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تأثير التسويق الإلكتروني عبر وسائل التواصل الإجتماعي على الثقة في  
  العلامة "دراسة تحليلية" 

 
                                         1هبه الله ثروت الطنطاوي ،   1أسماء محمود محمد معروف 

 بالمنصورة  للعلوم التجارية وتكنولوجيا الحاسب عاليمعهد النيل المدرس إدارة أعمال ب: 1

  المقدمة

ونظـراً    ،الإنترنت آثـر بـدوره علـى الممارسـات التسـويقيةشبكة  إن التقـدم التكنولـوجي السـريع واسـتخدام    
جراء التعديلات اللازمة لإلسعي المؤسسات للنمو والاستمرار في ظل العصر الرقمي يسعى رجال التسويق  
  هو التسويق الإلكتروني  ف  على الإسـتراتيجيات التسـويقية لتحقيـق التوافـق مـع تلـك التغـيرات البيئيـة الجديـدة،

بالعميل عن طريق ا لبناء قيمة مضافة  له،  علم إيصال المعلومات والتواصل   فهولوسائل الإلكترونية 
تطبيق للممارسات التسويقية التقليدية في بيئة إفتراضية نتيجة تطبيق تكنولوجيا المعلومات على التسويق  

 . (2018خالد،أم الخير و ) يالتقليد 
ويتعين عليها    ولكى تكتسب الشركات ميزة تنافسية مستدامة في السوق العالمية الحالية شديدة التنافسية،

باعتبارها حجر الزاوية، وواحدة من   الثقة في العلامة لفهم العلاقة بين العميل والعلامة  أن تعلم جيداً دور 
 . (Ulusu,2011) الصفات المهمة لبناء علاقة وثيقة بينهما 

كما يعد تطوير ثقة العملاء في العلامة أحد أهم برامج التسويق للشركات في السوق التنافسي الذي 
. وتعد الثقة في العلامة أحد  (Deheshti et al.,2016)يصعب التنبؤ به لانخفاض التمييز بين المنتجات  

بالإضا الأعمال  لتسويق  إستراتيجية  خطة  وضع  في  تساعد  التي  الأساسية  لرضا  المكونات  فة 
  (. Azizan& Yusr,2019)العملاء

وتعد وسائل التواصل الإجتماعي إستراتيجية تسويقية لدعم جهود المنظمة لشهرة العلامة التجارية ضمن  
برنامج تسويقي فعال لبناء علاقات مستمرة مع العملاء من خلال تقوية الصورة الذهنية وإدارة سمعة المنظمة  

(Segoto&Utomo,2022) . 
كما يعد التسويق عبر وسائل التواصل الإجتماعي للعلامات التجارية بإمكانه بناء روابط قوية تستمد 

. (Haudi,et al.,2022)قيمتها من تفاعلات المستخدمين طويلة الأجل وهذه بدور يجعل العلامة جديرة بالثقة  
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ى ثقة العملاء في علامة التجارية  ولوحظ أثناء أزمة كورونا أن استخدام وسائل التواصل الإجتماعي يؤثر عل
((Menga& Vasantha,2022. 

 
  أولًا: المشكلة 

 يمكن بلورة مشكلة البحث في التساؤل الرئيسي التالي: 
ماهو تأثير التسويق الإلكتروني من خلال وسائل التواصل الإجتماعي على الثقة في العلامة؟ ويتفرع هذا 

 التالية: التساؤل إلى التساؤلات الفرعية 
 ماهو الإطار النظري للتسويق الإلكتروني من خلال وسائل التواصل الإجتماعي؟  -1
 هل يؤثر التسويق الإلكتروني من خلال وسائل التواصل الإجتماعي على الثقة في العلامة؟ -2

 ثانياً: أهداف البحث
 تهدف الدراسة إلى مايلي: 

 وسائل التواصل الإجتماعي؟  التعرف على الإطار النظري للتسويق الإلكتروني من خلال -1
 الكشف عن تأثير التسويق الإلكتروني من خلال وسائل التواصل الإجتماعي على الثقة في العلامة؟  -2

   ثالثاً: أهمية البحث 
قد تساهم هذه الدراسة في تأصيل المفهوم العلمي للتسويق الإلكتروني من خلال وسائل التواصل الإجتماعي، 

 وأسس لهذا المفهوم في ضوء تأثيره على الثقة في العلامة. وإرساء معايير 

 للبحث الإطار النظري رابعاً: 

 : التسويق الإلكتروني عبر وسائل التواصل الإجتماعي -أ

  للأعمال بأنه تنفيذ  (  Barker,2000)، عرفه  لقد اختلفت وجهات نظر الباحثين في تعريف التسويق الإلكتروني
الأعمال  والمستخدمين في إنجاز    الأفراد يقلل عدد  دوره  تصالات، وهذا بوالا  حاسب الآليعن طريق إستخدام ال

 . تخفيض الأموال المنفقةو 

للتسويق الإلكتروني بأنه تطبيق لمبادئ التسويق من خلال الموارد   Kalyanam &McIntyre (2002)أشارو 
الإنترنت وتطبيقات التكنولوجيا التفاعلية  شبكة  إستخدام  بأنه   (Brodie, et al.,2007)، بينما عرفه  الإلكترونية
ال والبائعين.  تفاعللتسهيل  المشترين   التسويقأن    (Karadakoska &Ivanovska,2015 )وأوضح    بين 
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التجارية مما يجعلها تخلق  لاستخدام  هو  الإلكتروني   للعلامة  التقليدية  الموجودة مع الأساليب  الرقمية  لتقنيات 
 وهذا بدوره يدفع لاتخاذ قرار الشراء. عملاءبين ال  الاهتمام

فقد عُرف بأنه تعامل تجاري قائم على تفاعل أطراف التبادل إلكترونياً بدلًا من الاتصال المادي 
                   (. كما أظهر 2004،عبد الغني المباشر، فهو عملية بيع وشراء السلع والخدمات على شبكة  الإنترنت )

لتطوير  2007)موسي، التسويق  بمجال  والخبراء  الخبرة  من  الإستفادة  هو  الإلكتروني  التسويق  أن   )
إسترتيجيات جديدة وناجحة وفورية لتحقيق الأهداف بشكل أسرع من التسويق التقليدي، بالإضافة لتوسع  

( أن التسويق الإلكتروني  2012،عضاضيالونمو الأعمال بدرجة كبيرة باستثمار أقل لرأس المال. ويري )
( بأنه  2009هو ممارسة لعناصر المزيج التسويق التقليدى عبر شبكة الإنترنت.بينما عرفه )عزام وآخرون،

 مشتركة، منافع  من المشترك التبادل  تحقيقل   فتراضيةالإ البيئة ضمن عميلال و  الشركة بين التفاعل إدارة
 التسويق عملية لأن  الإنترنت   تكنولوجيا و ثقافة على لكترونيالإ للتسويق الافتراضية البيئة وتعتمد 

 التسويقية الأدوات  وتنفيذ  تطبيق على إنما و والشراء البيع عمليات  على فقط تركز لا الالكتروني
الإلكترونية    ( kotler,2016) اً.وأشار  إلكتروني التسويقية  القنوات  بين  الدمج  بأنه  الإلكتروني  للتسويق 

التواصل  وسائل  التسويق من خلال  كما عرف  الشراء،  قرار  لاتخاذ  العملاء  لدفع  محاوله  في  والتقليدية 
الاجتماعي بأنه إستخدام المنظمات وسائل التواصل الإجتماعي المختلفة في التسويق لمنتجاتها وخدماتها  

لال إنشاء محتوى لها يعرض الخدمات والمنتجات التى تقدمها بهدف التواصل المستمر مع العملاء  من خ
على مدار اليوم والإسبوع لتحديد وتحليل المعلومات التى ينشرها العملاء على هذه الوسائل والتفاعل معهم  

 (. 2019لدراسة سلوكهم وتعزيز العلاقة معهم )حسان،

   الثقة في العلامة -ب

وجهات نظر الباحثين في المجالات المتنوعة في الثقة، لذا تم تحديد مفهومها من مداخل   اختلفت لقد  
 . (Bennur,2010)وأساليب مختلفة 

الإدارةو  مثل  المجالات  من  العديد  في  الثقة  موضوع  في  النظر  النفسو   تم    الاجتماع علم  و   علم 
سلوك دراسة  في  المفهوم  هذا  استخدام  تم  لكن  الماض   والاقتصاد،  القرن  من  التسعينات  في    ي العميل 

(Ha,2004) . 
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الثقة في العلامة بأنها رغبة العميل في الاعتماد على قدرة العلامة على أداء وظيفتها المحددة   تعرفو 
(Chaudhuri&Holbrook,2001) . 

أن الثقة في العلامة هي شعور    Delgado-Ballester&Munuera-Alleman (2001وأظهر )
 .العميل بالأمان وأن العلامة ستحقق توقعات العملاء

( توقع الثقة حول اعتمادية العلامة  Delgado-Ballester et al., 2003وتعني الثقة في العلامة )
، وذلك في المواقف التي تنطوي على المخاطر التي يمكن أن يتعرض لها العميل عند الاستخدام  وهدفها

بأن الثقة في العلامة هي رغبة العميل في الإعتماد على العلامة (  Adha&Utami,2021)وهذا ما يؤكده  
 ياً نفس  اً متغير أن الثقة في العلامة تعد    Gurviez&Korchia (2003ويذكر )  .لمواجهة المخاطر المتوقعة

أمان العلامة وذلك من وجهة  و   التكاملو   فتراضات المتراكمة والمتعلقة بالمصداقيةيعكس مجموعة من الا
 نظر العميل. 

أن الثقة في العلامة هي ثقة العميل في علامة محددة ولكن بناء الثقة والحفاظ   Ha (2004ويرى) 
ا أن المستويات المرتفعة للثقة في العلامة قد تؤدي  وخاصة في بيئة الإنترنت، كم  اً بسيط   يئاً ليس ش   عليها

ومن منظور المعاملات فإن الثقة توجد عندما يشعر العميل بالثقة عند   إلى تحول رضا العميل إلى ولائه.
 (.  Srinivasan,2004الحصول على السلعة أو الخدمة في غضون فترة زمنية محددة من البائع )

تعني  Delgado-Ballester&Munuera-Alleman (2005 )يشيركما   العلامة  في  الثقة  أن 
 Ha&Perks)  ضمناً وجود احتمال كبير أو توقع بأن العلامة سوف تؤدي إلى نتائج إيجابية للعميل. ويبين  

في الاعتماد على قدرة العلامة على أداء وظيفتها    يأن الثقة في العلامة هي رغبة المستهلك العاد   2005)
ف سواء عبر الإنترنت أو خارجه، كما أنه بدون اليتقلل الثقة من المخاطر والمخاوف والتك المعلنة. كما

 (.Kracher et al.,2005الثقة فإن نجاح التجارة الإلكترونية يكاد يكون غير محتمل)

 

وخبراته مع العلامة. في حين    العميلأن الثقة في العلامة تلخص معرفة    Lee et al. (2007وأكد )
أن الثقة في العلامة تعد عملية ذهنية يستطيع من خلالها العملاء تقليل    Matzler et al. (2008يظهر)

أن الثقة في العلامة تنشأ عندما    Li et al.,(2008المخاطر غير المؤكدة والمرتبطة باختيار المنتج. ويذكر)
                                                                                                    يضع العميل ثقته في علامة تجارية وذلك فيما يتعلق بجوانب محددة لها مثل جدارة الأداء وأمان العلامة. 
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على التنبؤ الإيجابي لها يعكسان الثقة في    والقدرةالعلامة القوية    أن سمعةJones&Kim(2010 )  يعد و 
 العلامة.

يثق بعلامة      الذى  فالعميل  العلامة.  تجاه  العملاء  إلتزام  تنمية  الثقة عنصر حاسم لايمكن بدونها  تعد 
لثقة  إن ا .(Alam&Yasin,2010) محددة هو أكثر استعداداً للولاء ودفع سعر أعلى لها وشراء ملحقاتها 

في العلامة متغير حاسم للحفاظ على علاقة طويلة الأجل مع العملاء والتى تؤدى بدورها إلى ولاء للعلامة  
 . (Gautam& Trikha,2014)التجارية 

( التي  relational exchangesكما تعني الثقة في العلامة الفائدة المنشودة في تبادل العلاقات )
تك  يتم مقابل  العلاقةاليموازنتها  على  الحفاظ  والعلامة  ف  العميل  كما  Azize et al.,2012)  بين   .)

أن العملاء لديهم مستويات مختلفة من الثقة في العلامات التجارية    Asadollahi et al. (2012توصل)
يعكس مجموعة    يللشركات وقت الشراء، ويرى أن الثقة في العلامة من وجهة نظر العميل هي متغير نفس

المصداقية التراكمية والتي تتضمن  للعلامة. وقد   التكاملو   من الافتراضات  ينسبها العميل  والأمان والتي 
  عتقاد العملاء أن العلامة ستؤدي وظائف محددة.ا أن الثقة في العلامة هي  Ercis et al. (2012أشار )
تتجاوز التوقعات حول سمات المنتج  أن الثقة في العلامة    Becerra&Badrinarayanan (2013وبين )
 وكذلك التقييم العاطفي. ئهأو أدا

هم للعملاء من أجل الحصول  م  العلامة  أن بناء الثقة في  Ahmed et al. (2014كما يوضح ) 
وتقييمها، كما يمكن للشركات بناء ثقة عاطفية إذا كان بإمكانهم التأكيد أن    المنتج على المعلومات عن  

 ات العملاء.العلامة تحقق توقع
أن الثقة في العلامة هي إشارة عن جودة العلاقة بين العملاء    Srivastava et al. (2015وترى )

لثقة يمكن أن يسهم في إدارة هذه العلاقة. فإذا كانت الثقة تحكم الولاء  اوالعلامة، كما أن تطوير مقياس  
، فيمكن اعتبار  رالعلامة مثل حصة السوق والسعللعلامة والتي بدورها تؤثر على النتائج المرتبطة بقيمة  

ن الثقة في  يضاً أأ  Srivastava et al.  (2015توضح )كما  الثقة في العلامة تقنية أخرى لتقييم العلامة.  
العلامة هي شعور العميل بالأمان عند تفاعله مع العلامة وهذا بدوره يعتمد على إدراك أن العلامة ذات 

أن الثقة    Upamannyu et al. (2015ويشير )   لة عن مصلحة ورفاهية العملاء. و سئموثوقية/اعتمادية وم
في العلامة هي شعور العميل بالأمان، حيث يتفاعل العميل مع خصائص العلامة وهذه الخصائص قائمة  

لية وبما يعود بالنفع  ئو الشعور بالمسو   على وعود العلامة من وجهة نظر العميل وذلك في سياق الاعتمادية



 
 
 
 
 
 

6 
 

Nile Journal for Commercial, Legal and Information        Systems Science 

 

Volume 2, Number 3, February 2022 

 

 المعلومات   نظم  و  والقانونية  التجارية  للعلوم  النيل  مجلة
 

NJ 

Nile Journals 

أي عملية شراء بغض النظر عما إذا كانت البيئة متصلة   هم فيموتعد الثقة عامل  ى رفاهية المجتمع.عل
لا، أم  ذ   بالإنترنت  ويكون  استخدامه  يسهل  عندما  الإنترنت  بيئة  في  الثقة  تتطور  ة منفع و  كما 

(Bowen&Bowen,2015). 
في الإدراك    المهمةأحد المحددات    د وتعبين العميل والعلامة  وتعرف الثقة بأنها سمة لجودة العلاقة  

الخدمات  للحفاظ على علاقة طويلة الأجل مع .  الولاءو   عن جودة  العلامة متغير أساسي  الثقة في  تعد 
العملاء ولتنمية هذه العلاقة لابد من دعم إعتقاد العملاء بإمكانية الإعتماد على العلامة للوفاء بإحتياجاتهم  

باستم  العلامة  جودة  على  وولائهم  والحفاظ  وتحقيق رضاهم  لهم  قيمة  وإضافة  العملاء  مشاكل  وحل  رار 
(Murtiasih et al.,2021   .)  وقد عرف(Ramirez&Merunka,2019  )  الثقة في العلامة بأنها تحقيق

 توقعات العملاء تجاه العلامة بصفة مستمرة. 
إعتمادية  أن    Delgado-Ballester&Munuera-Alleman. (2001)وأشار من  تتكون  الثقة 

أمان العلامة  :وهمافي العلامة  مكونان للثقة    Li et al. (2008حدد )  العلامة ونية التعامل معها. كما
Benevolence،   الكفاءةCompetence  ( القدرة    Afzal et al. (2010وقد أضاف  بعدي    على لهما 

 Hegner&Jevons)   ، في حين قام  Brand Reputationوسمعة العلامة    Predictabilityالتنبؤ  

 . (Li et al.,2008)لأبعاد    Predictabilityوالقدرة على التنبؤ    integrityبإضافة بعدي التكامل    2016)

  الدراسات السابقةخامساً: 

  عبر وسائل التواصل الإجتماعي الدراسات السابقة المتعلقة بالتسويق الإلكتروني -أ

على توجه السوق   ي ثير معنو أله ت  يكترون لإن التسويق اأ  (Asgharizadeh et al.,2010)أظهرت دراسة  
الذي يطور    ي لكترونية تخلق مفهوم جديد للتسويق وهو التسويق الالكترونفالبيئة الإ  ،داء الشركات أوتحسين  

 الأسواق.ويساعد الشركات على الإنطلاق فى  يالتوجه السوق

للعلامات تجارية     يأن أنشطة التسويق عبر وسائل التواصل الاجتماع  .Khan  (2022)وأشارت دراسة  
لها  دور في ارتباط العملاء بالعلامة التجارية وتؤثر على نية شراء العملاء وسلوكهم تجاه العلامة ، فضلًا 

بينما                 من جيل لآخر.  يويق عبر وسائل التواصل الاجتماععن اختلاف تأثير أنشطة التس
دراسة   الاجتماعيأن    Chen (2020)وجدت  التواصل  الوعي    التسويق عبر وسائل  تشكيل  يعمل على 
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  بالعلامة والتشجيع  على الإبتكار والإبداع  لاستخدام المنصات الإلكترونية أفضل استخدام. وأظهرت دراسة
(Segoto&Utomo (2022   أن الإنستجرام كوسيلة من وسائل التواصل الإجتماعي أكثر استخداماً كأداه

 . تسويقية للشركات المتوسطة وصغيرة الحجم

تعد تسويق إلكتروني أو نشاط من    ليست كل صورة للعلامة لا  .Bend et al( 2022)أوضحت دراسة  و  
اسطه عامة الناس وليس من جهة المختصين بالتسويق في  أنشطة التسويق الإلكتروني خاصة إذا نُشرت بو 

المنظمة، وأن  التسويق لعلامة تجارية من جهة الشخصيات المؤثرة ولكن غير مدفوع يعد  أسلوب من  
 . أساليب التسويق غير المباشر

دراسة   بينت  الاجتماع  (Pai & Tasi,2011)كما  التواصل  منصات  رقمية   يأن  تواصل  قنوات  تخلق 
دراسة   أشارت  كما   ، العملاء  مع  التواصل    (Subriadi&Baturomah,2022)للتفاعل  وسائل  أن 

 الإجتماعي وسيلة لتوسيع مفاهيم المجال التسويقي للتسويق الإلكتروني. 

دراسة   لجذب    (Liao&Huang,2021)أظهرت  مهمة  تسويقية  وسيلة  الاجتماعي  التواصل  وسائل  أن 
على نية الشراء من خلال تغيير موقف العملاء   ي ثير معنو أفنشاط المدونات له ت  ،ء والاحتفاظ بهمالعملا
 .إنتباههمتعمل على جذب   لأنها

  الدراسات السابقة المتعلقة بالثقة في العلامة - ب

أن الثقة في العلامة تتوسط العلاقة بين اتجاه العميل وملحقات العلامة   Sreejesh. (2014دراسة )  وجدت 
brand attachment   أسفرت نتائج دراسة  ، و(Deheshti et al. 2016)    عن وجود علاقة معنوية بين

الصورة الذهنية للعلامة والثقة فيها، وتبين أيضاً أن هذه العلاقة من الممكن أن يكون لها دور فعال في 
أن كل من    Mudzakkir&Nurfarida (2015دراسة )   وأوضحت   .السلوكية للعملاء  الاتجاهات   تحسين

، واتفق مع ذلك نتيجة  ومعنوي على الثقة في العلامة  الوعي بالعلامة والصورة الذهنية لهما تأثير إيجابي
العلامة والصورة وتوصلت لوجود علاقة معنوية بين الثقة في  (  Ramadhani& Ruswanti,2020)  دراسة

 الذهنية لها، كما أكدت هذه الدراسة على وجود تأثير معنوي لاتصالات العلامة على الثقة بها.
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أن الثقة في العلامة تعد شرط أساسى لبناء الثقة في بيئة الإنترنت   Bowen&Bowen.(2015)ويؤكد  
تقوم عليها   التى  الدعامة  أن  الاجتماعي، كما  التواصل  الثقة  ولوسائل  العلامة هي علاقة  الثقة في 

 بالإلتزام والتى تبنى الولاء للعلامة وتؤثر في سلوك العميل.

أن الاتجاه نحو العلامة والجودة المدركة وشخصية العلامة بمثابة    Briliana.(2019)أكدت دراسة  
للثقة نتيجة  بالعلامة  الإلتزام  وأن  العلامة  في  الثقة  على  إيجابي  تأثير  لها  العلامة.                                                                                        مقدمات  في 

( وجود علاقة إيجابية معنوية بين إرتباط العميل والثقة في العلامة وكذلك 2018وبينت دراسة )البنوي، 
العلاقة بين إرتباط العميل والولاء بين الثقة في العلامة والولاء للعلامة، كما تتوسط الثقة في العلامة  
من   كل  دراسة  نتيجة  اتفقت  كما  و                            (Adha&Utami,2021)للعلامة. 

(Murtiasih et al.,2021 )   مع هذه الدراسة في وجود تأثير إيجابي معنوي للثقة في العلامة على
ن الثقة في العلامة لها تأثير جزئي  أ   Fathorrahmanet al. (2020)الولاء لها. وتوضح دراسة   

للثقة في   مباشر  تأثير  الدراسة وجود  أثبتت  لها حيث  والولاء  العلامة  بين رضا  العلاقة  وسيط على 
 العلامة على رضا العلامة وولاء العلامة.

وجود تأثير إيجابي معنوي للثقة في العلامة على رضا   Wulur et al.,(2020)كما أظهرت دراسة 
ينما وجدت تأثير إيجابي غير معنوي للثقة في العلامة على ولاء العميل، وأوضحت دراسة العميل، ب

(Dam,2020) وجود تأثير إيجابي للثقة في العلامة على تفضيل العلامةbrand preference   

 وتأثير معنوي على نية الشراء.

يط على العلاقة أن الثقة في العلامة لها دور وس Ramirez&Merunka.(2019)وتوصلت دراسة 
وجود تأثير إيجابي   (Sánchez et al. 2020)بين خبرة العلامة وملحقاتها، في حين بينت دراسة 

للثقة في العلامة على نية إعادة الشراء والكلمة المنطوقة الإيجابية بشكل مباشر وغير مباشر من  
 خلال الثقة في مجتمع العلامات التجارية الإلكترونية.
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الدراسات السابقة المتعلقة بتأثير التسويق الإلكتروني عبر وسائل التواصل الإجتماعي على الثقة   -ج
  في العلامة

( بأنه لم يعد كافياً للمنظمات الإعتماد على وسائل الإتصال التقليدية في  2019توصلت دراسة )حسان ،  
ء من استراتيجية التسويق. وتتمثل  التسويق ولابد من الإعتماد على وسائل الإتصالات الإجتماعية كجز 

أهم أبعاد التسويق من خلال وسائل التواصل الإجتماعي في وضوح الموقع وحداثته، أمان الموقع،حداثة  
وفاعلية أدوات وسائل التواصل الإجتماعي والتفاعل عبر الإنترنت والتعاون مع المواقع الأخرى. كما  

أن   (Haudi et al. 2022)ة في العلامة. وأظهرت دراسة إتضح تأثير هذه الأبعاد إيجابياً على الثق
التسويق عبر وسائل التواصل الإجتماعي له تأثير إيجابي على الثقة في العلامة. وقد إختلفت نتيجة  

وتوصلت لعدم وجود تأثير معنوي للتسويق عبر وسائل التواصل   (Seric& Pranicevic,2017)دراسة 
 ة.  الإجتماعي على الثقة في العلام

  سادساً: النتائج

 من خلال العرض السابق تم التوصل للنتائج التالية: 

الإعتماد على وسائل التسويق التقليدية لم يعد كافياً، فالتسويق الإلكتروني عبر وسائل التواصل  -1
 الإجتماعي يجعل الشركات أكثر تفاعلًا واتصالًا بالعملاء.

التسويق الإلكتروني عبر وسائل التواصل الإجتماعي له دور في تشكيل الوعي والصورة الذهنية   -2
 للعلامة لدى العميل والثقة في العلامة، أي لا يُشكل فقط الإستجابة السلوكية.  

الإجتماعي  -3 التواصل  ولوسائل  الرقمية  البيئة  في  الثقة  لبناء  أساسي  العلامة شرط  في  الثقة    تعد 
ى علاقة طويلة الأجل مع العملاء، كما يتضح أن الثقة في العلامة متغير يؤثر ويتأثر  للحفاظ عل

 . بالبيئة الرقمية

في   -4 والثقة  الإجتماعي  التواصل  وسائل  عبر  الإلكتروني  التسويق  بين  الصلة  وثيقة  علاقة  توجد 
 العلامة.
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  سابعاً: التوصيات

ني من خلال وسائل التواصل الإجتماعي  يعتمد النشاط التجاري والخدمي على التسويق الإلكترو  -1
 في ظل بيئة شديدة التنافسية.

 يدعم محتوى وسائل التواصل الإجتماعي تحسين التفاعل بين العملاء والمسوقين. -2

التواصل الإجتماعي تهاجم السوق الأسواق  -3 إستراتيجيات التسويق الإلكتروني عن طريق وسائل 
 المستهدفة عن التسويق التقليدي. 
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