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 المستخلص 

تحاول هذه الدراسة دراسة التكتيكات التسويقية المستخدمة لجذب الجمهور إلى العلامة التجارية. أجريت الدراسة  

شخصًا، حيث تم الحصول على بياناتهم باستخدام استبيانات مصممة جيداً تغطي العديد من   150على عينة من  

البيانا جمع  بعد  العملاء.  سلوك  على  وتأثيرها  التسويق  التحليل مجالات  باستخدام  الإجابات  فحص  تم  ت، 

، لضمان صحة وموثوقية النتائج. توضح البيانات التي تم جمعها أن  SPSSالإحصائي، باستخدام أدوات مثل  

استراتيجيات التسويق لها تأثير حيوي في تطوير ارتباط المستهلكين بالعلامة التجارية. تشير الإحصائيات إلى  

الفعالة التسويق  أساليب  الاجتماعي،  أن  التواصل  وسائل  على  والمشاركة  الجذابة،  الإعلانية  الحملات  مثل   ،

وتقديم المواد ذات الصلة، تساهم بشكل كبير في تعزيز ارتباط العملاء بالشركات. تشير النتائج أيضًا إلى أن 

لمطلوبة والمساعدة  هذه الاستراتيجيات تشجع قرارات الشراء لدى المستهلكين، حيث تساهم في تقديم المعلومات ا

في فهم مزايا المنتجات والخدمات. توضح الدراسة أن جذب انتباه الجمهور هو جانب مهم في خطة التسويق.  

الاجتماعي،   التواصل  ووسائل  الحية،  الإعلانات  استخدام  مثل  الانتباه،  لجذب  المستخدمة  الاستراتيجيات  إن 

بالعلامة التجارية وتعزيز التعرف عليها. تؤكد هذه الدراسة    وتسويق المحتوى، لها تأثير هائل على زيادة الوعي

على الأهمية الهائلة لتكتيكات التسويق في تعزيز ارتباط العلامة التجارية وتحفيز قرارات الشراء، مما يساهم  

 في إرساء نجاح دائم للشركات في سوق تنافسية. 

 الأساليب التسويقية، العلاقات العامة، الجمهور، العلامة التجارية.  الكلمات المفتاحية:
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Abstract 

This research tries to examine the marketing tactics utilized to attract the audience to 

the brand. The study was done on a sample of 150 people, where their data was 

obtained using well-crafted questionnaires that cover numerous areas of marketing 

and its influence on customer behavior. After gathering the data, the answers were 

examined using statistical analysis, using tools such as SPSS, to guarantee the 

correctness and reliability of the results. The data collected demonstrate that 

marketing strategies have a vital influence in developing consumers’ attachment with 

the brand. The statistics suggest that effective marketing methods, such as appealing 

advertising campaigns, involvement on social media, and delivering relevant 

material, contribute greatly to boosting customer attachment to businesses. The 

results also suggest that these strategies encourage consumers’ purchase decisions, 

as they contribute to giving the required information and aiding comprehension of 

the advantages of products and services. The study demonstrates that grabbing the 

audience’s attention is a critical aspect in the marketing plan. The strategies used to 

grab attention, such as the employment of vivid commercials, social media, and 

content marketing, have a tremendous influence on growing brand awareness and 

strengthening its recognition. This study stresses the tremendous relevance of 

marketing tactics in strengthening brand attachment and motivating purchase 

decisions, which adds to establishing lasting success for companies in a competitive 

market. 
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 المقدمة 

التسويق  اتيجيات  اسير أصبحت  مسبوق،  غير  بمعدل  كات  الشر ن  بير المنافسة  تتطور  حيث  اليوم،  عالم  ي 
فن

ي أن تكون العلامة التجارية 
ا وإبداعًا. لم يعد يكفن

ً
كير تعقيد المستخدمة لجذب الجمهور إلى العلامة التجارية أ

المع ي 
ي سوق غارق فن

فن ن  التمير قادرة على  تكون  يجب أن  تكتيكات  معروفة فقط، بل  تعد  والإمكانيات.  لومات 

جمهورها   مع  التجارية  العلامة  تواصل  تحدد كيفية  لأنها  عمل،  اتيجية  اسير من كل  حيويًا  جانبًا  التسويق 

 . ( Dwivedi ،2021)  المستهدف وكيفية جذب انتباههم واهتمامهم

دراية  كير  أ اليوم  المستهلكون  أصبح  العملاء.  وأذواق  سلوك  ي 
فن الحركة  الحديثة  التسويق  تكتيكات  تعكس 

التجارية  العلامات  على  يجب   ، وبالتالىي واستجابة.  فعالية  كير  أ أساليب  ي 
تبنن على  كات  الشر يجير  مما  وتطورًا، 

ي  
فن ي  البحث 

النر والتكتيكات  الأدوات  واستخدام  العملاء،  سلوك  ي 
فن ة  المتغير الأنماط  وفهم  باهتمام،  السوق 

ات  . ( Galvano ،2021)  تتوافق مع تلك التغيير

وسائل  عير  والتسويق   ، الرقمي التسويق  مثل  الأدوات  من  ا 
ً

عدد الحديثة  التسويق  اتيجيات  اسير تتضمن 

من   الاستفادة  على  الرقمي  التسويق  يركز  ها.  وغير المبتكر،  والإعلان  العامة،  والعلاقات   ، الاجتماعي التواصل 

م منصات  استخدام  يتم  حيث  الجمهور،  مع  للتواصل  أساسية  كوسيلة  نت   Facebookثل  الإنير

لإنتاج مواد تجذب الانتباه. كما يتم استخدام التقنيات الحديثة مثل   LinkedInو   Twitterو  Instagramو

وتلعب  التسويق.  اتيجيات  اسير وتصميم  العملاء  سلوك  لدراسة  الاصطناعي  والذكاء  البيانات  تحليلات 

ي جذب الانتباه. تساعد الإع
ي تكوين انطباع  الإعلانات الإبداعية دورًا رئيسيًا فن

لانات الإبداعية والجذابة بصريًا فن

تسمح  تفاعلية  تجارب  حنر  أو  صوتية،  أو  بصرية  بمواد  الإعلانات  هذه  ن  تتمير قد  الجمهور.  لدى  جيد  أولىي 

علاقة   كات  الشر تشكل  قد  الأساليب،  هذه  خلال  من   . مباشر بشكل  التجارية  العلامة  مع  بالتواصل  للمشاهد 

 . ( Nuseir ،2023)  ولاءً دائمًا   عميقة مع جمهورها وتولد 

أساليب   على  الاعتماد  كات  للشر وري  الصرن من  أصبح   ، المباشر والاتصال  ي  البشر الاتصال  أهمية  تزايد  مع 

تسمح  ي 
والنر والمسابقات،  الإعلانية  الحملات  مثل  أدوات  استخدام  يستلزم  وهذا  التفاعلية.  التسويق 

التج العلامة  من  جزء  بأنهم  الجمهور  يشعر  عندما  التجربة.  ي 
فن بالمشاركة  يحسن للجمهور  هذا  فإن  ارية، 

ا جانب حيوي من تكتيكات  
ً

اء. العلاقات العامة هي أيض مشاركتهم معها ويعزز احتمالات تكرار عمليات الشر

العلاقات   تساعد  التجارية،  للعلامة  مواتية  صورة  تطوير  خلال  من  الجمهور.  لجذب  المستخدمة  التسويق 

الجه هذه  تشمل  قد  والمصداقية.  الثقة  تعزيز  ي 
فن وسائل العامة  مع  والتواصل  والرعاية  الأحداث  ترتيب  ود 
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العلامات   تكون  أن  إلى  باستمرار  المتغير  السوق  مشهد  يحتاج  العمل.  حول  المواتية  وي    ج للأخبار  الإعلام للير

على  يجب  ذلك.  لتحقيق  فعال  نهج  هي  التسويق  اتيجيات  اسير ي 
فن الابتكارات  للتكيف.  وقابلة  مرنة  التجارية 

والتكن  الجديدة  الاتجاهات  تقييم  ي 
فن والمال  الوقت  استثمار  كات  تفاعل الشر لفهم كيفية  الجديدة  ولوجيا 

 .  ( Fan ،2023)  جمهورها مع العلامة التجارية

يتطلب   تسويقية متكاملة. هذا  حملات  كات  الشر ئ  تنشر قد  والجديدة،  الكلاسيكية  التكتيكات  دمج  خلال  من 

تكون  عندما  لذلك.  ا 
ً

وفق وتعديلها  التسويق،  أنشطة  حول كفاءة  البيانات  وجمع  للأداء،  مستمرة  مراجعة 

اك جمهورها، يمكنها تعزيز   ي إشر
اتيجيتها وزيادة فعالية جهودها العلامة التجارية قادرة على تقييم أدائها فن اسير

كات   ن أمر حيوي لفهم كيفية نجاح الشر اك المستهلكير التسويقية. دراسة تكتيكات التسويق المستخدمة لإشر

ي تحقيق أهدافها. كلما كانت العلامة التجارية قادرة على التكيف مع متطلبات وأذواق جمهورها، كلما كانت 
فن

ي سو 
 . ( Ijomah ،2024)  ق تنافسية أفضلاحتمالات نجاحها وتطورها فن

التسويق   أساليب  إن  القول  يمكن  الختام،  ي 
مجموعة وفن هي  التجارية  للعلامة  الجماهير  اك  لإشر المستخدمة 

تحتاج   والتكنولوجيا.  المستهلك  سلوك  ي 
فن المستمرة  ات  التغيير تعكس  ي 

النر المختلفة  اتيجيات  الاسير من 

ي هذه السوق  
ام بفهم عميق لمستهلكيها، للتنافس فن ن العلامات التجارية إلى أن تكون مبدعة ومبتكرة، مع الالير

 لديناميكية. التنافسية ا

 مشكلة الدراسة 

  : عدم التعرف على العلامة التجارية من قبل الجمهور  -

ي تواجه 
كير الصعوبات انتشارًا النر تعتير مشكلة عدم التعرف على العلامة التجارية من قبل الجمهور من أ

عدم  إلى  يؤدي  مما  السوق،  ي 
فن ا 

ً
جيد معروفة  التجارية  العلامة  تكون  لا  عندما  هذا  ويحدث  المنظمات. 

و  المبيعات  آفاق  من  يحد  وهذا  تفضيلها.  أو  عليها  التعرف  على  الجمهور  اكتساب  قدرة  تكلفة  من  يرفع 

ي 
النر التسويق  مبادرات  ي 

فن الأموال  استثمار  كات  الشر على  يجب  سة،  تنافسية شر بيئة  ي 
فن جدد.  ن  مستهلكير

والإعلانات   المرئية  والمواد  الاجتماعي  التواصل  وسائل  استخدام  يساعد  قد   . الوعي توليد  إلى  تهدف 

ي رفع التعرف على العلامة التجارية. ومع ذلك،
ا   المدفوعة فن

ً
فإن تطوير درجة عالية من الوعي يتطلب أيض

ا تطوير صورة 
ً

، بل يتطلب أيض ي
كات أن توليد الوعي لا يكفن . من الأهمية بمكان أن تعلم الشر الوقت والصير

مواتية تعكس قيم وفوائد العلامة التجارية. لذلك، يجب أن تكون المنظمات مستعدة لتصميم تكتيكات 
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التجارية العلامة  مع  ي  إيجابر بشكل  يتواصلون  وتجعلهم  العام  الوعي  تعزيز  على  تعمل  ،  Zia)   متكاملة 

2021 ) . 

 : صعوبة تحديد الجمهور المستهدف -

من   العديد  يفشل  التسويق.  ي 
فن التحديات  أهم  من  المستهدف  الجمهور  تحديد  صعوبة  مشكلة  تعتير 

الفئات   تحديد  ي 
فن ن  إن المسوقير والوقت.  المال  إهدار  إلى  يؤدي  مما  التسويقية،  بجهودهم  المستهدفة 

منتجة،  غير  تسويقية  حملات  إلى  يؤدي  أن  يمكن  المستهدف  الجمهور  وتفضيلات  صفات  معرفة  عدم 

حيث قد يتم توجيه الرسائل إلى أولئك الذين لا يهتمون بالمنتج أو الخدمة. لذلك، يجب على المنظمات  

. يتضمن هذا استخدام أدوات إجراء أبحاث سوق ن كيبة السكانية وسلوكيات المستهلكير ية موثوقة لفهم الير

قد  البحث،  هذا  خلال  من  نت.  الإنير عير  المستهلك  سلوك  وتحليل  الرأي  واستطلاعات  البيانات  تحليل 

ي متطلبات وأذواق جمهورها. علاوة على ذلك، يجب أن تكون  اتيجيات تسويقية تلنر ي المنظمات اسير
 تبنن

الجمهور   حول  جديدة  معلومات  تظهر  عندما  خططها  لتعديل  وجاهزة  التكيف  على  قادرة  المنظمات 

ي تعزيز فعالية الحملات وتعزيز العائد على الاستثمار 
 . ( Camilleri ،2017)  المستهدف، مما يساعد فن

ي السوق -
 
 : القدرة التنافسية ف

ي  
فن المنافسة  محدد  تعتير  عالم  ي 

فن التجارية.  العلامات  تواجه  ي 
النر الرئيسية  الصعوبات  من  واحدة  السوق 

كات والمنتجات المتاحة، يصبح من الصعب على العلامات التجارية تحديد هويتها  ايد من الشر ن بعدد مير

بل  فحسب،  الجودة  عالية  خدمات  أو  منتجات  تقديم  على  المنافسة  تقتصر  لا   . ن المستهلكير وجذب 

حنر تتضمن   الجودة أو  أو  على السعر  التجارية  العلامات  تتنافس  قد  وفعالة.  فريدة  تسويق  تقنيات  ا 
ً

أيض

كير صعوبة. يتطلب التغلب على هذه المشاكل من المنظمات تقييم   الخدمة، مما يجعل جذب الجمهور أ

ي بناء تكتيكات ت
ن وفهم نقاط قوتهم وعيوب  هم. يمكن أن تساعد هذه المعلومات فن ة المنافسير ن سويقية ممير

تعرض فوائد العلامة التجارية. بالإضافة إلى ذلك، يجب على المنظمات الابتكار باستمرار وتقديم تجارب  

استثمارًا  تنافسية  سوق  ي 
فن النجاح  يتطلب  النهاية،  ي 

فن وتوقعاتهم.  متطلباتهم  لتناسب  للعملاء  جديدة 

وتطوير   ن  المستهلكير مع  والتفاعل  والتطوير  البحث  ي 
فن جديدةمستمرًا  تسويقية  ،  Gupta)   أساليب 

2020 ) . 

 : قلبات تفضيلات المستهلكت -

تتغير   . الحاضن الوقت  ي 
فن التجارية  للعلامات  كبير  قلق  مصدر  المستهلك  تفضيلات  اختلافات  تعد 

كات مواكبة هذه   ن بشعة، مما يجعل من الصعب على الشر ات. تؤثر  اهتمامات وعادات المستهلكير التغيير
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يختاره  ما  على  الاقتصادية  ات  والتغير والتكنولوجيا  الاجتماعية  الاتجاهات  مثل  متعددة  عناض 

هذه  مع  بشعة  التكيف  ي 
فن الفشل  يؤدي  قد  باستمرار.  التكيف  إلى  كات  الشر يدفع  مما  المستهلكون، 

كات الإنفاق على أبحا ث السوق التطورات إلى خسارة العملاء وانخفاض المبيعات. لذلك، يجب على الشر

ي أذواق العملاء. يمكن استخدام الاستطلاعات وتحليل البيانات وتتبع اتجاهات وسائل  
ات فن لتتبع التغيير

المنظمات  تكون  أن  يجب  ذلك،  إلى  بالإضافة  الأساسية.  المعلومات  على  للحصول  الاجتماعي  التواصل 

المست أذواق  لتلبية  بها  الخاصة  التسويق  أساليب  لتغيير  ي 
يكفن بما  ي  مرنة 

فن يساعد  مما  ة،  المتغير ن  هلكير

 . ( Negm ،2023)  الحفاظ على علاقة قوية مع العملاء وتعزيز ولاء العلامة التجارية

 : رسائل التسويق غير المتسقة -

ي 
كات. عندما لا  تعتير مشكلة الرسائل التسويقية المتضاربة واحدة من الصعوبات الرئيسية النر تواجه الشر

تكون اتصالات التسويق متسقة مع هوية العلامة التجارية أو قيمها، فقد يؤدي هذا إلى سوء فهم الجمهور 

 للعلامة التجارية والمنتجات أو الخدمات  
ً

وفقدان الثقة. يتطلب تطوير رسالة تسويقية ناجحة فهمًا شاملا

ي تقدمها واحتياجات العميل المستهدف. ق
افية  النر د يُنظر إلى الاتصالات غير المتسقة على أنها عدم احير

أو افتقار إلى الاتجاه، مما يؤثر سلبًا على صورة العلامة التجارية. لحل هذه الصعوبة، يجب على المنظمات 

ي لغة  
كة وقيمها. يتضمن هذا تبنن كد من أن جميع اتصالات التسويق تعكس بشكل مناسب هوية الشر التأ

ي موحد ومواد تسويقية تعزز نفس الرسالة. علاوة على ذلك، يجب على المنظمات   متسقة وتصميم
مربئ

كد من أن جميع الأجزاء متسقة مع الرسالة الإجمالية، مما يساعد  ا للتأ ً اتيجيتها التسويقية كثير فحص اسير

ن العلاقة  . ( Seric ،2019)  على بناء الثقة وتحسير

 أهداف الدراسة 

  : لجذب الجمهور إلى الهدف الرئيسي يسعى هذا البحث إلى استكشاف التكتيكات التسويقية المستخدمة 

ي تعزيز وعي المستهلك، وزيادة ولائه، وتحقيق الأهداف 
العلامة التجارية، وتقييم نجاح هذه الأساليب فن

 التسويقية الشاملة للعلامة التجارية. 

 الأهداف الفرعية: 

كير نجاحًا  مناهج التسويق الناجحة: تحديد  .1 ي تعتير الأ
يحاول البحث العثور على مناهج التسويق النر

ي جذب الجمهور. سيتضمن هذا البحث دراسة مجموعة من التكتيكات، بدءًا من التسويق الكلاسيكي 
فن

يد   الير عير  التسويق  مثل  الجديدة  الرقمية  الأساليب  إلى  والمطبوعة،  التلفزيونية  الإعلانات  مثل 
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والمقابلات  الاستبيانات  استخدام  سيتم   . الاجتماعي التواصل  وسائل  عير  والتسويق  ي 
وبن الإلكير

قرار   على  ها  تأثير ودرجة  المختلفة،  للتكتيكات  الجمهور  استجابة  حول كيفية  بيانات  على  للحصول 

  ، كير أ بكفاءة  ي 
التسويفر إنفاقها  توجيه  ي 

فن المنظمات  المعلومات  تساعد هذه  أن  يمكن  اء.  وتحديد  الشر

ي تجنيد العملاء. 
كير نجاحًا فن  الأساليب الأ

2.  : الرقمي التسويق  تأثير  سلوك    تحليل  على  الرقمي  التسويق  تأثير  على  محدد  ن  تركير هناك  سيكون 

لتطوير  نت  الإنير عير  للمنصات  التجارية  العلامات  استخدام  الاختبار كيفية  هذا  سيتناول  المستهلك. 

محرك   ن  تحسير مثل   ، الرقمي التسويق  من  مختلفة  جوانب  تناول  سيتم  الجمهور.  مع  فعال  اتصال 

(، والإعلانات المدفوعة، وتسويق المحتوى. والغرض من ذلك هو فهم كيفية تأثير هذه SEOالبحث ) 

أو  المنتجات  مع  التعامل  ي 
فن تجارب  هم  على  تؤثر  وكيف  التجارية،  بالعلامة  العملاء  وعي  على  الأساليب 

قد   ي 
النر والمبيعات  التحويل  بمعدلات  المرتبطة  البيانات  مراجعة  سيتم  هذه الخدمات. كما  عن  تنشأ 

 الأنشطة الرقمية. 

3.  : الاجتماعي التواصل  وسائل  تأثير  وسائل   استكشاف  استخدام  استكشاف كيفية  البحث  سيحاول 

الحملات  دور  تحليل  سيتم  المستهلك.  ولاء  وتعزيز  الجمهور  مع  للتواصل  الاجتماعي كأداة  التواصل 

ن العلامة التجارية والجمهور. من خلال دراسة سلوك  ي تطوير العلاقة بير
الإعلانية والمحتوى التفاعلىي فن

مثل   منصات  على  ي Twitterو  Instagramو  Facebookالمستهلك 
النر المواد  نوع  تحديد  سيتم   ،

منصات  على  المؤثرين  تأثير  ي 
فن التحقيق  سيتم  ذلك،  إلى  بالإضافة  الجمهور.  من  فعل  رد  أفضل  تتلفر 

اء.   مختلفة وكيف قد يؤثرون على قرارات الشر

ن تقنيات التسويق   تحليل العلاقة بير  العلامة التجارية وولاء المستهلك:  .4 ي العلاقة بير
سيتم التحقيق فن

خلال  من  المستهلك  ولاء  تعزيز  كات  للشر يمكن  استكشاف كيف  البحث  يحاول  المستهلك.  وولاء 

ي تدفع الولاء، مثل 
أساليب التسويق الناجحة. سيتناول هذا الهدف الجوانب النفسية والاجتماعية النر

دمة العملاء. سيتم جمع البيانات من خلال الاستطلاعات تجارب العملاء السابقة، وجودة المنتج، وخ 

لبناء  تكتيكاتها  تعزيز  كات  للشر يمكن  لتقييم كيف   ، ن والسابقير ن  الحاليير ن  المستهلكير مع  والمقابلات 

 علاقة مستدامة مع العملاء. 

التسويق:  .5 اتيجيات  لتعزيز اسير المشورة  نتائج   تقديم  على  بناءً  توصيات  تقديم  إلى  البحث  يهدف 

حول  عملية  احات  اقير على  هذا  يحتوي  كات.  الشر تستخدمها  ي 
النر التسويق  تكتيكات  لتعزيز  الدراسة 
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ن الولاء. سيتناول هذا الهدف فحص الأساليب الناجحة  كير وتحسير ن بنجاح أ اك المستهلكير كيفية إشر

جعة من  ، ثم تقديم تكتيكات جديدة بناءً على البيانات المسير ي
ي الماضن

ي تم استخدامها فن
والفاشلة النر

ا لمراقبة فعالية المبادرات التسويقية بشكل منتظم، مما 
ً

يساعد المنظمات   الدراسة. كما سيعرض طرق

ي السوق وتفضيلات العملاء. 
ات فن  على التكيف بشعة مع التغير

وي    ج   ي الير
من خلال هذه الأهداف، يسعى البحث إلى إعطاء معرفة كاملة بتكتيكات التسويق الفعالة وقيمتها فن

كة.  ي تحقيق الأهداف العامة للشر
 للعلامة التجارية وتطوير ولاء المستهلك، مما يساهم فن

 أهمية الدراسة 

 : أهمية الدراسة العلمية •

ي مجال التسويق. تنمية المعرفة الأكاديمية:  .1
كاديمية فن ي تنمية قاعدة المعرفة الأ

يساهم هذا العمل فن

، يمكن   ي تكتيكات التسويق المستخدمة لجذب الجماهير
ن من خلال البحث فن ن والممارسير كاديميير للأ

اقات تسويقية.   كات. تسهل هذه الرؤية إنشاء نظريات جديدة واخير تعلم كيفية تفاعل العملاء مع الشر

ي الموضوعات ذات الصلة.  
ي تحديد فجوات المعرفة الحالية وتحفز الدراسة الإضافية فن

كما تساعد فن

الأ  ن  تحسير ي 
تساهم فن معلومات مفيدة  الدراسة  تقدم   ، ي  وبالتالىي

ن فن كاديميير الأ وتساعد  العلمية  دبيات 

ة للسوق.  ي تتوافق مع المتطلبات المتغير
 بناء المناهج التعليمية النر

اتيجيات التسويق:  .2 كات. من خلال    توجيه اسير اتيجيات التسويق للشر ي توجيه اسير
تساعد الدراسة فن

على  تؤثر  ي 
النر والسلوكيات  الأنماط  المنظمات  تحدد  قد  المختلفة،  التسويق  تكتيكات  نجاح  فحص 

كات على نشر مواردها بشكل أفضل وتعزيز   . تساعد هذه النصيحة الشر ن اء لدى المستهلكير قرارات الشر

 
ً

بدل الاستثمار.  على   عائد  كات  الشر تركز  قد  الفائدة،  عديمة  تسويقية  قنوات  ي 
فن الأموال  استثمار  من 

التنافسية  القدرة  تعزيز  على  الدراسة  هذه  تعمل   ، وبالتالىي مغزى.  ذات  نتائج  تحقق  ي 
النر التقنيات 

ة.   للعلامات التجارية وتساعدها على الاستجابة لاتجاهات السوق المتغير

تقدم الدراسة رؤى حول كيفية زيادة تفاعل العلامة   تحقيق تفاعل العلامة التجارية مع الجمهور:  .3

ن  تحسير على  كات  الشر تعمل  قد  الفعّالة،  التسويق  أساليب  فهم  خلال  من  الجمهور.  مع  التجارية 

العلامة   سمعة  زيادة  إلى  الجمهور  مع  ي  الإيجابر التفاعل  يؤدي  قد  ولائهم.  وتعزيز  العملاء  مع  تفاعلها 

منص على  التفاعل  وزيادة  عودة التجارية  احتمالات  من  التفاعل  هذا  يعزز   . الاجتماعي التواصل  ات 
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ي تطوير علاقات  
العملاء وتكرارهم، مما يضيف إلى زيادة المبيعات والربحية. لذلك، تساهم الدراسة فن

ن العلامة التجارية والجمهور، مما يؤدي إلى نجاح مستدام.   طويلة الأمد بير

ي التسويق:  .4
 
اتيجيات التسويق المبتكرة والناجحة، تعزز الدراسة  دعم الابتكار ف من خلال دراسة اسير

ي سلوك العملاء 
ات فن كات على الاستجابة للتغير ي التسويق. يوضح الابتكار قدرة الشر

مفهوم الابتكار فن

أو  فريدة،  إعلانية  اتيجيات  اسير أو  جديدة،  تكنولوجيا  شكل  ي 
فن الابتكارات  هذه  تكون  قد  وأذواقهم. 

تحس البحث حنر  هذا  يسمح  الناشئة،  الاتجاهات  على  التعرف  خلال  من  العملاء.  تجربة  ي 
فن ينات 

ي  
ن السلع والخدمات، مما يعزز قدرتها على المنافسة فن للمؤسسات باستكشاف أفكار جديدة وتحسير

ي إنتاج قيمة إضافية لكل من العملاء والمؤسسات. 
 السوق. يساهم الابتكار فن

من    توفير أساس لبحوث مستقبلية:  .5 التسويق.  مجال  ي 
فن مستقبلية  لبحوث  الدراسة كأساس  تعمل 

ي 
فن ن  كاديميير للأ الطريق  تمهد  فإنها  التسويق،  تكتيكات  حول  والتحليلات  البيانات  تقديم  خلال 

تسليط  ي 
فن النتائج  هذه  تساعد  الحالية.  الدراسة  نطاق  توسيع  أو  جديدة  قضايا  لدراسة  المستقبل 

ي تحتاج إلى مزيد من التحقيق، مما يساعد على نمو المعرفة   الضوء على الموضوعات والاتجاهات
النر

الدراسة  هذه  ي 
فن المستخدمة  والأساليب  المنهجية  من  الاستفادة  ا 

ً
أيض ن  للباحثير يمكن  كاديمية.  الأ

فرصً  وتوفر  العلمي  البحث  نطاق  توسيع  ي 
فن الدراسة  تساهم   ، وبالتالىي مستقبلية.  لبحوث  ا  كأساس 

 جديدة لفهم أعمق لعلم التسويق. 

 : الأهمية العملية •

التسويقية:  .1 الحملات  فعالية  ي   تعزيز 
النر التسويقية  الحملات  فعالية  تعزيز  ي 

فن الدراسة  تساهم 

ي تعمل بشكل  
تستخدمها المنظمات. من خلال تقييم النتائج، قد تجد العلامات التجارية التقنيات النر

كير استجابة لمتطلبات   ي تحتاج إلى تطوير. بناءً على هذا، يمكن تغيير الحملات لتكون أ
فعال وتلك النر

ن  وأذواق الجمهور. ي ي اكتساب عملاء جدد وزيادة المبيعات. قد يؤدي تحسير
كير فن ؤدي هذا إلى نتائج أ

ا إلى تقليل النفقات المرتبطة بالإعلان وتعزيز العائد على الاستثمار، مما يجعل 
ً

فعالية الحملات أيض

كير كفاءة وتحقيق نتائج جيدة.  كة أ  الشر

العملاء   تلبية متطلبات السوق:  .2 وتفضيلات  السوق  احتياجات  فهم  على  كات  الشر الدراسة  تساعد 

تقوم  قد  الجمهور،  لجذب  المستخدمة  اتيجيات  الاسير فحص  خلال  من   . ً
اكتمال كير  أ بشكل 
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متطلبات   مع  التكيف  يضيف  أفضل.  بشكل  المطالب  هذه  ي  تلنر وخدمات  منتجات  ببناء  المنظمات 

كات   ن الولاء والمبيعات. عندما تعتقد الشر السوق إلى تعزيز درجة سعادة العميل، مما يؤدي إلى تحسير

قوي علاقة  تطوير  ي 
فن ويساعد  السوق  ي 

فن مكانتها  من  يزيد  هذا  فإن  عملائها،  رغبات  تعالج  مع  أنها  ة 

 . ي اقتصاد اليوم التنافشي
 العملاء. يعد تلبية متطلبات السوق نهجًا أساسيًا للنجاح فن

التنافسية:  .3 القدرة  خلال   تعزيز  من  التجارية  للعلامات  التنافسية  القدرة  تعزيز  على  الدراسة  تعمل 

ي  
فن ن  التمير على  المؤسسات  الرؤية  تساعد هذه  الفعّالة.  التسويق  حول تكتيكات  تفصيلية  رؤى  تقديم 

عندما  مهمًا للنجاح.  ن  التمير يصبح  التنافسية،  شديد  السوق  مناخ  ي 
فن تنافسية.  ة  ن مير واكتساب  السوق 

المؤسس ن  تركز  المستهلكير جذب  على  قدرة  كير  أ تكون  راسخة،  تسويقية  تكتيكات  ي 
تبنن على  ات 

ي السوق. تساعد زيادة القدرة التنافسية المؤسسات على تحقيق أهدافها التجارية 
ن حصتها فن وتحسير

 وزيادة إيراداتها. 

اتخاذ    تسهيل عملية اتخاذ القرار:  .4 عملية  تسهيل  ي 
فن تساعد  مهمة  وتحليلات  بيانات  الأبحاث  تقدم 

كات. من خلال تقديم معلومات دقيقة حول تكتيكات التسويق  ي الشر
ن وصناع القرار فن القرار للمسوقير

كير فعالية، قد يتخذ الأشخاص قرارات مدروسة بناءً على الأدلة. هذا يجعل من السهل على فرق  الأ

تكتي وضع  حصريًا  التسويق  الاعتماد  أو  ن  التخمير من   
ً

بدل كة.  الشر أهداف  مع  صلة تتناسب  ذات  كات 

يساهم   . ن والتحسير للتخطيط  الحالية  البيانات  القرار  صناع  يستخدم  قد  السابقة،  ات  الخير على 

كات ويعزز قدرتها على تحق  ي تعزيز الأداء العام للشر
 يق النجاح. تسهيل عملية اتخاذ القرار فن

من خلال تعزيز تكتيكات التسويق بناءً على نتائج هذه الدراسة، قد تعزز   زيادة العائد على الاستثمار:  .5

كير فعالية وإنفاق  كات عائدها على الاستثمار. عندما تتمكن المنظمات من اكتشاف الأساليب الأ الشر

ن وزيادة الإيرادات. إن تقليل الإنفاق  ي جذب المستهلكير
مواردها فيها، فإنها تحصل على نتائج أفضل فن

ا  على 
ً

ن العائد على الاستثمار هدف ي نهاية المطاف، يعد تحسير
الإعلانات غير المنتجة يعزز الربحية. فن

عائد   تحقيق  إن  الطويل.  المدى  على  والنمو  البقاء  على  قدرتها  ي 
فن يساهم  مما  كة،  شر لكل  أساسيًا 

 لمستخدمة. استثمار مرتفع هو مقياس رئيشي لنجاح أساليب التسويق ا
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 تساؤلات الدراسة

 :  السؤال الرئيسي

ي جذب الناس إلى العلامة  . 1
 التجارية؟ ما هي أنجح تكتيكات التسويق فن

 الأسئلة الفرعية: 

 كيف يغير التسويق الرقمي سلوك العملاء تجاه العلامات التجارية؟ . 1

ي تعزيز ولاء العملاء للعلامة التجارية؟  . 2
 ما هي وظيفة وسائل التواصل الاجتماعي فن

 كيف تتغير أذواق الأجيال المختلفة كرد فعل للعلامات التجارية؟ . 3

؟ . 4 ن اء لدى المستهلكير ي تؤثر على قرار الشر
 ما هي العناض الأساسية النر

 كيف يمكن تعديل تقنيات التسويق الحالية لتعزيز فعالية الحملات التسويقية؟  . 5

 فرضيات الدراسة

 الفرضية الرئيسية: 

 تأثير أساليب التسويق على جذب الجمهور:  .1

اتيجيات التسويق المختلفة، سواء التقليدية أو الرقمية، لها   ض أن اسير تأثير كبير على جاذبية  من المفير

العلامة  على  التعرف  تعزيز  إلى  يؤدي  المتكاملة  التسويق  أساليب  تنفيذ  أن  ويُعتقد  كة.  للشر الجمهور 

أن   هنا  الفرضية  وتزعم  اء.  الشر قرارات  اتخاذ  على  الناس  ويحفز  العملاء  اهتمام  يعزز  مما  التجارية، 

ي تستخدم تكتيكات تسويقية متنوعة وناجحة
ي قاعدة عملائها وتحقيق    المنظمات النر

ستلاحظ ارتفاعًا فن

 أهدافها التسويقية. 

 الفرضيات الفرعية: 

ض هذه الفرضية أن التسويق الرقمي يؤثر  يوجد تأثير للتسويق الرقمي على سلوك المستهلك:   .1 تفير

نت، أصبح التسويق الرقمي أداة حيوية   ي استخدام الإنير
بشكل كبير على سلوك العملاء. ومع التوسع فن

ض أن تعمل المبادرات الرقمية، مثل إعلانات محركات   ي جذب الانتباه ودفع المعاملات. ومن المفير
فن
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من  يزيد  مما  والخدمات،  بالمنتجات  العملاء  وعي  تعزيز  على   ، الاجتماعي التواصل  ووسائل  البحث 

ي التسويق الرقمي من الوصول إلى جمهور 
ي تشارك فن

، ستتمكن المنظمات النر اء. وبالتالىي احتمالية الشر

كير والحصول على نتائج رائعة.   أ

ي تعزيز ولاء العملاء:   .2
 
تزعم هذه الفرضية أن استخدام وسائل دور وسائل التواصل الاجتماعي فعال ف

المباشر   للاتصال  قنوات  إنشاء  خلال  ومن  التجارية.  للعلامة  العملاء  ولاء  يعزز  الاجتماعي  التواصل 

ن  تتمير ي 
النر الإعلانات  أن  ويُعتقد  بالانتماء.  الشعور  وتعزز  أفضل  علاقات  كات  الشر تطور  قد  بالعملاء، 

، مما يعزز بمحتوى تفاعلىي وموارد عالية الجودة من   ن ن تجارب المستهلكير ي تحسير
شأنها أن تساهم فن

ي 
فن ارتفاعًا  الاجتماعي  التواصل  وسائل  تكتيكات  ي 

فن تشارك  ي 
النر المنظمات  ستشهد  لذلك،  ولائهم. 

 مستويات ولاء العملاء. 

التجارية:   .3 للعلامات  استجابة  الأجيال  ي تفضيلات 
فن ة  تباينات كبير وجود  الفرضية  هذه  ض  تفير

ا، 
ً

تفضيلات الأجيال المختلفة عندما يتعلق الأمر بالعلامات التجارية. ويُعتقد أن الأجيال الأصغر سن

ي تتمتع بحضور قوي  
كات النر نت وتقدم  مثل جيل الألفية والجيل زد، تميل إلى اختيار الشر على الإنير

ي أذواقها. وبناءً على  
كير تقليدية فن ا قد تكون أ

ً
كير سن ن أن الأجيال الأ ي حير

تجارب تسويقية تفاعلية. فن

جذب   على  قادرة  ستكون  جيل  لمطالب كل  وتستجيب  تفهم  ي 
النر كات  الشر أن  يُعتقد  الفرضية،  هذه 

ن المبيعات.   جمهور أوسع وتحسير

اء:   .4 الشر قرار  تؤثر على  والاجتماعية  النفسية  من العوامل  مجموعة  وجود  الفرضية  هذه  ض  تفير

وتشمل   . ن المستهلكير لدى  اء  الشر قرارات  على  تؤثر  ي 
النر والاقتصادية  والاجتماعية  النفسية  العناض 

يفحص   أن  المتوقع  ومن   . والتسعير المنتج  وجودة  التجارية  العلامة  ثقة  مثل  جوانب  العناض  هذه 

م اء،  الشر قرار  اتخاذ  عند  الجوانب  هذه  العناض  المستهلكون  هذه  تعالج  ي 
النر كات  الشر أن  ي 

يعنن ما 

هذه   تأثير  فهم كيفية  بمكان  الأهمية  من  لذلك،  أعلى.  تحويل  معدلات  تشهد  سوف  ي  إيجابر بشكل 

 العناض على سلوك العملاء. 

الحملة:   .5 ي زيادة فعالية 
 
ف له دور  التسويق  اتيجيات  يمكن تحسير  اسير أنه  الفرضية  هذه  ض  تفير

تتمكن  أن  المتوقع  ومن  التسويقية.  المبادرات  فعالية  لتعزيز  الحالية  التسويق  تكتيكات  ن  تحسير

أدائها.  ن  تحسير من  الجمهور  لمتطلبات  مخصص  بشكل  وتستجيب  البيانات  تدرس  ي 
النر المنظمات 

ن رسائل التسويق و  تجربة المستهلك، من شأنه ويُعتقد أن إجراء تعديلات على الحملات، مثل تحسير
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وضع   ي 
فن ستكون  المستمر  التطوير  على  تركز  ي 

النر كات  الشر فإن  . لذلك،  كير أ نتائج  توليد  إلى  يؤدي  أن 

ي السوق. 
 أفضل لتحقيق النجاح فن

 النظرية العلمية المتبعة لإعداد البحث 

1.   : نت كأدوات حيوية  نظرية التسويق الرقمي تركز نظرية التسويق الرقمي على استخدام التكنولوجيا والإنير

من   متنوعة  مجموعة  على  النهج  هذا  يركز  التجارية.  العلامة  على  التعرف  وتعزيز  الجمهور  مع  للتواصل 

 ( البحث  محرك  ن  تحسير مثل  اتيجيات  التواصل SEOالاسير ووسائل   ، ي
وبن الإلكير يد  الير عير  والتسويق   ،)

تعزيز   يمكن للمنظمات  متعددة،  منصات  عير  العملاء  سلوك  دراسة  خلال  من   . اتيجيتها الاجتماعي اسير

التسويقية وتعزيز نجاح الحملات. تعتمد هذه الفكرة على البيانات والبحث لفهم كيفية تفاعل الجمهور 

الاستثمار  على  العائدات  وتعزيز  العملاء  تجارب  ن  تحسير على  كات  الشر يساعد  مما  الرقمية،  المواد    مع 

 (Karen ،2022 ). 

اء  نظرية سلوك المستهلك:   .2 ي تؤثر على قرارات الشر
تركز نظرية سلوك المستهلك على فهم العناض النر

والتطلعات   الرغبات  مثل  والثقافية،  والاجتماعية  النفسية  الجوانب  هذه  وتشمل   . ن المستهلكير لدى 

يمكن   العناض،  هذه  ي 
فن البحث  خلال  من  كات.  الشر مع  السابقة  واللقاءات  الاجتماعية  والتوجهات 

ن تحديد  اتيجيات التسويق المختلفة. تعتمد هذه النظرية على البحث   للباحثير كيفية ارتباط العملاء باسير

الكمي والنوعي لجمع وتقييم البيانات، وتقديم رؤى مفيدة تساعد المنظمات على بناء حملات تسويقية  

 . (Paz ،2023)  تتناسب مع سلوك جمهورها المستهدف

المدركة:   .3 القيمة  على نظرية  بناءً  الأشياء  اء  شر يختارون  ن  المستهلكير أن  المدركة  القيمة  نظرية  ح  تقير

القيمة  عن  التعبير  يمكنها  ي 
النر كات  الشر أن  الفرضية  هذه  ي 

تعنن التكلفة.  إلى  نسبة  يدركونها  ي 
النر القيمة 

للجودة  وي    ج  الير هذا  يتضمن  العملاء.  من  المزيد  ستجذب  لمنتجاتها  الملموسة  والفوائد  الواضحة 

القيمة و  توليد  على  ن  كير والير التسويقية  الرسائل  تعزيز  خلال  من  الإضافية.  والخدمات  الفريدة  ات  ن المير

المضافة، قد تعزز المنظمات ولاء المستهلك وتزيد المبيعات. تعتمد هذه الفكرة على أبحاث التسويق 

ح كيفية إدراك العملاء لقيمة العلامة التجارية  . ( Fernández ،2007)  لشر

المحتوى:   .4 تسويق  اك نظرية  لإشر ومفيدة  قيمة  مواد  توفير  على  المحتوى  تسويق  فلسفة  تركز 

للمنظمات   يمكن  للاهتمام،  ة  ومثير مفيدة  معلومات  تقديم  خلال  من  الاتصالات.  وإقامة  ن  المستهلكير
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توفير   على  النهج  هذا  يعتمد  الثقة.  وتطوير  العملاء  انتباه  المقالات جذب  مثل  المواد،  من  مجموعة 

فهمًا   التسويق  من  النوع  هذا  ي 
فن النجاح  يتطلب  الجمهور.  متطلبات  لتلبية  البيانية،  والرسوم  والأفلام 

قد  الفعال  المحتوى  أن  الأبحاث  ظهر 
ُ

ت انتباههم.  يلفت  ما  واكتشاف  المستهدفة  السكانية  للفئة  ا 
ً

عميق

 .( Holliman ،2014)  يعزز ولاء المستهلكيؤدي إلى زيادة المشاركة والتفاعل، مما 

الاجتماعية:   .5 الشبكات  الاتصال  نظرية  أن  مفادها  فرضية  على  الاجتماعية  الشبكات  نظرية  تستند 

الاجتماعية، الاجتماعي يؤثر على سلوك الأفراد وقراراتهم. تزعم هذه الفكرة أن الأفراد يتأثرون بشبكاتهم  

اء. من خلال فهم كيفية عمل هذه  سواء كانت الأشة أو الأصدقاء أو زملاء العمل، عند اتخاذ قرارات الشر

اتيجيات تسويقية تستهدف المجتمعات وتتفاعل مع الأفراد البارزين.   كات بناء اسير الشبكات، يمكن للشر

ية لفهم الديناميكيات الاجتماعية وكيف تؤثر  تعتمد هذه النظرية على البيانات الاجتماعية والدراسة الكم

المستهدف جمهورها  مع  بنجاح  التواصل  على  كات  الشر قدرة  الأفكار  هذه  تعزز  المستهلك.  سلوك   على 

 (Liu ،2017 ). 

 الإطار النظري

، لأنه يحدد الأسس   ي ستستند الإطار النظري هو حجر الزاوية لأي بحث علمي
الفكرية والمفاهيم الأساسية النر

اتيجيات  ي فهم اسير
ي تساهم فن

ي عدد من النظريات الرئيسية النر
ي هذا البحث، يتم التحقيق فن

إليها الدراسة. فن

ونظرية   ، الرقمي التسويق  نظرية  النظريات  هذه  تشمل  كة.  الشر إلى  الجمهور  لجذب  المستخدمة  التسويق 

المدركة، ونظرية تسويق المحتوى، ونظرية الشبكات الاجتماعية. كل من   سلوك المستهلك، ونظرية القيمة

اء،   الشر وقرارات  العملاء  سلوك  على  يؤثر  أن  للتسويق  يمكن  لفهم كيف  ة  ن ممير نظر  وجهة  تقدم  الأفكار  هذه 

ي السوق الحديثة. 
 وتعزيز قيمة العلامات التجارية فن
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 : الإطار النظري للدراسة (1)رسم توضيحي 

1.   : نت كأدوات  نظرية التسويق الرقمي تركز نظرية التسويق الرقمي على كيفية استخدام التكنولوجيا والإنير

مجموعة   على  النهج  هذا  يشتمل  التجارية.  العلامة  على  التعرف  وتعزيز  الجمهور  مع  للتفاعل  رئيسية 

من   ) واسعة  البحث  محرك  ن  مثل تحسير والتسويق SEOالتكتيكات،   ، ي
وبن الإلكير يد  الير عير  والتسويق   ،)

على  الاعتماد  تزايد  مع  الرقمي  العصر  ي 
فن حيوية  الأدوات  هذه  تعد   . الاجتماعي التواصل  وسائل  عير 

كات على الاتصال بجمهور كبير  ي الحياة اليومية. يشير نجاح التسويق الرقمي إلى قدرة الشر
التكنولوجيا فن

ورة استخدام البيانات والتحليلات لفهم بطريقة مخصصة وفعالة. تسلط   هذه النظرية الضوء على ضن

على  عائدها  وتعزيز  اتيجياتها  اسير ن  تحسير على  المنظمات  يساعد  مما  واتجاهاتهم،  العملاء  سلوك 

ي أساليب التسويق الرقمي الإبداعية، قد تعزز المنظمات
تفاعل العملاء وتعزز   الاستثمار. من خلال تبنن

 . ( Karen ،2022)  ولائهم

المستهلك:   .2 سلوك  والاجتماعية نظرية  النفسية  العناض  المستهلك  سلوك  نظرية  تستكشف 

اء للأفراد. تركز هذه الفكرة على فهم كيفية تأثير العناض الداخلية  ي تؤثر على قرارات الشر
والاقتصادية النر

سلوك   على  الثقافية(  والبيئة  الاجتماعية  الاتجاهات  )مثل  والخارجية  والاحتياجات(  الرغبات  )مثل 

يعد  المستهلك.   التسويقية.  والرسائل  للإعلانات  العملاء  استجابة  تحديد كيفية  ي 
فن الرؤية  هذه  تساعد 

تحليل سلوك العملاء أمرًا بالغ الأهمية بالنسبة للمنظمات، حيث يمكنها بناء جهود تسويقية تستهدف  

ا مع  عميقة  علاقات  إنشاء  ورة  ضن على  الضوء  النهج  هذا  يسلط  الفردية.  واتجاهاتهم  لعملاء رغباتهم 

ن  ن الرضا والولاء. من خلال تحليل سلوك العملاء، يمكن للمنظمات تحسير وتقديم تجارب رائعة لتحسير

ي سوق تنافسية
 . ( Paz ،2023)  تكتيكاتها وتعزيز فعاليتها، مما يؤدي إلى نتائج أفضل فن
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ي  نظرية القيمة المدركة  نظرية القيمة المدركة:   .3
اء. تعنن ورية لفهم كيفية اتخاذ العملاء لقرارات الشر ضن

ي يدركونها نسبة إلى التكاليف.  
ين يقيمون العناض والخدمات بناءً على القيمة النر هذه النظرية أن المشير

من  كة  الشر تتمكن  عندما   . والتسعير والسمعة،  والمزايا،  الجودة،  مثل  عناض  المدركة  القيمة  تشمل 

قيمة   عن  وتعزيز التعبير  العملاء  من  المزيد  جذب  على  قادرة  فستكون  لمنتجاتها،  ومفهومة  واضحة 

كير قيمة  ولائهم. تقوم هذه الفكرة على فرضية مفادها أن العملاء يهدفون باستمرار إلى الحصول على أ

ن تجارب العملاء وتقديم قيمة إضافية.  ن على تحسير كير كات الير  من استثماراتهم، وبالتالىي يجب على الشر

ن تكتيكاتها التسويقية وتعزيز قدرتها  من خلال فهم كيفية إدراك العملاء للقيمة، يمكن للمنظمات تحسير

وخدماتها  منتجاتها  تسعير  حول كيفية  كات  للشر ا كدليل 
ً

أيض النظرية  هذه  تعمل  السوق.  ي 
فن التنافسية 

ن   . ( Fernández ،2007)  بما يتماشر مع توقعات المستهلكير

ومفيدة  نظرية تسويق المحتوى:   .4 الجودة  عالية  معلومات  توفير  على  المعلومات  تسويق  فلسفة  تركز 

تتجاوز  مواد  تطوير  المفهوم  هذا  يتضمن  معهم.  الأمد  طويلة  علاقات  وإقامة  ن  المستهلكير لجذب 

وتجارب   مغزى  ذات  معلومات  لتقديم  جاهدة  وتسعى  القياسية،  ذلك الإعلانات  ويشمل  تعليمية. 

بالعلامة  الوعي  ن  تحسير ي 
فن تساهم  ي 

والنر نت،  الإنير عير  والندوات  البيانية  والرسوم  والأفلام  المقالات 

من   والعملاء.  التجارية  العلامة  ن  بير الثقة  وتنمية  المستخدم  تجربة  ن  تحسير النهج  هذا  يحاول  التجارية. 

كات فوائد جيدة مثل المشاركة والانخراط   خلال تقديم مواد تلفت الانتباه وتضيف قيمة، قد تحقق  الشر

للعلامة  البحث  محرك  تصنيف  لزيادة  ممتازة  تقنية  المحتوى  تسويق  يعد  ذلك،  إلى  بالإضافة   . كير الأ

جودة  على  ن  كير الير ورة  ضن على  الفكرة  هذه  تؤكد  النمو.  إمكانات  وتعزيز  الوصول  ن  وتحسير التجارية، 

 . ( Holliman ،2014)  لمستهدفالمحتوى وارتباطه بمتطلبات الجمهور ا

الاجتماعية:   .5 الشبكات  على  نظرية  الاجتماعية  العلاقات  تأثير  على  الاجتماعية  الشبكات  نظرية  تركز 

سواء كانت  الاجتماعية،  بشبكاتهم  يتأثرون  الأفراد  أن  إلى  الفرضية  هذه  تشير  وقراراتهم.  الأفراد  سلوك 

بالغة  صلة  ذات  الديناميكيات  هذه  اء.  الشر قرارات  اتخاذ  عند  العمل،  زملاء  أو  الأصدقاء  أو  العائلة  من 

التواصل الأ وسائل  عير  احات  والاقير التعليقات  تؤثر  قد  حيث  الرقمية،  الاتصالات  عصر  ي 
فن همية 

كات  الشر تواصل  فحص كيفية  إلى  الفرضية  هذه  تستند  العملاء.  انطباعات  على  بشكل كبير  الاجتماعي 

ي تعزيز ولا 
ء العلامة  مع المؤثرين وإنشاء علاقات قوية مع المجتمعات الرقمية. تساعد هذه التقنيات فن

التجارية وزيادة التعرض. لذلك، فإن فهم كيفية عمل الشبكات الاجتماعية يساعد المنظمات على بناء 
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السوق ي 
فن النجاح  تحقيق  على  قدرتها  يعزز  مما  بنجاح،  المجتمعات  تستهدف  تسويقية  ، Liu)   جهود 

2017 ) . 

 منهجية الدراسة وطرق البحث

 :  اختيار المنهج الكمي

للقياس.   وقابلة  موضوعية  بيانات  إنتاج  على  لقدرته  نظرًا  للدراسة  رئيشي  الكمي كإطار  المنهج  اختيار  تم 

ات بدقة، مما يضيف إلى تطوير   ن المتغير ن على فحص التفاعلات بير يساعد هذا الشكل من التقنية الباحثير

الأسا باستخدام  العملاء.  سلوك  على  ها  وتأثير التسويق  لتكتيكات  شامل  يختير فهم  قد  الإحصائية،  ليب 

الباحثون الفرضيات ويكتشفون الأنماط والاتجاهات. هذا القرار يعزز من مصداقية النتائج، لأنه يعتمد على  

كير مصداقية.   بيانات رقمية يمكن دراستها بعدة طرق، مما يجعل النتائج أ

 عينة الدراسة: 

ات ووجهات النظر.   ي تخصصات التسويق والإعلان، تعكس مجموعة من الخير
اء فن تضم عينة الدراسة خير

التمثيل  لضمان  العملية،  ة  والخير التعليمي  المستوى  مثل  معينة،  معايير  على  بناءً  ن  المشاركير اختيار  تم 

مصداق يعزز  مما  العينة،  ي 
فن ن  المشاركير عدد  يتغير   . ن المستهدفير للسكان  تم المناسب  ي 

النر البيانات  ية 

ي توليد نتائج  
، لأنه يساعد فن ي البحث الكمي

ة فن الحصول عليها. يعد اختيار العينة المناسبة أمرًا ذا أهمية كبير

تأثير  كيفية  معرفة  الممكن  من  العينة،  هذه  خلال  من   . ي
والمهنن العلمي  المجتمع  آراء  تعكس  دقيقة 

اتيجيات التسويق على سلوك العملاء بطريقة   شاملة. اسير

 تحليل البيانات: 

ي المعقدة لفهم النتائج. وهذا يستلزم  
بعد جمع البيانات من العينة، يتم استخدام أساليب التحليل الإحصابئ

مثل  المتنوعة،  العوامل  ن  بير الارتباطات  اكتشاف  يتيح  مما  البيانات،  لتحليل  متخصصة  برامج  استخدام 

مفي معلومات  البيانات  تحليل  يقدم  اء.  الشر وقرارات  التسويق  اتيجيات  والاتجاهات  اسير الأنماط  بشأن  دة 

من  ن  الباحثير تمكن  ي 
والنر والانحدار،  التباين  تحليل  مثل  أدوات  على  الإجراء  هذا  يعتمد  العملاء.  سلوك  ي 

فن

ي خلق فهم أفضل  
ات موثوقة للبيانات. يعد تحليل البيانات مرحلة بالغة الأهمية، لأنه يساعد فن إنتاج تفسير

 ة تدعم الاستنتاجات. لقضية الدراسة وإعطاء بيانات موضوعي
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: نتائج الدراس  ة والتفسير

فحص  خلال  من  العملاء.  سلوك  على  التسويق  اتيجيات  اسير تأثير  تحديد كيفية  ي 
فن الدراسة  نتائج  تساهم 

اء وولاء المستهلك.  ي تؤثر على قرارات الشر
ات موثوقة فيما يتعلق بالعناض النر البيانات، يمكن تقديم تفسير

مع   بعمق،  النتائج  تقديم  تؤدي  يتم  التحليلية.  العملية  أثناء  تحديدها  تم  ي 
النر المهمة  الأنماط  على  ن  كير الير

العملاء  رغبات  لفهم  كات  الشر تستخدمها  قد  ي 
والنر نجاحًا،  كير  أ تسويقية  تكتيكات  ابتكار  إلى  النتائج  هذه 

الضو  تسليط  من  الباحثون  يتمكن  للبيانات،  مفصل  تحليل  تقديم  خلال  ومن  أفضل.  بشكل  ء واتجاهاتهم 

ي تعزيز أداء التسويق. 
ي تساهم فن

ات الحاسمة النر  على المتغير

 مجتمع البحث

 ، ن ي موضوع معير
ي يتم اختيارها للتحقيق فن

يشير مجتمع الدراسة إلى مجموعة من الأشخاص أو المكونات النر

يتألف   والإعلان.  التسويق  مجالات  ي 
فن ن  المهنيير من  مجتمع  على  ن  كير الير ينصب  الدراسة،  هذه  ي 

مجتمع  وفن

ة واسعة وفهم عميق لتقنيات وأساليب التسويق  ن الذين يتمتعون بخير الدراسة من مجموعة من المتخصصير

ي ذلك  
ن من خلفيات متنوعة، بما فن فير ها على سلوك العملاء. يتألف مجتمع البحث من محير المختلفة وتأثير

وكالات وعمال  التجارية  العلامات  ومديري  التسويق  وممارسو  كاديميون  هذا   الأ ي 
فن الأعضاء  ن  يتمير الإعلان. 

وإدارة  التسويق  ي 
فن عليا  علمية  درجات  على  ن  حاصلير ن  فير محير يشملون  حيث  المختلفة،  اتهم  بخير المجتمع 

كيبة السكانية هو توفير   ة عملية طويلة. الغرض من اختيار هذه الير الأعمال، بالإضافة إلى عمال يتمتعون بخير

ي تم جمعها من الدراسة. تمثيل شامل للعديد من عناض عمل ا
 لتسويق، مما يعزز مصداقية البيانات النر

  . ن  للسكان المستهدفير
ً

 أصيلا
ً

ي تضمن تمثيلً
ن بناءً على مجموعة من المعايير الخاصة النر تم اختيار المشاركير

ي 
فن جامعية  درجة  ن  المشاركير لدى  يكون  أن  المثالىي  من  حيث   ، التعليمي المستوى  المتطلبات  هذه  تشمل 

حي  الاعتبار،  ن  بعير العملية  ة  الخير أخذ  تم  مماثلة. كما  مواد  أو  ن التسويق  المشاركير لدى  يكون  أن  يفضل  ث 

متنوعة،   خلفيات  من  أشخاص  اك  إشر الباحثون  ويحاول  والإعلان.  التسويق  مجالات  ي 
فن العمل  من  سنوات 

ي ثراء البيانات المجمعة ويسمح بدراسة أعمق لوجهات النظر والاتجاهات.   مما يير

يعتير حجم العينة عنصًرا رئيسيًا يحدد نتائج البحث. تم اختيار حجم العينة بناءً على مبادئ إحصائية تضمن 

ي هذه الدراسة 
. فن ن ن  التمثيل المناسب للسكان المستهدفير ن بير شخص، مما   200و  100، تراوح عدد المشاركير
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ي التحقيقات الكمية، 
يسمح بمعالجة البيانات بدقة ويوفر نتائج يمكن الاعتماد عليها. هذا الحجم مناسب فن

ن القدرة التحليلية ونفقات الدراسة.  ا بير
ً

 لأنه يوفر توازن

باستخدام   الاستبيانات  تسليم  تم  مختلفة.  اتيجيات  اسير استخدام  تم  الدراسة،  مجتمع  من  البيانات  لجمع 

ن ويعزز   ، مما يسهل الوصول إلى المشاركير ي ووسائل التواصل الاجتماعي
وبن يد الإلكير ونية مثل الير وسائل إلكير

ال وورش  المناقشة  جلسات  عقد  تم  ذلك،  إلى  بالإضافة  الاستجابة.  . معدل  مباشر بشكل  الآراء  لجمع  عمل 

المرتبطة   الموضوعات  لمناقشة  مفتوح  جو  وتوفير  ن  المشاركير مشاركة  تعزيز  ي 
فن اتيجيات  الاسير هذه  تساعد 

 بأساليب التسويق. 

ي فهم تأثير 
ن دورًا رئيسيًا فن اء والممارسير ي سياق البحث، حيث تلعب آراء الخير

إن أهمية عينة الدراسة عالية فن

ن   للباحثير يمكن  الأفراد،  هؤلاء  نظر  وجهات  فحص  خلال  ومن  المستهلك.  سلوك  على  التسويق  تقنيات 

كا الشر تواجهها  ي 
النر الحالية  والقضايا  الاتجاهات  حول  مفيدة  رؤى  إنشاء  اكتساب  إلى  النتائج  هذه  تؤدي  ت. 

ي السوق. 
كير نجاحًا، مما يعزز القدرة التنافسية للعلامات التجارية فن اتيجيات تسويقية أ  اسير

 خطوات جمع البيانات

 تحديد أهداف جمع البيانات:   -

تحديد  ذلك  تضمن  وقد  ضي    ح.  بشكل  الأهداف  تحديد  تم  البيانات،  جمع  عملية  ي 
فن البدء  قبل 

لتحديد   الباحثون  يحتاجها  ي 
النر اختيار المعلومات  وتم  العملاء.  سلوك  على  التسويق  تكتيكات  تأثير 

ي تحقيق 
ي سيتم تقييمها، مع ضمان جمع البيانات المناسبة للمساعدة فن

ات المستقلة والتابعة النر المتغير

 أهداف الدراسة. 

 تصميم الاستبيان:  -

وتضمن  المحددة.  الأهداف  مع  تتوافق  ي 
النر الأسئلة  من  مجموعة  على  يحتوي  استبيان  إعداد  تم 

ن  للمشاركير تسمح  مفتوحة  أسئلة  إلى  بالإضافة  التحليلية،  العملية  لمساعدة  مغلقة  أسئلة  الاستبيان 

ة من الأشخاص للت ا من قبل مجموعة صغير
ً

كد من أن بالتعبير عن أفكارهم. وتم اختبار الاستبيان مسبق أ

 . ن  الأسئلة كانت واضحة ومكتوبة بشكل مناسب، مما يجعلها سهلة الفهم بالنسبة للمشاركير

 تحديد مجتمع الدراسة:  -

حاول  وقد  والإعلان.  التسويق  مجالات  ي 
فن ن  المهنيير اختيار  تم  حيث  بدقة،  الدراسة  مجتمع  تحديد  تم 

ي  
فن ن  المهنيير من  متنوعة  مجموعة  نظر  وجهات  تمثل  ي 

النر البيانات  على  الحصول  ضمان  الاختيار  هذا 
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لضمان   العمل،  ة  وخير التعليمي  المستوى  ذلك  ي 
فن بما   ، ن المشاركير اختيار  معايير  تحديد  وتم  الصناعة. 

 تمثيل واسع النطاق للفئة السكانية المستهدفة. 

 توزي    ع الاستبيانات:  -

 ، ي ووسائل التواصل الاجتماعي
وبن يد الإلكير ونية مثل الير تم توزي    ع الاستبيانات باستخدام الوسائل الإلكير

لتجنيد   ترويجية  برامج  إنشاء  تم  الاستجابة.  معدل  ورفع  ن  المشاركير إلى  الوصول  ن  تحسير إلى  أدى  مما 

ن  ي تعزيز اهتمامهم الأفراد وإلهامهم للمشاركة. تم نقل أهمية وفائدة الدراسة إلى المشاركير
، مما ساهم فن

 بالإجابة. 

 جمع الردود:  -

ساعد   مما  متكرر،  بشكل  الردود  فحص  تم  الردود.  زمنية لجمع  ة  فير تحديد  الاستبيانات، تم  توزي    ع  بعد 

جمع   تم  الاستبيانات.  إنهاء  على  متابعتهم لحثهم  وتم  بعد،  إجاباتهم  يقدموا  الذين لم  الأفراد  تحديد  ي 
فن

 البيانات بطريقة منظمة لضمان سهولة التعامل طوال مرحلة التحليل. 

 مراجعة البيانات:   -

بعد جمع البيانات، تم تقييمها للتحقق من جودتها. تضمن هذا التقييم التحقق من الردود غير الدقيقة 

كد   كد من الإجابة على جميع الأسئلة بدقة. تمت إزالة أي ردود غير موثوقة، والتأ أو غير المكتملة، والتأ

ن بشكل صحيح.  ي تم الحصول عليها تعكس آراء المشاركير
 من أن البيانات النر

 تخزين البيانات:  -

ونية، حيث تم تنظيمها بطريقة تسهل الوصول إليها   ي قاعدة بيانات إلكير
تم تخزين البيانات المجمعة فن

ي إجراء المعالجة الإحصائية، مما يضمن  
وتحليلها. وتم استخدام خوارزميات تحليل البيانات للمساعدة فن

ن عند الحاجة إليها.   توفر البيانات للباحثير

 تحليل البيانات:  -

وتم   متقدمة.  إحصائية  منهجيات  باستخدام  التحليل  عملية  بدأت  البيانات،  جمع  من  الانتهاء  بعد 

ي 
فن الحاسمة  والاتجاهات  الأنماط  عن  الكشف  ي 

فن ساعد  مما  البيانات،  لتقييم  خاصة  برامج  استخدام 

ما يعزز موثوقية سلوك العملاء. وتم اختبار الفرضيات الناتجة بناءً على النتائج المستمدة من البيانات، م

 النتائج النهائية. 
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 حدود البحث 

الزمنية:   .1 من  الحدود  ة  الفير ليشمل  للدراسة  ي 
الزمنن الإطار  تصميم  هذا  2024إلى    2019تم  يتوافق   .

هذا   ي 
فن المنظمات  تستخدمها  ي 

النر التسويق  اتيجيات  واسير مناهج  ي 
فن الواضحة  ات  التغيير مع  الخيار 

هذا   يشمل  المتطور.  الرقمي  على  العصر  ايد  ن المير والاعتماد  الرقمي  التسويق  إلى  الانتقال  ي 
الزمنن الإطار 

، يمكن   ي
، مما يؤثر بشكل كبير على سلوك العملاء. من خلال هذا الإطار الزمنن وسائل التواصل الاجتماعي

اء  اتيجيات التسويق المختلفة على قرارات الشر ي سلوك المستهلك وتأثير اسير
ات والتقدم فن تقييم التغيير

  مدار هذه السنوات. على

المتخصصة  الحدود المكانية:   .2 كات  الشر على  ن  كير الير مع  السعودية،  العربية  المملكة  على  البحث  يعتمد 

والمؤسسات  ى  الكير كات  والشر الإعلان  وكالات  كات  الشر هذه  تشمل  والإعلان.  التسويق  مجالات  ي 
فن

السوق  كير لخصوصيات  أ فهمًا  ي 
الجغرافن ن  كير الير يوفر هذا  التسويق.  دراسات  برامج  تقدم  ي 

النر الجامعية 

تفاعل الس تقييم كيفية  ي 
فن يساعد  التسويق. كما  تكتيكات  على  المحلية  والبيئة  الثقافة  وتأثير  عودية 

ي سياق الثقافة السعودية. 
كات فن  العملاء مع الشر

ية:   .3 ذلك  الحدود البشر ي 
فن بما  والإعلان،  التسويق  مجالات  ي 

فن ن  المتخصصير ن  المهنيير البحث  يستهدف 

الذين   الأشخاص  ذلك  ويشمل  التسويق.  وكالات  ي 
فن والممارسون  التنفيذيون  والمديرون  كاديميون  الأ

ن أمر حيوي   ن على المهنيير كير ي تقنيات التسويق المتنوعة وأساليب الإعلان. وهذا الير
ة وفهم فن لديهم خير

دراسة  لضم خلال  ومن  العملية.  تهم  وخير نظرهم  وجهات  تمثل  ي 
النر الموثوقة  المعلومات  جمع  ان 

على  التسويق  اتيجيات  اسير لتأثير   
ً

اكتمال كير  أ فهمًا  توفر  رؤى  توليد  يمكن  الأفراد،  هؤلاء  نظر  وجهات 

ي البيئة المحلية. 
 سلوك العملاء فن

 نتائج الدراسة

ي للبيانات 
   : الوصف الإحصائ 

 من جوانب هذه الدراسة، حيث تم  
ً

 أساسيا
ً

ي تم الحصول عليها من الاستبيانات تشكل جانبا
إن البيانات النر

برنامج   باستخدام  بدأ  SPSSتحليلها  وقد   . العلمي البحث  ي 
فن  

ً
استخداما الإحصائية  الأدوات  كير  أ أحد  وهو   ،

ن لتحليل موثوقية البيانات، حيث يحاول ضمان أن  البحث بتطبيق معامل ألفا كرونباخ، وهو أسلوب رصير

ض أن تقيسه بشكل متسق. وبناءً على النتائج، تم حساب قيمة معامل  الاستبيانات تقيس ما كان من المفير
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ن أسئلة الاستبيان، حيث يعتير المعامل الذي يتجاوز      0.7ألفا، الذي يعكس مقدار الاتساق الداخلىي بير
ً

دليلا

البيانات  جمع  ي 
فن المستخدمة  الاستبيانات  نجاح  إثبات  ي 

فن  
ً

حاسما النهج  هذا  وكان  ممتازة.  موثوقية  على 

كد من موثوقي ة البيانات، تم استخدام اختبار مرب  ع المتعلقة بتكتيكات التسويق وسلوك العملاء. وبعد التأ

هناك   إذا كانت  ما  بتقييم  ن  للباحثير يسمح  مما  والتابعة،  المستقلة  ات  المتغير ن  بير العلاقات  لتحليل  كاي 

العلامة  إلى  والانتماء  اء  الشر وقرارات  المستخدمة  التسويق  أساليب  ن  بير إحصائية  دلالة  ذات  علاقات 

ق أداة  هو  مرب  ع كاي  اختبار  إذا  التجارية.  ما  يقيم  لأنه  البيانات،  من  مختلفة  أنواع  ن  بير التباينات  لتقييم  يمة 

ووضعها  منهجية،  بطريقة  البيانات  تقييم  تم  المتوقعة.  التوزيعات  عن  تختلف  الملاحظة  التوزيعات  كانت 

ي برنامج 
ن باكتشاف الأنماط والاتجاهات الحاسمة. SPSSفن ، مما يسمح للباحثير ي

، وتم إجراء تحليل إحصابئ

إذا كانت  وما  العملاء،  سلوك  على  التسويق  اتيجيات  اسير تأثير  فهم كيفية  ي 
فن حيويًا  دورًا  التحليل  يلعب هذا 

تم البحث،  إجراء  بعد  العينة.  ي 
فن مختلفة  فئات  عير  مختلف  بشكل  تظهر  ات  التأثير ي   هذه 

فن النتائج  تقييم 

ت أظهرت  ي 
النر العوامل  وتحديد  الدراسة،  ي 

فن طرحت  ي 
النر الفرضيات  اء سياق  الشر سلوك  على  ا  ً ا كبير ً أثير

ي إنتاج نتائج دقيقة فحسب، بل 
ي فن

والارتباط بالعلامة التجارية. لا يساعد هذا الشكل من التحليل الإحصابئ

احات قائمة على  ن بتقديم اقير ا إلى إنشاء معرفة أفضل بالبيانات المجمعة، مما يسمح للباحثير
ً

يضيف أيض

التسويق   تكتيكات  نجاح  تعزز  المدروسة  الأدلة  للبيانات  ي 
الإحصابئ الوصف  يوفر  النهاية،  ي 

فن السوق.  ي 
فن

برنامج   أساسًا  SPSSباستخدام  الارتباط،  وتحليل  البيانات  موثوقية  تقييم  أدوات  استخدام  إلى  بالإضافة   ،

التسويق  مجال  ي 
فن المعرفة  توسيع  ي 

فن النتائج  هذه  وتساهم  الدراسة.  من  الاستنتاجات  لاستخلاص  صارمًا 

ضوء على الحاجة إلى استخدام الأساليب الإحصائية لفهم سلوك العملاء بشكل أفضل، مما يؤدي  وتسلط ال

ن جهود التسويق المستقبلية  ي نهاية المطاف إلى تحسير
 .  ( Ginsberg ،2024)  فن
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ي للبيانات (: 1)جدول 
 التحليل الإحصابئ

Statistics 

 N 
Std. Error of 

Mean 
Std. 

Deviation Variance 

 Valid    
 0.836 0.914 0.074 151 العمر

 0.251 0.501 0.041 151 الجنس

 1.241 1.114 0.091 151 العلمية الدرجة 

أن المحتوى الجيد )مثل المقالات، الفيديوهات، والإنفوجرافيك( يعزز من   أعتقد
ي عن العلامة التجارية انطباعي   .الإيجابر

151 0.083 1.022 1.045 

ي جذب   أرى
أن الإعلانات المدفوعة على وسائل التواصل الاجتماعي تساهم فن

 .التجاريةللعلامة  انتباهي 
151 0.056 0.693 0.481 

ائية تجاه العلامة التجارية أعتقد ي الشر
 0.883 0.939 0.076 151 .أن توصيات المؤثرين تؤثر على قرارابر

ي إلى منتجات العلامة أعتير 
ي وسيلة فعالة لجذبنن

ي التسويفر
وبن يد الإلكير  رسائل الير

 .التجارية
151 0.058 0.716 0.512 

اء منتجات العلامة التجارية أرى أن ي شر
ي فن

 0.943 0.971 0.079 151 .العروض والخصومات تعزز من رغبنر

ن محركات البحث، الإعلانات   أعتقد اتيجيات التسويق الرقمي )مثل تحسير أن اسير
ي جذب الجمهور المدفوعة(

ا فن ً  .تلعب دورًا كبير
151 0.063 0.772 0.597 

ي  أن تجربة المستخدم  أرى
ي تعزز من ولابئ

وبن السلسة والممتعة على الموقع الإلكير
 .التجارية للعلامة

151 0.097 1.193 1.423 

التفاعل مع الجمهور عير وسائل التواصل الاجتماعي علامة إيجابية على   أعتير 
 .العلامة التجارية بعملائها  اهتمام

151 0.066 0.806 0.649 

ي جذب انتباهي  أن الإعلانات  أعتقد
ا فن ً ويجية تلعب دورًا كبير والفيديوهات الير

 .التجارية للعلامة
151 0.086 1.056 1.114 

ي على التفاعل مع العلامة التجارية أرى
 0.695 0.833 0.068 151 .أن تنظيم المسابقات والجوائز يشجعنن

 الفعاليات أسلوبًا بناء العلاقات الجيدة مع العملاء عير التواصل المباشر أو  أعتير 
 لجذب الجمهور للعلامة التجارية

ً
 .فعالً

151 0.082 1.012 1.024 

ة لمنتجات العلامة التجارية )مثل الأحداث أو   أعتقد أن تقديم تجارب مباشر
ويجية( يزيد من اهتمامي بها  العروض  .الير

151 0.070 0.857 0.734 

ي قرارالمراجعات والتقييمات الإيجابية من  أعتير 
 مؤثرًا فن

ً
ن عاملً  العملاء السابقير

ي للعلامة التجارية
ابئ  .شر

151 0.075 0.923 0.851 

أن التسويق المستند إلى الأجهزة المحمولة )مثل التطبيقات والإعلانات   أرى
ي جذب انتباهي للعلامة التجارية المستهدفة(

 .يلعب دورًا مهمًا فن
151 0.069 0.844 0.712 
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ي التجربة عمر 
 
   : المشاركير  ف

ب النسبة لأصحاب الفئة ا بموضوع دراسة   ةاهتمام تلك الفئ  % وهذا يدل على50من    40-30لعمرية  تقير

 البحث. 

ي التجربة (: 2)جدول 
ن فن ي لعمر المشاركير

 التحليل الإحصابئ

 العمر 

 Frequency Percent Valid Percent Cumulative Percent 

Valid 20-30 9 6.0 6.0 6.0 

30-40 16 10.6 10.6 16.6 

40-50 71 47.0 47.0 63.6 

50-60 47 31.1 31.1 94.7 

60+ 8 5.3 5.3 100.0 

Total 151 100.0 100.0  

ي التجربة
 
  : جنس المشاركير  ف

ن مشاإ ي التجربة يدل على ن تقارب النسب بير
ن فن ي الإجابات مما يعطي قوة  أركه الجنسير

ن هناك عشوائية فن

 للاستبيان. 

ن  (: 3)جدول  ي لجنس المشاركير
 التحليل الإحصابئ

 الجنس 

 Frequency Percent Valid Percent Cumulative Percent 

Valid  47.0 47.0 47.0 71 أننر 

 100.0 53.0 53.0 80 ذكر 

Total 151 100.0 100.0  

ي التجربة
 
  : الدرجة العلمية للمشاركير  ف

ن  للحاصلير النسبة  تخطي  الماجستير  إن  درجه  علىي  على50  يدل  دراسة  أ  %  لموضوع  ه  أهمية كبير هناك  ن 

 البحث بالنسبة لهم. 
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ي للدرجة العملية التحليل الإ  (: 4)جدول 
ي التجربةحصابئ

ن فن  للمشاركير

 الدرجة العلمية 

 Frequency Percent Valid Percent Cumulative Percent 

Valid  4.0 4.0 4.0 6 درجة البكالوريوس 

 11.9 7.9 7.9 12 دكتوراه 

شهادة الدراسة 
 الثانوية

11 7.3 7.3 19.2 

 49.0 29.8 29.8 45 شهادة عليا 

 100.0 51.0 51.0 77 ماجستير 

Total 151 100.0 100.0  

ي أعتقد أن المحتوى الجيد )مثل المقالات، الفيديوهات، والإنفوجرافيك( يعزز من انطبا عي الإيجائ 

 : عن العلامة التجارية

ن بأن المحتوى  إ ن هناك شبه  أ  % يدل على85وافقة والموافقة بشده  ن تخطي النسبة للمإ جماع من المشاركير

ي عن العلامة التجارية.   الجيد )مثل المقالات، الفيديوهات، والإنفوجرافيك( يعزز من انطباعهم الإيجابر

ي لأعتقد أن المحتوى الجيد )مثل المقالات، الفيديوهات، والإنفوجرافيك( يعزز من انطباعي التحليل الإ  (: 5)جدول 
حصابئ

ي عن العلامة التجارية  الإيجابر

ي  أعتقد أن المحتوى الجيد )مثل المقالات، الفيديوهات، والإنفوجرافيك( يعزز من انطباعي الإيجائ 
 عن العلامة التجارية

 Frequency Percent Valid Percent Cumulative Percent 

Valid 83.4 83.4 83.4 126 أوافق 

 86.8 3.3 3.3 5 أوافق بشدة 

 90.7 4.0 4.0 6 لا أوافق 

 97.4 6.6 6.6 10 لا أوافق بشدة 

لا أوافق ولا  
 أرفض

4 2.6 2.6 100.0 

Total 151 100.0 100.0  

ي جذب انتباهي للعلامة التجاريةأرى أن الإعلانات المدفوعة على وسائل التواصل الاجتماعي تساهم  
 
 : ف

للمإ النسبة  تخطي  بشده  ن  والموافقة  على90وافقة  يدل  هناك  أ  %  على   ةهميأن  المدفوعة  للإعلانات 

ي جذب انتباه العملاء للعلامة التجارية. 
 وسائل التواصل الاجتماعي فن
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ي جذب انتباهي للعلامة  التحليل الإ  (: 6)جدول 
ي لأرى أن الإعلانات المدفوعة على وسائل التواصل الاجتماعي تساهم فن

حصابئ

 التجارية 

ي جذب انتباهي للعلامة التجاريةأرى أن الإعلانات 
 
 المدفوعة على وسائل التواصل الاجتماعي تساهم ف

 Frequency Percent Valid Percent Cumulative Percent 

Valid 4.6 4.6 4.6 7 أوافق 

 90.7 86.1 86.1 130 أوافق بشدة 

 94.7 4.0 4.0 6 لا أوافق 

 96.0 1.3 1.3 2 لا أوافق بشدة 

أوافق ولا  لا 
 أرفض

6 4.0 4.0 100.0 

Total 151 100.0 100.0  

ي 
ائية تجاه العلامة التجارية أعتقد أن توصيات المؤثرين تؤثر على قرارائر  : الشر

لتوصيات المؤثرين على   ةكبير   ةهميأن هناك  أ  % يدل على90وافقة والموافقة بشده  ن تخطي النسبة للمإ

ائية تجاه العلامة التجارية   . القرارات الشر

ائية تجاه العلامة التجارية التحليل الإ  (: 7)جدول  ي الشر
ي لأعتقد أن توصيات المؤثرين تؤثر على قرارابر

 حصابئ

ائية تجاه  ي الشر
 العلامة التجاريةأعتقد أن توصيات المؤثرين تؤثر على قرارائر

 Frequency Percent Valid Percent Cumulative Percent 

Valid 84.1 84.1 84.1 127 أوافق 

 90.1 6.0 6.0 9 أوافق بشدة 

 94.7 4.6 4.6 7 لا أوافق 

 96.0 1.3 1.3 2 لا أوافق بشدة 

لا أوافق ولا  
 أرفض

6 4.0 4.0 100.0 

Total 151 100.0 100.0  

ي إلى منتجات العلامة التجارية 
ي وسيلة فعالة لجذبن 

ي التسويقر
وئ  يد الإلكير  أعتي  رسائل الي 

اب النسبة للموافإ ي وسيلة  أ  % يدل على90من    ةقة والموافقة بشدن اقير
ي التسويفر

وبن يد الإلكير ن رسائل الير

 فعالة لجذب العملاء إلى منتجات العلامة التجارية. 

 

https://doi.org/10.59992/IJFAES.2024.v3n10p14


 
 

576 
 

International Journal of Financial, Administrative and Economic Sciences, London Vol (3), No (10), 2024    

https://doi.org/10.59992/IJFAES.2024.v3n10p14   E-ISSN 2977-1498  
 

ي إلى منتجات العلامة التجاريةالتحليل الإ  (: 8)جدول 
ي وسيلة فعالة لجذبنن

ي التسويفر
وبن يد الإلكير ي لأعتير رسائل الير

 حصابئ

ي إلى منتجات العلامة التجارية
ي وسيلة فعالة لجذبن 

ي التسويقر
وئ  يد الإلكير  أعتي  رسائل الي 

 Frequency Percent Valid Percent Cumulative Percent 

Valid 6.0 6.0 6.0 9 أوافق 

 89.4 83.4 83.4 126 أوافق بشدة 

 93.4 4.0 4.0 6 لا أوافق 

 96.7 3.3 3.3 5 لا أوافق بشدة 

لا أوافق ولا  
 أرفض

5 3.3 3.3 100.0 

Total 151 100.0 100.0  

اء منتج ي شر
 
ي ف

 العلامة التجارية ات أرى أن العروض والخصومات تعزز من رغبنر

اء منتأ مما لا شك فيه   ي شر
هذا    جات العلامة التجارية والدليل علىن العروض والخصومات تعزز من رغبة فن

 %. 90تخطت  ةن النسبة للموافقة والموافقة بشدأ

اء التحليل الإ  (: 9)جدول  ي شر
ي فن

ي لأرى أن العروض والخصومات تعزز من رغبنر
 منتجات العلامة التجارية حصابئ

اء منتجات العلامة التجارية ي شر
 
ي ف

 أرى أن العروض والخصومات تعزز من رغبنر

 Frequency Percent Valid Percent Cumulative Percent 

Valid 82.8 82.8 82.8 125 أوافق 

 90.7 7.9 7.9 12 أوافق بشدة 

 92.1 1.3 1.3 2 لا أوافق 

 96.7 4.6 4.6 7 لا أوافق بشدة 

لا أوافق ولا  
 أرفض

5 3.3 3.3 100.0 

Total 151 100.0 100.0  

ت  أنأعتقد   المدفوعة(  البحث، الإعلانات  الرقمي )مثل تحسير  محركات  التسويق  اتيجيات  لعب اسير

ي جذب الجمهور
 
ا ف ً  دورًا كبير

اإ اقير بشدن  والموافقة  للموافقة  النسبة  على90من    ةب  يدل  )مثل أ  %  الرقمي  التسويق  اتيجيات  اسير ن 

ي جذب الجمهور. 
ا فن ً ن محركات البحث، الإعلانات المدفوعة( تلعب دورًا كبير  تحسير
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ن محركات البحث، التحليل الإ  (: 10)جدول  اتيجيات التسويق الرقمي )مثل تحسير ي لأعتقد أن اسير
الإعلانات حصابئ

ي جذب الجمهور 
 المدفوعة( تلعب دورًا فن

اتيجيات التسويق الرقمي )مثل تحسير  محركات البحث، الإعلانات المدفوعة(  أعتقد أن اسير
ي جذب الجمهور

 
ا ف ً  تلعب دورًا كبير

 Frequency Percent Valid Percent Cumulative Percent 

Valid 7.9 7.9 7.9 12 أوافق 

 88.7 80.8 80.8 122 بشدة أوافق 

 91.4 2.6 2.6 4 لا أوافق 

 96.7 5.3 5.3 8 لا أوافق بشدة 

لا أوافق ولا  
 أرفض

5 3.3 3.3 100.0 

Total 151 100.0 100.0  

ي  أنأرى 
وئ  ي للعلامة التجارية  تجربة المستخدم السلسة والممتعة على الموقع الإلكير

 تعزز من ولائ 

تخطي إ بشد ن  والموافقة  للموافقة  النسبة  على80  ة  يدل  على أ  %  والممتعة  السلسة  المستخدم  تجربة  ن 

ي تعزز من ولاء العملاء للعلامة التجارية. 
وبن  الموقع الإلكير

ي لأرى أن تجربة التحليل الإ  (: 11)جدول 
ي للعلامة  حصابئ

ي تعزز من ولابئ
وبن المستخدم السلسة والممتعة على الموقع الإلكير

 التجارية 

ي للعلامة التجارية
ي تعزز من ولائ 

وئ   أن تجربة المستخدم السلسة والممتعة على الموقع الإلكير

 Frequency Percent Valid Percent Cumulative Percent 

Valid 78.8 78.8 78.8 119 أوافق 

 84.8 6.0 6.0 9 أوافق بشدة 

 87.4 2.6 2.6 4 لا أوافق 

 94.0 6.6 6.6 10 لا أوافق بشدة 

لا أوافق ولا  
 أرفض

9 6.0 6.0 100.0 

Total 151 100.0 100.0  
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هتمام العلامة التجارية مع الجمهور عي  وسائل التواصل الاجتماعي علامة إيجابية على ا التفاعلأعتي   

 بعملائها 

تخطي إ بشد ن  والموافقة  للموافقة  النسبة  على90  ة  يدل  التواصل أ  %  وسائل  عير  الجمهور  مع  التفاعل  ن 

 الاجتماعي علامة إيجابية على اهتمام العلامة التجارية بعملائها. 

ي لأعتير التفاعل مع الجمهور عير وسائل التواصل الاجتماعي علامة إيجابية على اهتمام  التحليل الإ  (: 12)جدول 
حصابئ

 العلامة التجارية بعملائها 

أعتي  التفاعل مع الجمهور عي  وسائل التواصل الاجتماعي علامة إيجابية على اهتمام العلامة 
 بعملائها التجارية 

 Frequency Percent Valid Percent Cumulative Percent 

Valid 8.6 8.6 8.6 13 أوافق 

 90.7 82.1 82.1 124 أوافق بشدة 

 92.7 2.0 2.0 3 لا أوافق 

 94.7 2.0 2.0 3 لا أوافق بشدة 

لا أوافق ولا  
 أرفض

8 5.3 5.3 100.0 

Total 151 100.0 100.0  

ا  ً ويجية تلعب دورًا كبير ي جذب انتباهي للعلامة التجارية أعتقد أن الإعلانات والفيديوهات الير
 
 ف

ويجية تلعب    % يدل على90الىي    ةل النسبة للموافقة والموافقة بشد ن وصو إ أن الإعلانات والفيديوهات الير

ي جذب انتباه العملاء للعلامة التجارية. 
ا فن ً  دورًا كبير

ي جذب انتباهي للعلامة  التحليل الإ  (: 13)جدول 
ا فن ً ويجية تلعب دورًا كبير ي لأعتقد أن الإعلانات والفيديوهات الير

حصابئ

 التجارية 

ي جذب انتباهي للعلامة التجارية أعتقد أن 
 
ا ف ً ويجية تلعب دورًا كبير  الإعلانات والفيديوهات الير

 Frequency Percent Valid Percent Cumulative Percent 

Valid  80.1 80.1 80.1 121 أوافق 

 90.1 9.9 9.9 15 أوافق بشدة 

 91.4 1.3 1.3 2 لا أوافق 

 94.7 3.3 3.3 5 لا أوافق بشدة 

 100.0 5.3 5.3 8 لا أوافق ولا أرفض 

Total 151 100.0 100.0  
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ي على التفاعل مع العلامة
 التجارية  أرى أن تنظيم المسابقات والجوائز يشجعن 

فيه   شك  لا  التفاعلأمما  على  العملاء  يشجع  والجوائز  المسابقات  تنظيم  والدليل   ن  التجارية  العلامة  مع 

ب بشده من  ةن النسبة للموافقة والموافقة بشد أهذا  على  %. 90تقير

ي على التفاعل مع العلامة التجارية التحليل الإ  (: 14)جدول 
ي لأرى أن تنظيم المسابقات والجوائز يشجعنن

 حصابئ

ي على التفاعل مع العلامة التجاريةأرى أن تنظيم المسابقات والجوائز 
 يشجعن 

 Frequency Percent Valid Percent Cumulative Percent 

Valid 9.3 9.3 9.3 14 أوافق 

 88.7 79.5 79.5 120 أوافق بشدة 

 90.7 2.0 2.0 3 لا أوافق 

 95.4 4.6 4.6 7 لا أوافق بشدة 

لا أوافق ولا  
 أرفض

7 4.6 4.6 100.0 

Total 151 100.0 100.0  

 
ً
ا فعال

ً
 لجذب الجمهور  أعتي  بناء العلاقات الجيدة مع العملاء عي  التواصل المباشر أو الفعاليات أسلوب

 للعلامة التجارية 

تخطي إ بشدن  والموافقة  للموافقة  النسبة  على88  ة  يدل  عير  أ  %  العملاء  مع  الجيدة  العلاقات  بناء  ن 

 لجذب الجمهور للعلامة التجارية. التواصل المباشر أو 
ً

 الفعاليات أسلوبًا فعالً

 التحليل الإ  (: 15)جدول 
ً

ي لأعتير بناء العلاقات الجيدة مع العملاء عير التواصل المباشر أو الفعاليات أسلوبًا فعالً
حصابئ

 لجذب الجمهور للعلامة التجارية

 لجذب الجمهور  أعتي  بناء العلاقات الجيدة مع 
ً
ا فعال

ً
العملاء عي  التواصل المباشر أو الفعاليات أسلوب

 للعلامة التجارية 

 Frequency Percent Valid Percent Cumulative Percent 

Valid  76.8 76.8 76.8 116 أوافق 

 88.1 11.3 11.3 17 أوافق بشدة 

 92.7 4.6 4.6 7 لا أوافق 

 96.0 3.3 3.3 5 لا أوافق بشدة 

 100.0 4.0 4.0 6 لا أوافق ولا أرفض 

Total 151 100.0 100.0  
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ة لمنتجات العلامة التجارية )مثل الأحداث أو العروض ويجية( يزيد   أعتقد أن تقديم تجارب مباشر الير

 من اهتمامي بها 

اب النسبة للموافقة والموافقة بإ ة لمنتجات العلامة ن تقديم تجارب  أ  % يدل على90من    ةشدن اقير مباشر

ويجية( يزيد من اهتمامهم بها.   التجارية )مثل الأحداث أو العروض الير

ة لمنتجات العلامة التجارية )مثل الأحداث أو العروض  التحليل الإ  (: 16)جدول  ي لأعتقد أن تقديم تجارب مباشر
حصابئ

ويجية( يزيد من اهتمامي بها  الير

ويجية(  ة لمنتجات العلامة التجارية )مثل الأحداث أو العروض الير أعتقد أن تقديم تجارب مباشر
 يزيد من اهتمامي بها 

 Frequency Percent Valid Percent Cumulative Percent 

Valid 11.9 11.9 11.9 18 أوافق 

 88.1 76.2 76.2 115 أوافق بشدة 

 90.7 2.6 2.6 4 لا أوافق 

 95.4 4.6 4.6 7 أوافق بشدة لا 

لا أوافق ولا  
 أرفض

7 4.6 4.6 100.0 

Total 151 100.0 100.0  

 مؤثرًا 
ً
ي للعلامة التجارية   أعتي  المراجعات والتقييمات الإيجابية من العملاء السابقير  عاملً

ائ  ي قرار شر
 
 ف

اإ اقير بشد ن  والموافقة  للموافقة  النسبة  على90من    ةب  يدل  هناك  أ   %  للمراجعات    ةكبير   ةهميأن 

اء العملاء للعلامة التجارية.  ي قرار شر
 مؤثرًا فن

ً
ن عاملً  والتقييمات الإيجابية من العملاء السابقير

ي الإ التحليل  (: 17)جدول 
ي    حصابئ

ابئ ي قرار شر
 مؤثرًا فن

ً
ن عاملً لأعتير المراجعات والتقييمات الإيجابية من العملاء السابقير

 للعلامة التجارية

ي للعلامة التجارية
ائ  ي قرار شر

 
 مؤثرًا ف

ً
 أعتي  المراجعات والتقييمات الإيجابية من العملاء السابقير  عاملً

 Frequency Percent Valid Percent Cumulative Percent 

Valid  80.8 80.8 80.8 122 أوافق 

 89.4 8.6 8.6 13 أوافق بشدة 

 94.0 4.6 4.6 7 لا أوافق 

 97.4 3.3 3.3 5 لا أوافق بشدة 

 100.0 2.6 2.6 4 لا أوافق ولا أرفض 

Total 151 100.0 100.0  
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التطبيقات والإعلانات المستهدفة( يلعب دورًا  أرى أن التسويق المستند إلى الأجهزة المحمولة )مثل  

ي 
 
  جذب انتباهي للعلامة التجارية مهمًا ف

مما لا شك فيه أن التسويق المستند إلى الأجهزة المحمولة )مثل التطبيقات والإعلانات المستهدفة( يلعب  

ي جذب انتباه العملاء للعلامة التجارية. 
 دورًا مهمًا فن

ي لأرى أن التسويق المستند إلى الأجهزة المحمولة )مثل التطبيقات والإعلانات المستهدفة(  التحليل الإ  (: 18)جدول 
حصابئ

ي جذب انتباهي للعلامة التجارية
 يلعب دورًا مهمًا فن

ي  أرى أن التسويق المستند إلى الأجهزة المحمولة )مثل التطبيقات والإعلانات 
 
المستهدفة( يلعب دورًا مهمًا ف

 جذب انتباهي للعلامة التجارية 

 Frequency Percent Valid Percent Cumulative Percent 

Valid  9.3 9.3 9.3 14 أوافق 

 86.1 76.8 76.8 116 أوافق بشدة 

 90.7 4.6 4.6 7 لا أوافق 

 95.4 4.6 4.6 7 لا أوافق بشدة 

 100.0 4.6 4.6 7 لا أوافق ولا أرفض 

Total 151 100.0 100.0  

 تحليل المصداقية والموثوقية 

ألفا كرونباخ معامل  باستخدام  والصلاحية  الموثوقية  تحليل  لضمان    إن  الأساسية  اتيجيات  الاسير أحد  هو 

جمعها   تم  ي 
النر للبيانات  الداخلىي  الاتساق  لفحص  التحليل  هذا  يستخدم   . العلمي البحث  ي 

فن البيانات  جودة 

المراد  المفهوم  قياس  ي 
فن وتوافقها  المستخدمة  الأسئلة  موثوقية  تحديد  ي 

فن يساعد  حيث  الاستبيانات،  من 

ألفا كرونباخ قيمة  تعد  فيه.  بشكل   البحث  معًا  تعمل  للاستبيان  المتنوعة  الجوانب  أن  على  أساسية  علامة 

الحصول  يساهم  للموضوعات.   
ً

شاملا فهمًا  تمثل  إجاباتهم  وأن  بصدق  ن  المشاركير إجابة  يضمن  مما  متسق، 

ي التحقق من موثوقية البيانات ودقة القياسات المستخدمة، 0.7على قيمة ألفا عالية، ويفضل أن تتجاوز  
، فن

ا من التحليل. لا يعزز هذا التقييم ثقة  مما ي
ً

ي سيتم الحصول عليها لاحق
ضيف إلى موثوقية الاستنتاجات النر

النتائج  موثوقية  لقياس  أداة  الدراسة  من  للمستفيدين  ا 
ً

أيض يوفر  بل  فحسب،  بياناتهم  جودة  ي 
فن ن  الباحثير

ألفا كرونباخ معامل  يساعد  ذلك،  إلى  بالإضافة  البيانات.  هذه  عن  أجزاء    الناتجة  على  الضوء  تسليط  ي 
فن

ي قد تحتاج إلى فحص أو تعديل إذا أظهرت قيم اتساق داخلىي ضعيفة، مما يساعد الباحث على 
الاستبيان النر

أو  تناقضات  عن  أسئلة  أي  إذا كشفت  المثال،  سبيل  على  عليها.  الحصول  تم  ي 
النر البيانات  جودة  ن  تحسير
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 ، ي الدراسة. وبالتالىي
ي لتوفير المزيد من الموثوقية فن

ي التحليل النهابئ
اتساق ضعيف، فقد يتم إزالتها أو تعديلها فن

من  محددة  مستويات  على  بناءً  البيانات  وتفسير  به لمراجعة  ا 
ً

وموثوق قويًا  إطارًا  ن  الدراسة للباحثير توفر هذه 

ا ويدعم  الدقيقة  النتائج  إلى  يضيف  مما  التسويق  الموثوقية،  دراسات  ي 
فن للاستبيانات  الناجح  لاستخدام 

 . ( Schrepp ،2020) وسلوك المستهلك 

نها  أ  يع ردود الاستبانة وهذا يدل علىجم  ةصلاحي  % وهذا يدل على100ت تساوي  البيانا  ةصلاحي  ةأتت نسب

بقيمة   الفاكرونباخ  معامل  وجاء  للتحليل  تصلح  رقم كبير   848.جميعها  الصحيح   وهذا  الواحد  من  ب  يقير

 ن هناك مصداقية وموثوقية للبيانات. أ  ويدل على

 البيانات ةنسبة صلاحي (: 19)جدول 
Case Processing Summary 

 N % 

Cases Valid 151 100.0 
aExcluded 0 .0 

Total 151 100.0 

a. Listwise deletion based on all variables in the procedure. 

 معامل الفاكرونباخ  (: 20)جدول 

Reliability Statistics 

Cronbach's Alpha Cronbach's Alpha Based on Standardized Items N of Items 

.848 .844 17 
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ات الدراسة   متغير

                               

            

                   

           

              

              

         

 

ات الدراسة  (: 2)رسم توضيحي   متغير

ي جذب انتباه الجمهور 
 
 دور الأساليب التسويقية ف

فريدة  طرق  توظيف  إلى  كات  الشر تسعى  حيث  الجمهور،  انتباه  جذب  ي 
فن  

ً
ا  كبير

ً
دورا التسويق  أساليب  تلعب 

ن وإثارة اهتمامهم. ومن خلال تطبيق مكونات بصرية جديدة، مثل الألوان للتفاعل مع   ن المحتملير المستهلكير

المشاهدين.   جذب  ي 
فن يساعد   

ً
قويا  

ً
أوليا  

ً
انطباعا المسوقون  يخلق  قد  المعتادة،  غير  والتصميمات  الجذابة 

لاء بطرق جذابة، حيث  بالإضافة إلى ذلك، تتيح وسائل التواصل الاجتماعي إمكانية أوسع للتواصل مع العم

ة والبث المباشر والمحتوى التفاعلىي لتعزيز المشاركة   كات مواد مختلفة مثل الأفلام القصير قد تستخدم الشر

وتقدم   الجمهور  اهتمامات  تستهدف  ي 
والنر بعناية  المعدة  التسويقية  الرسائل  تعد   . ن المتابعير انتباه  وجذب 

ي ف
 فن

ً
 رئيسيا

ً
 فعلية لمتطلباتهم عنصرا

ً
ي الحملات حلول

اتيجيات. إن الاهتمام بهذه التفاصيل فن عالية هذه الاسير

ي 
فن مكانتها  يعزز  مما  معها،  الجمهور  تفاعل  فرص  وزيادة  التجارية  بالعلامة  الوعي  تعزيز  ي 

فن يساهم  التسويقية 

ن ويزيد من احتمالية تحويلهم إلى ن للعلامة التجارية.  أذهان المستهلكير  عملاء دائمير
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ات مما يدل علىال ةقل  وهذا يدل على 4الحرية تساوي  ةجاءت درج  ن المتغير   ة كبير   ة هميأن هناك أ تشتت بير

ي جذب انتباه الجمهور. 
 لدور الأساليب التسويقية فن

ي جذب انتباه الجمهور  (: 21)جدول 
 دور الأساليب التسويقية فن

Chi-Square Tests 

 Value df Asymptotic Significance (2-sided) 

Pearson Chi-Square a130.794 4 .000 

Likelihood Ratio 73.479 4 .000 

Linear-by-Linear Association 13.801 1 .000 

N of Valid Cases 151   

a. 19 cells (76.0%) have expected count less than 5. The minimum expected count is .05. 

 

 

ي جذب انتباه الجمهور  (: 3)رسم توضيحي 
 دور الأساليب التسويقية فن

اء لدي المستهلكير   ي تحفير  قرارات الشر
 
 دور الأساليب التسويقية ف

اء لدى العملاء من خلال   ي دفع قرارات الشر
 فن

ً
 حاسما

ً
اتيجيات تحاول تطوير تلعب أساليب التسويق دورا اسير

ن العلامة التجارية، وتقديم معلومات تعرض قيمة المنتجات أو الخدمات بشكل واضح   علاقة قوية بينهم وبير

ي ذلك تقديم عروض وخصومات فريدة وعرض  
اتيجيات مختلفة لهذا الغرض، بما فن ستخدم اسير

ُ
وجذاب. وت
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ن وتساعدهم على إدراكها كحل فعال لقضاياهم أو مطالبهم.   ي متطلبات المستهلكير مزايا المنتجات بطريقة تلنر

ن  ة من المستخدمير  على تكتيكات مثل التسويق المؤثر أو التوصيات المباشر
ً

اتيجيات أيضا وتعتمد هذه الاسير

كة. كما تساعد الم عية للشر  بالثقة والشر
ً

ح كيفية استخدام الآخرين، مما يضيف شعورا ي شر
علومات التعليمية فن

ونتيجة  اء.  الشر قرار  لاتخاذ  استعدادهم  من  ويزيد  العملاء  وعي  يعزز  مما  حقيقية،  مزايا  وإعطاء  المنتجات 

التجارية  العلامة  أداء  يعزز  مما  اء،  الشر ي 
فن حقيقية  رغبة  إلى  الأولىي  الفضول  التكتيكات  جم هذه  تير قد  لذلك، 

ي تمثلها العلامة التجارية. ويدفع العملاء نحو ات
اء مدروسة بناءً على القيم والمزايا النر  خاذ قرارات شر

ن قرارات الشر أمما لا شك فيه   ي تحفير
ن له أهمية كبير ن دور الأساليب التسويقية فن والدليل   ةاء لدي المستهلكير

 . 4الحرية تساوي  ةن درج أهذا  على

اء لددور الأساليب التس  (: 22)جدول  ن قرارات الشر ي تحفير
ن  ىويقية فن  المستهلكير

Chi-Square Tests 

 Value df Asymptotic Significance (2-sided) 

Pearson Chi-Square a166.898 4 .000 

Likelihood Ratio 87.284 4 .000 

Linear-by-Linear Association 38.407 1 .000 

N of Valid Cases 151   

a. 19 cells (76.0%) have expected count less than 5. The minimum expected count is .05. 

 

اء لددور الأساليب التس  (: 4)رسم توضيحي  ن قرارات الشر ي تحفير
ن  ىويقية فن  المستهلكير
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ي زيادة الانتماء للعلامة التجارية   
 
 دور الأساليب التسويقية ف

ك   ة تير ن ي تعزيز الانتماء للعلامة التجارية من خلال خلق تجارب ممير
تسهم الأساليب التسويقية بشكل فعال فن

أساليب   على  الناجحة  التجارية  العلامات  تعتمد  بالعلامة.  ارتباطهم  وتعمق  ن  المستهلكير لدى  إيجابيًا  أثرًا 

ئل شخصية، وإطلاق حملات تتوافق تسويقية تركز على بناء علاقة عاطفية مع العملاء، مثل تخصيص رسا

هذه   من  أساسيًا  جزءًا  والحوافز  الولاء  برامج  عد 
ُ

ت بالانتماء. كما  إحساسهم  يعزز  مما  واهتماماتهم،  قيمهم  مع 

اتيجيات، حيث تمنح العملاء مزايا حصرية تعزز من شعورهم بأنهم جزء من مجتمع العلامة التجارية.   الاسير

الاجتم التواصل  منصات  التفاعل  استخدام  ن  للمستهلكير يتيح  حيث  الانتماء،  هذا  تقوية  ي 
فن يسهم  ا 

ً
أيض اعي 

، والمسابقات. علاوة على ذلك، تعزز   ي تجارب العلامة من خلال التعليقات، والمحتوى التفاعلىي
والمشاركة فن

لد وتخلق  للعلامة  العملاء  تقدير  من  الاجتماعية  والمسؤولية  الشفافية  تتبنن  ي 
النر التسويقية  يهم الرسائل 

هذه  والبيئة. كل  المجتمع  نحو  إيجابية   
ً

قيما تتبنن  علامة  يدعمون  بأنهم  يشعرون  إذ  بها،  أعمق  ا 
ً

ارتباط

ولائهم  زيادة  إلى  يؤدي  مما  ها،  غير على  وتفضيلها  بالعلامة  ام  ن للالير  
ً

استعدادا كير  أ العملاء  تجعل  الأساليب 

ي التعامل معها على المدى الطويل. 
 واستمرارهم فن

ي زيادة الا   ةكبير   ةهميأ نه هناك  أ  ( وهذا يدل على4)   ةالحرية قليل  ةججاءت در 
نتماء  لدور الأساليب التسويقية فن

 دراسة البحث.  ةهميأ ىللعلامة التجارية ويؤكد مد 

ي زيادة الانتماء للعلامة التجارية  (: 23)جدول 
 دور الأساليب التسويقية فن

Chi-Square Tests 

 Value df Asymptotic Significance (2-sided) 

Pearson Chi-Square a135.045 4 .000 

Likelihood Ratio 101.143 4 .000 

Linear-by-Linear Association 61.795 1 .000 

N of Valid Cases 151   

a. 20 cells (80.0%) have expected count less than 5. The minimum expected count is .11. 
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ي زيادة الانتماء للعلامة التجارية  (: 5)رسم توضيحي 
 دور الأساليب التسويقية فن

 تحليل التباين الأحادي 

درج  على  12الحرية تساوي  ةجاءت  تدل  ات  وهي  متغير الثلاث  تأثير  قو   على  مدي  يعطي  مما  التابع    ة المتغير 

ات بقيمة   ات المستقلة   ىمد  وهذا يدل على  890.لدراسة البحث جاء تأثير الثلاث متغير أهمية الثلاث متغير

 بالنسبة للتابع. 

 مقياس انوفا (: 24)جدول 
aANOVA 

Source Sum of Squares df Mean Square F Sig. 

Regression 124.086 12 10.340 43.733 .000 

Residual 32.630 138 .236   

Total 156.715 150    

a. Dependent Variable: الأساليب التسويقية 

b. Model: (Intercept),  اء  ،جذب الانتباه  للعلامة التجارية  ،الولاء  ،قرارات الشر

 معامل بايز  (: 25)جدول 

Bayes Factor Model Summary 

Bayes Factor R R Square Adjusted R Square Std. Error of the Estimate 

5.341E+37 .890 .792 .774 .49 

a. Method: JZS 

b. Model: (Intercept),  اء  ،جذب الانتباه  للعلامة التجارية  ،الولاء  ،قرارات الشر

c. Bayes factor: Testing model versus null model (Intercept). 
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 التوصيات

وري تصميم تكتيكات تسويقية مخصصة تتوافق مع سلوك  تطوير تقنيات تسويقية مخصصة:   - من الصرن

كات إجراء مسوحات دورية للسوق لفهم رغبات   ي السوق السعودية. يجب على الشر
وتفضيلات العملاء فن

المسوحات  من  المكتسبة  البيانات  من  الاستفادة  خلال  من  بذلك  القيام  يمكن  أفضل.  بشكل  العملاء 

خلا من  المستهلك.  سلوك  أذواق وأبحاث  لتناسب  الإعلانية  والحملات  التسويق  رسائل  تخصيص  ل 

أفضل  أداء  إلى  يؤدي  مما  التحويل،  معدلات  وزيادة  التكتيكات  فعالية  تعزيز  يمكن  المستهدفة،  الفئات 

 للعلامة التجارية وولاء أعلى للمستهلك. 

-   : ن على إنشاء تعزيز الاستخدام الرقمي كير ح الير ي التسويق، يُقير
ايد على الوسائط الرقمية فن ن ن المير كير مع الير

الاجتماعي   التواصل  منصات  ي 
فن الاستثمار  كات  الشر على  يجب  نت.  الإنير عير  التسويق  اتيجيات  اسير

معلومات   توليد  خلال  من  العملاء  مع  التفاعل  تعزيز  يمكن  وصولها.  نطاق  لتوسيع  الرقمية  والإعلانات 

قنعة وقيمة، مما يزيد من احتمالات التفاعل والمشاركة. بالإضافة إلى ذلك، يجب تحليل وتقييم فعالية  م

بشكل   العملاء  فعل  وردود  اتيجية  الاسير لتعزيز  البيانات  تحليل  أدوات  باستخدام  نت  الإنير عير  الحملات 

 مستمر. 

ن  تفعيل برامج ولاء المستهلك:   - بالمستهلكير الاحتفاظ  إلى  تسعى  ولاء  برامج  تصميم  بمكان  الأهمية  من 

امج بجوائز خاصة وخصومات حصرية وتجارب فريدة   ن هذه الير كة. قد تتمير امهم بالشر ن ن وتعزيز الير الحاليير

والعملاء،  التجارية  العلامة  ن  بير العلاقة  تعزيز  ي 
فن ملموسة  حوافز  تقديم  يساعد   . ن المخلصير ن  للمستهلكير

ا الاستفادة من البيانات من الاستطلاعات لاكتشاف ما يرغب  مما  
ً

يات. يجب أيض يدفع إلى تكرار المشير

امج.  ن التصميمات وزيادة نجاح هذه الير ي تحسير
ي برامج الولاء، مما يساعد فن

 فيه العملاء فن

ي سلوك  إجراء أبحاث سوقية متكررة:   -
ات الشيعة فن يُنصح بإجراء أبحاث سوقية منتظمة لمواكبة التغيير

لفهم   العملاء  مع  وندوات  رأي  استطلاعات  البحث  هذا  يتضمن  قد  التسويق.  واتجاهات  المستهلك 

تكتيكاتها  ن  تحسير على  المنظمات  تعمل  قد  المكتسبة،  البيانات  فحص  خلال  من  المتطورة.  مطالبهم 

توافق وضمان  بالاتجاهات التسويقية  للتنبؤ  البحث  استخدام  ا 
ً

أيض يمكن  السوق.  متطلبات  مع  ها 

ي السوق. 
ة تنافسية فن ن  المستقبلية، مما يوفر للمنظمات مير

-   : ي
ي  تعزيز التدريب والتطوير المهن 

فن مواهبهم  وتعزيز  موظفيها  تثقيف  ي 
فن تنفق  أن  كات  الشر على  يجب 

ويد الفرق بأحدث المعارف  ن ي التعليم المستمر أمرًا حيويًا لير
مجالات التسويق والإعلان. يعد الاستثمار فن
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اتجاهات   يطور حول  قد  تدريبية،  ودورات  ندوات  إجراء  خلال  من  الجديدة.  التسويق  اتيجيات  واسير

ي تعزيز إنتاجية الفرق ورفع فعالية  
. ويساهم هذا فن ي تحليل البيانات والتسويق الرقمي

الموظفون قدراتهم فن

ي جذب الجماهير وولائهم للعلامة التجاري
كير فن  ة. المبادرات التسويقية، مما يؤدي إلى نتائج أ
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