع   على  المؤثرين  وقنوات  صفحات  ظهرت  ثم  الفرد،  جانب  من  وانتقائي  فردي  نهج  على  المعتمد  للعلامة 
البيانات   وتحليل  لة  الآ تعلم  مرحلة  تلاها  التسويق،  عالم  في  بها  ليستهان  قوة  صبحوا  واأ الجتماعي  التواصل 

المصم ثورة  والخوازميات  الذكاء الصطناعي وماحملته من  ثورة  لى  اإ المستخدم وحتى وصلنا  تجربة  لتحسين  مة 
 في عالم التسويق الرقمي للعلامة.  

هنا:    العربية    ومن  والدراسات  للبحوث  العلمي  والنتاج  العام  للمشهد  تصور  وتقديم  رصد  لى  اإ الدراسة  تسعى 
المجال، وذلك من   الحديثة في هذا  التجارية، لستكشاف التجاهات  للعلامات  الرقمي  التسويق  جنبية حول  والأ

 م. 2024 – 2015خلال رصد وتحليل البحوث والدراسات ذات الصلة والمنشورة من عام 
 ا همية الدراسة: 

والدراسات   .1 للبحوث  الثاني  المستوى  من  بتحليل  يتعلق  ني  اآ بحثي  بموضوع  المعرفية  المكتبة  ثراء  اإ
العام   للمشهد  تصور  وتقديم  لرصد  التجارية؛  والعلامة  الرقمي  التسويق  مجال  في  جنبية  والأ العربية 

 والنتاج العلمي للبحوث والدراسات حول التسويق الرقمي للعلامات التجارية.
استفادت   .2 حيث  خيرة،  الأ الفترة  خلال  وخاصة  هائل  بشكل  الرقمي  التسويق  ساليب  واأ تقنيات  تطور 

مواكبة   مدى  لستكشاف  رصد؛  لى  اإ يحتاج  بشكل  الرقمية  التطورات  هذه  من  التجارية  العلامات 
 دراسات وبحوث العلامات التجارية لتقنيات التسويق الرقمي المختلفة. 

التواصل   .3 وسائل  ظهور  بعد  وخاصة  والعلامة،  الرقمي  التسويق  مجال  في  العلمي  النتاج  غزارة 
الجتماعي وظهور الميتافيرس والواقع المعزز والفتراضي، والتي زادت بعد ظهور الذكاء الصطناعي  

لى دراستها.  حدث ثورة رقمية هائلة تحتاج اإ  بشكل اأ
ظل   .4 وفي  والعملاء،  بالمستهلكين  اهتمامها  وتغير  الرقمي  العصر  في  التجارية  العلامات  داراة  اإ تطور 

مما   مكانتها،  وتعزيز  التجارية  العلامات  بناء  في  استراتيجية  داة  كاأ الرقمي  للتسويق  المتزايد  الدور 
جنبية.    يستدعي رصدها ومعرفة الفروق في التناول البحثي لها في البحوث العربية والأ

في   .5 العلامة  دارة  اإ مراحل  كافة  في  الرقمي  التسويق  من  التجارية  العلامات  استفادة  رصد  خلال  من 
في   الرقمية  التقنيات  لستخدام  النتائج،  هذه  من  الستفادة  للمسوقين  يمكن  الدراسة،  عينة  البحوث 
عمالهم وزيادة مبيعاتهم باستهداف الجماهير وتلبية احتياجاتهم من   تطوير علاماتهم التجارية وتوسيع اأ

 خلال تحليل بياناتهم وتفضيلاتهم ومواقفهم. 



 

                  131 

 ا هداف الدراسة: 
العلامة   .1 دارة  اإ على  وتقنياته  الرقمي  التسويق  بين  العلاقة  ترصد  التي  والبحوث  الدراسات  استكشاف 

 م.2024 – 2015التجارية في الفترة من 
تصنيف القضايا والموضوعات البحثية في البحوث والدراسات العربية والجنبية وتطورها في هذه الفترة   .2

 الزمنية. 
كما   .3 التجارية  العلامة  دارة  اإ و الرقمي  التسويق  بين  العلاقة  فسرت  التي  والنماذج  النظرية  طر  الأ رصد 

 وردت في الدراسات والبحوث عينة الدراسة. 
قيمة   .4 العلامة،  صورة  بالعلامة،  الوعي  على  الرقمي  التسويق  بفاعلية  المتعلقة  النتائج  استخلاص 

 العلامة، العلاقة مع العلامة، اتجاهات الجمهور نحو العلامة.  
 التحليل النقدي للبحوث والدراسات عينة الدراسة والقراءة التحليلية لها.  .5

 تساؤلت الدراسة:  
برز التجاهات البحثية حول بحوث التسويق الرقمي للعلامة التجارية؟ .1  ما اأ
مجال   .2 في  جنبية  والأ العربية  والدراسات  البحوث  تناولتها  التي  البحثية  والقضايا  الموضوعات  ما 

 م؟ 2024- 2015التسويق الرقمي والعلامة التجارية في الفترة من 
برز النظريات التي اعتمدت عليها البحوث عينة الدراسة؟ .3  ما اأ
دوات البحثية التي اعتمدت عليها البحوث والدراسات عينة الدراسة في الفترة المعنية؟  .4  ما المناهج والأ
ليها البحوث والدراسات عينة الدراسة؟ .5  ما النتائج التي توصلت اإ

 نوع الدراسة ومنهجها:
   " الثاني  المستوى  التحليلية من  الوصفية  الدراسات  لى  اإ الدراسة  هذه  سلوب  Meta analysisتنتمي  اأ "، وهو 

نشرها في مجال   تم  التي  العلمية  والبحوث  للدراسات  المنظمة  التحليلية  المنهجية  المراجعة  يعتمد على  منهجي 
و   اأ كميًا  الدراسة  السابقة في موضوع  والدراسات  البحوث  مناقشة  لى  اإ الدراسات  النوعية من  هذه  وتهدف  معين، 
بين  والمقارنة  للمناقشة  وفقًا  جديدة  وتعميمات  نتائج  لى  اإ والوصول  منهجية  سس  لأ وفقًا  بينها،  والمقارنة  كيفيًا 
ساليب عرض النتائج في كل منها. وركزت الدراسة بصفة   جراءات المنهجية، والنماذج والنظريات المستخدمة، واأ الإ

ساسية على: )   دارة العلامات  اأ تحديد الموضوعات البحثية التي تناولها هذا المجال البحثي وتصنيفه وفقا لعملية اإ
والدراسات عينة   البحوث  في  البحثية  دوات  المناهج والأ تحديد  الرقمي،  التسويق  وتقنيات  دوات  اأ وتنوع  التجارية 
طر النظرية وكيفية توظيفها، استخراج النتائج العلمية ومناقشتها لستخلاص رؤية تحليلة توضح   الدراسة، رصد الأ
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مجال  في  فاعليته  ومدى  المختلفة،  التكنولوجية  التقنيات  ظهور  واكب  الذي  التطور  ومدى  البحثية  المجالت 
 العلامة التجارية(. 

جرائي للمراجعة المنهجية للبحوث والدراسات بعد عدة خطوات متسلسلة المتضمنة في     طار الإ وقد جاء عرض الإ
عداد التقارير المفصلة للمراجعات  PRISMAهذه العملية البحثية باستخدام بروتوكول   اإ لـ "عناصر  ، وهو اختصار 

عام   في  مرة  ول  لأ نُشر  وقد  التقارير،  عداد  لإ التوجيهية  المبادئ  من  طارًا  اإ وهو  التلوية"،  والتحليلات  المنهجية 
ونتائجها  2009 نجازاتها  اإ و المراجعة  جراء  اإ يبرر  ودقيق  وشامل  واضح  سرد  تقديم  على  الباحثين  يساعد  كما  م، 

العلمية  عمال  الأ وتلخيص  وتحليل    ,.Theodorakopoulos, L.& Theodoropoulou, A )1واختيار 
عينة  (2024 في  ذلك  ظهور  ومدى  دواته  واأ الرقمي  التسويق  من  التجارية  العلامات  تستفيده  ما  فهم  لتعزيز   ،

بحاث والدراسات .   الأ
 تم وفقًا للخطوات التالية: PRISMAومراجعة ال دبيات وال بحاث وفقًا لنهج 

دوات   .1 اأ و"دور   ،" التجارية  والعلامة  الرقمي  "التسويق  بين  العلاقة  حول  البحث:  موضوع  تحديد 
التجارية وكذا دورها   بالعلامة  و قيمة  اأ و دعم صورة  اأ التجارية  بالعلامة  التعريف  الرقمي في  التسويق 
عامي   بين  نُشرت  والتي   نحوها"،  ومواقفهم  اتجاهاتهم  وتشكيل  العملاء  مع  العلامة  علاقة  دعم  في 

 م.2024و  2015
دواته في   .2 حدى اأ و اإ سئلة البحث والمتمحورة حول: كيف يمكن الستفادة من التسويقية الرقمي اأ تحديد اأ

 مجال العلامة التجارية؟ 
دوات التسويق الرقمي، والعلامة   .3 حدى اأ تحديد كلمات البحث الرئيسية: وهي التسويق الرقمي، تسمية اإ

بالعلامة  الوعي  )بناء  العلامة    -التجارية  العلامة    -صورة  التجارية    –قيمة  العلامة  مع    –العلاقة 
تجاهات المستهلك نحو العلامة التجارية(.    اإ

بحاث والدراسات المنشورة باللغتين العربية   .4 تحديد قواعد البيانات والمضي قدما في البحث واختيار الأ
دوات التسويق الرقمي،   حدى اأ نجليزية، في مجلات علمية، وفي سياق: التسويق الرقمي ، تسمية اإ و الإ

  –العلاقة مع العلامة التجارية    –قيمة العلامة    -صورة العلامة    –والعلامة التجارية )الوعي بالعلامة  
 اتجاهات الجماهير وسلوكهم نحو العلامة(.

المستخدمة،   .5 والنظريات  النماذج  المنهجية،  جراءات  الإ فيها  مذكور  الدراسة  و  اأ للبحث  ملخص  عمل 
لى ملخص   ساليب عرض النتائج والتقييم النقدي للدراسات المشمولة، وعرض نتائج البحث متستندة اإ اأ

 البيانات التي تم جمعها . 
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 ( الخطوات الرئيسية في عملية مراجعات ال دبيات 1شكل )

 على النحو الموضح في الجدول التالي:   PRISMA بروتوكول وفق البيانات  قواعدوقد تم البحث في  
 ( 1جدول ) 

 PRISMA بروتوكول وفق البيانات قواعد البحث في 
 العنصر الوصف 

علام الرقمي، علوم  دارة، الإ قواعد البيانات العربية وال جنبية المتوافقة مع ) التسويق والإ
 البيانات قاعدة الحاسب المدعمة ل نشطة التسويق، التصال، العلاقات العامة الرقمية( 

 البحث  تاريخ 2024ديسمبر  15  – 2024نوفمبر  15
Digital Marketing, Brand Awareness, Brand Value, Consumer 
Behavior المفتاحية  الكلمات 

("Digital Marketing") AND ("Brand Awareness" OR "Brand 
Image" OR "Brand Value") AND("relationship with brand " " 
love, respect, association , hate, loyalty, passion 
nostalgia,..etc. )  ("Consumer Behavior") 

 البحث  معادلة

 مبدئيًا  المسترجعة الدراسات عدد دراسة  245
زالة بعد الدراسات عدد دراسة   227  التكرار  اإ

 فحصها تم التي الدراسات عدد دراسة  227
 والملخص  بالعنوان

 بالعنوان المستبعدة الدراسات عدد دراسة  100

 للتحليل خضعت التي الدراسات عدد دراسة  127
 الكامل  بالنص

 لحقًا المستبعدة الدراسات عدد دراسة  15

 في المدرجة النهائية الدراسات عدد دراسة  112
 التحليل 
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 :PRISMA  "2بروتوكول وفق الدراسات اختيار معايير
 المنهجية، وفيما للمراجعات المناسبة الدراسات لختيار دقيقة معايير تحديد على PRISMA بروتوكول يعتمد  

حول  (Inclusion Criteria) الشتمال  معايير  يلي الدراسة  في  استخدمت   والعلامة الرقمي  التسويق التي 
 م. 2024 – 2015 الفترة  خلال التجارية
ن  .1  م.2024 – 2015عامي  بين منشورة الدراسة  تكون  اأ
ن  .2 حد تتناول اأ ساسية البحث محاور اأ  مع  العلاقة العلامة، قيمة  العلامة،  صورة بالعلامة، الوعي  :الأ

و العلامة،  .الجمهور سلوك  اأ
ن  .3 و الرقمية البيئة على الدراسة تركز اأ دوات اأ  الجتماعي، التواصل وسائل مثل:  ،  الرقمي التسويق اأ

 الرقمي.  المحتوى المؤثرين، الصطناعي، الذكاء
ن  .4 و محكمة  مجلة في  منشورة  الدراسة  تكون  اأ كاديميًا بها ، ومعترف  علميًا  موثوقة اأ و  اأ  قواعد  ضمن  اأ

 .علمية بيانات
ن   .5 داة العينة، التصميم، تشمل  واضحة منهجية الدراسة تتضمن اأ و القياس واأ  .التحليل اأ
ن  .6  .التحليلي والمحتوى المنهجية الجودة من للتحقق  مراجعتها وتمت  الكامل بالنص  متاحة تكون  اأ
ن  .7 و نظرية مساهمة تقدم اأ ثر فهم  في تطبيقية  اأ  .التجارية العلامة على الرقمي التسويق اأ

 PRISMAمعايير استبعاد الدراسات وفقًا لبروتوكول 
وفقًا    التجارية  والعلامة  الرقمي  التسويق  حول  منهجية  المراجعة  من  الملائمة  غير  الدراسات  استبعاد  تم  قد 

 :3للمعايير التالية 
و لم  ( :  Irrelevanceمعيار عدم الصلة ) .1 ذ لم تتناول  التسويق الرقمي اأ حيث تم استبعاد الدراسات اإ

و السلوك.  و العلاقة اأ و القيمة اأ و الصورة اأ  ترتبط بعناصر العلامة التجارية مثل الوعي اأ
2.  ( المنهجية  الجودة  التي  (:  Low Methodological Qualityضعف  الدراسات  اُستبعدت  فقد 

و التحليل داة اأ و الأ حدى المعايير العلمية الرئيسة مثل تحديد العينة اأ  . غابت عنها اإ
و غياب النص الموفي لغرض البحث  (  Lack of Full Text Accessعدم التوفر الكامل للنص ) .3 اأ

لى النص الكامل اللازم للتحقق من الجودة.   كملخص فقط دون الوصول اإ
ي خارج النطاق    2015كالدراسات المنشورة قبل  عام  (:  Outdated Scopeعدم حداثة الدراسة ) .4 اأ

 الزمني المحدد. 
استبعدت الدراسات  (:  Insufficient Focus on the Axisنقص التحليل في المحور المحدد )   .5

و ترتبط بالمحاور التحليلية الخمسة المستهدفة ورغم ذكرها للتسويق الرقمي.   التي لم تعالج اأ
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لى هدفها وتحليلها ومحتواها ابعلمي.  .6  توافر دراسة بلغة لم تستطع الباحثة ترجمتها والوصول اإ
 مجتمع وعينة الدراسة: 

حدى     اإ و  اأ الرقمي  التسويق  تناولت  التي  جنبية  والأ العربية  والدراسات  البحوث  الحالية  الدراسة  مجتمع  يشمل 
و   اأ ماجستير،  رسائل  في  نشرها  تم  سواء  بهما،  المرتبطة  البحثية  الموضوعات  وكذا  التجارية،  العلامة  مع  دواته  اأ
و مؤتمرات عملية، وقواعد البيانات العالمية وذلك في الفترة من   و جنبية متخصصة، اأ و دوريات عربية، اأ دكتوراه، اأ

دوات    2024   -2015)   م(، واختارت الباحثة هذه الفترة الزمنية والمقدرة بعشر سنوات حيث  تواجد وتوهج معظم اأ
و القصدية القائمة  112وتقنيات التسويق، وقد قامت الباحثة بدراسة ) اأ سلوب العينة العمدية  باأ ( دراسة اختارتها 

جنبيةعلى   والأ العربية  الدراسات  لف  اآ تخطى  والذي  الكبير  العلمي  للنتاج  نظرًا  وذلك  الشتمال؛  مع  معايير   ،
الدراسات   استبعاد  مع  المنهجية،  بالجودة  تتميز  التي  كثر صلة وكذا  الأ الموضوعات  الجودة لختيار  على  التركيز 

 .  PRISMAوفقا للمعايير المذكورة في برتوكول 
 مصادر جمع البيانات: 

بها    المنشورة  جنبية  الأ والدراسات  البحوث  وتحليل  لجمع  ساسي  اأ كمصدر  البيانات  قواعد  على  العتماد  تم 
برزها: )  Emerald insight – Proquest – Sage pub. – Academia - Research gate- googleواأ

scolar – ScienceDirect- Springer Link    الصلة المتخصصة وقريبة  العلمية  الدوريات  اختيار  ، وتم   )
همها:   بالتخصص وكان اأ

− International Journal of Marketing Communication and New Media. 
− International Journal of Internet Marketing and Advertising. 
− Management&Marketing Journal. 
− Journal of Marketing. 
− Indepenent Journal of management & Production (IJM&P). 
− Journal of brand management. 
− Sage Journals. 
− Technology in Society. 
− Information Technology and Management Journal. 
− Jindal Journal of Business Research. 
− International Journal for Multidisciplinary Research (IJFMR). 
− Journal of Business and Management Studies. 



 

136 

− Management Research Review. 
− SSRN Electronic Journal, 
− MBR (Management and Business Review). 
− Jurnal Riset Ekonomi, Manajemen, Bisnis dan Akuntansi. 
− Jurnal Ilmiah Manajemen Kesatuan. 
− Computers in Human Behavior Journal. 
− Sustainability. 
− International Journal of Information Management Data Insights. 
− Journal of Global Information Management. 
− Journal Brand Management. 
− Asia Pacific Journal of Marketing and Logistics. 
− International Journal of creative research Thought ( IJCRT). 

الجامعات      مكتبات  اتحاد  المعرفة،  وبنك  المنظومة،  )دار  مثل:  العربية  البيانات  قواعد  على  العتماد  تم  كما 
العام  ي  الراأ بحوث  مجلة  وهي:  العربية  والدوريات  للمجلات  لكترونية  الإ والمواقع  المصرية    -المصرية،  المجلة 

علام   علان    –لبحوث الإ علامية    –المجلة العلمية لبحوث العلاقات العامة والإ مجلة بحوث    –مجلة البحوث الإ
وسط   مجلة بحوث التصال الجماهيري (.  –العلاقات العامة الشرق الأ

التجارة   كلية  مجلات   ، دارة  للاإ العربية  المجلة   ( مثل:  بالتخصص  الصلة  قريبة  المجلات  بعض  لى  اإ ضافة  بالإ
نسانية والجتماعية، مجلة منيا للدراسات القتصادية مجلة معهد العلوم    -والتمويل، مجلة جامعة دهوك للعلوم الإ

 القتصادية(. 
خمس   لى  اإ التجارية  للعلامات  الرقمي  بالتسويق  المتعلقة  جنبية  والأ العربية  والدراسات  البحوث  تصنيف  وتم 

 محاور، وجاءت كالتالي: 
ول: التجاه البحثي حول دراسات التسويق الرقمي والوعي العلامة التجارية.   المحور الأ
 المحور الثاني: التجاه البحثي حول دراسات التسويق الرقمي وصورة العلامة التجارية. 
 المحور الثالث: التجاه البحثي حول دراسات التسويق الرقمي وقيمة العلامة التجارية. 

 المحور الرابع: التجاه البحثي حول دراسات التسويق الرقمي والعلاقة مع العلامة التجارية. 
المحور الخامس: التجاه البحثي حول دراسات التسويق الرقمي ودورها في تشكيل اتجاهات وسلوك الجمهور نحو  

 العلامة التجارية. 
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 خصائص عينة الدراسة:    
 ( 2جدول )

 الدراسات والبحوث وفقًا لمحاور الدراسة

المحور  البيان
 ال ول

المحور 
 الثاني 

المحور 
 الثالث 

المحور 
 الرابع 

المحور 
 الخامس

جمالي  النسبة   الإ
 المئوية 

 %46.42 52 19 8 8 10 7 عدد الدراسات والبحوث العربية 
 %53.58 60 15 10 12 11 13 عدد الدراسات والبحوث ال جنبية 

جمالي   34 18 20 21 20 الإ
112 100% 

جمالي النسبة المئوية   30.58 16.07 17.85 18.75 17.85 اإ
  

 

 
 م( 2024 -2015( عدد الدراسات العربية وال جنبية خلال الفترة الزمنية من )2شكل )

 

 
 ( نسبة تمثيل الدراسات العربية وال جنبية في كل محور 3شكل )
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 ( 3جدول ) 
 توزيع الدراسات والبحوث وفقا للغة البحث:

جمالي المؤتمرات   رسالة دكتوراة رسالة ماجستير  البحوث  اللغة   النسبة   الإ
 - 5 10 37 العربية 

52 46.42% 
71.2% 19.2% 9.6% - 

 3 1 4 52 ال جنبية 
60 

53.58% 
 86.7% 6.7% 1.6% 5% 

 

 
 ( تمثيل ا نواع البحوث العربية وال جنبية في البحث 4شكل )
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 ( 4جدول ) 
 توزيع عينة الدرسات وفقا للزمن: 

نوع  العام  م
 الدراسة 

المحور  
 ال ول

المحور  
 الثاني

المحور  
 الثالث 

المحور  
 الرابع 

المحور  
 الخامس 

جمالي   مجموع  الإ

 2024عام  1
 20 9 3 4 2 2 عربي

41 
 21 3 4 3 6 5 ا جنبي 

 2023عام  2
 8 3 2 1 1 1 عربي

17 
 9 2 4 1 1 1 ا جنبي 

 2022عام  3
 7 3 0 1 1 2 عربي

15 
 8 3 0 2 2 1 ا جنبي 

 2021عام  4
 7 0 4 0 2 1 عربي

10 
 3 1 1 1 0 0 ا جنبي 

 2020عام  5
 3 1 0 0 1 1 عربي

6 
 3 1 0 0 1 1 ا جنبي 

 2019عام  6
 3 1 0 2 0 0 عربي

5 
 2 1 0 0 0 1 ا جنبي 

 2018عام  7
 2 1 0 1 0 0 عربي

7 
 5 1 0 2 1 1 ا جنبي 

 2017عام  8
 0 0 0 0 0 0 عربي

3 
 3 1 0 0 1 1 ا جنبي 

 2016عام  9
 2 0 0 2 0 0 عربي

6 
 4 2 0 0 1 1 ا جنبي 

 2015عام  10
 1 1 0 0 0 0 عربي

3 
 2 0 0 0 1 1 ا جنبي 

 112 34 18 19 21 20 المجموع 
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 م( 2024 -2015( رصد الدراسات العربية وال جنبية خلال الفترة الزمنية من )4شكل )       
 

 تحديد مصطلحات الدراسة: 
 (  5جدول )

 تحديد مصطلحات الدراسة: 
جرائي  التعريف النظري  المصطلح   التعريف الإ

 التسويق الرقمي

و وسيلة تسويقية ترافق مع ظهور  نموذج تسويقي جديد اأ
نترنت وويب   & .Qian,Y., Sui, Z). 1.0وتطور الإ

D., 2023)4Wang,  ،  وهو مجموعة من
الستراتيجيات والتكتيكات التسويقية التي يتم تنفيذها  
هداف الشركة )غالبًا   من خلال القنوات الرقمية لتحقيق اأ
رباح المساهمين( في فترة زمنية وميزانية محددة   لزيادة اأ

(Minculete, G.& Olar, P., 2018)5 

و الخدمات باستخدام   تسويق المنتجات اأ
التقنيات والتكنولوجيا الرقمية، والتي تعتمد  
نترنت والتطبيقات  ساسي على الإ بشكل اأ

ي وسيلة   التكنولوجية على الهواتف المحمولة واأ
خرى.   رقمية اأ

 العلامة التجارية 

و خدمات شركة   وسيلة يمكن من خلالها التمييز بين سلع اأ
ما عن تلك التي يقدمها منافسوها، وهي بمثابة وعد  

بالتساق والجودة للمستهلكين، وهي مجموعة فريدة من  
الفوائد الملموسة للمستهلكين والتي ل توجد في 

لى تبسيط عملية اتخاذ   خرى والتي تؤدي اإ المنتجات الأ
ساس لولء   قرار الشراء لدى المستهلكين وتوفير اأ

 Boyle, E., 2007 6))  العملاء.

و خدمة بدءًا من الشعار والرمز   كل مايميز منتج اأ
يدلوجيات المتضمنه لها والفوائد التي تضمن   والأ

خرى.  وهيمنتها على العلامات الأ  تفردها اأ
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جرائي  التعريف النظري  المصطلح   التعريف الإ

العلامة التجارية  
 الرقمية 

دارة العلامة التجارية التي تستخدم مزيجًا من   تقنية اإ
نترنت والتسويق الرقمي  العلامات التجارية على الإ
لتطوير العلامة التجارية عبر مجموعة من الوسائل  

 & .Denga, E. , Vajjhala, E) . 7الرقمية 
Asortse, F., 2023). 

العملية التي تستخدم الوسائط الرقمية لتطوير  
نترنت،  وتعزيز العلامة لدى الجمهور عبر الإ
دارة العلامة التجارية من  وتشمل كل مراحل اإ

خلال النترنت والتطبيقات الرقمية؛ بهدف تعزيز  
وجودها وهويتها البصرية والتنظيمية لها وخلق  
قيمة وحتى تعزيز الروابط الدائمة والمستمرة لها 

 مع المستهلكين. 
 

طار المعرفي للدراسة   الإ
   )العلامات التجارية في عصر التسويق الرقمي(

عمال، فهو يشتمل على تقنيات تسويقية      يعد التسويق الرقمي جزءًا ل يتجزاأ من عملية التحول الرقمي لكافة الأ
لكتروني"   لى تكنولوجيا المعلومات والتصالت، والتسويق الرقمي كان يسمى بـــــ "التسويق الإ جديدة تستند اإ
باعت منتجاتها عبر   نفذتها شركات رائدة  تقنيات مختلفة  ول مرة في شكل  نترنت"، وظهر لأ الإ و "التسويق عبر  اأ

وائل التسعينيات  نترنت في اأ نشطة التسويقية؛    ،الإ وهو يعني بتطبيق التقنيات والتكنولوجيا على كافة الجهود والأ
تفاعل   خلال  من  العملاء،  مع  العلاقات  تحسين  بغرض  والزمن،  المسافة  حدود  وتخطي  التسويق  نطاق  لتوسيع 

ثير عليهم وتمكين ومشا علامهم والتاأ  . (Krishen, A. Et Al. , 2021 )8ركة المستهلكين واإ
الرقمية    التجارية  العلامة  الرقمي ظهور مصطلح  التسويق  ظهور  واكب  دارة  ولقد  واإ نشاء  اإ عملية  لى  اإ لتشير   ،

عن   التجارية  العلامة  وتمييز  العملاء،  مع  العلاقات  قامة  اإ و الرقمية،  البيئة  في  ووجودها  التجارية  العلامة  هوية 
لتعزيز   ؛  الصورة  وتحسين  بها  والوعي  وجودها  وتعزيز  رقميًا  التجارية  العلامة  على  التعرف  وبهدف  المنافسين؛ 

 .(Denga, E. , Vajjhala, E. & Asortse, F., 2023) 9ولء العملاء على المدى الطويل 
 تطور العلامة التجارية في العصر الرقمي: 

صبح لزامًا      نترنت، وتطورت معها العلاقات مع العلامة، واأ ثر التسويق والعلامات التجارية بشكل كبير بالإ لقد تاأ
الثلاثة   العقود  مدار  على  تطورت  والتي  مكانياتها،  اإ من  وتستفيد  التطورات  هذه  مع  تتواكب  ن  اأ الشركات  على 
صبحت في اتجاهين   ي وقت مضى، ولم تعد اتصالت العلامات التجارية في اتجاه واحد؛ بل اأ كثر من اأ الماضية اأ
ضافية مثيرة للاهتمام ظهرت من عصر الرقمنة   يحركها المستهلك، حيث زاد الهتمام  بالعملاء، ووجدت  ظاهرة اإ
صبح نجاح العلامات التجارية يتجاوز  كثر حميمية مع العملاء، واأ نسانية واأ كثر اإ ن تكون العلامة التجارية اأ وهي اأ
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و عبارة جذابة  و الشعار الرائع اأ لوان الجذابة اأ  & .Denga, E. , Vajjhala, E).  10مستوى السطح، ويتجاوز الأ
Asortse, F., 2023)   

ولقد      العلامات،  دارة  اإ في  الرقمي  التسويق  لتطور  ساسية  الأ العناصر  من  والنتشار  الجتماعي  التفاعل  ويعد 
صبح   كاديميين والممارسين في مجال التسويق التطور السريع للتكنولوجيا الرقمية، حيث اأ درس عدد متزايد من الأ
التسويق عملية تكيفية تعتمد على التكنولوجيا وتتعاون من خلالها الشركات مع العملاء والشركاء لخلق القيمة  

مشترك  بشكل  المصلحة  صحاب  اأ لجميع  عليها  والحفاظ  وتقديمها   & .Kim, J. , Kang, S) .  11والتواصل 
Lee, K., 2021 ) 

تعزز  و     التي  والملاحظات  المعلومات  ومشاركة  عملائها  مع  للتفاعل  للشركات  منصة  الرقمي  التسويق  يوفر 
دارة العلامة التجارية،  كبر اإ تنطوي على مراحل مختلفة مثل: تحديد العلامة، وتمييزها، تخصيصها، والتي    بشكل اأ

 (Yuvaraj, S. & Indumath, R., 2018). 12ومراجعتها 
ويوجد عاملان رئيسان يمكن اعتبارهما محركين لتطور التسويق والعلامة وهما: تكنولوجيا التسويق واحتياجات  

 وتقاطع هذين العاملين هو ا يضًا السبب وراء تطور التسويق كفلسفة تجاريةالمستهلكين، 
 ، وهي:  13قد مر التسويق والعلامة التجارية با ربع مراحل   N, T., 2020)Ğİ(YEوفقا لـ 

ممارسة تركز على المنتجات، والفكرة الرئيسية هي تسليط الضوء على مميزات المنتج وفوائده   –  1.0التسويق  
قناع المستهلك المحتمل باتخاذ قرار الشراء )التسويق المدفوع بالمنتج، المهمة: وظيفية(.  اإ  و

نهج يركز على العملاء، وهذه المرحلة من تطور التسويق حاولت التركيز على احتياجات العملاء    –  2.0التسويق  
 )المدفوع بالعميل() المهمة: وظيفية وعاطفية(. 

نسانية   – 3.0التسويق  كثر بتحويل الشركة لتعكس القيم الإ نهج تسويقي يركز على العملاء، وتتعلق هذه المرحلة اأ
 ) المهمة: وظيفية، عاطفية وروحية(. 

لى   –  4.0التسويق   اإ قرب  اأ التجارية  العلامات  صبحت  واأ الرقمية،  لى  اإ التقليدية  التسويق  تقنيات  من  النتقال 
عملائها مع تغييرات في ديناميكيات القوة ونوعًا جديدًا من العملاء ) المهمة: وظيفية، عاطفية، روحانية، وذاتية  

 وابتكارية(.
 الذكاء الصطناعي كا حدث تقنيات التسويق الرقمي: 

تخطيط     عند  الصطناعي  الذكاء  استخدام  في  مترددين  المسوقون  كان  الماضية  القريبة  السنوات  في 
عمالهما   اأ استراتيجياتهم التسويقية، وبعد فترة وجيزة قامت العديد من العلامات التجارية بدمج هذه الخاصية في 
مر  لى تحول جذري في التفاعلات بين الشركات والعملاء والسوق، الأ دى اإ واستخدمتها بشكل نشط، هذا الدمج اأ
تمتة الوظائف، تحليل بيانات   مر باأ عاد تعريف مشاركة المستهلك ومستقبل التجارة، خاصة عندما يتعلق الأ الذي اأ



 

                  143 

استراتيجيات   تصميم  على  لقدرتها  نتيجة  المشاركة  معدل  ارتفع  فقد  العملاء،  مع  العلاقات  وتحسين  الحملات 
على  المرتكز  التسويق  في  جديد  عصر  بداية  لى  اإ يشير  مما  المستهلكين،  بيانات  تحليل  على  تعتمد  تسويقية 
مايمنح   التسويق؛  في  التنبؤية  التحليلات  في  كبير  بشكل  الصطناعي  الذكاء  تطبيقات  تساهم  كما  العملاء، 
استراتيجية   كثر  اأ قرارات  اتخاذ  من  يمكنها  ما  السوق،  واتجاهات  العملاء  سلوك  حول  دقيقة  تنبؤات  الشركات 

حدث تحولً جوهريًا للعلامات التجارية من    .(Saienko, V.& Et Al., 2024)  14وفعالية  فالذكاء الصطناعي اأ
ظهار  اإ خلال تنفيذ ثلاث وظائف واسعة هي: "تفسير البيانات الخارجية بشكل صحيح، والتعلم من هذه البيانات، و

بداعي مع تجارب غامرة، وقنوات اتصال متنوعة  اإ   &.Deryl, M. , Verma, S ).15التكيف المرن، بشكل  
Srivastava, V., 2023) 

ظهر نموذج جديد يستلزم التركيز على تجربة المستهلك من  :  كا حدث مراحل تسويق العلامة رقمياً   5.0التسويق  
التكنولوجيا، عبر  التفاعلات  وترويجها  و  خلال  القيمة  لبتكار  البشر  تحاكي  التي  التكنولوجيا  "استخدام  هو 

التسويق   هم سمات  اأ الزبون، فمن  ثناء مراحل رحلة  اأ يصالها وتحسينها في  اإ المقبلة،   ٥,٠و التكنولوجيا  ما نسميه 
مكانات المسوقين البشر، وهي تشمل الذكاء الصطناعي ) لى محاكاة اإ ( ، AIوهي مجموعة من التقنيات تهدف اإ

( الطبيعية  اللغة  )NLPومعالجة  المعزز  والواقع  والروبوتات،  والستشعار،   )AR( الفتراضي  والواقع   ،  )VR ،)
( شياء  الأ نترنت  اإ )IoTو المتسلسلة  البيانات  ويشمل:  Blockchain(، وقواعد  التسويق ("،  التثبتي،  التسويق 

 ( 2022)كوتلر، ف. و ا خرون،   .16السياقي، والتسويق المعزز، والتسويق المبني على البيانات، والتسويق اللين
دوات تسويقية رقمية  ا دوات وتقنيات التسويق الرقمي للعلامات التجارية:   تعتمد العلامات التجارية على عدة اأ

برزها:   بالعتماد على التكنولوجيا والتقنيات الرقمية التي ظهرت، اأ
مكانات هائلة في مجال التسويق والعلامة،  تطبيقات الذكاء الصطناعي  ▪ باإ : يتمتع الذكاء الصطناعي 

البيانات، وتصميم خوارزميات   دارة  اإ البيانات، وتحسين  وتحديد مصادر  المعلومات  نشر  في  يساعد  فهو 
والمستخدم   التجارية  العلامات  بها  تتفاعل  التي  الطريقة  الذكاء الصطناعي  يغير  كما  معقدة ومتقدمة، 
الفعلي،   الوقت  في  احتياجاته  وتلبية  العميل  على  كبر  اأ بشكل  تركز  صبحت  اأ حيث  البعض،  بعضهم  مع 
التي   والقناة  العملاء  يستهدف  الذي  المحتوى  تحديد  للشركات  يمكن  الصطناعي  الذكاء  وباستخدام 

ي لحظة، وذلك بفضل البيانات التي تم جمعها وتوليده يضًا  يجب استخدامها في اأ ا بواسطة خوارزمياته، واأ
داء حملات المنافسين والكشف عن توقعات عملائهم وحل المشكلات بكفاءة   ,Haleem).17تحليل اأ

A. & Et Al., 2022)  . 
الميتافيرس  ▪ ن  2020: اكتسب مصطلح الميتافيرس ضجة في السوق خلال عام  تقنية  اأ الرغم من  ، على 

روايته   في  ذكره  ستيفنسون  نيل  عالم  1992عام    Snow Crashالكاتب  من  مزيج  هو  والميتافيرس   ،
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المعزز ) نترنت والواقع  الإ بعاد يستخدم  الأ طير صور  VR( والواقع الفتراضي )ARافتراضي ثلاثي  لتاأ  )
ومشاركة   فريدة  تجربة  على  الحصول  للمستخدمين  وتوفر  الفتراضي،  العالم  في  للمستخدمين  رمزية 
في   الميتافيرس  في  المستخدمون  ويتجسد  ماكن،  الأ شتى  في  شخاص  الأ لى  اإ للوصول  رقمية  مساحة 

فاتارز جسام رقمية قابلة للتكوين تسمى اأ ،  وتساعد هذه الصور الرمزية المستخدمين على   AVATARSاأ
ميزة   افتراضي، وتساعد  في مكان  خرين  اآ والتواصل والتفاعل في شكل مجسد مع مستخدمين  اللتقاء 

و طموحاتهم الذاتية، مما يساعدهم   فاتارز المستخدمين على تمثيل فكرتهم اأ على التواصل  تخصيص الأ
فضل ومشاركة الخبرات والنخراط في التعبير عن الذات في عالم افتراضي ، وتوقعت بلومبرج   بشكل اأ

لى   اإ الميتافيرس  سوق  ينمو  ن  عام    800اأ بحلول  دولر  مثل    2024مليار  الميتافيرس  منصات  وتوفر   ،
Decentraland  وSandbox   وZepeto  وFortnite  وRoblox  وSpecial    مما ذلك،  لى  اإ وما 

 . (Arya, V., 2024). 18يشكل واجهة افتراضية وانغماسًا للمستخدمين 
حدث جوانب التسويق الرقمي، حيث تساعد تحليلات الويب  تحليلات الويب ▪ : تعد تحليلات الويب من اأ

عمال   بالأ الخاصة  الويب  نشطة  باأ والتنبؤ  التقارير  عداد  اإ و وتحليل  وفهم  قياس  البيانات،  جمع  في 
مثل:   دوات  اأ استخدام  من خلال  مختلفة،  وزوايا  تحليلات  تعطي  كما  التجارية،   Google,والعلامات 

Analytics  ,Spring Metrics  ,Woopra  ,Clicky  ,Mint  Chart beat    ذات دوات  اأ وكلها 
 . (Indexing, I., 2019).19فعالية هامة 

الجتماعي ▪ التواصل  للمعلومات    وسائل  التحتية  البنية  من  تتكون  التي  والتطبيقات  الوسائل  وهي" 
فكار   والأ خبار  والأ الشخصية  للرسائل  رقمي  بشكل  وتوزيعه  المحتوى  نتاج  لإ المستخدمة  دوات  والأ
العديد من   قامت  وقد  المحتوى،  تنتج وتستهلك  التي  والصناعات  شخاص والمؤسسات  والأ والمنتجات 
التقنية   هذه  ضافت  اأ حيث  التسويقية،  استراتيجيتها  في  الجتماعي  التواصل  منصات  بدمج  العلامات 
دوات اتصال جديدة مكنت العلامات من العتماد عليها لما توفره من تفاعل دائم بين العملاء   ليات واأ اآ

بداع و  الحفاظ على العلاقات  الفعليين والمحتملين، مما ساهم في توفير العديد من الجهود المبذولة للاإ
سليبيين   مستهلكين  من  النترنت  عبر  للمستخدم  التقليدي  الدور  تغيير  ومن خلال  العملاء،  مع  الجيدة 
خرين الآ مع  المعلومات  وتبادل  نشاء  اإ في  يشاركوا  نشطين  مستهلكين  لى  اإ المعلومات   20يستقبلون 

م.،   منصة  (2023)دويدار،  سابقًا  تويتر  )فيسبوك،  الجتماعي  التواصل  مواقع  وتشمل   ،X  لينكد   ،
لخ(، ويعد الهدف الرئيسي للتسويق في الشبكات الجتماعية هو بناء ما يسمى بمسار   نستغرام....اإ ن،اإ اإ
التصال للمساعدة في العثور على المستخدمين وجذبهم من خلال توجيه )المستخدمين( من مجتمعات  
علان عن العلامات وكذلك تقديم   وسائل التواصل الجتماعي، وتخلق الشبكات الجتماعية الفرصة للاإ
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الشروط   المستهلك ويخلق  لى زيادة كبيرة في رضا  اإ ن يؤدي  اأ نه  بدوره من شاأ للعملاء، وهذا  المساعدة 
المؤثرين   الجتماعي ظهور مجموعة من  التواصل  ترافق مع ظهور شبكات  ولقد  الولء،  لبناء  المسبقة 
للشبكات   المستخدمين  عدد  تنامي  ومع  الجتماعية،  الشكات  هذه  عبر  لهم  قنوات  وا  نشاأ اأ الذين 
العصر   في  المؤثرين  هؤلء  شعبية  استخدام  في  الشركات  ت  بداأ المؤثرين  شعبية  وزيادة  الجتماعية 

وسمى   بالمؤثرالرقمي  ا و  المؤثر  واسع  التسويق  تبنيًا  وشهد  التسويق،  في  حيوي  كقطاع  بسرعة  وبرز   ،
نفاق على التسويق2024النطاق بين المتخصصين في الصناعة. وبحلول عام   مليار    35المؤثر    ، بلغ الإ

  ,.Wang, K. ,Krause, F. & Henkel, S)21م   2029% خلال عام10دولر، مع توقعات بزيادة  
ثير في قرارات الشراء من قبل  (2025 فراد الذين لديهم القدرة على التاأ نهم الأ . ويمكن تعريف المؤثرين باأ

معلومات   تقديم  خلال  من  علاقاتهم،  و  اأ ووظيفتهم  لديهم،  التي  والمعرفة  سلطتهم،  بسبب  خرين  الآ
 تفصيلية عن المارکات التي يروجون لها، مع بناء حوار مستمر مع المتابعين لخلق روابط عاطفية معهم. 

لكتروني ▪ دوات التسويق الرقمي استخداما رغم ظهور الكثير التسويق عبر البريد الإ كثر اأ : هو واحد من اأ
دوات   الأ كثر  اأ ضمن  من  يزال  ل  لكتروني  الإ البريد  ن  اأ ل  اإ  ، تطورًا  كثر  الأ دوات  والأ التطبيقات  من 

العملاء  و  اأ الزوار  لتحويل  فعالة  طريقة  نه  اأ حيث   ,.Minculete, G. & Olar, P)  22استخدامًا، 
2018) 

( هو شكل  SEM( لموقع الويب، ويعد التسويق عبر محركات البحث )SEO)  تحسين محركات البحث  ▪
شكال التسويق الرقمي الذي يتضمن الترويج لمواقع الويب من خلال زيادة ظهورها وتصنيفها على   من اأ

علانات المدفوعة والتحسين، بدءًا من تحديد ونشر  SERPsصفحات نتائج محرك البحث ) ( من خلال الإ
علانات المدفوعة، وهو وسيلة   كثر تطوراً مثل الإ ساليب اأ لى اأ ساسية وبناء الروابط اإ الكلمات الرئيسية الأ
فعالة لزيادة حركة المرور على موقع الويب وجذب عملاء محتملين للشركات، ويتضمن ذلك البحث عن  

علانات الدفع لكل نقرة )  .Ologunebi, J)  23ة ( وتحسين الصفحة المقصودPPCالكلمات الرئيسية واإ
& Taiwo, E., 2023)  صبح تسويق المحتوى  2011بدءًا من عام    التسويق بالمحتوى،  وظهر م، واأ

لتحسين   ساس  كاأ المحتوى  تطوير  همية  اأ عن  الجانب  هذا  الجديد، ويكشف  البحث  محركات  تحسين  هو 
نترنت وليس من خلال طرق بناء روابط رخيصة  لى زيادة التواجد على الإ      . 24محركات البحث؛ مما يؤدي اإ

(Minculete, G. & Olar, P., 2018) . 
الويب ▪ شبكة  عبر  لكترونية  الإ ليس  ال لعاب  الدعاية  غراض  لأ النترنت  عبر  الفيديو  لعاب  اأ استخدام   :

مارلبورو   و  اأ بودوايزر  مثل  تجارية  الثمانينيات عندما وضعت علامات  لى  اإ تعقبه  الجديد ويمكن  مر  بالأ
شخاص   لعاب فيديو مثل تابر وبول بوزيشن، وفي الوقت الحاضر يلعب ملايين الأ علاماتها التجارية في اأ
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بطريقة   المستهلكين  مع  للتعامل  المعلنين  اهتمام  زيادة  لى  اإ دت  اأ الزيادة  وهذه  لكترونية،  الإ لعاب  الأ
لكترونية، ويتوقع   لعاب الفيديو الإ جذابة وغير مباشرة من خلال وضع العلامات التجارية والمنتجات في اأ
العلامة   بروز  ذلك  في  بما  للمستهلك  والحركية  والعاطفية  المعرفية  النتائج  على  ثير  التاأ المسوقون 
واختيار   التجارية،  العلامة  وموقف  التجارية،  العلامة  على  والتعرف  التجارية،  العلامة  وتذكر  التجارية، 
يجابي   اإ بشكل  تؤثر  يضًا  اأ الفيديو  لعاب  لأ والجذابة  التفاعلية  فالطبيعة  الشراء؛  نية  و  اأ التجارية  العلامة 

 .   (Parreño, J.& Et Al., 2017)25على تفاعلات العلامة التجارية 
لى   الواقع المعزز ▪ فرض عناصر ومعلومات افتراضية على البيئة الحقيقية، من خلال تفاعلات    ويشير اإ

كثر غامرة ومثيرة للاهتمام مع المحتوى الرقمي، يختلف عن الواقع الفتراضي في عدم اعتماده على  و   اأ
و نظارة  س اأ  . (Kink, S., 2023). 26سماعة راأ

تقدم تطبيقات الهاتف المحمول خدمات في جوانب مختلفة من الحياة اليومية   تطبيقات الهاتف المحمول: ▪
نشاء    -للمستخدمين   اإ الممكن  ومن  والمفيدة،  الترفيهية  نشطة  الأ لى  اإ اليومية  الحتياجات  تلبية  من 

معلومات   لتقديم  وذلك  ليها،  اإ معلومات  ضافة  واإ المرئية  الصور  مسح  طريق  عن  الفتراضية  المحاكاة 
ذنهم    ,Veleva ,S.& Tsvetanova)27مفصلة للمستخدمين بطريقة تفاعلية، بالعتماد فقط على اإ

A. , 2020) . 
للارتداء ▪ القابلة  المحمولة    ال جهزة  جهزة  بالأ مباشر  بشكل  والمرتبطة  لخ،  ..اإ النظارات،  الساعات،  مثل: 

وعاداتهم   سلوكهم  ودراسة  المستخدمين،  مع  مباشر  اتصال  تحقيق  يتم  الطريقة  وبهذه  نترنت،  والإ
  ,Veleva ,S.& Tsvetanova)28كمستهلكين، بهدف تحقيق التجزئة الدقيقة والستهداف لحقًا  

A. , 2020) . 
 مميزات التسويق الرقمي للعلامات التجارية: 

   ( مثال:  اأ الباحثين  من  العديد  ذكرها  كما  المميزات  من  العديد  التجارية  للعلامة  الرقمي  التسويق   ,Guptaيوفر 
A.,Joshi , S. & Gupta, H., 2021( ،  )Indexing, I., 2019(  ،)Onyeocha, A. & Chinonso, L., 

2015 ،)(Memet,D. ,Burbulea ,R. & Gangan, S., 2023)29:ومنها ، 
لى الجماهير العالمية، مما يفتح فرصًا جديدة   .1 اإ دوات التسويق الرقمي الوصول  اأ الوصول العالمي: تتيح 

عمال.  لـتوسيع الأ
المستهدف،   .2 للجمهور  للغاية  دقيق  باستهداف  الرقمي  التسويق  يسمح  حيث   الدقيق:  الستهداف 

الموقع   نترنت،  الإ عبر  السلوك  الهتمامات،  السكاني،  التوزيع  على:  بناءً  شخاص  الأ لى  اإ والوصول 
خرى.   الجغرافي، والعديد من العوامل الأ
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الرقمين   .3 للمسوقين  يسمح  نترنت  الإ مستخدمي  يتبع  الواقعي:  للعالم  الرقمية  التجربة  سياق  استحضار 
( السياق  على  كثيرا  تعتمد  تجربة  الرئيسية  Contextual experienceبتقديم  كالصفحات   ،)

من   المتصلة  والمستشعرات  جهزة  الأ وتمكن  الصلة،  ذات  علانات  الإ و  اأ الواحد،  للزبون  المخصصة 
 تجربة متكاملة على القنوات الشاملة. 

مقابل   .4 في  لة  الآ جدل  في  الخوض  بدل  القيمة:  لتقديم  مامية  الأ الخطوط  مسوقي  مكانيات  اإ تعزيز 
مام الزبائن بتنفيذ حتى المهمات   اأ نتاجية العمليات  اإ ن يركز المسوقون على تحسين  اأ نسان، يُمكن  الإ
ن تتولى   ساليتهم بحسب العميل، كما يمكن اأ مامي ليُغيروا اأ البسيطة، وتمكين الموظفين في الخط الأ
ما الواقع المعزز والواقع الفتراضي فيساعدان الشركات على   روبوتات المحادثة المحادثات البسيطة، اأ

قل تدخل للبشر.  تقديم منتجات تفاعلية باأ
طار الرقمي، كل   .5 هم منتج للرقمنة هو البيانات الضخمة، ففي الإ ن اأ قرارات مستنيرة بالبيانات الضخمة: اإ

لى مركز   ن استفسار ورد اإ و تبادل الكلام بشاأ لكتروني، اأ نقطة اتصال مع الزبون )تبادل رسائل البريد الإ
غني   مصدر  فبوجود  مسجلة،  تكون   ) الجتماعي  التواصل  منصات  على  منشوراتهم  الزبائن،  خدمة 
يسمح   ما  جدا،  والدقيق  الفردي  المستوى  على  الزبائن  تنميط  المسوقون  يستطيع  كهذا  بالمعلومات 

لى واحد على مجال واسع.   باستخدام التسويق واحد اإ
مكانية تخصيص الرسائل   .6 التخصيص: بفضل القدرة على جمع البيانات وتحليلها، يوفر التسويق الرقمي اإ

كما المستهلكين،  وتفضيلات  الفردية  الحتياجات  لتلبية  بيانات    والمحتوى  قاعدة  تخصيص  يمكن 
 العملاء المخلصين وربط قاعدة البيانات بموقع الويب . 

كثر فعالية من حيث   .7 ن يكون التسويق الرقمي اأ انخفاض التكاليف مقارنة بالتسويق التقليدي، يمكن اأ
فضل على الستثمار )  (. ROIالتكلفة وقد يوفر عائدًا اأ

فتح   .8 يمكننا  الويب،  مواقع  في  الرقمية،  الستراتيجيات  خلال  من  مشاركتها:  وحرية  المعلومات  كم 
على   المعلومات،  من  ممكن  قدر  كبر  اأ لمشاركة  محدودة  غير  حرية  وهناك  متعددة،  وروابط  لفتات 

 عكس المعلومات التي تقدمها الوسائل التقليدية. 
التفاعلية:  يُسهّل التسويق الرقمي التواصل ثنائي التجاه بين العلامات التجارية والمستهلكين، من   .9

كثر ديناميكية و   لكتروني والدردشات والتعليقات، هناك تفاعل اأ خلال الشبكات الجتماعية والبريد الإ
الحوار المباشر بين الشركات والعملاء والمعلومات التي نتلقاها من الجمهور ذات قيمة ل تقدر بثمن  

و الخدمات.   ولها دور في تحسين المنتجات اأ
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للعلامات      .10 الرقمي  التسويق  حملات  تعديل  يمكن  المعطيات:  مع  التكيف  على  والقدرة  المرونة 
فضل.  و تكييفها لتحقيق نتائج اأ  التجارية بسرعة، اأ

نقرات فقط لتمام   .11 نقرات  مامهم  اأ ن عملاؤك  الويب؛ لأ بمساعدة موقع  الرقمي سلس ومباشر  التسويق 
جراء مكالمة   اإ شخاص النهوض و خرى التي تتطلب من الأ علام الأ عملية الشراء، على عكس وسائل الإ

لى متجر.  و الذهاب اإ  هاتفية، اأ
دوات   .12 واأ الويب  تحليلات  باستخدام  نترنت  الإ عبر  تسويقك  قياس  ن  اإ النتائج:  وقياس  التتبع  مكانية  اإ

دوات معينة، تستطيع   اأ علانية. وبمساعدة  الحملة الإ فاعلية  نترنت يرصد مدى  الإ خرى عبر  القياس الأ
التي   التكلفة  علان، كما يمكن تحديد  لكتروني وللاإ الإ الموقع  العملاء نحو  فعال  اأ الشركة تحليل ردود 

دوات التسويق الرقمي.  داة من اأ  تنفق في اأ
سبوع من خلال مواقع الويب.  .13 يام الأ  الستمرارية: التسويق على مدار الساعة طوال اأ
الشركة   .14 بين  المباشر  التواصل  الرقمية  القنوات  تسهل  صورتها:  وتعزيز  التجارية  العلامة  رؤية  زيادة 

لكتروني وغيرها من الوسائل   دوات متنوعة مثل: الشبكات الجتماعية والبريد الإ والعملاء. من خلال اأ
 الرقمية. 

بتكار في الوصول للجماهير بطرق   .15 دوات التسويق الرقمي التنوع والأ بداع: توفر اأ البتكارية والتنوع والإ
كثر جاذبية.    اأ

 التجاهات الحديثة في بحوث التسويق الرقمي للعلامات التجارية 
ا رصد  تم  المبحث  هذا  من  في  الفترة  في  جنبية  والأ العربية  والبحوث  وعرضها  2024  –  2015لدراسات  م 

 وتحليلها من المستوى الثاني، وجاءت على النحو التالي: 
   المحور ال ول: التجاه البحثي لبحوث ودراسات التسويق الرقمي والوعي العلامة التجارية:

و قدرة المستهلك     المقصود بالوعي بالعلامة التجارية: هو قدرة المشتري المحتمل على تذكر وتمييز العلامة ، اأ
على  بناءً  العلامة  واستدعاء  التجارية،  العلامة  على  التعرف  "ويعد  المختلفة،  الظروف  في  عليها  التعرف  على 

ولً من مكونات الوعي بالعلامة    (Rossiter, J., 2014). 30الفئة، وتعزيزها من خلال تذكرها اأ
ي وقت مضى، حيث تطورت طرق تفاعل        اأ همية من  اأ كثر  اأ صبح  والوعي بالعلامة التجارية في العصر الرقمي اأ

لى  اإ الوصول  التجارية  للعلامات  يمكن  العصر  هذا  في  نترنت،  والإ التكنولوجيا  بفضل  الجمهور  مع  الشركات 
جمهور عالمي بطرق مبتكرة وسريعة، لكن هذا التطور يتطلب استراتيجيات فعّالة لبناء الوعي بالعلامة والحفاظ  
بالعلامة   الوعي  ولتحقيق  المستهلك؛  سلوك  تغير  ظل  وفي  العالية  والتنافسية  الرقمية  التحديات  ظل  في  عليه 
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التجارية في العصر الرقمي يجب على الشركات الستثمار في التكنولوجيا والمحتوى، وفهم احتياجات جمهورها، 
 واللتزام بتقديم قيمة حقيقية عبر التقنيات الرقمية. 

دواته المختلفة في تعزيز الوعي بالعلامة التجارية وهي     باأ دبيات دور التسويق الرقمي  وقد عرضت كثير من الأ
نظرية بناءًا على    (Zeqiri, J. , Koku, P. & Paientko, T., 2024)  31على النحو التالي: قامت دراسة 
شباعات ) ، وبالطرق التجريبية، (CBE(، ونظرية مشاركة المستهلك للعلامة التجارية )UGTالستخدامات والإ

ثير التسويق عبر وسائل التواصل الجتماعي ) (، ومشاركة  BA( على الوعي بالعلامة التجارية )SMMبفحص تاأ
( للعلامة  من  CBE)المستهلك  وكرانيا  واأ ورومانيا  وكوسوفو  لبانيا  واأ مقدونيا  شمال  في  البيانات  جمع  وتم   ،

ن 1808) لى اأ نترنت، وتوصلت الدراسة اإ ي عبر الإ ( مستخدمًا لوسائل التواصل الجتماعي، ومن خلال استطلاع راأ
يجابي على الوعي بالعلامة التجارية، ومشاركتها بصورة   اإ التسويق عبر وسائل التواصل الجتماعي يؤثر بشكل 

ا ثير  تاأ الدراسة  وتعزز  توفر  كبيرة،  التجارية، كما  العلامة  اتصالت  الجتماعي على  التواصل  لتسويق عبر وسائل 
التواصل   وسائل  عبر  للتسويق  فعالة  استراتيجيات  تصميم  على  الشركات  تساعد  والتي  المستهلك  حول  رؤى 

وجه التشابه والختلاف في القتصادات الناشئة.    الجتماعي، باستخدام اأ
تعزيز      على  ملموس  يجابي  اإ ثير  تاأ له  الجتماعي  التواصل  وسائل  في  محددة  استراتيجيات  استخدام  ن  لأ ونظرًا 

تقييم وتحليل الستراتيجيات التي تعتمدها جمعيات  32  (2024)العنزي، ف.، العلامة التجارية، لذا  حاولت دراسة  
ثير  تاأ كيفية  وفحص  فعاليتها،  مدى  وتحديد  العلامة  لتعزيز  الجتماعي  التواصل  وسائل  استخدام  في  يتام  الأ
التي  والتنظيمية  الثقافية،  المالية،  التقنية،  التحديات  واستكشاف   ، بالعلامة  الوعي  على  الرقمية  التفاعلات 
علامي،  الإ المسح  منهج  الدراسة  واتبعت  الجتماعي،  التواصل  وسائل  استخدام  في  الجمعيات  هذه  تواجهها 

داة الستقصاء على ) ن استخدام استراتيجيات محددة في  100واستخدمت اأ هم نتائج الدراسة في اأ ( مفردة، وتمثلت اأ
التفاعل   مستويات  ن  اأ كما  التجارية،  العلامة  تعزيز  على  ملموس  يجابي  اإ ثير  تاأ له  الجتماعي  التواصل  وسائل 

يجابي بزيادة  العالية على منصات التواص عجابات والتعليقات والمشاركات، مرتبطة بشكل اإ ل الجتماعي، مثل الإ
و الخبرة التقنية،  ن الجمعيات التي تواجه تحديات محددة، مثل نقص الموارد اأ لى اأ الوعي بالعلامة، كما توصلت اإ

 تعاني من انخفاض في فعالية استخدام وسائل التواصل الجتماعي وبالتلي انخفاض في الوعي بالعلامة.  
رصد فعالية استراتيجيات التسويق عبر شبكات التواصل الجتماعي   33  (2021)الحنفي ، م .،  وحاولت دراسة    

واستندت   بوك،  الفيس  موقع  عبر  التجارية  الصفحات  بين  دراسة  على  بالعتماد   ، التنافسية  الميزة  تعزيز  في 
علام   الإ وسائل  قياس  بوصلة  ونموذج  علام،  الإ وسائل  على  العتماد  نظرية  لى  اإ النظري  طارها  اإ في  الدراسة 
من   صفحتين  من  الدراسة  مجتمع  ويتمثل  والميداني،  التحليلي  بشقيه  المسح  المنهج  تطبيق  وتم   ، الجتماعية 
الصفحات التجارية عبر موقع الفيس بوك وهما صفحة ” جوميا مصر ” وسوق دوت كوم، وكما اعتمدت الدراسة  



 

150 

من   مكونة  عمدية  عينة  جاءت    400على  ومنها:  نتائج  عدة  معاً  والميدانية  التحليلية  الدراسة  ظهرت  واأ مفردة، 
قناع، وجاءت استراتيجية التكلفة في المرتبة   علام، ثم الإ كثر تطبيقاً استراتيجية الحوار، ويليه الإ الستراتيجيات الأ

خيراً استراتيجية التميز.  ولى كاستراتيجية تنافسية، ثم التركيز واأ  الأ
بعاد التسويق الحسي في تطبيقات الهواتف 34  (2024)ا حمد ، م.،    وتمحورت دراسة     حول رصد كيفية توظيف اأ

ثير ذلك التوظيف على مستوى الوعي بالعلامة التجارية لدى المستهلك المصري، وتندرج هذه الدراسة   الذكية، وتاأ
تطبيقات   من  عينة  في  متمثلًا  التحليلي  بشقيه  المسح  منهج  الدراسة  واستخدمت  الوصفية،  الدراسات  ضمن 
ن" و" ديفاكتو"، وتم اختيارهما طبقًا للدراسة الستطلاعية التي قامت بها الباحثة،  اإ الهواتف الذكية وهما "شي 
الذكية   الهواتف  تطبيقات  يتابعون  الذين  المصريين  المستهلكين  من  عينة عمدية  في  متمثلًا  الميداني  والمسح 

( نسبة  400قوامها  ن  اأ لى  اإ الدراسة  وتوصلت  مفردة،  التطبيقات 65.5(  دائم  بشكل  يتابعون  المشاركين  من   %
ثير لحاسة البصر في المقدمة  28.75الذكية، في مقابل نسبة   تاأ حيانًا"، وثبت وجود  % يتابعون هذه التطبيقات "اأ

ثير حاسة اللمس بنسبة  79من بين الحواس التسويقية في الوعي بالعلامة التجارية بنسبة   %، ثم  75% ، تلاه تاأ
الشم بنسبة   التجارية، واللذان تمثلا 69حاسة  بالعلامة  بعاد الوعي  اأ يضًا عن طبيعة  اأ الدراسة  نتائج  %، وكشفت 

)الستدعاء(  الثاني  البُعد  وجاء  التجارية(،  العلامة  استدعاء  وبُعد  التجارية،  العلامة  على  )التعرف  بُعدي  في 
بنسبة   ول، وذلك  الأ البُعد  كبر من  اأ بنسبة  نسبة  71متحققًا  مقابل  في  الثاني  للبُعد  ول، علاوة  %68  الأ للبُعد   %

ا تمثيل  مراحل  تمثلت  ذلك،  ثم  على  المعلومات،  )اكتساب  هي  مراحل،  ثلاث  كونها  في  للمعلومات  لجمهور 
بلغت   بنسبة  الدراسة  عينة  لدى  متحققة  )الستدعاء(  مرحلة  وجاءت  استدعائها(،  ثم  مرحلة  74تخزينها،  ثم   %

خيرًا مرحلة )اكتساب المعلومات( بنسبة 73)التخزين( بنسبة بلغت   %.72%، واأ
دراسة   التجارية   حول35  (Olabiyi, W., 2024)  وفي  العلامة  نمو  في  ودورها  المحتوى  استراتيجية  تمتة  اأ

دوات التي تمكن العلامات التجارية   فضل الممارسات والأ اأ وتحسين الرؤية والمشاركة للعلامة، حددت الدراسة 
مثل:   الجمهور،  ومشاركة  داء  الأ مقاييس  حول  رؤى  وتوفير  المحتوى  في  جهودها  تحسين  من  الدراسة  عينة 

Google Analytics  وHubSpot  من خلال تتبع بعض المقاييس مثل: مشاهدات الصفحة والوقت المستغرق ،
دورًا حاسمًا في   تؤدي  تمتة  الأ دوات  اأ ن  اأ لى:  اإ الدراسة  الجتماعية، وتوصلت  المشاركات  الصفحة ومعدلت  في 

مثل    ، المنافسة  وتقييم  البحث  محركات  الرئيسية وتحسين  الكلمات  البحث عن    Ahrefsو  SEMrushتبسيط 
لى Mozو اإ يؤدي  مما  البحث،  نية  مع  يتماشى  محتوى  نشاء  اإ من  التجارية  العلامات  دوات  الأ هذه  وتمكن   ،

الفعلي وردود   الوقت  البيانات في  بناءً على  المحتوى  ستراتيجية  اإ متزايدة، وتكييف  مرور  على وحركة  اأ تصنيفات 
فعال المستهلكين ذات قيمة ل تقدر بثمن لتحسين   فعال المستهلكين، وتعتبر البيانات في الوقت الفعلي وردود اأ اأ
عمق مع الجمهور، حيث تُظهر العلامات التجارية استجابتها  ستراتيجيات المحتوى؛ مما يعمل على تعزيز روابط اأ اإ
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لملاحظات المستهلكين واهتماماتهم المتطورة، وتبين من خلال دراسات الحالة وقصص النجاح لعلامات تجارية  
دوات   اأ من  الستفادة  في  نجحت  والتي  كوكاكول  مثل  بها  الخاصة  المحتوى  استراتيجيات  تمتة  اأ في  نجحت 

بـ   الخاصة  في    HubSpotالتحليلات  تعديلات  جراء  باإ يسمح  مما  داء،  والأ المشاركة  تتبع  في  تستخدم  والتي 
المحتملين   العملاء  توليد  زيادة  لى  اإ النهج  هذا  دى  اأ وقد  وسلوكه،  الجمهور  تعليقات  على  بناءً  الفعلي  الوقت 
استراتيجياتها  تكييف  في  المرونة والرشاقة  زيادة  الجمهور،  لرؤى  ولوية  الأ عطت  اأ على، حيث  اأ تحويل  ومعدلت 

الفعل  الوقت  في  البيانات  على  بداع  بناءً  الإ وتعزيز  نسانية  الإ اللمسة  والحفاظ على  المتغيرة،  السوق  ي وظروف 
الفوائد  من  العديد  لها  المحتوى  استراتيجية  تمتة  اأ ن  اأ الدراسة  ظهرت  اأ كما  شاملة،  دوات  اأ واستخدام  البشري، 
نشاء المحتوى وتوزيعه وتحسينه، ويمكن  لى النمو من خلال تبسيط عمليات اإ للعلامات التجارية التي تسعى اإ
للعلامات التجارية تعزيز الكفاءة والتساق بشكل كبير، وكذا التركيز على المبادرات الستراتيجية بدلً من المهام  

كبر، ويضمن التوافق مع تفضيلات الجمهور واتجاهات السوق.   بداع وابتكار اأ  الروتينية، مما يسمح باإ
كدت دراسة     والتي اعتمدت على التحليل من المستوى الثاني 36   (Newar, V. & Chetry, S., 2024)واأ

المحتوى   تسويق  في  الذهنية  اليقظة  دراسة  مجال  في  الماضية  عامًا  العشرين  مدار  على  جريت  اأ التي  بحاث  للاأ
طر النظرية التي تفسر العلاقة بين   ثرها على الوعي بالعلامة التجارية ومشاركة المستهلك، والتي ركزت على الأ واأ

ثير  نظرية التخطيط، نظرية برينتانالمتغيرات، والتي تمحمورت حول:  دراك في تحليل تاأ وتركزان على القصدية والإ
دراك المستهلكين وحكمه تجاه الولء   التسويق المستهدف على سلوك المستهلك تجاه العلامة التجارية، ومدى اإ

ثير وعي المستهلك   وا خيرًا نظرية الوعي النسبيللعلامة التجارية ونمط شراء المنتج،   والتي تركز على مفهوم تاأ
مستوي "مستوى  على  تقنية  وتوفر  المستهلك،  لدى  الشراء  وسلوك  التجارية  العلامة  دراك  اإ على  مختلفة  ات 

ن  اأ لى  اإ للدراسات  التحليلة  المراجعة  وتوصلت  تذكرها،  من  التجارية  العلامة  لقوة  حساسية  كثر  اأ مقياسًا  الوعي" 
العملاء  يدرك  حيث  التجارية،  بالعلامة  الوعي  من  كبير  بشكل  يعزز  المحتوى  تسويق  في  الذهنية  اليقظة  دراج  اإ
كثر عمقًا بين  كبر واأ لى تفاعلات اأ فضل بكثير، كما يؤدي تسويق المحتوى الواعي اإ ويتفاعلون مع العلامة بشكل اأ
ن تسويق المحتوى يساعد   كبر من مشاركة المستهلك، ويؤكد البحث اأ العلامة وجمهورها وبالتالي تعزيز مستوى اأ

نشاء وتطوير روابط شخصية عمي همية دمج اليقظة الذهنية  في اإ كدت المراجعة اأ قة بين العلامات والمستهلكين، واأ
خلاقي والمحتوى المسؤول.  في التسويق الرقمي للعلامة لتعزيز التسويق الأ

رصد العلاقة بين المتغيرات المتعلقة باستخدام الميتافيرس 37 (Husin, N. Et Al., 2024)وحاولت دراسة    
من منظور العميل، وتفاعل العملاء، والوعي بالعلامة التجارية في صناعة الشركات الصغيرة والمتوسطة الحجم  
زياء، وتم تحليل هذا البحث كميًا للنظر في العلاقة بين تجربة مستخدم الميتافيرس والوعي بالعلامة   في قطاع الأ

العملاء، وباستخدام   تفاعل  )  SMART PLSالتجارية من خلال وساطة  التطبيق على  داة، وتم  ( مستجيبًا، 90كاأ
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يجابية بالوعي بالعلامة التجارية   ن متغير تجربة المستخدم في الميتافيرس له علاقة اإ وظهرت من خلال النتائج اأ
من خلال التوسط في مشاركة العملاء، ويتم تطبيق الميتافيرس، وخاصة العالم الفتراضي، كاستراتيجية تسويقية 
تلك  على  بناءً  الحجم  والمتوسطة  الصغيرة  عمال  الأ بيئة  في  زياء  الأ لمنتجات  التجارية  بالعلامة  الوعي  لزيادة 

 المتغيرات.  
دراسة     وخاصة  38 (Celestin, M.& Et Al., 2024)واهتمت  الرقمي  التسويق  استراتيجيات  ثير  تاأ بتقييم 

( البحث  محركات  الوعي  SEOتحسين  تعزيز  في  ودورها  الجتماعي  التواصل  ووسائل  المحتوى  وتسويق   )
( من  ي  راأ استطلاعات  يتضمن  ساليب  الأ متعدد  نهج  باستخدام  التجارية،  مع  100بالعلامة  ومقابلات  شركة   )

ن الشركات التي اعتمدت تحسين محركات البحث شهدت زيادة بنسبة %   40محترفي التسويق، وكشفت النتائج اأ
بنسبة   المحتوى تحسناً  تركز على تسويق  التي  الشركات  العضوية، في حين شهدت  المرور  % في  80في حركة 
بنسبة   العملاء  لى زيادة مشاركة  اإ التواصل الجتماعي  التسويق عبر وسائل  دى  بالعملاء، واأ %، 31.6الحتفاظ 

القنوا متعدد  الرقمي  التسويق  نهج  ن  اأ لى  اإ البحث  يركز وخلص  حيث  التجارية،  العلامة  لزيادة ظهور  ت ضروري 
، ويمكن Google( على تحسين ظهور موقع الويب على المحركات البحثية مثل  SEOتحسین محركات البحث )

و المحتوى الفيروسي   علانات المدفوعة اأ سرع من خلال الإ للتسويق عبر وسائل التواصل الجتماعي تحقيق نتائج اأ
ن يكون  لى اأ نها تميل اإ و التعاون مع المؤثرين وهي وسائل فعالة في المشاركة الفورية للعملاء، على الرغم من اأ اأ

قصر مقارنة بمنشورات المدونات التي تعتمد على تحسين محركات البحث.   لها عمر محتوى اأ
سس النظرية للوعي بالعلامة التجارية وعمليات اتخاذ القرار 39 (Anand, A., 2023) وحاولت دراسة     رصد الأ

طر نظرية مختلفة لفهم وقياس الوعي بالعلامة التجارية،   بما في ذلك نموذج  لدى المستهلك، وتم اقتراح نماذج واأ
، وتوضح هذه النماذج  التسلسل الهرمي للتا ثيرات، ومصفوفة الوعي بالعلامة التجارية، ونموذج الشبكة الترابطية

تؤثر على   التي  العوامل  وتذكرها، فضلًا عن  التجارية  العلامة  التعرف على  تشارك في  التي  المعرفية  العمليات 
مثل   الناجحة،  بالعلامة  الوعي  حالة حول حملات  دراسات  يضًا  اأ يضم  نه  اأ كما  التجارية،  بالعلامة  الوعي  تكوين 

 " لشركة  Get a Macحملة   "Apple هذه تستخدمها  التي  والتكتيكات  الستراتيجيات  الدراسة  وتوضح   ،
لى   العلامات التجارية لخلق  وعي دائم بالعلامة والتواصل مع جمهورها المستهدف، والتي رجحت نجاح الحملة  اإ

العلامة   رسالة  ونقل  المستهلكين  لدى  لقي صدى  والذي  معه،  التعاطف  يمكن  الذي  الذكي  القصصي  سلوبها  اأ
الضجة   ثارة  اإ لى  اإ دى  اأ مما  المستهلكين،  بين  والمناقشات  المحادثات  الحملة  شعلت  اأ وقد  بفعالية،  التجارية 

صبحت شخصيات  لى  Mac vs. PCوالهتمام بالعلامة ، واأ يقونية ول تُنسى، حيث انحاز العديد من المشاهدين اإ اأ
Mac    بالعلامة الوعي  زيادة  على  الحملة  تعمل  ولم  العملية،  هذه  في  التجارية  العلامة  عن  مدافعين  صبحوا  واأ
يضًا على تصور المستهلك ل  Appleلشركة   ثرت اأ لعلامة التجارية، ووضعه كمنتج مرغوب وطموح،  فحسب، بل اأ
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الحملة صورة علامة   الكمبيوتر الشخصية، كما    Appleوعززت  جهزة  اأ التجارية وميزتها عن منافسيها في سوق 
رسالة   نشاء  لإ والفكاهة  القصص  سرد  من  فعال  بشكل  الستفادة  خلال  من  للعلامة  الترويج  قوة  الحملة  ظهرت  اأ

لى دعاة.  شراك المستهلكين وتحويلهم اإ  مؤثرة ل تُنسى، ومن خلال اإ
دراسة     ي.،  وهدفت  . & عجوة،  اإ عبر 40  (2023)الناضوري،  التسويق  ثير  تاأ على  التعرف  لى  اإ ساسي  اأ بشكل 

العملاء،  بين  المصرية  للمطاعم  التجارية  بالعلامة  الوعي  مستويات  مختلف  على  الجتماعي  التواصل  وسائل 
لى  برز نماذج الوعي بالعلامة التجارية، الذي يحلل الوعي بالعلامة اإ حد اأ ساسي على اأ واعتمدت الدراسة بشكل اأ

العلامة" بوجود  العتراف  رئيسية، وهي:  بعاد  اأ ربعة  العلامة  Brand Recognitionاأ استدعاء  والقدرة على   ،"
"Brand Recall" العميل  اهتمامات  قمة  على  يجعلها  والذي  العلامة  شيوع   ،"Brand Top of Mind ،”

خيرًا هيمنة العلامة " راء Brand Dominanceواأ اآ لكترونية للتعرف على  اإ "، ولقد تم تطبيق استمارة استقصاء 
يجابي للتسويق   399عينة عشوائية من عملاء المطاعم المصريين بلغت   ثير اإ لى وجود تاأ مفردة، وتوصلت الدراسة اإ

عبر وسائل التواصل الجتماعي على مختلف مستويات وعي العميل بالعلامة التجارية محل الدراسة، والممثلة  
في قدرة العميل على التعرف على العلامة للمطعم، وقدرته على استدعاء تلك العلامة، وشيوعها، وهيمنتها على 

دراسة   مع  النتيجة  هذه  وتختلف  الشراء،  لى  اإ يؤدي  الذي  بالقدر    41(Karen, K. & Zai, I., 2022)العملاء 
نترنت، واستخدمت  ثيرات التسويق الرقمي على الوعي بالعلامة التجارية بين مستخدمي الإ والتي قامت بتحليل تاأ

( مستهلكًا للوسائط الرقمية، وتندرج هذه الدراسة ضمن فئة الدراسات السببية المقارنة، 273اسبتيان طبق على  )
ثير  علان له تاأ ن الإ علان والوعي بالعلامة التجارية، وقد ثبت اأ يجابي كبير بين الإ ثير اإ لى وجود تاأ وتوصلت الدراسة اإ
علان الذي يفكر ويفهم احتياجات العميل سيجذب في نهاية المطاف الخيال والهتمام   يجابي بين المتغيرين، فالإ اإ
التسويق  و  اأ الجتماعي  التواصل  وسائل  عبر  التسويق  بين  مهم  يجابي  اإ ارتباط  وجود  عدم  وظهر  والوعي،  

الرقمي  بالمحتو التسويق  دوات  الكافي لأ التمثيل  عدم  لى  اإ ذلك  يرجع  ربما  التجارية، ولكن  بالعلامة  والوعي  ى 
ثرت على  ثير، وربما العينة والشرائح المستهدفة اأ ن تصميم الدراسة لم يتح التقاط هذا التاأ و اأ عبر وسائل التواصل اأ
تؤكد وجود   والتي  طار  الإ هذا  في  الدراسات  العديد من  مع  النتيجة  هذه  تتعارض  النتيجة  هذه  ن  واأ النتيجة، خاصة 

يجابية مهمة.    نتائج اإ
دراسة     ع.،  وركزت   ، السريعة    42(2022)عزي  الستجابة  رمز  استخدامات  حملات    QR Codeعلى  ضمن 

النوعية   المقابلات  الدراسة  واستخدمت  التجارية،  بالعلامات  الوعي  تحقيق  في  ثرها  واأ اللكتروني  التسويق 
ومسوقين، كما استخدمت الستقصاء وطبق على )31المتعمقة مع )   و تصميم الرموز اأ ( مفردة تم 400( مبرمج اأ

حصائية بين استخدام رمز الستجابة السريعة وتحقيق  ظهرت النتائج وجود علاقة ذات دللة اإ اختيارها عشوائيا، واأ
ن تبداأ الشركات في اعتماد رموز   اأ نه قد يكون من المفيد  اأ لى  اإ   QRالوعي بالعلامة التجارية، وتوصلت الدراسة 
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ال نشاء  اإ خدمة  توفر  التي  المواقع  من  العديد  توافر  ظل  في  خاصة  منتجاتها،  وتشير    مجانًا،  QR Codeلتمييز 
لى تعدد طبيعة المعلومات التي يمكن تخزينها داخل رموز الستجابة السريعة، كما يعتبر رمز   وسيلة   QRالنتائج اإ

مع   والمشاركة  التداول  وسرعة  وسهولة  التكلفة  وقلة  والدقة  بالبساطة  تتميز  بطريقة  البيانات  وتجميع  دخال  لإ
منية تتعلق   ن كان ينطوي استخدامه على عدة مخاطر اأ اإ خرين، فضلا عن سرعة استرجاع المعلومة وتخزينها، و الآ
الستجابة   رمز  استخدام  بين  حصائية  اإ دللة  ذات  علاقة  وجود  جاما  الرتباط  معامل  ظهر  واأ وبالعميل،  بالعلامة 

وتحقيق   )السريعة  جاما  معامل  قيمة  بلغت  حيث  التحارية،  بالعلامة  معنوية 0.212الوعي  مستوى  عند   )
رموز  0.011) اعتماد  في  الشركات  تبداأ  ن  اأ المفيد  من  يكون  قد  نه  اأ لى  اإ يضًا  اأ الدراسة  وتوصلت   ،)QR    لتمييز

ثيرات عنصر المحاكاة.   منتجاتها، وتتوقع الدراسة تزايد احتمالت العتماد عليه في المستقبل نتيجة لتاأ
علانات الواقع المعزز 43  (2022)حسين ، ع. & اللحياني ، غ.،  وفي دراسة     والتي تمثلت مشكلتها في رصد اإ

)يوتيوب   السعودي  المستهلك  لدى  التجارية  بالعلامة  الوعي  بناء  في  ودورها  الجتماعي  التواصل  بمواقع 
دراك العلامة   نموذجا(، وبالعتماد على نموذج الوعي المكون من: ) التعرف على العلامة، استدعاء العلامة، اإ اأ
سلوب المسح بالعينة   لى البحوث الوصفية، واعتمدت على اأ كعلامة رائدة، هيمنة اسم العلامة(، وتنتمي الدراسة اإ

ناث، والتي 100( مفردة من الذكور و)100( مفردة مقسمة بالتساوي بين )200العشوائية بواقع ) ( مفردة من الإ
عمارهم ما بين ) اأ النتائج على:  40:  20تتراوح  هم  اأ فراد العينة  -1( سنة. وكانت  اأ ن متابعة  اأ ظهرت نتائج الدراسة  اأ

ولى بنسبة بلغت    لموقع اليوتيوب ن عوامل  -2%.  58جاءت )بصفة دائمة( في المرتبة الأ ظهرت نتائج الدراسة اأ اأ
ولى  الأ المرتبة  في  علان(  الإ فكرة  في  بداع  )الإ جاء  العينة  فراد  اأ نظر  من وجهة  المعزز  الواقع  علانات  باإ الجذب 

بلغت   عبر  -3%.  79بنسبة  التجارية  بالعلامة  الوعى  حول  العينة  فراد  اأ استجابات  ن  اأ الدراسة  نتائج  ظهرت  اأ
نسبى   بوزن  المقدمة  في  التجارية  العلامة  شعار  تمييز  جاء  باليوتيوب  المعزز  الواقع  علانات  التعرف  ۸۱.۵اإ ثم   ،

نسبى   بوزن  الثانية  المرتبة  في  فضل  اأ العلامة بشكل  المرتبة  ۸۰.۳على  العلامة بشكل مستمر في  تذكر  ، وجاء 
نسبی   بوزن  ع٪۷۹.۷الثالثة  اإ العلامات  ، وجاءت  بين  التجارية  العلامة  تمييز  من  تمكنني  المعزز  الواقع  لانات 

 . %۷۸.۸التجارية المنافسة في المرتبة الرابعة بوزن نسبی 
ن    نترنت مثل  ونظرًا لأ علانات عبر الإ صبحت من المنصات   تويترو انستجرام  و   واليوتيوب الفيس بوك الإ وغيرها اأ

طار  نترنت، وفي هذا الإ علان عبر الإ المربحة وسهلة الستخدام للمعلنين؛ لذا تبنى العديد من المعلنين فكرة الإ
بحث   علاناتEt Al.Ahmad, A. (  44 ,2020(ركز  اإ استخدام  همية  اأ وبناء  اليوتيوب على  توليد  في  كمنصة 

الستبيان على ) تطبيق  وتم  التجارية،  بالعلامة  علان 280الوعي  الإ المشاركة في  ن  اأ البحث  ظهر  واأ ( مستجيبًا، 
نشاء الوعي بالعلامة التجارية على منصة  اليوتيوب، وساهم هذا البحث المعلنين والمسوقين   ترتبط بشكل كبير باإ

المستهلكين  من  المزيد  لى  اإ الوصول  في  الجديدة  الناشئة  والشركات  الحجم  والمتوسطة  الصغيرة  والشركات 
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على علان  الإ في  الصحيحة  الستراتيجيات  تكلفة اليوتيوب باستخدام  معرفة   وتقليل  خلال  من  لديهم  علان  لإ
ظل   في  للاستخدام، خاصة  المناسبة  دوات  علانات  الأ اإ في  المستهلك  مشاركة  بين  ومهمة  يجابية  اإ وجود علاقة 

علانية   اإ كمنصة  اليوتيوب  استخدام  ن  اأ لى  اإ النتائج  شارت  اأ كما  التجارية،  بالعلامة  المستهلك  ووعي  اليوتيوب 
لى زيادة وعي المستهلك.   سيؤدي اإ

لكتروني )    ثير على الوعي بالعلامة التجارية من خلال وسائل التواصل الجتماعي والتواصل الشفهي الإ -Eوالتاأ
WOM  الباحث تناوله   ) (Tabrizi, P., 2019)  45  التواصل وسائل  ثير  تاأ يختبر  نموذجًا  واعتمد  دراسته،  في 

خلال  من  البيانات  جمع  وتم  نترنت،  الإ عبر  التجارية  بالعلامة  الوعي  على  لكترونية  الإ والدعاية  الجتماعي 
ن وسائل التواصل الجتماعي  190استبيانات ) دنى في شمال قبرص، وظهر اأ ( مفردة بين طلاب جامعة الشرق الأ

الدعاية   ن  اأ العملاء، كما ظهر  المزيد من  المنتجات، وجذب  العملاء وتشجيعهم على شراء  قادرة على زيادة عدد 
ي السلبي  لى مشاركة الراأ لكترونية اإ ثير مهم على العلامات والمنتجات، حيث تؤدي الدعاية الإ لكترونية لها تاأ الإ
المستهلكين  تصور  على  تؤثر  الدعاية  وهذه  محدودة،  وغير  هائلة  مساحة  خلال  من  للمستهلكين  يجابي  الإ و  اأ

ال  و  اأ للمنتجات  والدعاية  وصورتهم  الجتماعي  التواصل  وسائل  ن  اأ النحدار  تحليل  خلال  من  وظهر  علامات، 
نترنت.  ثير مهم على الوعي بالعلامة التجارية عبر الإ لكترونية لها تاأ  الإ

علانية داخل اللعبة على تذكر  46  (Chaney , I. & Et Al., 2018)وحاولت دراسة      ثير المحفزات الإ رصد تاأ
( على  الستبيان  تطبيق  وتم  عليها،  والتعرف  التجارية  الرياضية  285العلامة  الفيديو  لعبة  في  مشاركًا   )

Trackmania 2 Canyon  فرصًا وفر  العالمية  لعاب  الأ السريع في صناعة  النمو  ن  اأ لى  اإ الدراسة  ، وتوصلت 
علان داخل اللعبة الهتمام من جانب العلامات التجارية، كما   مكانات وفعالية الإ اإ كبيرة للمسوقين، وقد جذبت 

ن زيادة تذكر العلامة والتعرف عليها ل يتوقف على حجم اللعبة.  لى اأ  توصلت الدراسة اإ
كوسيلة     الجتماعي  التواصل  وسائل  باستخدام  الشركات  ت  بداأ الحديث  العصر  هذا  في  التكنولوجيا  تطور  ومع 

صبحت ظاهرة التسويق الفيروسي   للتسويق الفيروسي للترويج لمنتجاتها وخدماتها وتقديمها للمستهلكين؛ حتى اأ
دراسة قامت  طار  الإ هذا  وفي  اليوم،  التسويق  استراتيجية  من  كجزء  متزايدة  شعبية   , .Barri, H)  ذات 

Saerang, D. & Tumiwa, J., 2017)  47  التواصل منصات  باستخدام  الفيروسي  التسويق  ثير  تاأ بتحديد 
الجتماعي على الوعي بالعلامة التجارية لمستحضرات التجميل من كوريا الجنوبية، وتم الحصول على البيانات  

ن   100من الستبيان الذي تم توزيعه على   ظهرت النتائج اأ خذ العينات المقصودة، واأ مستجيب باستخدام طريقة اأ
بناء   في  كبيرًا  ثيرًا  تاأ يعطي  واحد  هذه في وقت  الثلاثة  الجتماعي  التواصل  الفيروسي من خلال وسائل  التسويق 

كبر على الوعي بالعلامة  51.5الوعي بالعلامة بنسبة   يجابيًا اأ ثيرًا اإ %، ولكن بشكل فردي يظهر انستجرام فقط تاأ
 مقارنة بالفيس بوك واليوتيوب.  
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دراسة     قامت  نترنت  الإ عبر  التسويق  دوات  اأ خلال  من  التجارية  بالعلامة  الوعي  رفع  حول  دراسة  وفي 
 , M., 2016)ė(Išorait48    الجتماعية، وتحسين والشبكات  نترنت،  الإ عبر  علان  والإ الويب،  بتحليل موقع 

عبر   التسويق  دوات  اأ من خلال  التجارية  بالعلامات  الوعي  رفع  يمكن  نه  اأ لى  اإ الدراسة  وتوصلت  البحث،  محرك 
يصادف  قد  حيث  خدماتهم،  و  اأ منتجاتهم  و  اأ التجارية  بعلاماتهم  وتقنعهم  وتذكرهم  العملاء  تخطر  والتي  نترنت،  الإ
و قضاء الوقت على الموقع ،   لعاب، اأ و لعب الأ العميل العلامة التجارية بطرق مختلفة كمراجعة مقاطع الفيديو، اأ
زيادة   ضرورة:  على  الدراسة  كدت  واأ التجارية،  بالعلامة  الوعي  زيادة  لى  اإ يؤدي  هذا  كل  علانات،  الإ مشاهدة  و  اأ
المستهدف،  بالجمهور  ربطها  خلال  من  لها  الولء  وزيادة  معها،  يجابية  اإ ارتباطات  وبناء  العلامة،  مع  التفاعل 

العملاء   بالعلامة  وتحفيز  الوعي  خلق  ن  اأ الدراسة  كدت  واأ بها،  المرتبطة  والمنتجات  العلامة  على  التعرف  على 
نترنت  نترنت، ول يشمل التسويق عبر الإ علان والترويج والبيع والعلاقات العامة عبر الإ التجارية يتم من خلال الإ
التواصل   وشبكات  لكتروني  الإ البريد  رسائل  يضًا  اأ يشمل  بل  فحسب،  لكترونية  الإ المواقع  على  علان  الإ

لى المستهلكين بطرق مبتكرة وزيادة الوعي بالعلامة.    الجتماعي؛ للوصول اإ
حد الخطوات     لى توفير بيئة تفاعلية افتراضية، كما يعد بناء الوعي بالعلامة التجارية اأ وتحتاج العلامات التجارية اإ

و خدمة، وخاصة خلال شبكات التواصل الجتماعي التي تعمل على تسهيل الوعي   الرئيسية في الترويج لمنتج اأ
لذلك طورت دراسة   الوجهة،  العلامة  التجارية وتطوير شخصية    (Barreda, A. & Et Al., 2015)بالعلامة 

بالعلامة  49 الوعي  خلق  جل  اأ من  الجتماعي  التواصل  شبكات  سياقات  في  التجارية  بالعلامة  للوعي  نموذجًا 
( مستخدمًا، واعتمدت على نموذج  230التجارية في شبكات التواصل الجتماعي، والتي طبقت استطلاع على ) 

لى   نظرية الوعي بالعلامة التجاريةقائم على   نترنت، وتوصلت الدراسة اإ في شبكات التواصل الجتماعي عبر الإ
يجابي على الوعي بالعلامة التجارية، وجودة النظام اللكتروني والمعلومات   ن: التفاعل الفتراضي يؤثر بشكل اإ اأ
التسويق  على  يجابي  اإ بشكل  التجارية  بالعلامة  الوعي  يؤثر  كما  بالعلامة،  الوعي  على  يجابي  اإ بشكل  تؤثر 

 الشفهي في وسائل التواصل الجتماعي. 
من خلال العرض السابق لدراسات المحور ال ول  ظهرت عديد من نقاط التفاق والختلاف بين هذه الدراسات،  

 وجاءت ا برز نقاط التفاق في ال تي: 
دوات التسويق الرقمي )مثل تحسين محركات البحث، وسائل التواصل   .1 يجابية اأ كدت اإ جميع الدراسات اأ

( مثل:  التجارية،  بالعلامة  الوعي  تعزيز  في  الرقمي(  المحتوى   ,Newar & Chetryالجتماعي، 
و)2024  )Zeqiri et al., 2024  في جاء  كما  التقنيات  هذه  بعض  دور  قوة  في  تفاوت  ظهر  ن  اإ و  ،)

( التواصل  Karen & Zai, 2022دراسة  ووسائل  بالمحتوى  التسويق  ثير  تاأ ن  اأ ظهرت  اأ (،والتي 
خرى،   يجابيًا بشكل كافٍ، على عكس معظم الدراسات الأ اإ الجتماعي على الوعي بالعلامة لم يكن 
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( مثل  Barri et al., 2017ودراسة  خرى  اأ بوسائل  مقارنة  فعالية  كثر  اأ كان  انستجرام  ن  اأ وجدت   )
 يوتيوب.

من خلال   .2 سواء  بالعلامة،  الوعي  في  المؤثرة  دوات  الأ الجتماعي في صدارة  التواصل  وسائل  وُجدت 
( الفيروسي  ) Barri et al., 2017التسويق  لكترونية  الإ الدعاية  و  اأ  )Tabrizi, 2019  في وكما   ،)

 (  2023دراسة )الناضوري & ع.، 
غ.   .3 اللحياني،   & ع.   ، )حسين  دراسة  فمثلا  المختلفة،  الرقمية  التقنيات  دراسة  في  بحاث  الأ تنوعت 

 ,.Husin et al( استخدام الواقع المعزز، بينما ظهرت دراسة تطبيقات الميتافيرس في دراسة )2022
تمتة واستخدام بيانات العملاء في الوقت الفعلي  Olabiyi, 2024(، ودراسة )2024 همية الأ ( حول اأ

كثر ارتباطًا بالجمهور.   لتحسين استراتيجيات المحتوى وجعلها اأ
دراسة   .4 في  الترابطية  الشبكة  نموذج  )مثل  متقدمة  دوات  اأ على  الدراسات  بعض   ,Anandاعتمدت 

الكيفية مثل: دراسة2023 دوات  الأ بينما ركزت  Olabiyi, W., 2024) (،  وبعضها اعتمد على   ،  )
( ، ودراسة  Chaney , I. & Et Al., 2018معظم الدراسات على الستطلاعات والستبيانات، مثل ) 

(Barreda, A. & Et Al., 2015). 
الرباعي،   .5 الوعي  مقياس  استخدام  كثر  ن  اإ راء و اآ عدة  بالعلامة على  الوعي  مقياس  العلماء في  اختلف 

اسم   هيمنة  رائدة،  كعلامة  العلامة  دراك  اإ العلامة،  استدعاء  العلامة،  على  التعرف   (  : من  والمكون 
 العلامة( 

البحوث   .6 جراء  اإ و  ، التسويق  في  الرقمية  دوات  الأ بين  الدمج  على:  المستقبلية  البحوث  تركيز  ويمكن 
مد لستراتيجيات التسويق الرقمي على الوعي بالعلامة، وكذا الهتمام بالدراسات المقارنة:   طويلة الأ

سواق المتقدمة والناشئة وعلى ثقافات مختلفة.  ثير الوسائل الرقمية في الأ  تحليل الختلافات بين تاأ
 المحور الثاني : التجاه البحثي حول التسويق الرقمي وصورة العلامة التجارية  

دراك       اإ تحسين  في  دور  لها  كان  والتي  الرقمي،  التسويق  دوات  اأ مع  كبير  بشكل  التسويقي  المشهد  تطور  لقد 
هذا   في  والبحوث  الدراسات  وتحليل  مراجعة  خلال  من  اتضح  كما  المستهلكين،  لدى  التجارية  العلامة  تصور 

التطورات  و   المحور، حدثت  اأ حيث  الحديثة،  التسويقية  الستراتيجيات  من  ساسيًا  اأ جزءًا  الرقمي  التسويق  صبح  اأ
نترنت تحولً جذريًا في طرق تفاعل الشركات مع عملائها، في هذا السياق لم تعد   التكنولوجية وتوسّع استخدام الإ
دوات   الأ على  كبير  بشكل  تعتمد  صبحت  اأ بل  التقليدية،  الوسائل  خلال  من  فقط  تُبنى  التجارية  العلامة  صورة 

 ل الجتماعي، التسويق عبر المؤثرين، وتطبيقات الذكاء الصطناعي. الرقمية مثل وسائل التواص
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التجارية،    العلامة  بعاد على صورة  الأ متعدد  ثير  تاأ له  الرقمي  التسويق  ن  اأ لى  اإ المجال  هذا  في  الدراسات  وتشير 
تفضيلات   في  المتسارعة  التغيرات  ظل  ففي  الوظيفي،  و  اأ المعرفي،  العاطفي،  البعد  تعزيز  خلال  من  سواء 
الرقمي   التسويق  بين  للعلاقة  عمق  اأ فهم  لى  اإ الحاجة  تبرز  الرقمية،  الوسائط  مع  تفاعلهم  ساليب  واأ المستهلكين 
الرقمي   التسويق  استراتيجيات  على  الضوء  تسلط  التي  بحاث  الأ يُبرز  المحور  هذا  التجارية،  العلامة  وصورة 
دبيات العلمية وتوفير رؤى عملية لتحسين صورة العلامات التجارية في العصر   ثراء الأ وفعاليته، مما يساهم في اإ

 الرقمي. 
دراسة     .،  فنجد  ش  جمي،   & م.  صورة  50  (2023)فؤاد،  ترسيخ  في  ودورها  الرقمي  التسويق  بعاد  اأ على  تركز 

( عدد  على  استبيان  وطبقت  التجارية،  بعاد  77العلامة  اأ بين  ارتباطية  علاقة  توجد  نه  اأ لى  اإ وتوصلت  مفردة،   )
بعاد التسويق الرقمي   ثير معنوي بين اأ التسويق الرقمي مجتمعة وبين صورة العلامة التجارية ككل، حيث وجد تاأ
والمحددة في )الستغراق، الحتفاظ بالعملاء، التعلم، التواصل( مع صورة العلامة التجارية ماعدا عنصر الجذب، 

دراسة   توصلت  متصل  سياق  ف.،  وفي  قطاف،   & ف.  صورة 51  ( 2023)وعه،  على  اللكتروني  الترويج  ثر  اأ
داة الستبيان طبقت على   العلامة التجارية بمؤسسة التصالت موبيليس باستخدام المنهج الوصفي التحليلي، واأ

يجابي 120) اإ معنوي  ثير  تاأ هناك  ن  اأ المعنوي  النحدار  خلال  من  وثبت  لكترونيا،  اإ المؤسسة  زبائن  من  مفردة   )
لكتروني   علان الإ لكتروني ) الإ بعاد الترويج الإ لكترونية  –لأ لكتروني    -العلاقات العامة الإ تنشيط المبيعات الإ

لكتروني    – الإ دراسة    –البيع  التجارية، واتفقت معها  العلامة  لكتروني( على صورة  الإ المباشر  )رابح،  التسويق 
الوصفي،   52( 2022غ.،   المنهج  التجارية معتمدة على  العلامة  لتعزيز صورة  لكتروني كمدخل  الإ التسويق  عن 

( لعدد  الستبيان  داة  التسويقي 541واأ المزيج  عناصر  بين  قوية  علاقة  وجود  لى  اإ الدراسة  وتوصلت  مفردة،   )
من المعلومات الفتراضية( وتعزيز   اأ اللكتروني )المنتج، السعر، التوزيع، الترويج، تصميم الموقع، الخصوصية، 

بعاد صورة العلامة التجارية )البعد المعرفي، الوجداني والسلوكي( للمؤسسات محل الدراسة.    اأ
دراسة  و   الل ه، ر.،  توصلت  التسويق على مدركات  53  (2024)عبد  الدردشة في  تقنية ربوتات  ثير استخدام  تاأ عن 

فودافون   التجارية على عينة عمدية من عملاء شركات )  العلامة  ( مفردة، 120وي( قوامها )  –المستهلك نحو 
على   )واعتمدت  صطناعي  الإ الذكاء  تقنيات  استخدام    ( Ming-Hui Huang, Roland T. Rustنموذج 

والذي يتضمن مراحل عمليات بحوث التسويق التي توظف تطبيقات الذكاء الصطناعي، ثم تحديد الستراتيجيات  
)التجزئة   الملائمة  )  -التسويقية  المكانة  )STPالستهداف  التسويقية  بالقرارات  وربطها   ،)4Cs\4Ps  وصول )

لتقنية   حصائيًا  اإ دال  معنوي  ثير  تاأ وجود  الدراسة  ثبتت  واأ التجارية،  العلامة  نحو  المستخدم  مدركات  تكوين  الى 
الستراتيجية المستخدمة في التسويق للعلامة التجارية، كما وجد    ربوتات الدردشة على مدركات المستخدم نحو

المنفعة    ( في:  المتمثلة  التجارية  العلامة  نحو  المستهلك  مدركات  على  الدردشة  ربوتات  لتقنية  معنوي  ثير  تاأ
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الطابع    –المدركة   ضفاء  اإ على  الدردشة  ربوتات  لتقنية  معنوي  ثير  تاأ وجد  خيرًا  واأ التجارية(،  بالعلامة  الرتباط 
ثير خدمات الذكاء الصطناعي على صورة العلامة التجارية وحقوق العملاء،   الشخصي للعلامة التجارية. وعن  تاأ

ن القدرة على حل  54  (Yuan, C. , Wang, S. & Liu , Y., 2023)دراسة   وفي سياق قريب توصلت   لى اأ اإ
يجابية كبيرة على صورة العلامة التجارية، و  المشكلات والدقة اإ ثيرات  تاأ تخصيص خدمة الذكاء الصطناعي لها 

ن جميع التراكيب الثلاثة لحقوق الملكية لدى العملاء )حقوق الملكية للقيمة وحقوق الملكية للعلامة   كما ظهر اأ
يجابي وقوي بصورة العلامة.  ثر بشكل اإ  التجارية وحقوق الملكية في العلاقات( تتاأ

مصداقية المؤثرين وصورة العلامة التجارية في سوق  Saini, S.& Bansal, R., 2024  55)(بحثت دراسة  و  
ي لجمع رؤى من ) (  525مستحضرات التجميل الفاخرة واستخدمت الدراسة نهجًا كميًا، باستخدام استطلاعات الراأ

يجابي على صورة العلامة التجارية، كما تؤثر  بعاد مصداقية المؤثرين تؤثر بشكل اإ ن اأ لى اأ شارت النتائج اإ عميلًا، واأ
يجابية ومهمة. وفي دراسة    ,.Zhou,Y )هذه السمات بشكل غير مباشر على موقف العلامة التجارية بطريقة اإ

تعيد  56  (2023 صالة  الأ والترويج  بالتسويق  المؤثرون  يقوم  كيف  الرقمي:  العصر  في  التجارية  العلامة  حول 
فكار من قضية   الأ استخلاص  التجارية من خلال  العلامة  صالة في  Glossierتشكيل تصورات  الأ ن  اأ ، واتضح 

المشاهير،  حد  اأ اسم  رفاق  اإ مجرد  من  همية  اأ كثر  واأ التجارية  العلامة  على صورة  حقيقي  ثير  تاأ لها  المؤثر  التسويق 
لى  اإ ضافة  بالإ فعال،  بشكل  ولية  الأ قيمتها  استعادة  بالمؤثرين  التسويق  خلال  من  التجارية  للعلامات  ويمكن 

يضًا دورًا محوريًا.    تكرار النشر، كما يلعب التوافق بين متابعي المؤثر والعلامة التجارية اأ
ثير المؤثرين على وسائل 57  (Matin, A., Khoshtaria, T. & Todua, N., 2022)ورصدت دراسة       تاأ

دراسة   بهم:  الخاص  المدعوم  المحتوى  في  والثقة  والصورة  التجارية  بالعلامة  الوعي  على  الجتماعي  التواصل 
قناعية )عامل معرفة  تجريبية من مستخدمي وسائل التواصل الجتماعي الجورجيين، باستخدام   نموذج المعرفة الإ

قناعية(  الوكيل(   الإ المعرفة  في  الهدف  على  ثرها  واأ الفاعل  )صفات  والمؤثر  العميل  بين  العلاقة  ونظرية لفهم 
دراك الذاتي لى وجود علاقة مباشرة بين الخصائص    الإ النتائج اإ شارت  ثرها على المراقبين(، واأ )سمات المتصل واأ

نموذج   في  عجاب"  "الإ عنصر  تطبيق  على  النتيجة  وتؤكد  التجارية،  بالعلامة  والوعي  للمؤثرين  الجوهرية 
التجارية،  العلامة  على صورة  يجابي  اإ بشكل  تؤثر  المتصورة  الخارجية  السمات  ن  اأ وظهر  التفصيلي،  الحتمالية 

الدور المعتدل لجاذبية  58  (Çelik, Z., 2022)  والثقة في المحتوى المدعوم. وفي سياق قريب رصدت دراسة )
العلامة   وصورة  التجارية  بالعلامة  والوعي  التجارية،  العلامة  وثقة  التجارية،  العلامة  حب  ثير  تاأ في  المؤثرين 
التجارية،  بالعلامة  الوعي  ثير  تاأ في  مهم  معتدل  بدور  تقوم  المؤثرين  جاذبية  ن  اأ لى  اإ الدراسة  وتوصلت  التجارية، 
التجارية؛ علاوة   الولء للعلامة  التجارية على  العلامة  التجارية وصورة  العلامة  التجارية، وحب  بالعلامة  والثقة 
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ثيرات مشروطة كبيرة على   ن حب العلامة، والوعي بالعلامة، والثقة بالعلامة، وصورة العلامة لها تاأ على ذلك، فاإ
 الولء للعلامة التجارية عند القيم المنخفضة والمتوسطة والعالية لجاذبية المؤثرين. 

ثرها على 59  (Khan, M. A.& Et Al., 2023)رصدت دراسة   و   همية مواقع التواصل الجتماعي وتحديد اأ اأ
نترنت وتم استخدام   الإ التجارية والتسوق عبر  العلامة  التجارية،  صورة  العلامة  نماذج مصداقية المصدر وصورة 

على  كبيرة  يجابية  اإ ثيرات  تاأ لها  بالثقة  والجدارة  المعلومات  وجودة  الخبرة  ن:  اأ المصدر  مصداقية  نموذج  ووجد 
ثيـر عناصر التسويق عبـر شبکات  60  (2020)ا حمد، م.،    المصداقية وصورة العلامة التجارية، كما ركزت دراسة تاأ

( على  الستبيان  واستخدمت  التجارية،  العلامة  صورة  على  الجتماعي  مستخدمي 150التواصل  من  مفردة   )
دفع   ما  هذا  ولعل  العينة  فراد  اأ طرف  من  استخداما  كثر  الأ الشبكة  يعد  الفيسبوك  ن  اأ لى  اإ وتوصلت  الشبكات، 
لتصفح  اليومية  للمعدلت  نظرًا  الفيسبوك  على  لها  رسمية  صفحة  فتح  لى  اإ موبيليس  الدراسة  محل  بالعلامة 
علان على شبكات   حصائية للاإ اإ ثير ذو دللة  تاأ نه يوجد  اأ لى  اإ شبكات التواصل الجتماعي، كما توصلت الدراسة 

ارتباط   بنسبة  موبيليس  العلامة  صورة  في  الجتماعي  على  33.5التواصل  علان  الإ ن  اأ النسبة  هذه  وتفسر   %
صور  على  نسبيا  يؤثر  الجتماعي  التواصل  بالدرجة  شبكات  كبيرا  ليس  ثير  التاأ هذا  ن  اأ ل  اإ موبيليس  العلامة  ة 

دارة علاقات الزبون عبر شبكات التواصل الجتماعي على صورة   حصائية لإ ثير ذو دللة اإ الكافية، وظهر وجود تاأ
حصائية لسلوك المستهلك الشرائي   46.1العلامة موبيليس وذلك بارتباط نسبته   ثير ذو دللة اإ يضًا تاأ %، ووجد اأ

نسبته   بارتباط  وذلك  موبيليس  العلامة  صورة  في  الجتماعي  التواصل  شبكات  قيمة  39.1على  ووجود   ،  %
ن سلوك المستهلك يؤثر على صورة العلامة. وفي سياق متصل ي اأ يجابية يدل على علاقة طردية اأ   رصدت دراسة   اإ

علان عبر مواقع التواصل الجتماعي على الصورة الذهنية للعلامة    61( 2023)نعمون، ن. & بركوس، ز.،   ثر الإ اأ
ثر ذو دلالة معنوية بين 85التجارية، باستبيان طبق على ) لى وجود اأ ( مفردة من ولية فالمة، وتوصلت الدراسة اإ

بين   معنوي  ثر  اأ يوجد  لم  بينما  للعلامة،  الذهنية  الصورة  وبين  جتماعي  الإ التواصل  مواقع  عبر  علان  الإ تصميم 
علان عبر مواقع التواصل وبين الصورة المدركة للعلامة.   علان ومحتوى الإ  خصائص الإ

لكترونية والكلمة المنقولة الكترونيا     و التقييمات الإ وفد تم رصد العديد من الدراسات في مجال دور المراجعات اأ
دراسة   لكترونية  62  (Lulu I. N. Afifah, L.& Et Al., 2022)مثل:  الإ المراجعة  مجموعات  ثير  تاأ عن 

( على  طبق  استبيان  خلال  من  التجارية،  العلامة  صورة  على  نستغرام  اإ سام  100ومؤثري  جامعة  من  طالب   )
الشفهي  للحديث  ن  اأ الدراسة  خلال  من  وظهر  المتعدد،  الخطي  والنحدار  الكمية  الطريقة  باستخدام  راتولنجي 
كدت   واأ مايبيلين،  التجميل  ومستحضرات  لوردة  التجارية  العلامة  صورة  على  وهامًا  يجابيًا  اإ ثيرًا  تاأ لكتروني  الإ

من المجموعة المرجعية وصورة العلامة التجارية لهذه العلامات ، كما    E-WOMالدراسة على وجود علاقة بين  
فالكلام   العلامة،  انستجرام وصورة  وسائط  يستخدمون  الذين  المؤثرين  بين  علاقة  هناك  ن  اأ لى  اإ الدراسة  شارت  اأ
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معها   واتفقت  العلامة،  صورة  على  معًا  يجابي  اإ ثير  تاأ لهما  نستغرام  اإ ومؤثري  لكتروني  الإ الشفهي 
على 63  (Chakraborty , U. & Bhat, S., 2018)دراسة ثيرها  وتاأ نترنت  الإ عبر  التقييمات  عن مصداقية 

على   بالعتماد  التجارية،  العلامة  سنادصورة  الإ ونظرية  الموقف،  تغيير  عبر    نموذج  التقييمات  ثيرات  تاأ لفحص 
همية على تقييم مصداقية   كثر اأ ثير اأ ن جودة المصدر والمراجعة لها تاأ لى اأ نترنت على صورة العلامة ، وتوصلت  اإ الإ
كبر على صورة العلامة الممتعة بدلً من الصورة   ثير اأ نترنت، والمراجعات ذات المصداقية لها تاأ المراجعات عبر الإ
دراسة   في  مختلط  نهج  استخدام  خلال  ومن  الهند،  في  الستهلاكية  لكترونيات  الإ منتجات  سياق  في  الوظيفية 

ثير 64  (Chakraborty, U.& Bhat, S,, 2017)المراجعات الموثوقة عبر النترنت توصلت دراسة   تاأ لرصد 
( على  طبقت  الستقصاء  داة  باأ المسح  على  بالعتماد  التجارية،  العلامة  على صورة  الموثوقة  (  908التقييمات 

( مستجيب، وتحليل اثنوغرافي نوعي للتعليقات على النت، 108مفردة ومقابلة لعمل اختبار تجريبي طبق على )  
نترنت، وكشفت  الإ المراجعات عبر  للعلامة في  النوعية دليلًا على وجود صور وظيفية وممتعة  الدراسة  ظهرت  واأ
يجابي كبير على صور العلامة التجارية بنوعيها،  اإ ثير  تاأ نترنت لها  ن التقييمات عبر الإ اأ الدراسة الكمية والنوعية 

ن العلامة التجارية، ، هـ .،  واتفقت معها دراسة    كما تؤثر على قرار المستهلك بشاأ ثبتت   65( 2017)نوبي  اأ التي 
لکترونيا على صورة العلامة التجارية لدى الجمهور المصري، ووجود علاقة ارتباطية   ثير الکلمة المنطوقة اإ وجود تاأ
بعاد   اأ بين  ارتباطية  علاقة  وظهرت  التجارية،  العلامة  صورة  وبين  الكترونيًا  المنطوقة  الكلمة  بعاد  اأ بين  طردية 
ورانج وفودافون وصورة العلامة التجارية، بينما لم تظهر هذه العلاقة في شركة   الكلمة الممنطوقة الكترونيا لدى اأ

 (، وظهرت علاقة طردية بين انغماس المبحوثين واهتمامهم بالخدمة وبين صورة العلامة التجارية.  Weوي ) 
م.،  وركزت دراسة     المحتوى في تحسين  66  ( 2021)نصور، ر. ، وحود، ن. & حماد،  على دور عناصر تسويق 

المعرفية،    ( التجارية  العلامة  صورة  جانبي  على  يؤثر  بالمحتوى  التسويق  ن  اأ لى  اإ للعلامة  الذهنية  الصورة 
ثيرًا على الجانب المعرفي مرتبة كما يلي: الجاذبية،  كثر تاأ ثير تسويق المحتوى الأ بعاد تاأ والعاطفية(، وجاء ترتيب اأ
العاطفة،  تي:  كالآ المعرفي  الجانب  في  ترتيبها  كان  حين  في  والعاطفة،  والمصداقية،  والقيمة،  والملاءمة، 

 ,Barkah, B., Pebrianti, W.& Mutari)والمصداقية، والقيمة، والجاذبية، والملاءمة. وفي دراسة ل  
R., 2019)  67 دارة علاقات العملاء تجاه صورة العلامة والولء لها، والتي طبقت اإ ثير تسويق المحتوى و عن تاأ

  ( على  في  100استبيان  الجتماعي  التواصل  منصة  خلال  من  المحتملين  العملاء  شراك  لإ دور  وظهر  مفردة،   )
ثير معنوي   ن هناك تاأ زيادة الوعي بالحلول وتثقيف المستهلكين حول منتج معين، وظهر من خلال اختبار النحدار اأ
فتسويق  التجارية،  العلامة  صورة  وبين  العملاء  مع  العلاقات  دارة  اإ و المحتوى  تسويق  من  كلا  بين  يجابي  اإ

بقاء العملاء القدامى مخلصين..   المحتوى بالنسبة للعلامة التجارية هي فقط لجذب العملاء ، وليس اإ
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ثير المواد التسويقية الفيروسية على صورة العلامة التجارية، 68  (Li, V. & Et Al., 2022)رصدت دراسة  و  تاأ
جراؤه رقميًا مع ) ونظرية  ، نظرية بورتر للميزة التنافسية( مستجيبًا، بالعتماد على 385واعتمدت على استبيان تم اإ
الفيروسية التسويقية  للمواد  الترابطي  فعالية  التعلم  على  كبير  بشكل  تؤثر  والعناصر  العوامل  بعض  ن  اأ وظهر   ،

وتصور   الفيروسي  التسويق  بين  كبيرة  علاقة  هناك  ن  واأ علان،  الإ في  المستخدمة  الفيروسي  التسويق  ضمانات 
ثير  علانات بتجارب الحياة والقيم لها تاأ بداع والعاطفة وارتباطية الإ ن الإ المستهلك تجاه العلامة التجارية، وظهر اأ

يضاً على تصورات المستهلكين، وفي نفس السياق اهتمت دراسة  ،    اأ ثر 69  ( 2021)حماد، م. & بايه، ق.  اأ حول 
التسويق الفيروسي ، وقد اعتمدت الدراسة على المنهج الوصفي التحليلي، وعلى الستبيان اللكتروني الذي وزع  

وريدو " كدت النتائج على وجود علاقة  106" وقوامها )  ooredooعلى مستخدمي العلامة التجارية اأ ( مفردة، واأ
ثير معنوي لكل من ) مواقع   بعاد التسويق الفيروسي مجملة وصورة العلامة التجارية، كما ثبت وجود تاأ طردية بين اأ

التجارية، واتفقت معها    العلامة  العروض اللكترونية( وصورة  خبارية،  الإ الرسائل  )ا يمن،  التواصل الجتماعي، 
ثر التسويق الفيروسي على صورة العلامة التجارية، وبالعتماد على  70  (2020ب. & هشام، ب.،   نموذج  حول اأ
Aaker (1991)  ،  التجارية العلامة  صورة  نموذج  Michaël Korchia )(2001نموذج   ،)

(2006)Michel RATIER( نموذج   ،2011  )Lee et Fayrene  ( واختبرت  279، وطبقت على  مفردة،   )
لى  ن التسويق الفيروسي يهدف اإ لى اأ كثر من دراسة في المتغيرات، وتوصلت الدراسة اإ مقياس افتراضي مجمع لأ
بعاد التسويق الفيروسي )الحملات   ن اأ لى اأ بناء قاعدة واسعة من الزبائن لديهم ثقة بالجهة المرسلة، كما توصلت اإ
لكترونية، التحفيز المادي( تؤثر في صورة العلامة التجارية من خلال الصورة   علانية الفيروسية، وسائل النشر الإ الإ

 الوظيفية والصورة العاطفية. 
 من خلال العرض السابق لدراسات المحور الثاني ظهر مايلي: 

ساليب التسويق الرقمي المختلفة، مثل التسويق المؤثر، والتسويق الفيروسي،   .1 ن اأ اتفقت الدراسات على اأ
يجابي على صورة العلامة التجارية   ،(Zhou, 2023) ، (Saini & Bansal, 2024) تؤثر بشكل اإ

Rabah, 2022))، (Nasour & Wahoud, 2021) 
خلال    .2 من  سواء  التجارية،  العلامة  صورة  تحسين  في  رئيسية  عوامل  تمثلان  صالة  والأ المصداقية 

و محتوى المؤثرين  ( .(Zhou, 2023 ؛(Chakraborty & Bhat, 2018) تقييمات المستهلكين اأ
ن الذكاء الصطناعي  : .3 لى اأ شارت الدراسات اإ مثل روبوتات الدردشة وخدماته وتقنيات التسويق   (AI) اأ

ه، د.   ،(2024الرقمي عامة تساهم في تعزيز صورة العلامة التجارية وزيادة ارتباط العملاء بها )عبد الل 
Yuan et al., 2023) .) 
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كان لظهور وسائل التسويق الرقمي الجتماعية المتمثلة في ظهور وسائل التواصل الجتماعي وظهور   .4
من   الستفادة  من خلال  التجارية  العلامة  دراك  اإ في  الواضحة  التحولت  على  واضحا  ثيرًا  تاأ المؤثرين 
التفاعلات   من  والستفادة  المستهدفة،  الجماهير  اختراق  على  والقدرة   الموجودة،  المتابعين  قاعدة 

 & Nasour ؛Khan et al., 2023)الجتماعية والعلاقات الرتباطية في تعزيز معدلت المبيعات 
Wahoud, 2021). 

ن   .5 ن تعريف مصطلح صورة العلامة التجارية وتطبيقه يتم بطرق مختلفة من قبل الباحثين، ويمكن اأ ظهر اأ
تكون هذه الختلافات فيما يتعلق بقياس صورة العلامة التجارية وما يترتب على ذلك من تقييم لقيمة  
العلامة التجارية ووضع العلامة التجارية في السوق؛ ولما كانت صورة العلامة التجارية هي العنصر  
وتتشكل   التجارية،  العلامة  مكانة  وتمييز  التجارية  العلامة  قيمة  من  على  اأ مستوى  نشاء  لإ الحيوي 
ممارسات   كافة  تجاه  الموضوعية  الفعل  ردود  هي  الواقع  في  نها  اأ ل  اإ المستهلكين،  ذهان  اأ في  تلقائيًا 

و العلامة  قيمة  تعزيز  في  دور  لها  وبالتالي  التجارية،  فصورة  العلامات  وتنافسيتها،  مبيعاتها  زيادة 
 ,.Keller, K) العلامة هي ارتباطات العلامة التجارية التي يدركها العميل ويخزنها في ذاكرته وفقًا ل

يربطها  71(1993 التي  العاطفية  و  اأ المنطقية  "التصورات  التجارية  العلامة  صورة  وتعكس   ،
( معينة"  تجارية  بعلامة  ما  Saxena, N. & Dhar, U., 2017 )72المستهلكون  نها:  اأ ، فضلا عن 

التي   الذهنية  الصورة  ويتجلى من خلال  انطباعا حوله،  ويدركه ويشكل  العلامة  الجمهور حول  يعتقده 
 .73( 2022يرسمها هذا المتلقي حولها ) محراز، س. ، 

و مؤشرات صورة العلامة التجارية فدراسة ) حماد، م.   .6 تبنت الدراسات عدد من المقاييس لرصد مستوى اأ
  ، ( استخدمت نموذج بناء صورة العلامة لكيلر والذي يتكون من ) الخصائص  2021& وقنوني، ب. 

و جوانب خارجية   المميزة للمنتج ويدركها العميل سواء كانت مكونات مادية للمنتج تؤدي وظيفة معينة اأ
المنتج وهي منافع وظيفية ومنافع تجريبية، والحكم   الحصول عليها من  التي يمكن  للمنتج، والمنافع 

(( دراسة  واستخدمت  العلامة.  العميل عن  خذه  ياأ الذي   ,.LuluI, N. Afifah, L.& Et Alالعامة 
التفضيل2022 التفرد،  القوة،  يمن، ب. & هشام، ب.،    K(  مؤشرات  )اأ ( 2020بينما استخدمت دراسة 

))نموذج   وهي  التجارية  العلامة  صورة  في  نماذج  لعدة  تجميعي  نموذج  Aaker (1991)مقياس   ،)
التجارية   العلامة  )Michaël Korchia (2001)صورة  نموذج   ،)2006)Michel RATIER  ،

 (.Lee et Fayrene( 2011نموذج )
7. ( بالعملاء  والحتفاظ  الستغراق  مثل  محددة  بعاد  اأ على  ركزت  الدراسات  جمي،  بعض   & م.  فؤاد، 

بينما  (  2023ش.، ال،  التسويق  معظم  ليات  اآ من  واحدة  لية  اآ و  اأ باستراتيجية  اهتمامًا  ولت  اأ دراسات 
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مثل  الرقمي، دراسات  العاطفية   (Chakraborty & Bhat, 2017) وركزت  الصور  ثير  تاأ على 
خرى بالصورة الوظيفية  .(Rabah, 2022) للعلامة، اهتمت اأ

استخدام منهج المسح بشكل متكرر، خاصة في الدراسات التي استهدفت تحليل سلوك المستهلك  تم    .8
،     &وعلاقته بالعلامة التجارية )فيروز   الستبيانات كا كثر  . وجاءت    (Rabah, 2022)(،2023ق. 

المستخدمة غلب  حيث    :ال دوات  اأ استخدمتها  حيث  البيانات،  جمع  في  شائعة  داة  اأ الستبيانات  تُعد 
 .(Lulu I. N. Afifah, 2022 ؛Khan et al., 2023 ؛Saini & Bansal, 2024) الدراسات مثل
لى   اإ ضافة  الكميةبالإ البيانات  لتحليل    :تحليل  الكمية  ساليب  الأ الدراسات على  العديد من  اعتمدت 

التجارية العلامة  التسويق على  ساليب  اأ ثير  وفي    .(Barkah et al., 2019 ؛Çelik Z., 2022) تاأ
النوعي دراسة)  :التحليل  مثل  الدراسات  بعض  في  عمق  اأ رؤى  لتقديم  النوعي  التحليل  استخدام   تم 

(Chakraborty & Bhat, 2017؛ Zhou, 2023).) 
المصدر  : .9 مصداقية  نموذج  مثل:  مختلفة،  نظرية  طر  واأ نماذج  استخدام  ،  (Khan et al., 2023) تم 

سناد ونظرية بورتر للميزة التنافسية: ووفقا لدراسة    ، (Chakraborty & Bhat, 2018) ونظرية الإ
(Li, V. & Et Al., 2022) 

جراء المزيد من الدراسات حول: )   .10 لى النتائج السابقة، تُبرز القراءة التحليلية ضرورة اإ دراسة  استنادًا اإ
نترنت، توسيع نطاق الذكاء الصطناعي   ثير اختلاف الثقافات على تفاعل العملاء مع المؤثرين عبر الإ تاأ

ثير تقنية روبوتات الدردشة على صورة العلامة التجارية  ، من خلال تفي التسويق طوير نماذج تنبؤية لتاأ
دوات جديدة   في مجالت غير سوق التصالت، رصد ثير اأ ثير المحتوى التفاعلي والوسائط المتعدد لتاأ تاأ

في تحسين صورة العلامة التجارية وتحسين تفاعل   (VR) والواقع الفتراضي (AR) مثل الواقع المعزز
ن تسو العملاء مع العلامة(،   اهم في توسيع فهم الستراتيجيات التسويقية وابتكار  يمكن لهذه النقاط اأ

ساليب جديدة لتعزيز صورة العلامة التجارية وضمان ولء العملاء  .اأ
 المحور الثالث: التجاه البحثي لبحوث ودراسات التسويق الرقمي وقيمة العلامة التجارية: 

يجابية في هذا العصر الرقمي ضرورة ملحة، وحيث تشير قيمة العلامة      نشاء علامة تجارية قوية ذات قيمة اإ ن اإ اإ
للعلامة   والولء  التجارية،  بالعلامة  الوعي  من  عالٍ  مستوى  لديهم  المستهلكين  ن  اأ لى  اإ يجابية  الإ التجارية 
يضًا ارتباطات قوية مع العلامة، هذه القيمة تعكس تقدير المستهلكين   التجارية، وجودة مرتفعة مدركة للعلامة واأ

لى قرارات شراء فعلية.   للجهود التسويقية للعلامة وتؤدي اإ
وجاءت   التجارية،  العلامة  وقيمة  الرقمي  التسويق  بدراسة  جنبية  الأ والبحوث  الدراسات  من  العديد  اهتمت  ولقد 

 على النحو التالي:    
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استكشاف الدور التحويلي 74 (Jelonk, D. , Kumar, N. & Paweloszek, I., 2024)حاولت دراسة     
لي )AIللذكاء الصطناعي ) لى فهم كيف يمكن ML( والتعلم الآ دارة العلامات التجارية، ويهدف البحث اإ ( في اإ

ن تقوم بتحسين الوعي بالعلامة التجارية، وتعزيز التواصل الشخصي، وتحسين قيمة   لتقنيات الذكاء الصطناعي اأ
جراء مراجعة   دارة العلامات التجارية في العصر الرقمي، من خلال اإ عادة تعريف استراتيجيات اإ العلامة ، وبالتالي اإ

بين عامي   دبيات وتحليلها والمنشورة  التي تتعمق  2024و  2014منهجية للاأ المقالت  المنهجية على  ، وركزت 
المراجعة   وحددت  التجارية،  العلامة  دارة  اإ سياقات  في  لي  الآ والتعلم  الصطناعي  الذكاء  تكامل  دراسة  في 

د اإ في  كبيرة  المستهلك تحسينات  مشاركة  في  وخاصة  الصطناعي،  الذكاء  سهلتها  التي  التجارية  العلامة  ارة 
الذكاء الصطناعي على  تاحت قدرة  اأ البيانات، ولقد  تعتمد على  المستهلك من خلال رؤى  تفاعلات  وتخصيص 
بشكل   التجارية  للعلامة  جمالية  الإ والقيمة  الولء  ثير على  التاأ وبالتالي  للمستهلكين،  الضخمة  البيانات  تحليل 
كبر للذكاء الصطناعي في   يجابي، وكذا المواقف العامة تجاه التفاعل مع العلامة التجارية من خلال تعزيز قبول اأ اإ
الذكاء  قدرة  خلال  من  للشركات  الجتماعية  المسؤولية  تعزيز  البحث  ويؤيد  المستهلك،  علاقات  في  التعاون 

هداف والأ   هداف تفاعلات المستهلك.الصطناعي على تقديم المزيد من الأ
في     ثورة  اليوم  الرقمي  المشهد  في  الجتماعي   التواصل  ووسائل  الصطناعي  الذكاء  بين  التقارب  ويُحدث 

دوات الذكاء الصطناعي على قيمة   ثير اأ استراتيجيات التسويق للعلامات التجارية، لذلك يصبح من المهم فهم تاأ
دراسة   وتركز  الجتماعي،  التواصل  وسائل  في  المشاركة  خلال  من  التجارية   ,.Marreiros, M)العلامة 

المستهلك   75(2024 ومشاركة  الجتماعي  التواصل  ووسائل  الصطناعي  الذكاء  بين  المعقدة  العلاقة  على 
المسبقة   الختبارات  ذلك  في  بما  المراحل،  متعدد  بحثي  نهج  خلال  ومن  التجارية،  العلامة  ملكية  وحقوق 
لى الذكاء  دوات استهداف المحتوى المستندة اإ ثير اأ ومجموعات التركيز والستبيان الرئيسي، وتبحث الدراسة في تاأ
الصطناعي على قيمة العلامة التجارية في وسائل التواصل الجتماعي، مع التركيز بشكل خاص على فهم الدور 
همية مشاركة المستهلك كوسيط حاسم في هذه العلاقة، ومن خلال  الوسيط للمستهلك، وتوصلت الدراسة على اأ
وفقًا  رسائلها  تصميم  التجارية  للعلامات  يمكن  الصطناعي،  الذكاء  محتوى  استهداف  دوات  اأ من  الستفادة 

المستهلكين، وتحسين مشا البحثية  لتفضيلات  الجهود  تتخذ  ن  اأ المستقبل، يجب  لى  اإ المستهلكين. وبالنظر  ركة 
للذكاء  التحويلية  مكانات  الإ لفهم  متنوعة  قطاعات  من  متعددة  تجارية  علامات  عبر  شاملا  نهجا  المستقبلية 

كدت دراسة   ن دمج  76  (Fawal, A. & Et Al., 2024)الصطناعي في التسويق الرقمي. وفي نفس السياق اأ اأ
( الذكاء الصطناعي  استهلاكية ل  AIتقنيات  لها وتجارب  مثيل  قيمة ل  يقدم عروض  همية، حيث  الأ بالغ  مرًا  اأ  )

العلامة   تجربة  على  الصطناعي  للذكاء  نشطة  اأ لخمسة  التحويلي  ثير  التاأ في  الدراسة  هذه  وتتعمق  لها،  مثيل 
لبنان،  في  فراد  للاأ المصرفية  الخدمات  مشهد  ضمن  المستهلك  على  القائمة  التجارية  العلامة  وقيمة  التجارية 



 

166 

( من  وعينة  كمي  استنتاجي  نهج  التسويق 211باستخدام  نشطة  لأ الكبير  ثير  التاأ على  النتائج  وتؤكد  مستجيبًا،   )
الوصول  مكانية  اإ و المعلومات  مثل  عوامل  ن  اأ وتكشف  التجارية،  العلامة  تجربة  على  الصطناعي  للذكاء 
ن تجربة العلامة   قل وضوحًا، كما تكشف الدراسة اأ ثير اأ ن التفاعل له تاأ دوارًا محورية، في حين اأ والتخصيص تلعب اأ
على  القائمة  التجارية  العلامة  وقيمة  الصطناعي  الذكاء  تسويق  نشطة  اأ بين  جزئي  كوسيط  تعمل  التجارية 

التفاعل  و  المستهلك. بسبب  العملاء  مع  الموظفين  تفاعل  عن  الصطناعي  الذكاء  عملاء  تفاعل  يختلف 
همية الوجود البشري في    الجتماعي المحدود الذي توفره البنوك عبر  يضًا بسبب حقيقة اأ نترنت؛ وقد يكون هذا اأ الإ

ن التفاعل مع وكلاء الذكاء الصطناعي هو   القطاع المصرفي الذي قد يطلبه العملاء. ومن وجهة نظر العملاء، فاإ
لى تجربة اجتماعية   لة وهذا يخلو من التبادل الجتماعي والعاطفي، مما يؤدي اإ و الآ مجرد تفاعل مع التكنولوجيا اأ
العلامة   بتجربة  يجابيًا  اإ ارتباطًا  والتخصيص(  الوصول،  مكانية  اإ و )المعلومات،  ظهرت  اأ وقد  للمستهلك،  سلبية 
التجارية، وفي سياق الخدمات المصرفية، يفضل المستهلكون تلقي معلومات محدثة حول التجاهات المالية عبر  

الذكاء الصطن ن  لأ نظرًا  الذكاء الصطناعي.  دوات  لديهم  اأ العملاء  ن  فاإ يوفر معلومات ذات صلة ومنظمة،  اعي 
قد   الرقمية،  عروضها  بتوسيع  البنوك  قيام  ومع  ومنظمة،  مستنيرة  قرارات  اتخاذ  يستطيعون  نهم  لأ يجابية  اإ مشاعر 
ن مبادرات   لى الذكاء الصطناعي في جذب عملاء جدد والحتفاظ بالعملاء الحاليين لأ مكانية الوصول اإ تساعد اإ
لى  تسويق الذكاء الصطناعي تعتمد على تطبيقات الهاتف المحمول، فيمكنها تزويد العملاء بالوصول المباشر اإ
وتعزز   الفردية  التفضيلات  لتلبية  المخصصة  الخدمة  تلبي  نها  اأ ي مكان، فضلًا عن  اأ ي وقت وفي  اأ في  الخدمات 

اأ  يمكن  المستهلك والتي  للمستهلك وولء  القوية  التجارية  العلامة  يجابي على حقوق علاقات  اإ تؤثر بشكل  ن 
الملكية للعلامة التجارية القائمة على المستهلك ، من خلال الدردشات المباشرة، ويمكن للمساعد الفتراضي  
يجابية   اإ تجربة  في  المخصصة  الصطناعي  الذكاء  خدمات  تساهم  وكما   ، للمستهلك  مخصصة  خدمات  تقديم 
ن  اأ ، كما  المستهلك  القائمة على  التجارية  للعلامة  الملكية  تؤثر على حقوق  ن  اأ التجارية، والتي يمكن  للعلامة 
العملاء  ن  لأ المستهلك،  على  القائمة  التجارية  العلامة  قيمة  تعزز  ن  اأ يمكن  يجابية  الإ التجارية  العلامة  تجربة 

لى ذاكرة حية ساس تجربتهم. وتؤدي التجربة الممتعة اإ ول على اأ ، مما يعزز  يختارون العلامة التجارية في المقام الأ
 قيمة العلامة التجارية القائمة على المستهلك. 

دراسة       تناولت  العملاء"  منظور  من  التجارية  العلامة  قيمة  على  الخفي  التسويق  ثير  "تاأ ع.،  وعن  )عوض، 
الفيروسي77  (2024 )التسويق  دواته  اأ في  متمثلا  مستقل  کمتغير  الخفي  التجارية    -التسويق  العلامة    –مروجو 

التجارية   بالعلامة  بعاده )الوعي  اأ تابع متمثلا في  التجارية کمتغير  العلامة  قيمة  ثره على  واأ المشاهير(    -تسويق 
هداف البحث اعتمد    -الولء للعلامة التجارية  -الجودة المدرکة بالعلامة   اأ الرتباط بالعلامة التجارية(. ولتحقيق 

( على  بالتطبيق  التحليلي.  الوصفي  المنهج  على  في  270الباحث  عنهم  ينوب  من  و  اأ العموم  مدراء  من  مفردة   )



 

                  167 

قدرة   في  يؤثر  الخفي  التسويق  ن  اأ همها  اأ النتائج  من  العديد  لي  اإ الدراسة  توصلت  وقد  الدراسة.  محل  الشرکات 
نه   اأ حيث  التجارية،  لعلاماتها  قيمة  خلق  على  مصر  في  الکهربائية  جهزة  الأ صناعة  قطاع  في  العاملة  الشرکات 

النتائج   يساعد على تحسين صورة العلامة التجارية ويعمل على زيادة ارتباط وولء العملاء للعلامة، ظهرت  واأ
المتغيرات   ن  باأ التجارية(  بالعلامة  )الوعي  ول  الأ التابع  للمتغير  بالنسبة  المتعدد  النحدار  بتحليل  الخاصة 

نسبته   ما  تفسر  ن  اأ استطاعت  مجتمعة  المستهلك 51المستقلة  وعى  على  ثير  التاأ في  الحاصل  التغير  من   %
ما بالنسب  ة للمتغير التابع الثاني )الجودة المدركة بالعلامة التجارية( فقد استطاعت المتغيرات  بالعلامة التجارية. اأ

ما نسبته   تفسير  الدراسة  التجارية  60المستقلة موضوع  العلامة  لجودة  العميل  دراك  اإ في  الحاصل  التغير  % من 
ويعتمد   قناع  الإ لى  اإ يحتاج  التجارية  العلامة  كيد جودة  تاأ ن  اأ المشاهير حيث  تسويق  ثم  التجارية  العلامة  فمروجو 
ما بالنسبة للمتغير التابع الثالث  شخاص يثق فهم، اأ قناعية بشكل غير مباشر من اأ على تلقى المستهلك الرسائل الإ

% من التغير  82)الولء للعلامة التجارية( فقد استطاعت المتغيرات المستقلة موضوع الدراسة تفسير ما نسبته  
و   ، للعلامة  الولء  في  استطاعت  الحاصل  فقد  التجاري(  بالعلامة  )الرتباط  الرابع  التابع  للمتغير  بالنسبة 

 % من التغير الحاصل في الرتباط بالعلامة التجارية. 40المتغيرات المستقلة موضوع الدراسة تفسير ما نسبته 
فاعلية توظيف تقنيات الذكاء الصطناعي   78( 2024  )السيد ، ا . و عبدالحكيم، ع. & صبحي ، م.،وفي دراسة   

دراك الجمهور لقيمة العلامة التجارية، واستخدمت الدراسة   علانات مواقع التواصل الجتماعي ودورها في اإ في اإ
على)   تطبيقها  تم  الستقصاء  على815اداة  واعتمدت  الفيسبوك،  موقع  مستخدمي  من  مفردة  قبول   (  نموذج 

علانات التي التكنولوجيا دراك الجمهور للمحفزات الشرائية في الإ اإ لى عدة نتائج تتمثل في  اإ . وتوصلت الدراسة 
الذكاء  تقنيات  استخدام  على  الجمهور  قدرة  الدراسة على  كدت  اأ الصطناعي،  للذكاء  لي  الآ التعلم  تقنية  توظف 
دراك   اإ التواصل الجتماعي في  علانات مواقع  اإ الذكاء الصطناعي في  تقنيات  الصطناعي، وعلى دور توظيف 

التجار  العلامة  لقيمة  علانات  الجمهور  اإ في  فعال  دور  لهما  لي  الآ التعلم  وتقنية  بوت،  الشات  تقنية  ن  اأ ية، وثبت 
الوعي    ( في:  المتمثلة  التجارية  العلامة  لقيمة  الجمهور  دراك  اإ في  دورها  الجتماعي فضلا عن  التواصل  مواقع 

 بالعلامة، الجودة المدركة للعلامة، الولء للعلامة، الرتباط بالعلامة (. 
دراسة        التجارية  79  (Enes, Y, & Et Al., 2024)وقامت  بالعلامات  المتعلقة  دبيات  الأ وتحليل  بمراجعة 

( مقالة علمية حول قيمة العلامة التجارية القائمة على المستهلك والمرتبطة ارتباطًا وثيقًا 258الرقمية وعددها )
)مثل   التصال  ثيرات  وتاأ لكترونية،  الإ والدعاية  المشاركة،  وخاصة  نترنت،  الإ عبر  المستهلك  سلوك  بمتغيرات 
ثيرات على المقاييس المختلفة، والتطبيقات في سياقات محددة.   علان عبر وسائل التواصل الجتماعي(، والتاأ الإ
ن قيمة العلامة التجارية للعلامات التجارية الرقمية تُدرس على نحو مماثل للعلامات   بشكل عام، ويُظهر البحث اأ

ظهرت القيمة القائمة على المستهلك للعلامات التجارية الرقمية ارتباطًا قويًا بمتغيراو التجارية غير الرقمية ،   ت  اأ
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خرى وفقا   ن قيمة العلامة التجارية للعلامات التجارية الرقمية  لنموذج التسويق العلائقياأ . وبشكل عام، يُظهر اأ
 تتم دراستها على نحو مماثل للعلامات التجارية غير الرقمية. 

دراسة      كدت  وا خرون،  واأ  & ا .  العظيم،  العلامة    80( 2024)عبد  قيمة  تدعيم  في  المحتوى  تسويق  دور  حول 
ن 380التجارية لعملاء شركات الهواتف الذكية في مصر، واستخدم الباحث ) لي اأ ( مفردة، وخلصت نتائج الدراسة اإ

ذ يحتل   اإ العملاء،  نظر  المحتوى مرتفع من وجهة  لتسويق  الدراسة  الذكية محل  الهواتف  مستوى ممارسة شركات 
ن هناك اختلافات جوهرية   خيرة، كما بينت الدراسة اأ ولى بينما يحتل بعد العاطفة المرتبة الأ بعد الملائمة المرتبة الأ
يتعلق   فيما  التجارية  العلامة  وقيمة  المحتوى،  تسويق  مستوى  حول  العملاء  راء  اآ بين  حصائية  اإ دللة  ذات 
تسويق  بعاد  اأ جميع  بين  حصائية  اإ دللة  ذو  ارتباط  علاقة  وجود  الدراسة  نتائج  ثبتت  واأ الديموغرافية،  بالمتغيرات 

)ال رغم  المحتوى  اجمالي،  بشكل  التجارية  العلامة  قيمة  مع  العاطفة(  الجاذبية،  القيمة،  المصداقية،  ملائمة، 
التالية   الثلاثة  المحتوى  تسويق  بعاد  اأ من  كل  بين  العلاقة  جوهرية  عدم  تبين  فردية  بصورة  نه  اإ لى  اإ التوصل 
ثيراً   تاأ بعاد  الأ كثر  اأ الجاذبية والعاطفة  بُعدي  ويعتبر  التجارية،  العلامة  قيمة  وبين  القيمة(  المصداقية،  )الملائمة، 

 على قيمة العلامة التجارية. 
بعاده الرئيسية )المحتوى الذي ينشئه  81   (Tahreer, A., 2023)وحاولت دراسة    ثير التسويق الرقمي واأ رصد تاأ

في   الخاصة  للمستشفيات  جمالية  الإ التجارية  العلامة  قيمة  على  الشركة(  تنشئه  الذي  والمحتوى  المستخدم 
مديري   نظر  وجهات  من  الرقمي  التسويق  باستراتيجية  ثرًا  تاأ كثر  الأ التجارية  العلامة  قيمة  بعاد  اأ لتحديد  ردن  الأ
التعرض   بسبب  للمستشفيات  المحتملين  العملاء  سلوك  تقييم  وكذا  المحتملين،  والعملاء  المستشفيات  تسويق 
المقام  في  لكتروني  الإ الموقع  ومحتوى  الجتماعي  التواصل  )منصات  للمستشفيات  الرقمي  التسويق  نشطة  لأ
والمقابلات   )الملاحظة  استخدمت  حيث  النوعي،  النهج  هيمنة  مع  مختلطًا  منهجيًا  نهجًا  باتباع  وذلك  ول(،  الأ

ثراء النهج    NVivoمستشفى(، نوعيًا باستخدام    14ت مع مديري التسويق في  والستبيان(، وتم تحليل )المقابلا لإ
ظهرت  677النوعي بمجموعات بيانات ونتائج شاملة عبر المستشفيات، ، وتم تطبيق الستبيان على ) ( مفردة، واأ

بعاد التسويق الرقمي )المحتوى الذي ينشئه المستخدم والمحتوى   ن اأ النتائج المستخرجة من الدراسات الثلاث: اأ
ن  اإ و ردن،  الأ في  الخاصة  للمستشفيات  التجارية  العلامة  قيمة  جمالي  اإ على  بقوة  تؤثر  الشركة(  تنشئه  الذي 
العلامة   )ارتباط  وهي  التجارية،  العلامة  قيمة  بعاد  اأ جميع  على  كبر  اأ ثير  تاأ له  المستخدم  ينشئه  الذي  المحتوى 

، والولء للعلامة التجارية( باستثناء الوعي بالعلامة التجارية  التجارية، والجودة المدركة، وسمعة العلامة التجارية
كثر  ثير الأ ن المحتوى الذي ينشئه المستخدم له التاأ ثر بشدة بالمحتوى الذي تنشئه الشركة، وفي المقابل فاإ الذي تاأ

 حسمًا على قيمة العلامة التجارية مقارنة بالمحتوى الذي تنشئه الشركة.  
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دراسة     ن.،  واهتمت   ، المدعوم  82  (2023)سليمان  الدردشة  لروبوت  التسويقية  الجهود  بين  العلاقة  باختبار 
علام والوصول وتخصيص الرسائل وحل المشكلات ( في عدد  Chabot AI بالذكاء الصطناعي   ) التفاعل والإ

لديهم،  الشرائية  النية  وتعزيز  ربعة  الأ بعادها  باأ التجارية  العلامة  قيمة  وبناء  والتجارية  الخدمية  المنظمات  من 
على التكنولوجيا.  واعتمدت  قبول  ونموذج  التدفق  داء    نظريتي  لأ الكيفي  التحليل  خلال  من  الدراسة  وتوصلت 

عناصر   ببعض  الروبوت  تمتع  لى  اإ المنظمات  من  عدد  في  بها  يقوم  التي  التصالية  نشطة  والأ الذكي  الروبوت 
بداية   قبل  هويته  عن  فصاح  والإ الخصوصية،  واحترام  الطبيعية،  اللغة  واستخدام  كالتجسيم،  والفاعلية  الجذب 

علام  المحادثة مع العملاء، فضلًا عن   دارة عملية اتصالية تتمتع بمستوى معقول من الجودة. ويعد الإ قدرته على اإ
تراجعت  بينما  للمنظمات،  لكترونية  الإ المواقع  على  الذكي  للروبوت  التسويقية  الجهود  برز  اأ والوصول  والتفاعل 
قدرته على حل المشكلات وتخصيص الرسائل والمنتجات بشكل يناسب الحتياجات الفردية للمستخدمين، وقد  

( قوامها  عينة  على  طبقت  التي  الميدانية  الدراسة  على 430توصلت  الذكي  الروبوت  مستخدمي  من  مفردة   )
يجابية نحو   لى تبني النسبة الغالبة من المبحوثين لتجاهات اإ لكترونية للمنظمات في السوق المصري اإ المواقع الإ

التصالية التي يديرها الروبوت الذكي، ويعد سهولة  استخدام الروبوت في عمليات التسوق، ونحو جودة العملية  
التدفق الفتراضي   التكنولوجي، فضلًا عن عوامل  القلق  المدركة، وانخفاض مستوى  الروبوت، والفائدة  استخدام 
داء   الأ عن  الرضا  وتحقيق  الذكي  الروبوت  استخدام  على  للعملاء  المحفزة  العوامل  كثر  اأ من  والمتعة(  )التركيز 
يجابية بين الجهود التسويقية للروبوت الذكي على المواقع   ثبتت الدراسة وجود علاقة ارتباطية اإ الخاص به، كما اأ

دراك المبحوثين لقيمة العلامة التجارية، والنية الشرائية لديهم.  اإ لكترونية و  الإ
دراسة       الجتماعي   83(Hafez, M., 2022)وفي  التواصل  نشطة  اأ ثير  تاأ في  التحقيق  لى  اإ هدفت  والتي 
(SMMAs  الوسيط ثير  التاأ فحص  تم  والتي  بنغلاديش،  في  المصرفي  القطاع  في  التجارية  العلامة  قيمة  على   )

المسح لجمع المعلومات من عملاء البنوك لعدد    باستخدام   والعتدال لتجربة العلامة التجارية والتفرد المتصور،
على  222) عتماد  وبالإ مفردة،   النموذج  (  تحدد  والتي  المحفزات  )المحفز    SORنظرية  الحي    -في    -الكائن 

دراكات والعواطف الداخلية للشخص )الكائن  ن تثير الإ شارات البيئية )المحفزات( والتي يمكن اأ الستجابة( و الإ
نشطة التسويق عبر وسائل   ن اأ لى اأ الحي(، مما يحرك سلوكيات معينة )الستجابة( وبالتالي، تهدف هذه الدراسة اإ
التواصل الجتماعي كمحفزات تثير الحالت الداخلية المعرفية والعاطفية ككائن حي )تجربة العلامة(، مما ينتج  
يجابي كبير على  ثير اإ ن لها تاأ لى اأ ظهرت نتائج الدراسة الحالية اإ عنه استجابات سلوكية مختلفة )قيمة العلامة(، واأ

ل التكلفة  ومنخفضة  تفاعلية  وسيلة  هي  الجتماعي  التواصل  وسائل  ن  لأ العلامة؛  المعلومات  قيمة  مشاركة 
ن تجربة العلامة التجارية تؤثر بشكل كبير  لى اأ يضًا اإ شارت النتائج اأ المتعلقة بالعلامة التجارية مع المتابعين، واأ
والولء  العلامة  وصورة  التجارية  بالعلامة  الوعي  خلال   ( ربعة  الأ بعاها  باأ والقيمة  نشطة  الأ بين  الرابط  على 
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ن   ساسي للتسويق المصرفي هو بناء قيمة العلامة التجارية، فاإ ن الهدف الأ العلامة والجودة المتصورة(، ونظرًا لأ
وسلوكية   وعاطفية  حسية  تجارب  تحقيق  في  ستساعد  الفعالة  الجتماعي  التواصل  مواقع  عبر  التسويق  نشطة  اأ
يجابي وكبير  ن التفرد المتصور يعمل بشكل اإ وفكرية، مما يؤثر على قيمة العلامة التجارية، كما كشفت النتائج اأ

الجتماعي   التواصل  مواقع  عبر  التسويق  نشطة  اأ بين  الرتباط  تعديل  في مجال   BEQعلى  اكتشاف جديد  وهو 
 الخدمات المصرفية. 

دراسة       نترنت   84  (Alsaraireh, J. Et Al., 2022)وفي  الإ المستهلكين عبر  تقييمات  تؤثر  لمعرفة كيف 
ظهرت   واأ نترنت،  الإ عبر  الملابس  لتجار  ردنيين  الأ العملاء  بين  استطلاع  خلال  من  التجارية،  العلامة  قيمة  على 
وقت   باستثناء  التجارية  العلامة  قيمة  على  ثير  تاأ لها  كان  نترنت  الإ عبر  المراجعة  بعاد  اأ غالبية  ن  اأ الدراسة  نتائج 
كبر على قيمة العلامة التجارية، كما كان حجم المراجعات   ثير الأ ثير الجتماعي التاأ المراجعات، ومع ذلك كان للتاأ
على   يجب  الدراسة،  لستنتاجات  ووفقًا  المستهلك،  شراء  سلوك  على  الفائدة  وتحقيق  التراكمية  للتقييمات 
في   ودمجها  الجتماعي،  التواصل  وسائل  وخاصة  نترنت،  الإ عبر  التسويق  ساليب  اأ مع  التواصل  المسوقين 

 .Chakraborty, U)يقية. واتسقت هذه النتائج جزئيًا مع نتائج الدراسة النوعية والكمية لـ  استراتيجيتهم التسو 
& Bhat, S., 2018)  85 بعاد قيمة العلامة التجارية، وهي الوعي نترنت على اأ ثير المراجعات عبر الإ عن تقييم تاأ

التجارية   العلامة  وشخصية  المتصورة،  القيمة  حيث  )من  التجارية  العلامة  وارتباطات  التجارية،  بالعلامة 
سنادوالرتباطات التنظيمية( والجودة المتصورة. وتدمج هذه الدراسة  ثير  نظرية مصداقية المصدر ونظرية الإ لفهم تاأ

نترنت على العلامات التجارية، من خلال نهجًا مختلطًا باستخدام التحليل الكمي وتحليل النص   المراجعات عبر الإ
همية على الوعي   كثر اأ ثير اأ نترنت لها تاأ ن المراجعات عبر الإ النوعي )الثنوغرافيا(، حيث كشف التحليل الكمي اأ
بعاد قيمة العلامة التجارية في مجتمع   دلة على اأ بالعلامة التجارية والقيمة المتصورة، كما وجد التحليل النوعي اأ

نترنت.   العلامة التجارية عبر الإ
شارت دراسة     ن المجتمعات الرقمية للعلامة التجارية مساحة مهمة للتفاعل بين    86(2022)بهنسي ، م.،  واأ لى اأ اإ

العلاقات   على  للحفاظ  مهمة  داة  اأ نها  اأ کما  التجارية،  العلامة  حول  بينهم  والخبرات  راء  الآ وتبادل  المستهلكين 
واندماج   التزام  ثير  تاأ مدى  قياس  في  الدراسة  مشكلة  تتمثل  هنا  ومن  والمستهلك،  العلامة  بين  المدى  طويلة 
التجارية وتمکين  العلامة  الولء نحو  التجارية على  الرقمية للعلامة  المجتمع  للمشاركة فى  المستهلك كبعدين 

( قوامها  عينة  على  الدراسة  هذه  جريت  اأ وقد  والسلوکى،  والتفاعلى  الذاتي  ربعة  400المستهلک  اأ من  مفردة   )
ن اللتزام نحو مجتمع العلامة التجارية   وضحت نتائج الدراسة اأ مجتمعات للعلامة التجارية بموقع فيسبوک. وقد اأ

ن هذه  والندماج بها يؤثر  يجابياً على مستويات التمکين الذاتى والتفاعلى والسلوکى لدى المبحوثين، خاصة اأ ان اإ
المجتمعات تشکل مصدراً لقوة المستهلک سواء القوة الناتجة عن المعلومات من حيث الستفادة من المعلومات  
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خرين   و القوة الناتجة عن التشبيك من خلال النقاش والحوار مع المستهلکين الآ اأ راء التى يتم التعبير عنها،  والآ
لديها   لجماعة  المستهلك  انتماء  نتيجة  الجمعية  للقوة  مصدراً  العلامة  مجتمع  ن  اأ لى  اإ ضافة  بالإ العلامة،  حول 
لى عدم وجود تعارض   هداف مشترکة، کما تشير نتائج الدراسة اإ اهتمام مشترك بالعلامة التجارية وتسعى لتحقيق اأ
ثبتت  اأ حيث  لديهم،  التمکين  ومستويات  التجارية  العلامة  نحو  المستهلکين  لدى  الولء  مستويات  زيادة  بين 
لى  النتائج وجود علاقة ارتباط طردية بين ولء المبحوثين نحو العلامة التجارية وشعورهم بالتمکين، وهو ما يشير اإ

الشرک ن  توظيف  اأ يمکنها  بالعلاقات  ات  التسويق  مع    Relationship Marketingمدخل  دارة علاقاتها  لإ
بداعية   الإ فکار  الأ وطرح  والتطوير  النتاج  عمليات  فى  شراکهم  اإ و قوة  کثر  اأ دوار  اأ عطائهم  اإ خلال  من  مستهلکيها 
يجابية   اإ کثر  اأ دوار  باأ قيامه  يضاً ذا ولء مرتفع من خلال  اأ ن يکون  اأ المتمکن يمکن  فالمستهلک  المنتج،  لتحسين 

طار علاقاته مع العلامات التجارية.   وفعالية فى اإ
عدد      لتحليل  استكشافي  بحث  التجارية    117وفي  العلامة  على  صطناعي  الإ الذكاء  ثير  تاأ عن  علميًا  مقال 

دراسة   التزامن  87  (Varsha ,S. & Gochhait , S., 2021)رصدت  باستخدام  ببليومترية  دراسة  من خلال 
للذكاء  القيمة  مقترحات  في  التجريبي  التحليل  ويبحث  المشتركة،  الستشهادات  وتحليل  الستشهادات  وتحليل 
الصطناعي على العلامات التجارية. وكشفت الدراسة عن تسع مجموعات من التزامن: تحليلات وسائل التواصل  

الدردشة   التجارية؛ روبوتات  العلامة  العصبية واختيار  الشبكات  التجارية؛  العلامة  حميمية    -الجتماعي وقيمة 
نستغرام   اإ و وفيسبوك  تويتر  التجارية؛  التفاعلي    -العلامة  الوكيل  الفاخرة؛  التجارية  العلامة    -العلامات  حب 

ينشئه   الذي  المحتوى  لكترونية؛  الإ التجارية  العلامة  وتجربة  الخوارزمية  توصيات  المستخدم؛  واختيار  التجارية 
العلامة التجارية؛ تحليلات ذكاء العلامة التجارية؛ والبتكارات الرقمية والتميز في العلامة    استدامة  -المستخدم  

ربع مجموعات من تحليل الستشهادات   يضًا اأ تحليل وسائل التواصل الجتماعي    -التجارية. كما حددت النتائج اأ
القائمة   نظمة  والأ الهجينة،  المحاكاة  ونمذجة  لكترونية،  الإ والتجارة  الشبكات  وتحليل  التجارية،  العلامة  وصور 

الفعلي   الوقت  في  المعرفة  التجارية    -على  العلامات  المشتركة:  الستشهادات  تحليل  من  مجموعات  ربع  واأ
المعلومات  B2Bلتكنولوجيا   وشلالت  الصطناعي،  بالذكاء  المدعومة  لكترونية  الإ التجارية  والعلامات   ،

نتر   لحظات اكتشاف العلامة التجارية.  -نت، ومساعدي الصوت وتقييمات العلامة التجارية عبر الإ
دراسة        و.،  واستهدفت   ، العلامة    88( 2021)مصطفى  قيمة  بناء  في  ودورها  المعزز  الواقع  علانات  اإ رصد 

، وتم تطبيق استمارة استبيان على عينة عمدية قوامها Aaker 1991التجارية لدى المستهلك، في ضوء نموذج  
توصلت 100) وقد  الصطناعي،  الذكاء  تطبيقات  خر  باآ و  اأ بشكل  استخدم  الذي  الجامعي  الشباب  من  مفردة   )

علانات الواقع المعزز هي عرضها لمنتجات بشكلها الحقيقي والمساعدة في اتخاذ القرار  هم مزايا اإ ن اأ الدراسة الي اأ
قيمة   وبين  المعزز  الواقع  علانات  اإ وبين  بين  احصائيا  دالة  ارتباط  علاقة  وجود  الدراسة  ثبتت  اأ كما  الشرائين، 
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الرتباطات الذهنية    -الولء للعلامة التجارية    -العلامة التجارية والمتمثلة في) الجودة المدركة للعلامة التجارية  
علانات الواقع   اإ ثير تزداد كلما زادت بيئة المشاركة والتفاعل في  التاأ ن نسبة  اأ كدت الدراسة  للعلامة التجارية(، واأ

 المعزز. 
بـرز الوسائل المستخدمة فـي التسويق من خلال المؤثـريـن  89  (2019  )الحريري، خ.،وهدفت دراسة     لـى تحديد اأ اإ

بعاد قيمة العلامة التجارية من منظور العملاء  ثـر هذه الوسائل علـى اأ علـى مواقع التواصل الجتماعـي، وتحديد اأ
المستخدميـن لمواقع التواصل الجتماعـي من طلاب الجامعات اليمنية، واعتمد الباحث على المنهج الوصفـي 

( على  طبق  الجتماعـي،  532واستبيان  التواصل  لمواقع  المستخدميـن  اليمنية  الجامعات  طلاب  من  مفردة   )
حصائية بيـن وسائل التسويق للعلامة التجارية من   اإ يجابية ذات دللة  اإ ثيـر  تاأ ظهرت نتائج الدراسة وجود علاقة  واأ
منظور   من  التجارية  العلامة  قيمة  بعاد  اأ ومجمل  مجتمعة،  الجتماعـي  التواصل  مواقع  علـى  المؤثـريـن  خلال 

بي  العملاء، ن  كما  اأ الشخصية لقت  نت  حياتهم  نط  من  كجزء  التجارية  للعلامات  المؤثرين  تجارب واستخدامات 
فراد عينه الدراسة، يليها حديث المؤثرين حول العلامة من خلال الكلمة المنطوقة والمنقولة   ثرا من قبل اأ اهتمامًا وتاأ

( لكترونيًا  التجارية من خلال E.WOMاإ للعلامة  التسويق  ن وسائل  اأ الجتماعي، وظهر  التواصل  مواقع  ( على 
المؤثرين على مواقع التواصل الجتماعي مجتمعة وكلا على انفراد تؤثر معنويا في البعد الخاص بوعي العملاء 
بالعلامة التجارية، وبعد التسويق من خلال تجارب واستخدامات المؤثرين للعلامة التجارية وحديث المؤثرين حول 

ال  الكلمة  من خلال  علان العملاء  باإ الخاص  للبعد  معنويا  ثير  التاأ هذا  يكن  لم  بينما  لكترونيا،  اإ والمنقولة  منطوقة 
علان على سلوك المستهلك مقارنة   ثير الإ المؤثرين من المشاهير حول العلامة التجارية، وهو ما يؤكد انخفاض تاأ

 بوسائل التصالت التسويقية الشخصية والمباشرة بالعميل 
دور     اتجاه وعن  على  وانعکاسه  نستجرام«  »اإ الجتماعي  التواصل  موقع  عبر  للمارکات  المؤثرين  تسويق 

دراسة   توصلت  م.،  الجمهورنحوهم   ، الحميد  والتعلم بالعتماد    90  (2019)عبد  بالمؤثرين  التسويق  نظرية  على 
الجتماعي المال  را س  ونظرية  المؤثرات    الجتماعي،  شعبية  لستغلال  سعت  التجارية  العلامات  ن  اأ لى  اإ

متابعيهن   لها وحث  روجن  التي  المارکات  تفصيلية عن  معلومات  تقديم  من خلال  متابعيهن،  لدى  ومصداقيتهن 
خرى، كما اهتمت المؤثرات   فضل من بين مثيلاتها من المارکات الأ نها الأ على شراء هذه المارکات واستخدامها لأ
ولها   مؤثرة  تسويقية  رسالة  ية  اأ تکون  وبالتالي  معهم،  عاطفية  روابط  لخلق  المتابعين  مع  مستمر  حوار  ببناء 
يقوم  الذي  المؤثر  شعبية  مع  اقترنت  ذا  اإ التجارية  بالعلامات  المتعلقة  المحادثات  من  شبکة  ن  اإ حيث  مصداقية، 

زه على اقتنائه تلعب دورًا هائلًا في  بالتسويق عن طريق تبادل المعلومات والتفاصيل عن المنتج مع الجمهور وحف
توجيه السلوک المتعلق بالستهلاک من خلال المصداقية التي يستمدها المستهلکون من المؤثرين. ساعد على 
نه يعتمد على الصور والقصص الحية التي  نستجرام؛ لأ شکال التسويق المتاحة على موقع اإ ذلك التنوع الکبير في اأ
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کثر العناصر جذبًا للجمهور. وقد ظهرت عناصر   دارة العلاقات مع المؤثرتعتبر من اأ بشکل واضح في نتائج    نموذج اإ
عناصر   کثر  اأ وهو  المؤثر«،  ولغة  طبيعة  مع  التسويقية  الرسالة  »تناسب  العناصر  هذه  س  راأ على  وجاء  الدراسة. 

سلوب حياته   اأ اهتماماته،  بها، مظهره،  يتحدث  التي  المؤثر واللغة  بين طبيعة  الصلة  تعبيرًا عن قوة   lifeالنموذج 
style    التعلم لنظرية  وفقًا  المؤثرات  تقدمه  الذي  المحتوى  مع  توافقها  ومدى  لها  يسوق  التي  المارکة  وطبيعة 

مام الجمهور« والترکيز  الجتماعي. وفي المرتبة التالية جاء عنصر »عرض التفاصيل المتعلقة بالمارکة وتجربتها اأ
ن هذه المارکة هي محل جودة وثقة من خلال التركيز على کيفية تمثيل المؤثرات لشخصياتهن کالعلامات  على کو
طريق personality brandالتجارية   عن  شيء«  کل  على  »الحصول  لـ  على  الأ کالمثل  نفسهن  اأ فيصورن  ؛ 

 العمل الشغوف والترکيز على الحياة الجذابة، والمشارکة الجتماعية المنسقة بعناية. 
نشطة التسويق عبر وسائل التواصل الجتماعي على قيمة العلامة التجارية واستجابة العملاء       ثار اأ وعن دراسة اآ

ظهرت دراسة   جمالي 91  (Seo, E. & , park, J. , 2018)في صناعة الطيران. اأ جراء استطلاع مع اإ من خلال اإ
التوجه  302) ن  اأ النتائج  ظهرت  واأ الطيران.  شركات  تديرها  التي  الجتماعي  التواصل  وسائل  استخدموا  مسافر   )

عبر   التسويق  نشطة  لأ وكان  الجتماعي،  التواصل  وسائل  عبر  التسويق  مكونات  من  مكون  هم  اأ كان  العصري 
ن  اأ النتائج  ظهرت  ، واأ التجارية  العلامة  ثيرات كبيرة على قيمة  تاأ الطيران  التواصل الجتماعي في شركات  وسائل 
ثرت بشكل كبير على الدعاية   ن صورة العلامة التجارية اأ ثر بشكل كبير على اللتزام واأ الوعي بالعلامة التجارية اأ

نترنت واللتزام.   الشفهية عبر الإ
دراسة      شارت  العاملة    92  (2018)عثمان، ر.،  واأ التعرف على کيفية استخدام شرکات التصال  التي استهدفت 

ورانج-في مصر)فودافون  ثيرها –اأ نترنت وتاأ لکترونية المقدمة عبر الإ علانات الإ دوات التفاعلية للاإ اتصالت(، للاأ
ربعة )الوعي الأ بعادها  باأ التجارية  العلامة  قيمة  المدرکة   –على  التجارية    -الجودة  بالعلامة  المرتبطة  –المشاعر 

الشرکات   عملاء  على  ميدانية  دراسة  جراء  اإ خلال  من  وذلک  الدراسة،  عينة  للشرکات  التجارية(  للعلامة  الولء 
داة لجمع البيانات من عينة عمدية بلغ قوامها) (  450عينة الدراسة من خلال العتماد على صحيفة الستقصاء کاأ

هداف الدراسة اعتمدت الدراسة الحالية على   طار نظري    نموذج الوزن النسبي مفردة، ولتحقيق اأ للعلامة التجارية کاإ
قيمة  لها؛ و  تدعيم  کبير في  دور  لها  لکترونية  الإ علانات  الإ ن  اأ برزها  اأ نتائج  عدة  لى  اإ الحالية  الدراسة  توصلت  قد 

کثر تفضيلًا لدى عينة   علانات عبر مواقع الشبکات الجتماعية الأ ن الإ ربعة، کما اأ بعادها الأ العلامة التجارية باأ
 الدراسة. 

بحث       همية  93  (Kavisekera , S. & Abeysekera, N., 2016)وركز  اأ تقدير  على  ساسي  اأ بشكل 
لكترونية. وتم   الإ التجارة  التجارية لمؤسسات  العلامة  قيمة  تعزيز  التواصل الجتماعي في  التسويق عبر وسائل 
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( من  البيانات  لجمع  نترنت  الإ عبر  استبيان  بين 200استخدام  مهمة  علاقة  وجود  النتائج  من  واتضح  مشارك،   )
نترنت.   بعاد قيمة العلامة التجارية للشركات عبر الإ  التسويق عبر وسائل التواصل الجتماعي وبين اأ

يشرح      العقد  94  (Lamberton, C. & Stephen, A., 2016) و  مدار  على  التكنولوجيا  تغيرت  كيف 
للترويج   استخدم  وكيف  المستهلك،  لدى  والتواصل  الذات  عن  التعبير  الرقمي  التسويق  غير  وكيف  الماضي، 

هي   ثلاثة عصور  الدراسة  واستنتجت  المقالت،  تحليل  من خلال  السوق،  معلومات  على  الوسائط  1والحصول   .
المشتري،   سلوك  وتسهل  تشكل  ،  2الرقمية  الرقمي  المستهلك  شكل  الجتماعي، 3.  التواصل  وسائل  عصر   .

في   والمستهلك  المنتج  الرقمي  التسويق  يساعد  كيف  يضًا  اأ وتوقع  السوق  في  الرقمنة  نمو  الباحث  وضح  واأ
 المستقبل. 

 التعليق على الدراسات السابقة في هذا المحور: ظهر من خلال العرض السابق مايلي: 
الوعي   .1 تعزيز  خلال  من  سواء  التجارية،  العلامة  قيمة  على  بعاد  الأ متعدد  ثير  تاأ له  الرقمي  التسويق 

و زيادة الولء مع تحسين الرتباطات الذهنية   و تحسين الجودة المدركة للعلامة، اأ بالعلامة التجارية، اأ
لكترونية، والكلمة   دوات مثل المراجعات الإ بحاث كيف تساهم اأ ظهرت الأ لها في ذهن المسنهلك. فقد اأ
المحتوى   صالة في  همية الأ اأ الدراسات  التجارية. كما تؤكد  العلامة  قيمة  لكترونيًا في دعم  اإ المنطوقة 
الرقمي، ودورها في تحقيق ارتباط وثيق بين العلامة التجارية وجمهورها المستهدف، ففي ظل التغيرات  

مع   تفاعلهم  ساليب  واأ المستهلكين  تفضيلات  في  فهم  المتسارعة  لى  اإ الحاجة  تبرز  الرقمية،  الوسائط 
عمق للعلاقة بين التسويق الرقمي وقيمة العلامة.    اأ

ثنين. .2 الإ بين  والجمع  والكيفي  الكمي  بين  المستخدمة  والمنهجيات  دوات  الأ الكمية    تنوع  الدراسات 
) مثل:   ودراسة  Kavisekera , S. & Abeysekera, N., 2016دراسة  ر.،  (،  ،   ( 2018)عثمان، 

( دراسة  Varsha, S. , Varsha ,S. & Gochhait , S., 2021ودراسة  على  اعتمدت  التي   )
المشتركة فضلا عن دراسة   التزامن وتحليل الستشهادات وتحليل الستشهادات  باستخدام  ببليومترية 

 تجريبية. 
حيث اســتخدمت دراســة )ســليمان ،   تنوع ال طر النظرية المستخدمة في تفسير العلاقة بين المتغيرات: .3

اعتمــدت  (Hafez, M., 2022)نظريتي التدفق ونموذج قبــول التكنولوجيــا. وفــي دراســة  (2023ن.، 
نظريــة  SOR(Chakraborty, U. & Bhat, S., 2018)علــى نظريــة المحفــزات. وتــدمج دراســة 

ســناد،  واعتمــدت دراســة  ــة الإ ــدخل  (2022)بهنســي ، م.، مصــداقية المصــدر ونظري ــف م ــى توظي عل
ــات  ــلال  Relationship Marketingالتســويق بالعلاق ــن خ ــتهلکيها م ــع مس ــا م دارة علاقاته لإ

شراکهم فى عمليات اإ کثر قوة و دوار اأ عطائهم اأ  اإ
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نترنت نوعًا من التسويق   .4 ظهرت دراسات عن المراجعات اللكترونية بقوة : حيث تعد المراجعات عبر الإ
نترنت يزيد من قوة   المجاني زاد مع زيادة عدد مستخدمي وسائل التواصل الجتماعي المختلفة عبر الإ
المستهلك على العلامات التجارية، وهذه المراجعات هي ثروة من المعلومات للعلامة حول تجارب ،  
يجابية والسلبية هي نتاج تصورات العملاء المختلفة فهي سلاح ذو حدين؛   وهذه التقييمات النصية الإ
ثير   التاأ ن  اأ لى  اإ الدراسات  معظم  وتشير  التجارية.  العلامة  دارة  اإ عملية  يدعم  جيدا  استغلالها  لذا 

ل تؤثر على سلوك الشراء لدى  الجتماعي المتضمن مجموعة العوامل الثقافية والجتماعية هي عوام
عبر   والعائلة  صدقاء  الأ تقييمات  و  اأ نترنت  الإ عبر  المستهلكين  تقييمات  كانت  سواء  المستهلك، 
في   والصدق  الدقة  توفير  على  المكتوب  النص  و  اأ التقييم  قدرة  وهي  المصدر،  ومصداقية  نترنت،  الإ

 المعلومات، وقدرته على تقديم محتوى حقيقي يمكن استخدامه كمؤشر لشراء منتج. 
التحويلي   .5 ثير  التاأ بقوة، حيث  القيمة  البحوث عن  بالذكاء الصطناعي مجال  المدعومة  التقنيات  دخول 

 على تجربة العميل للعلامة التجارية وانعكاسها على قيمة العلامة التجارية.
بحاث في مجال التسويق عبر مواقع التواصل الجتماعي وتطورها ودورها في خلق وتدعيم   .6 استمرار الأ

 قيمة العلامة التجارية. 
جنبية على مقياس قيمة العلامة التجارية والمشتمل على:  )الوعي   .7 اتفاق معظم الدراسات العربية والأ

مع   واللتزام  والرتباط  للعلامة،  المدركة  والجودة  التجارية،  للعلامة  والولء  التجارية،  بالعلامة 
 العلامة(. 

 المحور الرابع : التجاه البحثي لبحوث ودراسات  التسويق الرقمي والعلاقة مع العلامة التجارية: 
دارة علاقات العملاء هي نهج استراتيجي متعدد الوظائف يهتم بخلق قيمة محسنة للمساهمين من خلال تطوير    "اإ

دارة  اإ لى  اإ حاليًا  العملاء  علاقات  دارة  اإ تطورت  المعلومات،  تكنولوجيا  تطور  مع  ذلك،  ومع  العملاء".  علاقة 
نها استراتيجية   لكترونية على اأ دارة علاقات العملاء الإ خرون اإ لكترونية . وعرّف ميلوفيتش واآ علاقات العملاء الإ
عمال. وبالستفادة من هذه الدراسات   رباح الأ مد وزيادة اأ للشركات لتوفير الجودة الجيدة وتحقيق علاقات طويلة الأ
العملاء  للحفاظ على علاقات  تقنية  استراتيجية  نها  اأ على  لكترونية  الإ العملاء  دارة علاقات  اإ لى  اإ يُنظر  السابقة، 

 (Chi, N., 2021) 95وتحقيق النجاح للعلامة التجارية 
حد العوامل الحاسمة، وتشمل وفق      لى  قرب العلاقة بين العلامة والعميل وهو اأ وتشير جودة العلاقة مع العملاء اإ

العلامة   قدرة  على  للاعتماد  العادي  المستهلك  "استعداد  هي  والثقة  واللتزام،  والرضا  الثقة  السابقة:  دبيات  للاأ
مد،  لى رغبة المستهلكين في مواصلة العلاقات طويلة الأ داء وظيفتها المعلنة"، ويشير اللتزام اإ التجارية على اأ

المشترين  توقعات  مع  للمنتج  المتصور  داء  الأ فيه  يتوافق  الذي  "المدى  فهو  الرضا  ما    & .Banerji, R).96اأ
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Singh,A. , 2024) العاطفي الولء  و  اأ لها  خلاص  والإ عنها  والدفاع  اأ العلامة  حب  العلاقة  تشمل  كما   ،
و خدمة مفضلة باستمرار في    Kوالسلوكي لها  اأ عادة رعاية منتج  اإ و  اأ عادة شراء  باإ نه "التزام راسخ  باأ ف الولء  ويُعرَّ

و نفس مجموعة العلامات التجارية .  97المستقبل، مما يتسبب في تكرار سلوك الشراء من نفس العلامة التجارية اأ
(Banerji, R. & Singh,A. , 2024) . 

 وجاءت الدراسات في هذا المحور على النحو التالي: 
ي المساحات الفتراضية الغامرة      في ظل عالم يتغير سريعا تتحرك العلامات التجارية نحو تقنية الميتافيرس )اأ

بعاد(، حيث يتطور نمو المنتجات غير الملموسة والرموز غير القابلة للاستبدال ) لى نوع جديد  NFTsثلاثية الأ ( اإ
دراسة   حاولت  المجال  هذا  وفي  للمستخدمين،  الهجينة  التجربة  "لعبة  98  (Arya, V., 2024)من  دور  تحديد 

الملموسة   غير  للمنتجات  المستهلك  على  القائمة  التجارية  الملكية  حقوق  على  ثيرها  وتاأ التسويقية"  نشطة  الأ
(NFTs  للعلامة وحبهم  التجارية  للعلامة  المستهلكين  لمشاركة  الوسيط  الدور  وفحص  الميتافيرس  في   )

فريقيا،  واأ سيا  اآ في  ناشئين  بلدين  من  الثقافات  عبر  البيانات  على  القائم  المفاهيمي  النموذج  ولتقييم  التجارية، 
لية هجينة من مرحلتين باستخدام   ونمذجة الشبكة العصبية، وباستخدام خمسة بنى   PLS-SEMواتبعت الدراسة اآ

ملية: الترفيه والتفاعل والتجاه والحميمية والجدة على مشاركة المستهلكين للعلامة التجارية في ميتافيرس،  تاأ
ومدى   ميتافيرس،  في  المستهلك  على  القائمة  التجارية  العلامة  وقيمة  التجارية،  للعلامة  المستهلكين  وحب 

الس للمعلومات  المستهلكين  حول مقاومة  رؤى  الدراسة  هذه  وتقدم  للشراء،  للمستهلكين  السلوكية  والنية  لبية 
الفتراضي،   -الميتافيرس   العالم  في  والتفاعل  فاتارزٍ،  الأ التجسيد، ووجود  سياق  في  للتكنولوجيا،  تصنيف جديد 
ا و الحضور الجتماعي  بدعم من التبادل  القائمة على نظرية  التسويق  نشطة  اأ بين  الدراسة وجود علاقة  ثبتت  واأ  ،

لعاب في الميتافيرس  وقيمة العلامة التجارية القائمة على المستهلك في الميتافيرسٍ يتم التوسط    (GMAM) الأ
يضًا وجدت علاقة بين   وحب المستهلك للعلامة التجارية    GMAMفيها حب المستهلكين للعلامة التجارية، واأ

الق التجارية  العلامة  قيمة  على  تؤثر  بدورها  والتي  ن مهمة  اأ عن  فضلا  الميتافيرس،  في  المستهلك  على  ائمة 
مشاركة المستهلكين مع العلامة التجارية من خلال عدسة الميتافيرس تزيد من قيمة علامتهم التجارية، وليس  
حب   لى  اإ يضًا  اأ سيؤدي  الميتافيرس  عالم  في  التجارية  العلامة  مع  الفتراضي  المستهلكين  تفاعل  ن  اأ بالضرورة 
للعلامة التجارية في العينة الهندية عكس العينة المغربية، حيث سيحبون العلامة التجارية ويشعرون بالعاطفة  
همية المتغيرات، تم  نديانا والمغاربة، وللتحقق من اأ تجاهها، هذا هو الختلاف الثقافي بين المستهلكين في ولية اإ

ن قيمة العلا لى اأ جراء تحليل للشبكة العصبية الصطناعية، والذي خلص اإ مة التجارية القائمة على المستهلك اإ
(CBBEQ( للشراء للمستهلكين  السلوكية  بالنية  للتنبؤ  هم متنبئ  اأ البيانات. في  CBIP( هي  ( لكلا مجموعتي 
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ن حب المستهلك للعلامة التجارية في   ٪ للمغرب(  63.15للهند و    CBLM = %12)  Metaverseالمقابل، فاإ
هم متنبئ للنية السلوكية للمستهلكين للشراء )  (.  CBIPهو ثاني اأ

دراسة      المعتمدة على 99  (Laksamana, P. & Et Al., 2024)وفي  التجارية  العلامة  استراتيجية  بحثت 
برامج   ثير  تاأ على  الدراسة  وركزت  والولء،  نصاف  والإ والصورة  الوعي  على  ثيرها  تاأ ورصد  الصطناعي:  الذكاء 
المحادثة التي تعمل بالذكاء الصطناعي على ديناميكيات العلامة التجارية داخل القطاع المصرفي، مع التركيز 
على   واعتمدت  الرئيسية،  التجارية  العلامة  بعاد  واأ الصطناعي  الذكاء  تنفيذ  بين  المتبادلة  العلاقات  على 

( على  طبق  الذي  بالذكاء 520الستبيان  تعمل  التي  المحادثة  برامج  ن  اأ النتائج  وكشفت  مصرفي،  عميل   )
على  يدل  مما  المصرفية،  الخدمات  في  كبير  بشكل  التجارية  بالعلامة  الوعي  تعزيز  على  تعمل  الصطناعي 

يجابية معتدلة على كل من قي ثيرات اإ ن الوعي بالعلامة  تاأ مة العلامة التجارية وصورة العلامة التجارية، في حين اأ
العلامة   ولء  كبير على  مباشر  بشكل  يؤثر  ل  نه  اأ ل  اإ التجارية،  العلامة  على صورة  قويًا  ثيرًا  تاأ يمارس  التجارية 
ثيرات   التاأ خلال  من  ول  الأ المقام  في  يتطور  التجارية  العلامة  ولء  ن  اأ الدراسة  تُظهر  ذلك،  من  بدلً  التجارية. 
على  خاص  بشكل  قويًا  ثيرًا  تاأ التجارية  العلامة  تمارس صورة  حيث  والصورة،  التجارية  العلامة  لقيمة  الوسيطة 

 قيمة العلامة التجارية. 
لى 100  ( 2024) ريم، ر.،  وفي دراسة     ن التطور التكنولوجي للتسويق الرقمي من عالم افتراضي اإ لى اأ توصلت اإ

ي عملية   ن الهدف من اأ كثر ميلًا للعلامة التجارية المستخدمة لهذا التطور، خاصة اأ الواقع المعزز، جعل الجمهور اأ
و الواقع   تسويقية هو جذب الجمهور وكسب ثقته للعلامة التجارية، وهو ما يتحقق من خلال التسويق الفتراضي اأ
مام عينه ما في   اأ كثر جدياً للجمهور حيث تقوم تلك التقنية على جعل العميل يرى  اأ المعزز، ولكن الواقع المعزز 
المستهلكين،  عقول  على  ثيرها  تاأ في  فاعلية  كثر  اأ المعزز  الواقع  وتقنية  الفعلي،   الواقع  في  الفتراضي  العالم 
تركيز  جذب  في  غيرها  من  بكثير  على  اأ علانات  الإ نحو  العاطفية  المعزز  الواقع  مستخدمي  استجابات  وجاءت 

رض الواقع شئ مثير المتلقي واست  مامه مجسد على اأ متاعه فرؤية العميل للمنتج الذي يُعرض له من خلال شاشة اأ
ن تقنية الواقع   ثبتت الدراسة اأ وهو ما يساعد في انتباه العميل للخدمة او المنتج الذي تقدمه العلامة التجارية. كما اأ
كثر فاعلية في بناء  اأ نها  كثر ترسيخا في عقول المستهلكين وذلك لأ اأ المعزز ساعدت في جعل العلامة التجارية 

ثير العاطفي لدى الجمهور.  الوعي والتاأ
من      في جوانب مختلفة  الجتماعي  التواصل  لوسائل  المتزايد  الدور  مع  الهند  الرقمي في  المشهد  لتطور  ونظرًا 

دراسة   حاولت  فراغهم.  وقات  لأ المستخدمين  قضاء  وكيفية  وتسوقهم  وعلاقاتهم  المهنية  الهنود  السكان  حياة 
(Banerji, R. & Singh,A. , 2024)101  الجتماعي  معرفة التواصل  وسائل  عبر  التسويق  نشطة  اأ ثير  تاأ

المتصورة )التفاعل والترفيه والتخصيص والتجاهات والترويج الشفهي( على ولء العملاء تجاه مقدمي خدمات  
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نشطة   اأ بين  العلاقة  في  والرضا(  والثقة  )اللتزام  العملاء  علاقة  لجودة  الوسيط  والدور  لكترونية.  الإ التجارة 
على   الستبيان  واستخدمت  الشفهي،  والترويج  المتصورة  الجتماعي  التواصل  وسائل  عبر    487التسويق 

بالعتماد على    ، التواصل  المحفزاتمستخدمًا لوسائل  ثبتت نظرية  اأ ولً،  اأ نتائج حاسمة.  النتائج ثلاث  ، وكشفت 
والترفيه   )التفاعل  بعاد  اأ من خمسة  لف  تتاأ المدركة  الجتماعي  التواصل  عبر وسائل  التسويق  نشطة  اأ ن  اأ الدراسة 
نشطة   الأ هذه  تؤثر  ثانيًا،  الهندية.  لكترونية  الإ التجارة  سياق  في  الشفهي(  والترويج  والتجاهات  والتخصيص 

نشطة    CRQ)اللتزام والثقة والرضا(. ثالثًا، تتوسط    CRQالمدركة بشكل كبير على   بشكل كبير العلاقة بين الأ
 المدركة والولء.  

لكترونية والدفاع عن العلامة ،   102(2024)النجار، ب.،  وركزت دراسة      لعاب الإ حول العلاقة بين تطبيقات الأ
نترنت على عينة قوامها ) ثير معنوي  427واعتمدت الدراسة علي قائمة استقصاء عبر الإ ثبتت الدراسة وجود تاأ (، واأ

العلامة.   الدفاع عن  والمنفعة على  الستخدام  ماعدا سهولة  لكترونية  الإ لعاب  الأ تطبيقات  بعاد  اأ لجميع  يجابي  اإ
لكترونية ماعدا سهولة الستخدام   الإ لعاب  الأ بعاد تطبيقات  اأ يجابي لجميع  اإ ثير معنوي  تاأ لى وجود  اإ كما توصلت 
يجابي لحب العلامة على الدفاع عن العلامة.  ثير معنوي اإ لى وجود تاأ يضاً اإ  والمنفعة على حب العلامة. وتوصلت اأ

دراسة    .،  وتمحورت  اإ التعبيرية  حول    103(2024)السيد،  بالرموز  التسويق  استراتيجية  في   Emojisتوظيف 
داة تحليل المضمون لتحليل مضمون منشورات   المحتوى الرقمي للماركات عبر منصة الفيسبوك، واعتمدت على اأ

على    10 طبق  واستبيان  كاملا.  عاما  لمدة  جيل    410ماركات  من  على  Z, Yمفردة  واعتمدت  الترميز  ،  نظرية 
الماركة لدى    المزدوج  نسنة وتجسيد  اأ التعبيرية في تحقيق  بالرموز  التسويق  تبين فعالية وكفاءة استراتيجية  والتي 

ومستهلكيها،  الماركة  بين  العاطفي  والرتباط  ندماج  الإ تحقيق  في  الفعال  دورها  لى  اإ ضافة  بالإ المستهلكين، 
جيل   من  المستهلكين  ن  اأ في    Yوجيل    Zواتضح  الفعال  ودورها  الستراتيجية  هذه  نحو  يجابية  اإ اتجاهات  لديهم 

فرضيات   صحة  ثبوت  النتائج  ثبتت  واأ علانية.  الإ الرسالة  وفهم  معها  اندماجهم  وتحقيق  بالماركة  وعيهم  تشكيل 
الماركة   مع  الندماج  ومقياس  الماركة  نسنة  اأ ومقياس  المزدوج  الترميز  نظرية  في ضوء  المقترح  النظري  النموذج 

ن استراتيجية   نسنة  والذي كشف اأ داة اتصال غير لفظية فعالة في تحقيق تجسيد واأ التسويق بالرموز التعبيرية هي اأ
لى دورها في تحقيق الندماج معهم.  ضافة اإ  الماركة لدى المستهلكين بالإ

دراسة     داخل  104  (Rane, N. , Choudhary, S. & Rane, J., 2023)وتبحث  الفعّالة  التقنيات  في 
الشركات   انتقال  مع  حيث  الشاملة،  والتجربة  والرضا  والمشاركة  والخدمة  العملاء  علاقات  لتعزيز  الميتافيرس 
مرًا بالغ   لى المساحات الفتراضية يصبح فهم الفروق الدقيقة في تفاعل العملاء داخل الميتافيرس اأ بشكل متزايد اإ
ساليب النوعية والكمية لستكشاف الجوانب المتنوعة لولء   همية، واستخدم البحث نهجًا شاملًا يمزج بين الأ الأ
البيئات   المشاركين في  المتعمقة وملاحظات  المقابلات  مثل  النوعية،  ساليب  الأ الميتافيرس، وتقدم  العملاء في 
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يتيح  مما  منظمة،  بيانات  الكمية  المسوحات  وتوفر  وتوقعاتهم،  العملاء  سلوك  حول  عميقة  رؤى  الفتراضية، 
ثير الكبير للاستخدام الفعال   حصائي لرضا العملاء والمشاركة ومقاييس الولء، وتؤكد النتائج على التاأ التحليل الإ
والتجارب   الغامرة  الفتراضية  والبيئات  المخصصة  الرمزية  الصور  وتعمل  العملاء،  ولء  على  الميتافيرس  لـ 
والعلامات   العملاء  بين  عمق  الأ العاطفية  الرابطة  وتغذية  والتخصيص،  بالنتماء  الشعور  تعزيز  على  التفاعلية 
ن دعم العملاء في الوقت الفعلي والخدمات الشخصية داخل الميتافيرس تعمل على رفع رضا   اأ التجارية، وظهر 

مم وثقتهم،  يجب  العملاء  التي  الرئيسية  الستراتيجيات  البحث  ويحدد  الولء،  من  مرتفعة  مستويات  لى  اإ يؤدي  ا 
الفتراضية   حداث  والأ الجتماعية  والتفاعلات  اللعب  ذلك  في  بما  الميتافيرس،  في  تنفيذها  الشركات  على 
بهم،   تعزيز مشاركة العملاء والحتفاظ  اللعب على  التي تعتمد على  التجارب  المعزز، وتعمل  الواقع  وتكاملات 
العلامة   الدفاع عن  العملاء على  بالمجتمع، وتشجيع  تنمية الشعور  التفاعلات الجتماعية على  في حين تعمل 
حداث الفتراضية وتطبيقات الواقع المعزز منصات مبتكرة للشركات لعرض المنتجات وتثقيف  التجارية، وتوفر الأ

وبال المغزى،  ذات  التفاعلات  وتسهيل  دراسة  العملاء  معها  واتفقت  العملاء.  ولء  تعزيز  .،  تالي  هــ  )ا حمد، 
علانية للعلامات التجارية، وبناء بيئات افتراضية  105 (2023 كبر منصة اإ ن الميتافيرس على استعداد ليصبح اأ في اأ

لى المتاجر الفتراضية، مما يسمح للمستخدمين   واقعية، ويسهل هذا التحول النتقال من المتاجر المادية والرقمية اإ
منتجات   تجارب  للجمهور  النخراط  هذا  ويوفر  متكاملين،  مشاركين  لى  اإ والتحول  المساحات  هذه  في  بالنخراط 
لهذه  مبتكرة وممتعة، ويمكن  ساليب  اأ من خلال  التجارية  العلامة  مع  المستخدم  تفاعل  يعزز  مما  سرة،  واآ واقعية 
وتعزز   تنافسية  مزايا  وتكتسب  التجارية،  بالعلامة  الجمهور  ارتباط  من  كبير  بشكل  تعزز  ن  اأ التفاعلية  التجارب 
ن الميتافيرس سيؤثر على كيفية وضع العلامات التجارية لستراتيجية   العلاقات الشاملة التي تعزز الولء، كما اأ

ساليب التفاعلية والمبتكرة، من خلال الستفادة  جهودها ا علانية، وجذب شرائح جديدة من الجمهور من خلال الأ لإ
الجمهور   احتياجات  تحديد  التجارية  للعلامات  ويمكن  الرقمية،  البيانات  من  والستفادة  الجديدة  التطبيقات  من 
والعلامات   الجمهور  بين  الروابط  تعميق  يحقق  مما  وواقعية،  شخصية  تجارب  وتقديم  فضل،  اأ بشكل  وسلوكياته 

 التجارية، وتعزيز مشاعر الولء والمجتمع داخل بيئة افتراضية واقعية. 
بعاده المختلفة )ملاءمة المحتوى  106  (2023)زكي، م.،  وحاولت دراسة      ثر تسويق المحتوى باأ مصداقية   -رصد اأ

دارة العلاقة مع عملاء شركات التصالت    -عاطفة المحتوى    -قيمة المحتوى    -المحتوى   جاذبية المحتوى علي اإ
قوامها   عينة  سحب  خلال  من  التحليلي،  الوصفي  المنهج  باستخدام  المصرية،  عملاء   ٣٣٥الخلوية  من  مفردة 

مع   العلاقة  دارة  اإ تجاه  المحتوى  تسويق  بعاد  اأ من  بعد  لكل  دراكهم  اإ مستوى  على  للتعرف  التصالت  شركات 
بعاد تسويق المحتوى وبين   اأ حصائية بين كل بعد من  اإ يجابية ذات دللة  اإ النتائج وجود علاقة  وضحت  العميل، واأ
شركات   بين  العلاقة  توثيق  في  مؤثر  دور  يلعب  المحتوى  تسويق  ن  باأ ذلك  يؤكد  مما  العميل،  مع  العلاقة  دارة  اإ
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قيمة   ذو  تقديم محتوى  مع  منتجاتها وخدماتها،  تسويق  الشركات من  تلك  تمكين  جل  اأ التصالت وعملائها من 
هذا   الشركات،  تلك  وخدمات  منتجات  اتجاه  العملاء  لدى  يجابية  اإ عاطفة  وخلق  معه،  التفاعل  من  العميل  يمكن 
لى وجود محتوى جذاب قادر على توصيل صورة ذهنية جيدة وبنـاء علاقة مسـتمرة ودائمـة مـع العـملاء. ضافة اإ  بالإ

دراسة      .،  واهتمت  هــ   ، الذكية كوسيلة  107  (2023)مهدي  الهواتف  لتطبيقات  الشركات والمؤسسات  باستخدام 
(  440تسويقية وانعكاسها على الولء للعلامة التجارية، واعتمدت على استبيان طبق على عينة عمدية قوامها )

(، ونموذج  TAMنموذج قبول التكنولوجيا ) ( تطبيقات، واعتمدت على  10مبحوث، وكذا تحليل مضمون كيفي لـ )
التجارية للعلامة  الولء  بعد  محددات  التجارية  للعلامة  المبحوثين  ولء  نسب  ارتفاع  لى  اإ الدراسة  وتوصلت   ،

ستخدام، وتوفير الوقت   استخدام تطبيقها على الهاتف الذكي، كما تمتعت تطبيقات المنتجات/الخدمات بسهولة الإ
برامج   بتضمين  التحليلية  الدراسة  عينة  الذكي  الهاتف  تطبيقات  معظم  اهتمام  وظهر  المستخدمين،  على  والجهد 

 الولء داخل التطببق الخاص بها للحفاظ على العملاء وكسب ثقتهم. 
دراسة     التجارية رصدت  للعلامة  العميل  المشاهير في حب  تزكية  م. & عامر، ع.،  وعن دور    (2023)ا بوالعز، 

108( من  مكونة  عينة  على  العتماد  وتم  العلامة،  لحب  الوسيط  الهواتف 324الدور  مستخدمي  من  مفردة   )
بعاد تزكية  يجابي لأ ثير اإ نه يوجد تاأ ظهرت النتائج اأ المحمولة بكلية التجارة جامعة دمياط بجمهوية مصر العربية، واأ
لى وجود دور وسيط لحب   المشاهير )جاذبية وخبرة وموثوقية المشاهير( على حب العلامة، كما توصلت الدراسة اإ
بعاد تزكية المشاهير )جاذبية وخبرة وموثوقية المشاهير( ودفاع العميل عن العلامة، كما   العلامة في العلاقة بين اأ
على،  اأ سعر  لدفع  والستعداد  المشاهير(  )خبرة وموثوقية  المشاهير  تزكية  بعاد  اأ بين  العلاقة  العلامة  يتوسط حب 
في   المحمولة  الهواتف  بشركات  التسويق  مديري  لمساعدة  المفيدة  المقترحات  من  الدراسة عدد  هذه  نتائج  وتقدم 

للعلامة، كيف العملاء  حب  مشاعر  من  يزيد  مما  المحمولة؛  الهواتف  عن  علان  للاإ المناسب  المشهور  اختيار  ية 
علي.  وبالتالي زيادة رغبتهم في الدفاع عن العلامة والستعداد لدفع سعر اأ

كيفية تطوير العلاقات باستخدام  109  (Pentina, I. , Hancock, T. & Xie, T., 2023) ورصدت دراسة    
الستكشافية   المقابلات  تحليل  استخدام  وتم  ساليب،  الأ مختلط  نهج  وباستخدام  الجتماعية،  الدردشة  برامج 

النظرية   المفاهيم  على  واعتمدت  ريبليكا،  علامة  مستخدمي  على  واستبيان  المتعمق،  بين  النوعية  للتفاعل 
نسان والحاسوب جهزة الكمبيوتر هي جهات فاعلة اجتماعية، والحضور الجتماعي المتصور، والتفاعل شبه    الإ )اأ
ن    نظريات العلاقات الشخصية الجتماعي( مع   لى اأ )نظريات الختراق الجتماعي والتعلق(، وتوصلت الدراسة اإ

ن  اأ وظهر  الجتماعية،  الدردشة  برامج  مع  للعلاقات  المهمة  المحركات  من  صالتة  واأ الصطناعي  الذكاء  تجسيد 
تت  الصطناعي  الذكاء  تفاعل  ن  كثافة  اأ واتضح  الدردشة،  ببرنامج  الرتباط  ورابط  صالة  للاأ الذكاء  تجسيد  وسط 

كثر عرضة لتطوير ارتباط ببرامج الدردشة.   المستخدمين الذين لديهم الدافع الجتماعي السائد هم اأ
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دراسة      .،  ووركزت  هـ   ، الهواتف 110  (2021)بيومي  عبر  التجارية  العلامات  تسويق  تطبيقات  استخدام  حول 
( مفردة من  400الذكية وعلاقته بولء المستهلك لها، من خلال دراسة حالة، واعتمدت على عينة عمدية قوامها )

لى وجود علاقة ارتباطية  (2018نموذج للباحث فانغ )مستخدمى التطبيقات، وطبقت الدراسة   ، وتوصلت الدراسة اإ
بين   وٌجدت علاقة  كما  التطبيقات،  تلك  دراك سمات  اإ و التجارية  العلامات  تسويق  تطبيقات  استخدام  كثافة  بين 
دراك سمات تلك التطبيقات والقيمة الناتجة عن استخدام تطبيقات تسويق العلامات التجارية تلك القيمة الناتجة   اإ

ثير على كل من التجاه نحو التطبيقات والنية فى استمرارية استخدام التطبيق والدعم للعلامة.   كان لها تاأ
   ( الرقمية  الصوتية  المساعدات  التكنولوجيا  DVAsوتعمل  مع  المستهلكين  تفاعلات  في  ثورة  حداث  اإ على   )

ن القليل منها استكشف سلوك ما بعد   اأ ل  اإ جهزة بسرعة،  والشركات، وفي حين يتوسع البوحث حول تبني هذه الأ
دراسة   رصدت  الفجوة  هذه  ولسد  الوظائف   111  (Maduku, D. & Et Al., 2024)التبني،  تشكيل  كيفية 

وقامت  الرقمية،  الصوتية  المساعدات  تجاه  وولئهم  ومشاركتهم  العملاء  لمشاعر  نسان  بالإ الشبيهة  والميزات 
من   نترنت  الإ عبر  ذاتي  ي  راأ استطلاع  خلال  من  البيانات  بجمع  الصوتية   509الدراسة  للمساعدات  مستخدم 

ن العوامل البشرية والوظيفية  الرقمية، وتم استخدام نمذجة المعادلت البنيوية لتحليل البيانات، وكشفت النتائج اأ
يجابية للعملاء ومشاركتهم مع المساعدين   المميزة للمساعدات الصوتية الرقمية تفسر بشكل مستقل المشاعر الإ
يجابية والمشاركة بشكل كبير على ولء العملاء للمساعدين الصوتيين   الصوتيين الرقميين، كما تؤثر المشاعر الإ

يجابي كبير على علاقة تجربة    الرقميين، وتُظهر  ثير معتدل اإ ن توطين المساعدين الصوتيين الرقميين له تاأ الدراسة اأ
بعد   ما  ظواهر  في  الخوض  خلال  من  دبيات  الأ في  الدراسة  هذه  تساهم  السابقة  بحاث  الأ عكس  وعلى  الخدمة، 
العاطفية   الستجابات  دفع  على  الرقميين  للمساعدين  والوظيفية  البشرية  السمات  تعمل  كيف  ويوضح  التبني، 

يجابية للعملاء، والمشاركة والولء تجاه المساعدين الرقميين. وفي نفس السياق توجهت دراسة    ,Ortega)الإ
B., Manzano, J. & Ferreira,I., 2021)  112  المساعدين مع  للمستخدمين  العاطفية  العلاقات  لرصد 

( ذكياء  الأ تجاه  SVAsالصوتيين  المستخدم  تفاعل  لسلوكيات  العلاقات  هذه  تفسير  كيفية  تحليل  لى  اإ وهدفت   ،)
بنظرية   وبالستعانة  ذكياء،  الأ الصوتيين  للمساعدين  التجارية  العلائقيالعلامات  التماسك  التماسك  ن  اأ يقترح   ،

ي الستمرار في   ذكياء يؤثر على سلوكيات تفاعل العلامة التجارية، اأ بين المستخدمين والمساعدين الصوتيين الأ
لى العلامة التجارية، وتم جمع   شارة اإ خرى للعلامة التجارية، وتقديم المعرفة للعلامة التجارية والإ شراء منتجات اأ

شمل   مسح  من  مستخدمي    717البيانات  ن   SVAمن  اأ النتائج  وضحت  واأ المتحدة،  الوليات  في  المنتظمين 
ب المتكررة  قامة  التفاعلات  اإ على  يشجع  مما  يجابية،  اإ مشاعر  تثير  ذكياء  الأ الصوتي  والمساعد  المستخدم  ين 

علاقات متماسكة، ويبرز الرضا والمتعة والهتمام كمشاعر قوية، كما يعزز التماسك العلائقي بين المستخدمين  
ن المستخدمين يطورون  ذكياء التفاعل مع العلامة التجارية للمساعد، وتُظهِر الدراسة اأ والمساعدين الصوتيين الأ



 

182 

هذه   وتعد  عاطفية  علاقات  بناء  همية  اأ على  وتؤكد  تفاعلاتهم،  خلال  من  الذكية  التقنيات  تجاه  يجابية  اإ مشاعر 
ثير هذا. التماسك على تفاعل   تاأ ولى التي تحلل التماسك بين المستخدمين والتقنيات الذكية وتفحص  الدراسة الأ

التجارية. العلامة  مع  التفاعلات    المستخدم  ن  اأ وتُظهر  لي،  الآ التعلم  ومساعدي  المستخدمين  بين  العلاقات 
ومساعدي   المستخدمين  تبادلت  تحول  المتعة(  على  القائمين  والهتمام  )الرضا  يجابية  الإ والعواطف  المتكررة 
لى علاقات عاطفية، مماثلة لتلك التي تنشاأ بين البشر، فكلما زادت وتيرة التفاعلات، زادت عواطف  لي اإ التعلم الآ

يج  ابية وزاد شعورهم بالتماسك مع المساعد. المستخدمين الإ
تي دور السرد القصصي في خلق حب العلامة التجارية كما في دراسة         ,Dias, P. & Cavalheiro)  وياأ

R., 2021)  113  ن رواية القصص كتقنية اأ لى  اإ داة المقابلة ومنهج دراسة الحالة، وتوصلت الدراسة  اأ ، واستخدمت 
ثارة التماهي مع قيم العلامة التجارية والرتباط   اتصال تساهم في تطوير حب العلامة التجارية، وخاصة من خلال اإ
التجارية، وهي   العلامة  لحب  خرى  الأ المقدمات  تعزيز  دور في  لها  القصص  التجارية، ورواية  بالعلامة  العاطفي 
لى المنتجات، ويمكّن المستخدمين من تخصيصها   تحديد قيمة العلامة التجارية،  يضيف هذا البعد الرمزي قيمة اإ

 للتعبير عن الذات . 
دراسة     الذكاء الصطناعي حاولت  التجارية في عصر  والعلامة  العميل  بين  العلاقة   & ,Cheng , Y)وحول 

Jiang, H., 2021)  114    عميلًا في   1,072فهم دور جهود التسويق لروبوتات الدردشة، وتم جمع البيانات من
لية من   الآ الدردشة  برامج  تسويق  نشطة  اأ الذين استخدموا  مريكية،  الأ المتحدة  لرصد    30الوليات  تجارية  علامة 

ن  اأ النتائج  ظهرت  واأ الصطناعي،  بالذكاء  المدعومة  العملاء  واستجابة  العملاء،  يدركها  التي  التصالت  جودة 
ثيرات مباشرة كبيرة على جودة التصال  تاأ مكانية الوصول والترفيه والتخصيص كانت لها  اإ التفاعل والمعلومات و
دوات   ن اأ ثرت بشكل غير مباشر على جودة العلاقة واستجابات العملاء للعلامة التجارية، ووجدت هذه الدراسة اأ واأ
مكانية الوصول،  اإ لف من خمس خصائص: الترفيه، والتخصيص، والتفاعل، والمعلومات، و التواصل المجتمعي تتاأ

الحجة يدعم  ما  من    وهو  كل  تلبي  ذكية  فاعلة  جهات  هي  الصطناعي  بالذكاء  تعمل  التي  دوات  الأ ن  باأ القائلة 
ن المستهلكين، من الناحية العاطفية،  اأ النتائج  ظهرت  بعاد الوظيفية والديناميكيات العلائقية في التصال. واأ الأ
وتتضمن   نترنت،  الإ عبر  تفاعلاتهم  ثناء  اأ الستمتاع  و  اأ المتعة  تجلب  ن  اأ يمكن  التجارية  العلامات  ن  اأ يتوقعون 
عبر وسائل   التسويق  بجهود  مقارنة  الوصول والمعلومات،  مكانية  اإ مثل  المجتمعي عناصر مميزة  التواصل  دوات  اأ
لى   ليها الدراسة الحالية اإ زياء الفاخرة، وتشير النتائج التي توصلت اإ التواصل الجتماعي بين العلامات التجارية للاأ

ين الصناعات،  مختلف  في  نه  وتلبية  اأ التسويقي،  للتواصل  يجابية  اإ دوات  اأ لية  الآ الدردشة  برامج  اعتبار  بغي 
 احتياجات العملاء، وتسهيل عملية اتخاذ القرار لديهم، وتطوير علاقات قوية بين العملاء والشركة. 
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يزدهرون       المستهلكين  ن  اأ يراعي  ن  اأ يجب  الرقمي  التسويق  في  والنخراط  الرقمية  الستراتيجيات  وضع  وعند 
صالة   والأ والثقة،  المعنوية،  والقيمة  الحقيقي،  والتعاطف  المشتركة،  المصلحة  على  بناؤها  ويجب  بالعلاقات، 
ثير على التفكير  ن للعاطفة تاأ لى اأ شارت اإ ن العملاء يتوقعون الكثير من العلامات التجارية، واأ الكاملة، وخاصة اأ
والقواسم   تُحرك جمهورك  التي  العواطف  لفهم  ضافي  اإ سببٌ  القرارات، وهذا  تدعم  التي  المفاهيم  وتدعم  العقلاني 
يتردد صداه  التجارية بمحتوى  ثراء تواصل علامتهم  اإ للمسوقين  التجارية، ويُمكن  تُثيرها علامتك  التي  المشتركة 

 115  (  Katz, j. ,2022ا شار )وصادقة مع جمهورها كما  بنبرة شخصية 
الدراسات   بين هذه  التفاق والختلاف  نقاط  الرابع ظهرت عدد من  المحور  لدراسات  السابق  العرض  من خلال 

 وكان من ا برز نقاط التفاق: 
دواته المختلفة له دور مهم في بناء   .1 ن التسويق الرقمي باستراتيجياته واأ اتفقت الدراسات السابقة على اأ

العلامة   بين  العلاقة  تعد   ، اليوم  الرقمي  التسويق  مشهد  ففي  الجمهور،  مع  العلاقة  جودة  وتحسين 
لى عميل مؤيد ومخلص،   اإ المتردد  العميل  ن تحول  اأ همية، حيث يمكن  الأ بالغ  مرًا  اأ التجارية وعملائها 
يتوقعها   بل  فحسب،  العملاء  احتياجات  يلبي  ل  وجه  الأ متعدد  نهجًا  تتبنى  ن  اأ الشركات  على  ويجب 
ن يساعد   اأ العملاء يمكن  بيانات  بالقيمة والنتماء، من خلال:) جمع وتحليل  الشعور  يعزز  يضًا، مما  اأ

ع لكل  التجربة  يتيح تخصيص  مما   ، احتياجاتهم وتفضيلاتهم  فهم  التفاعل عبر  في  ميل بشكل فردي، 
الصطناعي   والذكاء  الحية  الدردشة  مثل  تقنيات  استخدام  ممتازة،  خدمة عملاء  تقديم  متعددة،  قنوات 

 لتقديم دعم فوري وفعال للعملاء والستماع الفعال(. 
ثيرات الثقافة على العلاقة بين العملاء والعلامات التجارية بشكل   .2 ثير الختلاف الثقافي: لم تُدرس تاأ تاأ

( دراسة  في  ظهر  كما  الثقافات،  بين  واضحة  اختلافات  وجود  مع  خاصة  حول Arya, 2024كافٍ،   )
 تفاعل المستهلكين في الميتافيرس بين الهند والمغرب. 

دوات الرقمية مثل تطبيقات   .3 ثيرات الفورية للاأ مد: معظم الدراسات ركزت على التاأ ثير طويل الأ قياس التاأ
دوات على   الأ لهذه  مد  الأ طويل  ثير  التاأ تقيس  التي  الدراسات  نقص  مع  والميتافيرس،  الذكية  الهواتف 

 الولء وحب العلامة. 
التسويقية   .4 نشطة  الأ بين  كوسيط  العلامة  حب  همية  اأ من  الرغم  العاطفية:على  العلاقة  في  التعمق 

السرد   مثل  مع  عمق  اأ بشكل  العاطفية  العلاقة  تستكشف  التي  الدراسات  في  قلة  هناك  والولء، 
 (.Dias & Cavalheiro, 2021القصصي والرموز التعبيرية )
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مثل   .5 معينة  قطاعات  على  ركزت  الدراسات  معظم  مختلفة:  قطاعات  في  الرقمية  دوات  الأ داء  اأ قياس 
متنوعة   قطاعات  في  الرقمية  دوات  الأ ثير  تاأ تستهدف  التي  الدراسات  نقص  مع  والبنوك،  التصالت 

خرى مثل التعليم والصحة.   اأ
جراء المزيد من الدراسات حول:  .6 لى النتائج السابقة، تُبرز القراءة التحليلية ضرورة اإ ثير  استنادًا اإ دراسة تاأ

 العلاقة بين التسويق المؤثر العاطفي وحب العلامة التجارية. 
دمان العلامة.  •  دراسة دور الستغراق في استخدام وسائل التواصل الجتماعي على اإ
 رصد دور السرد القصصي الرقمي على خلق عاطفة بين المستهلك والعلامة.  •
فاتارز   • الأ بشخصيات  والرتباط  الميتافيرس  تقنية  استخدام  حو  التجريبية  الدراسات  من  المزيد  جراء  اإ

 على حب العلامة التجارية. 
ثير التكنولوجيا الناشئة )مثل الواقع الممتد( على العلاقة مع العلامة في سياقات ثقافية مختلفة.  •  تاأ
دوات الرقمية على الولء وحب العلامة.  • مد للاأ ثير طويل الأ  قياس التاأ

المحور الخامس: التجاه البحثي لبحوث ودراسات التسويق الرقمي واتجاهات المستهلك وسلوكه نحو العلامة  
 التجارية:

للتطورات       نتيجة  جذرية  وتحولت  تعقيدات  التجارية  العلامات  تجاه  ونواياه  المستهلك  اتجاهات  شهدت 
مع   المستهلكين  تفاعل  كيفية  على  فقط  تؤثر  لم  التحولت  هذه  الشراء،  سلوكيات  في  والتغيرات  التكنولوجية 
بفضل   الشركات  صبحت  اأ الشركات، حيث  تتبناها  التي  التسويق  استراتيجيات  يضًا على  اأ بل  التجارية؛  العلامات 
وتبني  مواقفه،  الجمهور وترصد  بيانات  بتحليل  تقوم  الذكاء الصطناعي  تقنيات  الرقمي وخاصة  التسويق  دوات  اأ
التفاعلات   هذه  العملاء.  تفضيلات  عن  قيمة  رؤى  بجمع  تقوم  كما  المنافسين،  عن  للتمييز  العلامة؛  في  ثقتة 

يجابية للعلامة التجارية تساعد قامة روابط وثيقة بين الشركة وعملائها.   الإ  على اإ
النحو    على  وكانت  الموضوعات  وتعدد  والهدف  الكم  حيث  من  ثراءً  كثر  اأ المحور  هذا  في  الدراسات  كانت  ولقد 

 التالي: 
من خلال بحث تلوي رصد عوامل    116(Wang, K. ,Krause, F. & Henkel, S. ,2025حاولت دراسة ) 

جابة على سؤال رئيسي يتمحور حول: )فعالية   التنبؤ بفعالية التسويق المؤثر عبر وسائل التواصل الجتماعي للاإ
دبيات والتحليل التلوي لـ   لى تقديم نظرة عامة شاملة    93المؤثرين( عبر مراجعة الأ ورقة بحثية، وتهدف هذه الورقة اإ

متنبئًا   56دراسة و  108ومنظمة على تنبؤات فعالية تسويق المؤثرين من خلال التحليل النوعي والكمي ، وتغطي  
علانات، وموقف  وسبعة مقاييس تابعة لفعالية تسويق المؤثرين تشمل الوعي بالعلامة التجارية، والموقف تجاه الإ
ن  اأ الدراسة  العملاء، وتؤكد  جراءات جذب  اإ الشراء، و العملاء، ونية  المنتج، ونية جذب  التجارية، وموقف  العلامة 



 

                  185 

احتمالية   ونموذج  قناع  الإ معرفة  نموذج  وهما:  قناع  الإ فعالية  في  ظهورا  كثر  الأ كانتا  رئيسيتان  نظريتان  هناك 
صالة واللغة ارتباطًا وثيقًا  برز، وارتبط التشابه والأ ن التفاعل ونية الشراء كانت الأ اأ لى  اإ شارت الدراسة  قناع، واأ الإ
المعلوماتي  والمحتوى  الجاذبية  هي  المُتنبئات  قوى  اأ كانت  فقد  الشراء:  لنية  بالنسبة  ما  اأ العملاء،  بمشاركة 

 والوظيفي وجودة المحتوى للمؤثر. 
داة تسويق: ركزت دراسة   علانات المنتجات الفتراضية في   117( 2024)خليل، و. ،  الميتافيرس كاأ على مستقبل اإ

ظل تقنية الميتافيرس ومدى تقبل المستهلك الرقمي لها ) بحث مستقبلي استكشافي  بشقيه الكمي والكيفي(، 
( قوامها  عينة عشوائية  الباحثة  واعتمدت  1578واستخدمت  مفردة،  التكنولوجيا  (  لقبول  الموحدة  النظرية  على 

نظرا  UTAT)  واستخدامها الميتافيرس  في  علان  الإ فرص  ن  بشاأ متفائلة  رؤية  وجود  لى  اإ النتائج  وتشير   ،)
تعد   والتي  الميتافيرس  في  علانات  الإ من  التجارية  العلامات  ستستفيد  حيث  يتيحها؛  التي  الواعدة  مكانيات  للاإ
شراك المستخدمين لفترات طويلة من الزمن في بيئات افتراضية متعددة من خلال  تقنية جديدة نوعا ما، تستطيع اإ

التف ليات  واآ اللامركزية  مام  بنيتها  اأ كبيرة  تحديات  تمثل  مور  اأ وكلها  التشفير  على  القائم  والقتصاد  الجديدة  اعل 
داء   الأ )متغير  التكنولوجيا  قبول  نموذج  متغيرات  بين  ارتباطية  علاقة  جود  وظهر  المختلفة،  التجارية  العلامات 
ثيرها على قبول المستهلك  ثير الجتماعي، متغير العوامل الميسرة( وتاأ التاأ المتوقع، متغير الجهد المتوقع، متغير 
الرقمي واستخدامه المنتجات الفتراضية في بيئة الميتافيرس )متغير النية السلوكية(، ووجود علاقة ارتباطية بين 
كما   السلوك(،  النية  )متغير  الميتافيرس  بيئة  في  الفتراضية  المنتجات  واستخدامه  الرقمي  المستهلك  سمات 

السلوكي النية  ن  اأ الدراسة  ظهرت  الفعلي  اأ الستخدام  سلوك  متغير  علي  مباشر  بشكل  المؤثرة  العوامل  هم  اأ من  ة 
علانات   اإ مع  تعاملهم  في  ظهرت  والتي  الستخدام  عن  الناتج  الخبرة  بمتغير  ترتبط  وهي  الفتراضية،  للمنتجات 
م مؤيدًا بناءًا  و المعزز، كما كان هناك علاقة بين نية المستهلك الرقمي وسلوكه معارضًا كان اأ الواقع الفتراضي اأ
الجهود   رفض  و  اأ قبول  في  تؤثر  المتغيرات  فهذه  الجتماعية،  ثيرات  التاأ الى  ضافة  بالإ المتوقعة  الفوائد  على 

علانية المقدمة لتقبل فكرة المنتج الفتراضي واستخدامه في بيئة الميتافيرس.   الإ
دراسة      ع.،    ورصدت   ، مواقع    118  (2024)سنيد  عبر  الشركات  علانات  اإ نحو  المصري  الجمهور  اتجاهات 

مفردة من    450التواصل الجتماعي وعلاقتها بتفضيل العلامة التجارية، واستخدمت عينة عمدية متاحة قوامها  
الدراسة   واعتمدت  لكتروني،  الإ الستبيان  النترنت خلال  علانات  اإ نحو  التجاه  نموذج  ال ول  نماذج:  على ثلاث 

بنموذج   )،  Brackett and Carrوالمعروف  التجارية  العلامة  تفضيل   & Alamro,  2011ونموذج 
Rowley  ( علان  الإ نماذج  تجاه  المواقف  نموذج  استخدام  تم  السابقين  النموذجين  رؤية  مع  وتكاملا   ،)

Attitude-Toward-the-Ad Models  يشمل كافة  (. وبناءً عليه قام الباحث بتقديم نموذج جديد تراكبي
العاطفية   حكام  الأ في  والممثلة  علانات  الإ من  المتولدة  المشاعر  ن  اأ الحالية  الدراسة  وضحت  واأ القياس،  عناصر 
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( ن  واأ المعرفية،  حكام  الأ من  كبر  اأ التجارية  72.7كانت  العلامات  حد  لأ تفضيل  لديهم  تولد  المبحوثين  من   )%
نحو   التجاه  تحديد  عناصر  استخدام  فاعلية  الدراسة  رصدت  كما  علاناتها،  لإ التعرض  بعد  المحمولة  للهواتف 
زعاج ، و التخصيص( في   علانات مواقع التواصل الجتماعي )المعلوماتية ، المصداقية ، التفاعلية ، التسلية ، الإ اإ

 قياس تفضيل العلامة التجارية . 
دراسة        ا .،  وحاولت  "شات 119  (2024)زعزع،  لي  الآ الرد  لخدمة  المصري  الجمهور  استخدامات  على  التعرف 

نظرية  ( مفردة، واعتمدت الدراسة على  400بوت" ودورها في تحقيق رضا العميل، من خلال استبيان طبق على )
التكنولوجيا قبول  ونظرية  التسويق،  استراتيجيات  في  الذكي  لديهم  التحول  المستخدمين  ن  اأ النتائج  ظهرت  واأ  ،

مقارنة  مكانية  اإ ظل  في  خاصة  الشراء،  تكرار  في  قوية  رغبة  مع  لكترونية،  الإ التجارة  منصات  مع  يجابية  اإ تجربة 
بين مستوى   حصائية  اإ لهم، وظهر وجود علاقة ذات دللة  كثر جذباً  الأ سعار والمنتجات، مما يجعل هذه الميزة  الأ
تجاهاتهم نحو استخدام خدمة الشات بوت ومتغيرات النظرية الموحدة القبول التكنولوجيا وفقا  يضًا اإ رضا العملاء واأ

المدر  علاقة  للفائدة  توجد  كما   ، التكنولوجية  داء  الأ وخصائص  المدركة  والمتعة  المدركة،  الستخدام  سهولة  كة، 
يجابية اتجاهات   اإ حصائية بين معدل استخدام المبحوثين لخدمة شات بوت ومستوى الرضا و ارتباطية ذات دللة اإ

 المبحوثين. 
ر.،  دراسة    اهتمتو    الل ه،  نحوها،   120  (2024)عبد  الجمهور  واتجاهات  البودكاست  علانات  لإ علانية  الإ بالقيمة 

على   زعاج(بالعتماد  الإ التفاعلية،  الترفيه،  المصداقية،  )المعلوماتية،  دوكوف  داة نموذج  اأ واستخدمت   ،
( على  طبقت  عناصر  400الستقصاء  مستويات  اختلاف  تي:  كالآ النتائج  وجاءت  عشوائيا،  اختيارهم  تم  مفردة   )

لى  زعاج، والمعلوماتية التفاعلية بمستوى مرتفع ويشير ذلك اإ علانات البودكاست، حيث جاء الإ علانية لإ القيمة الإ
علانية،  اإ يجابى لعنصر المعلوماتية والتفاعلية كقيمة  علانية، والتجاه الإ اإ زعاج كقيمة  التجاه السلبى لعنصر الإ
لى التجاه المحايد نحو هذه العناصر كقيمة   بينما جاء عنصري المصداقية والترفيه بمستوى متوسط، ويشير ذلك اإ

وم علانية،  فى  اإ الوضع  يجب  ولكن  البودكاست،  علانات  لإ علانية  اإ قيمة  هناك  ن  اأ استنتاج  يمكن  ذلك  خلال  ن 
اقتحام   عدم  ومراعاة  ومحتواها  وشكلها  علانات  الإ عرض  توقيت  البودكاست   علانات  اإ تصميم  عند  العتبار 
علانات   و ظهور بعض الإ علانات غير المرتبطة بنطاق اهتماماتهم اأ فراد لكم هائل من الإ و تعرض الأ الخصوصية اأ
ساليب  الأ على  والعتماد  الزعاج،  لتجنب  المستمع  يفضّله  الذي  ساسى  الأ المحتوى  وحجب  مفاجىء  بشكل 
و   بداعية في تصميم عروض حية لجذب اهتمام المستمعين وتحفيزهم على التفاعل المباشر مع صناع المحتوى اأ الإ

يجابية نحوها. المعلنون، وبالتالى يمكن تحسين تجربة المستمع في ق علانات, وتكوين اتجاهات اإ  بول هذه الإ
عن       بحث  دراسة  وفي  ركزت  ردن  الأ في  المحمول  الهاتف  عبر  التجارة  اعتماد  نية  على  المؤثرة   العوامل 

)(Gharaibeh, M., 2024121  على( التكنولوجيا  قبول  لتناسب  (TAMنموذج  ضافية  اإ متغيرات  دمج  مع   ،
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ردني، وجمع الباحث البيانات من ) ثير 540السياق الأ ن الفائدة المتصورة، والثقة، والتاأ ( مفردة، وتكشف النتائج اأ
الهاتف  عبر  التجارة  تبني  نوايا  على  ثير  التاأ في  مهمًا  دورًا  تلعب  والتنقل  الشخصي،  والبتكار  الجتماعي، 
ن التنقل يؤثر بشكل كبير على الفائدة المتصورة للتجارة عبر الهاتف المحمول. وعلى  المحمول، ووجدت الدراسة اأ
حصائية بنيات تبني التجارة عبر الهاتف  النقيض من ذلك، ل تظهر سهولة الستخدام المتصورة علاقة ذات دللة اإ

تصور المستهلك لتقنية على رصد  122  (Qirong, H. & Julian, M., 2024)المحمول. بينما ركزت دراسة  
دراسة   التجارية،  العلامة  صالة  واأ والثقة  المستهلك  موقف  حول  استدللية  دراسة  التسويق:  في  العميق  التزييف 

باستخدام استمارة مقابلة مقننة على ) مكانية  24نوعية  اإ توفر  العميق  التزييف  تقنية  ن  اأ لى  اإ ( مبحوث، وتوصلت 
لى مخاطر مجتمعية،  اإ ن كان استخدامها غير القانوني يؤدي  اإ نشاء محتوى مبسط، و اإ لتوسيع العلامة التجارية و
عجاب ومخيفة في نفس  عرب المشاركون عن مشاعر مختلطة حول تقنية التزييف العميق، حيث وجدوها مثيرة للاإ واأ
استخدامها  يجب  ولكن  المحتوى  نشاء  اإ تبسيط  على  العميق  التزييف  تقنية  تعمل  للتسويق  بالنسبة  ما  اأ الوقت، 

ومواءمتها   قانوني  لتشكيل  بشكل  حاسمان  مران  اأ والمصداقية  الشفافية  ن  اأ وظهر  التجارية،  العلامة  هوية  مع 
ضرار بصورة العلامة   لى الإ ن يؤدي سوء استخدام محتوى التزييف العميق اإ مواقف المستهلكين والثقة، ويمكن اأ
و  يجابيًا اأ لى تصورات وسلوكيات سلبية للمستهلك. في النهاية، سواء كان ذلك اإ التجارية ومصداقيتها، مما يؤدي اإ

   سلبيًا، يؤثر استخدام تقنية التزييف العميق على سلوك المستهلك.
على العوامل المؤثرة على قبول المستهلكين لرمز الستجابة السريع 123  (2024)بيومي ، هـ .،  وركزت دراسة     

QR Code  ( على  بالتطبيق  لديهم،  السلوكية  بالستجابة  وعلاقتها  تسويقية  داة  المجتمع  450كاأ من  مفردة   )
الباحثة   المستهلكين لتبني و استخدام رمز  المصري، واقترحت  المؤثرة على قبول  العوامل  نموذج سلوكي يوضح 

السريع   بناء الستجابة  المنتج  ونحو  السريع  الستجابة  رمز  نحو  السلوكية  بالستجابة  وعلاقتها  تسويقية  داة  كاأ
نموذجين على   )معلوماتي  Sousa  2021نموذج  -وهما:    دمج  السريع  الستجابة  رمز  محتوى  نوع  لربط   )-  

بعاد المؤثرة على تجربة المستهلك المسح رمز الستجابة السريع     ونموذج قبول التكنولوجيا.   -ترفيهي( وبين الأ
الستج لرمز  العينة  تفضيل  تفضيل رمز  وجاءت درجة  يليه  ول،  الأ المركز  في  المعلوماتي  المحتوى  ذو  السريع  ابة 

خيرا تفضيل رمز الستجابة السريع ذي المحتوى   الستجابة السريع ذي المحتوى الترويجي في المركز الثاني، واأ
لرمز   المستهلكين  تجربة  على  المؤثرة  بعاد  الأ كثر  اأ حيث  من  ول  الأ المركز  في  الوجداني  البعد  جاء  الترفيهي. 
خيرا   واأ الثالث،  المركز  في  والخصوصية  مان  الأ بعد  ثم  الثاني،  المركز  في  الفكري  البعد  يليه   ، السريع  الستجابة 
يجابية لدى ما يزيد عن ثلثي العينة نحو استخدام رمز الستجابة السريع   البعد الجتماعي. ووثبت جود اتجاهات اإ

داة تسويقية حيث بلغت نسبتهم )  داة تسويقية %(، حي79.5كاأ نه مفيد، وسهل الستخدام، ويمثل اأ لى اأ شاروا اإ ث اأ
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ثير معنوي لتجاه المستهلك نحو رمز الستجابة السريع على الستجابة السلوكية نحو   مبتكرة. فضًلا عن وجود تاأ
 الرمز ونحو المنتج. 

دراسة     في 124   (Zadeh, A. Et Al., 2024)ورصدت  بسرعة  نمت  الصطناعي  بالذكاء  العملاء  خدمة  ن  اأ
بسبب ظهور   خيرة  الأ تكامل    COVID-19السنوات  الدراسة  هذه  واستخدمت  لكترونية،  الإ التجارة  ونمو صناعة 

عمل   طار  )اإ والستجابة  الحي  والكائن  )  (SORالمحفزات  والتكنولوجيا  المهمة  ملاءمة  لفهم  ( TTFونموذج  ؛ 
فراد تجاه تبني خدمة عملاء الذكاء الصطناعي في ماليزيا، واستخدمت الدراسة   العوامل التي تؤثر على نوايا الأ
الذكاء  عملاء  خدمة  تبني  تجاه  فراد  الأ نوايا  على  تؤثر  التي  العوامل  في  للتحقيق  المسح  على  قائمًا  بحثيًا  نهجًا 
تبلغ   الذين  فراد  الأ يستهدف  نترنت  الإ عبر  استطلاع  جراء  اإ خلال  من  البيانات  جمع  وتم  ماليزيا،  في  الصطناعي 

عمارهم   البشرية    18اأ الخدمة  وكلاء  مع  العملاء  خدمة  مع  التفاعل  في  سابقة  خبرة  لديهم  والذين  كثر  اأ و  اأ عامًا 
عينة من   استخدام  بعد، وتم  الذكاء الصطناعي  يتبنوا خدمة عملاء  لم  الفرضيا   339ولكنهم  لتقييم  ت.  مستجيبًا 

العاطفية،   PLS-SEMوكشف تحليل   بالثقة  يجابية  اإ البشري لهما علاقة مباشرة  ثير الجتماعي والتشبيه  التاأ ن  اأ
مع   يجابي  اإ بشكل  المتصور  والذكاء  التكنولوجيا  وخصائص  التصالية  الكفاءة  الثقة   TTFوارتبطت  وتؤثر   ،

العاطفية بشكل كبير على تبني خدمة عملاء الذكاء الصطناعي؛ حيث يعمل استعداد الذكاء الصطناعي بشكل  
يجابي على تعديل الرتباط بين ملاءمة تكنولوجيا المهام وتبني خدمة عملاء الذكاء الصطناعي، وتقدم الدراسة   اإ
الصطناعي   الذكاء  عملاء  خدمة  ميزات  لتحسين  التعليمية  والمؤسسات  والحكومة  والمنظمات  فراد  للاأ رؤى 

 وتطويرها في ماليزيا.  
دراسة    .،    وفي  هـ  وعلاقتها 125  ( 2024)عمرو,  لكتروني  الإ التسويق  ساليب  لأ العرب  المؤثرين  استخدام  حول 

نستجرام،    28بالشراء الندفاعي لدى المراهقين المصريين، قام الباحث بتحليل   فيديو للمؤثرين عبر الفيسبوك والإ
( قوامها  عمدية  عينة  على  طبق  )  450واستبيان  والثانية  ولى  الأ الفرقتين  طلاب  من  سنة(،   18،  17مبحوث( 

نموذج   على  النظري  طارها  اإ في  الدراسة  هداف S.O.Rواعتمدت  اأ بين  علاقة  هناك  ن  اأ لى  اإ الدراسة  وتوصلت   ،
المحتوى،   لهذا  المصريين  المراهقين  متابعة  التواصل ودوافع  مواقع  العرب على  المؤثرون  يقدمه  الذي  المحتوى 
متابعة   ودوافع  التواصل  مواقع  على  العرب  المؤثرون  يقدمه  الذي  المحتوى  هداف  اأ بين  علاقة  هناك  ن  اأ كما 
علانية عينة الدراسة للمؤثرين   المراهقين المصريين لهذا المحتوى تنوعت الستراتيجيات التسويقية بالمقاطع الإ

صالة والتفاعلية والعرض.    على مواقع التواصل الجتماعي حيث تتضمن الأ
باستخدام الواقع المعزز في تسويق العلامة التجارية وعلاقته بالسلوك    126(2024)لشين، ح.،  واهتمت دراسة    

ن نسبة   مارات العربية المتحدة 66الشرائي لعينة من المستهلكين بمدينة دبي، خاصة واأ % من المستهلكين بالإ
من   المتاحة  العينة  سلوب  باأ المسح  منهج  على  الدراسة  واعتمدت   ، التسوق  في  المعزز  الواقع  على  يعتمدون 
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همها: زيادة   اأ لى العديد من الدللت العلمية  اإ مستخدمي تطبيقات الواقع المعزز بمدينة دبي، وتوصلت الدراسة 
العتماد على تطبيقات الواقع المعزز في التسوق لدى العينة، وبصفة خاصة منتجات العلامات التجارية الخاصة  
وكشفت  الحديثة،  لكترونية  الإ جهزة  والأ والسيارات  والفنادق  والمطاعم  والديكور،  ثاث  والأ والموضة،  زياء  بالأ
العلامات   بين  المقارنة  حرية  تاحة  اإ عن  فضلًا  التطبيقات،  استخدام  سباب  اأ هم  اأ تعد  المنفعة  دوافع  ن  اأ الدراسة 
لى الشراء، ومساعدتها في دعم القرار الشرائي لعينة المستهلكين، واتضح   التجارية، والمساعدة في خلق الحاجة اإ

ثير استخدام تطبيقات الواقع المعزز على خلق الحاجة للمنتجات ونوعية  وجود علاق حصائيا بين تاأ ة ارتباطية دالة اإ
علاقة   وجود  واتضح  المتحدة  العربية  مارات  بالإ دبي  بمدينة  المستهلكين  عينة  لدى  الديموغرافية  المتغيرات 
المتغيرات   ونوعية  التسوق  في  المعزز  الواقع  تطبيقات  استخدام  تجربة  تقييم  بين  حصائيا  اإ دالة  ارتباطية 
الواقع   ن استخدام تطبيقات  اأ المتحدة، وظهر  العربية  مارات  بالإ بمدينة دبي  المستهلكين  الديموجرافية لدى عينة 
سعار  لى دعم القرار الشرائي لعينة المستهلكين بمدينة دبي، من خلال تجربة محاكاة الواقع وعروض الأ المعزز اإ

يجابي لستخدام تطبيقات    على المنتجات، وتوفيرها التفاعل والدعم لتخاذ قرار الشراء، كما اتضح زيادة التقييم الإ
والتميز عن   والمتعة  الشخصية  الفائدة  والجهد، وتحقيق  الوقت  توفر  في  يساهم  التسوق، حيث  في  المعزز  الواقع 
السياق  نفس  المستهلكين. وفي  عينة  لدى  السائد  الحياة  نمط  تناسب  يجعله وسيلة عملية ومفيدة  بما  خرين  الآ

دراسة   الدور   127  (Abrar, K. , 2018)قامت  مع  المستهلك  لدى  الشراء  نية  المعزز على  الواقع  ثير  تاأ برصد 
نترنت على) الإ عبر  المسح  استراتيجية  على  الدراسة  وركزت  للعملاء،  التجارية  العلامة  لمشاركة  ( 450الوسيط 

التجارية ونية   العلامة  العملاء  المعزز ومشاركة  الواقع  بين  كبير  ارتباط  لى وجود  اإ الدراسة  نتائج  شارت  واأ مفردة، 
لجذب   دوات  كاأ بداعي  اإ بشكل  المعزز  الواقع  جهزة  واأ تطبيقات  استخدام  مكانية  اإ يضًا  اأ الدراسة  وتوقعت  الشراء، 
المستهلكين  لدى  كان  ذا  اإ الشراء  نية  يعزز  ن  اأ يمكن  يجابي  اإ ثير  تاأ له  عام  بشكل  الواقع  الوعي  ونشر  العملاء 

 الكفاءة في استخدامه التطبيقات. 
دراسة     ن.،  وحاولت  استخدام    128(2023)التلاوي،  ظل  في  المستهلكين  تقبل  على  المؤثرة  العوامل  رصد 

داة الستقصاء طُبقت  الشركات لتقنيات الميتافيرس في التسويق من خلال دراسة استكشافية وصفية باستخدام اأ
( قوامها  عينة  وبالعتماد  400على  مفردة،  قبول (  ونموذج  والمستحدثات  المبتكرات  انتشار  نظرية  على 

ول بين العوامل المؤثرة و تلتها  (TAMالتكنولوجيا )  ن : )الفائدة المتوقعة( جاءت في الترتيب الأ لى اأ . وتوصلت اإ
الرابع   الترتيب  في  و  الثالث  الترتيب  في  للاستخدام(  السلوكية  )النية  جاءت  بينما  الثاني،  الترتيب  في  )المتعة( 
خير جاءت   السادس والأ الترتيب  الخامس )سهولة الستخدام(، وفي  الذاتية(، و جاء في الترتيب  جاءت )الكفاءة 

همية    ونظرًا  )الثقة(، اأ تتزايد  لذا  بالمستهلك؛  المنتج  علاقة  تحويل  على  ساسي  اأ بشكل  تعمل  التكنولوجيا  ن  لأ
مع   الشركات  وتواصل  بعضهم،  مع  فراد  الأ تواصل  طرق  من  تبعه  وما  حاليًا،  نترنت(  الإ )عبر  الرقمي  التسويق 
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صبح   اأ الحساسية،  شديدي  والعملاء  القوية  بالمنافسة  تتميز  والتي  الحديثة،  التجارية  الظروف  ظل  في  عملائها 
السوق، وخفض   الحضور في  للشركات، مثل زيادة  يوفر فوائد عديدة  الرقمي مهمًا بشكل متزايد. حيث  التسويق 

 التكاليف، وقابلية قياس النتائج، والتخصيص، والنفتاح، وتحسين التصال.
بعاد، والذي يستخدم تقنيات الواقع  وبانتشار   الميتافيرس وهو العالم الفتراضي المحمل بالصور الرمزية ثلاثية الأ

على  زياء  للاأ التجارية  العلامات  شجع  مما  تنسى؛  ل  تفاعلية  بتجربة  مستخدميه  لتزويد  المعززة  الفتراضي 
دراسة   في  كما  الميتافيرس،  عالم  في  تقنية 129(Fakhry, N. & Nasr, M. , 2023) النخراط  حول 

علانية رقمية تفاعلية؛ ويناقش الباحث كفاءتها في التسويق الرقمي بشكل عام؛ وفي التسويق   داة اإ الميتافيرس كاأ
زياء بشكل خاص، كما يدرس البحث الستراتيجيات المستخدمة في التكامل بين العلامات التجارية   الرقمي للاأ
دائها فيما يتعلق بتطوير تجربة تسوق   ثيرها على صورة هذه العلامات التجارية واأ زياء في عالم الميتافيرس وتاأ للاأ
ن  اأ لى  اإ البحث  وخلص  والعملية،  النظرية  الدراسة  خلال  من  عملائها،  ولء  من  تزيد  ن  اأ يمكن  نوعها  من  فريدة 
التسوق   تجربة  خلال  من  والحداثة  والمشاركة  بالستمتاع  شعورًا  زياء  للاأ التجارية  العلامة  يمنح  الميتافيرس 

لعاب، مما يجعل  الفتراضية هذ زياء وممارسة الأ ن هذه التجربة تربط بين التسوق لعلامة تجارية للاأ ه، وقد وجد اأ
بداعهم، وبالتالي؛ تعزيز تجربة التسوق لديهم.  لفية؛ كما توفر لهم الفرصة لزيادة اإ  معظم جمهورها من جيل الأ

يستخدمون       فهم  متابعيها.  على  المؤثرون  يخلفه  الذي  الهائل  ثير  التاأ تدرك  التجارية  العلامات  ن  لأ ونظرًا 
العادية   علان  ساليب الإ اأ بالبتعاد عن  التقنية  لهم هذه  الشراكات، وتسمح  لمنتجاتهم من خلال  للترويج  المؤثرين 
عند   المستهلكين  استهداف  التجارية  للعلامات  ويمكن  الشراء،  في  مترددين  المستهلكين  تجعل  ما  غالبًا  التي 
مجتمعات   ن  اأ يعرفون  فهم  والجماهير،  المحتوى  نفس  يمتلكون  ل  نهم  لأ معهم  تعمل  الذين  المؤثرين  اختيار 
التسويقية  علانات  الإ ن  اأ يضمن  مما  المتابعين،  وبين  بينهم  الثقة  على  القائمة  العلاقة  بسبب  تعمل  المؤثرين 

فضل بكث ير من المستهلكين مما قد تكون عليه عادةً. ووجدت عدة دراسات على مدار فترات زمنية  تحظى بقبول اأ
مثل السياق:  هذا  .،  دراسة    في  هـ  التواصل 130  ( 2024)ا حمد،  وسائل  عبر  المؤثرين  مصداقية  بعاد  اأ ثير  تاأ عن 

لكترونيًا  الجتماعي على العجاب بالعلامة التجارية ونية الشراء، واستخدمت الدراسة استمارة استقصاء وزعت اإ
لى وجود  ٤٠٢للشباب بالمملكة العربية السعودية على عينة مكونة من ) ( مفردة، وقد توصلت الدراسة الميدانية اإ

المؤثرين )الخبرة   بعاد مصداقية  اأ بين  بالثقة    –علاقة ذات دللة معنوية  بالعلامة    –الجدارة  التطابق( والعجاب 
لى  اإ الدراسة  توصلت  كما  التجارية،  بالعلامة  العجاب  )الجاذبية( على  لمتغير  ثير  تاأ يثبت  لم  في حين  التجارية، 

بعاد مصداقية المؤثرين ونية الشراء.    وجود علاقة ذات دللة معنوية بين اأ
حاولت      السياق  نفس  ،  دراسة  وفي  ،ا .  الترويج  131  (2023)مصطفى  في  اليوتيوب  عبر  المؤثرين  دور  معرفة 

( مفردة من الجمهور  433للعلامات التجارية وعلاقته بالسلوك الشرائي للجمهور، بالتطبيق على عينة قوامها )
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كبر بين   ن استراتيجية ” العرض” حازت علي النسبة الأ لى اأ المستخدم لقنوات المؤثرين علي اليوتيوب، وتوصلت اإ
الستراتيجيات التسويقية التي يستخدمها المؤثرون علي اليوتيوب في الترويج للعلامات التجارية من وجهة نظر  
التسويقية  الستراتيجيات  ترتيب  خر  اآ في  صالة  الأ استراتيجية  وتحتل  التفاعلية،  الستراتيجية  ويليها  المبحوثين، 
عينة   للمبحوثين  يجابي  الإ التجاه  من  متوسط  مستوي  وظهر  اليوتيوب،  علي  المؤثرين  قبل  من  المستخدمة 
الدراسة نحو العلامة التجارية التي يروج لها المؤثرون عبر قنواتهم علي اليوتيوب.كما ثبت صحة مسارات التي 

النموذج التوافق(    تضمنها  الجاذبية،  الخبرة،  )الثقة،  المؤثرين  خصائص  ثير  بتاأ يتعلق  فيما  للدراسة،  المقترح 
وسلوكهم   الجمهور  اتجاهات  علي  الترويجية  والطرق  العرض(  التفاعلية،  صالة،  )الأ الترويجية  والستراتيجيات 

   الشرائي .
القصصي      السرد  سلوب  باأ علان  الإ هو  الرقمي  التسويقي  المحتوى  صناعة  في  الجديدة  ساليب  الأ ضمن  ومن 

دوات    digital story telling advertisingالرقمي   والمرئية والأ الصوتية  والمؤثرات  النصوص  و مجموعة  اأ
نتاج قصة رقمية تعبر عن العلامة التجارية وتاريخها وكيفية استخدام المنتجات والتشجيع   الرقمية المستخدمة لإ
الرقمية ووسائل   المنصات  عبر  نشرها  ويتم  معًا  والترفيهية  المعلوماتية  الجوانب  يضم  سلوب شيق  باأ شرائها  على 

دراسة   كما  الجتماعي،  ،  التواصل  ، ح.  السرد    132( 2023)محمد  سلوب  باأ علان  الإ ثير  تاأ قياس  تنطلق من  التي 
القصصي الرقمي على اتجاهات المستهلك نحو المنتجات الخضراء و العلامة التجارية عبر دراسة تجريبية على  

الرقمي    50) علان  والإ الرقمي  القصصي  السرد  سلوب  باأ علان  الإ ثير  تاأ لمقارنة  مجموعتين  لى  اإ منقسمة  مفردة   )
علان  يجابية بين استخدام الإ علاني. وتبين وجود علاقة اإ البيعي على اتجاهات المبحوثين وتقييمهم للمحتوى الإ
الثلاثة   بالمكونات  الخضراء  المنتجات  نحو  الدراسة  عينة  اتجاهات  وبين  الرقمي  القصصي  السرد  سلوب  باأ

حصائية بين المبحوثين في  –العاطفي  –للاتجاهات )المعرفي   ن الدراسة لم تثبت فروق ذات دللة اإ ل اأ السلوكي( اإ
سلوب السرد القصصي  اتجاهاتهم نحو العلامة ا ن اأ علانية، وترى الباحثة اأ سلوب الرسالة الإ و تقييمهم لأ لتجارية اأ

وتبني  تذكر  في  ثير  والتاأ المباشر  البيع  حملات  من  كبر  اأ بنسبة  العامة  والعلاقات  التوعية  لحملات  يصلح   قد 
 علامات تجارية بعينها . 

شارت     ا .،  واأ  ، اليوتيوب  133  (2023)ا حمد  قنوات  على  الفيديو  مقاطع  لمنتجي  قناعية  الإ الستراتيجيات  لى  اإ
قِبل   من  المنتج  المرئي  للمحتوى  المضمون  تحليل  داة  اأ ستخدام  باإ والجمهور،  المضمون  على  دراسة  المصرية: 

داة الملاحظة بالمشاركة في تحليل تعليقات الجمهور، ال ثنوجرافيا الفتراضيةالجمهور على اليوتيوب، ومنهج  ؛ بـاأ
كثر استخدامًا عند   قناع الأ ن استراتيجية )ساليديني الستة( للاإ قناع، وظهر اأ وطبقت الدراسة نموذج سالديني في الإ
جملتها   في  هي  المستخدمة  خرى  الأ الستراتيجيات  بينما  قناع،  للاإ قصد(  عن  )مستخدمة  واعية  محاولة  جراء  اإ
انتشار  على  التقييم  لنظام  ثير  تاأ وظهر  بطبيعتها،  قصد(  بغير  )مستخدمة  واعية  غير  مقنعة  قناعية  اإ محاولت 
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مشاركة   مدى  مثل  الجتماعية  بالعوامل  المرتبطة  الفيديو  لمقطع  المتصورة  الجودة  شكال  اأ من  كشكل  وشعبية 
صدقاء( للمحتوى والحديث عنه، وعلى نفس المنوال يتم تحديد   قران )الأ مجدول   نظام ”التقييم” كحارس بوابةالأ

و تعليق المشاركات والمداولت عنها.  عاقتها اأ و اإ  ومؤشر هام له سلطة تدفق المعلومات اأ
دراسة  المستهلكين    134(Lajnef, K., 2023)  وفي  لدى  الشراء  سلوك  على  المؤثر  التسويق  ثير  تاأ عن 

مؤثرين   مع  ومقابلة  الشباب  على  استبيان  خلال  من  وكيفا  كما  ودراستها  حالة  دراسة  منهج  باستخدام  الشباب، 
على   الدراسة  واعتمدت  البنائية،  النطولوجيا  منظور  من  المؤثرين  المؤثر،    ومتابعي  والتسويق  المؤثرين  نموذج 

كيد على   بالتاأ ثير  تاأ له  التجارية  العلامات  قبل  الشبكات الجتماعية والمؤثرين من  ن استخدام  اأ الدراسة  ظهرت  واأ
لى : يؤثر المؤثرون على قرارات الشراء التي يتخذها متابعوهم، ويميل المتابعون  المستهلكين، وتوصلت الدراسة اإ
تم   التي  للمؤثرين  المميزة  السمات  ن  اأ النتائج  تقليدهم، ووجدت  لى  اإ يسعون  المؤثرين وبالتالي  التعرف على  لى  اإ

خلاص    اختبارها في هذا العمل تؤثر على سلوك المراهقين، ويثبت المؤثرون ذوو المستوى العالي من الصدق والإ
للمؤثرين   المميزة  السمات  ن  اأ المباشر  ثير  التاأ برسم  المتعلقة  النتائج  تكشف  كما  المراهقين،  بين  بالثقة  جدارتهم 
قناع بين المراهقين، وتؤثر  صالة المحتوى المقدم على قدرة المؤثر على الإ مترابطة، كما تؤثر الخبرة ودرجة الثقة واأ
وتساعد   هويته  تكوين  في  ثيرات  التاأ مع  المراهقين  وقرارات  ومواقف  سلوكيات  على  قناع  الإ من  العالية  الدرجة 

صالة. كثر اأ نشاء محتوى اأ وضحت دراسة     الخبرة العالية والتفرد المؤثر على اإ في دراستها 135  (2020)محمد، م.،  واأ
الجمهور   اليوتيوب واستجابة  المنتجات الجديدة عبر  المؤثرون لتسويق  التي يوظفها  التحليلية عن الستراتيجيات 
الفيديوهات   من  عدد  لتحليل  الكيفية  دراستها  في  الستقرائي  بالتحليل  خاص  ببرنامج  الدراسة  واستعانت  نحوها، 

على   عتماد  وبالإ ثنوجرافي،  الإ المضمون  تحليل  مضمون،  تحليل  يضًا  واأ عليها،  الجمهور  التعلم  وتعليقات  نظرية 
دارة المؤثرين للا صالةScheer &Sternالجتماعي، نموذج التا ثير ل   طار المسارات ال ربعة لإ ظهرت  ، و اإ . واأ

ضفاء مصداقية على الفيديو،   ن غالبية المؤثرين يقومون بتوظيف الدمج بين الشفافية والعاطفة لإ اأ نتائج الدراسة 
الم الدراسة،  وتنوعت  محل  بالفيديوهات  والمصداقية  صالة  الأ دارة  لإ الدراسة  محل  المؤثرون  يتبعها  التي  سارات 

ساليب استخداما من قبل المؤثرين محل   كثر الأ سلوبي الصدق المطلق وعرض القصة في شكل حيادي هما اأ ويعد اأ
دراكهم للاستراتيجيات التي وظفها  ظهرت نتائج تحليل تعليقات الجمهور بعض المؤشرات الدالة على اإ الدراسة. واأ
ثير  تاأ وجود  للتعليقات  الستقرائي  التحليل  نتائج  ظهرت  واأ المؤثر،  دارة  اإ في  بعينه  سلوب  اأ ثير  تاأ عدم  مع  المؤثرون، 
غلب   الأ في  جاء  ثير  التاأ هذا  مراجعته  يتم  الذي  المنتج  نحو  للمؤثر  المتابعين  اتجاهات  على  الدراسة  لفيديوهات 

 لصالح المنتج. 
فهم التسويق المؤثر، من خلال نهج   136(   & .2021Et Al.Belanche, D .وفي نفس السياق حاول الباحثون )  

حد كبار المؤثرين في مجال الموضة في المملكة المتحدة، بالعتماد  372تجريبي على) على نظريات  ( متابعًا لأ
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نه عندما يجد المتابعون    التوازن والتنافر المعرفي ونظريات التوافق ثيرات المشتركة، وثبت اأ ومن خلال تحليل التاأ
المعتاد، عندها   سلوبه  اأ يبدو متوافقًا مع  لمنتج  المؤثر  و صورتهم، ويروج هذا  اأ و شخصيتهم  اأ قيمهم  مؤثرًا يعكس 
يجابية   كثر اإ لى محاذاة تصوراتهم للمنتج مع التصورات الضمنية للمؤثر، فهم يعبرون عن مواقف اأ يميل المتابعون اإ

( المعرفي  التنافر  نظريات  مع  يتماشى  بما  المنتج،  )Festinger  ،1957تجاه  والتوازن   ،)Heider  ،1946  ،)
يجابية.  Osgood & Tannenbaum  ،1955والتوافق ) كثر اإ كبر يستثير مواقف اأ ن التوافق الأ (، والتي تتنباأ باأ

يجابية للشراء والتوصية؛ ولذا ل يكون اختيار المؤثرين الذين لديهم   اإ يجابي نوايا سلوكية  ثم يولد هذا الموقف الإ
فضل، حتى لو كان هؤلء المؤثرون  سلوب ل يتطابق تمامًا مع المنتج المعتمد هو الخيار الأ و اأ اهتمامات مختلفة اأ
المؤثر   تطابقات  تؤثر  كما  الخاصة.  ضرار بصورتهم  الإ و حتى  اأ الفعّالة  غير  النتائج  لتجنب  كبير،  بشعبية  يتمتعون 

يجابا على الموقف،   وفي  والمتابع والمؤثر والمنتج على تطابق المتابع والمنتج. والتوافق بين التابع والمنتج يؤثر اإ
سياق  دعمت  نفس  بالمؤثر  كلما 137  (Setiawati, R. & Mastarida, F., 2022) دراسة    التسويق  فكرة 

العاطفي  الرتباط  كان  فكلما  المثالي،  و  اأ الفعلي  الذاتي  والمفهوم  الخدمة  و  اأ المنتج  بين  قوى  اأ التطابق  كان 
و الخدمات على منصات   قوى، ومستخدمي وسائل التواصل الجتماعي يرتبطون بالمنتجات اأ و الخدمة اأ بالمنتج اأ
ومفهوم   المثالي،  و  اأ الفعلي  الذاتي  مفهومهم  مع  متوافقا  الخدمة  و  اأ المنتج  يكون  عندما  الجتماعي  التواصل 
ن صدى نشاط التسويق عبر وسائل   الذات المثالي يتناسب بشكل مباشر مع نوايا سلوك المستهلك، وبالتالي، فاإ
نه   فاإ للمستهلكين، وبالتالي  العاطفية  التجربة  الذي ستحدثه  ثير  التاأ التواصل الجتماعي قادر على تحديد مقدار 

لى الهتمام بالشراء . يوجه المستهلكين في   النهاية اإ
لى    اإ ضافة  بالإ نترنت  الإ الذي يستخدم  دوات واستراتيجيات كالتسويق  اأ الرقمي يستخدم عدة  التسويق  ن  ونظرًا لأ

بالمحتوى، والتسويق  التسويق  السلع،   / للخدمات  للترويج  الرقمية والتقنيات  نترنت والوسائط  الإ المنصات عبر 
علانات   والإ لكتروني،  الإ البريد  عبر  والتسويق  البحث،  محركات  وتسويق  الجتماعي،  التواصل  وسائل  عبر 
اتجاهات   وكلها  لخ،  ..اإ المرئي،  والبحث  الدردشة،  والروبوتات  التفاعلي،  والتسويق  المؤثر،  والتسويق  المصورة، 

دراسة   قامت  لذا  الرقمي.  للتسويق  وناشئة   , .Sharma, A. , Harsora, H. & Menon, S)موجودة 
المستهلك 138  (2022 لدى  الشراء  سلوك  على  الرقمي  التسويق  في  والناشئة  الحالية  التجاهات  ثير  تاأ بمعرفة 

من   البيانات  جمع  وتم  الوصفي،  البحث  باستخدام  المستهلكين،  على  التجاهات  هذه  تؤثر  مدى  ي  اأ لى  اإ   136و
كدت   خذ العينات الملائمة غير الحتمالية. واأ اأ مستجيبًا تعرضوا لستراتيجيات التسويق الرقمي باستخدام طريقة 
ن التجاهات الحالية مثل التسويق عبر وسائل التواصل الجتماعي، والتسويق بالمحتوى، وتسويق  نتائج الدراسة اأ
التجاهات   ن  اأ حين  في  المستهلك،  لدى  الشراء  سلوك  ثيرًا على  تاأ تخلق  المصورة  علانات  والإ البحث،  محركات 
الشراء   على سلوك  كبير  ثير  تاأ لها  والتخصيص  المؤثر  والتسويق  التفاعلي  والتسويق  المرئي  البحث  مثل  الناشئة 
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ثر الذي تحققه قنوات التسويق  طار متصل يکمن الهدف الرئيسي للبحث في التحقق من الأ لدى المستهلك. وفي اإ
مراحل   مختلف  في   ) الجتماعي  التواصل  وسائل  عبر  التسويق  النقال,  الهاتف  عبر  التسويق   ( المختارة  الرقمي 

 139( 2022)عبد الل ه، ا . و عبد الل ه، م. & جلال ، ا . ،  صنع القرار الشرائي للمنتجات من قبل المستهلک الرقمي  
جمع   وتم   ، بينهما  العلاقة  وطبيعة  البحث  متغيرات  لوصف  التحليلي  الوصفي  المنهج  الحالي  البحث  واستخدم 

ثيرا معنويا لقنوات التسويق   93البيانات من ) ن هناک تاأ هم النتائج التي توصل اليها البحث اأ ( مفردة، وكانت من اأ
الرقمي المختارة في مساعدة المتسوقين على التصرف في جميع مراحل صنع القرار الشرائي الرقمي للمنتجات، 
الرقمي   التسويق  قنوات  دور  لتحليل  مقياس جديد  الباحثين  قد طور  ، كما  الشراء  قرار  اتخاذ  وبخاصة في مرحلة 
خرى   سئلة لمراحل صنع القرار الشرائي واأ اأ خلال مختلف مراحل صناعة القرار الشرائي الرقمي دون الحاجة لطرح 

 الرقمي بشکل منفصل وفق مفهوم المتغير المستقل والمتغير التابع. عن قنوات التسويق 
.،    دراسةوتعني      ال   ، الخير  الدور  140  (2022)ا بو  نحو  واتجاهاتهم  انستجرام  العربي على  الشباب  بتفاعلية 

( حسابات على انستجرام واستمارة استبيان على عينة  10الترويجي له، واعتمدت على تحليل المضمون لتحليل )
نموذج   ( مفردة. وا 400عمدي قوامها ) على  ترتيب    -  Aidaعتمدت  النتائج  وضعت  التفاعي  التسويق  نموذج 

يجابى مرتفع فى كل  AIDAنموذج حسابات الدراسة حسب نجاحها فى توظيف مراحل  تجاه اإ ظهرت النتائج وجود اإ . اأ
من الدول )مصر وسوريا وليبيا والكويت( نحو عمليات الشراء والتواصل وكذلك التفكير فى بدء مشروعات خاصة  
ملونة، كما   تحتوي على صور  التى  القصص وخاصة  الترويج عبر  نحو  ايجابى مرتفع  اتجاه  انستجرام، ووجود  عبر 

الرقمي و  التسويق  ليات  اآ تعدد  المستهدف، ظهر  المستهلك  المطلوب على  ثير  الوصول والتاأ لتحقيق  تقنياته  تتطور 
نواع التسويق الرقمي وصناعة المحتويات التسويقية التي  تُعرف   حدث اأ وتتسابق الشركات والمنتجات نحو تبني اأ

ذهان الجمهور المستهدف.  يجابية نحوها في اأ  بها وتُشكل اتجاهات اإ
دراسة  وحول      اعتمدت  الشراء  ونية  المباشر  البث  على  المتصور  التشخيص  ثير   ,.Liu, D. & Yu, J)تاأ

2022)  141( على  تجريبي  تصميم  على  416على  تقسيمهم  تم  على    8(  واعتمدت  )  SORنموذج  مجموعات، 
ا ن   لى  اإ المعرفية والعاطفية(. وتوصلت  الفرد  ا فعال  تؤثر على ردود  علامية تعمل كمحفزات  البيئية والإ شارات  الإ
المباشر   البث  دى  واأ السابقة،  نترنت  الإ عبر  التسوق  بتجارب  المستهلكين  لدى  ثر  يتاأ نترنت  الإ عبر  التسوق  سلوك 
موقف   المستهلكين  لدى  يكون  ن  اأ المرجح  ومن  نترنت،  الإ عبر  التسوق  شكال  اأ من  كشكل  لكترونية  الإ للتجارة 
عندما   لكترونية  الإ للتجارة  المباشر  البث  عرض  في  المشغل  يقدمها  التي  المنتج  معلومات  قبول  تجاه  يجابي  اإ
السابقة  المعاملة  تجربة  ن  اأ لى  اإ الدراسة  هذه  وتشير  مرضية،  المباشر  البث  عبر  السابقة  التسوق  تجربة  يعتبرون 

ن تحسن التشخ ن يثقوا في يمكن اأ يص المتصور للمستهلكين في التسوق عبر البث المباشر، حيث من المرجح اأ
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وبالتالي  الستهلاك  نية  تنشيط  لى  اإ بدوره  يؤدي  والذي  المباشر  البث  في  بالمنتج  المتعلق  والمحتوى  المشغل 
 تحسين معدلت الشراء وتجارب المستخدم. 

دراسة        الرقمي على   B. & Et Al., 2020)ć(Melovi  142 ,وقامت  الرقمي والتسويق  التحول  ثير  تاأ برصد 
شركة   172الترويج للعلامة التجارية بتطبيق التحليل المتعدد المتغيرات على البيانات التي تم الحصول عليها من  

التسويق  استخدام  ن  اإ النتائج  وكشفت   ، عشوائية  عينة  باستخدام  انتقالية،  بمرحلة  تمر  التي  مونتينيغرو  دولة  في 
لكترونية )  عمال الإ ثيره على تطوير الأ كبر قليلًا في تكوين اتجاهات المستجيبين فيما يتعلق بتاأ ثير اأ  ηالرقمي له تاأ

ثيره على الترويج للعلامة التجارية وتحديد موقعها )0.563 =  2 ن هناك عددًا  η 2  = 0.509(، يليه تاأ (، وظهر اأ
ثير، من   التاأ من  مختلفة  مستويات  وتستخدم  الرقمي  التسويق  الشركات  بها  تطبق  التي  الطرق  تحدد  العوامل  من 
دراك فعالية التسويق الرقمي من حيث التكلفة  اإ شخاص المسؤولين عن استخدامه و بينها فترة التنفيذ وقدرات الأ
ثاره وكفاية التسويق التقليدي لها دور رئيسي، وكانت الفترة التي يتم فيها استخدام التسويق الرقمي   وقابلية قياس اآ
دراك المديرين   اإ دائها و دوات التسويق الرقمي وطريقة قياس اأ همية خاصة وتؤثر بشكل ملحوظ على اختيار اأ ذات اأ

كثر استخدامًا للتسو  ن الشبكات الجتماعية هي الشكل الأ ظهرت اأ يق الرقمي من  لفعاليتها من حيث التكلفة، واأ
ثيرات التسويق الرقمي هي   كثر الطرق شيوعًا لقياس تاأ ، يليه معدل Google Analyticsقبل الشركات، وكانت اأ

 .  تفاعل مستخدمي الشبكات الجتماعية ودرجة التفاعل
لـ      الرقمي  الحسي  التسويق  حول  دراسة     (Petit, O. , Velasco , C, & Spence, C. , 2019)وفي 

وخاصة  143 الشاشة(،  على  المنتجات  معالجة  و  و/اأ نشاء  اإ من  تمكن  )التي  الرقمية  التفاعلية  التقنيات  لرصد 
التصميم   ي  )اأ "بيئة ويب"  نشاء  باإ تقديم مدخلات حسية(،  يمكنها  التي  تلك  ي  )اأ الحواس  تمكن  التي  التقنيات 
يمكن  التي  الرئيسية  الحسي  التسويق  نظريات  لى  اإ واستنادا  يجابية،  اإ ثيرات  تاأ لخلق  الويب  لبيئات  الواعي 
نترنت، وكيف يمكن توصيل المعلومات الحسية   استخدامها للمساعدة في فهم سلوك المستهلك في البيئة عبر الإ
جهزة   ي الأ خيرة )اأ كثر في السنوات الأ نترنت من خلال الواجهات الرقمية التي تطورت اأ كثر فعالية عبر الإ بشكل اأ
همية نظرًا  مر بالغ الأ ن تضمين المعلومات الحسية عبر مواقع الويب اأ لى اأ البصرية واللمسية(، وتوصلت الدراسة اإ

لى زيادة اإ نه يؤدي  ثقة المستهلكين في اختياراتهم ويزيد من احتمالية شراء المنتج المفضل لديهم، ول يحتاج    لأ
ن  جل الحصول على المعلومات لتعزيز هذا التصال، كما اأ و شم المنتجات من اأ لى لمس اأ المستهلكون بالضرورة اإ
فادة،  اإ ثارة و اإ كثر جاذبية و نترنت المتعددة الحواس اأ دمج هذه التقنيات المختلفة وتطورها المحتمل يجعل تجربة الإ
  ( المستهلك  تجربة  ويعزز  المزدحمة  لكترونية  الإ السوق  في  المنافسة  نفسها عن  تمييز  الشركات على  ويساعد 

قناع مثل هذه التجارب( ودفع سلوكيات المستهلك .   مدى انغماسه في "التجربة" ومدى اإ
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ثر الكلمة المنقولة الكترونياً علي قرار شراء السائح واداء 144  (2019)حسن، ي . ،  ا ما دراسة     فتمحورت حول اأ
ن الكلمة   لى اأ شركات السياحة في مصر، واستخدمت الدراسة استمارة استبيان على عينة من السائحين، وتوصلت اإ
من   للكثير  الحتمي  الواقع  و  اأ الظاهره  بمثابة  صبحت  اأ فقد   ، جداً  ثمينه  تسويقية  فرصة  تعتبر  لكترونياً  اإ المنقولة 
المؤسسة   بين  والتواصل  التصال  عملية  تحسين  فى  تلعبه  الذي  الهام  الدور  بسبب  ، وذلك  السياحية  الشركات 
السياحية الهتمام بجودة   الشركات  انه على  همها  اأ التوصيات كان  لى عدد من  اإ الدراسة  قد توصلت  وعملائها و 
الشراء لدى   تخاذ قرار  اإ لكترونياً على  اإ المنقولة  للكلمة  البالغه  همية  تقدمها وذلك للاأ التي  والخدمات  اأ المنتجات 

ن  نشطتها التسويقية  السائح، واأ يجابية الخاصة بها وتطوير اأ لكترونياً الإ تعمل على سع في تدعيم الكلمة المنقولة اإ
فيه   تتجاوز  تنافسية  ميزة  و  اأ تفوق  على  الحصول  في  تحققها  ن  اأ يمكن  التي  ائد  من  ستفادة  والإ  ، لذلك  تبعاً 

 منافسيها. 
العوامل المؤثرة على فعالية التطبيقات ذات العلامات التجارية فى 145  (2018)عبد الل ه، د. ،  ورصدت دراسة     

  ( الذکية، بالعتماد على مقابلة مع  )    93الهواتف  القاهرة  450( مفردة، واستبيان طبق على  ( مفردة من قاطني 
وموخيرجى كومر  من  كل  فيه  دمج  الذى  بنموذج  الباحثة  واستعانت  التكنولوجيا  بين    2013والجيزة،  تقبل  نموذج 

طلق عليه     ونموذج مؤشر الستعداد للتكنولوجيا  هذا  نموذج تقبل التكنولوجيا والستعداد لها ليصبح لدينا نموذج اأ
من خلال Technology Readiness and Acceptance Model (TRAMالنموذج   الدراسة  ظهرت  واأ  ،)

ثير غير المباشر لسمات الشخصية للمستخدم على فعالية التطبيقات ذات العلامات   سلوب تحليل المسارات التاأ اأ
التطبيقا نحو  )التجاه  التطبيقات  -تالتجارية  نحو  المستخدم  مدركات  ثير  تاأ وظهر  عبرها(،  والشراء  للتسوق  النية 

 ذات العلامات التجارية على التجاه نحو التطبيقات ذات العلامات التجارية.
دراسة      مواقع  146  (Biaudet, S., 2017)ورصدت  للمؤثرين على  العالمية  التسويق  استخدام وكالت  سبب 

من   تسويقية  بحملات  الوكالت  هذه  قيام  كيفية  ومعرفة  التجارية،  للعلامة  تسويقية  داة  كاأ الجتماعي  التواصل 
الوكالت   حدى  اإ على  الدراسة  تطبيق  خلال  من  انستغرام،  الجتماعي  التواصل  موقع  على  المؤثرين  خلال 
وكالة   وهي  فنلندا  في  الجتماعي  التواصل  مواقع  على  المؤثرين  خلال  من  التسويق  حملات  في  المتخصصة 

(Monochrome خلال من  التسويق  بحملات  الشركات  لقيام  الرئيسي  السبب  ن  اأ لى  اإ الدراسة  وخلصت   ،)
و المعجبين فيه   المؤثرين على مواقع التواصل الجتماعي هو زيادة مستوى الثقة المتبادل بين المؤثر ومتابعيه اأ

ن  و  على هذه المواقع والتي تزيد من فرصة تبني وولء العملاء للعلامة التجارية من خلال هؤلء المؤثرين، ظهر اأ
البريد   بجوار  التكلفة  حيث  من  فعالية  نترنت  الإ عبر  المستهلكين  اكتساب  وسائل  كثر  اأ هو  المؤثر  التسويق 

صالة ومحبوبة.  كثر مصداقية واأ حد المؤثرين تبدو اأ ن الرسالة التي يتم توصيلها من خلال اأ لكتروني، كما اأ  الإ
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حول فعالية تطبيقات الهاتف المحمول ذات    147  (SEITZ , V. & ALDEBASI, N., 2016)وفي دراسة     
العلامة التجارية على مواقف المستخدم تجاه العلامة التجارية ونوايا الشراء، والتي استخدمت استبيانا على عينة  

( قوامها  المتحدة  الوليات  غرب  جنوب  جامعة  في  المسجلين  الطلاب  استخدام  50من  ن  اأ وظهر  استبياناً،   )
ثر بشدة على مواقف المستخدمين تجاه العلامات التجارية؛ ومع ذلك، كان  اأ التطبيقات ذات العلامات التجارية 
ن المواقف تجاه التطبيقات   صغر على نوايا الشراء. كذلك، فاإ ثير اأ لستخدام التطبيقات ذات العلامات التجارية تاأ
علانات على  ثير محدود على نوايا الشراء.والتنبؤ باستجابات المستخدمين للاإ ذات العلامات التجارية كان لها تاأ

التو  في  وسائل  ظهر  الجتماعي  و 148(Hong, I. , 2016) دراسة  اصل  السلوك ،  نظرية  على  بالعتماد 
( )  TPBالمخطط  التكنولوجيا  قبول  ونموذج   )TAM  السببي الفعل  ونظرية  التجريبي، (  المنهج  وباستخدام 

( استبيان على  الجتماعي  415بتطببق  الضغط  ن  اأ لى  اإ الدراسة  وبعده، وتوصلت  علان  للاإ التعرض  قبل  مفردة   )
ن سلوك القطيع المتصور   نه في حين اأ ثيرًا على استجابات المستخدمين، وقد وجد اأ كثر العوامل تاأ المعلوماتي هو اأ
يجابي بالمعيار الذاتي، والذي بدوره يرتبط   اإ عجاب، فهو مرتبط بشكل  ثير على نية الإ التاأ ما  اأ ثير غير مباشر  تاأ له 
لى تجنب الخسائر الناجمة عن   ثير الجتماعي المعلوماتي الذي يحفزه الحاجة اإ يجابي بقرار الشراء، هذا التاأ بشكل اإ

خطاء البشري لى الحفاظ على العلاقات. الأ  ة هو مدفوعا بالحاجة اإ
دراسة      قامت  البحث  المستخدمة عبر محرکات  التسويق  ليات  اآ فاعلية  تقييم مدى  ع.،  وحول   ،   (2015) عزي 

149Search Engine Marketing (SEM)  هداف المستهلک وتوقعاته استبيان على ، واستخدمت  في تحقيق اأ
  ( قوامها  استطلاعة  وهي  50عينة  الثلاثة  البحث  محركات  عينة  لختيار  مفردة   )google , yahoo, bing   

يتمثل  نظرية ا هداف التسوق والذي  ( مفردة ، بالعتماد على  498لتحليل المضمون الكيفي لها، واستبيان على )  
هداف التسوق   ساس النظري لهذه الدراسة في نظرية اأ ، والتي تجمع بين نظرية  Shopping Goals Theoryالأ

بحاث المستهلك.    Constual Level Mind Set Theoryالمستوى البنائي   ونظرية التجاهات العقلية في اأ
البحث   في  المستخدمة  الرئيسة  الكلمة  نمط  بين  حصائية  اإ دللة  ذات  علاقة  توجد  نه  اأ لى  اإ الدراسة  وتوصلت 

ن   اأ ظهر  المباشرة،  وغير  المباشرة  ضمن  والمبيعات  متجانسة  وغير  استباقية  تكون  قد  المستهلكين  توقعات 
النوايا  تلک  مثل  استخدام  سواق  الأ صحاب  لأ يمکن  کيف  وتحدد  بمراحل،  وتمر  المنتج  عن  البحث  عمليات 
النعکاسية الخاصة بالشراء کقاعدة لتصميم تجارب تسوق مواتية باستخدام الکلمات الرئيسية التي تستهدف قيام  
دراية   على  المستخدم  يکون  مدى  ي  اأ لى  اإ و  ، علانية  الإ الروابط  تلک  خلال  من  مواقعهم  بزيارة  المستهلکين 

 بالختلافات بين الروابط المدفوعة والروابط غير المدفوعة. 
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 ظهر من خلال العرض السابق مايلي:التعليق على التجاه البحثي الخامس: 
تعزيز   .1 في  ودورها  الرقمية  التكنولوجيا  همية  اأ فهم  في  كبيرًا  تقاربًا  جنبية  والأ العربية  الدراسات  تُظهر 

وسع في   حيانًا توجهات اأ جنبية تُبرز اأ ن الدراسات الأ ثير على سلوكه الشرائي، فاإ تجربة المستهلك والتاأ
 تطبيق النتائج على نطاق عالمي، بينما تُركز الدراسات العربية على السياقات المحلية. 

الكمية  ت .2 الدراسات  شملت:  متعددة  منهجيات  الدراسات  اعتمدت  البحثية:  ساليب  والأ دوات  الأ نوع 
)سنيد،ع.    دراسة  في  كما  الستبيانات  المضمون  2024باستخدام  تحليل  مثل  الكيفية  الدراسات   .)

يضًا المزج بين المنهج الكمي والكيفي مثل دراسة )خليل، و.   ( 2024الكيفي لتعليقات الجمهور ، واأ
 التي اعتمدت على التحليل الستكشافي. 

انتشار   .3 نظرية  ظهرت  حيث:  النظريات  على  العتماد  في  ثرءا  كثر  الأ المحور  هو  المحور  هذا  يعد 
دراسة )التلاوي،  Diffusion of Innovations Theoryالمبتكرات والمستحدثات ) ذُكرت في   )

التكنولوجيا )2023ن،   قبول  ونموذج   )Technology Acceptance Model - TAM  اعتمدته:)
ن.،   )التلاوي،  منها:  دراسات،  )2023عدة   )Gharaibeh, M., 2024  ،.د ه،  الل  )عبد  ودراسة   ،)

2018( المخطط  السلوك  ونظرية   .)Theory of Planned Behavior - TPB  في (:استخدمت 
( )Hong, I., 2016دراسة  دراسة  في  استخدمت  الحسي:  التسويق  ونظريات   .  )Petit, O., 

Velasco, C., & Spence, C., 2019 السداسي لسالديني )(. و ثير  التاأ  Cialdini's Sixنموذج 
Principles of Persuasion  ،. حمد، اأ (. ونموذج التوازن والتنافر والتوافق  2023( ذُكر في دراسة )اأ

( )Balance and Cognitive Dissonance Theoryالمعرفي  دراسة   ,Belanche(اعتمدته 
D. & Et Al., 2021  ونموذج  .)SOR (Stimulus-Organism-Response  في (:استخدم 

يضًا في دراسة )2024دراسة )عمرو، هـ .،   (.Liu, D. & Yu, J., 2022( واأ
الدراسات   .4 التسويق:   في  الرقمية  التكنولوجيا  استخدام  همية  اأ جنبية  والأ العربية  الدراسات  كدت  اأ

)خليل،و.   مثل  دراسات  ركزت  و)لشين،ح.   2024العربية:  مثل  2024(  تقنيات  استخدام  على   )
التجارية.   العلامات  مع  التفاعل  وزيادة  المستهلك  تجربة  تحسين  في  المعزز  والواقع  الميتافيرس 

كدت دراسات مثل   جنبية: اأ Scholz & Smith (2016  )( و2023) .Dwivedi et alالدراسات الأ
للمستهلكين   غامرة  تجارب  خلق  في  المعزز،  والواقع  الميتافيرس  وخاصة  الرقمية،  التكنولوجيا  همية  اأ

 وتعزيز الرتباط بالعلامة التجارية. 
الدراسات   .5 بالمؤثرين  التسويق  ثير  تاأ بدراسة  المحور  هذا  في  جنبية  والأ العربية  الدراسات  اهتمام  ظهر 

  . ظهرت دراسات مثل )مصطفى،اآ ن التسويق بالمؤثرين يعزز  2024( و)عمرو، هـ.،  2023العربية: اأ ( اأ
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النتائج دراسات مثل   جنبية: تتفق مع هذه  ثقة المستهلكين ويؤثر على نواياهم الشرائية، والدراسات الأ
Jin et al. (2019و )Belanche et al. (2021  التي ركزت على دور مصداقية المؤثرين وتوافقهم )

ثيرهم على قرارات المستهلك.   في تاأ
مثل   .6 دراسات  ناقشت  العربية:  الدراسات  الصطناعي:  الذكاء  باستخدام  المستهلك  تجربة  تعزيز 

  ،. ( استخدام الذكاء الصطناعي في تحسين خدمة العملاء  Zadeh et al., 2024( و)2024)زعزع،اأ
كدت   اأ جنبية:  الأ والدراسات  المستهلك،  رضا  وHuang et al. (2022وزيادة   )Lemon & 

Verhoef (2016  رضا من  يزيد  مما  الرقمية،  التجربة  تخصيص  في  الصطناعي  الذكاء  همية  اأ  )
 العملاء وثقتهم. 

مثل )خليل،   .7 دراسات  اعتمدت  العربية:  الدراسات  الستخدام:  الفائدة وسهولة  مثل  المدركة  القيم  ثير  تاأ
و)بيومي،  2024 مثل  2024(  نماذج  على   )TAM    الستخدام وسهولة  المدركة  الفائدة  ثير  تاأ لقياس 

توصلت   جنبية:  الأ الدراسات  المستهلكين.  قبل  التكنولوجيا من  قبول  Davis et al. (1989 )على 
)Okazaki et al. (2021و المدركة  العوامل  همية  اأ حول  مشابهة  نتائج  لى  اإ  )Perceived 

Usefulness & Ease of Use .في تبني التكنولوجيا الحديثة ) 
ظهرت دراسة )سنيد،ع.   .8 اأ همية التفاعل  2024دور التفاعل في التسويق الرقمي: الدراسات العربية:  اأ  )

تتفق   جنبية:  الأ الدراسات  الجتماعي.  التواصل  وسائل  عبر  التجارية  العلامة  تفضيل  تحسين  في 
ن التفاعل الرقمي يزيد من ارتباط المستهلكين بالعلامات  Kang et al. (2020دراسات مثل  ( على اأ

 التجارية ويعزز الولء. 
ه،   .9 ثره على العلامات التجارية: الدراسات العربية: تناولت دراسات و)عبد الل  (  2024التحول الرقمي واأ

كدت   جنبية: اأ ما الدراسات الأ ثير التحول الرقمي على تعزيز موقع العلامة التجارية وزيادة المنافسة. اأ تاأ
Ramaswamy & Ozcan (2018( ودراسة مثل  )Melović et al., 2020)    ن التحول الرقمي اأ

لكترونية.  سواق الإ  يعزز من قدرة العلامات التجارية على التميز، خاصة في الأ
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 التحليل النقدي ومناقشة النتائج
 من خلال عرض المراجعات ال دبية السابقة تبرز القراءاة التحليلة في النقاط التالية: 

العربية   البحوث والدراسات  العرض تطور  البحثية المطروحة: يظهر  القضايا والموضوعات  بمناقشة  يتعلق  فيما 
 وال جنبية في مجال التسويق الرقمي والعلامة التجارية ويتمثل في النقاط التالية: 

الحديثة  -اأ  التكنولوجيا  دور  رصد  نحو  الدراسات  مثل  توجه  جديدة  تسويقية  دوات  اأ الدراسات  استخدمت   :
المعزز، والذكاء الصطناعي، كما تضمنت تطبيقات عملية على منصات مثل   الواقع   Googleالميتافيرس، 

Analytics  وHubSpot    دوات تحسين محركات البحث مثل . في ظل غلبة الدراسات  Mozو  SEMrushواأ
بالمؤثر  التسويق  و  اأ المنطوقة  الكلمة  المدروسة سواء من خلال  بعاد  الأ الجتماعي على  التواصل  مواقع  عن 
فمزجت  والتطبيق،  النظرية  بين  الربط  مع  خلالها،  الفيروسي  التسويق  و  اأ المختلفة  الجتماعية  القنوات  عبر 

كاديمية وبين التطبيقات العملية بحاث بين النظريات الأ  عبر حالت دراسية متنوعة.   الأ
 ا ما بالنسبة للموضوعات البحثية التي تناولتها كل تقنية رقمية واتجاهاتها، فكانت :  -ب

تناولت   التي  )الدراسات  التواصل الجتماعي  قياس   (Social Mediaوسائل  مثل:  بحثية،  قضايا  شملت عدة 
والمشاركات التعليقات،  عجابات،  الإ مثل  الجتماعية  المنصات  على  التفاعل  ثير  بالعلامة  على    تاأ الوعي  بناء 

التجارية، دور المحتوى التفاعلي في تحسين الوعي بالعلامة، وتعزيز العلاقات مع العملاء، دور المنصات في  
في   التوصل  مواقع  دور  العملاء،  ولء  لتعزيز  الرقمية  الحملات  استخدام  الجمهور،  مع  مد  الأ طويلة  علاقة  بناء 

 تحسين صورة العلامة وتدعيم جودة العلامة.  
ثير على   (Metaverseالميتافيرس ) القضايا البحثية: تجربة العملاء، تحسين التفاعل مع العلامة التجارية، التاأ

 الوعي بالعلامة، واستكشاف قدرة الميتافيرس على تعزيز النغماس والتفاعل. 
 ( الصطناعي  ،   (Artificial Intelligenceالذكاء  المستهلك  وسلوك  البيانات  تحليل  البحثية:  القضايا 

في   التخصيص  تعزيز  التسويقية،  الحملات  تمتة  اأ المتوقعة،  البيانات  على  بناءً  التسويق  استراتيجيات  تحسين 
 الرسائل التسويقية، وتحسين استهداف الجمهور. 

 ( والمعزز  الفتراضي  دوراها   (VR & ARالواقع  اأ استكشاف  المستخدم،  تجربة  تحسين  البحثية:  القضايا 
ثير الواقع المعزز على قرارات الشراء، تنظيم تجارب   التفاعلية في التسويق، التفاعل مع المحتوى الرقمي، دراسة تاأ

 تسوق غامرة، تعزيز النغماس من خلال الجمع بين الواقع الفتراضي والمعزز في حملات تسويقية متكاملة. 
دوات التي   (Content Automationا تمتة المحتوى )  القضايا البحثية: تحسين الكفاءة والفعالية، دراسة الأ

تمتة على تعزيز العلاقة   ثير الأ داء وتحليل البيانات،  تحسين تجربة العملاء، دراسة تاأ تُمكن الشركات من تتبع الأ
نساني في استراتيجيات التسويق.  بداع الإ تمتة على الإ ثير الأ تمتة، وقياس تاأ  مع العملاء، المخاطر المرتبطة بالأ
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 ( الحسي  وعي    (Sensory Marketingالتسويق  على  ودورها  المختلفة  الحواس  تحفيز  البحثية:  القضايا 
الهواتف  تطبيقات  عبر  الحسي  التسويق  العملاء،  تجربة  تعزيز  في  الحسي  التسويق  دور  قياس  المستهلك،  

علانات الرقمية  ثير الحواس في الإ  الذكية، دراسة تاأ
القضايا البحثية: زيادة ظهور العلامة التجارية، تفاعل الجمهور، قياس فعالية    (SEOتحسين محركات البحث ) 

 الكلمات المفتاحية. 
( بالمؤثر  الجتماعي   (Influencer Marketingالتسويق  التواصل  مواقع  دور    عبر  البحثية:  القضايا 

المؤثرين في بناء العلامة التجارية، تعزيز وعي الجمهور بالعلامة، تحليل استراتيجيات اختيار المؤثرين، التفاعل  
ثير المؤثرين على زيادة المبيعات وتحسين الولء للعلامة التجارية  . مع الجمهور، دور الثقة والمصداقية للمؤثر، تاأ

المختلفة التقنيات  عبر  الفيروسي  ) التسويق  ف.  العنزي،  دراسة  نجد  العلامة  2022:  تعزيز  استراتيجيات  عن   )
 & .Barri, H. , Saerang, D)ودراسة  ،  التجارية باستخدام التسويق الفيروسي عبر وسائل التواصل الجتماعي

Tumiwa, J., 2017  ثير التسويق الفيروسي باستخدام منصات التواصل الجتماعي على الوعي ( حول تحديد تاأ
( دراسة  ورصدت  التجارية،  على صورة  Li, V. & Et Al., 2022بالعلامة  الفيروسية  التسويقية  المواد  ثير  تاأ  )

ق.،   بايه،   & م.  )حماد،  ودراسة  التجارية،  العلامة  2021العلامة  صورة  على  الفيروسي  التسويق  ثر  اأ حول   )
ثير التسويق الخفي على قيمة العلامة التجارية من منظور العملاء" تناولته دراسة )عوض، ع. ،   تاأ ما  اأ التجارية، 

ما دراسة  2024 ثير التسويق الفيروسي الواعي على  Newar & Chetry (2024(، اأ ( فتمحورت حول تحليل تاأ
 الوعي بالعلامة التجارية. 

نترنت  2023تسويق المحتوى في التقنيات المختلفة: وردت في دراسة )زكي، م.، ( حول تسويق المحتوى عبر الإ
  ، خرون  . & واآ اأ العظيم،  العميل، )عبد  مع  العلاقة  دارة  لإ مبتكرة  تدعيم  2024كالية  المحتوى في  تسويق  دور   )

، م.  حماد،   & ر.  )نصور،  دراسة  يضًا  واأ التجارية،  العلامة  في  2021قيمة  المحتوى  تسويق  عناصر  دور  عن   )
( Barkah, B., Pebrianti, W.& Mutari, R. (2019)تحسين الصورة الذهنية للعلامة التجارية، ودراسة  
ثير تسويق المحتوى على الصورة، ودراسة   حول تقييم تحسين محركات   Celestin, M.& Et Al.. (2024حول تاأ

 .Newar, V )  2024ل الجتماعي لنمو العلامة التجارية، ودراسة  )البحث والتسويق بالمحتوى ووسائل التواص
& Chetry, S., .عن التسويق بالمحتوى الواعي، وزيادة الوعي بالعلامة التجارية 

 
 
 



 

202 

وذلك   -ج   ال خرى،  الرقمية  التقنيات  عن  بالدراسات  مقارنة  الجتماعي  التواصل  مواقع  عن  الدراسات  غلبة 
 للاعتبارت التالية: 

نستغرام، تيك   النتشار الواسع لوسائل التواصل الجتماعي: ن وسائل التواصل الجتماعي مثل فيسبوك، اإ حيث اأ
لى عدد هائل من الجمهور في وقت  توك، ويوتيوب تضم مليارات المستخدمين، مما يجعلها منصة فعالة للوصول اإ
قصير، فضًلا عن سهولة الستخدام والتفاعل؛ حيث توفر هذه الوسائل واجهات تفاعلية تتيح للمستخدمين التعليق، 

 والمشاركة، مما يعزز من فعالية الرسائل التسويقية. 
والنفسي   الجتماعي  والتا ثير  المحوري،  والدور  الجتماعي  التواصل  وسائل  على  للقنوات  المؤثرين  استخدام 

و قدوة، كما  لهم:   اأ فراد موثوقين  ليهم كاأ اإ المؤثرون لديهم قدرة على بناء علاقة ثقة قوية مع متابعيهم، حيث يُنظر 
نماط حياتهم. لى شرائح محددة من الجمهور تتوافق مع اهتماماتهم واأ  يساعدوا العلامات التجارية في الوصول اإ

تي ( على وسائل التواصل الجتماعي:  Word of Mouthقوة الكلمة المنطوقة الرقمية) تاأ فالتوصيات التي 
علانات التقليدية، حيث تبدو طبيعية   كبر من الإ و مؤثرين موثوقين على وسائل التواصل تحمل وزنًا اأ صدقاء اأ من اأ

ثر النفسي للكلمة المنطوقة، فضلًا عن سهولة النتشار ) ضافة للاأ (: المحتوى  Viral Effectوغير مدفوعة.بالإ
ن ينتشر بسرعة كبيرة، ما يُعرف بالمحتوى الفيروسي.  و المستخدمون العاديون يمكن اأ  الذي يروج له المؤثرون اأ

لى التسويق التفاعلي، التحول نحو التفاعل الشخصي  : وسائل التواص تعمل على التحول من التسويق التقليدي اإ
راء  الآ تبادل  والمستهلكين  التجارية  للعلامات  يمكن  حيث  تفاعلية  بيئة  توفر  الجتماعي  التواصل  فوسائل 
التحليلات   وباستخدام  والستهداف،  التخصيص  عنصري  توفيرها  عن  فضلا  الفعلي،  الوقت  في  والتعليقات 
سلوكهم   حول  دقيقة  بيانات  على  بناءً  المناسب  الجمهور  استهداف  التجارية  للعلامات  تمكن  والتي  المتقدمة 

 واهتماماتهم. 
رخص  التكلفة الفعّالة وقياس النتائج:   يُعتبر التسويق عبر وسائل التواصل الجتماعي مقارنة بالوسائل التقليدية اأ

متقدمة   دوات  اأ الجتماعي  التواصل  توفر وسائل  كما  المحليين،  المؤثرين  الستفادة من  كفاءة، خاصة عند  كثر  واأ
 لتحليل النتائج مثل عدد المشاهدات، التفاعل، وتحليل العائد على الستثمار.

والثقافية الرقمية  للتحولت  التواصل  الستجابة  وسائل  صبحت  اأ التحليل،  تمتة  واأ الصطناعي  الذكاء  تطور  مع   :
 الجتماعي مساحة مثالية لستراتيجيات التسويق الرقمي. 

ستيعاب استيراتيجيات تسويقية متنوعة وعبر تقنيات رقمية ا كثر تقدمًا.   قدرة هذه الوسائل على اإ
التواصل الجتماعي  لوسائل  الثقافية والجتماعية  النظر عن    الشمولية  الجمهور بغض  تجمع شرائح مختلفة من 

و الموقع الجغرافي.   الفئة العمرية، الخلفية الثقافية، اأ
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ن  فيما يتعلق بالتجاهات الحديثة للتسويق الرقمي والعلامات التجارية:   دبيات السابقة اأ ظهر من خلال نتائج الأ
 التسويق الرقمي للعلامة التجارية يحقق مايلي: 

ن التسويق الرقمي يعزز بشكل كبير   ▪ وضحت الدراسات السابقة اأ بناء الوعي بالعلامة التجارية: حيث اأ
من رؤية العلامة التجارية، من خلال تحسين محركات البحث، والتسويق بالمحتوى، ووسائل التواصل  
الذكاء   بتقنيات  الستفادة  يضًا  واأ الفتراضي،  والواقع  المعزز  الواقع  بتقنيات  والستفادة  الجتماعي، 
نترنت، هذه الجهود التسويقية الرقمية   لى جمهور عالمي وزيادة وجودها على الإ صطناعي بالوصول اإ الإ

ذهان المستهلكين.  ن تظل العلامة في اأ  المستمرة تضمن اأ
ن التسويق الرقمي يحسن   ▪ تحسين صورة العلامة لدى الجماهير: ظهر من خلال تحليل نتائج الدراسات اأ

من ارتباطات العلامة التجارية في ذهن العميل، والتي تعتمد على الطريقة التي تتفاعل بها العلامة مع  
مر الذي يحسن صورة العلامة التي تعكس   عملائها، والرسائل التي تقدمها، والمواقف التي تتبناها، الأ

ثيرها في السوق.   هوية الشركة وتاأ
التجارية هو   ▪ للعلامات  للتسويق  ساسي  الهدف الأ ن  اأ الدراسات  ثبتت  اأ التجارية:  للعلامة  قيمة  ضفاء  اإ

دور   بين  العلاقة  على  الدراسات  من  العديد  ركزت  حين  وفي  يجابي،  اإ بشكل  العلامة  قيمة  تعزيز 
هذه   انعكاس  على  الدراسات  بعض  ركزت   ، العلامة  وقيمة  المختلفة  الرقمي  التسويق  استرتيجيات 
التجارية   العلامة  قيمة  بعاد  اأ الدراسات  معظم  واستخدمت  المستهل،  ونوايا  سلوكيات  على  القيمة 
وارتباطات   التجارية  العلامة  وولء  المتصورة  والجودة  التجارية  العلامة  على  التعرف  في:  المتمثلة 

 العلامة التجارية لتقييم العلامة التجارية.
التسويق   ▪ قدرة  الدراسات  بينت  حيث  جيد:  بشكل  والجماهير  العلامة  بين  لكترونية  الإ العلاقة  دارة  اإ

 الرقمي على تحسين العلاقة بين الجماهير والعلامة، من خلال زيادة الولء والرتباط العاطفي.   
تعزيز التفاعل مع الجمهور: يسهل التسويق الرقمي التواصل بين العلامات التجارية وجمهورها، حيث   ▪

لكتروني، والستفادة من التسويق المؤثر   تتيح منصات التواصل الجتماعي، والتسويق عبر البريد الإ
والمحتوى التفاعلي للعلامات التجارية في التفاعل مع المستهلكين، والرد على استفساراتهم، وبناء  

لى مؤيدين للعلامة التجارية.   علاقات هادفة؛ يعزز هذا التفاعل الولء ويحول العملاء اإ
دوات مثل الذكاء الصطناعي والتحليلات الرقمية   ▪ تحسين تجربة العملاء للعلامة: من خلال استخدام اأ

تجارب   تقديم  للشركات  يمكن  نه  اأ الدراسات  ثبتت  اأ والمعزز،  الفتراضي  والواقع  الميتافيرس  وتقنية 
فضل.   مخصصة تلبي احتياجات العملاء بشكل اأ
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لتوجيه   ▪ الرقمي  التسويق  استراتيجيات  تصميم  تم  نه  اأ العرض  خلال  من  وضح  المبيعات:  زيادة 
المستهدف نحو   نية  بالوعي وتوجيه  بالعلامة مروًرا  التعرف  بدءًا من  الشراء،  المستهلكين خلال رحلة 
عادة   اإ وحملات  والمحتوى،  المستهدفة،  علانات  الإ من  الستفادة  خلال  ومن  الشراء،  وحتى  العلامة 

 الستهداف عبر التقنيات الرقمية المختلفة. 
في   ▪ داء  الأ قياس  على  القدرة  هي  الرقمي  للتسويق  الرئيسية  المزايا  من  واحدة  داء:  الأ وتحسين  قياس 

النقر،   ومعدلت  الموقع،  مرور  حركة  مثل  المقاييس  تتبع  التجارية  للعلامات  ويمكن  الفعلي،  الوقت 
(، وتتيح هذه المقاربة القائمة على البيانات التحسين  ROIومعدلت التحويل، والعائد على الستثمار )

فضل.   المستمر للجهود التسويقية لتحقيق نتائج اأ
العلامات   ▪ الرقمي  التسويق  يمكّن  تنافسي،  سوق  في  نه  اأ الدراسات  وضحت  اأ الساحة:  على  البقاء 

وتفضيلات   والتكنولوجيات،  التجاهات،  حدث  اأ مواكبة  خلال  من  المقدمة،  في  البقاء  من  التجارية 
زيادة الوعي    المستهلكين، وتعديل الستراتيجيات للحفاظ على ميزة تنافسية واغتنام الفرص الجديدة،

 بالعلامة التجارية. 
طابعًا   ▪ الدردشة تضيف  روبوتات  مثل  الذكاء الصطناعي  التي تستخدم  التطبيقات  العملاء:  ثقة  تعزيز 

 شخصيًا وتعزز ثقة العملاء بالعلامة التجارية. 
العلامة    ▪ بين  التفاعل  تحسين  في  الرقمي  التسويق  يُسهم  العملاء:  مع  مد  الأ طويلة  علاقات  بناء 

دوات   التجارية والجمهور المستهدف، مما يعزز بناء علاقات قوية ومستدامة مع العملاء، فاعتماد الأ
ويضمن   العملاء  احتياجات  يلبي  محتوى  تقديم  في  يساعد  المحتوى  استراتيجيات  في  تمتة  الأ مثل 

 استمرارية التفاعل معهم. 
دعم البتكار والتكيف مع السوق: يتيح التسويق الرقمي للعلامات التجارية التكيف مع التغيرات في   ▪

مثل   تقنيات  استخدام  يُسهم  حيث  الفعلي،  الوقت  في  البيانات  تحليل  عبر  المستهلكين  تفضيلات 
 في جذب فئات جديدة من الجمهور وزيادة فرص النمو.  QRالميتافيرس ورموز 

:  ظهر من خلال العرض ا نه لتحقيق ا قصى استفادة من التسويق الرقمي، يجب على العلامات التجارية ▪
دوات الرقمية: استخدام مزيج من الوسائل مثل   داة والوسيلة المناسبة لكل مهمة، تنويع الأ ) معرفة الأ
مع   التفاعل  على  التركيز  المعزز،  والواقع  البحث،  محركات  تحسين  الجتماعي،  التواصل  وسائل 
الذكاء   من  الستفادة  العلامة،  محتوى  في  الجمهور  تُشرك  التي  التفاعلية  التجارب  تعزيز  العملاء: 

 الصطناعي: لتحليل سلوك العملاء وتكييف الستراتيجيات بناءً على البيانات في الوقت الفعلي. 
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التجارية ▪ العلامة  مراحل  في  الرقمي  التسويق  ا دوات  من  ا داة  كل  بدور  يتعلق  دوات  فيما  اأ تتنوع   :
التجارية،   العلامة  مباشر على  و غير  اأ مباشر  ثير  تاأ داة  اأ هدافها ووظائفها، ولكل  اأ في  الرقمي  التسويق 
ثير على العلامة التجارية الواردة في الدراسة   داة رقمية رئيسية في التاأ فيما يلي جدول يوضح دور كل اأ

والسلوك،   العلاقة،  القيمة،  الصورة،  الوعي،  في:  التاليوالمحددة  الجدول  في    ويوضح  داة  اأ كل  دور 
 مراحل العلامة التجارية وفقا لما ذكر في الدراسات المستخدمة  

 ( 6جدول )
دارة العلامة   يوضح دور كل اداة رقمية في مراحل اإ

 السلوك  العلاقة  القيمة الصورة  الوعي  ال داة الرقمية  م

 مرتفعة  مرتفعة  متوسطة  مرتفعة  مرتفعة  وسائل التواصل الجتماعي  1
 مرتفعة  ضعيفة  مرتفعة  متوسطة  مرتفعة  (SEO) ا دوات تحسين محركات البحث 2
 مرتفعة  مرتفعة  متوسطة  مرتفعة  مرتفعة  التسويق بالمؤثرين  3
 متوسطة  مرتفعة  مرتفعة  متوسطة  ضعيفة  AIو (Chatbots) روبوتات المحادثة  4
لكتروني التفاعلي  5  مرتفعة  مرتفعة  مرتفعة  متوسطة  متوسطة  البريد الإ
 مرتفعة  متوسطة  مرتفعة  متوسطة  ضعيفة  ا دوات تحليل البيانات   6
 متوسطة  مرتفعة  ضعيفة  مرتفعة  متوسطة  (Storytelling) المحتوى السردي 7
 مرتفعة  متوسطة  مرتفعة  مرتفعة  متوسطة  الواقع المعزز والفتراضي  8
 مرتفعة  مرتفعة  مرتفعة  ضعيفة  ضعيفة  ا دوات لتفعيل برامج الولء الرقمية  9
علانات المدفوعة الرقمية  10  مرتفعة  ضعيفة  متوسطة  متوسطة  مرتفعة  الإ

 كما يظهر من العرض السابق للدراسات مايلي : 
دوات عبر بناؤه يتم :(Digital Brand Awareness) بالعلامة الرقمي الوعي .1  ،SEO مثل  اأ

 .الجتماعي التواصل ووسائل  المؤثرين، البصري، المحتوى
صالة  خلال من  تتشكل  :(Digital Brand Image) الرقمية  الذهنية  الصورة .2  تكرار  المحتوى،  اأ

 .والمصداقية التفاعل،
 والذكاء المستخدم، تجربة التخصيص، على تعتمد :(Digital Brand Value) رقمياً  المدركة القيمة .3

 .الصطناعي
 والرسائل المستمر، العاطفي التفاعل  خلال من تُبنى :(Brand Relationship) العلامة مع العلاقة .4

 .والمكافاآت المخصصة،
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ثر :(Digital Brand Behavior) الشرائي الرقمي السلوك .5  السابق، التفاعل الرقمية، بالتجربة يتاأ
 .والتوصيات

صبح عنصرًا محوريًا في استراتيجية  تؤكد الدراسة ا ن التسويق الرقمي لم يعد مجرد ا داة مساعدة ▪ ، بل اأ
تحقيق   في  مستمرًا  التحدي  يظل  ذلك  ومع  واستدامتها،  تنافسيتها  من  يعزز  مما  التجارية،  العلامات 
خلاقية لضمان نجاح العلامة في السوق الرقمي الحديث.   التوازن بين البتكار الرقمي واللتزامات الأ

: ظهر الثراء والتنوع الكبير في  فيما يتعلق بمناقشة ال طر النظرية والنماذج المستخدمة في تناول القضايا البحثية
قبول  بنظرية  جنبية  والأ العربية  الدراسات  اهتمام  ظهر  ن  اإ و البحثية  القضايا  مناقشة  في  المستخدمة  النظريات 
الجماهير  واتجاهات  لسلوك  والمفسرة  النفس  بنظريات علم  الهتمام  كبير، كما ظهر  ونماذجه بشكل  التكنولوجيا 

دوات التسويق الرقمي في تسويق العلامات التجارية المختلفة.   نحو العلامة ونحو استخدامات اأ
 : وكانت من ا برز هذه النظريات 

•   ( التكنولوجيا  قبول  استخداما،  (TAMنموذج  النماذج  كثر  اأ وكان  دراسات  عدة  اعتمدته   :
ن.،   الستخدام.  2023منها:)التلاوي،  وسهولة  الذاتية  الكفاءة  ثير  وتاأ السلوكية  النية  لتحليل   :)

ثير التكنولوجيا على التجارة عبر الهاتف المحمول،  Gharaibeh, M., 2024ودراسة )  (: لقياس تاأ
(: لدراسة التطبيقات ذات العلامات التجارية، وتم تطبيقها من خلال  2018ودراسة )عبد الل ه، داليا،  

بعاد هي: )الفائدة المتوقعة( )المتعة( )النية السلوكية للاستخدام( )الكفاءة الذاتية(، )سهولة   ستة اأ
 الستخدام(، )الثقة(.

،  ( 2024)خليل، وفاء،  وجاءت في دراسة دراسة  (:  UTATالنظرية الموحدة لقبول التكنولوجيا )   •
  ،. )    UTAUT(، ويتكون البناء النظري للنظرية الموحدة لقبول التكنولوجيا )2024ودراسة )زعزع، اأ

(، النموذج  TAM(، نموذج قبول التكنولوجيا)  TRAمن ثماني نظريات وهي: نظرية الفعل المعقول)
لها)MMالتحفيزي) المخطط  السلوك  نظرية   ،)TPB    التكنولوجيا قبول  لنموذج  مشترك  نموذج   ،)

(، نظرية  MPCU، نموذج استخدام الكمبيوتر الشخصي)  TAM+TPBونظرية السلوك المخطط ) ) 
للابتكار) المدركة  والخصائص   البتكارات  المعرفية    PCIT,IDTانتشار  النظرية  خيرا،  واأ  ،  )

 (.  SCT)الجتماعية  
المحفزات • نظرية  ا و  من  SOR) Stimulus-Organism-Response نموذج  كثر  اأ في  (:استخدم 

هـ.،   )عمرو،  دراسة  منها:  لدى  2024دراسة  الندفاعي  الشراء  على  المؤثرين  ثير  تاأ لتحليل   )
دراسة ) يضًا في  علامية على  Liu, D. & Yu, J., 2022المراهقين. واأ شارات الإ ثير الإ تاأ لقياس   )

النموذج   تحدد  والتي  المحفزات  نظرية  الشراء.وهي  )المحفز    SORنية  الحي    -في    -الكائن 
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الداخلية للشخص   دراكات والعواطف  الإ تثير  ن  اأ البيئية )المحفزات( يمكن  شارات  الستجابة( و الإ
التسويق   نشطة  اأ ن  اأ لى  اإ تهدف  )الستجابة( وبالتالي،  معينة  يحرك سلوكيات  مما  الحي(،  )الكائن 
الرقمي كمحفزات تثير الحالت الداخلية المعرفية والعاطفية ككائن حي )تجربة العلامة التجارية(،  

 مما ينتج عنه استجابات سلوكية مختلفة )قيمة العلامة(.  
التسويق  • الذكاء الصطناعي في  تقنيات  لتطبيق  الستراتيجية  الباحثان  ال طر  -Ming: والذي طوره 

Hui Huang, Roland T. Rust    ويشمل عمليات بحوث التسويق التي توظف تطبيقات الذكاء
التسويقية   بالقرارات  وربطها  الملائمة،  التسويقية  الستراتيجيات  تحديد  ثم  الصطناعي 

(4Cs\4Ps  .وصول الى تكوين مدركات المستخدم نحو العلامة التجارية ) 
بالمؤثرين  • التسويق  في    :نظرية  ،  واستخدم  م.   ، الحميد  )عبد  ودراسة  2019دراسة   ،  )  ،  . ،اآ )مصطفى 

والتي ترتكز على شبکة المحادثات المتعلقة بالعلامات التجارية المقترنة مع شعبية المؤثر    ( 2023
تلعب   والتي  الجمهور،  مع  المنتج  عن  والتفاصيل  المعلومات  تبادل  طريق  عن  بالتسويق  يقوم  الذي 
دورًا هائلًا في توجيه السلوک المتعلق بالستهلاک من خلال المصداقية التي يستمدها المستهلکون  

 من المؤثرين 
ثيرية للمصدر في العملية التسويقية من خلال نموذج هرمي    :نموذج التا ثير  • والذي اقترح لتفسير القوة التاأ

قناع المستهلك بتبني السلوك التسويقي . ربعة مراحل لكيفية اإ  مكون من اأ
لسالديني   • السداسي  التا ثير  يسمى  Cialdini's Six Principles of Persuasion)نموذج   :)

  ،. اأ حمد،  )اأ دراسة  في  وذُكر  قناع،  الإ عبر  2023بنموذج  المستهلكين  قناع  اإ كيفية  لتوضيح   )
جماع.    استراتيجيات مثل اللتزام، السلطة، الندرة، التعاطف، والإ

الجتماعي  • التعلم  في    :نظرية  المؤثرين  ثير  تاأ سبب  لفهم  بالمؤثر  التسويق  دراسات  في  واستخدمت 
عن   ما  اإ خرين  الآ مشاهدة  من خلال  السلوك  من  جديدة  نماط  اأ اكتساب  يمكن  وكيف  ول،  الأ المقام 

و عن غير قصد، والتي تزداد بثقة المستهلك في دقة ومصداقية المؤثر.    قصد اأ
طار نظري يستكشف العلاقات والشبكات داخل المجتمع والتي  نظرية را س المال الجتماعي • : وهي اإ

التفاعل   مفاهيم  تشمل  وهي  والتنمية،  والبيئة  الصحة  من  مختلفة  جوانب  تحسين  في  تساهم 
 الجتماعي والعمل الجماعي ودور العمليات الجتماعية . 

سناد • و  نظرية الإ خرين اأ سباب وراء تصرفات الآ سناد الناس للاأ : وتساعد هذه النظرية في تفسير كيفية اإ
على   الرقمية  التسويق  نشطة   لأ المستهلكين  تعرض  ثار  اآ لفهم  سناد  الإ نظرية  وتستخدم  سلوكهم، 
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دراستي   في  كما  المستهلك  ذهن  للعلامة في  نشاء صورة   ,,Chakraborty, U.& Bhat, S)اإ
2017) ،(Chakraborty , U. & Bhat, S., 2018) 

المعلومات" • تمثيل  فراد    Information Processing Theory"   نظرية  الأ انتباه  تناقش  : والتى 
وتبداأ   الحاجة،  عند  واستراجعها  وتخزينها  الذاكرة  فى  بالمعارف  وتربطها  وترمزها  الخارجية  للمحفزات 
كثر، فتقوم المستقبلات الحسية بتلقي هذه المعلومات   و اأ تمثيل المعلومات حينما يتلقي العقل محفزًا اأ
قابلة   المعلومات  تصبح  ولكي  محددة،  لحظة  في  نسان  الإ وعي  لتنال  للذاكرة  وتنقلها  وتخزنها 
دخال   و الإ ولى: مرحلة الكتساب اأ ن تمر بثلاث مراحل تتم داخل ذاكرة المتلقي: الأ للاستراجاع فلابد اأ

و الحتفاظ    Encodingبالشفرة   اأ الت  Storage، والثانية: مرحلة التخزين  و  اأ ذكر  ، مرحلة الستدعاء 
Retrieval  ،.حمد ، م وضحت دراسة )اأ  ( 2024كما اأ

العلائقي • التسويق  تسويق  نظرية  مثل  خرى  اأ تسويقية  استراتيجيات  مع  يتداخل  العلائقي  التسويق   :
لى ذلك، ولكن التسويق العلائقي ينظر   الخدمات، والعلامات التجارية، والتسويق عبر القنوات وما اإ

المختلفة. العلاقات  تحسين  على  التركيز  خلال  من  الشركة  داء  اأ تحسين  لى  تسويقية  وهو    اإ فلسفة 
كثر ربحية بين   مد واأ ن التسويق بالعلاقات يوفر علاقات طويلة الأ ول ، وقد ثبت اأ تضع رضا العملاء اأ

 العميل والشركة. 
ثير وعي المستهلك على مستويات مختلفة على  نظرية الوعي  • : وتتعمق هذه النظرية في مفهوم تاأ

التي   المواقف والحتياجات  ن  اأ وتفترض  المستهلك،  لدى  الشراء  التجارية وسلوك  العلامة  دراك  اإ
حكامهم.   اأ المستهلكون  يصدر  ن  اأ قبل  صراحة  تتشكل  المفضلة  التجارية  العلامة  تشكل 

(Newar, V. & Chetry, S., 2024 ) 
ل قليلا، فكان من ا برزها:   ا ما النظريات التي لم تستخدم اإ

المخططات • للمعلومات،    نظرية  الدماغ  تنظيم  كيفية  تدرس  التي  المعرفية  العلوم  مجالت  حد  اأ وهو 
المخططات دراسة  المخطط  Newar, V. & Chetry, S., 2024) واستخدمت في  (، وتضع نظرية 

قبل   من  التجارية  العلامة  حول  الوعي  تحقيق  عملية  فهم  في  يساعد  الذي  المعرفي  طار  الإ
طار شامل لفحص كيفية تفسير العملاء لمعلومات العلامة التجارية، حيث يميل   المستهلكين، وهو اإ
حول   لديهم  التي  والخبرات  المعلومات  كل شيء  وتخزين  ترتيب  من خلال  الواقع  تبسيط  لى  اإ الناس 

 بيئتهم الجتماعية. 
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الذاتي • التوافق  ) Self-Congruity Theory)   نظرية  دراسة   & .Setiawati, R(:اعتمدتها 
Mastarida, F., 2022  مع المتوافقة  بالمنتجات  العاطفي  المستخدمين  ارتباط  لتحليل  (؛ 

 مفهومهم. 
المصدر • مصداقية  )نموذج  دراسة  استخدمته   :Khan, M. A.& Et Al., 2023  مصداقية نموذج   )

والترفية،   المعلومات  وجودة   ، الخبرة  فى:  تتمثل  رئيسية  عوامل  ستة  من  يتكون  والذي  المصدر 
ثير كبير على سلوك المستهلك، فمصداقية   والجاذبية، والثقة والمحبة؛ لما لهذه العوامل الستة من تاأ
و   اأ للمنتج  عمق  اأ فهم  على  للحصول  المستهدف  الجمهور  عليه  يعتمد  الذي  المقياس  هى  المصدر 

 الخدمة. 
ن    (Li, V. & Et Al., 2022): ووفقا لدراسة  نظرية بورتر للميزة التنافسية • تنص نظرية بورتر على اأ

زدهار فى المجال المؤسسي من خلال كونها فريدة، فتعالج   الميزة التنافسية تساعد الشركات على لاإ
للمنافسين   يمكن  ل  التى  والفائدة  القيمة  لخلق  الشركة  استراتيجية  مفهوم  ول  الأ المقام  فى  النظرية 

خرين فى عالم الشركات تكرارها بسهولة.   الأ
نها    (Li, V. Et Al., 2022): اعتمدت دراسة )نظرية التعلم الترابطي  • على نظرية التعلم الترابطي لأ

للجمهور   يسمح  الفيروسية  التسويقية  الحملات  عرض  خلال  من  التعلم  ن  اأ مفاداها  فكرة  بين  تربط 
ربط   وكذلك  المحفزات,  قدمت  التى  التجارية  بالعلامة  الترويجية  المواد  صفات  و  اأ خصائص  بربط 

 العرض برؤية المحتوى الذي تصنعه العلامات التجارية والمستهلكونه وينشورنه 
( لتحليل  2015(: ذُكرت في دراسة )عزي، ع.،  Shopping Goals Theory)  نظرية ا هداف التسوق  •

هداف المستهلكين.  ثير الكلمات الرئيسية في تحقيق اأ  تاأ
والمستحدثات • المبتكرات  انتشار  في  Diffusion of Innovations Theory)  نظرية  ذُكرت   :)

 ( لفهم تقبل المستهلكين لتقنيات الميتافيرس.2023دراسة )التلاوي، ن.، 
برينتان:   • في  نظرية  النظرية  هذه  في  دراك  والإ القصدية  مفهوم  يساعد  دراك.  والإ القصدية  على  وتركز 

من   يجعل  مما  التجارية،  العلامة  تجاه  المستهلك  سلوك  على  المستهدف  التسويق  ثير  تاأ تحليل 
دراك المستهلكين وحكمهم تجاه   الضروري تضمين هذه النظرية في المراجعة. تؤكد هذه النظرية على اإ

 (  .Newar, V. & Chetry, S., 2024) ولء العلامة ونمط شراء المنتج
المخطط   • السلوك  دراسة  Theory of Planned Behavior - TPB)نظرية  في  استخدمت   :)

(Hong, I., 2016 .علانات عبر وسائل التواصل الجتماعي  ( لتحليل استجابات المستخدمين للاإ



 

210 

الحسي • التسويق  )نظريات  دراسة  في  استخدمت   :Petit, O., Velasco, C., & Spence, C., 
 ( لتوضيح دور الحواس في تحسين تجربة التسوق الرقمي. 2019

(: اعتمدته  Balance and Cognitive Dissonance Theory)  نموذج التوازن والتنافر المعرفي •
( المنتجات  Belanche, D. & Et Al., 2021دراسة  مع  المؤثرين  توافق  ثير  تاأ لفهم   )

 والمستهلكين. 
يجابي  :  نظرية التوافق • يجابية. ثم يولد هذا الموقف الإ كثر اإ كبر يستثير مواقف اأ ن التوافق الأ والتي تتنباأ باأ

يجابية للشراء والتوصية. ولذا ل يكون اختيار المؤثرين الذين لديهم اهتمامات مختلفة   نوايا سلوكية اإ
سلوب ل يتطابق تمامًا مع المنتج، كما تؤثر تطابقات المؤثر والمتابع والمؤثر والمنتج على تطابق   و اأ اأ

يجابا على الموقف.   ,.Belanche, D. & Et Al) المتابع والمنتج. والتوافق بين التابع والمنتج يؤثر اإ
2021 ) 

الذكي  • التحول  .،  Smart Transformation Theory)  نظرية  اأ )زعزع،  دراسة  في  (:استخدمت 
لي "شات بوت." 2024  ( لتحليل تجربة المستهلكين مع خدمة الرد الآ

السببية  • ال فعال  )Causal Action Theory)  نظرية  دراسة  استخدمت في   :)Hong, I., 2016 )
عجاب بالعلامات التجارية.  ثير الضغوط الجتماعية على الإ  لفهم تاأ

علان   • الإ تجاه  المواقف  دراسة  Attitude-Toward-the-Ad Models)نظرية  في  (:استخدمت 
علان وتفضيل العلامة التجارية. 2024)سنيد، ع.،   ( لقياس العلاقة بين محتوى الإ

البحثية:   وال دوات  المناهج  برصد  يتعلق  استخدمت فيما  حيث  المنهجية،  دوات  الأ تنوع  العرض  خلال  من  ظهر 
 الدراسات منهجيات متنوعة مثل: 

و من بيئة   علامي: سواء الميداني المعتمد على جمع البيانات مباشرة من الجمهور المستهدف اأ منهج المسح الإ
ثير  دوات مثل الستبيانات والمقابلات، واستُخدم المنهج الميداني لفهم سلوك المستهلكين وتاأ معينة باستخدام اأ
تحليل   خلال  من  كميا  وتحليلها  الغعلامية  الظواهر  لتحليل  التحليلي  و  اأ عليهم.  المختلفة  الرقمية  دوات  الأ

 المضمون.
ثير  عداد تجارب ومراقبة نتائجها، واستُخدم لتحديد تاأ المنهج التجريبي: يركز على اختبار فرضيات معينة من خلال اإ

و التسويق بالمؤثرين على الجمهور.   الستراتيجيات الرقمية مثل الواقع الفتراضي اأ
( دراسة   مثل  عليها،  والتطبيق  محدودة  دراسية  حالت  على  بالتركيز   : الحالة  دراسة   & .Dias, Pمنهج 

Cavalheiro, R., 2021 ) 
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و بناء استنتاجي على تلك  طار اأ ي اإ و الظاهرة بدون فرض اأ ثنوغرافي واستخدام لحظة الموقف اأ المنهج النوعي الإ
و فريدًا من نوعه.   الظاهرة، ورؤية كل شيء بوصفه غريبًا اأ

لى دمج وتحليل نتائج Meta-Analysisتحليل )  -منهج الوصف التحليلي من المستوى الثاني الميتا (: يهدف اإ
التسويق  مجالت  في  البحثية  التجاهات  وتحليل  لرصد  استُخدم  شاملة،  استنتاجات  لتقديم  السابقة  الدراسات 

 . (Newar, V. & Chetry, S., 2024)الرقمي خلال الفترة الزمنية المحددة 
دوات الكيفية في الدراسات       ن غلب ظهور الأ اإ دوات الكمية والكيفية، و دوات البحثية فقد ظهرت الأ ما عن الأ اأ

بروتوكول   مثل  دوات  واأ النوعي،  التحليل  داة  اأ فظهرت  العربية،  الدراسات  عن  جنبية  توظيف PRISMAالأ وتم   ،
 الستبيانات، والمقابلات النوعية، لمعالجة الظواهر المختلفة، كما يلي: 

دوات شيوعًا لجمع البيانات الميدانية من الجمهور المستهدف، وكانت غالبة على   كثر الأ الستبيانات: وتُعد من اأ
داة شائعة في جمع البيانات، حيث استخدمتها دراسات مثل:حيث  الدراسات العربية،    Saini) تُعد الستبيانات اأ

& Bansal, 2024؛ Khan et al., 2023؛ Lulu I. Afifah, 2022). 
و المشاركين في الدراسة، مثل: )   &.Celestin, Mالمقابلات: تُستخدم للحصول على رؤى عميقة من الخبراء اأ

Et Al., 2024  
  ،. اإ السيد،   ( الرقمي، مثل:  علانية والمحتوى  الرسائل الإ لتحليل  يُستخدم  (، وتحليل  2024تحليل مضمون كمي: 

 ( 2020(، )محمد، م.، 2023مضمون كيفي )مهدي ، هـ .، 
داة التحليل النثوغرافي: )  ,.Chakraborty, U.& Bhat, S,, 2017)   ،(Chakraborty, U. & Bhat, Sاأ

2018 ، . حمد ، اأ  (2020(، )محمد، م. ، 2023(، )اأ
دوات تحليل   و اأ دوات التحليل الرقمي: تعتمد على تحليل البيانات المستخرجة من وسائل التواصل الجتماعي اأ اأ

مثل   دوات  اأ استخدام  الرقمي،  داء  الوعي    Google Analyticsالأ على  ثرها  واأ الرقمية  الحملات  داء  اأ لتحليل 
 ( Olabiyi, W., 2024بالعلامة التجارية. )

دوات الكمية والكيفية مثل )   ,.Rane, N. , Choudhary, S. & Rane, Jكما ظهرت دراسات تدمج بين الأ
 ( .Tahreer, A., 2023( )2022( ، )عزي ، ع. ، 2023

دوات جديدة مثل: اختبار الشبكة العصبية، مثل دراسة    ، وقد ساعد هذا التنوع في (Arya, V., 2024)وظهرت اأ
 تقديم رؤية شاملة وعميقة لموضوع التسويق الرقمي للعلامات التجارية. 

المتغيرات  بالمقاييس المستخدمة في قياس  يتعلق  الدراسات  فيما  بين  اتفاق كبير  الوعي هناك  لمتغير  بالنسبة   :
على طريقة قياس الوعي بالعلامة التجارية من خلال: )التعرف على العلامة التجارية، استدعاء العلامة التجارية  
و العلامة التجارية الرائدة(، بينما متغير صورة العلامة التجارية فلم يكن  ، تعزيز التعرف على العلامة التجارية اأ
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لى طبيعة المصطلح وعدم وجود اتفاق بين العلماء   اإ هناك اتفاق بين الدراسات في كيفية القياس وربما يرجع ذك 
جماع بين الدراسات على  ما بالنسبة لمتغير قيمة العلامة التجارية فكان هناك شبه اإ بعاده. اأ على تعريفة وتحديد اأ

بعاد: )الوعي بالعلامة التجارية   ربعة اأ بعاد قيمة العلامة التجارية وقياسها من خلال اأ الجودة المدرکة بالعلامة    -اأ
التجارية  - للعلامة  والجماهير:    -الولء  التجارية  العلامة  بين  العلاقة  متغير  ما  اأ  .) التجارية  بالعلامة  الرتباط 

والوجدا والسلوكي  المعرفي  نواعه  باأ الولء  و  اأ كالحب  العلاقة ركزت عليها  نوعًا من  دراسة  و  استخدمت كل  اأ ني 
و الدفاع عن العلامة.  و الحب اأ نواع اأ  الرتباط باأ

دارة العلامة  لحظت الباحثة وفقًا لما ورد في عرض الدراسات   ن لكل استرتيجية تسويق مختلفة دور في مراحل اإ اأ
التجارية العلامة  دارة  اإ يعزز كافة مراحل  كثر من استرتيجية رقمية  اأ بين  ،  التجارية مناسبا مع استخدامتها والجمع 
وتحسين   بالمحتوى  والتسويق  الجتماعي  التواصل  وبوسائل  بالمؤثر  التسويق  يناسبه  بالعلامة  الوعي  فمثلا 

 محركات البحث وكافة التقنيات التي تعزز من ظهور ورؤية  العلامة للجماهير المستهدفة.  
الدراسة تصاعدي  والدراسات في موضوع  للبحوث  العلمي  النتاج  ا ن  : ظهر  والدراسات  للبحوث  الزمني  التطور 

عام   تي  التناول   2024وياأ ن  اأ كما ظهر  للبحث،  المختلفة  المتغيرات  والدراسات عن  للبحوث  نتاجا  اإ عوام  الأ كثر  اأ
لى ثلاث فترات زمنية، وجاءت كالتالي:    البحثي للقضايا انقسم اإ

من  1 الفترة  لى    2015.  مثل  2020اإ ساسيات  الأ على  التركيز  حول  البحثية  الموضوعات  تمحورت   :
نترنت   الإ عبر  التسويق  ثير  تاأ دراسة  الجتماعي،  التواصل  وسائل  عبر  التجارية  بالعلامة  الوعي 
ثير   تاأ )مثل  بعاده  واأ الحسي  بالتسويق  الهتمام  ظهور  المستهلكين،  سلوك  على  الرقمية  علانات  والإ
التقليدية   الرقمية  دوات  الأ بدء الهتمام والتركيز على  يضا  التجارية(، واأ بالعلامة  الوعي  الحواس على 

لكتروني.SEOمثل تحسين محركات البحث )   ( والبريد الإ
الفترة من  2 لى    2020.  المتقدمة  2023اإ التسويق  دوات  اأ التركيز على  زيادة  العرض  : ظهر من خلال 

ثير التكنولوجيا الحديثة مثل   لكترونية، وتسويق المحتوى، دراسة تاأ مثل الذكاء الصطناعي، الدعاية الإ
بناء صورة   المؤثرين في  ثير  تاأ التعمق في دراسة  التجارية،  العلامات  المعزز على  الميتافيرس والواقع 
في وسائل   المختلفة  المكانات  دراسة  في  التعمق  لها، وكذا  الولء  وتعزيز  التجارية والوعي  العلامة 
ثير الميتافيرس والواقع الفتراضي على تجربة المستخدم والوعي   التواصل الجتماعي ، وبدء دراسة تاأ

تمتة المحتوى ودورها في تح  سين الستراتيجيات التسويقية. بالعلامة، وتسليط الضوء على اأ
من  3 الفترة  لى    2023.  الضخمة  2024اإ البيانات  وربط  المحتوى  تمتة  اأ في  البحث  توسيع   :

ثير الذكاء الصطناعي وروبوتات الدردشة والمساعد الصوتي   باستراتيجيات التسويق الرقمي، تحليل تاأ
الذكي على التفاعل مع العملاء وصورة العلامة التجارية والتعمق فيه ، دراسة التكامل بين المنصات  
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داء، التعمق في دراسة    Google Analyticsالرقمية مثل   دوات تحسين محركات البحث لقياس الأ واأ
 تقنية الميتافيرس. 

: ظهر من خلال تحليل الدراسات السابقة في هذه الدراسة  فيما يتعلق بالمقارنة بين الدراسات العربية وال جنبية 
وكان  التجارية،  للعلامات  الرقمي  للتسويق  ومعالجتها  والعربية  جنبية  الأ الدراسات  تناول  بين  فروق  وجود  لى  اإ

برزها مايلي:   اأ
العلامة   ▪ دارة  اإ مراحل  في  دورها  ودراسة  تظهر  تقنية  كل  تناول  في  زمنيًا  جنبية  الأ الدراسات  سبق 

ن مراحل ظهور هذه التقنيات واستخدامها في المجتمعات العربية بصفة عامة ظهر   التجارية، ربما لأ
خرًا زمنيًا.   متاأ

جنبية في معالجة الموضوع البحثي المطروح. ▪  كثرة وثراء وعمق الدراسات الأ
التواصل   ▪ وسائل  ثر  اأ مثل:  موضوعات  العربية  الدراسات  تناولت  حيث  البحثية:  المجالت  تنوع 

علان   الإ )مثل  لكتروني  الإ التسويق  بعاد  واأ الحسي،  التسويق  التجارية،  العلامة  على  الجتماعي 
بعض   ظهور  مع  التجارية،  العلامة  صورة  دعم  في  لكترونية(  الإ العامة  والعلاقات  لكتروني  الإ
الدراسات   ركزت  بينما  الدراسات،  من  قليل  في  والميتافيرس  بوت  الشات  مثل  المتطورة  التقنيات 
تمتة استراتيجيات المحتوى، دور الميتافيرس   كبر على الموضوعات المتقدمة، مثل اأ جنبية بشكل اأ الأ

ثيره على العلامة التجارية.  في تعزيز الوعي بالعلامة، والذكاء الصطناعي وتاأ
جنبية مقارنة بالدراسات والبحوث العربية، حيث غلبت   ▪ دوات البحثية في الدراسات والبحوث الأ تنوع الأ

كثر   داة التحليل الثنوغرافي اأ جنبية، وظهور اأ دوات الكيفية والدراسات النوعية في الدراسات الأ الأ
مرة   )و من  المستويات  متعددة  منهجيات  حصائي،  Mix Methodsتبنى  الإ التحليل  مثل   )

طار   دوات جديدة مثل: اختبار الشبكة  PRISMAالتجارب، والمراجعات المنهجية )مثل اإ (، وظهور اأ
دراسة   مثل  وعميقة  (Arya, V., 2024)العصبية،  شاملة  رؤية  تقديم  في  التنوع  هذا  ساعد  وقد   ،

العربية   والبحوث  الدراسات  معظم  اعتمدت  بينما  التجارية.  للعلامات  الرقمي  التسويق  لموضوع 
في   الكيفية  دوات  بالأ العربية  الدراسات  اهتمام  بدء  ظهر  ن  اإ و الكيفية،  من  كثر  اأ الكمية  دوات  الأ

حمد، 2020الفترة الزمنية من م سماء، اأ  (.2023، مثل: ) اأ
جنبية ، فضلًا عن اعتماد   ▪ كثر من مرة في البحوث الأ اأ ظهور منهج دراسة الحالة والمنهج التجريبي 

جنبية على البحوث النوعية ، في حين اعتمد عدد قليل من الدراسات والبحوث   كثير من الدراسات الأ
 العربية عليها. 
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دارة العلاقة   ▪ اإ ن الدراسات التي تستكشف العلاقة بين التسويق الرقمي و ظهر من خلال العرض اأ
قل الدراسات اهتمام من جانب الباحثين وخاصة الدراسات العربية والتي   لكترونية مع العملاء هي اأ الإ
بينما   الرضا.  و  اأ والسلوكي  العاطفي  الولء  رصد  على  البحثي  المجال  هذا  في  منها  وجد  ما  تمركزت 
نواع العلاقات التي  قد تربط المستهلك   دمان وكافة اأ لى رصد الحب والإ جنبية اإ تعمقت الدراسات الأ

 بالعلامة التجارية. 
كثر من الدراسات العربية.  ▪ جنبية اأ  ظهر عمق في عرض النتائج في الدراسات الأ
بينما   ▪ المدروسة،  للمتغيرات  البحوث والدراسات الجنبية وفقا  النظرية في  النظريات والنماذج  تنوع 

ل في بعض المحاولت الفردية   اعتمدت الدراسات العربية على بعض من هذه النماذج والنظريات، اإ
كثر من نموذج بحثي وعمل نموذج جديد للقياس، مثل: دراسة  )بيومي ، ه من بعض الباحثين في دمج اأ

داة    QR Codeعلى العوامل المؤثرة على قبول المستهلكين لرمز الستجابة السريع    (2024.،   كاأ
السلوكية بالستجابة  وعلاقتها  ب.،  ،  تسويقية  هشام،   & ب.  يمن،  التسويق    (2020اأ ثر  اأ حول 
 الفيروسي على صورة العلامة التجارية.  

ن كان للدراسات   ▪ اإ جنبية في المقاييس المستخدمة في القياس، و اتفقت معظم الدراسات العربية والأ
جنبية السبق في تحديد المقياس، وكذا اتفقت في النتائج التي تؤكد على دور التسويق الرقمي في   الأ

دارة العلامة التجارية.   اإ
نحدار   ▪ الإ معاملات  على  كمية  حصائية  اإ ساليب  اأ على  اعتمدت  التي  جنبية  الأ الدراسات  اعتمدت 

النسيبة   اعتمدت  بينما  الدراسة.  متغيرات  بين  المعنوية  ثيرات  التاأ يقيس  والذي  والمتعدد  البسيط 
ل في عدد قليل منها.   الغالبة من الدراسات والبحوث العربية على معاملات الرتباط اإ

بينما   ▪ العلاقات،  تفصيل  وفي  للمتغيرات  التفاصيل  شرح  في  العربية  والبحوث  الدراسات  تفوقت 
 اعتمدت الدراسات والبحوث الجنبية على التعمق والتركيز الشديد. 

تقنيات   ▪ باستخدام  ثر  الأ لقياس  والمتعدد  البسيط  النحدار  جنبية ركزت على معاملات  الأ الدراسات 
 متقدمة مثل التحليل متعدد المستويات، بينما اعتمدت الدراسات العربية على الرتباطات البسيطة. 

جنبية تناولت تطبيقات عالمية، بينما ركزت العربية منها على سياقات محلية.  ▪  الدراسات الأ
 :   خـــاتـــمة الدراسة ومقترحاتها

داة استراتيجية في بناء العلامات التجارية وتعزيز مكانتها في     تتناول الدراسة الدور المتنامي للتسويق الرقمي كاأ
ليصبح   ترويجية  وسيلة  كونه  تجاوز  الرقمي  التسويق  ن  اأ لى  اإ الدراسة  وتشير  المعاصرة.  الرقمية  التحولت  ظل 
محورًا رئيسيًا في خلق الوعي، تحسين صورة العلامة، ودعم علاقات العملاء. فمع التحول الرقمي السريع، تواجه  
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دوات   الأ ثير  تاأ العالية، وفهم  بالتنافسية  يتسم  التميز في سوق  بينها تحقيق  التجارية تحديات عدة، من  العلامات 
الرقمية   دوات  الأ تحليل  لى  اإ الدراسة  تهدف  التجارية.       العلامة  عن  وتصوّراتهم  العملاء  سلوك  على  الرقمية 
المستوى   من  التحليلي  الوصفي  المنهج  على  الدراسة  واعتمدت  التجارية،  العلامة  دارة  اإ في  ودورها  للتسويق 

بروتوكول   باستخدام  عامي    PRISMAالثاني،  بين  المنشورة  العلمية  دبيات  الأ مراجعة  ،  2024و  2015في 
كاديمية، وقواعد   نجليزية في مجلات علمية، رسائل اأ بحاثًا منشورة باللغتين العربية والإ وشملت العينة دراسات واأ

وتو  متخصصة،  الوعي  بيانات  زيادة  في  يجابي  اإ دور  له  المختلفة  دواته  باأ الرقمي  التسويق  لى  اإ الدراسات  صلت 
دوات والتقنيات الحديثة مثل: الميتافيرس يوفر   بالعلامة التجارية وكذا تحسين صورة العلامة التجارية وخاصة الأ
بيئة غامرة تزيد من تفاعل العملاء مع العلامة التجارية، ما يعزز الولء والنتماء، كما يعمل التسويق الرقمي على  

ضفاء قيمة للعلامة التجارية، وتحسين العلاقة مع العملاء واستمراريتها .  اإ
صبح عنصرًا محوريًا في استراتيجية العلامات     داة مساعدة، بل اأ ن التسويق الرقمي لم يعد مجرد اأ وتبرز الدراسة اأ

التجارية، مما يعزز من تنافسيتها واستدامتها ، ويظل التحدي في تحقيق التوازن بين البتكار الرقمي واللتزامات  
خلاقية لضمان نجاح العلامة في السوق الرقمي الحديث.   الأ

 توصيات الدراسة: 
 يمكن للمسوقين الستفادة من نتائج هذا البحث في الواقع العملي من خلال التركيز على:   
 تنظيم خلال من بالعلامة، الوعي لبناء رئيسية كوسيلة الجتماعي التواصل  وسائل عبر التفاعل تعزيز   .1

 .وتفاعلي حي محتوى وتقديم العملاء، تعليقات على الرد مسابقات،
 وذلك المتابعين، عدد  فقط وليس التجارية، العلامة  تمثلها  التي للقيم ملاءمتهم على بناءً  المؤثرين اختيار .2

كثر ذهنية صورة لبناء  .وواقعية  صدقًا  اأ
دوات في الستثمار .3  تجربة لتحسين (Chatbots) التفاعلية المحادثة روبوتات مثل الصطناعي الذكاء اأ

 .الستجابة وقت وتقليل المستخدم
 في خاصة ،(Nostalgia Marketing) الحنين بعناصر مدعوم بصري تسويقي محتوى تصميم .4

و طويل  تاريخ لها  التي العلامات  .مخلص جمهور اأ
علانات الرقمية الفيديوهات في (Storytelling) القصص سرد تقنية استخدام  .5  مع عاطفية روابط لبناء والإ

 الجمهور. 
و Google Analytics عبر الجمهور بيانات تحليل .6 دوات اأ  عروض وتقديم  المحتوى لتخصيص CRM اأ

 .مناسب وتوقيت صلة ذات



 

216 

ت  برامج  خلال من الرقمي الولء  تعزيز  .7 و  التطبيقات عبر  الحصري والمحتوى  الرقمية  المكافاآ  المنصات اأ
 .الخاصة

ولى، البحث نتائج  في العلامة  ظهور لضمان  (SEO) البحث محركات تحسين .8  الوعي يعزز مما  الأ
 .والمصداقية

لكتروني بالبريد التسويق تفعيل .9  المستخدم سلوك يعكس مُخصص  محتوى ذات  شخصية رسائل عبر الإ
 .السابق

نشاء المخلصين  العملاء  مع  التعاون  .10 نتاج  من  محتوى  لإ     User Generated) المستخدمين  اإ
Content) ومصداقيتها العلامة  صورة لتعزيز. 

 ذكية.  مقترحات  المنتجات، تقييم الطلب، تتبع : للجمهور، مثل  مضافة خدمات  تقدم ذكية  تطبيقات تطوير .11
زياء مثل مجالت  في  خاصة افتراضيًا المنتج تجربة في (AR) المعزز الواقع  تقنيات توظيف .12  .والديكور الأ
دماج .13  رسائل وتطوير العلامة مع العاطفي التفاعل لقياس (Sentiment Analysis) المشاعر تحليلات اإ

كثر تسويقية ثيرًا اأ  .تاأ
ضافة   LinkedInو TikTok لتشمل الرقمي  التسويق في المستخدمة المنصات تنويع .14 لى بالإ      اإ

Facebook وInstagram الجمهور فئة حسب. 
مان  سرعة تحسين .15 لكتروني الموقع واأ نها للعلامة الإ  العلامة وقيمة المستخدم تجربة على  مباشرة تؤثر لأ

 .المدركة
حداث استخدام  .16 و  Webinars مثل) المباشرة الرقمية الأ  العلامة حضور لتعزيز  (Instagram Live اأ

 .معها الجمهور وتفاعل
 .التفاعل في والحترافية  التساق لتقوية للعلامة البصرية والهوية  الرقمية  الرسائل بين المواءمة .17
و  الجتماعية  مسؤوليتها تعكس حملات  تبني خلال  من العلامة  مع  العاطفي  التفاعل  تعزيز  .18  مجتمعية قيم  اأ

 .مشتركة
   المشاركة، والستجابة المباشرة لها. التفاعل، وقت النقر، معدل للحملات ، مثل:  اللحظية  مراقبة المؤشرات .19
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 المقترحات البحثية:
يمكن اقتراح عناوين بحثية تعكس القضايا والمجالت الموضوعات الناشــئة والمســتقبلية فــي مجــال التســويق    

و اســتنتجتها البحثــة لتغطيــة الفجــوة  بحــاث عينــة الدراســة اأ ليها في الأ شارة اإ الرقمي والعلامات التجارية تمت الإ
 البحثية في هذا المجال، وجاءت على النحو التالي:

خلاقية للتسويق الرقمي وثقة العملاء في العلامة التجارية. .1  العلاقة بين الستراتيجيات الأ
ثير المحفزات الحسية فــي بنــاء الــروابط بــين العميــل والعلامــة  .2 الثورة العاطفية في التسويق الرقمي.. تاأ

 التجارية.
ثيرها على الولء الرقمي. .3  استكشاف العوالم الفتراضية عبر تقنية الميتافيرس وتاأ
 دوار الميتافيرس في تحسين تجربة العملاء وبناء الولء للعلامة التجارية. .4
التسويق عبر وسائل التواصل الجتماعي ومساهمته في تحسين صورة العلامة التجارية: دراسة مقارنــة  .5

 بين القطاعات المختلفة.
ســواق  .6 ثير روبوتات الدردشة في تكــوين انطباعــات العمــلاء: دراســة علــى العلامــات التجاريــة فــي الأ تاأ

 الناشئة.
دوات الرقمية  .7 تمتة استراتيجيات المحتوى ودورها في تحسين رؤية العلامة التجارية: دراسة تحليلية للاأ اأ

(Google Analytics وHubSpot.نموذجًا  ( اأ
دراك العلامة التجارية .. دراسة تجريبية مقارنة. .8 علانات الرقمية على تعزيز اإ ثير الواقع المعزز في الإ  تاأ
تشكيل مستقبل التسويق الرقمي عبر البيانات الضخمة والذكاء الصطناعي.. دراســة تنبؤيــة لمســتقبل  .9

 العلامات الرقمية.
جيال الجديدة) جيل  .10  (. Y   ، جيلzدور الذكاء الصطناعي في تكييف العلامة التجارية مع رغبات الأ
علانات التفاعلية. .11  تسويق العلامة التجارية في عصر البتسامة الرقمية: دراسة سيمولوجية للاإ
ثير النفســي للتســويق المغمــور عبــر تقنيــات الواقــع المعــزز ودورهــا فــي تشــكيل الــوعي بالعلامــة  .12 التــاأ

 التجارية.
سواق الرقمية. .13 عادة بناء الولء للعلامة التجارية عبر المحتوي السردي القصصي في الأ  اإ
عــادة التفكيــر فــي التســويق عبــر  .14 الذكاء الجتماعي للعلامة التجارية المعتمدة على التسويق بالمؤثر: اإ

 المؤثرين من خلال تحليل الشبكات الفتراضية.
لكترونية ودوره في دعم علاقة العلامة التجارية مع العملاء. .15 لعاب الإ  التسويق عبر الأ
 دور الميتافيرس في تحسين مسار تجربة العميل .16
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دور العلامات التجارية في بناء وعي بيئي من خلال استراتيجيات التسويق الرقمي في عصر الستدامة  .17
 الرقمية.

خلاقية مع استراتيجيات التسويق  .18 بناء الشخصية الرقمية للعلامة التجارية: دراسة ميدانية لدمج القيم الأ
 الرقمي.

 Blockchainوالتســـويق بسلســـلة الحـــزم المشـــفرة  Cloud Marketingالتســـويق الســـحابي  .19
Marketing  
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