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المشاركة، الجذب، التواصل، (تناول ھذا البحث تأثیر التسویق الرقمي بأبعاده المختلفة 
كمتغیر مستقل، والصورة الذھنیة واتجاھات العملاء كمتغیرات وسیطھ، ) التعلم، الاحتفاظ

وذلك بالتطبیق على المتاجر الالكترونیة في ظل . وأخیرا سلوك العملاء الشرائي كمتغیر تابع
، وقد تم الاعتماد على جمیع عملاء المتاجر الالكترونیة في )COVID-19(جائحة كورونا 

وھدف البحث الى التعرف على مدى تأثیر التسویق الرقمي على الصورة . صر كوحدة للمعاینةم
الذھنیة واتجاھات العملاء، والتعرف على مدى تأثیر الصورة الذھنیة واتجاھات العملاء على 
سلوك العملاء، والتعرف على مدى تأثیر التسویق الرقمي على سلوك العملاء في ضوء الصورة 

قائمة صالحة للتحلیل ) ٣٦٠(اتجاھات العملاء كمتغیرات وسیطھ، وأمكن تجمیع الذھنیة و
وأوضحت نتائج التحلیل الإحصائي مجموعة من النتائج أھمھا، ان ھناك تأثیر . الإحصائي

إیجابي مباشر للتسویق الرقمي على الصورة الذھنیة واتجاھات العملاء، وأن التسویق الرقمي 
شرا وغیر مباشر على سلوك العملاء، وان اتجاھات العملاء تتوسط جزئیا یؤثر تأثیرا إیجابیا مبا

ھذه العلاقة، بشكل أكبر من توسط الصورة الذھنیة، كما اشارت النتائج الى وجود تأثیر إیجابي 
  .مباشر للصورة الذھنیة واتجاھات العملاء على سلوكیاتھم الشرائیة

 الذھنیة، اتجاھات العملاء، سلوك العملاء التسویق الرقمي، الصورة.  

 

 تغییرًا جذریًا في العالم في كل جانب COVID-19لقد أحدثت جائحة فیروس كورونا 
ولذلك قامت كل الدول باتخاذ . من جوانب الحیاة للأفراد والمنظمات والصناعات والبلدان

ر وحظر التجول وإجراءات بما في ذلك حظر السفالعدوى إجراءات احترازیھ لمنع انتشار 
الحجر الصحي، وغلق الأسواق التجاریة وإتاحة ساعات عمل معینة خلال الیوم لجمیع 
المنظمات مما أدى الى عواقب مالیة واقتصادیة كبیرة وغیر مقصودة على المستویین الكلي 

 عملیات والجزئي، والأھم من ذلك، أن الجائحة قد أثرت أیضًا بعمق في سلوك العملاء، وزیادة
  .الشراء عبر الوسائل الإلكترونیة المختلفة

وتزامنا مع ما سبق حدثت تغییرات سریعة في تكنولوجیا المعلومات والاتصالات لتواكب 
ولوحظ ان . بقاء العملاء في المنازل نتیجة الجائحة مما ادى إلى تغییرات في أنشطة التسویق

ني استراتیجیات مختلفة تمكنھا من المنافسة العدید من المنظمات قد خرجت من ھذه الأزمة بتب
حیث یصعب على أنشطة التسویق التقلیدیة أن تلبي احتیاجات . وعدم الاضرار بالحصة السوقیة
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 على الوصول إلى تركزورغبات العملاء الرقمیین، لذلك ظھرت استراتیجیات تسویقیة جدیدة 
  ).Kayapinar, 2021(العملاء الرقمیین عبر الوسائط الرقمیة 

  اصبحت قوة منتشرة في العالمحیث الاھتمام بالرقمنة من جانب الدول وتزاید
)Hofacketr, et al; 2020 .( وقد ارتبط بھا مفاھیم كثیره من بینھا التسویق الرقميDigital 

Marketing والذي یعتمد على ترویج السلع والخدمات باستخدام التقنیات الرقمیة المتصلة 
لأنترنت، مثل وسائل التواصل الاجتماعي والرسائل النصیة وشاشات العرض وغیر المتصلة با

الألى وتطبیقات الأجھزة المحمولة والمدونات ورسائل البرید الإلكتروني ومحركات البحث، 
  .Dastane, 2020)(وأي وسیلة رقمیة أخرى 

 Mentalذھنیھ  وفى الوقت الحاضر، تسعي جمیع المنظمات الى بناء وتكوین صوره
Image ایجابیھ لھا، سعیا لتحقیق البقاء والنمو الاستمرار في ظل البیئة الرقمیة، من خلال 

حیث تتشكل الصورة الذھنیة بناء على إدراكات العملاء لمنتجات . الممارسات التسویقیة الرقمیة
وخدمات المنظمة، وتؤثر ھذه الصورة في ردود فعل العملاء تجاه ھذه المنتجات والخدمات 

 ). ٢٠١٨مھدى، ( نظمةللم
ولقد تزاید الاھتمام بالصورة الذھنیة نظرا لما تقوم بھ من دور ھام في تشكیل الاتجاھات 

 ھدفا اساسیا تسعى جمیع المنظمات ایجابیھوسلوك العملاء، حیث أصبح تكوین صوره ذھنیھ 
   . سلوك العمیللتحقیقھ، لما لھ من تأثیر في نجاح تلك المنظمات من خلال التأثیر الایجابي في

العملاء ما  بسلوك العمیل، فسلوكیات تعمل على التنبؤ وترجع اھمیھ الصورة الذھنیة الى انھا
ھي الا انعكاس لاتجاھاتھم الناتجة عن الصورة الذھنیة المتكونة لدیھم حول منظمات ومنتجات 

  ).Gregory and Wiechmann, 2000(معینة 
 في اتجاھات وسلوكیات العملاء بمرور الوقت من الضروري فھم التغییرات المحددةو

 ;McLean, et al(من أجل تطویر استراتیجیات مناسبة لتلبیة احتیاجات العملاء المحددة 
ویرى العدید من المسوقین ان الاتجاھات تعد عاملا جیدا للتنبؤ بالسلوك الشرائي للعمیل ). 2020

حیث . د من فرص التعامل مع ھذه المنظمةعلى اعتبار ان الاتجاه الایجابي نحو المنظمة یزی
 نحو الشراء عبر الانترنت تعبر عن مدى قیام العمیل Consumer Attitudeاتجاھات العمیل 

 Bianchi)بإجراء تقییم ایجابي أو سلبي حول الشراء عبر الانترنت نحو متجر الكتروني معین 
& Andrews, 2012).  

ل     لوك العمی ول ان س ن الق ل    Consumer Behaviorویمك ن العوام د م أثر بالعدی  یت
ل    ة واتجاھات العمی ة كالصورة الذھنی لوك    وان .  المتنوع شبھ س ي ی ل الرقم شراء للعمی سلوك ال

الشراء للعمیل التقلیدي ولكن تختلف بیئة الشراء والأدوات، باستخدام أجھزة الكمبیوتر والھواتف       
سوق ال           المحمولة، ل الرقمي تجارب الت شارك العمی ث ی ر        حی ع العملاء الآخرین عب ھ م ة ب خاص

  ).Kayapinar, 2021( القنوات الرقمیة

ل          ي ظ ي، ف سویق الرقم اه الت لاء تج لوك العم ل س ي تحلی الي ال ث الح سعى البح   ی
اجر        لاء المت ى عم التطبیق عل ك ب لاء، وذل ات العم ة واتجاھ صورة الذھنی یط لل دور الوس ال

  .الالكترونیة
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التسویق للمنتجات أو الخدمات أو العلامات التجاریة باستخدام " ھو الرقميالتسویق  .١
الوسائط الرقمیة أو الوسائط الإلكترونیة من خلال قنوات مختلفة سواء متصلة بالإنترنت أو 

 ".بالأنترنتغیر متصلة 
الارتباطات الموجودة في  تنعكس في والتيالتصورات تجاه المنظمة " ھي  الذھنیةالصورة .٢

سلبیة، / أذھان العملاء نتیجة للتجربة المتراكمة مع المنظمة، وتحویلھا إلى معاني إیجابیة 
 Younis and"(واستعادتھا لإعادة تشكیل الصورة واسترجاعھا عند ذكر اسم المنظمة

Hammad, 2021.(  
 تجاه ظاھرة أو تفضیلات العمیل ومیولھ ووجھة نظره وشعوره"اتجاھات العمیل ھي  .٣

 ).Kotler and Armstrong, 2019" (فكرة معینھ
 یقوم بھ العمیل من أجل الحصول على السلع الذي الشرائيھو السلوك  "سلوك العمیل ھو  .٤

-Hashem and Al."(التي تلبي احتیاجاتھ ورغباتھ بطریقة تتناسب مع قدراتھ الشرائیة
Zyoud, 2020.( 

مثل خدمة ( سلة من السلع والخدمات المرتبطة بھا شراء" المتاجر الالكترونیة ھي  .٥
 . جومیا، نونكوم،عبر الإنترنت مثل سوق ) التوصیل

 

اشارت الكتابات المتاحة الى ان معرفھ العوامل المؤثرة في السلوك الشرائي للعملاء 
رت الشبكات الاجتماعیة من الرقمیین، تجاه المتاجر الإلكترونیة تعتبر محدودة للغایة، حیث غی
كما أدى  ).Naeem, 2021(خلال وسائل التواصل الاجتماعي عادات وأنماط الشراء للعملاء 

إلى تغییر الطریقة ) app(نمو أجھزة الھواتف الذكیة والاعتماد على تطبیقات الأجھزة المحمولة 
وبسبب جائحة ). McLeen, et al; 2020(التي یتفاعل بھا العملاء مع العلامة التجاریة 

COVID-19تجھ العملاء  وعلى ذلك ی، یقضي العملاء وقتًا في المنزل أكثر من أي وقت مضى
 بشكل متزاید إلى مقاطع الفیدیو عبر الإنترنت والرسائل النصیة، والمتاجر الإلكترونیة مثل

  ...). سوق كوم، جومیا، نون،(

ا المعلومات تغییرات جذریھ خلال وعلى النحو الاخر،  شھد قطاع الاتصالات وتكنولوجی
السنوات الأخیرة، حیث تشیر الاحصائیات الموضحة بالتقریر السنوي، الى ارتفاع مؤشرات 
استخدام الوسائل الرقمیة في مصر والتي تعتمد علیھا استراتیجیات التسویق الرقمي بشكل كبیر، 

رك، وأجمالي مستخدمو ملیون مشت) ٩٦(حیث وصل عدد المشتركین في الھاتف المحمول الى 
عن الفترة السابقة، ووصل % ١٤ملیون مشترك بمعدل نمو ) ٤١(الانترنت عن طریق المحمول 

ملیون وصلھ، بینما وصل مشتركو ) ٦(حوالى ) ADSL(مشتركو الانترنت فائق السرعة 
USB Modem ملیون مشترك، وتشیر تلك الاحصائیات الى وجود فئھ كبیرة من ) ٢( حوالى

ء تعتمد على الھاتف المحمول وعلى الانترنت وھى من اھم الوسائل التي یمكن للمسوقین العملا
  .الاعتماد علیھا للتسویق الرقمي

تلعب الوسائل الرقمیة دوراً كبیراً في توجیھ سلوك العمیل نحو الشراء؛ فالعمیل ولذلك 
 یتم انتاجھا بغض النظر ھو الطرف الأخر الذي یتعامل بطریقة مباشرة مع السلعة أو الخدمة التي
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ونظراً لزیادة عدد ). ٢٠١٧الشلھوب، (عن طبیعة وشكل المنظمة المنتجة لھذه السلعة أو الخدمة 
 المتاجر الالكترونیة، أصبح من الصعب على العملاء اتخاذ فيالمنتجات المعروضة أمام العمیل 

لن بل یحتاج العملاء إلى قدر قرار الشراء اعتماداً على صورة المنتج والسمات التي یضعھا المع
 ;Kumar, et al( التي تساعدھم في الاختیار من بین تلك البدائل الحقیقیةأكبر من المعلومات 

حیث یتأثر قرار الشراء بشكل كبیر ببحث العمیل عبر الإنترنت والوقت الذي یقضیھ ). 2015
  ).Dastane, 2020(مواقع الفي تصفح 

یین على استخدام الوسائل التكنولوجیة عند جمع معلومات ونظرا لاعتماد العملاء الرقم
حول المنتج او الخدمة، فانھم یصبحون أكثر عرضھ لتغییر اتجاھاتھم ومعتقداتھم لاستخدام 
واعتماد التكنولوجیا، فتتشكل معتقداتھم حول منتج أو خدمة أو معلومات من خلال قنوات مختلفة 

)Kayapinar, 2021 .(لذلك أكدو) ،على اھمیھ دراسة اتجاھات العملاء كلما ) ٢٠١٣ حواس
 سلوك معین وھذا نیةحیث ان اتجاھات العمیل تترجم الى . دعت الحاجة الي تحلیل سلوك العمیل

یعني ان قیاس اتجاھات العمیل یساعد في التعرف على اسباب قبول العمیل لبعض المنتجات 
  ).٢٠١٦نعیمة، عاشور، ( لھا ھوالعلامات او رفض

ان الصورة الذھنیة الجیدة عنصرا ھاما عندما الى ) Kim and Hyun, 2011 (ارواش
یحتاج العملاء تقییم منتج، فھي تساعد على اختیار علامة محدده، وتسھل اتخاذ قرار الشراء، 

 Yu, et(واكد . فالصورة الذھنیة موجھ رئیسي لخلق ارتباطات ذات علاقة في اذھان العملاء
al; 2021 (عملاء الذین لدیھم صوره ذھنیة جیدة عن المنظمة تكون لدیھم علاقات على ان ال

طویلة الاجل وان الصورة الذھنیة لا تعزز فقط رغبة العمیل في الشراء ولكنھا تعمل على جذب 
  .العملاء المحتملین

ومن أجل البقاء تعمل المنظمات على فھم شرائح العملاء في السوق، والتركیبة السكانیة 
امل التي تؤثر على سلوك العمیل، والتي تتم من خلال الشراء عبر الوسائل  والعولھم

الالكترونیة، والتي تختلف تمامًا عن عملیة الشراء التقلیدیة، من خلال استراتیجیات التسویق 
 من كبیرهحیث ان التسویق الرقمي قادر على جذب مجموعة ). Kayapinar, 2021(الرقمي 

قیمة العلامة التجاریة من خلال وتعزیز شكل فعال عبر الإنترنت بھم التواصل معوالعملاء، 
القضاء على سوء فھم العلامة التجاریة باعتباره تبادلًا بین العملاء للأفكار والآراء التي تؤدي 

  ).Dastane, 2020(الشراء  نیة ارتفاعإلى 
 على العملاء ویمكن القول ان المتاجر الالكترونیة تستطیع جذب العملاء الجدد والحفاظ

الحالیین على مواقع الویب؛ من خلال فھم تأثیر التسویق الرقمي على سلوك العمیل، حیث أشار 
)Dastane, 2020 ( الى أن التسویق الرقمي لھ تأثیر إیجابي على سلوك الشراء من خلال تبادل

ابیة مباشرة الى وجود علاقة إیج) ٢٠٢٠عبد االله، واخرین، ( بینما توصل .الآراء بین العملاء
ان ھناك دورا ) ٢٠١٧العطار، الشمري،  (وجادلا. بین التسویق الرقمي واتجاھات العملاء

 . مباشرا للتسویق الرقمي في تعزیز الصورة الذھنیة
لتسویق الرقمي على لأبعاد اومع غیاب إطار یمكن من خلالھ دراسة العلاقات التأثیریة 

ھنیة، واتجاھات العمیل، فإن الأمر بحاجة الى ، في ضوء توسیط الصورة الذالعملاءسلوك 
  .نموذج متكامل یمكن من خلالھ دراسة ھذه العلاقات التأثیریة
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  :وفى ضوء ذلك تحددت مشكلة البحث في التساؤلات البحثیة التالیة
  محل البحث؟الإلكترونیة على الصورة الذھنیة بالمتاجر الرقميلتسویق الى أي مدى یؤثر ا -١
 البحث؟ب الإلكترونیة على اتجاھات العملاء بالمتاجر الرقميلتسویق ثر االى أي مدى یؤ  -٢
  محل البحث؟الإلكترونیةلصورة الذھنیة على سلوك العملاء بالمتاجر الى أي مدى تؤثر ا -٣
  محل البحث؟الإلكترونیة العملاء على سلوك العملاء بالمتاجر الى أي مدى تؤثر اتجاھات -٤
  محل البحث؟الإلكترونیة على سلوك العملاء بالمتاجر ميالرقلتسویق الى أي مدى یؤثر ا -٥
 وسلوك الرقميلتسویق الصورة الذھنیة كمتغیر وسیط في العلاقة بین الى أي مدى تؤثر ا -٦

  العملاء بالمتاجر الالكترونیة محل البحث؟
العملاء كمتغیر وسیط في العلاقة بین التسویق الرقمي وسلوك الى أي مدى تؤثر اتجاھات  -٧

  ء بالمتاجر الالكترونیة محل البحث؟العملا
 

دراسة وقیاس مدى تأثیر التسویق الرقمي على الصورة الذھنیة واتجاھات العملاء 
تأثیر الدور  سلوك العملاء، وىوسلوك العملاء، وتأثیر الصورة الذھنیة واتجاھات العملاء عل

، العلاقة بین التسویق الرقمي وسلوك العملاءالوسیط الذي یمكن ان تلعبھ الصورة الذھنیة في 
تأثیر الدور الوسیط الذي یمكن ان تلعبھ اتجاھات العملاء في العلاقة بین التسویق الرقمي و

التوصل إلى نموذج مقترح لفھم تأثیر و. وسلوك العملاء بالمتاجر الإلكترونیة محل البحث
كمتغیرات وسیطة، )  واتجاھات العملاءالصورة الذھنیة،(التسویق الرقمي كمتغیر مستقل على 

 .  بالمتاجر الالكترونیة محل البحثوسلوك العملاء كمتغیر تابع
 

  )الأكادیمیة(الاعتبارات النظریة  -١
 :تبرز أھمیة ھذا البحث من الناحیة العلمیة من الآتي

 الشرائي السلوك  وتغییرالرقمي بین التسویق المنطقي البحث نظریاً للربط  یؤسس١/١
 الرقميللعملاء في الوسائط الالكترونیة والرقمیة المختلفة، على اعتبار ان التسویق 

  .استراتیجیة فعالھ في الوقت الحالي

 كمتغیر وسیط في العلاقة بین التسویق اتجاھات العملاء حاول الباحث اختبار دور ١/٢
 البحوث في تتم ھذه المعالجة ، لم)وفى حدود اطلاع الباحث( وسلوك العملاء، الرقمي

  .السابقة التي تمت في ھذا المجال
، وذلك بتقدیم الرقمي یعالج البحث القصور في البحوث السابقة في مجال تأثیر التسویق ١/٣

 الذھنیة الصورة وتأثیرھا على الرقمي التسویق لأبعادنموذجاً متكاملاً للعلاقات التأثیریة 
لنھائي لذلك على سلوك العملاء مما یقدم فھما أفضل لھذه واتجاھات العملاء والتأثیر ا

  .العلاقات، وذلك باستخدام تحلیل المعادلات الھیكلیة
وبالتالي فإن ذلك یمثل قصوراً في البحوث السابقة، وھو ما یحاول الباحث معالجتھ في 

  .ھذا البحث ومعالجة الفجوة البحثیة في تلك العلاقات
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  الاعتبارات التطبیقیة -٢
 یتمثل في المتاجر الالكترونیة یشكل والذي جاءت أھمیة ھذا البحث من ان مجال التطبیق ٢/١

  . في القرارات الشرائیة في ظل الإجراءات الاحترازیة لكورونامؤثراجزءا 
 من خلال المتاجر الالكترونیة، یعمل على ترسیخ الرقمي تطویر استراتیجیات التسویق ٢/٢

 وتكوین صورة ذھنیة الرقميلتي تمارس أنشطة التسویق ارتباط العملاء بالمنظمات ا
 في زیادة وعى العملاء الرقميواتجاھات إیجابیة تجاھھا، حیث یساھم التسویق 

  .ویزودھم بالمعلومات التي تساعدھم في اتخاذ قراراتھم الشرائیة
لمھتمین  یعتبر ھذا البحث نقطة انطلاق لكثیر من الأبحاث الأخرى، وكذلك بمثابة مرشد ل٢/٣

بدراسة المتغیرات المؤثر على المتاجر الالكترونیة لتشجیعھم على اجراء المزید من 
  .البحوث في ذلك الشأن

 

 التسویق الرقمي: المتغیر المستقل
لقد مضى ما یقرب من ربع قرن منذ بدء الاستخدام التجاري للإنترنت والشبكة 

خلال ھذا الوقت، تغیر مشھد الأعمال بشكل سریع، حیث ظھرت منظمات . لعنكبوتیة العالمیةا
 Noonو Jumiaو eBayو Alibabaو Facebookو Google كبیرة متعددة الجنسیات مثل

  منذ عشرین عامًا، كشركاء رئیسیین في الاقتصاد الحدیث،عنھا، والتي لم یسمع Souq comو
وبالتالي، فقد تغیر . ء على أھمیة بناء اتصال رقمي مع عملائھاسلطت ھذه المنظمات الضو

ولتحقیق النجاح في الوسط . إدراك العملاء تجاه استراتیجیات الأعمال بسبب التطور الرقمي
الرقمي، نفذت ھذه المنظمات استراتیجیات لتقدیم طرق مركزة وقابلة للقیاس للوصول إلى 

من الناحیة الفنیة، یشیر التسویق الرقمي إلى إیصال ". يالتسویق الرقم"العملاء، یطلق علیھا 
قیمة عناصر مثل السلع أو المنتجات أو الخدمات للعملاء، والاستفادة من القنوات الرقمیة عبر 

  ).Kannan and Li, 2017(الإنترنت الإنترنت وغیر المتصلة، وخاصة على 
ت، بشكل أساسي فیما یتعلق ولقد ظھر مفھوم التسویق الرقمي لأول مرة في التسعینیا

خلال عام " تقنیات الھاتف المحمول"ومع ذلك، تم توسیع المفھوم مع ظھور . بالإعلان للعملاء
نتیجة لذلك، كان ھناك نقلة نوعیة . ٢٠١٠في عام" الوسائط الاجتماعیة" وظھرت تقنیات ٢٠٠٠

العملاء، بتطویر عدد من في التسویق الرقمي، من الإعلان إلى المشاركة الدائمة الموجھة نحو 
نظرًا لأن الجمیع تقریبًا مشاركون في العصر . الأدوات التي لا غنى عنھا لكفاءة الأعمال

 ,Behera(الرقمي، فقد أصبحت ھذه الاستراتیجیة الأكثر فعالیة للوصول إلى العملاء المحتملین 
et al; 2020.(  

مصطلح محدد یصف تسویق بمرور الوقت من " التسویق الرقمي"ولذلك تطور مصطلح 
 إلى مصطلح شامل یصف عملیة استخدام - المنتجات والخدمات باستخدام القنوات الرقمیة 

التقنیات الرقمیة لاكتساب العملاء وبناء تفضیلات العملاء، والترویج للعلامات التجاریة، 
الب على وعندما تطور التسویق الرقمي كان في الغ. والاحتفاظ بالعملاء وزیادة المبیعات

 Atshaya and(الإنترنت فقط، وكان ھذا ھو السبب في أن یطلق علیھ التسویق عبر الإنترنت 
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Rungta, 2016 .(ویعرف )Kannan and Li, 2017 ( عملیة تكیفیة "التسویق الرقمي بانھ
مدعومة بالتكنولوجیا تتعاون من خلالھا المنظمات مع العملاء والشركاء لإنشاء القیمة والتواصل 

  "وتقدیمھا والحفاظ علیھا بشكل مشترك لجمیع أصحاب المصلحة
بالنسبة للأنشطة التجاریة الیوم، من الضروري . ونتیجة لذلك تحول العالم إلى بیئة رقمیة

ھناك بعض . أن یكون لدي المنظمة موقع ویب وأن تستخدم الویب كوسیلة للتفاعل مع العملاء
ة، خاصةً إذا كنت تصل إلى جمھور محلي إلى حد كبیر، استراتیجیات التسویق التقلیدیة الناجح

ویشیر التسویق الرقمي إلى . ولكن من المھم الاستفادة من التسویق الرقمي لمواكبة عالم الیوم
 ,Das and Lell(الرقمیة تقنیات ترویجیة مختلفة یتم نشرھا للوصول إلى العملاء عبر التقنیات 

2016.(  
الى إن الظھور السریع لتكنولوجیا المعلومات ) Dwivedi, et al; 2020(وأشار 

والاتصالات والوسائط الرقمیة لھما تأثیر كبیر على طریقة تواصل العملاء وتلبیة احتیاجاتھم 
تُستخدم بالفعل تكنولوجیا المعلومات والاتصالات . الاجتماعیة والاقتصادیة والعاطفیة والمادیة

لإلكتروني ومحركات البحث والمواقع الإلكترونیة ومواقع والوسائط الرقمیة، مثل رسائل البرید ا
التواصل الاجتماعي، على نطاق واسع من قبل الأفراد في مجموعة من الأنشطة بما في ذلك 
البحث عن الأخبار الیومیة، مراجعة المنتجات والخدمات والأماكن، بیع وشراء البضائع، 

  .الیة الشخصیة، وإدارة مكان العملالوصول إلى خدمات النقل والسیاحة والخدمات الم

الى ان التسویق الرقمي یعبر عن التسویق ) Atshaya and Rungta, 2016(وأشار  
أو الترویج للمنتجات أو الخدمات أو العلامات التجاریة باستخدام الوسائط الرقمیة أو الوسائط 

ل التسویق عبر وسائل الإلكترونیة من خلال قنوات مختلفة سواء عبر الإنترنت أو خارجھا مث
التواصل الاجتماعي ، والدفع لكل نقرة ، وتحسین محرك البحث ، والتسویق عبر البرید 
الإلكتروني ، وتسویق المحتوى ، والتسویق عبر الھاتف ، واللافتات، والإعلانات الرقمیة ، 

 یمكن تقسیم كل والتسویق التلفزیوني ، والإعلانات الإذاعیة ، وإعلانات الألعاب ، وما إلى ذلك
تخضع . ھذه القنوات إلى مجموعتین فرعیتین ، قنوات متصلة بالإنترنت وغیر متصلة بالإنترنت

 Internet جمیع القنوات التي تحتاج إلى الإنترنت أو تستخدمھ كمنصة للتسویق عبر الإنترنت
Marketing . لكل  والدفع البحث، وتحسین محرك الاجتماعي، وسائل التواصل ذلك،یتضمن

ھناك قنوات أخرى لا تتطلب الإنترنت .  والتسویق عبر البرید الإلكتروني، وما إلى ذلكنقرة،
یشار إلى ھذه على أنھا قنوات تسویق رقمیة . كمنصة أساسیة لھا أو تتم في وضع عدم الاتصال

رسائل الوسائط / تتضمن ھذه القنوات التسویق عبر الرسائل القصیرة . غیر متصلة بالإنترنت
 فإنھ وبالتالي،.  وما إلى ذلكوالتلفزیونیة، والإعلانات الإذاعیة الألعاب، وإعلانات المتعددة،

 فھو جزء مھم الرقمي،یجعل المفھوم واضحًا جدًا أن التسویق عبر الإنترنت یأتي ضمن التسویق 
ویق یعد التس. جدًا من التسویق الرقمي ولكنھ مجرد مجموعة فرعیة منھ ولیست الأشیاء نفسھا

نظرًا . عبر الإنترنت من أكثر الطرق شیوعًا للتسویق الرقمي وھو أیضًا الطریقة الأكثر تكلفة
لأنھا القناة الأكثر شیوعًا، فإن مفھوم التسویق الرقمي لمعظم الناس لا یزال التسویق عبر 

سویق ھذا ھو السبب الرئیسي الذي یجعل معظم الناس لا یزالون یشیرون إلى الت. الإنترنت فقط
  . الرقمي على أنھ تسویق عبر الإنترنت
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ان التسویق الرقمي یساعد المنظمات أو ) Atshaya and Rungta, 2016(وأوضح 
المؤسسات في تحلیل حملاتھم التسویقیة لأنھا تساعد في الاحتفاظ بسجل لجمیع الحملات وبالتالي 

بسجل لعدد ومدة المشاھدات المساعدة في قیاس فعالیة كل حملة، كما یحتفظ التسویق الرقمي 
  .لأي إعلان أو منشور معین وما إلى ذلك وتأثیره على المبیعات، وبالتالي قیاس التأثیر الكلي لھ

  : الاتيالى ان أھمیة التسویق الرقمي تتمثل في ) Taiminen and Karjaluoto, 2015(أشار 

ع الى العملاء وتجاوز تجاوز القنوات الرقمیة التقلیدیة مما یساعد على الوصول السری  -
 .القیود التقلیدیة مثل الوقت والمناطق الجغرافیة البعیدة

إیصال الرسالة التسویقیة الخاصة بالمسوق بدقة مثل استھداف شرائح محدده في مكان  -
 .خاص جداً في سوق معین وعلى نطاق كبیر

 .ق ككلیوفر وسیلة تواصل ومشاركة فعالھ مع العملاء من اجل إنجاح عملیة التسوی -

یساعد في اختیار الاستراتیجیات المناسبة للمحافظة على التركیز والتأكد بان الأنشطة  -
 .التسویقیة تتماشى دائماً مع العمل والھدف الذي تسعى الیھ وبشكل حاسم

  .ستفید منھ الشركات الصغیرة والمتوسطة من خلال انخفاض تكالیف الإعلانت -

  : وھىالرقمياك عدد من مزایا التسویق ان ھن) Bala and Verma, 2018( وأوضح

 تسمح استراتیجیات التسویق الرقمي :یجعل العمیل على اطلاع بالمنتجات أو الخدمات -
في الوقت الحاضر، یمكن . للعملاء بمعرفة المعلومات الحدیثة عن المنظمة اول باول

منظمات للعدید من العملاء الوصول إلى الإنترنت في أي مكان وفي أي وقت وتقوم ال
  .باستمرار بتحدیث المعلومات حول منتجاتھم أو خدماتھم

حیث یمكن لھم زیارة . یمكن للعملاء المشاركة في أنشطة المنظمة المختلفة: مشاركة أكبر -
موقع المنظمة على الویب، وقراءة المعلومات حول المنتجات أو الخدمات وإجراء عملیات 

  .شراء عبر الإنترنت وتقدیم التعلیقات

من خلال التسویق الرقمي، یحصل : طاء معلومات واضحة حول المنتجات أو الخدماتاع -
فقد یكون ھناك احتمال صغیر لسوء تفسیر . العملاء على معلومات واضحة حول المنتجات

 یوفر الإلكتروني الا ان المتجر الفعليالمعلومات المأخوذة من البائع في متجر البیع 
  .ن للعملاء الاعتماد علیھامعلومات شاملة عن المنتج یمك

نظرًا لأن العدید من المنظمات تحاول الترویج لمنتجاتھا أو : سھولة المقارنة مع الآخرین -
 یمكن إنھخدماتھا باستخدام التسویق الرقمي، فقد أصبحت أكبر میزة للعمیل من حیث 

  .الوقتللعملاء إجراء مقارنة بین المنتجات من قبل عملاء مختلفین من حیث التكلفة و

 لا توجد قیود زمنیة الیوم؛ نظرًا لأن الإنترنت متاح طوال :ایام ٧و ساعة ٢٤التسویق  -
  .عندما یرید العمیل شراء منتج عبر الإنترنت
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یمنح التسویق الرقمي المشاھدین فرصة لمشاركة : مشاركة محتوى المنتجات أو الخدمات -
 حیث یمكن بسھولة نقل الرقمیة،باستخدام الوسائط . محتوى المنتج أو الخدمات للآخرین

  .والحصول على معلومات حول خصائص المنتج أو الخدمات للآخرین
 تعرض المنظمات أسعار المنتجات أو الخدمات من خلال قناة التسویق :وضوح السعر -

 تقوم المنظمات بانتظام وقد. الرقمي وھذا یجعل الأسعار واضحة للغایة وشفافة للعملاء
  . تقدیم عروض خاصةبتغییر الأسعار أو

 یشاھد العملاء الإعلان أولاً ثم یجدون التقلیدي،باستخدام التسویق : تمكین الشراء الفوري -
 یمكن للعملاء الرقمي،ولكن مع التسویق . متجرًا مادیًا مناسبًا لشراء المنتجات أو الخدمات

  .شراء المنتجات أو الخدمات على الفور
 تواجھھالى ان ھناك عدة عوائق او قیود ) Todor, 2016(وعلى النحو الاخر، أشار 

  -: وتتمثل فيالرقميالتسویق 

. یمكن لأي منافس نسخ حملات التسویق عبر الإنترنت بسھولة: حقوق الطبع والنشر -
  .ویمكن استخدام العلامات التجاریة أو الشعارات للاحتیال على العملاء

 كانت مواقع الویب معقدة جدًا، فقد إذا: تظھر الصعوبات في حالة بطء اتصالات الإنترنت -
 .یستغرق الأمر وقتًا طویلاً جدًا وفي النھایة یمكن أن یشعر العملاء بالملل

  .البضائع قبل شرائھا" بلمس"لا تسمح المتاجر الإلكترونیة للمستخدم  -
لا یزال العدید من المستخدمین لا یثقون في الطرق الإلكترونیة للدفع ویتخلون : طرق الدفع -

  . الشراء عبر المتاجر الالكترونیة بسبب ذلكعن
بسبب كثرة عملیات الاحتیال المتعلقة بالعروض الترویجیة : عدم ثقة المستخدمین -

  .قد تتأثر المنظمات الصادقة لأن صورتھا وسمعتھا یمكن أن تتضرر. الافتراضیة
 عیبًا نظرًا یعد ھذا. ٪١٠٠الذي لا یضمن شراء المنتج بنسبة : نظام الدفع عند الاستلام -

لوجود العدید من الحالات التي یطلب فیھا المستخدمون الذین لدیھم ھویات مزیفة طلبًا عبر 
  .الإنترنت دون نیة حقیقیة لانتقاء البضائع ودفع ثمنھا

 وخاصة العملاء،بعض :  من قبل جمیع العملاء حتى الآنالرقميلم یتم قبول التسویق  -
  . ویفضلون استخدام الأسالیب التقلیدیةالرقمیة،لبیئة كبار السن لا یزالون لا یثقون با

 .التي یمكن أن تكون عرضة للأخطاء: الاعتماد على التكنولوجیا -
، الرقميویمكن القول ان ھناك عدد كبیر من الاستراتیجیات التي یعتمد علیھا التسویق 

 ,Das and Lall(ىوھذا الاستراتیجیات تختلف مع التقدم التكنولوجي، ویمكن تناولھا فیما یل
2016:(-  
یعد التسویق عبر البرید الإلكتروني أحد أقدم أشكال : التسویق عبر البرید الإلكتروني -١

یتم استخدامھ للتسویق المباشر لرسالة تجاریة لمجموعة من الأشخاص . التسویق الرقمي
مخصصة باستخدام البرید الإلكتروني بالإضافة إلى تقسیم بیانات العملاء وتقدیم رسائل 

  .وموجھة في الوقت المناسب
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إستراتیجیة  (SEO) یعد تحسین محركات البحث :(SEO) تحسین محركات البحث -٢
إنھا عملیة التأثیر على ظھور موقع ویب في النتائج غیر . أساسیة في التسویق الرقمي

ذلك یمكن القیام ب". الطبیعیة" والتي یشار إلیھا غالبًا بالنتائج -المدفوعة لمحرك البحث 
 أو زیادة حجم الكلمات الرئیسیة التي یقوم معینة،عن طریق زیادة ترتیب كلمة رئیسیة 

على وضع موقع الویب  (SEO) تساعد مُحسّنات محرّكات البحث. الموقع بترتیبھا
  .الخاص بالمنظمة بشكل صحیح لیتم العثور علیھ في أكثر النقاط أھمیة في عملیة الشراء

التسویق عبر محركات البحث ھو نوع من  :(SEM) :التسویق عبر محرك البحث -٣
محركات البحث للإعلان عن موقع الویب  SEM یستخدم. أنواع التسویق عبر الإنترنت

الخاص بالمنظمة وإرسال حركة مرور أكثر استھدافًا إلى موقع الویب عن طریق 
 ذات یتضمن أشیاء مثل تحسین محرك البحث والخدمات الأخرى. الإعلانات المدفوعة

  .الصلة بمحرك البحث والتي من شأنھا زیادة حركة المرور إلى موقع الویب
یعد التسویق الیومي عبر وسائل  :(SMM) :التسویق عبر وسائل التواصل الاجتماعي -٤

أحد أشكال التسویق عبر الإنترنت الذي یستخدم مواقع  (SMM) التواصل الاجتماعي
ھو إنتاج محتوى یشاركھ  SMM ف منالھد. الشبكات الاجتماعیة كأداة للتسویق
یتوقع العملاء الحصول على علامات تجاریة على . المستخدمون مع شبكاتھم الاجتماعیة

 لذلك من المھم أن یكون لدیك إستراتیجیة للشبكات الاجتماعي،مواقع التواصل 
 أصبح التسویق عبر وسائل التواصل الاجتماعي أكثر شیوعًا مع زیادة .الاجتماعیة

یعد نشر  YouTubeو Facebookو Twitterو Google یة مواقع الویب مثلشعب
المحتوى الذي تتم مشاركتھ طریقة رائعة للوصول إلى عملاء جدد وزیادة ظھور 

یمكن .  وبالتالي الوصول إلى المزید من العملاء الجددالبحث،المنظمة على محركات 
تصال للتفاعل مع العملاء وبناء أیضًا استخدام ھذه المواقع كشكل فعال من أشكال الا

یمكن تطویر إستراتیجیة الوسائط الاجتماعیة من . العلاقات وحل المشكلات بسرعة
  خلال تصمیم خطة محتوى تتضمن مواقع الویب التي یجب أن تستخدمھا

 یعد التسویق عبر الھاتف المحمول أحد أكبر مجالات :الإعلان عبر الھاتف المحمول -٥
وذلك مثل الھواتف اللاسلكیة أو الأجھزة المحمولة الأخرى . لرقميالنمو في التسویق ا

قد یتخذ الإعلان على الھاتف المحمول شكل . مثل الھواتف الذكیة أو أجھزة الكمبیوتر
إعلانات عرضیة ثابتة أو غنیة بالوسائط، أو خدمة الرسائل القصیرة أو خدمة الرسائل 

أو الإعلان داخل مواقع الویب للجوال، أو متعددة الوسائط، أو إعلانات بحث الجوال، 
  .الإعلانات داخل تطبیقات الھاتف المحمول أو الألعاب

 یختلف الإعلان عبر الإنترنت عن إعلانات الدفع بالنقرة من :الإعلان عبر الإنترنت -٦
   .حیث أن المنظمة تعلن على مواقع الویب الخاصة بأشخاص آخرین

بیئة للمنظمات والعملاء للاتصال عبر  LinkedIn تخلق المنصات مثل: المدونات -٧
توظف المنظمات التي تدرك الحاجة إلى المعلومات وإمكانیة الوصول . الإنترنت

 وفي النھایة تصل إلى العملاء نوعھا،المدونات لجعل منتجاتھا شائعة وفریدة من 
  .المطلعین على وسائل التواصل الاجتماعي

یتضمن . علانیة ھو الإعلان على مواقع الویب الإعلان على الشبكة الإ:عرض الإعلان -٨
العدید من التنسیقات المختلفة ویحتوي على عناصر مثل النص والصور والفلاش 
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الغرض الرئیسي من الإعلانات المصوّرة ھو توصیل الإعلانات . والفیدیو والصوت
  .العامة ورسائل العلامة التجاریة لزوار الموقع

 یعرض تثبیتھ، بمجرد برنامج،عبارة عن  Adware :برامج الإعلانات المتسللة -٩
 أو مدمجة نفسھ،قد تظھر الإعلانات في البرنامج . الإعلانات تلقائیًا على جھاز المستخدم

  . أو في النوافذ المنبثقةالمستخدم،في صفحات الویب التي یزورھا 
ة عن  الإعلانات المبوبة على الإنترنت ھي عبار:الإعلانات المبوبة عبر الإنترنت - ١٠

تشمل الأمثلة . إعلان یتم نشره عبر الإنترنت في قائمة فئویة لمنتجات أو خدمات معینة
 .لوحات الوظائف عبر الإنترنت

 . عندما ینظم المعلنون أطرافًا ثالثة لإنشاء عملاء محتملین لھمیتم :التسویق بالعمولة - ١١

   مقاییس وأبعاد التسویق الرقمي
 أبعاد، وعلى ٥أن التسویق الرقمي یدور حول ) Kierzkowski, et al; 1996(یرى 

 سنة على وضع ھذا النموذج فانھ لایزال یستخدم في العدید من ٢٥ من أكثرالرغم من مرور 
  ):Chan and Guillet, 2011( الابحاث لأنھ یعد اھم نموذج للتسویق الرقمي

 ووضع اسم يتم من خلال تفاعل العملاء، إذ یتطلب منھم تحمیل التطبیق الرقم :الجذب  -أ 
 ویمكن جذب العملاء عن طریق URLالعلامة التجاریة للمنظمة والاشارة الیھا في عنوان 

  .تلبیة احتیاجاتھم ورغباتھم، من خلال الإعلانات على المواقع والرسائل النصیة
یعد واحداً من اھم الفرص التسویقیة لخلق القیمة الأكثر أھمیة في التسویق  :التواصل  - ب 

لأنّھ یمثل فرصة لنقل المعلومات والفھم المشترك بین المنظمة . رھاالرقمي في جوھ
ن القدرة على معرفة ردود أفعال العملاء عن المنتجات بأسرع وقت ممكن إحیث . والعمیل

  .واحدة من اھم العناصر التي تسھم في خلق القیمة المضافة للعملاء
ى آرائھم وتفضیلاتھم من ھي مشاركة العملاء والتواصل معھم والتعرف عل: المشاركة  -ج 

ویجب ان تكون المتاجر الالكترونیة متطورة جدا . اجل خلق التفاعل في العملیة التسویقیة
  .وفى نفس الوقت سھلة التعامل وتكون جذابة لتجعل العمیل في حالة من الانتباه والتفاعل

ة المزید من وسائل التواصل الاجتماعیة فرصة غیر مسبوقة للمسوقین لمعرفاتاحت  :التعلم  -د 
البیانات الدیموغرافیة للعملاء واتجاھاتھم وسلوكیاتھم الشرائیة، ویتم الحصول على ھذه 
المعلومات من غرف الدردشة او رسائل بالبرید الإلكتروني الى المسوقین، اما الشاشات 
الرقمیة واللوحات الاعلانیة فیتم من خلالھا جمع المعلومات عن اراء العملاء من خلال 

  .ستباناتالا
یتم من خلال بناء علاقات مربحة مع العملاء وطویلة الاجل، وحثھم على تكرار : الاحتفاظ -ه 

عملیات الشراء عبر المتاجر الالكترونیة، وتجدید محتواھا والحفاظ على خصوصیة 
  .العملاء والتحمیل السریع واستمراریة الالتزام على مر الزمن

  یةالصورة الذھن: المتغیر الوسیط: ثانیا
لقد تزاید الاھتمام بموضوع الصورة الذھنیة وأھمیتھا بالنسبة للمتاجر الالكترونیة في 

اتجاھات العملاء وتشكیل  الوقت الحالي، نظرا لما تقوم بھ ھذه الصورة من دور ھام في تكوین
وقد أصبح تكوین الصورة الجیدة ھدفا أساسیا تسعى لتحقیقھ ھذه المتاجر بما یتفق مع . السلوك
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حتیاجات العملاء المؤثرة والمتأثرة بجائحة كورونا، وقد أدركت المنظمات القائمة على تشغیل ا
  .المتاجر الالكترونیة أھمیة دراسة صورتھا المرسومة في أذھان العملاء

على ان إدراك الكثیر من المنظمات لمدى اھمیھ الصورة الذھنیة ) ٢٠١٧حمید، (واكد 
الا كبیره في محاولة ترسیخھا في اذھان العملاء حیث أصبح لكل الجیدة، لذلك فقد استثمرت امو

 كما تعتبر الصورة الذھنیة الجیدة لھا تأثیر كبیر على نجاح المؤسسات،  .لمؤسسھ صوره ذھنیھ
وھي قادره على ایجاد ولھا تأثیر على سلوك المستھلك حیث تتضمن إدراك معین لدیھم وقد لا 

  .ضوعیةیعكس ھذا الإدراك الحقیقة المو
بان معظم منظمات الاعمال تنظر الى الصورة ) Pearson, et al; 2013(وجادل 

الذھنیة كونھا السمة الأساسیة في اي منظمھ، اذ انھا تعد المرتكز الاساس الذي تستطیع المنظمة 
من خلالھ ان نحافظ على العمیل الحالي من خلال الانطباعات الإیجابیة والإدراك الجید لدى 

حیث ان الصورة الذھنیة ھي واحده من الاصول الاستراتیجیة التي تؤدى الى   .لمعنيالشخص ا
ایجاد میزه تنافسیھ وظروف مشجعھ للبقاء فضلا عن انھا تساھم في تحسین السلوك والمواقف 

  .الفردیة عند العملاء
ولكل منظمھ صوره تتشكل في ذھن العمیل، فالصورة الجیدة لھا تأثیر كبیر في نجاح 

غیر الملموسة التي تدعم المیزة التنافسیة،  نظمة وبقائھا في السوق، وھي من اھم العناصرالم
وانت ممكن المنظمة من المحافظة على عملائھا الحالیین وكسب ثقتھم ورضاھم وبالتالي دفعھم 
لاتخاذ قرار الشراء والتحدث عن المنظمة ایجابیا للأخرین مما یمكنھا من كسب عملاء جدد 

 ).٢٠١٩ق، البطری(

 وھي ما یتبادر للمنظمةكما ترتبط صورة المنظمة بالصورة الذھنیة التي یحتفظ بھا الفرد 
أو / حیث انھا تمثل مجموع الانطباعات و . المنظمةإلى الذھن عندما یرى الشخص أو یسمع اسم 

  ).Balmer, et al; 2020(التصورات التي تحملھا المنظمة 
ھنیة للمنظمة بالدینامیكیة والتعقید، وذلك لأنھ لا یعبر فقط ولذلك یتسم مفھوم الصورة الذ

عن مجمل خصائص المنظمة ولكنھ یتضمن التفاعل بین حقائق ومشاعر العملاء تجاه المنظمة 
  ).Leaniz, et al; 2016(والتي تسھم في تكوین انطباع العمیل عن المنظمة 

النھائي للانطباعات الذاتیة، الناتج "الصورة الذھنیة بانھا ) ٢٠١٨نمر، خلف، (عرف 
التي تتكون عند الافراد او الجماعات ازاء شخص معین، او منظمھ معینھ اي شيء اخر یمكن ان 

  .یكون لھ تأثیر على حیاه الانسان

 وتتكون ھذه الانطباعات من خلال التجارب المباشرة وغیر المباشرة وترتبط ھذه 
لنظر عن صحة المعلومات التي تتضمنھا خلاصة التجارب بعواطف الافراد واتجاھاتھم بغض ا

ھذه التجارب فھي تمثل بالنسبة لأصحابھا واقعھ صادقا ینظرون من خلالھ الى ما حولھم 
حیث تتكون الصورة الذھنیة من خلال الخبرة المباشرة والتي . ویفھمونھ او یقدرونھ على أساسھا

نظمات والأنظمة، كما تتكون من خلال تعبر عن احتكاك الفرد الیومي بغیره من الافراد والم
و أ یسمعھا من اصدقاء ةالخبرة غیر المباشرة والتي تعبر عما یتعرض لھ الفرد من نتائج شخصی

عبر وسائل الاعلام عن منظمات واحداث واشخاص ودول لم یراھا ولم یسمع عنھا مباشره وفي 
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 والإلكترونیة دورا اساسیا في ھذا النوع من الخبرة تلعب وسائل الاعلام المسموعة والمرئیة
 ).٢٠١٨نمر، خلف، (تكوین الانطباعات التي یتشكل الناتج النھائي لھا الصورة الذھنیة 

الصورة التي تتكون من الانطباعات "بانھا ) Coutinho, et al; 2019( كما عرفھا 
ة ھي تمثیل لذلك، فإن صورة المنظم". والمعتقدات والمشاعر التي لدى الأفراد تجاه المنظمة

عقلي للعملاء حول المنظمة، وتتأثر صورة المنظمة بشكل مباشر بالتقییم العام للعملاء حول 
جودة الخدمة المقدمة، كما ان تجارب العملاء مع منتج أو خدمة تشكل أھم عامل یؤثر على 

  .صورة المنظمة في أذھان العملاء
جموعھ من الاجراءات م"بأنھا ) Kotler and Armstrong, 2019(وأشار الیھا 

ومعتقدات العمیل حول علامة تجاریھ ما والتي تظھر بشكل ارتباطات ذھنیھ مخزنھ في ذاكره 
وان الصور ة الذھنیة لدى الأفراد تتسم بالمرونة والتغیر المستمر وھي لیست ثابتة، ". العمیل

 التي تعتبر عملیة ولكنھا تحتاج إلى جھ ود كبیرة ووقت من أجل إحداث التغییر في ھذه الصورة
من العملیات الدینامیكیة المتحركة التي تتطور وتنمو وتتسع وتتعمق، وھي تعبر عن التصورات 
التي یحملھا ا لأفراد المجتمع عن الأشیاء من حولھم بمكوناتھا المختلفة، وتعد الصورة الذھنیة 

ا الأفراد عبر تفاعلاتھم نتاج طبیعي لمجموعھ من الخبرات المباشرة وغیر المباشرة التي یتلقاھ
  .الاتصالیة المختلفة

 :اركان الصورة الذھنیة وھىإلى  (Brown & Dacin, 2017) ویشیر

 .وھي تعكس بعض الجوانب المعینة والتي ترسخ في أذھان العملاء: الشخصیة  -أ 
وتعمل المنتجات على إیجاد نوع من التكامل مع النظام الثقافي وتطویر : المحیط الثقافي  - ب 

 .ن القیم الثقافیة التي تجعل منتجات المنظمة متمیزة عن بقیة المنتجاتنظام م
تعكس الخبرة السابقة التي یحملھا العمیل في ذھنھ، وھي تمثل العملیات : العملیات الذھنیة  -ج 

 .التي یقوم بعملھا داخلیا بینھ وبین نفسھ، فیما یتعلق بالمنتج والصورة المكونة عنھ
س المنتج في ذھن العمیل من خلال رؤیتھ ومعایشتھ للآخرین ویتمثل في انعكا: الانعكاس  -د 

الذین یمتلكون منتجات ذات علامات تجاریة متمیزة، وتمثل الصورة التي یرى بھا ھؤلاء 
 .الذین یمتلكون ھذه المنتجات، فالعلامات التجاریة تعطي لمن یمتلكونھا صورة معینة

 .منتج والعمیلوتتمثل ھذه الصورة في العلاقة بین ال: العلاقات  -ه 
وھي تتعلق بالجوانب الملموسة من المنتج وتحتوي على مجموعة من العناصر : المادیات  - و 

 .الكامنة في عقل العمیل حول المنتج والتي تظھر عندما یتم ذكر اسم المنتج التجاري

  ):Hashem, et al; 2017; Alcazer, et al; 2014(ابعاد الصورة الذھنیة 
بھ المعلومات التي تتعلق بالمنظمة من حیث منتجاتھا وانشطتھا  ویقصد :البعد المعرفي .١

 .ومسئولیتھا الاجتماعیة، والتي یمكن للعمیل الاعتماد علیھا في بناء الصورة الذھنیة
 اتجاھات وعواطف الفرد نحو المنظمة ومنتجاتھا سواء كانت ایجابیھ او :البعد العاطفي .٢

لجانب المعرفي وتتلاشى المعلومات لدى سلبیھ، ویتشكل الجانب الوجداني مع تشكل ا
العمیل التي كونھا عن المنظمة بمرور الزمن ویتبقى البعد الوجداني المتمثل في الاتجاھات 

 .والعواطف الإیجابیة او السلبیة للعمیل تجاه المنظمة ومنتجاتھا
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نة لدیھم  وھو انعكاس لاتجاھات العملاء الناتجة عن الصورة الذھنیة المتكو:البعد السلوكي .٣
 .عن المنظمة او منتجاتھا واتخاذ الموقف تجاھھا

نموذجا یوضح العلاقة المباشرة بین وضع ) ٢٠١٧العطار، الشمري، (حاول وقد 
التسویق الرقمي وتعزیز الصورة الذھنیة، واكد على أھمیة اھتمام المنظمات بالاستراتیجیات 

  .رة الذھنیةالمختلفة للتسویق الرقمي والتي تساعد في تحسین الصو
بأن العدید من العملاء لدیھم مشكلات تتعلق بالثقة، ) Dastane, 2020(كما جادل 

 ٥٠٠بیانات  Yahoo  عندما انتھكتالمثال،وخاصة الكشف عن البیانات الشخصیة؛ على سبیل 
أمن .  حیاة العملاء للخطروتعرضملیون حساب للمستخدمین، تضررت علاقة العملاء 

یة أمران حاسمان؛ أصبحت ھذه تحدیًا في التسویق الرقمي لأن بیانات المعلومات والخصوص
العملاء تتم مشاركتھا دون موافقة بین المنظمات والمواقع المنبثقة، حیث یجب منح العملاء 

وھنا یأتي دور الصورة الذھنیة الإیجابیة التي یكونھا . التحكم في بیاناتھم قبل استغلال معلوماتھم
 .ر الإلكتروني، والتي تأتى من استراتیجیات التسویق الرقميالعملاء عن المتج

وفى ضوء مراجعة الدراسات السابقة المتعلقة بالتسویق الرقمي والصورة الذھنیة 
  .تبین للباحث أن ھناك علاقة بین التسویق الرقمي والصورة الذھنیة

  اتجاھات العملاء: المتغیر الوسیط
ستعداد ذھني ونفسي للعمیل تنظمھ خبراتھ الشخصیة یمكن القول ان الاتجاه ھو میل او ا

فالاتجاه ھو الذي یحكم رأي . للاستجابة لصالح او ضد نوع معین من المنتجات او الخدمات
العمیل واعتقاده نحو منتج معین ومن ثم یحكم سلوكھ نحو ھذا المنتج او الخدمة، لذا یكون راي 

لا یمكن ملاحظة الاتجاه بصورة مباشرة وإنما العمیل واعتقاده بمثابة تعبیر عن اتجاھاتھ و
  .یستنتج من عدد من الاستجابات السلوكیة عند اتخاذ قرار الشراء

وتعد الاتجاھات احداھم العوامل النفسیة التي تؤثر على السلوك الشرائي للمستھلك حیث 
ن اتجاھات  الاشیاء وتقیمھا بقصد تكویإدراكان جزء كبیر من حیاه الفرد ینحصر في مشاھده و

معینھ تجاھھا والتي تكون اما ایجابیھ او سلبیھ مما ینعكس على سلوك الفرد بخصوص ھذه 
  ).٢٠١٥الھنداوي، (الأشیاء 

ولا یعني وجود اتجاه طیب عن السلعة ان یؤكد ھذا شرائھا من جانب العمیل اذ انھ من 
ییر الاتجاه، حیث ان الضروري توافر عوامل اخرى مثل القدر على الدفع ومن الصعب عادة تغ

تغییر السلعة قد یكون أسھل بكثیر من تغییر اتجاھات العملاء اذ ان تغییر الاتجاه مكلف الى حد 
 ).٢٠١٣حواس، (كبیر 

  ):٢٠١٣حواس، (أھمیة اتجاھات العملاء 

تؤثر الاتجاھات في سلوك العمیل وعلى الاخص في مجالات معینھ واھمھا التردد والجھل  -
  .لعملاء وتغییر میولھم لسلع وخدمات منظمھ ما لكن تنمیھ سلوك جدیدبالمنتج حتى یم

تمكن الاتجاھات العمیل من التأقلم مع المؤثرات الإیجابیة التي یقدمھا المسوقین فتشكیلة  -
  .السلعة، وتعدد الانواع وأحیانا ارتفاع السعر یؤدي الى جذب فئة معینھ من العملاء
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شباع حاجاتھ والتخفیف من حد توتره واحساسھ بانھ قد من اجل الاتجاه الى میل العمیل لإ -
یكون اقل من غیره لذا فان المسوق یخلق الانطباع بان سلعتھ لھا من المغریات البیعیة التي 

  .تفوق السلع الاخرى في السوق والتي تضمن للعمیل التمیز عن الاخرین

على تمیزھا یحتاج ان تعكس الاتجاھات قیم العملاء وبالتالي فان ضغط بعض المنتجات  -
  .ترتبط المنتجات بالطبقات المستھلكة لھا بما تحملھ من قیم وسلوك ومعتقدات

تساعد الاتجاھات العملاء على تنظیم التفكیر حول اقتناء السلع والخدمات المتاحة من خلال  -
لوب التعریف والاقناع العقلي للعناصر والمغریات البیعیة التي تخلق الاتجاه الایجابي المط

  .نحو تلك المنتجات

  . لزم الامرإذاالاتجاھات النفسیة للعملاء یمكن قیاسھا وتعدیلھا او ملاءمتھا  -

 ):٢٠٢٠نادیة، بایة، ( وھناك عده عوامل تؤثر في تشكیل اتجاھات المستھلك منھا
 وھي الاقبال على السلع التي اعطت نتائج ایجابیھ ویمكن : التجربة والخبرة المباشرة

  .ھ التجربة مره اخرى من خلال العینات المجانیة والكوبونات والعروضاعطاء فرص
 یشكل التسویق المباشر فرصھ رائعة للتأثیر في اتجاھات العملاء من : التسویق المباشر

  .خلال عده مؤثرات
 العائلة ھي اھم العناصر التي تؤثر في تشكیل الاتجاھات اذ انھا تقوم : العائلة والأصدقاء

اد بالعدید من القیم الرئیسیة والمعتقدات وكذلك الامر بالنسبة للأصدقاء لھم بتزوید الافر
  .دور في تشكیل الاتجاھات نحو منتج ما

 وھي مصدر مھم للمعلومات التي تؤثر في تشكیل اتجاھات : وسائل الاتصال الجماھیریة
 .العملاء في الصحف والمجلات المتنوعة وقنوات التلفزیون والانترنت

  انھ یمكن جذب العملاء إلى المتاجر الالكترونیة ) Nabot, et al; 2016(أوضح 
اعتمادًا على قیمة السلع وخدمة العملاء والراحة وتجربة استخدام مواقع التسوق عبر الإنترنت 
وأخیرًا أمان الدفع والخصوصیة، تؤثر ھذه العوامل في اتجاھات العملاء عند التسوق عبر 

  .الإنترنت
الى ان المدونات نجحت كأداة للتسویق الرقمي ) Bala and Verma, 2018(وأشار 

في إحداث تأثیر على زیادة إیرادات المبیعات، خاصة بالنسبة للمنتجات حیث یمكن للعملاء 
 أن المستخدمین یشعرون كماقراءة المراجعات وكتابة التعلیقات حول التجارب الشخصیة، 

ل التواصل الاجتماعي التي تعد في حد ذاتھا علامة بزیادة الاستمتاع عندما یتكیفون مع وسائ
، كما اثبتت الرقميمحفزة للأعمال التجاریة، مما یجعل اتجاھات العملاء إیجابیة نحو التسویق 

  .الدراسة ان التجارب الالكترونیة تؤثر على اتجاھات وسلوكیات العملاء
ر وسیلة لكسب رضا بان استراتیجیات التسویق الرقمي تعتب) ٢٠٢٠خورشید، (وجادل 

العملاء، كما یعد التوجھ الملائم في عصر كورونا والحجر المنزلي، حیث إن الترویج عبر 
المتاجر الإلكترونیة استراتیجیة ضروریة وفعالة بالنسبة للمنظمات وتمثل الاعلانات عبر 

الرقمي ھم المكونات الاساسیة في الترویج عبر شبكات التسویق أشبكات التسویق الرقمي أحد 
  .والتي تساعد على تحسین اتجاھات العملاء نحو الشراء من المنظمة
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 واتجاھات العملاء الرقميوفى ضوء مراجعة الدراسات السابقة المتعلقة بالتسویق 
  . واتجاھات العملاءالرقميتبین للباحث أن ھناك علاقة بین التسویق 

  السلوك الشرائي للعملاء: المتغیر التابع
حیث تم تغییر تفضیلات العملاء من . لعملاء من أھم القضایا في التسویقاتفضیلات تعد 

العمیل التقلیدي إلى العمیل الرقمي خلال فترات التسویق بدءًا من التسویق في المرحلة الأولى 
)Marketing 1.0 (ة إلى التسویق في المرحلة الرابع)Marketing 4.0.(  

خلال ھذه .  ولم یكونوا مھمین جدًا للمنظمات كان العملاء سلبیین،Marketing 1.0 في 
مع التغیرات والتطورات في . الفترة، ركزت المنظمات فقط على الإنتاج منخفض التكلفة

ظھرت فترة . تكنولوجیا المعلومات والاتصالات، بدأ العملاء في البحث عن شيء جدید ومختلف
كانت ھذه . ستجابة لبحث العملاءعندما بدأت المنظمات في الا" Marketing 2.0"جدیدة تسمى 

ركزت فترة . فترة موجھة نحو العمیل حیث اكتسبت احتیاجات ورغبات العملاء بعض الأھمیة
 على تلبیة ،Marketing 2.0، التي كانت استمرارًا للتسویق Marketing 3.0التسویق 

یھا العملاء في ھذه ھي المرحلة التي بدأ ف. احتیاجات ورغبات العملاء وعدم نسیان أنھم بشر
لكن . الرقمنة وقضاء المزید من الوقت على الإنترنت مع تأثیر وسائل التواصل الاجتماعي

المرحلة التي خرج فیھا العملاء حقًا من أنماط العمیل التقلیدیة إلى العمیل الرقمي ھي 
Marketing 4.0، ھذه ومع ". قلب النظام الرقمي" یُطلق على العملاء اسم المرحلة، في ھذه

الفترة، غیّر العملاء سلوكیاتھم تمامًا وبدأت المنظمات في تطویر أنظمة وتطبیقات جدیدة من 
وبالتالي، تغیرت أیضًا . أجل الاستجابة لھذا التغییر على الفور وبدأ یطلق علیھم العملاء الرقمیین

  ).Kayapinar, 2021(خصائص العملاء وشرائحھم في السوق 

  ):Kayapinar, 2021(الرقمیین ي ظل التسویق الرقمي للعملاء مراحل السلوك الشرائي ف
 في المرحلة الأولى، لا یدرك العملاء :عدم الوعي بالحاجة، التعرف على المشكلة -١

ویدرك العملاء . الرقمیون احتیاجاتھم تمامًا، غالبًا ما تولد المنظمات الوعي بمنتج معین
تظھر الحاجة إلى منتج جدید والرغبة في . الرقمیون المحتملون تدریجیًا بعض المشكلات

ویستخدمون إعلانًا على . أھداف الاتصال في ھذه المرحلة تولید الوعي. الحصول علیھ
 أو توصیة اجتماعیة لتحقیق ذلك/ الإنترنت ومواقع التواصل الاجتماعي و 

عینة،  بعد أن یدرك العمیل الرقمي حاجة م:إدراك الحاجة إلى المنتج، وتطویر المواصفات -٢
یقوم العمیل بإجراء بعض الأبحاث على الویب . یبدأ في التحقق من مزایا ھذا المنتج المفیدة

. لھذا السبب، من المھم جدًا إقناع العملاء من خلال محرك البحث. باستخدام محرك بحث
التسویق عبر محركات البحث والتسویق بالعمولة ھي الأدوات التي قد تستخدمھا المنظمات 

 .لمزایا والفوائد والعلامة التجاریة في ھذه المرحلةلوضع ا
 عندما یبدأ العملاء الرقمیون في إجراء :المورد والمعلومات والبحث المسبق للشراء -٣

. بعض الأبحاث لشراء شيء ما، تحاول المنظمات معرفة كیفیة حصولھم على المعلومات
مرة یتم إجراء عملیات في ھذه المرحلة، یجب على المنظمات محاولة معرفة متى وكم 

أھداف الاتصال في ھذه المرحلة . البحث ھذه، وما ھي المرشحات التي یستخدمھا العملاء
 .ھي قیادة الجیل من العملاء
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 عندما یحدد العملاء الرقمیون منتجًا معینًا لتلبیة احتیاجاتھم، فإنھم :تقییم البدائل واختیارھا -٤
یمكن أن یساعد موقع الویب منخفض .  الأخرىیقارنونھ بالمنتجات والعلامات التجاریة

في ھذه . التكلفة والمصمم جیدًا العملاء ویخلق فرصًا لھم لمقارنة المنتجات بسھولة أكبر
المرحلة، تعد مراجعات وتقییمات العملاء الآخرین على موقع الویب ومعلومات المنتج 

 .رار الشراءالتفصیلیة أحد أكثر العوامل فائدة لھم للمساعدة في اتخاذ ق
تجربتھا في المراحل /  إذا قرر العمیل الرقمي الشراء بناءً على خبرتھ :قرار الشراء -٥

السابقة، فسیبحث عن بعض الراحة التي تقدمھا المنظمة، مثل الضمانات الأمنیة وعروض 
التوصیل المجاني وخیارات التسلیم والخیارات غیر المتصلة بالإنترنت وآلیات الدفع 

سلة "إن إیجاد حلول فوریة للأسئلة التي یطرحھا العملاء، وجعل . ئتمانببطاقات الا
 .متاحة بسھولة وعرض المنتجات المماثلة" التسوق

 في ھذه المرحلة، یمكن للعملاء الرقمیین المشاركة في :التقییم والتعلیقات بعد الشراء -٦
واصل الاجتماعي، منتدیات المنتجات، والإبلاغ عن تجاربھم حول منتج ما على وسائل الت

في ھذه المرحلة، قد تستمر . والمساھمة في التعلیقات التي أدلى بھا العملاء الآخرون
المنظمات في الاتصال بالعملاء لمعرفة رأیھم في المنتج، وإبلاغھم بانتظام بالمنتجات 

قد یتم إبلاغ العملاء . والحملات، وحثھم على زیارة متجرھم الإلكتروني مرة أخرى
 .جات الجدیدة ویجب أن تؤخذ تعلیقاتھم في الاعتباربالمنت

على ان العمیل یتلقى الإعلان الرقمي فتتشكل لدیھ صوره ) Smith, et al; 2008(أكد 
إیجابیھ أو سلبیھ فیبحث عن المعلومات حول محتوى الإعلان انطلاقا من تعلیقات وفیدیوھات 

تروني، ویطور العمیل قناعتھ بشأن الشراء بقیة العملاء لیبني علیھا اتجاھھ حول المتجر الإلك
  .ومن ثم یبرز لدیة سلوك الشراء من المتجر الإلكتروني

بوجود علاقة إیجابیة مباشرة بین استراتیجیات ) Kannan and Li, 2017(وجادل 
التسویق الرقمي والسلوكیات المختلفة للعملاء، وان بحوث التسویق الرقمیة لھا دور وسیط في 

  .وكیات الشرائیة للعملاءابراز السل

وفى ضوء مراجعة الدراسات السابقة المتعلقة بالتسویق الرقمي وسلوك العملاء تبین 
  .للباحث أن ھناك علاقة بین التسویق الرقمي وسلوك العملاء

الى ان الصورة الذھنیة للمنظمة تتشكل بواسطة ) Bartholme, 2011(وأشار 
فترة محددة من الزمن وان الصورة الذھنیة لھا تأثیر مباشر انطباعات العمیل تجاه المنظمة خلال 

ان الصورة الذھنیة لھا تأثیر ) Yu, et al; 2021(واتفق معھ . على سلوك العملاء تجاه المنظمة
  .مباشر معنوي على سلوك الشراء لدى العملاء

 الى ان اتجاھات العمیل التي تتكون نتیجة تواصلھ) McLean, et al; 2020(وتوصل 
ان ھناك ) ٢٠١٣حواس، (كما أوضح . مع المنظمة تؤثر إیجابیا في سلوكیات العملاء الشرائیة

  .تأثیر لاتجاھات العملاء على معظم مراحل القرار الشرائي

وفى ضوء مراجعة الدراسات السابقة المتعلقة بالصورة الذھنیة وسلوك العملاء تبین 
  .لوك العملاءللباحث أن ھناك علاقة بین الصورة الذھنیة وس
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وفى ضوء مراجعة الدراسات السابقة المتعلقة باتجاھات العملاء وسلوك العملاء تبین 
  .للباحث أن ھناك علاقة بین اتجاھات العملاء وسلوك العملاء

وفى ضوء مراجعة الدراسات السابقة توصل الباحث إلى مجموعة من العلاقات 
یوضح ھذه العلاقات، والذي یتناول ) ٢(كل رقم والتأثیرات المفترضة بین متغیرات البحث، والش

التسویق الرقمي كمتغیر مستقل، والصورة الذھنیة واتجاھات العملاء كمتغیرات وسیطة، وسلوك 
  .العملاء كمتغیر تابع

  
 

ن       ت م ي نتج ث، والت رات البح ین متغی ة ب أثیرات المفترض ات والت تعراض العلاق د اس بع
سعي          الخلفیة النظری  ث، وال شكلة البح سابقة، وم ائج الدراسات ال ث، واستقراء نت رات البح ة لمتغی

و             ى النح ث الحالي، عل ى سبعة فروض للبح نحو تحقیق أھداف البحث الحالي، أمكن التوصل إل
  :التالي

ى الصورة           ھناك علاقة تأثیر   :الفرض الأول  سویق الرقمي عل ة إحصائیة للت إیجابیة ذات دلال
  .ر الالكترونیة محل البحثالذھنیة للمتاج

ى اتجاھات    :الفرض الثاني   ھناك علاقة تأثیر إیجابیة ذات دلالة إحصائیة للتسویق الرقمي عل
  .العملاء للمتاجر الالكترونیة محل البحث

ى سلوك           :الفرض الثالث  ة عل ة إحصائیة للصورة الذھنی ة ذات دلال أثیر إیجابی ة ت اك علاق  ھن
  . محل البحثالعملاء للمتاجر الالكترونیة

ى سلوك         :الفرض الرابع   ھناك علاقة تأثیر إیجابیة ذات دلالة إحصائیة لاتجاھات العملاء عل
  .العملاء للمتاجر الالكترونیة محل البحث
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امس   رض الخ لوك        :الف ى س سویق الرقمي عل صائیة للت ة إح ة ذات دلال أثیر إیجابی ة ت اك علاق  ھن
 .العملاء للمتاجر الالكترونیة محل البحث

ي تؤثر الصورة الذھنیة كمتغیر وسیط   : فرض السادس ال سویق الرقمي وسلوك      ف ین الت ة ب  العلاق
 .العملاء للمتاجر الالكترونیة محل البحث

ر وسیط   : الفرض السابع  ي تؤثر اتجاھات العملاء كمتغی سویق الرقمي وسلوك      ف ین الت ة ب  العلاق
 .العملاء للمتاجر الالكترونیة محل البحث

 

ن     ة م ذه النوعی ب لھ نھج المناس و الم ي، وھ في التحلیل نھج الوص ى الم ث عل د الباح اعتم
الأبحاث، لأنھ یقوم على جمع البیانات المتصلة بمشكلة البحث، ثم تحلیل ھذه البیانات بشكل یسھم    
ث،     روض البح حة ف دى ص ار م ى اختب ؤدى إل ث، وت ل البح شكلة مح ى الم ضوء عل اء ال ي إلق ف

  : عد في التوصل إلى نتائج یمكن الاعتماد علیھا في الجانب التطبیقيوتسا

  الدراسة المكتبیة -١
ة   ة اللازم ات الثانوی ى البیان صول عل ك للح تنباطي، وذل نھج الاس ث الم تخدم الباح اس

افة    ث، بالإض ري للبح ب النظ صیاغة الجان ىل د    إل ث، وتحدی داف البح ق أھ ي تحقی ساھمة ف  الم
ة    ث المقترح ة،          علاقات البح ي الصورة الذھنی ة ف ھ المتمثل سویق الرقمي ونتائج رات الت ین متغی  ب

دى العملاء،            واتجاھات شراء ل ى سلوك ال رات عل  العملاء، وتطویر النموذج المقترح لھذه المتغی
  .وذلك من خلال الاطلاع على مجموعة من المراجع العلمیة

  الدراسة المیدانیة -٢
ك  تقرائي، وذل نھج الاس ث الم تخدم الباح ة   اس ة اللازم ات الأولی ى البیان صول عل  للح

ام          ث ق ة الاستقصاء حی ق قائم ك عن طری لموضوع البحث، واللازمة لتحقیق أھداف البحث، وذل
ات               ل البیان م تحلی ث، ث ع البح ة من مجتم ردات عین ى مف رات عل الباحث بقیاس درجة تأثیر المتغی

  .وصل إلى نتائج البحثالتي تم الحصول علیھا، باستخدام الأسالیب الإحصائیة، والت
 

  مجتمع البحث -١
ث، ومن           وع البح ا خصائص موض وافر بھ ي یت ردات الت یقصد بمجتمع البحث جمیع المف

ة               اجر الالكترونی ع عملاء المت ون من جمی ث یتك ع البح وم   (ثم فإن مجتم وق ك ا  Souqس ، جومی
Jumiaنون ،Noon ،(..في جمھوریة مصر العربیة .  

  اب اختیار المتاجر الالكترونیة كمجال تطبیقي للبحثأسب -٢
ي      ٢/١ لاء ف اء العم ى بق ي أدت ال ة والت دابیر الاحترازی ا، والت ة كورون ة جائح داعیات ازم  ت

  .المنازل، واعتمادھم بشكل كبیر على مشاھدة الإعلانات عبر المتاجر الالكترونیة
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ي       ٢/٢ ول ف اتف المحم شتركین الھ اع عدد م و ٢٠٢٠ارتف الي   ٩٦  بنح شترك، وأجم ون م  ملی
ل    ول لك اتف المحم وط الھ سكان  ١٠٠خط ن ال ل ( م و –ابری ا %٩٥) ٢٠٢٠ یونی ، كم

شترك ٤١وصل عدد مشتركو الانترنت عن طریق الھاتف المحمول    ث   )١(  ملیون م ، حی
ة    ف المحمول ى الھوات ي عل شكل أساس د وب ة تعتم اجر الالكترونی صیة(ان المت ائل ن ) رس

ة الان  شتركي خدم ت وم اعي،     (ترن ل الاجتم ع التواص اجر، ومواق ات المت ل تطبیق تحمی
 ).والبرید الالكتروني، والمدونات، وغیرھا

ر من          ٢/٣ الم أكث ي الع ة ف اجر الالكترونی غ عدد المت ن     ) ٦٠٦(بل ر م ل مصر أكث متجر وتحت
ي) ١٢٥( ر الكترون ن ، متج ر م ضلویعتب ر  أف صر، متج ي م ة ف اجر الكترونی شرة مت  ع

  .)٢(  میا، ونون، في ارتفاع عدد المتسوقین علیھاسوق كوم، وجو
اجر     ٢/٤ ر المت خمة عب ة ض لات إعلانی شاء حم الي بأن ت الح ي الوق ات ف ب المنظم تم اغل تھ

ر من            ة أكث اجر الالكترونی ى المت املات عل م التع ) ١٥(الالكترونیة المختلفة، كما بلغ حج
  .)٣( ٢٠٢٠ملیون دولار بنھایة 

٣-  

ى              ث، وف ھ بواسطة الباح ة تكوین ث، وعدم إمكانی ع البح في ضوء عدم توافر إطار لمجتم
ار                 م اختی د ت رقمین، فق سوقین ال ا، ونظرا لضخامة حجم المت ث بھ ى البح ضوء الظاھرة التي یعن

ا      عینة من المتسوقین عبر المتاجر    ى أساس أنھ ك عل ة وذل  الالكترونیة في جمھوریة مصر العربی
  :عینة غیر عشوائیة ولكونھا میسره للباحث، وذلك بإتباع الخطوات الآتیة

ى       ٣/١ ة وف د جم العین  تم الاستعانة بالجداول الإحصائیة الالكترونیة التي یعتمد علیھا عند تحدی
ة   ة المطلوب ة الثق وء أن درج ائع% ٩٥ض ستوى ش و م ة،  وھ وم الاداری اث العل ي أبح  ف

اري    أ المعی دود الخط وم      %)٥±(وح وث العل ي بح ة ف أ مقبول دود خط ضا ح ي أی ، وھ
سبة          ). ١٧٨-١٧٧ص ص : ١٩٩٦،  ةبازرع(الاداریة   وفر دراسات عن ن دم ت ونظرا لع

سبة   توافر الخصائص المطلوب دراستھا في المجتمع، فقد افترض الباحث أكبر احتمال لن
ذه الخصائ    وافر ھ ل عن   ت ي ألا تق ة،     %٥٠ص وھ ر حجم ممكن للعین ى أكب ذا یعط ، وھ

  .)٤(ة مفرد) ٣٨٤(وبذلك بلغ حجم العینة 
ي      ٣/٢ ى الاستقصاء الإلكترون ث عل د الباح  Online Survey Internet-Mediated اعتم

Questionnaires ،   كل ي ش صمیمة ف م ت ذى ت ر   ( ال داده عب م اع ط ت  Googleراب
Form ( ائل الت تخدام وس اعي  باس ل الاجتم ، Facebook ،Twitter(واص

WhatsApp ،Snapchat ،Yahoo ،YouTube(  ث تبیان بحی صمیم الاس اء ت ، وج
ك          ي وذل صاء الإلكترون ى الاستق ث عل د الباح د اعتم ة، وق ئلة الزامی ع الأس ون جمی تك

د    ث اك ى  ) Saunders, et al; 2011(لتطابق شروط تطبیقھ على البحث الحالي، حی عل

                                                
  .٢٠٢٠نشرة مؤشرات الاتصالات وتكنولوجیا المعلومات یونیو  )١(
)٢( egypt-in-sites-online-shopping-best/net.bestshoppingsites://https/ ٥/١/٢٠٢١ متاح بتاریخ  
)٣( com.123iweb.www://https/ ١٦/١/٢٠٢١ متاح بتاریخ  

  ١/١١/٢٠٢٠ بتاریخ com.surveysystem.www://http: نةتم الاستعانة بالموقع الآتي لحساب حجم العی )٤(
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ى         انھ لكى یتم   ادرة عل ث ق ع البح ردات مجتم ون مف  تطبیق استقصاء إلكتروني لابد ان تك
در               ة وقصیرة ق نھم مغلق ة للمستقصي م التعامل مع الانترنت، وان تكون الأسئلة الموجھ

  .الإمكان، بالإضافة الى كبر حجم العینة وتشتتھ جغرافیاً
صا  ٣/٣ ة الاستق ي بدای دئي ف ؤال مب ي س ة ف حب العین ددات س ت مح ك  تمثل ي وذل ء الإلكترون

ة              سوق، ویخرج من عین ي الت ة ف اجر الالكترونی ھ المت لمعرفة ھل یستخدم المستقصي من
ھ          ائج ممثل ى نت ك للتوصل ال البحث من لم یسبق لھ التسوق عبر المتاجر الالكترونیة، وذل

  .لغرض البحث والوصول الى تحقیق اھداف البحث

  وحدة المعاینة -٤
المتاجر الالكترونیة اكان ذكراً ) متسوقین(تتمثل وحدة المعاینة في ھذا البحث، في عملاء   

م   یتعامل مع المتجر الإلكتروني ویقبل التعاون مع الباحث، الذينثى  أأو    وتم اختیار تلك الفئة لأنھ
ا     وم بھ ي تق ي الت سویق الرقم تراتیجیات الت دث اس ستمر بأح لاع م ى اط وا عل ا یكون ا م دائم

  .نھم الفئة المنوطة بأھداف البحثأالمنظمات، فضلا عن 
 

ة ل         ات اللازم ع البیان أداة لجم ي ك صاء الإلكترون ى الاستق الي عل ث الح د البح ذا  اعتم ھ
رات          ھ  وقام الباحث بتصمیم  . البحث اس متغی ك بغرض قی ھ، وذل ث وأھداف في ضوء فروض البح
  .وقد تم استخدام مقیاس لیكرت الخماسي. البحث

 

ل       ا تمث ة، اتجاھات العملاء    (یمثل التسویق الرقمي المتغیر المستقل، بینم ) الصورة الذھنی
  :طة، في حین یمثل سلوك العملاء المتغیر التابعالمتغیرات الوسی

ھ كلا من       ) ٢٥ (:التسویق الرقمي  -١ ذي قدم اس ال وء المقی  عبارة، وقد تم تطویرھا في ض
)Kierzkowski, et al; 1996(( ،) د شمري،   (، )٢٠٢٠االله واخرون،  عب العطار، ال

٢٠١٧.(  
ة   -٢ اس ال        ) ٣ (:الصورة الذھنی وء المقی ا في ض م تطویرھ د ت ارة، وق ھ كلا من    عب ذي قدم

)Nguyen and Leblanc, 2001(،) Kim and Kim, 2005.( 
لاء  -٣ ات العم ھ       ) ٤ (:اتجاھ ذي قدم اس ال وء المقی ي ض ا ف م تطویرھ د ت ارة، وق  عب

)McLean, et al; 2020.( 
لاء  -٤ لوك العم ھ  ) ٣ (:س ذي قدم اس ال وء المقی ي ض ا ف م تطویرھ د ت ارة، وق  عب

)Martinez, 2020.( 
 

صلاحیة  صدق(ال وى  : Validity) ال لاحیة المحت تخدام ص م اس  Content Validityت
م              د ت ث، فق ي تضمنھا البح وذلك للتأكد من مناسبة العبارات المستخدمة لقیاس أبعاد المتغیرات الت

اجر            ع المت املون م ذین یتع سوقین ال ذلك   مراجعة قائمة الاستقصاء مع بعض المت ة، وك الالكترونی
وح       ة ووض دى أھمی یم م سویق، لتقی ال الت ي مج ادیمیین ف ض الاك ب بع ن جان ا م   مراجعتھ
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ات          وء الملاحظ ى ض ھ، وف وب قیاس و مطل ا ھ ا بم دى علاقتھ ارات، وم ة للعب صیاغة اللغوی   ال
ذف      ون بح ا المحكم ق علیھ ي اتف دیلات الت أجراء التع ث ب ام الباح ون، ق داھا المحكم ي أب   الت

یل صیاغة بعض العبارات، حتى تزداد أداة البحث وضوحا، وملاءمة لقیاس ما وضعت من        وتعد
  .أجلھ

كما یدعم صلاحیة المقاییس أنھا قد استخدمت في دراسات سابقة، حیث اعتمد الباحث في        
دلات               سابقة، وذات مع ي الدراسات ال م استخدامھا ف ي ت اییس الت ى المق ث عل رات البح قیاس متغی

ص  ن ال ة م بة     مرتفع دیلات المناس ث بعض التع ل الباح ث أدخ داخلي، حی ساق ال ات والات دق والثب
  .  تلائم طبیعة البحثلكيعلیھا 

تخدام    م اس ا ت اء   كم ة أو البن لاحیة الھیكلی طلاحي (ص صدق الاص  Construct) ال
validity     دي املي التوكی ل الع ك باستخدام التحلی امج    )١ ( وذل ى  . Lisrel 8.80 من خلال برن وف

ة    ضوء ا  فتراض التطابق بین مصفوفة التغایر للمتغیرات الداخلة في التحلیل والمصفوفة المفترض
ول او رفض                دى قب ة تحدد م ذه المطابق ودة ھ ى ج م عل تج عدة مؤشرات تحك من قبل النموذج تن

  .النموذج المفترض للبیانات
سویق    اس الت ى مقی دي عل املي التوكی ل الع إجراء التحلی يوب   ) ٢٥ (الرقم

ارة، ة  عب صورة الذھنی اس ال لاء  ) ٣( ومقی ات العم اس اتجاھ ارة، ومقی اس ) ٤(عب ارة، ومقی عب
، )٠٫٤٠(عبارة، نتج ان جمیع العبارات حصلت على معامل تحمیل اكبر من    ) ٣(سلوك العملاء   

م              شكل رق ا لل ة وفق ارات مقبول ار    )٣(وبالتالي تعتبر جمیع العب ا أوضح اختب ة   T، كم ة معلم  لقیم
ر من        المسار ان جمی  ث جاءت اكب ة حی ل معنوی املات التحمی و موضح    ) ١٫٩٦±(ع مع ا ھ ، كم

  ).٤(بالشكل رقم 
سرة                )١( ة می ى عین ا عل ائي لھ ل الاستخدام النھ ة الاستقصاء قب ع قائم ار توزی تطلب ھذا الاختب

ا باستخدام         % ١٠ بنسبة أيمفردة  ) 39( ات وتحلیلھ غ البیان م تفری ة، وت ة المخطط من العین
 .Lisrel 8.80برنامج 

غ مؤشر     Non-Normed Fit، ومؤشر  Normed Fit Index (NFI) = 0.91بل
Index (NNFI) = 0.91،   غ ا بل ، Comparative Fit Index (CFI) = 0.92مؤشر   كم

 Relative Fit Index (RFI)، ومؤشر  Incremental Fit Index (IFI) = 0.92ومؤشر  
  ).Bollen, 1989) (٠٫٩٠(من  أكبر وتعتبر جمیع المؤشرات مقبولة لأنھا ،0.90 =
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، retain، الاحتفاظ learn، التعلم engage، المشاركة communic، الاتصال attractالجذب 
  .behaviour، سلوك العملاء attitude، اتجاھات العملاء imageالصوره الذھنیة 

  التحلیل العاملي التوكیدي لجمیع عبارات قائمة الاستقصاء): ٣(شكل رقم 
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  .معنویة معاملات التحمیل للعبارات، من خلال التحلیل العاملي التوكیدي): ٤(شكل رقم 

ة د درج ةولتحدی ار  Reliability  الاعتمادی تخدام اختب م اس  Cronbach’s Alpha ت
اس          ي القی ة ف ات أو الثق لاختبار ثبات المقاییس التي تضمنتھا الاستقصاء الإلكتروني، ویقصد بالثب

نھم،         الحصول على نفس  س المستقصي م اییس ونف س المق ث باستخدام نف د إعادة البح  النتائج عن
اط      ا "حیث أظھرت نتائج التحلیل أن معامل الارتب ل       " الف اس كك ات للمقی ة أو الثب ة الثق یم درج لتقی

ساوى   ى           ٠٫٩٨ی ا یعن و م اً، وھ ر ثبات اس أكث ان المقی د ك ة من الواح ت قیم ا اقترب ھ كلم ث إن ، حی
  .المتغیراتعلى العبارات لقیاس إمكانیة الاعتماد 
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داخلي   ساق ال ة الات تخدام طریق م اس ا ت ك Internal Consistency Methodكم  وذل
  ).١( بحساب معامل الارتباط بین كل عبارة والمتغیر التابع لھ، ویوضح ذلك جدول

  قیم معامل الارتباط ومعامل الفا للعبارات المرتبطة بالبحث): ١(جدول رقم 
   Cronbach's  معامل الارتباط   اراتالعب  المتغیر

Q1  ٩٤%  
Q2 ٩٤%  
Q3  ٩١%  
Q4 ٩٥%  

  الجذب
  عبارات) ٥ (

Q5 ٩١% 

٩٦%  

Q6 ٩٣%  
Q7 ٩١%  
Q8 ٩٤%  
Q9 ٩٣%  

  التواصل
  عبارات) ٥ (

Q10 ٨٩% 

٩٥%  

Q11 ٩٥%  
Q12 ٩٥%  
Q13 ٩٥%  
Q14 ٩٤%  

  المشاركة
  عبارات) ٥(

Q15 ٩٤%  

٩٧%  

Q16 ٨٨%  
Q17 ٨٩%  
Q18  ٩٤%  
Q19 ٩٠%  

  تعلمال
  عبارات) ٥ (

Q20 ٩١% 

٩٤%  

Q21 ٨٥%  
Q22 ٩١%  
Q23 ٩١%  
Q24 ٩١%  

  الاحتفاظ
  عبارات) ٥ (

Q25 ٨٨% 

٩٣%  

Q26 ٨٧%  
Q27 ٩٢%  

  الصورة الذھنیة
  عبارات) ٣(

Q28 ٩٢%  
٨٩%  

Q29 ٨٣%  
Q30 ٩٢%  
Q31 ٨٦%  

  اتجاھات العملاء
  عبارات) ٤(

Q32 ٨٦%  

٨٩%  

Q33 ٩٢%  
Q34 ٩٢%  

  سلوك العملاء
  عبارات) ٣(

Q35 ٩٢% 
٩١% 
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صدق       ارات ال راء اختب صاء وإج ة الاستق ائي لقائم صمیم النھ ع الت ن وض اء م د الانتھ بع
ات ع    ع البیان لاحیتھا لجم ن ص د م ا للتأك ات علیھ ین والثب و المب ى النح وائم  . ل ذه الق ضعت ھ وخ

ل        راض التحلی صالحة لأغ ر ال صاء غی وائم الاستق تبعاد ق م اس ث، وت ب الباح ن جان ة م للمراجع
لال  ى خ صائي، وف ى  ) ٨(الإح صول عل ن الح ابیع، أمك الحة  ) ٣٦٠(اس صاء ص ة استق قائم

ت    سبة بلغ صائي، بن ل الإح ة  %)٩٣٫٧(لأغراض التحلی ن العین سبة مقبولوھي م اد  ن ة للاعتم
ات    ل البیان ي تحلی ا ف واردة    . علیھ ات ال ة البیان د مراجع يوبع ا    ف م تفریغھ صاء، ت وائم الاستق  ق

وع      Codingوترمیزھا   ا       Excel، في ملف من ن ل الإحصائي علیھ دًا لإجراء التحلی ك تمھی ، وذل
  .من خلال استخدام الأسالیب الإحصائیة

 

  ).٢( جدول كما في العام، لتحدید المتوسط SPSS V.22خدام برنامج تم است

  متوسط درجة متغیرات البحث) ٢(جدول 
  الانحراف المعیاري  المتوسط  حجم العینة  متغیرات البحث

 ١٫٢٨١٦ ٣٫٦٨١٨  ٣٦٠  الجذب

  ١٫٢٦٤٠  ٣٫٧٥٤٠  ٣٦٠  التواصل

 ١٫٢٩٢٨  ٣٫٧٠٤٠  ٣٦٠  المشاركة

  ١٫٢٢٢٢  ٣٫٦٦٦٠  ٣٦٠  التعلم

  ١٫١٩١٠  ٣٫٧٦٠٠  ٣٦٠  حتفاظالا

 ١٫١٢٠٠  ٣٫٧٩٦٨  ٣٦٠  الرقميالتسویق 

 ١٫٠٩٤٠ ٣٫٧٣٦١  ٣٦٠  الصورة الذھنیة

 ١٫٠٦٢٧ ٣٫٧٨٦٨  ٣٦٠  اتجاھات العملاء

 ١٫١٧٨١ ٣٫٧٥٥٥  ٣٦٠  سلوك العملاء

سویق الرقمي    ) ٣(ومما سبق یستنتج الباحث من جدول   ة للت المتوسط العام للأبعاد الفرعی
ا   يم ذب ل) ٣٫٦٨١ (یل ل، ) ٣٫٧٥٤(، لج شاركة،  ) ٣٫٧٠٤(للتواص تعلم، ) ٣٫٦٦٦(للم لل

ة           ) ٣٫٧٦٠( ث ان درج د الباح نھم للتواصل    إدراكللاحتفاظ، وبالتالي یج ر  المستقصي م  من  أكب
رى  اد الأخ ي  . الابع سویق الرقم ام للت ط الع غ المتوس ا بل رات ) ٣٫٧٩٦(كم ن المتغی ر م و أكب وھ

  .الأخرى

  نائي بین متغیرات البحثمعاملات الارتباط الخطى الث
ائي  ة   یستخدم معامل الارتباط الخطى الثن اس درج اط  لقی ین  الارتب ا     ب ة م رین، ومعرف متغی

ك عن               ابع، وذل ر الت ر الوسیط، والمتغی إذا كان ھناك علاقة معنویة بین المتغیر المستقل، والمتغی
اط    ة الارتب ق معنوی ر . طری ة  وتعب اط   قیم وة  عن  -شارة الإ عن  النظر  بصرف  -معامل الارتب  ق
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––  

 
 

رین  بین العلاقة درجة لوصف محددة علاقة توجد لا أنھ ورغم المتغیرین العلاقة بین اء  المتغی  بن
 ھذه درجة على للحكم التقریبیة المؤشرات بعض استخدام یمكن انھ إلا الارتباط قیمة معامل على

ا  العلاقة ضعف ىعل ذلك  دل)٠٫٥: صفر(بین  تقع الارتباط معامل قیمة فإذا كانت .العلاقة  بینم
 المتغیرین بین العلاقة  وتنعدم.العلاقة ھذه قوة على ذلك دل) واحد: ٠٫٥(بین  تقع قیمتھ كانت إذا
م    .صفراً الارتباط معامل كان إذا ین      ) ٤( ویوضح جدول رق ائي ب اط الخطى الثن املات الارتب مع

  .یر مع باقي متغیرات البحثكل بُعد من أبعاد متغیرات البحث، وأیضاً معاملات ارتباط كل متغ

م     دول رق ن ج ث م ستنتج الباح رات   ) ٣(ی ین المتغی ة ب ة موجب ة معنوی اك علاق ان ھن
ن   ل م ي لك سویق الرقم اد الت ة بأبع ة المتعلق تعلم،  : الخارجی شاركة، وال ل، والم ذب، والتواص الج

ن ا          شراء م ي ال لوكیاتھم ف لاء، وس ات العم ة، واتجاھ صورة الذھنی ین ال اظ وب اجر  والاحتف لمت
ة       ). ٠٫٠١(الإلكترونیة، وذلك عند مستوى معنویة أقل من         ة موجب ات معنوی م توجد علاق ومن ث

ساق          ى صدق الات بین المتغیرات المستقلة وكل من المتغیرات الوسیطة والتابعة، كما یدل ذلك عل
  .البنائي لمتغیرات البحث

ع اتجا        ق م ة    یرى الباحث انھ نتیجة لثبوت ان ھذه الارتباطات تتف ات المفترض ھات العلاق
 امكانیة اختبار ھذه العلاقات باستخدام نموذج المعادلة الھیكلیة، لتحدید إلىبصفة اولیة، مما تشیر    

  .التأثیر المعنوي للمتغیرات الخارجیة على كل من المتغیرات الوسیطة والداخلیة

   
 

اد             م الاعتم ث، ت رات البح ین متغی لاختبار العلاقات والتأثیرات المباشرة وغیر المباشرة ب
صارا     روف اخت ة والمع ادلات الھیكلی ة المع ى نمذج لوب   )AMOS(عل ذا الأس ر ھ ث یعتب ، حی
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ددة        اھرة متع ة بظ روض المرتبط ار الف د اختب دد عن دار المتع اط والانح الیب الارتب ضل أس أف
ین     ) ٥(ویوضح الشكل رقم ) Byrne, 2010(المتغیرات  ة ب ات التأثیری سار العلاق قیم معلمات م

  .متغیرات نموذج البحث

  
ا   ة ك ي قیم اض ف اك انخف ث ان ھن ث حی د الباح وذج، یج ودة النم رات ج النظر لمؤش  ٢وب

ت    ي بلغ ة والت ة   )٤٫٢(المعیاری ا دال ا انھ ي   P=0.000، كم اض ف اك انخف ، وھن
ة ا،RMR=0.01قیم اك ارتف ر  وھن ي مؤش ر GFI = 0.975ع ف ، CFI = 0.991، ومؤش

، TLI=0.949، ومؤشر IFI=0.991، ومؤشر RFI=0.946، ومؤشر NFI=0.991ومؤشر  
ل     إنولذلك یمكن القول      ھناك جودة توافق ممتاز بین نموذج البحث وبین البیانات، حیث جاءت ك

  .وض البحث الرئیسیةالمؤشرات في الحدود المقبولة، وعلى ذلك یمكن من خلالھ اختبار فر

م   ة رق داول التالی ح الج سارات،  ) ٧، ٦، ٥، ٤(وتوض ك الم صائي لتل ل الإح ائج التحلی نت
  .، والتأثیرات المباشرة وغیر المباشرة)ت(والمعلمة المقدرة والمعیاریة والخطأ المعیاري وقیمة 

  تقدیرات معلمات المسارات المعیاریة لنموذج البحث) ٤(جدول 
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  ثار المعیاریة الكلیة المباشرة وغیر المباشرة بین متغیرات البحث الآ) ٥(جدول 

  
  الآثار المعیاریة المباشرة بین متغیرات نموذج البحث) ٦(جدول 

  
  بین متغیرات نموذج البحث الآثار المعیاریة الغیر مباشرة) ٧(جدول 

  
 -Bootstrap :اختباراختبار معنویة التأثیرات غیر المباشرة باستخدام ) ٨(جدول 

Two Tailed Significance (BC)  

  
ل      ث وتحلی رات البح ین متغی ة ب شة العلاق ث مناق ن للباح سابقة یمك ائج ال وء النت وفى ض

  :الفروض على النحو التالي

   التسویق الرقمي على الصورة الذھنیةأثر ١٤/١
ى أن    ص عل ث ن ة حی ذه العلاق رض الاول ھ اول الف أثیر" تن ة ت اك علاق ة ذ ھن ات إیجابی

ث               ة محل البح اجر الالكترونی ة للمت ى الصورة الذھنی ث  "دلالة إحصائیة للتسویق الرقمي عل ، حی
ھ        ة بمعامل قیمت ذا  )٠٫٩٢٣(یؤثر التسویق الرقمي تأثیراً إیجابیاً مباشراً على الصورة الذھنی ، وھ

ص    % ٩٢وھو ما یعنى ان ) P=0.000(التأثیر ذو دلالة إحصائیة حیث أن       ي ال این ف ورة من التب
ى الذھنیة یرجع    سویق الرقمي    إل النظر   .  الت ى وب ذه      ) ٤( جدول  إل سار لھ ة الم ة معلم ین أن قیم یتب
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ت    د بلغ ة ق اري  ٠٫٩٢٣العلاق أ المعی ة ٠٫٠٢٠، والخط ت ) ت(، وقیم ، )C. R=45.59(بلغ
ة       ائج جدول      ). ٠٫٠٠٠(إضافة إلي مستوى دلال ت نت ذلك أیضاً دعم اط الضمني   ) ٣(ك أن الارتب

سوی   ین الت اط          ب ة معامل الارتب ت قیم د بلغ ة إیجابي وق ) R= 0.923(ق الرقمي والصورة الذھنی
ة  الرقمي التسویق  وھذا یدل على وجود علاقة ارتباط طردیة بین النظر  .  والصورة الذھنی ى وب  إل

ة           ) ٣(جدول رقم    سویق الرقمي المتمثل ة للت اد الفرعی ین الابع یلاحظ ان قیمة معاملات الارتباط ب
ي  ذب،  "ف اظ   الج تعلم، الاحتف شاركة، ال ل، الم صورة " التواص والي    وال ى الت ت عل ة بلغ  الذھنی

ع  ) ٠٫٩٠٤، ٠٫٩١٣، ٠٫٨٩٠، ٠٫٨٩١، ٠٫٨٨٤( ث، وجمی ل البح ة مح اجر الالكترونی ي المت ف
ة    ستوى معنوی د م ة عن املات معنوی ذه المع ر %١ھ ذي، الأم ن  ال رض الأول م ول الف ى قب  یعن

سویق الرقمي ارتباطا        وفى ضوء ما سبق یمكن      . فروض البحث  اد الت ر ابع ول ان أكث ث الق للباح
  .بالصورة الذھنیة ھو الاحتفاظ

   التسویق الرقمي على اتجاھات العملاءأثر ١٤/٢
ى أن     ث نص عل ة حی ذه العلاق اني ھ رض الث اول الف ة ذات  " تن أثیر إیجابی ة ت اك علاق ھن
اجر       ث   دلالة إحصائیة للتسویق الرقمي على اتجاھات العملاء للمت ة محل البح ث  "الالكترونی ، حی

ذا  )٠٫٩١٣(یؤثر التسویق الرقمي تأثیراً إیجابیاً مباشراً على اتجاھات العملاء بمعامل قیمتھ         ، وھ
ي اتجاھات    % ٩١وھو ما یعنى ان ) P=0.000(التأثیر ذو دلالة إحصائیة حیث أن      این ف من التب

سویق الرقمي   إلىالعملاء یرجع    النظر  .  الت ى وب ذه      )٤( جدول  إل سار لھ ة الم ة معلم ین أن قیم  یتب
ت    د بلغ ة ق اري  ٠٫٩١٣العلاق أ المعی ة ٠٫٠٢٠، والخط ت ) ت(، وقیم ، )C. R=42.30(بلغ

ة     إلىإضافة   ائج جدول      ). ٠٫٠٠٠( مستوى دلال ت نت ذلك أیضاً دعم اط الضمني   ) ٣(ك أن الارتب
ة معامل الار         ت قیم د بلغ اط  بین التسویق الرقمي واتجاھات العملاء إیجابي وق ) R= 0.903(تب

النظر  . التسویق الرقمي واتجاھات العملاء  وھذا یدل على وجود علاقة ارتباط طردیة بین ى وب  إل
ة           ) ٣(جدول رقم    سویق الرقمي المتمثل ة للت اد الفرعی ین الابع یلاحظ ان قیمة معاملات الارتباط ب

ي  اظ   "ف تعلم، الاحتف شاركة، ال ل، الم ذب، التواص لاء ب " الج ات العم والي   واتجاھ ى الت ت عل لغ
ع  ) ٠٫٩١١، ٠٫٨٩٣، ٠٫٨٩٨، ٠٫٨٧٤، ٠٫٨٥٤( ث، وجمی ل البح ة مح اجر الالكترونی ي المت ف

ة   ستوى معنوی د م ة عن املات معنوی ذه المع ر %١ھ ذي، الأم ن  ال اني م رض الث ول الف ى قب  یعن
سویق الرقمي ارتباطا             . فروض البحث  اد الت ر ابع ول ان أكث ث الق وفى ضوء ما سبق یمكن للباح

  .جاھات العملاء ھو الاحتفاظبات

   الصورة الذھنیة على سلوك العملاءأثر ١٤/٣
ى أن        ث نص عل ة حی ذه العلاق ث ھ اول الفرض الثال ة ذات    " تن أثیر إیجابی ة ت اك علاق ھن

ث    ل البح ة مح اجر الالكترونی لوك العملاء للمت ى س ة عل صورة الذھنی صائیة لل ة إح ث "دلال ، حی
أثیراً إی   ھ        تؤثر الصورة الذھنیة ت ى سلوك العملاء بمعامل قیمت اً مباشراً عل ذا  )٠٫١٩٦(جابی ، وھ

ث أن       ة إحصائیة حی ى ان    ) P=0.000(التأثیر ذو دلال ا یعن و م ي سلوك     % ٢٠وھ این ف من التب
ة    إلىالعملاء یرجع    النظر   .  الصورة الذھنی ى وب ذه      ) ٤( جدول   إل سار لھ ة الم ة معلم ین أن قیم یتب

ت  ) ت(، وقیمة ٠٫٠٤٩لمعیاري ، والخطأ ا٠٫١٩٦العلاقة قد بلغت  ، إضافة  )C. R=4.30(بلغ
ى ة  إل ستوى دلال دول   ). ٠٫٠٠٠( م ائج ج ت نت ضاً دعم ذلك أی ین  ) ٣(ك ضمني ب اط ال أن الارتب

دل  ) R= 0.897(الصورة الذھنیة وسلوك العملاء إیجابي وقد بلغت قیمة معامل الارتباط  وھذا ی
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ین   ة ب ة وسلوك العملاء   الصورة الذھ  على وجود علاقة ارتباط طردی ذي الأمر  . نی ول   ال ى قب  یعن
  .الفرض الثالث

   أثر اتجاھات العملاء على سلوك العملاء١٤/٤
ى أن        ث نص عل ة حی ذه العلاق ع ھ اول الفرض الراب ة ذات    " تن أثیر إیجابی ة ت اك علاق ھن

ث    ل البح ة مح اجر الالكترونی ي المت لوك العملاء ف ى س لاء عل ات العم صائیة لاتجاھ ة إح ، "دلال
ھ         ح ى سلوك العملاء بمعامل قیمت ، )٠٫٣٦٤(یث تؤثر اتجاھات العملاء تأثیراً إیجابیاً مباشراً عل

ث أن  صائیة حی ة إح أثیر ذو دلال ذا الت ى ان ) P=0.000(وھ ا یعن و م ي % ٣٦وھ این ف ن التب م
سار    ) ٤(وبالنظر إلى جدول .  اتجاھات العملاء  إلىسلوك العملاء یرجع     ة الم ة معلم یتبین أن قیم

ت     ل د بلغ ة ق ذه العلاق اري   ٠٫٣٦٤ھ ة  ٠٫٠٤٧، والخطأ المعی ت  ) ت(، وقیم ، )C. R=8.49(بلغ
ة     إلىإضافة   ائج جدول      ). ٠٫٠٠٠( مستوى دلال ت نت ذلك أیضاً دعم اط الضمني   ) ٣(ك أن الارتب

وھذا ) R= 0.913(بین اتجاھات العملاء وسلوك العملاء إیجابي وقد بلغت قیمة معامل الارتباط 
ول     . اتجاھات العملاء وسلوكیاتھم    د علاقة ارتباط طردیة بینیدل على وجو ى قب ذي یعن الأمر ال
  . الفرض الرابع

   أثر التسویق الرقمي على سلوك العملاء١٤/٥
ى أن         ث نص عل ة ذات     " تناول الفرض الخامس ھذه العلاقة حی أثیر إیجابی ة ت اك علاق ھن

لاء للمت     لوك العم ى س ي عل سویق الرقم صائیة للت ة إح ث دلال ة محل البح ث "اجر الالكترونی ، حی
ھ             ى سلوك العملاء بمعامل قیمت اً مباشراً عل ذا  )٠٫٤١٥(یؤثر التسویق الرقمي تأثیراً إیجابی ، وھ

ث أن       ة إحصائیة حی ى ان    ) P=0.000(التأثیر ذو دلال ا یعن و م ي سلوك     % ٤١وھ این ف من التب
سویق الرقمي   إلىالعملاء یرجع    ى جدول    .  الت النظر إل ذه      ی) ٤(وب سار لھ ة الم ة معلم ین أن قیم تب

ت  ) ت(، وقیمة ٠٫٠٦٣، والخطأ المعیاري ٠٫٤١٥العلاقة قد بلغت  ، إضافة  )C. R=6.91(بلغ
ى ة  إل ستوى دلال دول   ). ٠٫٠٠٠( م ائج ج ت نت ضاً دعم ذلك أی ین  ) ٣(ك ضمني ب اط ال أن الارتب

دل  ) R= 0.926(التسویق الرقمي وسلوك العملاء إیجابي وقد بلغت قیمة معامل الارتباط  وھذا ی
ین  سویق الرقمي وسلوك العملاء     على وجود علاقة ارتباط طردیة ب ذي الأمر  . الت ول   ال ى قب  یعن

  . الفرض الخامس

   أثر الصورة الذھنیة كمتغیر وسیط في العلاقة بین التسویق الرقمي وسلوك العملاء ١٤/٦
ى أن           ث نص عل ة حی ذه العلاق ؤثر الصورة  " تناول الفرض السادس ھ ر   ت ة كمتغی  الذھنی

ث          فيوسیط   ة محل البح اجر الالكترونی د  " العلاقة بین التسویق الرقمي وسلوك العملاء للمت ، ولق
صورة       یط لل دور الوس ي ال شیر إل ذى ی سادس ال رض ال حة الف ة ص ة المیدانی ائج الدراس دت نت ای

م             ث یوضح جدول رق لوك العملاء، حی سویق الرقمي وس ین الت ة ب ي العلاق ة ف ار )٧(الذھنی  الآث
ة                اك علاق ث، ویظھر من خلال الجدول ان ھن المعیاریة الغیر مباشرة بین متغیرات نموذج البح

الصورة  (معنویة غیر مباشرة بین التسویق الرقمي وسلوك العملاء من خلال المتغیرات الوسیطة   
لاء ات العم ة، اتجاھ ة  )الذھنی ذه العلاق سار لھ ة الم ت معلم د بلغ ى ٠٫٥١٣، وق ا یعن و م ان ، وھ

رات الوسیطة                 % ٥١ سویق الرقمي من خلال المتغی ى الت ع ال من التباین في سلوك العملاء یرج
ة واتجاھات العملاء    ( و         ).الصورة الذھنی ر الوسیط الاول وھ ة نصیب المتغی ولكى یمكن معرف

سویق الرقمي     : ، یمكن استخدام المعادلة الاتیة%٥١الصورة الذھنیة من نسبة      أثیر المباشر للت الت
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ة عل صورة الذھنی لاء  × ى ال لوك العم ى س ة عل صورة الذھنی ر لل أثیر المباش  × ٠٫٩٢٣( الت
ى ان   ٠٫١٨٠=) ٠٫١٩٦ ا یعن و م سویق     % ١٨ وھ ى الت ع ال لوك العملاء یرج ي س این ف من التب

ین    ) ٨(كما یوضح جدول رقم . الرقمي من خلال الصورة الذھنیة  ر المباشرة ب معنویة العلاقة غی
  ).٠٫٠٧(وك العملاء حیث بلغت التسویق الرقمي وسل

   أثر اتجاھات العملاء كمتغیر وسیط في العلاقة بین التسویق الرقمي وسلوك العملاء ١٤/٧
ى أن               ث نص عل ة حی ذه العلاق سابع ھ ر     " تناول الفرض ال ؤثر اتجاھات العملاء كمتغی ت

ة مح         فيوسیط   اجر الالكترونی ث  العلاقة بین التسویق الرقمي وسلوك العملاء للمت د  "ل البح ، ولق
ات       یط لاتجاھ دور الوس ي ال شیر إل ذى ی سابع ال رض ال حة الف ة ص ة المیدانی ائج الدراس دت نت ای

دول            ح ج ث یوض لاء، حی لوك العم ي وس سویق الرقم ین الت ة ب ي العلاق لاء ف ار  ) ٧(العم الآث
ة معنو             اك علاق ة  المعیاریة الغیر مباشرة بین متغیرات البحث، ویظھر من خلال الجدول ان ھن ی

یطة         رات الوس لال المتغی ن خ لاء م لوك العم ي وس سویق الرقم ین الت رة ب ر مباش صورة (غی ال
لاء ات العم ة، اتجاھ ة  )الذھنی ذه العلاق سار لھ ة الم ت معلم د بلغ ى ان ٠٫٥١٣، وق ا یعن و م ، وھ

رات الوسیطة                 % ٥١ سویق الرقمي من خلال المتغی ى الت ع ال من التباین في سلوك العملاء یرج
ة واتجاھات العملاء   الصورة الذ ( و        ولكي  ).ھنی اني وھ ر الوسیط الث ة نصیب المتغی  یمكن معرف

سویق الرقمي   : ، یمكن استخدام المعادلة الاتیة%٥١اتجاھات العملاء من نسبة   التأثیر المباشر للت
لاء   ات العم ى اتجاھ لاء    × عل لوك العم ى س لاء عل ات العم ر لاتجاھ أثیر المباش  × ٠٫٩١٣( الت

ى ان    ٠٫٣٣٢=) ٠٫٣٦٤ ا یعن و م سویق     % ٣٣وھ ى الت ع ال لوك العملاء یرج ي س این ف من التب
لاء ات الع لال اتجاھ ن خ ي م دول . الرقم ح ج ا یوض ین ) ٨(كم رة ب ر المباش ة غی ة العلاق معنوی

ت      ث بلغ لاء حی لوك العم ي وس سویق الرقم ث ان     ). ٠٫٠٧(الت د الباح بق یج ا س ى م اء عل وبن
لا    ى سلوك العم ؤثر عل ي ی سویق الرقم ن     الت ر م شكل أكب ات العملاء ب لال توسط اتجاھ ء من خ

  .توسط الصورة الذھنیة
 

رح        وذج یقت دیم نم ث تق ذا البح في سبیل فھم أفضل لنتائج أو آثار التسویق الرقمي حاول ھ
اجر الالكتر        ي المت ي ف سویق الرقم ي نجاح الت ؤدى إل ي ت سارات الت وذج   الم ث حدد النم ة، حی ونی

ط          وء توس ي ض لاء ف لوك العم ى س ي عل سویق الرقم ة للت اد المختلف أثیر الأبع ة ت رح كیفی المقت
ة        الصورة الذھنیة واتجاھات العملاء، وعلى ذلك یتناول ھذا الجزء مناقشة نتائج الفروض الخاص

ائج المؤشرات الوصفی      شة نت ث،   ببناء النموذج المقترح في البحث من خلال مناق رات البح ة لمتغی
سارات        ومناقشة نتائج نموذج البحث، ومناقشة نتائج الفروض الخاصة بالمسارات المباشرة، والم
ین     ة ب ي العلاق لاء ف ات العم ة واتجاھ صورة الذھنی اطة لل ات الوس شة علاق رة ومناق ر المباش غی

  :التسویق الرقمي وسلوك العملاء، وذلك على النحو التالي

 ئج نموذج البحثمناقشة وتفسیر نتا -١
شكل         إلىتشیر نتائج البحث     رح، وب وذج المقت ي النم رات ف ین المتغی  دعم كامل للعلاقات ب

سویق          أثیر الت ط ت رات تتوس ا متغی لاء باعتبارھم ات العم ة واتجاھ صورة الذھنی اص دور ال خ
ي  سویق الرقم ائج الت ي ونت امج     .الرقم لال برن ن خ ث م ي للبح وذج الھیكل ار النم م اختب ث ت حی

AMOS    ضمنھا ي ت رات الت ین المتغی ات ب سیر العلاق ي تف صائیاً ف ھ إح ة توافق ت درج ، وثب
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ة،   (على المتغیر الوسیط  ) التسویق الرقمي(النموذج، وكان تأثیر المتغیر المستقل    الصورة الذھنی
  -: كما یلي) سلوك العملاء(والمتغیر التابع ) اتجاھات العملاء

  ).٠٫٩٢٣(شر للتسویق الرقمي على الصورة الذھنیة  الأثر الكلي المباشر وغیر المبا١/١
  ).٠٫٩١٣(العملاء  الأثر الكلي المباشر وغیر المباشر للتسویق الرقمي على اتجاھات ١/٢

  ).٠٫١٩٦( الأثر الكلي المباشر وغیر المباشر للصورة الذھنیة على سلوك العملاء ١/٣
  ).٠٫٣٦٤(ء على سلوك العملاء  الأثر الكلي المباشر وغیر المباشر لاتجاھات العملا١/٤

  ).٠٫٩٢٩( الأثر الكلي المباشر وغیر المباشر للتسویق الرقمي على سلوك العملاء ١/٥

 مناقشة وتفسیر النتائج الوصفیة لمتغیرات البحث بالمتاجر الالكترونیة محل البحث -٢
اظ " أن أبرز أبعاد التسویق الرقمي كان بعد إلىأشارت النتائج الوصفیة   الي  "الاحتف ، وبالت

غ             ث بل اد الاخرى حی ن الأبع ر م ث أكب ع البح ي مجتم العملاء ف اظ ب ود الاحتف ة وج ین أن درج تب
اظ   ام للاحتف ط الع ھ   ). ٣٫٧٦٠(المتوس ار إلی ا أش ع م ق م ذا یتف ان ) Yu, et al; 2021(وھ

د ت          ل جدی ف  الاحتفاظ بالعملاء من اھم الابعاد التي تھتم بھا المنظمات حیث ان تكلفة جذب عمی كل
الي   ل الح اظ بالعمی ة الاحتف عاف تكلف سة اض اظ   . خم ة بالاحتف اجر الالكترونی ام المت ا ان اھتم كم

شر الرسائل           ي ن ا ف ر التزام بالعملاء یقوى العلاقات بین المنظمة والعملاء مما یجعل العملاء أكث
ین    ة للعملاء المحتمل اجر الالكترونی ن المت ة ع ائج أن متغی  . الإیجابی رت النت ا أظھ سویق "ر كم الت

د            " الرقمي ذا یؤك ة، وھ اجر الالكترونی ي المت ھو أكثر المتغیرات أھمیة من وجھة نظر العملاء ف
ات           ن المعلوم ث ع ون بالبح لاء یھتم ل العم ي تجع سویق الرقم ة للت تراتیجیات المختلف ان الاس

  .والتوجھ نحو المتاجر الالكترونیة وخاصة في ظل ازمة جائحة كورونا

 لنتائج الخاصة بتأثیر التسویق الرقمي على الصورة الذھنیة مناقشة وتفسیر ا -٣
ى الصورة        سویق الرقمي عل توصل البحث إلي وجود تأثیر إیجابي ذي دلالة إحصائیة للت
أثیر ذو            ذا الت ة وھ ى الصورة الذھنی اً مباشراً عل الذھنیة، حیث یؤثر التسویق الرقمي تأثیراً إیجابی

أثیر غی      ت         دلالة إحصائیة ولا یوجد ت ث بلغ ة، حی ى الصورة الذھنی سویق الرقمي عل ر مباشر للت
سار  ة الم ة معلم اط %٩٢قیم ل الارتب ا  ٠٫٩٢، ومعام ي ارتباط سویق الرقم اد الت ر أبع ، وأن أكث

  .بالصورة الذھنیة ھو بعد الاحتفاظ بالعملاء

سویق            أثیر الت دى ت وبالتالي استطاع الباحث تحقیق أولى أھداف بحثھ وھو التعرف على م
ث      ا ت الباح د أثب ك ق لرقمي على الصورة الذھنیة بالمتاجر الالكترونیة محل البحث، ومن خلال ذل

ة              ذه العلاق اول ھ ت بتن ي قام سابقة الت تلك العلاقة على الرغم من أنھ توجد القلیل من الدراسات ال
ش (بشكل مباشر بما یثبت أھمیة البحث، وتختلف ھذه النتیجة مع ما توصل الیة   مري، العطار، وال

صورة     ) ٢٠١٧ ي وال سویق الرقم ین الت ة ب ر معنوی عیفة وغی أثیر ض اط وت ة ارتب اك علاق ان ھن
  .الذھنیة

ي            ة ف ة المخزن سین الصورة الذھنی ى تح  حیث یرى الباحث أن التسویق الرقمي یعمل عل
ن       ي م المتجر الالكترون ق ب ا یتعل ل م س ك ي تعك ة، والت اجر الالكترونی ن المت لاء ع ان العم اذھ

و المتجر                  منتجا اطفي للعملاء نح ب الع شكیل الجان ى ت شطة تعمل عل ت وخدمات ومعلومات وان
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ان الاستراتیجیات الخاصة ) Dastane, 2020(وھذا یتفق مع ما أكده . الإلكتروني بشكل إیجابي
ع           ات م سین العلاق ى تح ساعد عل ة ت اجر الالكترونی بالتسویق الرقمي والتي یقوم بھا أصحاب المت

  .في اذھانھمھا ورة المكونة عنالعملاء والص
وربما یعود السبب في ذلك إلى ان التسویق الرقمي یھدف الى استخدام المسوقین للوسائط 
الإلكترونیة للترویج للمنتجات أو الخدمات في السوق بھدف رئیسي ھو جذب العملاء والسماح 

 وسائط الإعلان الرقمیة لھم بالتفاعل مع العلامة التجاریة من خلال جمیع الأشكال المتاحة من
للوصول إلى الشریحة المستھدفة، مما یخلق كم كبیر من المعلومات لدى العملاء تجعلھم یشكلون 

 .صوره ذھنیة معینة عن المتاجر الالكترونیة

 مناقشة وتفسیر النتائج الخاصة بتأثیر التسویق الرقمي على اتجاھات العملاء -٤
أثیر الإیجابي ل         ث الت ؤثر        تبرز نتائج البح ث ی ى اتجاھات العملاء، حی سویق الرقمي عل لت

ة إحصائیة ولا           أثیر ذو دلال ذا الت التسویق الرقمي تأثیراً إیجابیاً مباشراً على اتجاھات العملاء وھ
سار              ة الم ة معلم ت قیم ث بلغ یوجد تأثیر غیر مباشر للتسویق الرقمي على اتجاھات العملاء، حی

اط  %٩١ ل الارتب ق ھ . ٠٫٩٠، ومعام ي     وتتف ھمت ف ي اس سابقة الت ات ال ع الدراس ة م ذه النتیج
ا دراسات    ي ) ٢٠٢٠خورشید،  (، )Bala and Verma, 2018(صیاغة ھذا الفرض ومنھ  والت

 .أكدت على أن الممارسات الرقمیة لھا علاقة إیجابیة مباشرة باتجاھات العملاء نحو الشراء
ك   ي ذل سبب ف ود ال ا یع ىوربم وفر طر إل ي ی سویق الرقم ى   أن الت ول إل دة للوص ا جدی قً

ھ التفاعل     العملاء وإعلامھم وإشراكھم وعرض المنتجات والخدمات لھم، مما یتیح للعملاء امكانی
ك         د عن تل م الجی المباشر مع المتاجر الالكترونیة التي یبني علیھا اتجاه العملاء، من خلال إدراكھ

  .المتاجر الالكترونیة

 الصورة الذھنیة على سلوك العملاءمناقشة وتفسیر النتائج الخاصة بتأثیر  -٥
تؤید نتائج البحث التأثیر الإیجابي للصورة الذھنیة على سلوك العملاء، حیث تشیر النتائج        
سار              ة الم ت معلم ث بلغ ى سلوك العملاء، حی ة عل إلى وجود تأثیر إیجابي مباشر للصورة الذھنی

ة  وتتفق ھذه ال%. ٨٩، ومعامل ارتباط    %٢٠لھذا التأثیر المباشر     نتیجة مع ما توصلت إلیھ دراس
)Bartholme, 2011( ،)Yu, et al; 2021 (    ي رض، والت یاغة الف ي ص ھمت ف ي اس الت

  .أوضحت ان الصورة الذھنیة تؤثر بشكل إیجابي على سلوكیات العملاء الشرائیة
ي اذھان العملاء عن               شكل ف ي تت ة الت ى أن الصورة الذھنی ك إل وربما یعود السبب في ذل

اجر ا  ي       المت ة والت ائط الالكترونی ع الوس ل م ة من التعام ل المخاطر المتوقع ل تقلی ة تعم لالكترونی
ر       ع المتج ل م رة بالتعام ة كبی ى ثق لاء عل ل العم ا یجع صوصیة، مم ان والخ دفع والأم ق بال تتعل
ع    ى مواق رین عل لاء الآخ ات العم ة تقییم ون نتیج ي تتك ة الت صورة الذھنی ا ان ال الإلكتروني، كم

ر سرعھ،        الویب والم  ة أكث اجر الالكترونی دونات وغیرھما تجعل القرار الشرائي للعملاء من المت
 .وتؤثر على تكرار سلوكیاتھم الشرائیة من المتاجر الإلكترونیة

 مناقشة وتفسیر النتائج الخاصة بتأثیر اتجاھات العملاء على سلوك العملاء -٦
ات العملاء ع    ابي لاتجاھ أثیر الإیج ث الت ائج البح د نت شیر  تؤی ث ت لوك العملاء، حی ى س ل

ة           ت معلم ث بلغ النتائج إلى وجود تأثیر إیجابي مباشر لاتجاھات العملاء على سلوك العملاء، حی
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ھ  %. ٩١، ومعامل ارتباط %٣٦المسار لھذا التأثیر المباشر   وتتفق ھذه النتیجة مع ما توصلت إلی
ي   التي اسھمت في ص ) ٢٠١٣حواس، (، )McLean, et al; 2020(دراسة  یاغة الفرض، والت

  .أوضحت ان اتجاھات العملاء تؤثر بشكل إیجابي على سلوكیات العملاء الشرائیة
ا      الا انعكاس للاتجاه   يھ  وربما یعود السبب في ذلك إلى ان سلوكیات العملاء الشرائیة م

ي ظل الإجراءا             ة ف اجر الالكترونی ع المت ا التعامل م م بمزای ة إدراكھ ت المكون لدى العملاء نتیج
اجر          ا المت ي توفرھ افیة الت ا الإض ن المزای م ع ن إدراكھ ضلا ع ا، ف ة كورون ة لجائح الاحترازی

یل      ا التوص صومات ومزای روض وخ ن ع ة م انيالالكترونی اجر    المج ب المت ا اغل ي تمنحھ  الت
  .الالكترونیة

 مناقشة وتفسیر النتائج الخاصة بتأثیر التسویق الرقمي على سلوك العملاء -٧
ائج البح  د نت شیر     تؤی ث ت لاء، حی لوك العم ى س ي عل سویق الرقم ابي للت أثیر الإیج ث الت

ة               ت معلم ث بلغ ى سلوك العملاء، حی سویق الرقمي عل النتائج إلى وجود تأثیر إیجابي مباشر للت
وى    % ٩٢٫٩، بینما بلغ التأثیر الكلى  %٤١المسار لھذا التأثیر المباشر      ة أق ذه العلاق وقد جاءت ھ
رح   وذج المقت ات النم ة      . علاق ھ دراس ا توصلت إلی ع م ة م ذه النتیج ق ھ  ;Smith, et al(وتتف

2008( ،)Kannan and Li, 2017 (        ي أوضحت ان ھمت في صیاغة الفرض، والت ي اس الت
  .التسویق الرقمي یؤثر بشكل إیجابي على سلوكیات العملاء

لإنترنت  أعداد العملاء المتسوقین عبر افيوربما یعود السبب في ذلك إلى أن ھناك تزاید        
تمتاع        ن الاس ا ع صفح بحثً ى الت تج أو حت ن المن ات ع ع معلوم دمات أو جم سلع والخ شراء ال . ل

واق والعملاء       ین الأس شاملة ب ة ال أي . وبالتالي، تلعب بیئة التسوق الرقمیة دورًا متزایدًا في العلاق
معلومات  أن مشتریات العملاء تعتمد بشكل أساسي على مظھر المتجر الإلكتروني مثل الصور و    

تم من خلال الاستراتیجیات                ذا ی ة، وھ ة الفعلی ى التجرب یس عل تج، ول دیو للمن الجودة ومقاطع الفی
 .المختلفة للتسویق الرقمي والتي تؤثر على سلوكیات العملاء

رات          -٨ لاء كمتغی ات العم ة واتجاھ صورة الذھنی أثیر ال ة بت ائج الخاص سیر النت شة وتف مناق
   الرقمي وسلوك العملاء بالمتاجر الالكترونیةوسیطة في العلاقة بین التسویق

دور             ى ال شیران إل ذان ی سابع الل سادس، وال ة صحة الفرض ال أیدت نتائج الدراسة المیدانی
ة واتجاھات العملاء      يالوسیط للصورة الذھنی لاء،     ف سویق الرقمي وسلوك العم ین الت ة ب  العلاق

سویق ال      ت    حیث ان ھناك علاقة معنویة غیر مباشرة بین الت من  % ٥١رقمي وسلوك العملاء بلغ
ذه      )الصورة الذھنیة، واتجاھات العملاء  ( خلال المتغیرات الوسیطة   سار لھ ة الم ت معلم د بلغ ، وق

ة  ى ان   ٠٫٥١٣العلاق ا یعن و م ع    % ٥١، وھ لاء یرج لوك العم ي س این ف ن التب ىم سویق إل  الت
  ).الصورة الذھنیة، واتجاھات العملاء(الرقمي من خلال 

ك  زا ذل رات    ویُع ي دور المتغی ث إل ر الباح ة نظ ن وجھ یطةم ة،   " الوس صورة الذھنی ال
ون      " واتجاھات العملاء   ا یك لاء حینم ي سلوك العم أثیرا ف ر ت صبح أكث سویق الرقمي ی أي أن الت

اه      ي، واتج ن المتجر الإلكترون دة ع ة جی ورة ذھنی ة ص اك قیم ات إیجابي ھن ن المعلوم ل ع  للعمی
ت        المتكونة لدیھ عن المتجر الإل  ي تناول ي الدراسات الت درة ف اك ن ذكر أن ھن كتروني، والجدیر بال

ى      الصورة الذھنیة واتجاھات العملاء كمتغیرات وسیطة، وھذا ما یعطى للبحث أھمیة، ویؤكد عل
ام    ي والاھتم سویق الرقم ة للت ات المختلف ق الممارس ة بتطبی اجر الالكترونی ام المت رورة قی ض
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تم   ى ت دة حت ة الجی شرائیة    بالصورة الذھنی لاء ال ى سلوكیات العم اظ عل اجر من الحف ذه المت كن ھ
  .المتكررة

ي حددھا           شروط الت وء ال ھ في ض ول إن ث الق ، إن )Ruck, et al., 2011(ویمكن للباح
سویق        ر الت علاقة الوساطة للصورة الذھنیة واتجاھات العملاء ھي علاقة وساطة جزئیة بین متغی

ة لكل من         الرقمي كمتغیر مستقل وسلوك العملاء   ة معنوی اك دلال ث وجد ان ھن ابع، حی كمتغیر ت
ة        ت القیم د كان ابع، وق ر الت ى المتغی ستقل عل ر الم ر للمتغی أثیر المباش ر والت ر المباش أثیر غی الت

ستقل       ر الم ر للمتغی ر المباش أثیر غی ة بالت اري الخاص دار المعی ل الانح درة لمعام سویق (المق الت
درة لمعامل الانحدار    ) ٠٫٥١٣) ( العملاء سلوك(على المتغیر التابع    ) الرقمي أكبر من القیمة المق

ابع    ) التسویق الرقمي(المعیاري الخاصة بالتأثیر المباشر للمتغیر المستقل    ر الت ى المتغی سلوك  (عل
ي      ). ٠٫٤١٥) (العملاء ر المباشر الت أثیر غی وھذا یعنى بشكل اخر، أن تكون نسبة التباین عبر الت

الصورة  (في ضوء ) سلوك العملاء(في المتغیر التابع ) التسویق الرقمي (فسرھا المتغیر المستقل 
ستقل             ) الذھنیة، واتجاھات العملاء   ر الم ك المتغی سرھا ذل ي ف ك الت ر من تل كمتغیرات وسیطة أكب

  .بواسطة التأثیر المباشر لھ) سلوك العملاء(في المتغیر التابع ) التسویق الرقمي(
أثیر  ى ان ت ث ال ل الباح د توص ط   وق ل توس ي ظ لاء ف لوك العم ى س ي عل سویق الرقم  الت

ة   أكبر، وھو   %٣٣اتجاھات العملاء بلغ      من نسبة تأثیر الصورة الذھنیة كمتغیر وسیط في العلاق
ت         ي بلغ ى ان سلوكیات      %. ١٨بین التسویق الرقمي وسولك العملاء والت ك ال ث ذل ع الباح ویرج

اھيالعملاء   ي م ة ف اتھم الناتج اس لاتجاھ دیھم    الا انعك ة ل ة المتكون صورة الذھنی ن ال  الأساس ع
مر في  لزم الأإذافضلا عن ان العملاء یمكنھم قیاس وتعدیل اتجاھاتھم   . حول المتاجر الالكترونیة  

ا ان               ة، كم اجر الالكترونی ة عن المت ات المعرفی وء الإدراك م وفى ض ضوء الظروف المحیطة بھ
ة من        حوالمنطقياتجاھات العملاء تساعد على التفكیر     ة المتاح اجر الالكترونی ع المت ل التعامل م

  .خلال إدراك المزایا والعیوب التي قد تعود علیھم نتیجة اتخاذھم قرار بالتعامل مع ھذه المتاجر
 

 دلالات البحث  .١
تنتاجات     سیرھا واس شتھا وتف الي ومناق ث الح ائج البح وء نت ث في ض ن للباح ث، یمك البح

  :ي انتجھا ھذا البحث فیما یلالتي نوعین من الدلالات ىالإشارة إل

  )نظریة( دلالات علمیة ١/١
ث   ١/١/١ ائج البح رت نت الي  أظھ لاء     الح ل العم ن قب الٍ م ستوى إدراك ع وافر م اد أن ت  لأبع

لصورة   على سلوك العلاء من خلال اجوھري، لھ تأثیر )بصفة إجمالیة (التسویق الرقمي   
یطة     رات وس ة واتجاھات العملاء كمتغی ھ     . الذھنی ر وسیط ل وان اتجاھات العملاء كمتغی

شرائیة           أكبرتأثیر   ى سلوكیات العملاء ال ة عل  من الصورة الذھنیة عن المتاجر الالكترونی
 أثراء الادبیات المتاحة، وتعمل على توسیع قاعدة فيوتعد ھذه الدلالة بمثابة اضافة تسھم      

  .مجال إدارة التسویق بصفة خاصة وإدارة الأعمال بصفة عامة فيالبحث 
ث   ١/١/٢ ائج البح دت نت الي أك ة      الح صورة الذھنی ا بال ي ارتباط سویق الرقم اد الت ر ابع  أن أكث

اظ            ى ان الاحتف ة عل ى دلال ذا یعط العملاء، وھ اظ ب د الاحتف و بع لاء ھ ات العم واتجاھ
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اجر الالكترو  ي المت م ف سمة الأھ و ال العملاء ھ اجر  ب ین المت شدیدة ب سة ال ة المناف ة نتیج نی
دمھا كل متجر، فضلا عن            ي یق ات الت د من المغری الالكترونیة المختلفة، وان ھناك العدی

ى    . أھمیة الاحتفاظ بالعملاء الحالیین بدلا من الاھتمام بجذب العملاء الجدد         دل عل ذا ی وھ
  .ثیة مستقبلیة مجالات بحفيأن ھناك حاجة لمزید من الدراسة لھذه العلاقة 

ات           ١/١/٣ عة للأدبی د اضافة متواض دلالات تع ذه ال ث، أن ھ رى الباح ي  إجمالا ی ذا المجال،   ف  ھ
ات       ھ للدراس لال مراجعت ن خ ث م د الباح م یرص ث ل يحی ي   الت سویق الرقم ت الت  تناول

ذى        ھ وسلوك العملاء الدور الوسیط ال ذا من       تلعب ة واتجاھات العملاء وھ  الصورة الذھنی
  . من مجالات إدارة التسویقالحیوي ھذا المجال في قاعدة البحث  توسیعشأنھ

   الدلالات التطبیقیة١/٢
  : توصل إلیھا البحث على مستوى التطبیق، من أھمھاالتيیوجد العدید من الدلالات 

سویق الرقمي وسلوكیات العملاء              ١/٢/١ رات الت ین متغی  أن وجود علاقة تأثیر إیجابیة معنویة ب
درة   ى ق دل عل تراتیجیاای ذب    تس ي ج ة ف اجر الالكترونی ة للمت ي المختلف سویق الرقم  الت

ى       العملاء المختلفین في جمیع انحاء العالم، وان الوضع الحالي لجائحة كورونا یفرض عل
  .الشركات المختلفة تبنى استراتیجیات التسویق الرقمي في جمیع خدماتھا المختلفة

ر       ١/٢/٢ سویق         ان وجود تأثیر معنوي كبیر للمتغی ین الت ة ب ي العلاق الوسیط اتجاھات العملاء ف
دور            ث، یوضح ال ة محل البح اجر الالكترونی ذي الرقمي وسلوك العملاء بالمت ھ   ال وم ب  تق

  .اتجاھات العملاء عن المتاجر الإلكترونیة محل البحث في صنع القرار الشرائي للعمیل
نظر العملاء في المتاجر الالكترونیة ھو أكثر الابعاد اھمیة من وجھة   " الاحتفاظ" أن بعد    ١/٢/٣

ام   دار الاھتم ى مق دل عل ث، ی ل البح ذيمح ة  ال اجر الالكترونی ى المت ائمین عل ضعھ الق  ی
دائم مع   ل ال ام بالتواص الین والقی العملاء الح اظ ب ة ھللاحتف ائل الرقمی لال الوس ن خ  م

  .المختلفة

  توصیات البحث .٢
بحث، یقترح الباحث مجموعة من التوصیات،  توصل إلیھا ال التي السابقة النتائج على بناء

  :وذلك على النحو التالي

ة              ٢/١ سویق الرقمي، من خلال الاستراتیجیات المختلف ة بالت اجر الالكترونی ام المت  ضرورة اھتم
تخدام     ى اس د عل رى لا تعتم ائط أخ لال وس ن خ ت او م ى الانترن د عل ي تعتم واء الت ھ، س ل

ة للإع      ین          الانترنت وتوفیر موازنات مالی اون ب ة، وبالتع ر الطرق المختلف ة عب ات الرقمی لان
  .إدارة التسویق والإدارة المالیة، مع توفیر الدعم من الإدارة العلیا بالمتاجر الإلكترونیة

اظ           ٢/٢ ة الاحتف ى أھمی ة، عل اجر الالكترونی سویق الرقمي بالمت ى الت ائمین عل  ضرورة اھتمام الق
ستمر    بالعملاء الحالیین وعدم تقدیم عروض و      ھمیة لجذب العملاء، وضرورة التواصل الم

م      ع إدارة        بأحدث مع العملاء، واعلامھ اون م ك بالتع  العروض والمنتجات والخدمات، وذل
  .علاقات العملاء بالمتاجر الالكترونیة
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ستمرة،         ٢/٣  ضرورة تدریب القائمین على التسویق الرقمي، من خلال عقد الدورات التدریبیة الم
ات    لزیادة فاعلیة ا  ى تفضیلات ورغب ستخدامھم للوسائل الرقمیة، واستغلالھا في التعرف عل

شریة     وارد الب سویق وإدارة الم لال إدارة الت ن خ ك م تم ذل رة، وی صورة مباش لاء ب العم
  .بالمتاجر الالكترونیة

تراتیجیات   ٢/٤ لال اس ن خ ة، م اجر الالكترونی ن المت ة ع صورة الذھنی ام بال رورة الاھتم  ض
ام         التسویق الرقم  ة، والاھتم اجر الالكترونی دة عن المت ي للمساھمة في بناء صورة ذھنیة جی

  . لھاالجماليبسھولة استخدام التطبیقات الالكترونیة للمتاجر والمظھر 
ز      ٢/٥ لال التركی ن خ ة، م اجر الالكترونی ول المت لاء ح ات العم م اتجاھ رورة فھ م  ض ى فھ  عل

لوكیاتھم   اتھم وس ي إدراك ددة ف رات المح ویر التغیی ك لتط ل، وذل دى الطوی ى الم عل
ي              سویق ف ام إدارة الت رة، وضرورة قی ة احتیاجات العملاء المتغی استراتیجیات مناسبة لتلبی
شراء من المتجر           و ال ة نح المتاجر الالكترونیة بالعمل على زیادة اتجاھات العملاء الإیجابی

اس اتجاھ        ام بقی ع الاھتم شاركة م ل والم لال التفاع ن خ ي م شكل  الإلكترون لاء ب ات العم
  .مستمر

لاغ عن تجاربھم             ٢/٦ م للإب  ضرورة الاھتمام بسلوك العملاء الرقمیین، من خلال التواصل معھ
ارة          ى زی شراء، وحثھم عل اء ال واجھھم اثن حول المتجر الالكتروني، ومعرفة العوائق التي ت

  .المتجر الإلكتروني مرة أخرى

  البحوث المستقبلیة .٣
ا  ث الح ائج البح وء نت ث  في ض ى الباح ث، یوص وع البح ة بموض ات المتعلق لي، والدراس

ستقبلیة، أو           ة م ي دراس ث ف ا الباح بإجراء العدید من الابحاث المستقبلیة، والتي یرغب أن یقوم بھ
  :یقوم بھا باحثون آخرون، لتكون بمثابة استكمال لھذا البحث، وھى

ى اتجاھات العملاء،     توجد ندرة في الدراسات التي تطرقت لدراسة اثار التسویق  ٣/١ الرقمي عل
  .ومن ثم فان ھناك حاجة لتناول ھذه العلاقة بشكل خاص

  . لتسویق الرقمي وتأثیرھا على أداء المتاجر الالكترونیةا تاستراتیجیا تناول ٣/٢
شراء        ٣/٣ سویق الرقمي وسلوك ال  اجراء دراسات حول دور الكلمة المنطوقة في العلاقة بین الت

  .الاندفاعي
ل                لم ٣/٤ ست ھي ك ث الحالي لی ي البح ابع ف ستقل والوسیط والت ا كانت أبعاد كل من المتغیر الم

اد                  ر أبع ع تغیی ث م إجراء ذات البح ث یوصى ب إن الباح ط، ف ا فق بعض منھ ا ال الأبعاد، وإنم
ق           ن طری ابع، ع ر الت اد المتغی یط، أو أبع ر الوس اد المتغی ر أبع ستقل، أو تغیی ر الم المتغی

  .ومقارنة النتائج مع البحث الحاليالإضافة أو الحذف، 
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روة،   ق، م دى        "، )٢٠١٩(البطری شراء ل ادة ال لوك إع ى س شركة عل ة لل صورة الذھنی أثیر ال ت
ة        : المصريالمستھلك   ائي المنزلی ى الأدوات الكھرب ة   ، "دراسة تطبیقیة عل ة العلمی المجل

  .٥٣٢-٥٠٧ص.، ص٣، عدد١٠ مجلد،للدراسات التجاریة والبیئیة

ال      "،  )٢٠١٧(حمید، محمد،    ة لمنظمات الاعم : أثر المواطنة التسویقیة في تعزیز الصورة الذھنی
ة   ة        ،  "دراسة میدانی ة والبیئی ات التجاری ة للدراس ة العلمی د المجل -٨٣٩ص.، ص٨، مجل

٨٦٥.  

تج     "،  )٢٠١٣(حواس، مولود،    شأ المن د من راره    اتجاھات المستھلك النھائي نحو بل ى ق ا عل  وأثرھ
  .٣١٨-٢٩١ص .، ص١٥، عددمجلة معارف، "الشرائي

ة         "، )٢٠٢٠(خورشید، سارة،   ائن دراس ع الزب ة م ة المنظم ي إدارة علاق سویق الرقمي ف دور الت
د    ات المعھ ن طالب ة م ة لعین يمیدانی وك التقن ي كرك ة  ، " ف وم الإداری ت للعل ة تكری مجل

  .٢٦٨-٢٥٥ص .، ص٥٢، عددوالاقتصادیة
:  لدى السعودیینالشرائيتأثیر إعلانات الانترنت على السلوك "، )٢٠١٧(،  كعبد المل وب،  الشلھ

  .٣٣-١ص .، ص٨، عددالمجلة العربیة لبحوث الاعلام والاتصال، "دراسة مسحیة 
د ریم، عب ة،  الك ة، وقنونى،بای سویق  "، )٢٠٢٠(نادی تخدام الت ر اس يأث ع الفیروس ر مواق  عب
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Abstract 
This research discussed the effect Digital Marketing on customer 

behavior, through a mental image and customer attitudes, with applied on 
Online Store customers under the research in Egypt. The objective of this 
research is to determine the effect of the relationship between Digital 
Marketing as independent variable and mental image and customer 
attitudes as mediating variables and customer behavior as a dependent 
variable. To achieve the objectives of the research, the researcher relied 
on a set of statistical techniques.   

The results of the statistical analysis explain a group of outcomes 
which the most important of it was: that there is a direct positive 
significance effect of Digital Marketing on (mental image and customer 
attitudes), and Digital Marketing has a direct and indirect effect on 
consumer behavior, and (mental image and customer attitudes) partially 
mediate this relationship. The results indicate a positive significance 
effect direct to (mental image and customer attitudes) on consumer 
behavior, finally; a proposed model for the role of (mental image and 
customer attitudes) in the relationship between Digital Marketing and 
consumer behavior in Online Store under the research in Egypt.  
Keywords: Digital Marketing, Mental Image, attitude, customer behavior. 

 


