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 أعوذ بالله من الشيطان الرجيم 

 لا يكلف الله نفسا إلا وسعها لها ما كسبت وعليها ما اكتسبت ربنا لا تؤاخذنا إن نسينا أو أخطأنا }

 ربنا ولا تحمل علينا إصرا كما حملته على الذين من قبلنا ربنا ولا تحملنا مالا طاقة لنا به واعف عنا 

 {نا أنت مولانا فانصرنا على القوم الكافرينواغفر لنا وارحم

 من سورة البقرة 681 الآية

 المتواضع العمل هذا لإنجاز وفقنا الذي تعالى لله بالحمد الشكر هذا بداية نستهل

  وتوجيهاته بإرشاداته زودنا من إلى والعرفان والشكر التقدير عبارات بأسمى نتقدم كما

  المشرف إلى والموجه، المرشد نعم لنا وكان ل،السبي لنا وأضاء الدرب لنا فأنار وسخاء بصبر

 الدكتور

 أحسن العايب   

 خير كل الله جزاه

 مناقشة على بالموافقة لتكرمهم المناقشة، لجنة أعضاء عجمي إلى الجزيل بالشكر ونتقدم

 المذكرة هذه

  الاقتصادية العلوم ةكلي أساتذة كل إلى شكرنا نسجل أن هنا المقام وتنالا يف كما

  الجامعي القطب خنشلة لغرور عباس بجامعة التسيير وعلوم التجارية والعلوم

 برارحي رفيق الحق عبد

  الوكالة نفطال مؤسسة راتوإطا لموظفي والعرفان الشكر بجزيل نتقدم كما

  ''قابوش'': والسيد ''سعيدال مباركي'' السيد بالذكر صنخ خنشلة التجارية

 ؤسستهم إرشاداتهم وتوجيهاتهم لنا خلال تربصنا على مستوى م على

 كر الناس لم يشكر الله""من لم يش :كما قال رسول الله صلى الله عليه وسلم

 بعيد ولو بالكلمة  أو قريب من ساعدنا من وفي الأخير نشكر كل            

 الرسالة هذه إنجاز على الطيبة



 

 البشر بنقي عن بمعزل يعش ولم يطة،االب وجه على نسان لإا جدو

 الشُّكر منَّن تحقُّو يا سأُنسن يُوجد الحينة، مراحل جميع وفي

 الامنء، عنن  يبلغ من الفضل من لهمن لمن بوا ،لأ ن اهم بنلشُّكر الننس أولى 

 والآخرة الدنسين في والفلاح للنجنة سبب ودهمنجفو

 سكنهن فايح جننتهأة رحمهن الله وتي الطنهروالد روح إلى

 والعنفية بنلصحة رهعم الله أمد أبي إلى

 ومرهن حلوهن الحينة أينم كل شنركونسي الذين إلى

 خوتيإو أخواتي

 لين، إيلافإ ،إلى براعم بيتنن شنهين

 2025طلبة الانة الثننسية منستر تخصص تاويق الخدمنت دفعة  إلى

 لى من كن  جنبي طوال مايرتي الدراسيةإو

 هدي ثمرة جهدي المتواضعأإلى كل هؤلاء 

 



 دربي، وابتسامتها نور  توفيقي سر دعواتها كانت منإلى 

  ....إلى من سهرت لتسعدني، وضحت لتكبر أحلامي

 كل نجاح هو أنتديكِ ثمرة جهدي، فيا جنة الأرض وسر الحياة، أه "أمي"إلى 

 الإرادة، وعلمني أن لا مستحيل مع الإصرارإلى من غرس في  

 ا تؤمن بية، شكرًا لأنك كنت دائميا من كنت السند والقدو "أبي"إلى 

إلى من كان لي بعد الله خير سند، إلى من احتوى ضعفي، وشارك قوتي 

 "زوجي" بنفسي شككت حين حتى بقدراتي آمن منإلى 

 الرفيق ...  ونعم الدرب، شريك إلى

 جهدي وتعب أيامي تقديرًا لكل لحظة وقفت فيها بجانبي أهديك ثمرة

  .الأمان اولكل كلمة دعم وصمت كنت فيه 

 اًشكرًا لأنك كنت حاضرًا في كل خطوة ولأنك جعلت من الطريق الصعب ممكن

 إلى أغلى من أملك في هذه الدنيا...  

 " مريم"وأختي  "ماهر"إلى أخي 

  عبةوالنبض الدافئ في كل لحظة صيا من كنتم دوما السند والرفيق 

 لمتواضع، تقديرًا وعرفانا،يا من منحتموني من الحب والدعم ما لا يوصف، أهدي إليكما هذا العمل ا

 ما ويسعدكما كما أسعدتماني دائمامن الله أن يحفظك ةراجي 

 الذي في رحمي "ابني"إلى  

 رفيق دربي في هذه الرحلة،  ي،صغير يسكن قلبي قبل أن يسكن عالمنبض 

 أهديك هذا العمل، ، وسبب قوتي رغم كل التعب

 نت الأمل الذي يكبر داخلي كل يومفأ

 دماتتسويق الخ"في دفعة تخصص  "زملائي وزميلاتي"إلى"  

  من شاركوني رحلة العلم والتعب، والذكريات التي لا تنسى

  اوامتنان اقديرتإلى من كانوا لي إخوة وأخوات في قاعات الدراسة، أهدي هذا العمل 

 يةجاح في مسيرتكم المهنية والشخصلكم دوام التوفيق والن ةراجي
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 ـــةمــمقد



          مقدمــــــــــة

 ~ أ ~
 

باتت التكنولوجيا الرقمية تمثل جزءا لا يتجزأ من حياة الأفراد اليومية، حيث تحوّل الإنترنت من مجرد وسيلة 
للمعلومات إلى فضاء واسع للتفاعل الاجتماعي والتسوق والتواصل بين العلامات التجارية وجمهورها، وفي خضم هذا 

تمد عليها الشركات والمؤسسات لتعزيز وجودها في السوق التحول، برز التسويق الرقمي كأحد أهم الأدوات التي تع
 وتحقيق أهدافها الاستراتيجية. 
للابتكار والتجديد  للشركات والمؤسسات كبيرة افرص ويقدم التسويق مجال في هاما تحولا فالتسويق الرقمي يعتبر

 مع والتحسن التطور في الرقمي لتسويقا يستمر أن المتوقع من التكنولوجي، التطور استمرار نجاح الأعمال، ومع وتحقيق
لم يعد التسويق الرقمي يقتصر فقط على الترويج للمنتجات أو الخدمات، بل يتعدى ذلك إلى بناء إذ الوقت،  مرور

 علاقات مستدامة مع العملاء، وتعزيز الصورة الذهنية للعلامة التجارية بشكل فعّال ومؤثر.
ى جودة المنتج وخصائصه، بل أصبح مرتبطا بشكل كبير بالصورة الذهنية التي قائما فقط عللم يعد القرار الشرائي ف

من المفاهيم الأساسية في علم التسويق، حيث تمثل هذه الأخيرة  تعدمة التجارية في عقل وذهن الزبون، و تحتلها العلا
وكلما   ،جاتها، وطريقة تواصلهاالانطباع العام والمشاعر التي تتكون لدى الجمهور عن هوية الشركة، وقيمها، وجودة منت

كانت هذه الصورة إيجابية ومتناسقة، زاد ذلك من ثقة العملاء، وولائهم، وتفضيلهم للعلامة التجارية دون غيرها من 
 المنافسين. 

، وإيصال الرسائل التسويقية بشكل جذاب الجماهير المستهدفة في التأثير علىوهنا يبرز دور التسويق الرقمي، 
من خلال قنوات متنوعة مثل وسائل التواصل الاجتماعي، والمواقع الإلكترونية، والبريد الإلكتروني، ومحركات وتفاعلي، 

ومن خلال استراتيجيات مدروسة تعتمد على التحليل الدقيق للبيانات وسلوك المستهلكين، ، البحث، والإعلانات الرقمية
يز إدراك الجمهور للقيمة الحقيقية للعلامة التجارية، وتصحيح أي يستطيع المسوّقون صياغة حملات تسويقية تساهم في تعز 

 تصورات سلبية قد تكون مترسخة لديهم.
كما يتيح التسويق الرقمي للشركات إمكانية التفاعل المباشر والفوري مع الجمهور، ما يخلق فرصًا لبناء علاقات 

ن المستهلك، إن هذا التغيّر في المفاهيم والأساليب يفرض قوية، وزيادة التفاعل، وترسيخ مكانة العلامة التجارية في ذه
على المؤسسات مواكبة التطورات التكنولوجية وتبني استراتيجيات تسويقية رقمية متكاملة تأخذ بعين الاعتبار أهمية الصورة 

دور التسويق  لدراسةاول هذه االذهنية كعنصر حاسم في بناء السمعة والنجاح المستدام في السوق، ومن هذا المنطلق تتن
 .في ذلك  الرقمي في تشكيل وتعزيز الصورة الذهنية للعلامة التجارية، مع التركيز على الأدوات الرقمية المستخدمة

 الدراسة:إشكالية . 1
في ظل التغيرات المتسارعة في بيئة الأعمال وكذا الاعتماد على الوسائط الرقمية في التواصل والتسويق أصبحت 

 عملائها، ومعسعى جاهدة لاستخدام التسويق الرقمي كأداة إستراتيجية لبناء وتعزيز صورتها الذهنية لدى المؤسسات ت
تعدد المنصات الرقمية وتنوع الأدوات المستخدمة أصبح من الضروري فهم مدى فعالية هذه الوسائل في التأثير على مدى 

 التجارية.إدراك الجمهور للصورة الذهنية للعلامة 
ما مدى مساهمة التسويق الرقمي في ا تبرز الإشكالية التالية لهذه الدراسة والتي يمكن صياغتها كما يلي: ومن هن

 ؟ بمؤسسة نفطال خنشلةتعزيز الصورة الذهنية للعلامة التجارية 



          مقدمــــــــــة

 ~ ب ~
 

  :التساؤلات الفرعية 
 :كن طرح الأسئلة الفرعية التاليةلتبسيط مشكلة الدراسة يم

 سويق الرقمي على البعد المعرفي)الإدراكي(؟لعناصر الت هل يوجد تأثير -
 على البعد الوجداني )العاطفي(؟لعناصر التسويق الرقمي  هل يوجد تأثير -
 ؟)سلوك المستهلك تجاه العلامة( على البعد السلوكي لعناصر التسويق الرقميهل يوجد تأثير  -
 :فرضيات الدراسة. 2
  الرئيسية:الفرضية 

 : اغتها على النحو التالييمكن صي
ية لمؤسسة نفطال في ذهن الصورة الذهنية للعلامة التجار  بناء وجود تأثير ذو دلالة إحصائية للتسويق الرقمي على

 .الزبون
 الفرضيات الفرعية التالية: 

 لتحقيق هدف الدراسة والإجابة على الأسئلة الفرعية، تم الاستعانة بالفرضيات التالية:
 .(الإدراكيالبعد المعرفي )لعناصر التسويق الرقمي على  0. 05ستوى تأثير ذو دلالة إحصائية عند م يوجد -
 البعد الوجداني )العاطفي(.لعناصر التسويق الرقمي على  0. 05تأثير ذو دلالة إحصائية عند مستوى  يوجد -
ك )سلوك المستهل على البعد السلوكي لعناصر التسويق الرقمي 0. 05تأثير ذو دلالة إحصائية عند مستوى  يوجد -

 .تجاه العلامة(
 :نموذج الدراسة

 يمكن تمثيل النموذج الافتراضي للدراسة على النحو التالي:على هذه الفرضيات  بناء
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 أسباب اختيار الموضوع:. 3
 :أسباب ذاتية 

باعتباره أحد ، بة والميول للبحث العلمي بمجال التسويق الرقمي وتقنياته الحديثةكان اختيارينا لهذا الموضوع الرغ
مهما في حياتنا اليومية،   اجزءت التخصصات التي تشهد تطور مستمر، وارتباطه المباشر بالإعلام الرقمي الذي أصبح

 كما أننا نسعى في تعميق معارفنا في هذا المجال لما له من أفاق مهنية واسعة.
 اب موضوعية:أسب 

الموضوع في الوقت الراهن، بالإضافة إلى تزايد المنافسة بين العلامات التجارية خاصة في ظل التحول الرقمي،  قيمة
كونها مؤسسة   ،مما يستدعي المؤسسات إلى التميز في بناء صورة ذهنية قوية، وقد تم اختيار مؤسسة نفطال كحالة دراسة

 .الجزائري نلها صورة ذهنية معروفة لدى الزبو 
 : حدود الدراسة. 4

ولتطبيق مفاهيمها على  ،الصورة الذهنية للعلامة التجاريةتركز هذه الدراسة على دور التسويق الرقمي في تعزيز 
 ، تم التركيز على الحدود المكانية والزمانية أرض الواقع

  :الحدود المكانية 
ة خنشلة باعتبارها تساهم بفعالية في ترويج وتسويق تم حصر الحدود المكانية للدراسة في مؤسسة نفطال لولاي

 منتجاتها وخدماتها رقميا.
 :الحدود الزمانية 

بينما على المستوى التطبيقي استغرقت مدة الإنجاز  ،0202دراسة في جانبها النظري منذ جانفي انطلقت ال
إلى   2025/04/09: أيام منذ تاريخ 10بإجراء المقابلة و توزيع استمارة الاستبيان مدة بمؤسسة نفطال وحدة خنشلة 

 .2025/04/18غاية: 
 منهج الدراسة: .5

اعتمدت هذه الدراسة على المنهج الوصفي التحليلي، باعتباره الأنسب لتحليل العلاقة بين التسويق الرقمي 
المراجع والمصادر من خلال دراسة الخلفية النظرية للموضوع بالرجوع إلى مختلف  ،والصورة الذهنية للعلامة التجارية

جمع من وذلك الأساسية والثانوية ثم بعد ذلك القيام بمحاولة إسقاط المفاهيم النظرية على مؤسسة نفطال وحدة خنشلة 
 –البيانات من الواقع الميداني وتحليلها بهدف تفسير طبيعة هذه العلاقة، وقد تم تطبيق هذا المنهج على مؤسسة نفطال 

 .وحدة خنشلة
ل البيانات باستخدام أدوات إحصائية وصفية مثل التكرارات والنسب المئوية والوسط الحسابي، إلى وقد تم تحلي

جانب تحليل نوعي مكمل، مما ساعد على تقديم نتائج أكثر دقة وموضوعية حول واقع استخدام التسويق الرقمي في 
 ء.المؤسسة وتأثيره على الصورة الذهنية لدى العملا
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 :لدراسةأهمية ا .6
تعزز أهمية هذه الدراسة في إثراء الأدبيات والأهمية المتزايدة للتسويق الرقمي من خلال الربط بين مفاهيم الصورة 

إبراز الدور الكبير الذي يلعبه التسويق الرقمي في تشكيل الصورة الذهنية للعلامة التجارية، و الذهنية والعلامة التجارية، 
ته بشكل فعال وحيوي في البحث عن المعلومات والبيانات، وجذب العملاء وذلك من خلال استخدام أدواته وقنوا

خلق صورة ايجابية في أذهان العملاء من خلال استخدام بالإضافة إلى وانتباههم، مما يتيح تفاعلا فوريا ومستمرا معهم. 
في  تها القويةلاء، كما تظهر أهمياستراتيجيات التسويق الرقمي، التي تتيح فرصا لبناء علاقات قوية وطويلة الأمد مع العم

 ترتبط بأهداف البحث وتأثير التسويق الرقمي على النتائج المرجوة.التي  فهم متغيرات الدراسة
 :الدراسةأهداف . 7
 التعرف على المفاهيم الأساسية للتسويق الرقمي والصورة الذهنية للعلامة التجارية  -
 .لعلامة التجارية في ذهن المستهلكبناء صورة ذهنية قوية ل إبراز أهمية التسويق الرقمي كأداة فعالة في -
 .الصورة الذهنية للعلامة التجاريةتحديد التحديات والعوائق التي تؤثر سلبا على فعالية التسويق الرقمي في تحسين  -
 .عزيز صورتها الذهنية لدى الجمهورلوسائل التسويق الرقمي لتية استخدام مؤسسة نفطال تقييم كيف -
ابية ومستدامة للعلامة التجارية  مقترحات لتحسين استراتيجيات التسويق الرقمي بما يخدم بناء صورة ذهنية ايجتقديم -
 :. صعوبات الدراسة8
 .حديد المصطلحات بدقة وتجنب الخلطالتشابه في المفاهيم بين التسويق الرقمي والالكتروني مما تطلب جهدا إضافيا لت -
ية قة ومحدثة من خلال مؤسسة نفطال خاصة بما يتعلق باستراتيجياتها الرقمصعوبة الحصول على بيانات دقي -

 .والإحصائية حول تفاعل الجمهور
 .خصية يصعب قياسها بشكل كمي دقيقصعوبة تقييم الصورة الذهنية بدقة لأنها تعتمد على انطباعات ش -
 :الدراسات السابقة. 9

 يلي: وضوع يمكن ذكر البعض منها فيماتم الاطلاع على بعض الدراسات التي تناولت هذا الم
دراسة  –تأثير التسويق الرقمي على تعزيز رضا العملاء وولائهم في قطاع الخدمات ، منى بن يوسفدراسة  -

، كلية العلوم الاقتصادية والتجارية وعلوم التسيير، 0، مذكرة ماستر، جامعة قسنطينة Sonelgazحالة لمؤسسة 
0200- 0202. 

ة الضوء على الأهمية الاستراتيجية للتسويق الرقمي في بناء علاقات قوية ومستدامة بين سلطت هذه الدراس
اعي والبريد المؤسسة والعملاء، من خلال استثمار الأدوات الرقمية الحديثة كالمواقع الإلكترونية، وسائل التواصل الاجتم

وتبيّن من النتائج أن التسويق  ،ورفع مستوى رضاهم ز على دور هذه التقنيات في تحسين تجربة الزبائنوقد رك ،الإلكتروني
الرقمي يتجاوز الوظيفة الترويجية التقليدية، ليُصبح وسيلة تفاعلية فعّالة تتيح للمؤسسات التواصل المستمر مع جمهورها، 

لية في ترسيخ هذا التفاعل المتبادل يسهم بفاع ،فهم تطلعاتهم وتقديم خدمات وعروض مصمّمة خصيصًا لتلبية احتياجاتهم
 .الولاء وتعزيز ديمومة العلاقة على المدى الطويل
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، الجزائر دراسة حالة اتصالات –دور التسويق الرقمي في تحسين أداء المؤسسات الخدمية  :رانية بن داليدراسة  -
 -0202عبد الحميد مهري، كلية العلوم الاقتصادية والتجارية وعلوم التسيير،  0مذكرة ماستر، جامعة قسنطينة 

0202. 
إلى توضيح الدور الفعّال للتسويق الرقمي في تعزيز أداء المؤسسات الخدمية، من خلال تحليل  هدفت هذه الدراسة

وقد بيّن  ،مدى فاعلية الأدوات الرقمية المستخدمة مثل المواقع الإلكترونية، البريد الإلكتروني ووسائل التواصل الاجتماعي
لومات بشكل كبير في جذب العملاء، رفع مستوى رضاهم، وتسهيل وصولهم إلى المع التحليل أن هذه الوسائل تُسهم

كما أبرزت النتائج أن التسويق الرقمي يضطلع بدور رئيسي في   ، على جودة العلاقة معهوالخدمات، مما ينعكس إيجابا
وفي  ،مكانتها التنافسية في السوق تحسين الصورة الذهنية للمؤسسة وزيادة مصداقيتها وثقة العملاء بها، الأمر الذي يدعم

ضوء هذه النتائج توصي الباحثة بضرورة تبني استراتيجيات رقمية متكاملة تتماشى مع سلوك المستهلك المعاصر بما يضمن 
 .تطوير العلاقة مع الجمهور وتحقيق التميز في البيئة الرقمية الراهنة

، بو الجزائرو دراسة حالة علامة أبناء العلامة التجارية ثر إدماج التواصل الاجتماعي في أ :رشيد زحاليدراسة  -
 الجزائر،-سلطان شيبوط إبراهيم 22 جامعة الجزائر ،ه شعبة العلوم التجاريةأطروحة مقدمة لنيل شهادة الدكتورا

0202- 0200. 
تجارية من الأهداف، أبرزها تسليط الضوء على واقع بناء العلامة ال العديدإلى تحقيق هدفت هذه الدراسة 

والخطوات العملية التي تمر بها في البيئة الافتراضية، بالإضافة إلى فهم الكيفية التي يؤثر بها التسويق الإلكتروني عبر الوسائط 
عد بناء العلامة التجارية يوقد خلص الباحث إلى أن  ،الاجتماعية على هذه العملية من الناحيتين المفاهيمية والتنظيمية

ل المزيج التسويقي في إطار المزيج رسم ويفعمع التنفيذ العملي، حيث يخل فيه الأبعاد الاستراتيجية ا تتدامسارا معقد
ويتحقق هذا البناء وفق معيار القيمة؛ إذ يقيسه كوتلر من منظور العلامة التجارية من حيث الزيادة في  ،الاستراتيجي العام

لقياس  ومن بين أبرز النتائج التي تم التوصل إليها، تطوير سلم ،الزبونالقيمة، بينما يربطه كيلر بدرجة التزامن مع تطلعات 
كما برزت أهمية   ،ستخدم لتحديد درجات الاستجابة والأوزان المناسبة بحسب الغرض المستهدفبناء العلامة التجارية، ي

الفضاء الرقمي وأهمية الهوية تسويق المحتوى عبر وسائل التواصل الاجتماعي، إلى جانب دور شخصية العلامة التجارية في 
 البصرية كعنصر جوهري في عملية البناء. 

 ،" بتعزيز أبعادها الرئيسية مثل جودة المنتج، الشخصية، الرموزأوبوفي هذا السياق أوصى الباحث علامة "
 تكنولوجيا مع أوبوال''كما اقترح تعديل الشعار ليصبح:   ،الدلالات ومحتوى العلامة بما يسهم في تحقيق الأهداف المرجوة

 .، بما يعزز من هوية العلامة ويوسّع قدرتها على الابتكار وترسيخ الارتباط الذهني لدى الزبون''هي الفن
، الصورة الذهنية للمؤسسة: إدارة الصورة، التموقع والهوية جيهان زدوري، سارة دخيلي، :نجلاء خوالديةدراسة  -

 ،أطروحة مقدمة لنيل شهادة الماستركلية العلوم الإنسانية والاجتماعية، قالمة،   2492ماي  8دراسة ميدانية بجامعة 
  .0200 -0202، قالمة، 2492ماي  8، جامعة شعبة العلوم التجارية

إلى استكشاف الدور الذي يلعبه كل من التموقع والهوية كمُكوّنين أساسيين في إدارة الصورة هدفت هذه الدراسة 
ا لمؤسسات التعليم العالي التي دى فئة الطلبة، انطلاقا من اعتبار التموقع هدفا استراتيجيالجامعية لالذهنية للمؤسسة 
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 ويستند هذا التموقع إلى جهود تراكمية في بناء الهوية المؤسسية ،تسعى لترسيخ مكانة متميزة في أذهان جمهورها الداخلي
 من التموقع وقد أظهرت النتائج أن كلا ،الطلبةدى سهم في خلق انطباع إيجابي ودائم لوتشكيل أبعاد بصرية وثقافية ت

ؤشرات المرتبطة بهوية عدان آليتين استراتيجيتين مترابطتين تساهمان في بناء ودعم الصورة الذهنية، كما أن الموالهوية ي
قد  و  ،عد عناصر حيوية في توجيه تصورات وسلوكيات الجمهور بما يتماشى مع أهداف الجامعة وتطلعاتهاالمؤسسة ت

، ما يدل على تمتعها بمكانة معتبرة % 22.22كشفت الدراسة أن نسبة الصورة الذهنية الإيجابية لجامعة قالمة بلغت 
ز من تعُز  وفي ضوء هذه النتائج توصي الباحثات بضرورة الاستثمار في تطوير أبعاد بصرية وثقافية فريدة ،لدى طلبتها

 .صورتها في أذهانهمخ لجامعة لدى جمهورها الداخلي وترسجاذبية ا
 ما يميز هذه الدراسة:

 تعد هذه الدراسة مميزة بعدة جوانب تميزها عن الدراسات السابقة التي تناولت موضوع التسويق الرقمي أو الصورة
 :الذهنية للعلامة التجارية

السعر الرقمي، التوزيع الرقمي،  تتميز الدراسة بتركيزها على المزيج التسويقي الرقمي بأبعاده الأربعة )المنتج الرقمي، :أولا
الترويج الرقمي( وعلاقته بالصورة الذهنية، في حين أن معظم الدراسات السابقة ركزت إما على التسويق الرقمي بشكل 

 .عام أو على عنصر واحد من عناصره
وحدة  –سسة نفطال طبق على مؤ ؛ حيث إنها تتختلف هذه الدراسة من حيث البيئة الميدانية والسياق الجغرافي :اثاني

عديد من الدراسات السابقة التي ا يعكس خصوصية السوق الجزائري، بخلاف الوهو ما يضفي عليها طابعا محلي خنشلة
 .جريت في بيئات أجنبية أو في قطاعات خدمية وتجارية مختلفةأ

منظور ثلاثي الأبعاد )المعرفي،  تعتمد هذه الدراسة على تحليل العلاقة بين التسويق الرقمي والصورة الذهنية من :اثالث
الوجداني، السلوكي( وهو منظور شامل يغيب في كثير من الدراسات السابقة التي اكتفت بقياس البعد المعرفي أو 

 .الانطباعي فقط
 نه لعينة م؛ إذ تتبنى منهجا كميا مبنيا على استبيان ميداني موجتتميز هذه الدراسة من حيث المنهجية المعتمدة رابعا:

ا، في حين أن بعض الدراسات السابقة اعتمدت على مناهج نظرية أو زبائن المؤسسة، مما يمنحها بعدا تطبيقيا واقعي
 .وصفية دون اختبار ميداني

تسعى هذه الدراسة إلى تقديم مقترحات عملية للمؤسسة المدروسة لتطوير استراتيجيتها الرقمية وتحسين صورتها  وأخيرا:
 .ت كثير من الدراسات السابقة على الجوانب النظرية دون ربط النتائج بتوصيات تطبيقية مباشرةالذهنية، بينما ركز 

 تقسيم الدراسة:. 01
 إلى ثلاث فصول، فصلين نظريين والآخر تطبيقي إضافة إلى المقدمة والخاتمة.تم تقسيم هذه الدراسة 

 الفصل ماهية هذا من الأول المبحث تضمن دفق للتسويق الرقمي، الإطار النظريبعنوان الأول  الفصل حيث جاء
 المزيج تضمن الرقمي والمبحث الثالث التسويق حول أبعاد، متطلبات وأدوات فكان الثاني المبحث أما الرقمي التسويق

 .التسويقي الرقمي
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 ول الإطار النظريالأ المبحث فتضمن الصورة الذهنية للعلامة التجارية، الثاني فقد تناول مفاهيم أساسية حول الفصل أما
وفي الأخير تناول المبحث الثالث للفصل الثاني  التجارية، تناول التأصيل النظري للعلامة الثاني للصورة الذهنية، والمبحث

 .مساهمة التسويق الرقمي في بناء وتعزيز الصورة الذهنية للعلامة التجارية
الذهنية للعلامة التجارية لمؤسسة نفطال وحدة خنشلة وأخيرا الفصل الثالث دور التسويق الرقمي في تعزيز الصورة 

والمبحث الثاني تعريف بمؤسسة نفطال )الوحدة التجارية خنشلة(، ال تطرقنا في المبحث الأول إلى حيث الميدانية( )الدراسة
لمنهجية للدراسة ، وأخيرا المبحث الثالث تناول الإجراءات االمزيج التسويقي الرقمي والتحليل السيميولوجي لشعار نفطال

 الميدانية وتحليل نتائج الاستبيان.
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 تمهيد:
في ظل التحولات المتسارعة التي يشهدها العالم الرقمي لم تعد المؤسسات قادرة على الاعتماد فقط على أدوات 

حول نحو التسويق الرقمي فقد أصبح الت ،وأساليب التسويق التقليدي لمواكبة متطلبات السوق وتحقيق ميزة تنافسية مستدامة
ضرورة استراتيجية تفرضها التغيرات في سلوك المستهلكين وتطور التقنيات وتزايد الاعتماد على الوسائط الإلكترونية في 

ارس  م  لالل الوسائل ويم ،مختلف مجالات الحياة ثلل التسويق الرقمي منوومة متكاملة م  اأننشطة التسويقية التي مُا
 .ناات الرقمية، هدد  الوصول الفعاال لى  اجممهور المستهد ، تعزيز العالقة مع  وتحقيق أهدا  المؤسسة ككفاةة أكروالم

 ،م  زوايا متعددة تمارز أكعاده النورية والتطبيقية ''التسويق الرقمي''ا م  هذه اأنهمية يتناول هذا الفال محور انطالق
حيث يتطرق المبحث اأنول لى  ماهية التسويق الرقمي م  لالل توضيح مفهوم ، أكرز لاائا ، الفرق كين  وكين التسويق 

قمي والتي تشمل أما المبحث الثلاني فيماعنى كـ المكونات اجموهرية للتسويق الر  عيوك ،التقليدي، بالإضافة لى  الإشارة لى  مزاياه و 
. يجيات المعتمدة، المجالات التي يماطبق فيها، لى  جانب الوظائف والمتطلبات التي تضم  نجاح اأنكعاد اأنساسية، الاسترات

اص المبحث الثلالث لدراسة المزيج التسويقي الرقمي، م  لالل تحليل كيفية تكييف العناصر التقليدية للمزيج التسويقي  ويُما
 .فيذة وما تفرض  م  آليات جديدة في التخطيط والتن)المنتج، السعر، المكان، الترويج( لتتناسب مع البيئة الرقمي

وهدذا، يسعى الفال لى  تقديم رؤية شاملة تسهم في كناة فهم نوري متين ولدراك عملي عميق لطبيعة التسويق 
 .الرقمي ودوره المحوري في دعم قرارات المؤسسات وتعزيز تنافسيتها في السوق الرقمية الحديثلة

علي  تم تقسيم هذا الفال لى  ثالث مباحث رئيسية حيث يتناول المبحث اأنول ماهية التسويق الرقمي م  حيث  وكناة
م   سويق الرقميالمكونات اجموهرية للت، كينما يتناول المبحث الثلاني والمزايا والعيوبواأنهمية  الخاائص،المفهوم النشأة، 

المزيج  في حين يستعرض المبحث الثلالث والوظائف، متطلبات نجاح .حيث اأنكعاد والاستراتيجيات، وكذا المجالات 
 م  حيث النشأة والمفهوم والتطور، وكذا عناصره، والتحديات والعوائق التي يواجهها.  الرقمي التسويقي 
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 التسويق الرقميالمبحث الأول: ماهية 
الة للمتسوقين عالم التسويق ككل م  لالل توجي  رسلن التسويق الرقمي يساهم كشكل كبير في فتح فرص جديدة في 

 وهذا ،عالقة مع العمالة والزبائ  طويلة اأنمدالمعاصرة م  أجل لنشاة وتطوير  كاورة مباشرة وفردية ويعد م  أهم المناهج
  لي  في مبحثلنا.ل ما سنتطرق

 التسويق الرقميومفهوم المطلب الأول: نشأة 
تجات تماعي للترويج للمننترنت ووسائل التواصل الاجاأندوات الرقمية مثلل اأناستخدام التسويق الرقمي هو 

 .ةليابح أداة أساسية في استراتيجيات التسويق الحديثل ر التكنولوجيا الرقمية واأننترنتنشأ مع انتشا والخدمات،
 التسويق الرقمي:نشأة  (1

والذي هو عبارة ع  قناة ساكنة للنشر أو البيع  1.0ُيزت السنوات العشر اأنوى  للويب بما يعر  كـ الويب 
)الافقاتي( والذي بالرغم م  التغيير والتطور الذي أحدث  فيما يُص التفاعل مع الآلة وكذا في شكل ومحتوى وحجم 

ارناتوني الويب قناة غير تناظرية وذات اتجاه وحيد، حيث أكد )شالمعلومات التي يتم كثلها مقارنة بالقنوات الساكقة، كقي 
بأن مفهوم العالمات والتسويق في هذه البيئة ارتبط كعوامل  (Christodoulides Charnatony etوکريستودوليد 

توى الموقع، تتعلق بمواقع الويب مثلل التوزيع المادي وليارات التجسيد، ُوقع العالمة عر نوافذ البحث، سرعة تحميل مح
 التواجد الشخاي لارج النت ... لى  آلره. 

لالل السنوات السبع اأنليرة أنتج تطورا في التسويق  1.0لك  تطور الوسائل الرقمية وظهور تكنولوجيا الواب 
لك )والذي يعر  كذ 1.0والذي أصبح كعيدا ع  نموذج الاتاال اجمماهيري التدرجي ذو الاتجاه الواحد، لن تطور الواب 

بالويب الاجتماعي( يتضم  اليوم موارد قيمة ترتكز على اأننترنت لاوصا م  جانبها المتعلق كتكنولوجيات المشاركة أو 
القنوات الاجتماعية أكثلر م  كونها قنوات كسيطة صفقاتية أو معلوماتية، وكفضل وظائفها وتاميمها فإنها تسهل عرض 

اأنشخاص  ترك والمشاركة كين المستخدمين، وكفضل التفاعل الآلي والتفاعل كينالمحتوى م  طر  المستخدمين، الاكتكار المش
ارك فعال وليس باعتباره مش -وليس الموقع أو المسوق  -أصبح المستخدم )الزكون( هو أهم مكون في العملية التسويقية 

  سلبي.
ثلل هذا فيتغييرا تدريجيا في كيفية تار  الموردي   0.1لقد أحدث لطالق شبكة واب   عملية تدمير والمستهلكين وُ

لالقة، حيث تحدى هذا الإطالق اجمديد لشبكة المحتوى المولد م  قبل المستخدمين القدرات التسويقية التقليدية للشركات 
قواعد المعرفة الخاصة بالشركات فلم تعد تلك الشركات مذ ذاك ترى  1.0وكذلك رؤيا المستهلكين، فعطلت الشبكة واب 

والزبائ  كنفس الطريقة، وأدى هذا لى  توفر فرص جديدة ولدت كدورها نموا في السوق لم يك  متوقعا م  قبل  تخدمينالمس
وأعيد تشكيل حدود لخلق واستهدا  قطاعات جديدة وحال  iPhone مثلل نمو سوق شركة آكل الخاص كتطبيقات
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قائمة ى الاكتكار، وبالتالي فإن الكثلير م  المؤسسات الالوافدون اجمدد لى  السوق الموسع على حرية أكر وقدرة أكر عل
 1مثلل مواقع التواصل الاجتماعي قد تخلفت ع  اللحاق بالركب. 1.0والتي لم تتبنى اكتكارات شبكة الويب 

  :مفهوم التسويق (2
ة ق م  الكلموالذي يعني السوق وكذلك تشت mercatus هي كلمة مشتقة م  ماطلح marketing لن كلمة

  2.الالتينية وكذلك تعني المتاجرة
ولقد مر التسويق كعدة تعاريف حاول م  لاللها الاقتااديون والمهتمون بالنشاط التسويقي تحديد مفهوم  انطالقا 

 ،نداكآم  الفترة الزمنية التي وجدوا هدا واعتمادا على المعطيات الاقتاادية والاجتماعية المرتبطة هدا والتي كانت سائدة 
على وج  القريب،  م0561كانت عام   ن البداية اأنوى  لنشأة التسويقألى   dorucker دروكر kotler لرتكو   ويشير

ذلك الوقت ظهرت سياسات  ذومنdept-store اليابانية بإنشاة أول متجر في طوكيو'' ميتسو''حيث قامت عائلة 
 ظهور الرسائل الإعالنية وظهور فكرة الكتالوج.  ،تاميم المنتجات، تنمية موارد الإنتاج

ياب عمال التي تختص بانس''أداة أنشطة اأنن  أعلى  عرفت النشاط التسويقي م(0651)فاجمامعة اأنمريكية للتسويق 
 ''.السلع والخدمات م  المنتج لى  المستهلك

ة لى  عديد م  وظائف التسويقية لضافولقد وجهت لهذا التعريف العديد م  الانتقادات وذلك كون  لا يتناول ال
تجاهل  دور التسويق في المنومات الخدماتية والمنومات التي لا تستهد  الركح وقد أهمل التعريف دور المستهلك في تحديد 

 3.حاجات  ورغبات 
المستهلك و  هو عبارة ع  أنشطة المؤسسة التي توج  تدفق السلع والخدمات م  المنتجالمفهوم القديم للتسويق: . 1.2

 .النهائي أو المشتري الاناعي
ملية كواسطة اأنفراد والمنومات هدد  تسهيل ع مجموعة م  اأننشطة التي تؤدىهو  المفهوم الحديث للتسويق: .2.2

 4.ناة الخدمةينت  بمجرد اقت ن  ديناميكي فعال قد يبدأ قبل الشروع في عملية الإنتاج ولاأالمبادلة في السوق، كما 
 :التسويق الرقمي مفهوم (3

نشاطات والإجراةات ال''حسب المفهوم المقدم م  طر  اجممعية اأنمريكية للتسويق فقد عرفت التسويق الرقمي بأن  
 ''.المسهلة م  طر  التكنولوجيا الرقمية لخلق ولياال وتسليم القيمة للزبائ  والشركاة الآلري 

ير في التسويق وترويج المنتجات والخدمات كما يسعى لتطو  كما عر  بأن  مجموعة م  اأندوات التفاعلية الرقمية
 .العالقات المباشرة والشخاية مع الزبائ 

                                                           
ال موكيليس، قمحمد، أهمية التسويق الرقمي في تفعيل وتطوير العالقة مع الزكون دراسة ميدانية على عينة م  زبائ  مؤسسة اتاالات اجمزائر للهاتف الن ك  حوحو 1

 .  605دراسات اقتاادية، مجلة فالية دولية محكمة، جامعة زيان عاشور، اجملفة، د ط، د ت، ص  -مجلة الحقوق والعلوم الإنسانية
 ،دور التسويق الرقمي في تحسين الأداء المالي بالمؤسسة دراسة ميدانية للمؤسسة الاقتصادية اتصالات الجزائركلمروك وليد توفيق، لهاشمي مولاي عمر،  2

 .5، ص 0101ار، حمد دراية، أدر مذكرة ماستر، تخاص مالية المؤسسة، كلية العلوم الاقتاادية والتجارية وعلوم التسيير، قسم العلوم التجارية، جامعة العقيد أ
 .5المرجع نفس ، ص  3
 .7المرجع نفس ، ص  4
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وعر  أيضا بأن  تعزيز المنتجات المستمدة م  قواعد البيانات باستخدام قنوات التوزيع على الخط م  أجل الوصول 
  .لى  الزبائ  كطريقة شخاية وفعالة وفي الوقت المناسب

الترويج  نترنت ووسائل الإعالم الرقمية والهاتف لغرضن  استخدام التقنيات الرقمية كاأنعريف  أيضا على أ تكما تم
  .للمنتجات والعالمات واستهدا  الزبائ 

الإلكتروني للمؤسسة، الريد  عوكافة عامة فإن التسويق الرقمي يمثلل تطبيق التكنولوجيا الرقمية والتفاعلية كدةا بالموق
  الهاتف والتي تشكل قنوات تسويق تتيح لمكانية الاتاال بالزكون ورصد حاجاتو  ني، وسائل الإعالم الاجتماعيلكترو الإ

 1.وتلبيتها ككفاةة وفعالية
فا  وسيلة مهمة لتطوير فهم أعمق للعميل والحو كما يعر  أيضا على أن  قناة استراتيجية لإدارة عالقات العمالة 

ل الإناات لاحتياجات ، وكذلك ُثلل الرقمنة اليوم فرصة حقيقية لتعزيز ولاة العمالة على عالقة مستدامة مع  م  لال
 لهذا يعر  التسويق الرقمي على أن  حالة أو ظاهرة جديدة تتضم  المقاربات اأنوى  للتسويق ،وزيادة المعرفة المتعلقة هدم

لتي تهد  لى أن  جميع التقنيات ووسائل الاتاال االتقليدي وأدوات  ومحاولة لسقاطها على الإنترنت، في حين يرى آلر ع
نترنت المحرك أنالى  تعزيز العالمة التجارية أو المنتج للمستخدمين، هدد  استحداث قيمة عر موقع للكتروني، حيث يعتر 

اأنجهزة اللوحية أدوات و اأنساسي للتسويق الرقمي، في حين تعد الوسائط الرقمية مثلل المواقع الإلكترونية، الهواتف الذكية 
 2.رئيسية ضم  هذه الوسائل الإعالمية

ويعر  التسويق الرقمي أيضا بأن  ''عملية تسويق السلع والخدمات باستخدام مختلف التقنيات والقنوات الرقمية عر 
 اأننترنت أو تلك التقنيات التي لا تتطلب اأننترنت.

والخدمات وبالخاوص اأننترنت، أو التقنيات الرقمية اأنلرى  هو استخدام التكنولوجيا الرقمية لتسويق السلع 
 3كالهواتف المحمولة.

م  لالل ما سبق عرض  م  تعاريف يمك  القول بأن التسويق الرقمي هو الانتقال م  التسويق التقليدي بجميع 
واعها للتواصل مع الزكون تلف أنعناصره اى  عالم تستخدم في  الإنترنت ووسائل الإعالم وتقنيات الاتاال والتكنولوجيا بمخ

وتسويق المنتجات والخدمات، غير أن التسويق الرقمي تحكم  أعرا  وقوانين غير تلك الموجودة في التسويق التقليدي، كما 

                                                           
دراسة ميدانية لعينة  -أثر التسويق الرقمي في تحسين الأداء التسويقي للمؤسسات الصحية في ظل جائحة كورونا، لكراهيم قريشي، محمد الهاشمي جخراب 1

سم منشورة، الطور الثلاني، تخاص تسويق الخدمات، كلية العلوم الاقتاادية والعلوم التجارية وعلوم التسيير، ق، مذكرة ماستر غير من العيادات الخاصة بمدينة ورقلة
 .01، ص 0100العلوم التجارية، جامعة قاصدي مرباح، ورقلة، 

علمية دولية  مجلة البشائر الاقتاادية، مجلة مرزوق فاتح، كوشعير لويزة، مساهمة الذكاة الاصطناعي في تحسين جودة التسويق الرقمي لدى منومات اأنعمال، 2
، ديسمر 16دد عدورية متخااة ومحكمة، تادر ع  كلية العلوم الاقتاادية والعلوم التجارية وعلوم التسيير، جامعة طاهري محمد، كشار، المجلد العاشر، ال

 .010، ص 0101
وذجا، مجلة الاقتااديات عقد المرابحة نم -لإسالمية وأثره على نية الشراة لدى المستهلك اجمزائري، التسويق الرقمي لمنتجات الاريفة اصالح حميمداتمراد، كويحل   3

 60، 10، العدد 00لد المج المالية البنكية ولدارة اأنعمال، مجلة دورية ناف سنوية، كلية العلوم الاقتاادية والتجارية وعلوم التسيير، جامعة محمد ليضر، كسكرة،
 .65، ص 0106ديسمر 
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ى  التسويق الرقمي على أن  كل تعامل تجاري يقوم على تفاعل كين أطرا  التبادل للكترونيا كدل الاتاال المباشر لينور 
 .المادي

وكعد تطرقنا للتسويق التقليدي والتسويق الرقمي وجب علينا هنا أن نشير لى  وجود فرق وأوج  التال  كينهما 
 ونذكر كعضا منها في اجمدول الآتي:

 : الفروقات الجوهرية بين التسويق التقليدي والتسويق الرقمي11 جدول رقم
 يــــــــــــالرقمق ــــــــــالتسوي ديــــــــق التقليـــــــــالتسوي 
   

 رـــــــالفك
 يـــــالتسويق

تعزيز الحوار، العالقات تكون أكثلر شفافية،   اتاال في اتجاه واحد أو كطريقة واحدة
 كسب الثلقة وكناة الماداقية

ة ــــــــــالعلام
 ةـــــــالتجاري

قيمة العالمة تحدد م  طر  الزبائ ، ماهي  العالمة تعتر شيئا مقدسا
 احتمالات أن يوصي الزبائ  هدذه العالمة؟

 
 الــــــالاتص

أسلوب البث: للق ودفع الرسالة لى  الزبائ  
 هدد  استيعاهدا

كيئة رقمية، اتاالات تفاعلية عر الاستعالم 
 والبحث، تعليقات الزبائ  الشخاية أو الحوار

 
 وىــــــالمحت

ب توى المحتر  والمحتوى المامم حسمزج كين المح محتوى محتر  مراقب م  طر  المسوقين
 الزكون ويكون مرئيا

 
 ةـــالاستراتيجي

م  أعلى لى  أسفل، الاستراتيجية مفروضة م  
 قبل الإدارة العليا 

استراتيجية مبنية على اأنفكار اجمديدة المحال 
 عليها م  لالل الالتبارات وتدلالت الزبائ 

 
 ةـــــــالمعلوم

، ملفات قنواتالمعلومة منومة حسب 
  ومجموعات تناسب المعلنين

المعلومة متوفرة حسب الطلب م  لالل 
 استخدام كلمة مفتاحية لتالئم المستخدمين

 ، التسويق الإلكتروني في المؤسسات وسبل تفعيل  في ظل التطورات التكنولوجية قراةة فيلامية طالة، جميلة قادم المصدر:
، ص 0100وكر ت، أك10، العدد 10رقمنة للدراسات الإعالمية والاتاالية، المجلد اأنسس والمفاهيم والتقنيات، مجلة 

66. 
وما يمك  استخالص  هو أن التسويق الرقمي لم يأت كبديل أو لإلغاة التسويق التقليدي كل كمكمل ل  نورا للمزايا 

 التي يوفرها وكذا ليعطي التسويق صبغة جديدة في ظل التطور التكنولوجي.
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 :خصائص التسويق الرقمي (4
 1:ومنها سسةنشاطا ذو أهمية لاصة في المؤ التي تجعل من  والخاائص  يتميز التسويق الرقمي بالعديد م  المميزات

 يعني ويتطلب التسويق عر الوسائل الرقمية التفتح على أنشطة متعددة ومتنوعة، وغالبا لا الأنشطة:تعدد وتكامل . 1.4
تعتر واحدة م  ممارسات التسويق الرقمي  SEO متكاملة فمثلال التواجد على محركات البحثتكون كديلة لبعضها كل 

اأنوى ، واليوم مازالت ضرورية للمسوق ولم تستبدل باأننشطة التسويقية على مواقع التواصل الاجتماعي كل تتكامل معها، 
ائل متعددة التسويق الرقمي يتيح استخدام وس فأنشطة هذه اأنليرة تساعد في التوقع اجميد على محركات البحث، كما أن

  .ومتكاملة فيما كينها
أدت السرعة المتزايدة للتطورات التكنولوجية لاصة المتعلقة باأننترنت لى  زيادة الاستخدامات  :التطور السريع. 2.4

ويق م  لى  ظهور التسالرقمية مما أدى لى  ظهور ممارسات جديدة في مجال التسويق، فمثلال ظهور محركات البحث أدى 
، Portal Web وذجنمظهور  ى أدى ل الإلكترونيةاأنشرطة  رالإعالن عوالتطور في   SEMلالل محركات البحث

ير أنشطة التسويق تطو  فيهي عبارة ع  مسارات تساهم  تيوالأن يكون متأهبا لوهور تكنولوجيا جديدة  المسوقلذلك على 
 .الرقمي
ا تتيح القنوات الرقمية طرق قيا  أكثلر فعالية م  القنوات التسويقية التقليدية ولهذا فإنه القياسات:قناة متعددة . 3.4

تعتر فرصة مميزة للمسوق لقيا  أي نشاط م  اأننشطة التي يقوم هدا، فعلى سبيل المثلال عند شراة شريط لعالني م  مجلة 
فيها الإعالن أو عدد اأنشخاص الذي  رأوه أو قاموا بالشراة م  للكترونية يكون م  اليسير معرفة عدد المرات التي نشر 

 .هذا الموقع وكل ذلك كتكلفة متدنية
حيث تحتاج معوم المؤسسات لى   : Target Segments of oneواحد زبوناستهداف شرائح من . 4.4

فا  هدم جمذب الزبائ  والاحت الانتقال م  اأنسواق الكبيرة لى  قطاعات م  زكون واحد م  لالل عمليات أكثلر تفاعلية
  .وجعلهم كشركاة م  لالل السماح لكل زكون كتقييم توصيات  الشخاية

 : حيث يمك  التالعب في البيئة الرقمية كال حدود م  طر  الزبائ .سهولة التصميم بدعم الزبائن. 4.4
التسويق الرقمي يمك  للزبائ  حيث أن  في ظل : Co- producer توسيع دور الزبون كمشارك في الإنتاج. 4.4

 في تاميم السلع والخدمات الخاصة هدم، لكي تزداد الاستجاكة والاستشعار للكترونيا بحاجات ومتطلبات الزبائ . المشاركة
 م  لالل التسويق الرقمي تتاح لمكانية التواصل مع الزبائ  في أي وقت دون لزعاجهم. الوصول المباشر للجمهور:. 4.4
حيث يتم تدفق المعلومات في اتجاهين، وردود الفعل هي ما تجعل التسويق التفاعلي ممكنا،  التواصل التفاعلي:. 4.4

 فيمك  للزبائ  التواصل مع الشركات حول منتجاتهم م  لالل مناات رقمية في شكل ردود فعل.

                                                           
مذكرة ماستر،  ،دور التسويق الرقمي في تحسين سمعة المؤسسة دراسة حالة لوكالة نوميديا للسياحة والأسفارعبدي كريزة، دحماني شهرة، البكري حورية،  1

 .00، 01، ص 0100، قالمة، 0616ماي 8تخاص اتاال وعالقات عامة، كلية العلوم الإنسانية والاجتماعية، قسم علوم الإعالم والاتاال، جامعة 
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 زبائ متوقعين أو   زبائلزيارات لى  لمكانية اتباع أدوات مختلفة لمراقبة التأثير الفعلي، مثلل معدل تحويل حركات ا -
حقيقيين، وتساعد هذه النتائج المسوقين الرقميين على فهم ماذا كانوا يستهدفون النوع الاحيح م  اجممهور، وليس مجرد 

 جذب انتباه غير ضروري.
على عكس المجالت والاحف أو الإعالنات التلفزيونية التقليدية لا يقتار التسويق  استهداف الجمهور المركز: .4.4

 ي.منتجاتهم باستخدام أدوات التسويق الرقم كشأنالرقمي للعالمات التجارية للوصول لى  اأنشخاص والتواصل معهم 
 التسويق الرقميوأهداف همية المطلب الثاني: أ

لوصول لى  جمهور على اكفضل قدرت   ستراتيجيات اأنعمال الحديثلةلا اأنساسيةأصبح م  الركائز التسويق الرقمي 
 وهذا ما سنعاجم  في هاذ المبحث.، واسع عر اأننترنت ووسائل التواصل الاجتماعي

 :همية التسويق الرقميأ (1
والمتغيرات في مجال الاتاال والمعلومات تطور كشتى اأنساليب اجمديدة والمبتكرة وهذا م  أجل لشباع  المنافساتلن 

  1ما يلي:ترز أهمية التسويق الرقمي والمتمثللة فيكعض النقاط  وم  هذا المنطلق نستنتج المستهلكينحاجات ورغبات 
  التسويق الرقمي هو أكثلر أشكال التسويق قاكلية للقيا  بمعنى يكاد يكون م  المستحيل قياسها باستخدام تقنيات

وا الذي  اشتر  اأنشخاصديد عدد تح يمكننا لا أنن هذا  ،ت التجاريةناالالإعالتسويق التقليدية مثلل لعالنات الاحف أو 
 .فزيونعلى التل الإعالناتشاهدوا  أننهممنتجاتنا كدقة 

  لمستهد ا اجممهوران تواجد في مك الإعالناتم  وضع  يمكننان  أأي  بالموضوعالتسويق الرقمي هو أكثلر صلة 
 .عدون دا  الإعالنيع لنفاق لا نض تىطلوب كدقة حلمو ااجممهور على النح متقسي يمك ذلك،  بالإضافة لى 

  مخلاينانوا ولو ك ، حتىالمحليين ةالفقط على العم الاعتمادننا كيم لا معولم عالم فيا  مناطق جديدة أي اكتش 
 .مناطق ألرى اق فيلحدود والبحث ع  آفب عبور ايجللمنومة كل 

  كل اير أو جهدا كثلا يستغرق ذلك وقت الورو  ولا ير وفق تغيرأن  مرن يتغيف للغاية أي التسويق الرقمي قاكل للتك ،
 الاستجاكة.وسريع  وريفهو 

نومة م  التواصل لما في لدارة التسويقكنت ُذ كلما لة، يجية كبير ترو  بأهميةفضال ع  ذلك يتمتع التسويق الرقمي 
 .جذك  واستقطاك  رصتها فيفمع العميل كاورة مباشرة كلما زادت 

 .لضافة لى  أن التسويق الرقمي ل  أهمية بالغة بالنسبة للمؤسسة والزكون 
 بالنسبة للمؤسسة:

 للمؤسسات فرص العرض والتقديم لمنتجاتها في مختلف أنحاة العالم.يتيح  -
 يساعدها في جني أكر عدد م  اأنرباح. -
 التواصل الدائم والفعال مع الشركاة والزبائ . -

                                                           
 غير منشورة، مذكرة ماسترالتسويق الرقمي ودوره في تحسين جودة الخدمة دراسة ميدانية باتصالات الجزائر وكالة ورقلة، بالراشد محمد، لينش الطاهر،  1

 .05، 06، ص 0101صدي مرباح، ورقلة، تخاص تسويق لدمات، كلية العلوم الاقتاادية والعلوم التجارية وعلوم التسيير، قسم العلوم التجارية، جامعة قا



 لتسويق الرقميالإطار النظري ل                 الفصل الأول:                        
 

~ 9 ~ 

 

 طريقة فعالة لتبادل المعلومات كين المؤسسة والزكون. -
 بالنسبة للزبون:

 التسويق الرقمي يتيح السرعة في الوصول لى  الزكون. -
 تملين.المحيساعد في امتالك قاعدة عريضة وقوية كين كيانات العمالة  -
 الاطالع الدائم للزكون على كل ما هو جديد.  -
 تقديم الآراة عر التواصل المباشر مع المؤسسة. -
  :أهداف التسويق الرقمي (2

لن تحديد أهدا  التسويق الرقمي تواج  العديد م  المشاكل والاعوبات فالتغيرات الداللية والخارجية وما يتبعها 
ا، فبعض المؤسسات قد تتعرض  لى أمل تعويضها لى  لسارة، عم  اضطرابات في اأنسواق يجعل م  تانيفها أمرا صعبا جدا

لق تناول ، وم  هذا المنطه  العمالة وهذا م  عالمتها التجاريةن تكوان لنفسها صورة جذاكة في ذأفي المستقبل كعد 
لى  اأنهدا   (Baltes & Loredana Patrutiu)حيث أشار ن العديد م  أهدا  التسويق الرقمي، الباحثلو 
    1الآتية:
 زيادة الوعي بالعالمة التجارية 
  كناة عالقة قائمة على الثلقة مع اجممهور المستهد 
  المحتملين اجمددجذب العمالة 
 حل المشكالت المتعلقة كتدني عدد اجممهور 
 للق حاجة لمنتج معين 
 تطوير ولاة العمالة 
 التبار فكرة منتج / عمل تجاري 
 لنشاة جمهور  

 2كما أكرز اأنسطل هذه اأنهدا  في النقاط التالية:
 تحسين الاورة الذهنية للشركة 
 تقديم الخدمات وتحسين العناية بالزبائ   
 ع  مستهلكين جدد البحث 
 القيام كعمليات البيع والشراة وغيرها 
 زيادة نطاق السوق وانتقالها م  سوق محلية لى  سوق عالمية 

                                                           
1 Baltes, Loredana Patrutiu, Content marketing - the fundamental tool of digital marketing, Bulletin of 
the Transilvania University, Braşov, Series V, Economic Sciences, Vol. 8 (57), No. 2, 2015, p 114. 

كلية   ، رسالة ماجيستر في لدارة اأنعمال غير منشورة،واقع استخدام التسويق الإلكتروني لدى البنوك العاملة في قطاع غزة، رند عمران ماطفى اأنسطل 2
 .06، 08، ص 0116التجارة، قسم لدارة اأنعمال، اجمامعة الإسالمية، غزة، 
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 محاولة مواجهة وتحقيق ما يتوقع أو ما يأمل المستهلكون ك  م  سلع ولدمات 
  تخفيض التكاليف 
 تسويقية جديدة  للق فرص 
 تحقيق السرعة في أداة اأنعمال 
  مضافة وفائدة حقيقة للمستهلكينتقديم قيمة 
  جذب ولقناع الزبائ 
  تسهيل عملية تسوق الزبائ 
 تقديم أفضل لدمة ممكنة لهم 

 1عددا آلر م  اأنهدا  أكرزها: (Baker)و   (Chaffey & Smith) في حين أضا
 نمو المبيعات م  لالل توسيع نطاق التوزيع والترويج 
  فوائد لضافية عر اأننترنتلضافة قيمة للعمالة م  لالل لعطائهم 
 التقرب م  العمالة ع  طريق التواصل والتحاور معهم كاورة مباشرة 
 تخفيض التكاليف مثلل )تكاليف الخدمات ومعامالت البيع والتكاليف الإدارية وغيرها( مما يزيد م  ربحية المؤسسة 
  الريد وسائل جديدة ُاما )كالإعالن عرتوسيع العالمة التجارية عر اأننترنت م  لالل تعزيز قيمتها باستخدام 

 2الإلكتروني، محركات البحث .... للخ(.
 المطلب الثالث: مزايا وعيوب التسويق الرقمي

 :للتسويق الرقمي مزايا عديدة تقاكلها عيوب سنوجز كل منها فيما يلي
 :التسويق الرقمي مزايا (1
  نتجات بما يلبي ة المار قل وكفروق سعرية جوهرية وشبأسعار أيتيح التسويق عر اأننترنت لمكانية شراة المنتجات

 العمالة.ى  حد عالي ولمكانية الحاول على لدمات بجودة عالية ومن  الحفا  على لالمتطلبات الشخاية 
  تحقيق مشاركة المستهلك في عمليات اكتكار وتطوير المنتجات اجمديدة كسبب الطبيعة التفاعلية interactive 

nature كين المنومات وزبائنها اأننترنتعمال الرقمية عر أنالتي توفرها ا. 
   تسهيل اتخاذ قرار الشراة بالنسبة للزكون نتيجة تطوير بحوث التسويق ومرونة الحاول على البيانات والمعلومات م

 .ماادر متعددة والتغذية العكسية السريعة كين المستهلك والمنومة
 حجمها على الدلول لى  اأنسواق العالمية لذ أن اأننترنت ساهمت كشكل عويم في  قدرة أي منومة مهما كان صغر

 التخلص م  الكثلير م  حواجز الدلول للأسواق.
 

                                                           

مال، رسالة ماجيستير، كلية الإدارة والاقتااد، قسم دراسة اأنعز الصورة الذهنية للمنظمة، التسويق الرقمي ودوره في تعزي، محمد عوضجار الله،  الشمري 1 
 .11، 16، ص 0107جامعة كركالة، العراق، 

 .11، 16، ص المرجع نفس  2 
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 :يا ألرى نذكرهااز كما أن هناك م
  عدم ارتباط العميل بمكان معين مثلل أن  يمك  أن يحال على السلعة أو الخدمة م  دولة كل م  قارة ألرى أيضا

 .السهولة واليسر دون الحاجة لى  السفربمنتهى 
  دون التقيد بمكان  تيارالاليتيح العديد م  البدائل والفرص المتاحة م  السلع والخدمات بالنسبة للعميل مما يوفر فرص

 .أو سعر معين
  ورضاهم العمالة ولاةيعزز التسويق الرقمي. 
    1.المنافسينو عين، وبالتالي التميز ع  المنافسة المتوق العمالةجدد، واكتشا   عمالةيتيح لمكانية استهدا 
 :التسويق الرقمي عيوب (2

يواج  التسويق الرقمي العديد م  المشاكل والعيوب التي قد تعرض العديد م  المنومات للخسارة كشكل أو بآلر 
 2وقد تناول العديد م  الباحثلين عيوب التسويق الرقمي والتي تشمل العيوب التالية:

  نها كنشر الرذيلة م ما تعلقسعي أصحاب النفو  الضعيفة لتمرير مخططاتهم الإجرامية عر الشبكة المعلوماتية سواة
 والمخدرات أو ما تعلق بالتشهير بخاوصيات النا 

 م فهو قائ كما أن هذا العمل يذكرنا بالعبودية في طبيعت   ،الوقوع في فخ التسويق الهرمي الذي يعد قائما على الخداع
أكثلر  أنشخاصاالسلعة أو المنتج التجاري فكل الشركات التي تعمل بالتسويق الهرمي تسعى لضم  لاعلى التجارة بالنا  

ى  مكتب الشركة وتكون عمولة كسيطة لكنها تؤلذ عند كل لأنها تألذ عمولة على الدلول  للام  سعيها لبيع المنتج 
 .دلول
   اأنمان.و كعض الحسابات تفتقر اى  عنار السرية  أنن، اأنشخاصكعض  لاللاحتمالية التراق الحسابات م 
  د العركيةالإلكتروني كشكل واسع في الكثلير م  البالعدم انتشار سياسة التسويق. 
   منةلآشح  السريعة واالوجهل الكثلير م  النا  كطرق  الإلكترونية اأنسواقعدم توفر وسيلة سهلة للدفع في الكثلير م. 
  ناب الثلقة في هذا النوع م  التسويق كسبب المرور كبعض التجارب التي تعرضوا فيها لل اأنشخاصم   يجد الكثلير لاقد

 .أو وصول سلع بمواصفات غير المعل  عنها
  اأننترنت. الللعمليات الناب التي قد يتعرض لها م   مؤسسات قانونية تحمي المستهلك م عدم توفر قوانين و 
   ن هذا أوعدم القدرة على التأكد م   آلرم  كلد اى   المالكسفي مقاييس  التال  اأنحيانيوجد في الكثلير م

 .المنتج وذلك المقا  سو  يتناسب مع الزكون
 
 
 

                                                           
منشورة، تخاص  ، مذكرة ماستر غيرالجزائرحالة بنك الخليج  -أثر استخدام أدوات التسويق الرقمي على زيادة ربحية البنوك، نهال ك  جميلليمان،  جمدل 1

 .00، ص 0106قالـمة،  ،0616ماي  8تسويق الخدمات، كلية العلوم الاقتاادية والتجارية وعلوم التسييـر، قسـم العلـوم التجارية جامعـة 
 .00المرجع نفس ، ص  2
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 لتسويق الرقميا أبعاد، متطلبات وأدواتالمبحث الثاني: 
بتكرة م أصبح التسويق الرقمي جزةا أساسيا م  استراتيجيات اأنعمال الحديثلة، حيث يوفر للمنومات أدوات

صبح م  مع التحولات الرقمية السريعة وتغير سلوك المستهلك أ ،للوصول لى  اجممهور المستهد  كطرق فعالة وتكلفة أقل
الضروري فهم المكونات اجموهرية لهذا المجال، بما في ذلك اأنكعاد، الاستراتيجيات، المجالات، الوظائف والخاائص 

 .والمتطلبات
 والاستراتيجيات في التسويق الرقميالمطلب الأول: الأبعاد 

ة يتطلب فهم التسويق الرقمي تحليال أنكعاده اأنساسية واستراتيجيات  المتبعة، نورا لدوره الحيوي في كناة عالقات قوي
 .مع العمالة وتحقيق أهدا  المؤسسة

 :أبعاد التسويق الرقمي .1
ل هذه جوهر عملية التسويق الرقمي وتتمثل لن مفاهيم التسويق الرقمي اجتمعت على خمسة أكعاد أساسية تشكل

 :اأنكعاد في الآتي
  : أبعاد التسويق الرقمي11شكل رقم 

 
أثر التسويق الرقمي على رضا الزبون في مؤسسة اتصالات طهار عبد الحق، مناور وحشية عبد الرحمان،  المصدر:
، مذكرة ماستر، تخاص تسويق الخدمات، كلية العلوم الاقتاادية والتجارية وعلوم التسيير، قسم العلوم التجارية، الجزائر

 .61، ص 0106جامعة عبد الحميد ك  باديس، مستغانم، 
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  :الجذب .1
قيق  م  لالل تحيشير هذا البعد اى  استمالة العمالة وجذهدم لى  موقع المنومة على شبكة اأننترنت، وهذا لا يمك  

اللوحات الإعالنية أو مواقع الآلري  على الشبكة فقط ... ولنما يتم ذلك ع  طريق التعريف بالعالمة التجارية للمنومة 
كوضع اسمها على موقع ويب معين على شبكة اأننترنت، مما يساهم في ترسيخ صورة ذهنية لدى اجممهور بالعالمة التجارية، 

 العثلور عليها كسهولة أنن هذه المواقع تعد م  البديهيات بالنسبة لهم، وم  أكثلر اأندوات شعبية فيويتيح للعمالة لمكانية 
جذب العمالة هي المواقع التذكيرية التي تعرض اسم العالمة التجارية، الإدراج في محركات البحث الالفتات الإعالنية، 

  1سهيل عملية التسويق الرقمي.الإعالنات التفاعلية الواهرة .... كلها تساهم في تنويم وت
  :التواصل .2

ص هم الفرص لخلق القيمة اأنكثلر أهمية في التسويق الرقمي في جوهرها أنن  يمثلل فرصة لتخايأعد التواصل واحدا م  ي
لذ تسمح وسائل التواصل الاجتماعي  ،التفاعل كين الخدمة المقدمة والوقت أو اجمهد التسويقي أنكثلر م  زكون في وقت واحد

 الاجتماعية ووسائل التواصل ،والتوزيع الاتاالات اتجاهينفرصة غير مسبوقة للتواصل مع الزبائ  م  لالل قناة ذات 
تسمح للمسوقين بمعرفة المزيد ع  الزكون الواحد م  لالل استمرارية التفاعل وتقديم أية لدمة فردية والإكالغ ع  أية لدمة 

  .توفر عروض جديدة ة متوفرة أو ع فردي
ة لوسائل الإمكانات الكامل استثلمارلك  هنالك عائق واحد في هذا المجال يطلب م  المسوقين دفع تفكيرهم حول 

 وللقيام كذلك يجب عليهم النور في كيفية جعل مبادرة التسويق الرقمي جزةا لا ،في الخدمة المقدمة الاجتماعيةالتواصل 
عى أغلب الشركات لذا تس، أنشطتهم الحالي، وجعل  يؤثر كشكل أساسي على طبيعة الخدمة المقدمة للزبائ  يتجزأ م  نوام

والمدونات وجعل التواصل على مدار الساعة عر لعداد أنشطة ومواضيع  الاجتماعيعلى نشر أنشطتها على وسائل التواصل 
عر وضع  ماتها وكعض المعلومات اأنساسية ع  تجارهدم، أولد لاستعمالتهم الزبائ  جمعلهم يكشفون ع  تجارهدم نتيجة 

  2.نشرة ع  آلر نشاطات الشركة لتتواصل هدا مع زبائنها
  الاستغراق: .3

هو انخراط المستخدمين في المشاركة والاهتمام وتحقيق التفاعل أو لُام الإجراةات أو اأنعمال التجارية، ويعد عامل 
الة تطبيقات التسويق الرقمي ملهمة وجذاكة ع  طريق المحتوى، لتضع الزكون في ح ذ يجب أن تكونل رئيسي لخلق الطلب

م  الانتباه والتفاعل مع هذه التأثيرات، أي توفير محتوى ذا قيمة للزبائ  وهذا ينجح ع  طريق لشراك الزبائ  والسماح لهم 
 3.فعةوللق مجتمع افتراضي ذي فائدة ومن ،هدونهمبالتواصل مع الآلري  الذي  يشا

 

                                                           
 .06، 01وآلرون، مرجع سبق ذكره، ص ليمان جمدل  1
ركات الاتاالات دراسة استطالعية لآراة عينة م  زبائ  ش -، التسويق الرقمي ودوره في تحقيق سعادة الزبائ  زي  محمد سعيد الحماميعلي يوسف،  ليث الحكيم 2

 .011، ص 0107، العراق، 16، العدد 11المتنقلة، مجلة الغري للعلوم الاقتاادية والإدارية، المجلد 
دراسة تحليلية، مجلة  -قمي في تعزيز الاستجاكة السلوكية للزكون اتجاه المواد الاستهالكية في ظل جائحة كورونا ، الطاو  غريب، دور التسويق الر للود كوذراع 3

 .051، ص 0101، 10، العدد 06المؤسسة، المجلد 
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 :الاحتفاظ .4
لكتروني الخاص بالشركة المقدمة للخدمات وكعد البدة بالاستغراق لوجود المحتوى ى  الموقع الإلعند دلول الزبائ  

دا ى  الموقع مرة ألرى مع مرور الوقت تابح مهمة جلن عملية العودة أفبالتأكيد  ،المناسب الذي يُلق تفاعال ذا قيمة
 والحفا  على الاتاال مع الزبائ  كشكل مستمر وتطوير العالقة معهم يكون أكثلر أهمية. 

كتحقيق  لالتزاماتحتاج لى  تركيز المسوقين على أنشطة وعمليات التسويق الرقمي التي تتيح لهم  الاحتفا فعملية 
 الاحتفا طريقة  مع الزبائ  لكي يعرفوا الانخراطفمع مرور الوقت يوهر أن على المسوقين  ،رمتطلبات الزبائ  كشكل مستم

 أن عليهم وهذا يعني ،هدم، لن أغلب الدارسات في هذا المجال تؤكد أن الزكون ل  يعود لى  الموقع مرة ألرى م  دون سبب
كل مستمر يكون عر تقديم محتوى متغير وتفاعلي كش كعملية التجديد المستمر للمحتوى الذي توفره للزبائ  أو الاهتمام

و اقتناة الل لعطاة فرص للزبائ  بالشراة ألذ يمك  الاستفادة م  هذا الشية م  ل ،ناكضا بالحياة لا يتوقف على الاطالق
لنفع بابالزبائ  أو م  لالل لطالق عروض تعود  لالحتفا لدمة ما مقاكل تكاليف أقل، وتعد هذه الطريقة أهم طريقة 

تي تحال رسال رسائل تتعلق باأنحداث اللجراة المساكقات لزبائنها أو لى  لتلجأ الشركات كين مدة وألرى  ،على الزبائ 
  1 .ك لديها أو المشاركة بمهرجانات م  أجل جعل الزكون يشعر بأن الشركة تقدم ل  كل ما يريد م  أجل الاحتفا 

 )التعرف على تفضيلات العملاء(: التعلم .4
ع  العمالة مثلل اتجاهاتهم وسلوكياتهم  وهذا م  لالل وسائل التواصل التفاعلية للحاول على المزيد م  المعلومات

ومواقفهم ويكون بالدراسات الاستقاائية والاستبيانات، وتقوم معوم المنومات كدعم نوم الدردشة للحاول على 
  2.ئيةالتفاعالت والمناقشات هدد  معرفة تفضيالت العمالة الشرا

 :التسويق الرقمياستهداف العميل في استراتيجيات . 2
تعد استراتيجيات التسويق الرقمي م  اأنسس المهمة لنجاح الشركات في البيئة الرقمية الحديثلة، حيث تساعد على 

 الوصول لى  اجممهور المستهد  كطرق فعالة ومبتكرة. 
، التي تعدها المؤسسات جمذب الزوار لى  موقعها الإلكتروني الإحالة هي احدى الاستراتيجيات استراتيجية الإحالة: -

حيث أن أكثلر م  ناف الحركة على الويب ُر عر محركات البحث والدلائل الإلكترونية التي يعترها المحتوى كوابات 
  3الدلول للأنترنت ومولدات مكثلفة لتلك الحركة.

 استراتيجية اتب اأنوى  لقوائم محركات البحث والفرق كينها وكينيقاد هدا موقع المؤسسة في المر  استراتيجية التموقع: -
 الإحالة هي أن الإحالة تهتم بالتواجد في هذه القوائم كينما التموقع يهتم كترتيبها دالل هذه القوائم.

                                                           
، تخاص ، مذكرة ماسترةدراسة حالة وكالة سياحية مديح –التسويق الرقمي وأثره على السياحة الداخلية ك  شنو  يوسف لليل، زيدي شمس الدي ،  1

 .00، ص 0106تسويق الخدمات، معهد العلوم الاقتاادية والتجارية وعلوم التسيير، قسم العلوم التجارية، المركز اجمامعي عبد الحفيظ كوالاو ، ميلة، 
، العدد 08المجلد   ،MECASائر موكيليس، دفاتر دراسة حالة مؤسسة اتاالات اجمز  –حاج سليمان ليمان، زياني نجية، أثر التسويق الرقمي على رضا الزكون  2

 .117، ص 0100، 10
، تخاص ، مذكرة مكملة لنيل شهادة الماسترأثر التسويق الرقمي على سلوك المستهلك دراسة حالة مؤسسة بريد الجزائركلور أحمد، قرايري حسام الدي ،  3

 .00، ص 0101التسيير، قسم العلوم التجارية، المركز اجمامعي عبد الحفيظ كوالاو ، ميلة، تسويق الخدمات، معهد العلوم الاقتاادية والتجارية وعلوم 
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م و هي الكلمات التي يدللها الزوار في البحث في محركات البحث والتي على أساسها يق تحديد الكلمات المفتاحية: -
  محرك البحث بجلب النتائج.

يقاد هدا تلك الافحات التي تؤدي مباشرة لى  الافحة الرئيسية للموقع، على شاكلة ''لذا أردت  الصفحات التابعة: -
 الدلول لى  الموقع اضغط هنا''. 

هي طريقة تستخدمها المؤسسات الافتراضية حيث تعرض لمناكب محركات البحث صفحات  الصفحات المحتجبة: -
  لكترونية، غير تلك التي يطلع عليها الزكون فعليا وهي طريقة ألرى للوهور في قوائمها كاورة مكثلفة.ل

تقوم المؤسسات كشراة مساحات لعرض لعالناتها الترويجية ضم  المواقع ومحركات  شراء مساحات الدعاية والإعلان: -
 البحث المختلفة.

أي  توجد قاعدة كيانات المؤسسة وزبائنها وهناك تعرض لدماتها ومعلومات حول المؤسسة ومنتجاتها،   الموقع الإلكتروني: -
 1كما تتوفر على نوام لالستعالم والاتاال مع الزبائ  وكذلك أنومة الدفع.

 التسويق الرقمي المطلب الثاني: مجالات ووظائف
وما ائف متكاملة ُيازه ع  اأنساليب التقليدية مدعيغطي التسويق الرقمي طيفا واسعا م  المجالات، ويؤدي وظ

 .بخاائص مرنة تتماشى مع طبيعة العار الرقمي
 :مجالات تطبيق التسويق الرقمي (1

كفضل ما توفره الوسائط الرقمية م  مرونة وتفاعلية، فقد اتسعت مجالات تطبيق التسويق الرقمي لتشمل قطاعات 
 :2متعددة ومتنوعة، يمك  لجمالها فيما يلي

 :في مجال الدراسات التسويقية وبحوث التسويقأ. 
ة لكترونية في لجراة البحوث والدراسات التسويقية التي تساعد على اتخاذ القرارات التسويقييمك  استخدام اأنساليب الإ -

لتسويق ا كفعالية وكتكلفة أقل وفي وقت أسرع وبأسلوب يقضي على الكثلير م  المشكالت المرتبطة باستخدام أساليب بحوث
 .التقليدية

تتمك  منومات اأنعمال م  لنشاة قاعدة كيانات م  أجل لدمة أفضل لعمالئها م  لالل تفضيل ذلك للمزيج  -
 ى.التسويقي للمالئم لكل عميل على حد

الحاول على أفكار وأراة العمالة لتنمية المنتجات اجمديدة وذلك م  لالل فحص ودراسة مقترحاتهم وشكواهم م   -
 .المختلفة للمنتج وباقي عناصر المزيج التسويقي اجموانب

يتيح التفاعل الحوي مع العمالة الحاول على معلومات ُك  المؤسسة م  تعديل عناصر العرض التسويقي ولُام عملية  -
 .التبادل لحويا

 

                                                           
 .00ص  كلور أحمد وآلرون، مرجع سبق ذكره، 1
 .10، 11مرجع سبق ذكره، ص وآلرون،  جميلة قادم 2
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  :في مجال تصميم المنتجات .ب
حتياجات ن تقوم كتاميم المنتجات وفق الاأتاحت اأنساليب التكنولوجية الحديثلة الفرصة للعديد م  الشركات أ

الفردية للعميل، كما ُكن  م  أن يقوم كتجديد للمكونات والإضافات المختلفة التي يرغبها في العديد م  المنتجات، 
ويالحظ في الوقت الحاضر أن العديد م  الشركات قد نجحت في تطبيق الفكرة م  لالل مشاركة العميل في وضع 

 .صة بالمنتج الذي يطلب  مثلل السيارات والدراجات واأنجهزة الإلكترونيةالمواصفات الخا
  في مجال تسعير المنتجات: جـ:

المكونات  الشركة بالمعلومات ووضعد طالما أن العمالة يلعبون دورا في تنشيط في العالقة مع المنتجين م  لالل م
 .وض مع الشركة كشأن اجموانب المرتبطة بالسعرالخاصة بالمنتج، فإن هذا المحور يمك  أن يمتد ليتضم  التفا

  في مجال الترويج:د. 
لكترونية ككثلافة في الترويج م  المنومة ومنتجاتها م  لالل عرض كافة تستخدم منومات اأنعمال الوسائل الإ

ية قايرة اأنجل والماممة التحفيز لكترونية وتقديم حزمة م  اأندوات المعلومات المواد الترويجية المتنوعة بالمواقع والافحات الإ
 .لتنشيط عملية البيع لالل فترة زمنية معينة

  في مجال التوزيع:هـ. 
ساعة ويقلل لى  حد كبير م   01يمك  التسويق الرقمي الشركات م  التفاعل مباشرة مع العمالة على مدى 

هور السوق نترنت ظبالتوزيع المباشر للعمالة، كما يتيح استخدام لدمات اأن ناستخدام الوسطاة المتسوقين لذ يقومو 
 .الافتراضية حيث يستطيع العمالة أن يقوموا بإعداد قائمة بالمنتجات المطلوكة ويتم تسليمها لى  العمالة مباشرة

  في مجال خدمة العملاء:و. 
سب كداية م  المساعدة في تحديد الاحتياجات وما ينالكترونية تتنوع مجالات لدمة العمالة باستخدام الوسائل الإ

المستهلك، مرورا بالمساعدة في تقديم الخدمات المرتبطة كعملية البيع وبخدمات ما كعد البيع ويوفر القدر الكبير م  المعلومات 
 .والتفاعل اللحوي مع عمالة الشركات

قفز ذي استطاع ولالل السنوات القليلة الماضية م  أن يعد التسويق الرقمي م  أحد المفاهيم اأنساسية المعاصرة، الي
بمجمل اجمهود واأنعمال التسويقية وبمختلف اأننشطة لى  اتجاهات معاصرة تتماشى مع العار الحالي ومتغيرات  وذلك 

، هذه اأنليرة ةبالاستعانة بمختلف اأندوات والوسائل المتطورة والتكنولوجيا الحديثلة في تنفيذ العمليات واأننشطة التسويقي
 رضا العميل هو نترنت حيث يعترالتي تهد  لى  تقليم قيمة متميزة للعميل م  لالل تكنولوجيا المعلومات وشبكة اأن

 .الهد  الرئيسي لهذا المزيج، أنن المفهوم التسويقي يعتر المستهلك أو العميل نقطة البداية والنهاية أني نشاط تسويقي
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 :الرقميوظائف التسويق  (2
 1:لن التسويق عر اأننترنت يقوم بالوظائف التالية

نترنت للبقاة تستخدم الكثلير م  الشركات الدردشة والريد الإلكتروني وأدوات الاتاال اأنلرى عر اأن :الاتصال -
  .على اتاال مع عمالئها، الحاليين والمحتملين

  .ولدماتها وكيعها عر الشبكةتوفر اأننترنت فرصا ذهبية للشركات لتسويق منتجاتها  -
وذلك م  لالل ما تقدم  اأننترنت م  فرص حول المنتج الفعلي ولاصة المعلومات التي لا تقترن بأي  :توفير المحتوى -

 .منتج مادي، حيث يمكنك زيارة وتافح المواقع التي تتضم  هذه المعلومات
 المطلب الثالث: متطلبات نجاح التسويق الرقمي

ك  تانيفها لى  أركعة ويم ،متطلبات نجاح التسويق الرقمي لتشمل أكعادًا تقنية وتنويمية وكشرية وأدواتيةتتعدد 
 2متطلبات رئيسية:

بكات وتتمثلل في كل التأسيسات والتوصيالت اأنرضية الخلوية والش :البنية التحتية الصلبة للتسويق الرقمي .1
ى الحدود فتكنولوجيا المعلومات ولن استطاعت أن تتخط ،ة التسويق الرقميوتكنولوجيا المعلومات المادية الضرورية لممارس

والاعاب في الدول المتقدمة، فإنها لا تبدو فاعلة في البلدان النامية نورا لعدة عوامل منها ضعف البنية التحتية الاتاالية 
ئي أو طال عطب لطوط انقطع التيار الكهربا عملية التقارب والاتاال كلما ما تتعثلرالالبة الطاقوية والمارفية بحيث غالبا 

 .الهاتف وشبكات الركط المختلفة
مجيات النوم التقنية الخرات وكر ، المعلومات ،وتتمثلل في مجموعة الخدمات :البنية التحتية الناعمة للتسويق الرقمي .2

قواعد البيانات  نترنت،اأنللشبكات والتطبيقات التي تتم عمليات التسويق الرقمي م  لاللها وهي تتكون م  مواقع 
ة المنوم لدمات التجارة، لضافة لى  كفاةة وفعاليو المنتجات الرقمية الذاتية للمستخدمين  ،لدمات الشبكات ،الإلكترونية

 .القانوني للقطاع أي  يحدد نطاق التدلل الحكومي وتحديد أولوية الدعم
ات والكفاةات المؤهلة ة المكتسبات العلمية والفنية والمهار وتتمثلل في مجموع :البنية التحتية البشرية للتسويق الرقمي .3

التشبيك  ،التوصيالت ،لتقديم الخدمات المرتبطة بالتسويق الرقمي سواة تلك المرتبطة بالبنية التحتية الالبة )اأنسالك
لخ(، حيث أن ل تقديم لدمات استشارات كرمجيات وتطبيقات للكترونية ...)أو البنية التحتية الناعمة  (التاليحاتو 

نترنت أصبحت ضرورية في كل الالتااصات العلمية المتاحة على نطاق واسع للجميع م  أجل توظيف لمكاناتها وليس اأن
فقط للمختاين كنوم وتكنولوجيا المعلومات والحاسوب، وهنا يطرح مشكل التكامل كين تطبيقات الرامج اجمديدة وأنماط 

للتكيف  تسيير التغيير وتفادي مقاومت  م  لالل تدريب وتكوي  وتحفيز الموارد البشريةالتسيير الموجودة أصال، حيث يجب 
 .مع التطورات الحاصلة في تكنولوجيا المعلومات تحقيقا للفعالية والاستغالل اأنمثلل للتقنيات المتاحة

                                                           
م الاجتماعية ، مجلة روافد للدراسات واأنبحاث العلمية في العلو التسويق الرقمي كأداة للرقي بالخدمات اأنرشيفية في مراكز اأنرشيف، رقية بحوصيهدة، باسو  1

 .057، ص 0101، 10، العدد 18والإنسانية، المجلد 
لدراسات التجارية بالبليدة، مجلة ا -دراسة حالة مؤسسة ''ماما'' للعجائ   -حيرش سليم، أثر المزيج التسويقي الرقمي على الاورة الذهنية للمؤسسة اجمزائرية  2

 .560، 560، ص 0100، 16، العدد 16والاقتاادية المعاصرة، المجلد 
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 :أدوات التسويق الرقمي .4
ة، وسنتطرق عر اأننترنت كشكل أكثلر فاعلي تستخدم أدوات التسويق الرقمي لتخطيط وتنفيذ الحمالت الإعالنية

 .لى  توضيح أكرز هذه اأندوات وكيفية استخدامها لتحقيق نتائج تسويقية فعاالة
 :التسويق عبر البريد الإلكتروني 

يعتر التسويق عر الريد الإلكتروني أحد أدوات التسويق الرقمي ويدلل ضم  التسويق على الخط مع كل م  الموقع 
 Amestrong الإلكتروني، اأننشطة والرواكط الإعالنية والإعالن عر اأننترنت في الافحات الإلكترونية، وقد عر 

& Kotler  التسويق عر الريد الإلكتروني التسويق بأن  لرسال مجموعة م  رسائل تسويقية مستهدفة جدا وشخاية
ئ  م  مواهر التسويق المباشر فهو وسيلة للتواصل مع الزباهدد  كناة عالقات عر الريد الإلكتروني، كما هو موهر 

الحاليين والمحتملين فهو يستعمل في تعزيز العالقة كين الشركة وعمالئها م  لالل لرسال رسائل تجارية أو غيرها، فقد أعطى 
Kotler   ة، كجعل الرسالة حعر الريد الإلكتروني ناجمع مجموعة م  الباحثلين عناصر تجعل م  استراتيجية التسويق

ذات عنوان ملفت وجذاب، استخدام اأنلعاب والمساكقات أو محفزات ألرى جمعل الإيميل مقنع بالنسبة للزكون لكي يقرأه 
ويرد علي ، ويماعطي التسويق الرقمي م  لالل التسويق عر الريد الإلكتروني فرصة الرجوع لى  تاريخ تعامل الزكون مع الشركة 

تخايص محتوى الرسالة الإلكترونية، دلول وسائط رقمية مختلفة كمناات التواصل الاجتماعي وركطها  م وهذا ما يمماكنها 
الريد الإلكتروني  بالإيميل يزيد م  نجاح التسويق عر الريد، ولك  يجب استعمال هذا النوع م  التسويق بحذر فقد يؤثر

 1العشوائي بالسلب على سمعة الشركة.
  التواصل الاجتماعي:التسويق عبر مواقع 

لقد ازدادت شعبية وانتشار مواقع التواصل الاجتماعي كشكل كبير في السنوات اأنليرة فعلى سبيل المثلال يحوي 
 حسب موقع  0106مليار مستخدم نشط شهر جانفي سنة  0.6وحده حوالي   Facebookموقع

www.statista.com ، لتزداد مع  مكانة التسويق عر مواقع التواصل الاجتماعي، وتعد هذه المناات الرقمية أداة
تسويقية هامة لدى الشركات، حيث أن أنشطة التسويق عر مواقع التواصل الاجتماعي كانت فعالة في زيادة أرباحها، 

 مثلل les réseaux sociaux وتألذ هذه اأنداة ثالثة أشكال رئيسية وهي مواقع التواصل الاجتماعي
Facebook   وTwitter و LinkedIn وكذلك المجتمعات الافتراضية les communautés en    

ligne  الدردشة كين اأنعضاة الذي  يجمعهم هد  واحد مشترك وأليرا المدوناتل والتي أنشأت أنج Les Blogs  
 & Amestrong حيث ُنح الزبائ  معلومات وتساعدهم في الوصول لى  الحمالت الإعالنية للشركات، فحسب

Kotler   يمك  المسوقين والشركات الاستفادة م  موجة الشبكات الاجتماعية الضخمة كطريقتين: لما المشاركة في
نوات يد م  الشركات الكبيرة والمعروفة قامت بإنشاة قالمجتمعات الموجودة بالفعل وهذا النوع أكثلر انتشارا، حيث أن العد

وغيرها، وهذا اأنمر سيؤدى لى  جذب جمهور  Twitter و  Facebook وصفحات على YouTube على

                                                           
، أدوات التسويق الرقمي كمحددات للقيمة المدركة عند زبائ  العالمة التجارية موكيليس، مجلة لدارة اأنعمال والدراسات سيد أحمد حاج عيسىأيوب،  قداري 1

 .067، 065، ص 0101، 10، العدد 16الاقتاادية، المجلد 

http://www.statista.com/
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أكر، أو لنشاة مجتمعات افتراضية لاصة هدم، لتجنب التحديات المرتبطة كبناة الوجود على اأننترنت واكتساب التواجد 
 1التطفل.بالفعل كدلا م  

 :أهم شبكات التواصل الاجتماعي المستخدمة في التسويق الرقمي -
لقد ظهرت العديد م  شبكات التواصل الاجتماعي وتطورت مع مرور الزم  وكسرعة كبيرة جدا ولعل أهم هذه 

 الشبكات هي:
 تويتر (Twitter) هو شبكة اجتماعية عنوان موقعها على اأننترنت هو (www.twitter.com)وهي ، 

شبكة تسمح للشركات بالترويج لمنتجاتهم على مستوى فردي حيث يمك  شرح آلية عمل المنتج أو طريقة استعمال  أو 
وصف كسيط عن  في رسائل قايرة، تجعل م  اأنسهل على المتاكعين قراةتها، يمك  للمسوق أيضا أن يقوم باستخدام رواكط 

 صور أو فيديوهات للترويج لمنتج  عر توتير.
  فيسبوك(Facebook)  ،الفيسبوك هو أحد شبكات التواصل الاجتماعي اأنكثلر شهرة واأنكثلر استعمالا في العالم

 فقد كلغ عدد مستخدمي  مليار مستخدم عر مختلف مناطق العالم، عنوان موقع  على اأننترنت هو:
)www.facebook.com(م  طر  0111لنسخة اأنوى  م  الفاسبوك في فيفري ، حيث أنشئت ا ''Mark 

Zuckerberg''  حينما كان طالبا في تخاص الإعالم الآلي بجامعة هارفرد بالولايات المتحدة اأنمريكية وكان عمره
ت وعدد محدود آنذاك لا يتجاوز العشري  عاما وقد كان الموقع في البداية متاحا فقط لطلبة اجمامعة، وكعدها لطلبة الثلانويا

 .2114م  الشركات وكعد ذلك أصبح مفتوحا للجميع اكتداة م  سبتمر 
  اليوتيوب)YouTube(   هو موقع على شبكة اأننترنت عنوان)www.youtube.com( يُتص هذا ،

نشر ومشاركة مقاطع الفيديو، وهو كذلك يسمح للمشاركين بجعل مقاطع الفيديو في متناول كل زوار الموقع في  الموقع
في الولايات المتحدة  2114ومستخدمي  مع لمكانية تحميل هذه المقاطع والتعليق عليها، أنشئ هذا الموقع في فيفري 

               (Google) اأنمريكية ليتم شراؤه فيما كعد م  طر  شركة 
  لينكدان(LinkedIn)  بالولايات المتحدة اأنمريكية، عنوان  2113هي شبكة اجتماعية مهنية، أنشئت سنة

، وهي شركة مختاة في جانب اأنعمال، ولهذا سميت شبكة )www.linkedin.com( موقعها على اأننترنت هو
 هذه الشبكة بالتواصل كين مختلف الموظفين بالمؤسسات لاصة الإطارات منهم.اجتماعية مهنية تسمح 

  ماي سبايس(my space)  بالولايات المتحدة اأنمريكية  2113هو شبكة اجتماعية أنشئت في شهر أوت
موقع يسمح للمسجلين في  بالحاول وهو عبارة ع   )www.myspace.com( عنوان موقعها على اأننترنت هو

على فضاةات مجانية على اأننترنت ُكنهم م  وضع معلومات شخاية ع  أنفسهم مع لمكانية لنشاة صفحات ويب 
 .لاصة هدم على نفس الفضاة، كما تحتوي هذه الشبكة على لدمة الريد الإلكتروني

  غوغل(google)  لولايات المتحدة اأنمريكية، ويعتر با 2111جوان  21هو شبكة اجتماعية، أطلقت في
  الكثليرون أن هذه الشبكة وجهت أساسا لمنافسة الفيسبوك، وهو يوفر تقريبا نفس الخدمات التي يقدمها الفيسبوك.

                                                           
 .067، 065وآلرون، مرجع سبق ذكره، ص ص  أيوب قداري 1

http://www.facebook.com/
http://www.youtube.com/
http://www.linkedin.com/
http://www.myspace.com/
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 الإنستغرام (Instagram)  مملوكة م  قبل الفيسبوك، هي شبكة قائمة على التطبيقات تتيح لك تحميل الاور
  1ومقاطع الفيديو.

 2123ترتيب مواقع التواصل الاجتماعي الأكثر استخداما في العالم سنة : 12 رقمجدول 
 مستخدم / شهريا الموقع

 ملين Facebook 0668الفيسبوك 
 مليون YouTube 0601اليوتيوب 
 مليون WhatsApp  0111 الواتساب

 مليون Instagram 0111الأنستغرام 
 مليون TikTok  0160التيك توك

 مليون Messenger  660المسنجر
 مليون Telegram  711التلغرام

 مليون Snapchat  566السناب شات
 مليون Pinterest  116البنترست

ة استطالعية لآراة دراس –السياحية  للوجهة الذهنية الاورة كناة أثر استخدام التسويق الرقمي في، ليلى ماباح المصدر:
 .651، ص 0101، 10، العدد 07عينة م  مستخدمي الوسائط الرقمية، مجلة الواحات للبحوث والدراسات، المجلد 

 :التسويق عبر الهاتف 
يعر  بأن  جميع اأننشطة المتعلقة بالاتاال مع العميل م  لالل استخدام الهاتف هدد  ترويج المبيعات م  

 علومات.المنتجات وتقديم الم
وفي تعريف آلر هو النشاط التسويقي الذي يستعمل الهاتف كوسيلة كيع مباشرة للعمالة والذي أصبح وسيلة 

ر، الاتاال الرئيسية للتسويق المباشر ويرتبط باستخدام  مزايا: الحاول على تغذية عكسية فورية، توفير فرصة التفاعل المباش
ورا، لدقة والسرعة المتناهية، كما أن الهاتف دائما معنا ومفتوح، والرسائل تقرأ دوما وفالمرونة والسرعة، لنجاز بحوث التسويق با

فهو يعد أحد أهم الوسائل التسويقية الإلكترونية الهامة جدا كسبب: الانتشار الكبير لاستعمال  لمكانية الاتاال بأعداد  
، ..لفزيونعر الهاتف والوسائل اأنلرى كاجمرائد و التكبيرة م  العمالة واستهدا  العميل المطلوب، ويفرق كين التسويق 

م  لالل ميزة التفاعل الكبير وزيادة ارتباط  بالويب متجاوزا حدود الزمان والمكان كون الهاتف أداة أكثلر شخاية، وتتعدد 
 2.الهاتفيةلدمة الرسائل المتعددة الوسائط، التطبيقات  )mms, sms(أدوات التسويق عر الهاتف متضمنة: رسائل 

 
 

                                                           
 .01، 06بالراشد محمد وآلرون، مرجع سبق ذكره، ص ص  1
 .07ليمان وآلرون، مرجع سبق ذكره، ص جمدل  2
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  :التسويق عبر الموقع الإلكتروني 
تقوم المؤسسات بإنشاة موقع للتسويق، وتستعمل للتفاعل مع العمالة بالطريقة التي تدفعهم وتحركهم لى  الشراة 
المباشر، أو لى  تحقيق أي أهدا  ونتائج تسويقية ألرى ترجوها المؤسسة صاحبة الموقع، وقد تحتوي هذه المواقع على 

 1الآليات التسويقية مثلل الكتالوجات وحوافز التسوق، واأننشطة الترويجية، وتنشيط المبيعات وغيرها. كعض
 عبر الأنترنت:  التسويق 

هي الإعالنات عر النقر أو الإعالنات عر محركات البحث وهو لعالن تاويري ذو مساحة معيارية، يوهر بجانب 
كيل المسنجر الفورية والإيميل وغيرها، وتنعكس أهميت  الخاصة في تشالمحتوى في الافحات الإلكترونية وتطبيقات 

والخدمات، وجعل  الاحتياجات، وتقييم البدائل، واتخاذ قرار الشراة، م  لالل محتواه المقنع وتركيزه الانتقائي على العروض
 2المشتري  على دراية باحتياجاتهم، ويحفزهم على تلبية تلك الاحتياجات.

 الثالث: المزيج التسويقي الرقميالمبحث 
مع التطورات الهائلة التي نشهدها في عارنا الحالي، فقد تطور مفهـوم المزيـج التسـويقي العادي مع التطورات الرقمية 
المختلفة ليابح المزيج التسويقي الرقمي، حيث يمثلل هذا المزيج مجموعة الممارسات والعمليات والنشاطات التي تضعها 

الخاصة بالتسويق دالل المنومة، والتي تحرص على تفعيلها واستخدامها لتكون مشتملة على كافة لطط وسياسات الإدارة 
العملية التسويقية، ويشمل المزيج التسويقي الرقمي نفس عناصر المزيج العادي وهي عنار المنتج، عنار السعر، عنار 

الذي يتم قة التعامل مع العناصر الموجودة في المزيج الرقمي و التوزيع وعنار الترويج، ويبقى الالتال  اجموهري في طري
باستخدام اأننترنت والقنوات الرقمية المختلفة على لال  المزيج التسويقي العادي الذي يستخدم اأندوات التقليدية، للا 

قية ورفع نسبة المبيعات ويأن المزيج التسويقي الرقمي قد أسهم كشكل مباشر في تخفيض اأنسعار، رفع كفاةة الممارسات التس
  3للمنومات التي تنجح في تبني  كشكل كفؤ وفعال.

 ماهية المزيج التسويقي ونشأتهالمطلب الأول: 
 .وتعريف ، مع توضيح مكونات  الرئيسية المزيج التسويقي ما يلي سيتم التطرق لى  نشأةفي

 :لمحة تاريخية عن نشأة مصطلح المزيج التسويقي (1
الذي  Culliton James م  طر  0618اأنساسي للمزيج التسويقي في اأنركعينات وتحديدا سنة ضع المبدأ و 

رئيس نقاكة المسوقين  Borden Neil وفي الخمسينات قام ،رأى أن يتم اعتماد القرارات في التسويق كناة على وصفة
 التسويقي على هذه الوصفةبإطالق ماطلح المزيج  School Business Harvard اأنمريكيين واأنستاذ بجامعة

ة كعد ظهور ماطلح المزيج التسويقي كمفهوم يجمع مختلف المتغيرات الخاصة بالعملية التسويقيو  ،عنارا00ووضع مزيجا يضم 

                                                           
اث الاقتاادية، اجمزائر، مجلة اأنبح، قسمية لحشم، دور أدوات التسويق الرقمي في تحقيق التواصل الإلكتروني الفعال مع عمالة مؤسسة اتاالات حمزة قسمية 1

 .061، ص 0106جوان  08، 10، العدد 08المجلد 
 .061المرجع نفس ، ص  2
الاتصالات  ، أثر عناصر المزيج التسويقي الرقمي في تعزيز الصورة الذهنية لقطاع، محمد زيدان سالمنهاية عبد الهادي التلبانيعبد الله رياض حس ،  الخضري  3

 .615، ص 0106، جوان 10العدد  01، مجلة الدراسات المالية والمحاسبية والإدارية، المجلد لسطيني بقطاع غزة من وجهة نظر العملاءالخليوية الف



 لتسويق الرقميالإطار النظري ل                 الفصل الأول:                        
 

~ 22 ~ 

 

اأنحر  اأنوى  م  الكلمات وهي   1Psوالذي قام بالتاارها لى  أركعة عناصر هي الــ 0651 سنة McCarthy جاة
لم ، (Promotion)، الترويج (Place)، التوزيع (Price)السعر   ،(Product): المنتج التاليةنجليزية اأنركعة الإ

 نشر مقال ل  كعنوانك  Borden Neilكعد أن قام  0651 يابح ماطلح المزيج التسويقي ذا شهرة كبيرة للا سنة
Mix Marketing of Concept The ،1 ية لعملية التسويقومنذ ذلك الحين أصبح المزيج التسويقي أسا  ا

وأصبحت ترتكز عليها القرارات التسويقية جميعها والتي يقوم المسوقون باتخاذها، وعلى الرغم م  مرور عقود طويلة على 
التقديم اأنولي للمزيج التسويقي، للا أن  ما يزال يحتفظ كشكل  اأنصلي ومازال يعد جوهر العملية التسويقية، وتجدر الإشارة 

ب الدراسات والبحوث في هذا المجال لم تغير م  التركيب اأنصلي للمزيج التسويقي، للا أنها أسهمت في هنا لى  أن أغل
م  أشهر المساهمين في  (Ph. Kotler)لنضاج هذا المفهوم وتحديد العالقات المتبادلة كين عناصره، ويعد فيليب كوتلر 

لخاصة القات كين عناصر المزيج التسويقي وأفضل السبل اهذا المجال، حيث قدم عر دراسات  اأنسس الخاصة كتحديد الع
 2للإفادة منها على اعتباره أهم أداة تسويقية متاحة للعاملين في مجال التسويق.

 :(Marketing Mix) مفهوم المزيج التسويقي (2
 :يلي عطى لراة التسويق تعريفات متعددة للمزيج التسويقي نذكر كعضها كماأ

 تبأن : مزيج م  المـتغيرا''  dictionary AMA''  حسب قامو  اجممعية اأنمريكية للتسويق التعريف الأول:
 3لمستهد .التسويقية للمؤسسة، يستخدم لمتاكعة المستوى المطلوب م  المبيعات في السوق ا

بمزجها   تقوم المؤسسةتيمجموعة المتغيرات التسويقية التي يمك  السيطرة عليها وال''ويعر  أيضا على أن   :ثانيالتعريف ال
  4ق''.لتقديم الاستجاكة التي ترغب فيها لمقاكلة رغبات السو 
اكط وتعتمد مجموعة م  المتغيرات التسويقية تعمل كشكل متكامل ومتر ''وعلي  يمك  تعريف المزيج التسويقي على أن  

وعلى هذا اأنسا  فإن  ''،رجال التسويقعلى كعضها البعض م  أجل أداة العملية التسويقية كما هو مخطط لها م  قبل 
المزيج التسويقي يقوم كشكل عام على فكرة أساسية مفادها عدم قدرة مكون واحد أو عنار وحيد على تحقيق اأنهدا  

مجموعة  (blend)والغايات المطلوكة بأفضل اأنشكال وأحس  الايغ، لذا ظهرت فكرة المزيج التسويقي التي تعني للط 
توليفة تكون أكثلر قدرة على تلبية و أ (Mixture)العناصر مع كعضها البعض كغية الحاول على مزيج  م  اأنجزاة أو

التطبيقات ذه ه والمزيج التسويقي هو أحد ،اأنهدا  وتحقيق الغايات التي تبتغيها المؤسسة م  استخدام عنار واحد فقط

                                                           
 . 680، ص 16، الاتجاهات الحديثلة للمزيج التسويقي الإلكتروني في ظل العار الرقمي اجمديد، مجلة البديل الاقتاادي، العدد علي عز الدي سفيان،  رقيق 1
رة ماستر، تخاص ، مذكدراسة حالة بنك الجزائر الخارجي وكالة أم البواقي –المزيج التسويقي الرقمي ودوره في زيادة رأس المال الزبوني لليهوم سهيلة،  2

 .11، ص 0106تسويق الخدمات، كلية العلوم الاقتاادية والتجارية وعلوم التسيير، جامعة أم البواقي، 
 .680جع سبق ذكره، ص ، مر سفيان رقيق 3
أنردن، ، مبادئ التسويق الحديث كين النورية والتطبيق، دار المسيرة للنشر والتوزيع والطباعة، عمان، اماطفى سعيد الشيخ، عبد الباسط حسونة، عزام زكريا أحمد 4

 . 17، ص0118، 10ط 
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جات و المنت شباع الكفؤ لحاجات المستهلك ورغبات  م المؤسسة تحقيق أهدافها المتمثللة في الإ ةعدم استطاع والذي يعني
 1.ستخدام عنار واحد فقط م  عناصر التسويق المتعددةبا
 :تطور مفهوم المزيج التسويقي في البيئة الرقمية (3

قام جيروم ماك كارثي كوضع أركعة عناصر أساسية للمزيج التسويقي للسلع والتي يطلق علي   0650لالل سنة 
رأى ألرت فري أن متغيرات المزيج التسويقي  0650وفي سنة  ،ج، السعر، المكان والترويجالمنت: وهي( Ps 4ماطلح )

 2وهما:تندرج كلها تحت مجموعتين اثنتين 
  .وتشمل المنتج وعملية التغليف والخدمة والماركة والسعر :عملية العرض -
 .وتتضم  قنوات التوزيع وأفراد المبيعات ووسائل الدعاية وعملية الترويج الطرق والأدوات المستخدمة: -

قدم روكرت لوتر كوردن في ورقة بحث أن المزيج التسويقي التقليدي قد آن ل  اأنوان أن يفسح المجال  0660وفي عام 
وجهة نور ( هي م  Cs 4هي م  وجهة نور البائع و) (Ps 4)( حيث أن Cs 4لمزيج جديد رباعي هو مزيج )
  3يأتي: فيماالمستهلك وتتمثلل هذه العناصر 

 حاجات ورغبات الزبون : (Customer need and wants) الزكون  حيث لم يعد فرض المنتج على
 .لائقا، كل تطور اأنمر ليابح لقناع الزبائ  بمزايا المنتج هو اأننجع

 التكلفة بالنسبة الزبون :(Cost) د تكلفة لسعاتعد تكلفة الشراة هي اأنهم وحدها كل تعدى اأنمر لمناقشة  لم
 .الزكون م  لالل التسهيالت المختلفة والورو  المناسبة عند اقتناة المنتج

 لائمةالم :(Convenience)  أي مالئمة حاجات ورغبات الزكون بأن يتم تقديم ما يحتاج  الزكون في الوقت
   .الذي يريح  والمكان المناسبين وبالشكل

 الاتصال بالزبائن  : (Communication)  أو الحوار والعالقة الثلنائية، فلم يعد الحوار م  طر  واحد كل
 .الزبائ  راةلآتحول الحوار لحوار ثنائي عر الاستماع 

يث حوكوهور تسويق الخدمات فقد تعرض المزيج التسويقي لى  انتقادات شديدة م  قبل الباحثلين والممارسين، 
يجمع هؤلاة على أن هذا المزيج الرباعي الموروث ع  أيام ما كعد الثلورة الاناعية لا يالح لقطاع الخدمات، وعلي  فقد 
اقترح عدد م  الباحثلين لطارا معدلا ع  النموذج التقليدي للمزيج التسويقي الذي جاة ك  في الستينيات ويتضم  هذا 

( 7Ps) اصطلح عليها بالعناصر السبعة للمزيج الخدمي (Ps 4) صر الساكقة الذكرالإطار ثالثة عناصر بالإضافة لى  العنا
  :وهي

 
                                                           

، ص 0111، 10المفاهيم اأنسس الوظائف، دار وائل للنشر والتوزيع، عمان، اأنردن، ط ، استراتيجيات التسويق أحمد فهمي الرزنجينزار عبد المجيد،  الرواري 1
 .061، 016ص 

 .7، 5، 6لليهوم سهيلة، مرجع سبق ذكره، ص ص  2
 .7، 5، 6، ص ص المرجع نفس  3
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  (People) النا  -
  (Physical evidence) البيئة المادية -
  (Proccess) عملية تقديم الخدمة -

 وهي: (Ps 16)  عناصر ألرى لتابح ستة عشر عنارا ( 7Ps)وهناك م  يضيف للعناصر الساكقة الذكر 
  (Positioning) التموقع -
  (Packaging) التغليف -
  (Profit) اأنرباح -
  (Performance)اأنداة  -
  (Productivity) الإنتاجية -
  (Prestige) اأنهدة -
  (Pleasure) الإحسا  -
  (Professional) الحرفي -
  (Pace) السرعة -

تغيرت  (Ps 4) التقليدي، ففيما يُصوعلى نطاق آلر واسع وعلى المستوى العالمي هناك تغييرات على المزيج 
، (4Es) ، (4Vs)الآتية:  مضامينها لتراعي اأنسواق اجمديدة التي هي كادد التعامل معها، والمتمثللة في العناصر

(4Os):1 
  (object)الموضوع(Experience)                  التجركة (Validity)              الاالحية  

  (objective) أهدا (Exclusivity)                  حارية (Value)                   القيمة  
  (organisation) التنويم(Exchange)                    التبادل (Venue)                 الشارع  
  (operation) العمليات(Emotion)                      لحسا  (Vogue)              الشعبية  

وبالإضافة لى  جميع تلك الآراة حول المزيج التسويقي لا يفوتنا ذكر المزيج التسويقي الرقمي، الذي يفرض نفس  
 .ويق التقليدي لى  التسويق الرقميومتغيرات  كقوة في الوقت الحالي في ظل التحول م  التس

  :تعريف المزيج التسويقي الرقمي (4
وتلر، يستخدم في التسويق العام، وقد تم تطويره أنول مرة في الستينات م  قبل فيليب كهو نموذج تسويقي تقليدي 

، (Product) ويشير المزيج التسويقي لى  أركعة عناصر رئيسية يجب مراعاتها عند تطوير استراتيجية التسويق وهي: المنتج
 .(Place)والمكان  (Promotion)  الترويج ،(Price)رالسع

                                                           
 .7، 5، 6لليهوم سهيلة، مرجع سبق ذكره، ص ص  1
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 التسويق الرقمي يمك  أن يتم تطبيق المزيج التسويقي كشكل مماثل على عناصر التسويق الرقمي لتحقيقوفي سياق 
أهدا  الشركة، فعلى سبيل المثلال يتطلب تطبيق المنتج في التسويق الرقمي التفكير في المنتجات أو الخدمات الرقمية التي 

يجية التسعير الرقمية اأنلرى، وبخاوص السعر يتعين تحديد استراتتقدمها الشركة مثلل تطبيقات الهاتف المحمول أو المناات 
المناسبة للمنتج أو الخدمة الرقمية وهذا يشمل عوامل مثلل التنافسية في السوق والقيمة المقدمة للعمالة، أما الترويج فيتعلق 

ستخدام وسائل لرقمية، ويشمل ذلك ابالطرق التي يتم م  لاللها التواصل مع اجممهور المستهد  وترويج المنتج أو الخدمة ا
التواصل الاجتماعي، الإعالنات عر اأننترنت، الريد الإلكتروني، التسويق بالمحتوى وغيرها م  اأندوات الرقمية، وأليرا 

مولة والسوق المكان، فيتعلق بالقنوات التي يتم م  لاللها توفير المنتج أو الخدمة الرقمية مثلل المواقع الإلكترونية والتطبيقات المح
 .الرقمي وغيرها

وعلى العموم لا يوجد التال  كين عناصر المزيج التسويقي التقليدي والمزيج التسويقي الرقمي حيث تتمثلل عناصر 
دم التسويقين في المنتج التسعير، التوزيع والترويج، للا أن الالتال  كينهما يكم  في أن عناصر المزيج التسويقي الرقمي تستخ

تزج بالوسائط الإلكترونية المختلفة، وهو ما أثر كشكل واضح فيها اأن نترنت وتكنولوجيا المعلومات والاتاال كشكل أكر وُ
على هذه العناصر حيث تم التاار العديد م  منافذ التوزيع والإجراةات التقليدية الخاصة بالترويج مما أدى كدوره لى  

1زيادة المبيعات اعتمادا على اقتااديات الحجم.تخفيض اأنسعار كسبب المنافسة كين المؤسسات و 
  

 المطلب الثاني: عناصر المزيج التسويقي الرقمي
ل ا كشكل متكامل لتحقيق أهدا  العالمة التجارية، مثلمعيتكوان التسويق الرقمي م  عدة عناصر رئيسية تعمل 

 .زيادة الوعي، تحقيق المبيعات وتعزيز العالقة مع العمالة
 : (Digital Product) المنتج الرقمي .1

أدى ظهور التكنولوجيا الرقمية لى  تغيير سياسة المنتج لى  حد كبير م  لالل تقديم المنتجات الرقمية اجمديدة مثلل: 
اأنلعاب عر اأننترنت، الرامج، الموسيقى وما لى  ذلك، كسبب طبيعتها هذه المنتجات غير الملموسة وغير المجسدة، ُت 

ق ئة مع عرض المعلومات المتعلقة هدا على صفحات الويب الخاصة بمتاجر التجارة الإلكترونية، وفي التسويلزالة وظيفة التعب
 الرقمي يتنوع المكون العاطفي اتجاه المنتج كين جانبين هما: 

وما لى  ذلك، فإن المكون العاطفي Sony و: Apple بالنسبة للمنتجات ذات الاور القوية للعالمة التجارية مثلل -
 عب دورا رئيسيا، حيث يحدد الزبائ  أنفسهم كقوة مع العالمة التجارية مما يشير لى  وضع اجتماعي معين.يل
بالنسبة للمنتجات التي يتم كيعها عر اأننترنت والتي لا تنتمي لى  عالمة تجارية معروفة، يكون معدل الاحتفا    -

 2لليها.منخفضا جدا كسبب تنوع المنتجات المماثلة ولمكانية الوصول 
 

                                                           
 .68، 67، ص ص مرجع سبق ذكره، وآلرون طهار عبد الحق 1
، التسويق الرقمي أهم اأندوات والتقنيات الإلكترونية المستخدمة، مجلة المدكر، عدد لاص بالملتقى الدولي حول اقتااد المناات دريسل معزوزينايرة،  عليط 2
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 : (Digital Pricing) التسعير الرقمي .2
أصبح م  الممك  تقديم أسعار المنافسة ع  طريق التسويق الرقمي ربما أقل م  أسعار المنتجات في المحالت  
والتسعير الرقمي يساعد الشركة في التكيف السريع للمتغيرات والمستجدات لالل فترة زمنية قايرة، فيمك  تغيير  التجارية،

اأنسعار كسعر دون الرجوع لى  الوكالة والموزعين ولجراة جميع أنواع الخاومات مباشرة، وهناك عدد م  العوامل التي تؤثر 
  :على سعر المنتج عر اأننترنت ومنها على سبيل المثلال

  .معوم الإعالنات في الشبكة العنكبوتية تحمل أسعار المنتجات حتى تضم  المنافسة والقيادة في السعر -
يساهم السوق ومرونة العرض والطلب في التأثير على دفع السوق لى  اأنمام، فالمتافح يعتر جزةا م  هذا السوق  -

 فزيادة النمو في عدد المستخدمين يعتر م  أهم عوامل نجاح السوق وزيادة الطلب. 
ع  لى  التعامل مع ين تدفكثلير م  الشركات التي تستخدم التسعير الرقمي تحاول التأثير على سلوك المستهلك ح -

 1اأننترنت حتى وصل الوضع لى  لمكانية التافح والدلول في اأنسواق ومعرفة اأنسعار ع  طريق أجهزة الاتاال.
 : (Digital Placement) التوزيع الرقمي .3

اة طم  أكرز تأثيرات تكنولوجيا المعلومات والاتاالات على التوزيع أنها ساهمت في تقليص دور وأهمية الوس 
التقليديين وظهور وسطاة جدد يرتبط نشاطهم أكثلر بما توفره الوسائط الإلكترونية للمؤسسات وللمستخدمين كذلك ويوهر 
 الالتال  في البيئة الرقمية، حيث يتم التوزيع عر القنوات التسويقية الإلكترونية التي تعتمد كشكل مباشر على اأننترنت

نتجات المختلفة، وبالتالي قدم التسويق الرقمي منوورا جديدا للسوق الإلكترونية في الحاول على أسعار ومواصفات الم
يكون التفاعل فيها كين طرفي عملية التبادل دون الحاجة لى  وسطاة، أي  ترز الوسائط الرقمية المتعددة كوسائل مساعدة 

ى  جانب تتبع ك  تواجد المنتجات واستالمها، للعملية التوزيع وذلك كتوفير المعلومات الالزمة م  أجل تعريف الزبائ  بأما 
مختلف المراحل والطرق التي ألذتها تلك المنتجات قبل وصولها لى  نقطتها النهائية أي لى  الزكون، حيث يستطيع هذا اأنلير 

ولها للي ، صم  لالل كعض التطبيقات والخدمات التي توفرها ل  المؤسسات أن يتتبع أثر طلبيات  وأماك  تواجدها وتوقيت و 
 2فضال ع  لمكانية تحميلها مباشرة عر اأننترنت في حال ما كانت تلك المنتجات رقمية.

ويتضح مما سبق بأن التوزيع هو أحد أكثلر عناصر المزيج التسويقي تأثرا بالبيئة الرقمية عموما وباأننترنت لاوصا، 
 3وم  الآثار التي ترتبت ع  ذلك نذكر:

 .جهة وكناة عالقات مع الزبائ  م  جهة ألرى تبسيط عملية التوزيع م  -
  انخفاض تكاليف الإنتاج والتوزيع اأنمر الذي ساهم بالرد على طلبات الزبائ  المستعجلة على مدار الساعة. -
 .توج  الزبائ  للتعامل المباشر مع المنتجين وهو ما يحقق لهم وفرة في المال والوقت -

                                                           
لمملكة ، استراتيجيات التسويق الرقمي المستخدمة في الترويج للوجهات السياحية في افرا  محمد عبا  شطاألاة يوسف،  باشميلأروى عبد الرحم ،  زي  الكا  1

 .611، 616، ص ص 0101، 50العركية السعودية )دراسة ميدانية(، المجلة اأنكاديمية للأبحاث والنشر العلمي، العدد 
 .565حيرش سليم، مرجع سبق ذكره، ص  2
 .565المرجع نفس ، ص  3
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ج لى  ترنت في تأمين وصول الوثائق والطلبات والوفاة هدا ومتاكعة وصول المنتم  لالل السرعة التي توفرها شبكة اأنن -
 المستهلك النهائي، أدى ذلك لى  سرعة وزيادة لدمات ما كعد البيع وقبول ولعادة السلع المردودة وبالسرعة المطلوكة.

ضرورية لاستكمال علق بالمعلومات الظهور وسطاة المعرفة الإلكترونية الذي يقدمون لدمات للزبائ  والمؤسسة المنتجة تت -
 عمليات التبادل الرقمي لاصة.

 :(Digital Promotion) الترويج الرقمي .4
يعتر الترويج الوسيلة اأنساسية واأنكثلر شيوعا للمنتجات والخدمات المقدمة م  طر  المؤسسة، فهو يمثلل السالح 

 1ل عنها وع  منتجاتها.التسويقي الذي تواج  ك  المؤسسة منافسيها كما أن  أفضل وكي
وتعر  الباحثلة ك  ساعد الترويج بأن  عملية لقناعية يتم م  لاللها نقل المعلومات ع  السلعة بأسلوب مامم 

  وموج  للتأثير على ذه  المستهلك، ليقوده في النهاية لى  تار  سلوكي ليجابي اتجاه المنتج الذي يروج ل .
والتسويق الرقمي حسب العمايرية وطفياني يسمح للشركات بالترويج لمنتجاتها في جميع أنحاة العالم دون انقطاع، مما 

 01يعطيها فرصا أكثلر للنجاح، وبالتالي ضمان ديناميكية واستمرارية العالقة مع العمالة م  لالل العمل على مدار 
 ساعة. 

ن عر شبكة اأننترنت أتاح للشركات باعتماد طرق ترويجية ودعاية ولعال لن استخدام وسائل التكنولوجيات الحديثلة
 بأقل تكلفة وككفاةة عالية جملب المستهلكين لشراة منتج معين. 

والترويج عر اأننترنت يتم بأمثلل طريقة م  أجل لثارة الانتباه حول المنتجات المعروضة كأن يتم لدراج لعالن على 
بإحدى القاص المثليرة لالنتباه، اأنمر الذي يؤدي لى  زيادة زوار الموقع م  أجل التعر   الموقع المخاص لذلك مرفوقا

 2على لاائص المنتجات المعروضة.
 3:منها اأننترنتالرقمية عر  اأنعمالالتي تستخدم في ترويج  اأنساسية اأندواتهناك مجموعة م  

لن   ،الإعالن الرقمي يمنحك القدرة على تعزيز صورة عالمتك التجارية بالطريقة التي ترغب فيها لكتروني:الإعلان الإ .1
 .جزة أساسي م  هويتك التجارية، ويأتي بأشكال مختلفة

توهر الإعالنات الرقمية في شريط اأنلبار كإعالنات ترويجية تستهد  القراة  الإعلانات المتحركة عبر الشاشة: أ.
حات تعرض هذه الإعالنات في شريط التمرير أو الشريط اجمانبي لاف ،نترنتثناة قراةتهم اأنلبار على اأنين أوالمستخدم

ذب انتباه ترويج لمنتجات أو لدمات محددة وجتستخدم ل ،اأنلبار على المواقع الإلبارية والمدونات والتطبيقات المشاهدة
  .القراة والمستخدمين أثناة قراةتهم اأنلبار

                                                           
ة عينة م  الشباب اجمزائري، دراسة حال –، أدوات التسويق الرقمي وأثرها في الترويج للمنتجات التقليدية والحرفية في أوساط الشباب نايرة تيفرنتمروى،  جواد 1

 .061، ص 0101، 10، العدد 00مجلة التكامل الاقتاادي، المجلد 
 .061المرجع نفس ، ص  2
لوم الاقتاادية ، مذكرة ماستر، تخاص تسويق الخدمات، كلية العسويق الرقمي وأثره على بناء الصورة الذهنية للعلامة التجاريةالتمعرو  سمير، أزروال يحي،  3

 .15، 16، ص ص 0106التجارية وعلوم التسيير، قسم العلوم التجارية، جامعة العربي ك  مهيدي، أم البواقي، 
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هورها في شريط نقل اأنلبار، تتيح الإعالنات للعالمات التجارية الوصول لى  جمهور واسع ومتنوع م  كواسطة ظ
المستخدمين الذي  يتاكعون اأنلبار عر الإنترنت ويماعتر هذا النوع م  الإعالنات فعالا في الترويج للعروض الترويجية 

 .تمع الرقميواأنحداث الخاصة، وزيادة الوعي بالعالمة التجارية في المج
يستخدم هذا النمط الإعالني الطويل لعرض محتوى لعالني ذو طول وارتفاع أكر م   إعلانات ناطحات السحاب: ب.

دام هذا النوع يمك  استخ ،الإعالنات اأنلرى، مما يتيح المزيد م  المساحة لعرض المعلومات والاور والرسومات التوضيحية
 .م  الإعالنات للترويج لمنتجات أو لدمات معينة، وعرض المزايا والعروض الخاصة كشكل مفال

تماعد هذه اأنشكال اجمديدة للترويج عر الإنترنت أدوات تسويقية  إعلانات الرعاية الموضوعات أو برامج معينة: جـ.
  .لالل كرامج معينة تستخدمها المؤسسات للترويج لمواضيع محددة م 

يتم م  لالل هذا النوع م  التسويق دعم ورعاية نشرات اأنلبار أو الرامج المختاة في مجالات مثلل المالية أو 
 .الرياضة على مختلف مواقع الويب

واجد تيتيح هذا النوع م  الترويج للمؤسسات التعاون مع الشركاة المحتملين وتعزيز الشراكات المستقبلية، كما يعزز ال
 هدا. الرقمي للعالمة التجارية ويساهم في كناة سمعتها وثقة اجممهور

وبالتالي نجد أن الإعالن يهد  لى  تحريك المستهلكين وجعلهم يستجيبون للرسالة الإعالنية، فهو يؤثر قبل كل 
فضيالت لديهم وم  ثم تشية في المعتقدات وكذلك يحاول تغيير لدراك المستهلكين للمنتجات وللعالمات المختلفة وللق 

التأثير على سلوكياتهم، وم  هنا يمكننا القول بأن الإعالن يؤثر في المستوى اأنول على المكون الإدراكي الذي يسبق المكون 
  1العاطفي ثم أليرا في المستوى السلوكي، وكذلك يشمل الإعالن اأنهدا  التالية:

 يؤثر الإعالن على المستوى الإدراكي م  لالل:  
  لتعريف ع  منتج جديد أو عالمة جديدةا -
  التعريف ع  موقع المنتج -
 .التعريف بخاائص المنتج أو العالمة -
  ظرو  استخدام المنتج -
 (التركيب، الحفا  على المنتج الاسم، السعر)الإلبار ع  التغيير  -
 يير صورة للعالمة أو تغتفضيل منتج أو عالمة ما، وكذلك تكوي  صورة  العاطفي من خلال: ىؤثر على المستو ي

  .عالمة موجودة
  بالحث على الشراة أو تكرار شراة منتج، ودعم عملية تنمية المبيعات السلوكي: ىيؤثر على المستو.  

بالتاار تتغير أهدا  الإعالن على مراحل دورة حياة المنتج وتتراوح كين الإعالم والإقناع والتذكير، وذلك لضمان 
 .في السوق استمرارية الطلب والنجاح

                                                           
 .17معرو  سمير وآلرون، مرجع سبق ذكره، ص  1
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ُام عملية بإ لن أهم اأنهدا  التي يسعى البيع الشخاي لى  تحقيقها هو لقناع الزكوننترنت: البيع الشخصي عبر الأ. 2
نترنت في تحقيق ذلك م  لالل تقاير المسافة كين المؤسسة المسوقة والزكون بجعل الاتاال أكثلر حيوية الشراة، وتساهم اأن

  1.استخدام التقنيات الحديثلة في كرامج الوسائط الرقمية المتعددة والاوت والاورة الحيةوفعالية كين اأنطرا  مع 
، يسهم هذا اجمزة بالتنسيق كين نشاط الإعالن والبيع الشخاي في تقديم المحفزات لزيادة المبيعاتتنشيط المبيعات: . 3

دامها رقمي والتي يمك  للمؤسسات المسوقة استخوقد كرزت العديد م  الوسائل الخاصة هدذا النشاط م  لالل التسويق ال
 .ولعل أكرزها الهدايا والعروض الترويجية

هي وسيلة مجانية لتقديم المعلومات ع  السلع والخدمات للجمهور كواسطة جهة معلومة قاد   :النشر أو الدعاية. 4
ة فعالة ومادر نترنت وسيلكة اأنوشب ،كسب ثقتهم وهي تتخذ الشكل الإلباري غالبا عر نشر كيانات تدعم المؤسسة

هام للنشر في العالم م  لالل كنوك المعلومات ومجموعات اأنلبار التي تقدم معلومات دائمة ع  أهم ما يدور في عالم 
 2.اأنعمال وفي جميع النواحي السياسية والاقتاادية اأنلرى

 المطلب الثالث: تحديات وعوائق المزيج التسويقي الرقمي
ي الفرص الكبيرة والمتنوعة التي يوفرها التسويق الرقمي في ظل التوج  نحو العولمة والاهتمام بالاقتااد الرقمبالرغم م  

للا أن  يعاني العديد م  الاعوبات والتحديات التي تقف حائال دون استخدام  والاستفادة من ، كما تواج  منومات 
 ة الحمالت التسويقية عر القنوات الرقمية، وم  أهم هذه التحدياتاأنعمال العديد م  العقبات عند القيام كتنفيذ ولدار 

 3نجد:
 تحديات التسويق الرقمي: .1
 حيث أن تنمية اأنعمال م  لالل التسويق الرقمي تحتاج لى  لحداث تغييرات جوهرية في البنية التحديات التنظيمية :

 التحتية في الهيكل التنويمي للمنومة.
  :)هو أكثلر  فإن أسلوب الدفع كواسطة كطاقات الائتمان عر اأننترنتعدم الثقة في وسائل الدفع الإلكترونية )الرقمية

أشكال السداد ارتباطا بالتسويق الرقمي، وتعتر هذه العملية م  أكثلر التحديات التي تواج  التسويق الرقمي، لذلك أصبح 
 secure.تأمين وسائل السداد الاللكتروني وترسيخ ثقة العمالة هدا مثلل كرنامج هناك اتجاه نحو استخدام كرمجيات لاصة ل

Electronics transaction 
 تحديات خاصة بالدول النامية: 
 عدم انتشار اأننترنت كاورة كبيرة في كعض الدول. 
 .عدم توفر أجهزة الكمبيوتر لدى نسبة كبيرة م  المواطنين 
 ى  التسويق الإلكترونيارتفاع التكلفة المادية للتحول ا. 

                                                           
 .568حيرش سليم، مرجع سبق ذكره، ص  1
 .568المرجع نفس ، ص  2
 .07مرجع سبق ذكره، ص ، وآلرون عبدي كريزة 3
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  عدم تقبل العمالة لفكرة الشراة عر اأننترنت لإحساسهم بالمخاطر المتعلقة بجودة السلع ورغبتهم في فحاها قبل
 الشراة.

 1وم  التحديات اأنلرى نذكر:
 غراض أنوتعني ضرورة الحفا  على لاوصية الزبائ  وضمان عدم تسرب معلوماتهم الشخاية واستخدامها  :السرية

 .تجارية مثلل كيعها للآلري 
 يحال ذلك حين يحاول آلا  المستخدمين الاتاال بالشبكة في آن واحد، مما يؤدي الازدحام في نقل المعلومات :

 .اى  توقفها ع  تلبية الطلبات للمستخدمين مؤقتا لى  أن يُف ضغط الطلب عليها
 مي العميل ع  منتج معين باستعمال أدوات التسويق الرق: فعندما يبحث وجود منافسة عالية للعلامات التجارية

توهر السلع المنافسة والخدمات التي لها نفس استراتيجيات التسويق على الافحة الرئيسية للعميل وهذا يوفر ليارا كديال 
 لالتيار منتج أرلص وأفضل جودة م  شركة ألرى.

 :تراق استراتيجيات الترويج لشركة ما على القنوات الرقمية، حيث دائما ما تقع مخاطر ال مخاطر استراتيجيات القرصنة
يمك  للقراصنة أو المنافسين كسهولة تتبع ونسخ الاستراتيجيات الترويجية لشركة ما واستخدامها أنغراضهم مما يضر أيضا 

 .بالعالمة التجارية
 :عوائق التسويق الرقمي .2

 2ما يلي: أكرز عوائق التسويق الرقميم   
  الفقر وعدم الثلقة لانتشارعلى التسويق الرقمي نتيجة  الإقبالينخفض 
  المتعاملة اأنطرا كافة حقوق   لحفظوجود الضمانات  فيعدم الثلقة 
   العمالةم  وجهة نور  واأنمان والخاوصيةعدم السرية 
  ونيتر لكالإوسائل الدفع  فيعدم الثلقة 
  عوائق اللغة والثلقا 
 
 
 
 
 
 

                                                           
 .07، 05مرجع سبق ذكره، ص وآلرون،  يمانل جمدل 1
سياحة والفنادق كة المارية العامة للدراسة تطبيقية على عينة م  عمالة الشر  -قيا  أثر أكعاد التسويق الرقمي في كسب رضا العمالةأسامة محمد، سالم محمد،  2

 https://caf.journals.ekb.eg/article_199255_7de1c3f526b3cf06f29c4e4df86f9ec6.pdf)ليجوث(، على الموقع 
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 خلاصة الفصل:
رصا واسعة حيث أتاح استخدام التقنيات الرقمية ف ،الرقمي نقلة نوعية في مجال التسويق الحديثيشكل التسويق 

تميز هذا النوع م  ي ،للمؤسسات لتعزيز تواصلها مع اجممهور كشكل أكثلر دقة وفعالية مع تحقيق تفاعل مباشر ومستمر
ية كبيرة مقارنة باأنساليب الرقمية، مما يمنح  ميزة تنافسالتسويق بمرونت  وقدرت  على التكيف مع التغيرات السريعة في البيئة 

كا  م  تحسين تجركة العمالة، تقديم عروض مخااة وتح ، حيثالتقليدية ليل يتيح التسويق الرقمي توظيف أدوات متطورة مُا
 البيانات كعمق لرفع مستوى اأنداة التسويقي. 

اق وطرق المؤسسات في ظل العولمة الرقمية التي تعيد تشكيل اأنسو عتر التسويق الرقمي ركيزة أساسية لنجاح ما يك
بني التسويق وم  هنا فإن ت ،ال ضرورة لا غنى عنها لتحقيق النمو والاستدامةة، حيث أصبح التواجد الرقمي الفعالمنافس

تي تسعى لى  تحقيق الريادة الواحد للمؤسسات  تطوير مهارات  وأدوات  يمثلل تحديا وفرصة حقيقية في آنالرقمي والاستثلمار في 
 .في عار التكنولوجيا والتحولات الرقمية المتسارعة

 
 
 
 
 



 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 ية مفاهيم أساس

 لذهنيةحول الصورة ا

 جارية للعلامة الت

 ــيالثانـ لفصـــــلا



 الصورة الذهنية للعلامة التجارية مفاهيم أساسية حول                   :       ثانيالفصل ال

~ 33 ~ 
 

 تمهيد:
إن التطور الحاصل في بيئة أعمال المؤسسات أدى إلى زيادة الإنتاج والاستهلاك والتنوع في المنتجات وكذا المفاضلة 
بين هذه المنتجات مما زاد المنافسة الشديدة بينها، وهذا أدى إلى إجبارية كل مؤسسة تمييز منتجاتها عن منافسيها، وذلك 

مز، أو شعار، أو تصميم، أو مزيج من هذا كله تحت مسمى الصورة الذهنية للعلامة من خلال وضع المؤسسة لاسم، أو ر 
 التجارية.

تعتبر الصورة الذهنية من المفاهيم والمعتقدات الأساسية في عالم التسويق وإدارة العلامة التجارية، حيث تعكس 
ة، فهي بمثابة الطريقة التي يراهن بها العملاء الانطباعات والأفكار التي تتكون في أذهان الأفراد حول علامة تجارية معين

لذا تسعى المؤسسات جاهدة إلى الاهتمام بعلامتها التجارية  على العلامة التجارية، وتعكس قيمتها ورؤيتها وشخصيتها،
 .وتطويرها والتنويع فيها ورسم صورة جيدة عنها لدى الزبائن
الشركات والمؤسسات حيث تمثل الهوية الفريدة التي تميزها عن  تعد العلامة التجارية من أهم الأصول التي تمتلكها

المنافسين في السوق، فهي ليست مجرد اسم أو شعار، بل هي انطباع شامل يشمل القيم والرؤية، والجودة والتجربة التي 
 تقدمها المؤسسة لعملائها.

د في تكوين صورة ذهنية إيجابية عن المنتج أو فالعلامة التجارية لها دور حيويا في بناء الولاء بين العملاء إذ تساع
الخدمة، حيث تمثل حلقة الوصل بين المنظمة وبيئتها الخارجية ولاسيما المستهلكين حيث تعمل المؤسسات جاهدة 
لترسيخ علامتها التجارية في ذهن المستهلك بغية إقناعه وحثه على عملية الشراء وتكراره وذلك من أجل جذب الزبون 

 ظ به.والاحتفا
وبناء عليه تم تقسيم هذا الفصل إلى ثلاث مباحث رئيسية حيث يتناول المبحث الأول الإطار النظري للصورة 

النظري  لتأصيلالذهنية من حيث التعريف، الخصائص، الأنواع، الأبعاد، والأهمية والأهداف، بينما يتناول المبحث الثاني ا
مكوناتها، أنواع وشروط اختيار العلامة التجارية، أهميتها، وبناء العلامة  للعلامة التجارية من حيث مفهومها، خصائصها،

مساهمة التسويق الرقمي في بناء وتعزيز الصورة الذهنية التجارية في ظل البيئة الرقمية، في حين يستعرض المبحث الثالث 
لتجارية، أهمية المزيج التسويقي الرقمي في من حيث أدوات التسويق الرقمي ودورها في بناء صورة العلامة اللعلامة التجارية 

 صورة العلامة التجارية. تعزيزبناء الصورة الذهنية للعلامة التجارية، دور عناصر المزيج التسويقي الرقمي في 
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 الإطار النظري للصـــورة الذهنيـــةالمبحث الأول: 
لشركات هو الصورة النظيفة الطيبة التي إن ذهبت تبقى بداية من منطلق مقولة وليام شكسبير ''الكنز الأغلى ثمنا ل

الشركة أشكالا من الإسمنت المزخرف'' يقوم هذا المبحث بتوضيح المقصود بالصورة الذهنية، وهذا بالتطرق إلى مجموعة من 
 العناصر، تتمثل في تعريف الصورة الذهنية وخصائصها، وأنواعها، وأبعادها وأهميتها وأهدافها.

 تعريف وخصائص الصورة الذهنيةول: المطلب الأ
 تعددت مفاهيم الصورة الذهنية بتنوع مجالاتها المعرفية لذا سنحاول من خلال هذا المطلب تسليط الضوء عليها:

 تعريف الصورة الذهنية:  -1
 في البداية وقبل الخوض في عرض التعريفات المتعلقة بالصورة الذهنية للمؤسسة، سوف نوضح معنى كلمة صورة.

تعني هيئة الفعل أو الأمر وصفته، ومن معانيها أيضا كما جاء في لسان العرب: الصورة هي الشكل،  لصورة في اللغة:ا
الانجليزي الصورة هي:  Oxfordوالجمع صور، وتصورت الشيء: توهمت صورته، فتصور لي، وفي معجم أكسفورد 

 1محاكاة، نسخة، وجه شبه، تمثال، خاطر، فكرة، مشابهة، ظل.
في طبعته الثانية بأنها ''التقديم العقلي لأي شيء لا يمكن  ''وبيستر'''' وفقا لما ورد في قاموس Imageلصورة ''فا

تقديمه للحواس بشكل مباشر، أو هي إحياء أو محاكاة لتجربة حسية ارتبطت بعواطف معينة، وهي استرجاع لما اختزنته 
 2ع أو الشم أو التذوق''.الذاكرة أو تخيل لما أدركته حواس الرؤية أو السم

وتعرف كذلك على أنها هي: ''المبادئ المنظمة التي يطلق عليها مسمى الخطة، وتتميز تلك الخطة بأنها عملية رمزية 
    3مثالية كما تعرف بأنها موضوعات نظرية توضح كيفية عمل التنظيم''.

بارة عن إصرار لانطباع حسي ناتج من وجهة نظر بسيكولوجية: هي ع La rousseتعرف الصورة في القاموس 
  4عن إعادة تنشيط النسيج العصبي المركزي.

 يتضح مما سبق أن الصورة لها ارتباط وثيق بالتمثيل المادي، بمعنى ذاتية أي لكل فرد إدراكه الشخصي للشيء.
فية، يربطها : هي مجموعة استحضارات عقلية وعاطDecaudinأما الصورة الذهنية من المنظور التسويقي عرفها 

 5الأفراد بمؤسسة، علامة أو منتج صورة مؤسساتية، صورة العلامة التجارية، صورة المنتج أو صورة مجموعة منتجات.

                                                 
الأغواط، جامعة  ،، المجلة الجزائرية للأمن الإنساني، جامعة عمار ثليجينية للمؤسسة قراءة مفاهيمية نظريةالصورة الذهشوشة حرز الله، الحاج سالم عطية،  1

 .656، 085، ص ص 0505، 02، العدد 50، المجلد 3الجزائر 
جامعة سعيدة مذكرة ماستر، ، ة وعلوم التسييرأثر الصورة الذهنية للمؤسسة على قرار الشراء، كلية العلوم الاقتصادية والتجاريكريم زكرياء، بريكي إكرام،    2

 .  50، ص 2020 -2019الدكتور مولاي الطاهر، 
 .04المرجع نفسه، ص  3
مجلة دراسات اقتصادية، جامعة جيلالي ليابس، سيدي بلعباس،  ،الإطار النظري للصورة الذهنية للمؤسسة من منظور تسويقيرحموني مليكة، عتو محمد،  4

 .148، ص 2020، 50، العدد 58 الجزائر، المجلد
 .149، ص المرجع نفسه 5
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أما كلود روبيستون، ولتر بيرلو أن: الصورة الذهنية تعني ببساطة الصورة أو العقلية التي تتكون في أذهان الناس عن 
ل أدلة ووثائق أو على شكل إشاعات وأقوال غير موثوقة، ولكنها في النهاية تمثل المؤسسات المختلفة وقد تكون في شك

 1واقعا صادقا من وجهة نظر من يحملونها في أذهانهم.
الصورة الذهنية هي حدث عقلي ينطوي على تصور لمفهوم، ويمكن اعتبار الصورة الذهنية وسيلة لمعالجة 

 2المعلومات.
عبارة عن حوصلة لمجموعة من الصور المختلفة فيما بينها وان كل واحدة  على أنها Catherineكما تعرفها 

منها خاصة بجمهور معين وجانب من جوانب المؤسسة، وهي تتفاعل فيما بينها لتعطي في الأخير صورة واحدة وهي 
 3الصورة الخاصة بالمؤسسة.

 4اكرة.وتعرف أيضا بأنها إعادة تخيل أو استرجاع لصورة أو تجربة معينة من الذ
فإن الصورة الذهنية للمؤسسة عادة ما يتم التعامل مع الصورة على أنها شيء غير ملموس أي  Berryوحسب 

 5ظاهرة غامضة لا يمكن المساس بها.
وهناك من يراها على أنها مجموعة إشارات مختلفة ترسل من طرف المؤسسة إلى جمهورها، يعني أن هناك مجموعة من 

 وتساعد على خلق صورة لها لدى الجمهور. الإشارات تمثل المؤسسة
أن الصورة الذهنية للمؤسسة هي النتيجة النهائية للتفاعل بين تجربة الفرد، والعاطفة،  1997ويعتبر ورستر 

 6والمعتقدات، والتصورات، والانطباعات والمعرفة حول المنظمة.
تها تترسب في العقول قطرة قطرة، كما أنها يمكن أن تتشكل بين يوم وليلة، إذ أن ماد كذلك الصورة الذهنية لا

هي ترجمة لردود الفعل التي تحدثها  ليست ترجمة لأفعال وسلوك أي منظمة أو مؤسسة وأقوال المسئولين عنها بقدر ما
 7الأفعال وتلك الأقوال.

ا مواقفه ويعرفها سليمان صالح أنها: مجموعة من السمات والملامح التي يدركها الجمهور، ويبني على أساسه
واتجاهاته نحو المنظمة أو الشركة وتتكون تلك الصورة عن طريق الخبرة الشخصية للجمهور القائمة على الاتصال المباشر 

 1أو عن طريق العمليات الاتصالية الجماهيرية.

                                                 
 .150، مرجع سبق ذكره، ص وآخرون رحموني مليكة 1
، مجلة الاقتصاد الحديث والتنمية المستدامة، التأصيل النظري للصورة الذهنية والفرق بينها وبين الصورة المدركةضبيان كريمة، عبد الحميد فضيلة، محمودي أحمد،  2

 .50، 84، ص ص 2020، جوان 50 ، العدد02معي تيسمسيلت، المجلد المركز الجا
 .505، مرجع سبق ذكره، ص وآخرون رحموني مليكة 3
مجلة دراسات في الاقتصاد  دور الأنشطة التسويق الرقمي عبر مواقع التواصل الاجتماعي في تحسين الصورة الذهنية للبنوك التجارية، مقدم نسرين، فارس طارق، 4

 .66، ص 2024، جوان 01، العدد 07لأعمال، جامعة الشيخ العربي التبسي، المجلد وإدارة ا
 . 152، مرجع سبق ذكره، صوآخرون رحموني مليكة 5
 . 56، مرجع سبق ذكره، ص وآخرون كريم زكرياء  6
، كلية العلوم الاقتصادية والتجارية، جامعة محمد بوضياف ةدور التسويق الإلكتروني في تحسين الصورة الذهنية للخدمات البريدينويوة رابح، عبد الكريم لمياء،  7

 .08، ص 0500 -0505المسيلة، مذكرة ماستر غير منشورة، 
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نسان ويرى بولدنج أن الصورة الذهنية تبنى على خيرات الإنسان السابقة منذ لحظة الميلاد وربما قبل ذلك والإ
جنين في بطن أمه، ويتلقى الكائن الحي رسائل مستمرة عن طريق الأحاسيس والصور تكون غير واضحة في البداية، ثم 
يبدأ الإنسان بعدما يدرك وجوده لشيء وسط عالم الأشياء، وقد يكون هذا بداية التصور الذي يمكن وصفه بالإدراك فإذا 

 2ليشمل في النهاية كل شيء موجود أو حتى متخيل. ما تقدم العمر بالإنسان ازداد هذا التصور
أبسط تعريف قدم للصورة الذهنية للعلامة التجارية يتمثل في اعتبارها كل ما يمكن للزبون ربطه بعلامة تجارية 

 3معينة.
: ''هي مجموعة الانطباعات الذاتية Harold Marquisالصورة الذهنية في التسويق عرفها هاولد ماركيز 

عن المنظمة، وهي الانطباعات عقلية مجردة تختلف من فرد لآخر، وهي المشاعر التي تخلقها المؤسسة لدى للعملاء 
العملاء، بتأثيرها ما تقدمه من منتجات وتعاملاتها معهم وعلاقتها مع المجتمع واستثماراتها في النواحي الاجتماعية، 

 4لتكون الصورة الذهنية الكلية للمؤسسة. ومظهرها الإداري، وتندمج تلك الانطباعات الفردية وتتوحد
إن الصورة الذهنية تبدأ من المنتج ثم المنظمة ثم الزبائن،  philip Kotlerوفي ذات النسق يذهب فيلب كوتلر 

وهي ليست ما تفعله المنظمة للمنتج بل ما تفعله في ذهن الزبائن، أي كيفية الوصول أي أذهانهم وترك مكانة متميزة 
 فيها.  

 ئص الصورة الذهنية: خصا -2
 للصورة الذهنية عدة خصائص وسمات وفيما يلي عرض لأهمها:

ذهب الكثير من الباحثين إلى أن الصورة الذهنية لا تتسم بالدقة، ولعل مرجع ذلك أساسا هو أنها مجرد  عدم الدقة: -
 انطباعات لا تصاغ بالضرورة على أساس علمي موضوعي، بل تعد تبسيطا للواقع.

تتميز الصورة الذهنية باستقرارها ومقاومتها للتغيير، أي انه من الصعوبة تغيير الصور المكونة والمرسخة في  الثبات: -
أذهان الزبائن لأنهم عادة ما يتمسكون بما لديهم من صور مسبقة، ومنه فان عقل الزبون يرفض ويهمل كل الرسائل التي 

لصور التي تنسجم مع الصور المرتسمة في عقله، إلا أن هذا لا يعني تتعارض مع الصور المخزنة لديه في حين يقبل بسرعة ا
عدم قابلية الصور للتغيير، حيث أن الأحداث القوية مثل تغيير تشكيلة منتجات أو تغيير جودتها يؤثر بشكل جذري في 

 5إعادة بناء الصورة الذهنية المكونة لدى الزبون.

                                                                                                                                                                  
 -0556، كلية العلوم التجارية، جامعة تيسمسيلت، مذكرة ماستر غير منشورة، دور التسويق الإلكتروني في تحسين صورة المؤسسة الخدميةمرفود ربيعة،  1

 .06، ص 0550
مذكرة ، 1433 ماي 8دراسة ميدانية بجامعة  الصورة الذهنية للمؤسسة: إدارة الصورة، التموقع والهوية، سارة دخيليجيهان،  زدورينجلاء،  خوالدية 2

 .50، ص 0500 -0505، قالمة، 5560ماي  8كلية العلوم الإنسانية والاجتماعية، جامعة ماستر،  
، 0500، 02، العدد 07، المجلد 3، مجلة إضافات اقتصادية، جامعة الجزائر لى تعزيز الصورة الذهنية للعلامة التجاريةتأثير التسويق بالمحتوى ععلاق حنان،  3

 .670ص 
 .080، مرجع سبق ذكره، ص وآخرون شوشة حرز الله 4
 .00مرفود ربيعة، مرجع سبق ذكره، ص  5
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أنه عندما نطرح أسئلة على الزبائن حول المؤسسة بصورة غير مباشرة ونقصد بذلك  صورة المؤسسة تلقائية ومستترة: -
يظهرون تلقائيا جزءا من انطباعاتهم حول صورتها، وهذا يشكل جزءا من الصورة الكلية للمؤسسة، أما في حالة 

 .استجواب الزبائن عن طريق المقابلات المعمقة سوف يظهرون حتما الصورة المستترة
أي أن الصورة الذهنية تختلف من شخص إلى أخر وهذا يكون أكثر في المنتجات، وهي  الصورة شخصية وذاتية: -

ليست خصائص وصفات واحدة عند الجميع وإنما كل شخص لديه معلومات تختلف عن غيره، وذلك لاختلاف 
 .الخبرات والشخصيات والعادات والتقاليد ولهذا السبب لا تمتلك المؤسسة صورة واحدة، بل تتعد صورها

فاستخدام أساليب البحث العلمي، يمكن التعرف على طبيعة الصورة المتكونة لدى الجمهور، وتحديد  قابلة للقياس: -
 .أي تغييرات تطرأ عليها سواء كانت ايجابية أو سلبية

، يمكن من خلاها التمييز عن الصورة النمطية التي تبنى 1أي تعتمد على برامج إعلامية مدروسة مقصودة ومخطط لها: -
 على معلومات عشوائية لدى الأفراد.

 المطلب الثاني: أنواع وأبعاد الصورة الذهنية
 ،نطباعات والتصورات عن جهة معينةتعد الصورة الذهنية من المفاهيم الأساسية في علم التسويق إذ تعكس الا

 : صورة بحسب السياق والمجال نذكرهاوتتعدد أنواع وأبعاد هذه ال
 أنواع الصورة الذهنية:  .1

يصنف علماء التسويق الصورة الذهنية كل على أساس زاويته واختصاصه فمنهم من يراها على أساس المنشأ، 
 ومنهم على أساس الوظيفة، وآخرون على أساس أهداف المؤسسة ......الخ.

كينر مما سبق نجد أن أهم التصنيفات التي جاء بها العلماء والتي تعتبر شاملة بما ذكر سابقا تصنيف فرانك جف
Frank Jefkins 2  :والمتمثل في 

 : . الصورة المرآة1.1
وهي الصورة التي ترى المؤسسة نفسها من خلالها بمعنى أنها هي الصورة التي تعتقد المؤسسة أنها مكونة لدى 

ذهان جماهيرها، وتتعامل على أساسها بالرغم انه ليس بالضرورة أن تكون هي الصورة الحقيقية للمؤسسة المرسومة في أ
 جماهيرها.

  لصورة الحالية:ا. 2.1
هي الرؤية الخارجية التي يرى بها الجمهور الخارجي المؤسسة، وتتكون عند الجماهير من خلال تجاربهم مع المؤسسة 
أي من خلال الخبرة أو المعلومات التي تصلهم عن المؤسسة، وقد تكون هذه المعلومات مغلوطة بما يؤدي إلى تكوين 

 ن المؤسسة، فالصورة الصحيحة تكون نتاجا للانطباع الصحيح.صورة سلبية ع
 
 

                                                 
 .00، مرجع سبق ذكره، ص وآخروننجلاء خوالدية  1
 .650، مرجع سبق ذكره، ص وآخرون شوشة حرز الله 2
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 : . الصورة المرغوبة3.1
وهي الصورة المرغوبة التي تهدف إلى تحقيقها المؤسسة، وعادة ما ترتبط تلك الصورة بموضوع جديد لم يحصل 

 وتدخل غالبا ضمن الأهداف الاستراتيجية.  1الجمهور الخارجي على معلومات كاملة عنه،
  . الصورة المثلى:3.1

يقصد بها تلك الصورة التي تنتج عن التكامل بين ما تقدمه المؤسسة من خدمات بحيث يكون توافق بين يقال 
وهي أمثل صورة يمكن أن تتحقق إذ أخذنا في الاعتبار منافسة المؤسسات الأخرى وجهودها  2ويفعل من طرف المؤسسة،

 ن نسميها بالصورة المتوقعة.في التأثير على الجماهير ولذلك يمكن أ
  . الصورة المتعددة:3.1

وتحدث عندما يتعرض الأفراد الممثلين مختلفين للمؤسسة يعطي كل منهم انطباعا مختلفا عنها، ومن الطبيعي أن 
ناصر يستمر هذا التعدد طويلا، فإما أن يتحول إلى صورة إيجابية أو سلبية أو تجمع بين الجانبين صورة موحدة تظللها الع

الإيجابية والسلبية تبعا لشدة تأثير كل منهما على هؤلاء الأفراد فالانطباعات السلبية تخلق صورة سيئة والانطباعات 
 3الايجابية تخلق صورة حسنة والانطباعات المحايدة تخلق صورة متعددة.

 أبعاد الصورة الذهنية:  .2
على ثلاثة أبعاد أساسية تتمثل في البعد المعرفي، البعد  أجمع اغلب الباحثين والدارسين للصورة الذهنية أنها تشتمل

 الوجداني، البعد السلوكي متداخلة ومترابطة فيما بينها نأتي على ذكر كل منها على حدى:
 :(الإدراكي) . البعد المعرفي1.2

حجر الأساس به المعلومات التي يدرك من خلالها الفرد أو مؤسسة موضوعا ما، وتعتبر هذه المعلومات هي  ويقصد
الذي تبنى عليه الصورة الذهنية التي يكونها الفرد عن الآخرين وعن المؤسسات، وبناء على دقة المعلومات والمعارف التي 
تحصل عليها عن هذه المؤسسات، تكون دقة الصور الذهنية التي نكونها عنها ووفقا للبعد المعرفي فان الأخطاء في الصور 

 راد هي أخطاء ناتجة أساسا عن المعلومات والمعارف الخاطئة التي حصل عليها هؤلاء الأفراد.الذهنية المتكونة لدى الأف
فالصورة الذهنية بداية تكوينها المعرفة ثم الإدراك وأن تفاعلهما معا يولد صورة ذهنية عناصرها المعرفة والإدراك، 

ق بالعمل على تقديم معلومات حول العلامة فالهدف الأساسي للمؤسسة هو الإعلام ومخاطبة العقل، حيث يقوم المسو 
 4التجارية أو المنتج أو الخدمة التي يروج لها.

 
 

                                                 
 .555، مرجع سبق ذكره، ص وآخروننجلاء خوالدية  1
، كلية العلوم الاجتماعية قسم العلوم الإنسانية، جامعة دور العلاقات العامة في تحسين الصورة الذهنية للمؤسسة الصحيةشفاعي فاطمة، بلجيلالي خديجة،  2

 .00، ص 0555 -0558ماستر، عبد الحميد بن باديس، مستغانم، مذكرة 
 .05، مرجع سبق ذكره، ص وآخرون نويوة رابح 3
، كلية العلوم الاقتصادية دور مواقع التواصل الاجتماعي في تكوين الصورة الذهنية للمؤسسة دراسة عينة من المؤسسات الفندقية بالجزائربن ناصر إيمان،  4

 .58، ص 0500 -0500الطور الثالث في العلوم التجارية،  هتوراكد شهادة والتجارية، جامعة محمد خيضر، بسكرة، أطروحة لنيل 
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          :  )العاطفي(. البعد الوجداني 2.2
تقليديا ينظر إلى العواطف في عالم الأعمال باستخفاف وعدم اهتمام، حيث لا مكان للعواطف ونلاحظ حديثا 

م جديد يتعلق بالعواطف وهو ما يسمى بتجارة العواطف، حيث تتطلب بعض تغير في هذه النظرة، حيث نشأ مفهو 
،  يتعلق هذا البعد بالمواقف والمشاعر ويتصل 1الأعمال عرض عواطف معينة ويطلق على هذه العملية الجهد العاطفي

منتج مؤسسة ما أو بحالات السعادة، الحزن، أو الغضب تجاه شيء ما، كما يعبر عنه باتجاه ورد فعل عاطفي للفرد نحو 
علامتها التجارية، قد يكون التوجه ايجابيا أو سلبيا، وقد يتأثر بالحالة النفسية للفرد أو بحاجة الفرد أو بدوافعه 

حيث يمكن القول أن البعد الوجداني مرتبط ارتباطا وثيقا بالدوافع والأشياء المراد الحصول عليها، يتشكل 2الداخلية،
انب المعرفي فبعد مرور الوقت تبدأ المعلومات المدركة والمكونة بالتلاشي والاختفاء وتبقى الجوانب الجانب الوجداني مع الج

 3الوجدانية.
المؤسسة في هذه المرحلة تعمل على مخاطبة القلب لدى الجمهور المستهدف، فهي تعمل على تكوين وبناء صورة 

 4رها، بمعنى آخر جذب جمهورها عاطفيا.حسنة لها من خلال جعل منتجاتها وخدماتها محبوبة لدى جمهو 
  :)سلوك المستهلك اتجاه العلامة(. البعد السلوكي 3.2

يقصد بالبعد السلوكي تصرفات الفرد تجاه أمر، أو شخص، أو قضية ما على نحو معين، بعد استجابته لمؤثرات 
لمعرفي والبعد الوجداني، فهو يعكس سلوك داخلية وخارجية، ومن ثم يمكن القول إن البعد السلوكي يتأثر بفعالية البعد ا

الفرد تجاه الصورة الذهنية المشكلة لديه في مختلف شؤون الحياة حيث ترجع أهمية الصورة الذهنية في أحد أبعادها إلى أنها 
 5تمكن التنبؤ بسلوك الأفراد فسلوك الأفراد يفترض منطقيا أنها تعكس اتجاهاتهم في الحياة.

الثلاثة للصورة الذهنية يجدها متكاملة ومترابطة، فيما بينها ولا يمكن فصل أي منهما، بالتالي إن الملاحظ للأبعاد 
الصورة الذهنية تتألف من ثلاثة مراحل مرحلة المعرفة وهي اللبنة الأولى داخل العقل، تليها مرحلة الإدراك التي من خلالها 

 في صياغة التفاعل مع ما تم إدراكه والتعبير عنه بالإيجاب أو السلب.تربط المفاهيم بالمعرفة، تليها مرحلة الفعل والمتمثلة 
 أهمية وأهداف الصورة الذهنيةالمطلب الثالث: 

 :وأهداف الصورة الذهنية فيما يلي أهمية تتجلى    
 أهمية الصورة الذهنية:   (1

ة في تحديد مستقبل هناك عدة أسباب تدفعنا للبحث عن أحسن صورة للمؤسسة فهذه الأخيرة لها أهمية بالغ
 نشاط المؤسسة، لذا يمكننا أن نميز بين مجموع العناصر التي تمثل أهمية الصورة في المؤسسة كما يلي:

                                                 
 .555ص  ،مرجع سبق ذكره، بن ناصر إيمان 1
 .66 ، مرجع سبق ذكره، صوآخرون مقدم نسرين 2
دراسة تطبيقية لعينة من عملاء تأثير أبعاد الصورة الذهنية للبنوك الجزائرية على ولاء العملاء ، عمر جنينةبلال،  مشعليمنير،  خروف بوعزيز ناصر، 3

، قالمة، أطروحة لنيل شهادة الدكتوراه في الطور 5560ماي  58، كلية العلوم الاقتصادية والعلوم التجارية، جامعة والخاصة في الشرق الجزائري البنوك العمومية
 .0000، ص 0500 -0506الثالث، 

 .550بن ناصر إيمان، مرجع سبق ذكره، ص  4
 .00، مرجع سبق ذكره، ص وآخرون نويوة رابح 5
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تسعى المؤسسة للعمل على تحسين صورتها بكل ما لديها من قوة، كون المستهلك لا يهمه المنتج بقدر ما يهمه سمعة  -
ختيار منتج دون آخر هو سمعة المؤسسة لدى المستهلك فسمعة المؤسسة المؤسسة التي قامت بإنتاجه، بمعنى أن سبب ا

 1هي انعكاس لصورتها، كما أن تحسين قوتها وصورتها يؤدي لتحسين سمعتها في السوق.
أداة لتكيف المؤسسة مع محيطها: بما أن الصورة الذهنية مجموع الآراء والانطباعات، التي يحملها الزبائن حول المؤسسة،  -

لعلاقة التأثير والتأثر بين الصورة الذهنية والرأي العام فإنه يتوجب على المؤسسات دراسة الصورة السائدة عنها  وبالنظر
والعوامل المؤثرة فيها، بهدف مواجهة التغيرات والاستجابة لها، أي التكيف مع المحيط الذي تنشط فيه والحفاظ على 

 2التموقع الذي يمكنها من تحقيق أهدافها.
 تها في بقاء المنظمة وكينونتها واستمرارها بالعمل في ظل البيئة التنافسية.مساهم -
 3المساعدة في إقناع الهيئات المالية والمستثمرين باستثمار أموالهم في المؤسسة. -
 الصورة الذهنية أداة لاستقطاب الكفاءات البشرية في تعتبر عاملا حاسما في استمالة وتحفيز أفضل العناصر للعمل بها. -
أداة لمواجهة وإدارة الأزمات: فوجود صورة ذهنية حسنة للمؤسسة لدى الجماهير كفيل بمواجهة الشائعات، وتعديلها  -

 4وإيجاد حلول مناسبة لها فتحقيق صورة ذهنية حسنة يعد كدرع واقي من الأزمات التي قد تواجه المؤسسات.
لا يؤثر على الموظفين والزبائن فقط، وإنما يتجاوز ذلك  تعتبر كدعم للمؤسسة ومحقق لأهدافها: بناء صورة ذهنية جيدة -

إلى ربط علاقات جيدة مع الموردين والمساهمين ومع مختلف الهيئات والمؤسسات الحكومية، وبالتالي رفع قيمة المؤسسة 
 المالية والمعنوية وتحقيق الأرباح وزيادة المبيعات.

 5خلال صورتها الذهنية الحسنة. أيضا من المزايا التي تسعى المؤسسات لتحقيقها من
 زيادة المبيعات -
الصورة الذهنية الحسنة أداة فعالة تمكن المؤسسة من دخول الأسواق المالية وتدعيم العلاقات الطيبة للمؤسسة مع  -

 الجهات التشريعية والتنفيذية في الدولة.
 الحكومات والمجتمع ككل.الصورة الذهنية الطيبة رأسمال ثابت للمؤسسة يضفي عليها الشرعية في نظر  -
 زيادة ثقة الجماهير بالمؤسسة -
 أهداف الصورة الذهنية  (2

  6تسعى المؤسسة جاهدة إلى تحسين صورتها وجذب زبائنها وذلك بتحقيق جملة من الأهداف نذكر منها: 

                                                 
 .65مرفود ربيعة، مرجع سبق ذكره، ص  1
 .655، ص مرجع سبق ذكرهحيرش سليم،  2
   .55ص ،0556 ، مذكرة ماستر، جامعة قاصدي مرباح، ورقلة،أثر الصورة الذهنية للمؤسسة الخدمية على القرار الشرائي للزبائن، الزوبير زيوان 3
 .755ره، ص حيرش سليم، مرجع سبق ذك 4
، 55، المجلد 55العدد جامعة حسيبة بن بوعلي، الشلف، مجلة الاقتصاد الجديد، مانع فاطمة، أهمية العلاقات العامة في تحسين الصورة الذهنية للمؤسسة،  5

 .085، ص 0556
 .00مرفود ربيعة، مرجع سبق ذكره، ص  6
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 إعطاء المؤسسة بناء استراتيجية للصورة في المؤسسة تسعى في البداية إلى إضفاء المشروعية على المؤسسة، بمعنى. 2.1
حقوق لم تكن تتمتع بها من قبل، بالإضافة إلى جعلها عنصرا فاعلا في المجتمع، وحتى أن هذه المشروعية تجعلها معروفة 

 لدى الجمهور بمعنى التعريف بالمؤسسة لدى الجمهور.
تصال عن طريق الصورة فالتركيز على الا تهدف الصورة أساسا إلى القضاء على إشاعة تم ترويجها عن المؤسسة، .2.2

 ينهي إشاعة سواء كانت داخلية أو خارجية ويعيد للمتعاملين ثقتهم في المؤسسة.
 زيادة المبيعات فالهدف الاسمي للمؤسسات هو تحقيق الربح. .3.2
خلال فتح أسواق  توسيع مجال نشاط المؤسسة أو حتى تغييره للأفضل، أي تحسين فرص التوسع والنمو من .3.2

 عقد شراكات استراتيجية. جديدة أو
 1تعزيز وتوليد اهتمام الرأي ووسائل الإعلام بالمؤسسة ودورها في المجتمع.. 3.2
 جذب المهارات البشرية ومحاولة استقطابها للتطوع في أنشطة المؤسسة. . 3.2
 كسب ولاء وثقة الجمهور بالمؤسسة. . 3.2

 التأصيل النظري للعلامة التجاريةالمبحث الثاني: 
عب العلامة التجارية دورا كبيرا ومهما في المجال التجاري والاقتصادي، وتعد من المكونات الأساسية للمنتوج، تل

وهي وسيلة لضمان توجيه قرار المستهلك عند الشراء والذي يرتبط باستمرارية نشاط المؤسسة ونجاحها في السوق، حيث 
التجارية وكذا أنواعها وشروط اختيارها وأهميتها ثم نمر إلى  نستعرض في هذا المبحث مفهوم وخصائص ومكونات العلامة

 بناء العلامة التجارية في ظل البيئة الرقمية.
 المطلب الأول: مفهوم، وخصائص ومكونات العلامة التجارية

 تعكس العلامة التجارية القيم والصورة التي تميز المنتجات والخدمات في أذهان الزبائن فمن خلال فهم مفهومها
  .العملاء وتعزيز مكانتها في السوقوخصائصها ومكوناتها يمكن إدراك دورها الحيوي في بناء ولاء 

 مفهوم العلامة التجارية:  .1
لقد تعددت وجهة نظر الباحثين والمفكرين في محاولة إعطاء تعريف واضح للعلامة التجارية، نظرا لسمة التعقيد 

ا، والأهداف، والغايات، التي تؤديها من جهة أخرى، إلا أن هذا لا يعني التي تتميز بها من جهة، واتساع استعمالاته
 وجود تضارب في المفاهيم، فالسعي إلى جمع هذه المفاهيم في مفهوم واحد يتيح للمؤسسة العمل في إطار نموذجي أكثر.

هي مشتقة من العلم بمعنى المعرفة العلامة التجارية هي ''كل أثر في الشيء للدلالة عليه ومعرفته وتمييزه عن غيره، و  لغة:
 2''.ومثل ذلك علم الدولة للدلالة عليها وتمييزها

                                                 
، في بناء الصورة الذهنية لدى الخدمات المصرفية في سلطنة عمان دراسة حالة بنك ظفار دور التسويق الإلكتروني، مياء بنت سعيد بن عامرالعويسي  1

 .06، ص 2022رسالة ماجستير في إدارة الأعمال، 
ادية ، كلية العلوم الاقتصدور استراتيجية العلامة التجارية في تحسين تنافسية المؤسسة دراسة حالة مؤسسة نقاوس للمشروبات الغازيةالعقون أحمد،  2

 .50، ص 0550 -0556والتجارية وعلوم التسيير، جامعة محمد خيضر، بسكرة، 
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''العلامات كل الرموز القابلة  6ـ 3من الأمر 50 عرفها المشرع الجزائري في المادةالتعريف التشريعي للعلامة التجارية: 
قام، الرسومات، الصور والأشكال المميزة للسلع للتمثيل الخطي لاسيما الكلمات بما فيها أسماء الأشخاص، الأحرف، الأر 

أو توضيبها والألوان بمفردها أو مركبة التي تستعمل كلها لتمييز سلع أو خدمات شخص طبيعي أو معنوي عن سلع أو 
 1خدمات غيره.

أو على أنها اسم، أو مصطلح أو رمز، أو تصميم، أو خليط منها يهدف إلى تعريف السلع  ويعرفها فيليب كوتلر:
 2الخدمات لأحد البائعين أو مجموعة من البائعين لتمييزها عن سلع وخدمات المنافسين.

''اسم أو فقرة أو إشارة أو رمز أو تصميم أو جميع ذلك يعمل على  كما تعرفها هيئة التسويقيين الأمريكية على أنها:
 3 خدمات المنافسين''.تعريف السلع أو الخدمات لبائع أو مجموعة بائعين وبشكل يميزها عن سلع و 

وفقا لمنظور سيميولوجي على أنها آلة تعمل على توليد الأدلة من خلال المحادثات التي تستهدف  العلامة وسيلة اتصال:
 4جمهور المستهلكين مستخدمة مختلف وسائل الاتصال.

ناصر المنتج، العلامة التجارية على أنها: مجموعة من الع Marie claude SICARD عرفتالعلامة كنظام: 
السعر، التوزيع، الإشهار، ..... الخ المتفاعلة فيما بينها ديناميكيا التغيير في السياسة السعرية أو الأساليب التوزيعية مثلا 

 5يؤثر مباشرة على صورة المؤسسة المنسقة لبلوغ هدف محدد تحسين الصورة، زيادة المبيعات، إرضاء الزبائن .......الخ.
العلامة التجارية على أنها: اسم، مصطلح، رمز،  AMAعرفت الجمعية الأمريكية للتسويق تمييز وتميز: العلامة كأداة 

تصميم، أو أي مزيج منها تهدف إلى تعريف وتعيين سلع أو خدمات بائع أو مجموعة من البائعين بهدف تمييزهم عن 
 6غيرهم من المنافسين.

 النظر إليه من عدة زوايا، تجتمع عبر ثلاثة أبعاد:إذا فالعلامة التجارية عبارة عن مفهوم يمكن 
 العلامة كنظام -
 العلامة كوسيلة اتصال -
 العلامة وسيلة تميز وتمييز  -

 من خلال التعاريف السابقة للعلامة التجارية نخلص إلى ما يلي:
 لعناصر.العلامة التجارية يمكن أن تكون اسم، أو رمز، أو لون، أو رقم، أو شكل، أو توليفة من هذه ا -
 تستخدم للتمييز بين المنتجات المختلفة. -

                                                 
 .50ص العقون أحمد، مرجع سبق ذكره،  1
، سكيكدة،كلية العلوم دراسة حالة ببنك التنمية المحلية وكالة قالمة -أثر العلامة التجارية على إدارة العلاقة مع الزبائن توبي خالد، كحل الراس عمر،  2

 .50، ص 0558 -0557، 5560ماي  8تصادية والتجارية وعلوم التسيير، جامعة الاق
 .50، مرجع سبق ذكره، ص وآخروننجلاء خوالدية  3
 ، كلية العلوم الاقتصادية والتجارية وعلومتطوير صورة العلامة التجارية أداة من أدوات تحقيق الميزة التنافسية دراسة صنف منتجات التلفازعبادة محمد،  4

 .05التسيير، جامعة قاصدي مرباح ورقلة، مذكرة ماجستير، ص 
 .05، ص المرجع نفسه 5
 .05المرجع نفسه، ص  6
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 تجذب الزبون وتحقق ميزة تنافسية للمؤسسة. -
 خصائص العلامة التجارية:  .2

 بعد استعراض مفاهيم مختلفة حول العلامة التجارية نجد أن لها مجموعة من الخصائص نذكرها. 
طلاقا من البحوث الميدانية إلى عملية تطوير المنتج : أي أن العلامة في تواصل مستمر مع البيئة، ان. التواصل1.2

 1والعلامة ويستمر باستمرار وجود المؤسسة وأن ضعف هذا التواصل يؤثر سلبا على صورة المنتج أو المؤسسة.
 إن عملية تواصل العلاقة تتأرجح بين ثلاثة سيناريوهات:

والتطوير إلى أن يوضع المنتج في السوق وفي جميع : أي ابتداء من عملية البحث التواصل المستمر بالبيئة .1.1.2 
 مراحل دورة حياة المنتج.

: ثم التراجع في عملية الاتصال، بسبب نقص الموارد المالية أو ضعف . التواصل حتى عملية إطلاق المنتج2.1.2
 الكفاءات البشرية لدى المؤسسة.

 2الوطنية. : وهو حال معظم مؤسساتناعدم التواصل إطلاقا بالبيئة .3.1.2
 ويمكن أن نميز نوعين من التفاعل وهما: . التفاعل:2.2

التفاعل المستمر بين عناصر نظام العلامة، والاهتمام بعنصر واحد على حساب باقي العناصر سيؤدي إلى حدوث  -
 مجموعة من الانكسارات في هوية العلامة.

 تفاعل نظام العلامة مع البيئة الخارجية للمؤسسة. -
إن التغذية العكسية الناتجة عن عمليتي التواصل والتفاعل المستمرين يجعل عناصر نظام العلامة في  ميكية:. الدينا3.2

 تغير مستمر وهدف هذا التغير هو الحفاظ على هوية العلامة لدى جميع الأطراف التي لها علاقة بالمؤسسة.
تتسم بها العلامة التجارية، فهي مفهوم يتصف  من خلال السمات سابقة الذكر تتضح درجة التعقيد التي .التعقيد:3.2

بالاستقرار والديناميكية مما يصعب السيطرة عليه بصفة كلية، لذلك تسعى المؤسسة دائما إلى تخفيض عنصر عدم التأكد 
 3ولا تسعى للسيطرة على هذا النظام.

 مكونات العلامة التجارية:  .3
 :ريةنات العلامة التجايوضح الشكل الموالي أهم مكو    
 
 
 
 

                                                 
، كلية العلوم الاقتصادية والعلوم التجارية وعلوم محددات قيمة العلامة التجارية دراسة حالة مؤسسة موبيليس المديرية الجهوية ورقلةطواهير محمد علي،  1

 .56، ص 0558 -0557ماستر، التسيير، مذكرة 
 .00عبادة محمد، مرجع سبق ذكره، ص  2
 .56  ص ،مرجع سبق ذكره طواهير محمد علي، 3
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 مكونات العلامة  :42شكل رقم 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

Source: Jacques Lendrevie, Julien Lévy, Denis Lindon, Mercator, Les 
Edition Dalloz, 7ème Edition,Paris, 2008, p776. 

 : العناصر الآتيةمن عدة تتكون  العلامة التجارية يتبين أن من خلال الشكل
ويقصد به اسم المنتج أو التاجر أو مقدم الخدمة، وكذلك أسماء منشاتهم والجهات الموجودة بها،  مة:. اسم العلا1.3

اتخاذ هذه الأسماء علامة تجارية، ولكن لابد من تفريغ تلك الأسماء في شكل مميز من خلال كتابته بطريقة هندسية  يمكنو 
  1وحروف مزخرفة أو مختلفة الألوان والأحجام.

 2مييز بين عدة أنواع من الأسماء هي:ويمكن الت  
 ,PUGEOT , NESTLE, BIC, CITROENمثل اسم الأسرة أو اسم المالك:  -

RENAULT, FORD 
 EVIAN, TAHITI: مثل ااسم جغرافي -
 اسم تاريخي: مثل كليوباترا -
 ولى لمجموعة منارة عن الحروف الأعبتكون  مختصرة قدوينتج عن تحويل اسم المؤسسة إلى كلمة اسم مختصر:  -

 الكلمات أو أجزاء منها مثل:
 HP, IBM، SFR (Société Française de Radiotéléphone) 

 OMO, APPLE: حيث لا يرتبط معناه الأولي بالمنتج، وليس له أي صفة من صفاته مثلاسم مبتكر:  -
 MICROSOFTمثلا:  قد تأخذ العلامة اسم صنف منتجاتهااسم صنف:  -

                                                 
 .56 طواهير محمد علي، مرجع سبق ذكره، ص 1
 .50العقون أحمد، مرجع سبق ذكره، ص 2

 ةـــــالعلام

 الاسم

الشارة  شعارات العلامة:
واللازمة الموسيقية والصور 

 والإمضاءالمرئية والشعار 

التغليف وتصميم 
 المنتج

غرافيزم العلامة النظم 
 والألوانالبيانية  
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      شيبس مهبول ،CARREFOUR / SIGNALاسم شائع:  -
التي تعبر عن الوعد  SLIMFAST: حيث يعبر الاسم عن الوعد المعطى عد تسمية المنتج مثل: اسم الوعد-

  بالنحافة أو فقدان الوزن.
سمعية كل الرموز البها  يقصد و التجارية  تعد الشعارات من العناصر الأساسية التي تميز العلامة: . شعارات العلامة2.3

والبصرية التي تتبع اسم العلامة، ويمكن أن يتكون شعار العلامة من عنصر واحد أو من العديد من العناصر ونادرا ما 
 وفيما يلي مكوناتها: يخ صورة ذهنية في أذهان الجمهورترس إلىويهدف الشعار  يتكون من كل العناصر

ة التمثيل الهندسي الذي تتبناه المؤسسة للتعريف بعلامتها، منتجاتها، يمثل الهوية المرئية للعلامة وهي بمثاب . الشارة:1.2.3
 1عن الغير. عرض المؤسسة أو اسمها، وقد يكون مجرد شكل أو لون أو مزيج من الألوان يسمح بتمييز

تج  يمكن أن يكون رمز العلامة مدمج في الشارة أو غير مدمج بحيث يقوي الرمز  مواصفات المن . رمز العلامة:2.2.3
كما يخلق رابط عاطفي مع العميل ،لان تذكر رمز العلامة أكثر سهولة من تذكر العلامة نفسها، وتعبر رموز العلامة عن 

أو حيوانات  Mr. propre، والرجل الأصلع القوي Michelin bibendumشخصيات كالرجل المطاطي 
انات أليفة الغزال للبريد السريع أو تمساح كان خرافي نصفه رجل ونصفه الآخر فرس، أو حيو   li comeأسطورية مثل 

Costela .2 
يستخدم للتعريف بمهنة المؤسسة، ويمثل العبارة التي تعرضها المؤسسة لإبراز هوية العلامة والتعريف بها  . الشعار:3.2.3

لك للحفاظ على ''، ويمكن أن يتغير الشعار بشكل جزئي أو كلي وذ ديما معاكم ''أور يدومثل شعار العلامة التجارية 
 3قيمة العلامة التجارية وتحسين صورتها، لكن مع المحافظة على جوهر الرسالة الاتصالية.

وهو إمضاء للعبارات التي ترتبط بالطابع المؤسساتي للعلامة والتي يقصد بها الصورة الاجتماعية . إمضاء العلامة: 3.2.3
 .للعلامة، فالإمضاء يستخدم في التعريف بمهمة المؤسسة

هي موسيقى تتكرر في جميع الومضات الإشهارية والإعلانية للمؤسسة، فهي مقطع  . اللازمة الموسيقية:3.2.3
موسيقى يساعد على تخزين العلامة في ذاكرة المستهلك بشكل دائم، حيث لا تظهر اللازمة الموسيقية إلا في الإشهار 

 ارة.، أو منتجات نو Solمثل: موسيقى خاصة بالعلامة مار غرين 
: هي العناصر الدائمة للعبارة الشكلية التي تراعي تمييز وتعيين العلامة )المعالجة . النظم البيانية أو غرا فيزم العلامة3.3

المطبعية، الرسومات، قانون الألوان(، التي يتم اعتمادها من طرف المؤسسة من اجل العمل على تجانس التمثيلات المرئية 
 غلفة وفي الأنشطة الاتصالية.للشارة على الوثائق والأ

                                                 
 .0556 -0550لجزائر، ، ا07درير جمال، صورة العلامة التجارية، الماهية، المكونات، مجلة الحقيقة، العدد  1
معهد العلوم مذكرة ماستر، ، دور التسويق الالكتروني في ترسيخ العلامة التجارية دراسة حالة القرض الشعبي الجزائري، حميدةتراس ، زينببن يوسف  2

 .05، ص 0500 -0500ميلة،  ،الاقتصادية والتجارية وعلوم التسيير، المركز الجامعي عبد الحفيظ بوالصوف
 .56قون أحمد، مرجع سبق ذكره، ص الع 3
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قد يصعب في بعض الأحيان التعرف على الاختلافات الجوهرية بين العلامات، وفي  . تصميم المنتج والتغليف:3.3
هذه الحالة يسمح الغلاف بالتمييز بينها، فالتصميم والغلاف الجيد للمنتوج هو الذي يبعث رغبة لشراء المنتوج ويسهل 

 1 نفس الوقت.استعماله واستهلاكه في
 أنواع، وشروط اختيار العلامة التجاريةالمطلب الثاني: 

ويخضع اختيارها لجملة من الشروط القانونية لضمان العلامات التجارية بحسب شكلها ووظيفتها  أنواعتتعد 
 :عرضهاوفيما يلي فعاليتها بالنسبة للمستهلكين والجهات المختصة 

   أنواع العلامة التجارية: .1
 يمارسه الأشخاص، وحسب الوظيفة: الذي النشاط بتنوع التجارية لعملياتا تتنوع

يمكن تقسيمها وفق هذا المدخل إلى ثلاثة أقسام: )علامات المنتجين، علامات الموزعين، .  حسب النشاط: 1.1
 العلامات الإلكترونية(

 ونقسمها إلى:. علامات المنتجين: 1.1.1
وهي العلامة التي تضعها المؤسسة على منتج وحيد لتمييزه عن بقية نتج(: . العلامة الفردية )علامة الم1.1.1.1

منتجاتها، وغالبا ما تستخدم المؤسسات هذا النوع من العلامات عند انطلاق المؤسسة في النشاط لأول مرة، أو عند 
 Frigidaireعلامة طرح المؤسسة منتج جديد )مبتكر(، وفي هذه الحالة يصبح اسم المنتج هو العلامة ذاتها، مثل 

 2للأشرطة اللاصقة. Scotchللثلاجات، وعلامة 
 وتبني المؤسسات للعلامات الفردية يوفر لها العديد من المزايا:

  السوق بعدة علاماتتغطية نفس. 
   .سهولة الدخول إلى أسواق جديدة دون عواقب 
 للعلاماتلأسماء  والصحيح الاختيار المناسب. 
 فة.مختلوسائل اتصال  استخدام 

 يمنع من وجود بعض العيوب نذكر منها: ولكن هذا لا
 .اليف مرتفعة في حالة إطلاق منتج جديدتحمل المؤسسات تك -
 تحمل تكاليف باهظة للتسويق وخاصة في مجال الاتصالات. -
 المنافسة الشديدة والخطيرة بين المنتجات.  -
 .ت لان كل علامة مستقلة عن الأخرىها باقي العلاماالسمعة والشهرة التي تكتسبها علامة معينة لا تستفيد من -

 تنتمي) المتجانسة المنتجات من مجموعة على المؤسسة تضعها التي العلامة وهي علامة المجموعة )الأسرة(: .2.1.1.1
كثر من المنتجات، أي قد يعتمد المنتجون الذين يقومون بإنتاج أ لجميع واحدة بمهمة العلامة التزام مع الصنف( نفس إلى

 من استخدموا علامة المجموعة أو علامة الأسرة إنهمسلعة بتعليم لكل أصناف السلع بعلامة تجارية واحدة، فيقال 
                                                 

 .05، مرجع سبق ذكره، ص وآخرونزينب  بن يوسف 1
 .08العقون أحمد، مرجع سبق ذكره، ص  2
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 على تساعد فهي ذلك إلى إضافة الفردية، بالعلامة مقارنة الترويج تكاليف انخفاض العلامات من النوع هذا ايجابيات
 .الجديدة للمنتجات السريع التطور

 Coca Lightالمنتجات  مجموعة تضم التي "Coca-Cola" علامة العلامات، من النوع هذا ةأمثل ومن
Leman"Coca Vanille, Coca Diet, Coca Light 1 
 المتجانسة، غير المنتجات من مجموعة على المؤسسة تضعها التي العلامة وهي العائلية )المظلة(: العلامة. 3.1.1.1

 نتيجة النوع هذا يكون ما المنتجات، وغالبا صنف طبيعة وفق وتختلف موحدة غير العلامة زمتلت التي المهمة يجعل ما وهذا
 .علامة المجموعة توسع

ما  وغالبا المنتجات(، العلامات )وليس من لمجموعة المؤسسة تستخدمها التي العلامة وهي :الكفيلة العلامة. 3.1.1.1
تضم تحتها مجموعة  «Renault»فعلامة  للسيارات، المنتجة المؤسسات طرف من العلامات من النوع هذا يستخدم
 .   Twingo; Clio; Modus; Kango; Mégane; La guna; Espaceالعلامات

 مؤسسات تستخدمها التي العلامات يطلق عليها بالعلامة الخاصة أو اسم المتجر، وهي  الموزعين: علامات. 2.1.1 
 التطور هو أهميته من زاد وما العلامات، أنواع أقدم من النوع هذا ويعتبر وقنواتها امتاجره لتسمية )المتاجر( والتوزيع البيع

 تعقيد من زاد وما ، بها خاصة وسياسات استراتيجيات لوضع المؤسسات هاته دفع مما السوقية، التركيبة مس الذي الكبير
يؤثر  أن يمكن المنتجين علامات من لامةع وفشل لديها، المعروضة المنتجين علامات وتعدد كثرة العلامات، هذه مهمة
تتميز أنها تباع بسعر اقل من تلك العلامات القومية )تعبر عن هوية الأمة( الوحدة الوطنية   و.الموزع علامة سمعة على

 2كونها ينفق عليها نفقات إعلانية ضخمة مما يزيد من تكلفة تسويقها.
 الإلكترونية للأعمال الكبير فالتطور مة تجارية في ظل بيئة رقمية،: هي تمثيل رقمي لعلاالإلكترونية العلامات. 3.1.1

 هذه في شركات تتنافس لظهور بادرة كان الالكترونية، الشبكة أسواق تخدم الكترونية منتجات وظهور لأخرى، سنة من
 الشبكي. منالأ وعلامات الانترنيت، عبر البحث محركات علامات مثل محددة، ميادين على بعضها وسيطر الأسواق

 .(Kasperskay; AVG, Ponda)3                         
يمكن تقسيمها وفق هذا المدخل إلى ثلاثة أقسام: )العلامة الوظيفية، العلامة البسيكولوجية،  . حسب الوظيفة:2.1

 العلامة التجريبية(.
 الحصول بغية الوظيفية العلامة ذات نتجاتالم بشراء المستهلكين يقوم الأحيان من كثير في. العلامة الوظيفية: 1.2.1

 المنتج ولا مكونات في مواصفات الجودة على التركيز إلى المستهلك يدفع ما هذا المنتج، يقدمها التي المنافع الوظيفية على
 النوع هذا تتبنى المؤسسات التي تسعى الأساس هذا المنتج، على لهذا والجمالية الشكلية بالمواصفات خاصة اهتمامه يبدي

                                                 
 .06، ص مرجع سبق ذكرهعبادة محمد،  1
كلية ،  ماسترمذكرة ، الة ورقلةدراسة حالة مؤسسة أوريدو للاتصالات وك -أثر تغيير العلامة التجارية على الصورة الذهنية لدى المستهلك، سارة مقراني2

 .50ص  ،0556 -0550العلوم الاقتصادية والعلوم التجارية وعلوم التسيير، جامعة قاصدي مرباح ورقلة، 
، yDjezzدراسة أبعاد العلامة التجارية على تسويق الخدمة للمستهلك الجزائري دراسة حالة المتعامل جازي عينواس رضوان، صغير راضية، طالب صونيا،  3

 . 000، 005، ص ص 2021 ، جوان50، العدد 06، المجلد 3مجلة التمويل والاستثمار والتنمية المستدامة، جامعة الجزائر 
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 إلى تهدف بذلك فهي والجودة، بين السعر العلاقة الاعتبار بعين الأخذ مع للمنتج الوظيفي الأداء تعظيم  العلامات من
 ؛ الأخيرة هذه يتناسب مع بسعر عالية جودة ذات منتجات تقديم خلال من زبائنها إرضاء

 تجارية علامات اقتناء الأحيان إلى بعض في ونالمستهلك يسعى أي العلامة النفسية :البسيكولوجية . العلامة2.2.1
 وأحسن أفضل هو ما المنتجات بين من وجد ولو حتى معينة لدى الفرد،باطنية  نفسية رغبة إشباع إلى من خلالها يهدفون
 طرف من ذلك غير وإلى معينة لثقافة أو معينة اجتماعية طبقة إلى انتمائه يثبت أن يود المستهلكين من النوع فهذا جودة،
 علامات بناء إلى المؤسسات من الكثير اتجهت سبق ما بناء على 1الذاتية، الصورة التعبير عن وأساليب الذات إثبات
  .منهم الأوفياء وخاصة الزبائن لدى المشاعر من النوع هذا تتبنى تجارية

 المنتج يقدمها التي الأداء ودةج بسبب ليس العلامات من النوع هذا إلى المستهلكين يذهب :التجريبية . العلامة3.2.1
 الروتين من والهروب المتعة عن يبحث سعيا المستهلكين من النوع هذا الذات، ولكن لإثبات كوسيلة لاستخدمها ولا

 2.التغيير سعي دائم وراء في فهو الاطلاع والمخاطرة، وحب المغامرة روح يمتلك فنجده
 شروط اختيار العلامة التجارية:  .2

 ،"المشروعية شرط الجدة، المميزة، شرط الصفة شرط "في التجارية العلامة في تتوفر أن يجب التي الشروط تتمثل
 3.بالتفصيل شرط كل سنذكر يلي وفيما
 المميزة )الفارقة(: الصفة . شرط1.2

 بغيرها، الخلط من تمنع ذاتية بطبيعة العلامة تتصف أن خاص بها، أي مميز شكل التجارية العلامة أن تأخذ يجب
أو  مربعا أو شكلا دائريا تتخذ كأن معينة، هندسية بطريقة وضعها تم متى مميزة العلامة وتكون معرفتها، اليسر من وتجعل

 مميزة صفة له آخر بأي شكل أو مميز بارز بشكل حفرها تم متى معين، أو زخرفي بشكل رسمها تم متى أو مميزا سداسي
 شابهة.)فارقة( عن غيره من العلامات التجارية الم

 أن عدمه، يجب أو تجارية علامة تسجيل لجواز الأساسية القاعدة "أن الأمر، هذا حول المحاكم قرارات في جاء وقد
 آخر". شخصا تخص تجارية لعلامة مطابقة أو تكون مشابهة وألا فارقة صفة ذات العلامة تلك تكون
 . شرط الجدة: 2.2

كون جديدة أيضا، أي لم يسبق استعمال العلامة من قبل شخص لا يكفي أن تكون العلامة مميزة، بل يجب أن ت
العلامة  تكون أن به، ويقصد التجارية، العلامة في توفرها اللازم الموضوعية الشروط أهم من الجدة، شرط يعتبرآخر، لذا 

 جديدة، العلامة تعد أحد، ولكي قبل من تسجيلها أو استعمالها يسبق لم أنه بمعنى التجارية جديدة في شكلها العام،
 4الأقل. على لها مميزا عنصرا فيها يتوفر أن يجب

                                                 
 .55العقون أحمد، مرجع سبق ذكره، ص  1
مذكرة  ،العلامة التجارية شيفرولي العلامة التجارية وتأثيرها على سلوك المستهلك دراسة حالة: وكالة ميدات بالبويرة ذات ،بوثلجة أحلام، خليفي سهيلة 2

 .50، ص 0550 -0556البويرة،  ،كلية العلوم الاقتصادية والتجارية، جامعة أكلي محند اولحاج،ماستر 
 .55، مرجع سبق ذكره، ص وآخرون توبي خالد 3
، والعلوم السياسية تخصص القانون العام والاقتصاديملكية العلامة التجارية بين التسجيل والاستعمال، ميدان الحقوق خويلدي ربيعة، الداوي يمينة،  4

 .56، ص 0505 -0555جامعة قاصدي مرباح، ورقلة، مذكرة ماستر، 
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 منتجاته أو لتمييز تسجيلها أو باستعمالها قام قد الناس أحد أن ثبت ما إذا الجدة لشرط فاقدة العلامة تعد
 طائلة تتح وقع وإلا العلامة تلك تسجيل أو استعمال غيره على يمتنع فإنه ذلك، ثبت ما فإذا خدماته، أو بضائعه
 حقوقية رفع، دعوة في حقه عن فضلا مسجلة، العلامة كانت ما إذا جزائية دعوة رفع الشأن لصاحب يحق إذ القانون،

     ذلك. جراء ضرر من لحقه عما يطالب بالتعويض
 :وهي عناصر ثلاثة في مقيد شرط هو وإنما مطلق، ليس شرط هو الجدة شرط إن
 في يكون الغير قبل من للعلامة الممنوع الاستعمال إن إلى هنا ونشير نتجات:الم )صنف( نوع حيث من لجدةا .1.2.2

 نفس استعمال لإيصال الاستعمال من المنع هذا فإن لذا العلامة تلك لها خصصت التي البضائع أو المنتجات حدود
 إلى تؤدي لا طالما مميزة أنها عند أفضل علامة وتعتبر مختلفة أصناف أي ومتباينة، مختلفة ومنتجات بضائع لتمييز العلامة

 .اللبس والتضليل
 أو لبس أو خلط كل تجنب يمكن حتى معينة لمنتجات مميزة العلامة تكون أن الأصل المكان: حيث . من2.2.2
 أو منتجات أن تحمل الأقل على النظرية الناحية من يجوز ذلك ومع الخدمات، أو المنتجات تمييز في للجمهور تضليل

 يصعب ما وهو  واحد، مكان في تجتمع لا الخدمات أو المنتجات تلك أن طالما واحدة، تجارية علامة ةمتشابه خدمات
 تقدمت أن بعد المكان حدود حصر العسير من أصبح لأنه الاستحالة، درجة إلى تصل قد حدوثه، الواقعية الناحية من

 سهلة وميسرة، وبالتالي آخر إلى مكان من انتقالها ةعملي جعل إلى أدى مما والخارجية، الداخلية المواصلات ووسائل طرق
  .السواء حد على المحلية والعالمية الأسواق في المنتجات تتداخل
 تسجيلها تجديد تسجيلها ويجوز تاريخ من سنوات عشرة التجارية العلامة حقوق ملكية مدة الزمان: حيث . من3.2.2

 .مماثلة لمدة
 المشروعية: . شرط3.2

قانونيا  ممنوعة العلامة تكون لشرط أن تكون العلامة التجارية غير محظورة بموجب القانون، أي ألايقصد بهذا ا
 في الشخص حرية مدى عن الحديث من لابد المشروعية، شروط تسجيلها ولتوضيح القانونية النصوص تسمح أن شرط

 :لها المكونة العناصر أو علامته اختيار
 غريبة، تسميات العلامة تتضمن أن يجوز فلا العام، للنظام مخالفة أو العامة بالآداب مخلة علامة أو رسم أو تعبير كل 
 56_50( من الأمر 7/0العام، وإلا كانت باطلة إذا خالفت نص المادة ) للنظام مخالف سياسي نظام من تستمد أو

 1المتعلق بالعلامات في التشريع الجزائري.
 الجمهور. تضلل شانها أن من التي العلامات تسجيل يحضر أي المضللة التي تحدث لبس وتضليل، العلامة 
  كما تعتبر العلامة غير مشروعة إذا كانت مخالفة للنظام العام والآداب في الجزائر، وكانت تمس المشاعر الدينية أو

 تخدش الحياء العام.
 

                                                 
، جامعة issn 0650_7005، العلامة التجارية بين الأهمية التسويقية وتحديات الحماية، مجلة الدراسات القانونية والاقتصادية فتيحة حواسمولود،  حواس 1

 . 766، 55، ص ص 0505، 50، العدد 56لد الجزائر، المج
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 المطلب الثالث: أهمية العلامة التجارية
 عرض يتم سوف للطرفين، عمناف من توفره لما وذلك والمؤسسة للمستهلك بالنسبة كبيرة أهمية التجارية للعلامة

 كالآتي: الأهمية هذه
 :في وتتمثل للمستهلك بالنسبة التجارية العلامة أهمية (1
 مرة في كل الخصائص نفس سيعطيه العلامة نفس شراء أن السلعة وتأكد خصائص عن فكرة للمستهلك تعطي -

 أيضا المنتجون ويستفيد أفضل بشكل حاجاته تلبي التي وتحديدا السلع بين للتمييز تساعد المشتري السلعة فيها يشتري
 احتياجات مع سلعته لتتطابق لمواءمة البائع أو المنتج جهود العلامات وضع كما يسهل سلعهم على علامات من وضع

 1المستهلك.
 بين السلع. لخلطا وعدم المنتج مصدر تحديد على وتساعده التسوق عملية المستهلك على تسهل -
  له. الموزع أو المصنع أو للمنتج المصدرة الجهة تسهل على المستهلك معرفة -
 أن اعتبار على عملية شراؤها ييسر بما المستهدفين المستهلكين وبين إنتاجها يتم التي السلع بين صلة أو رابطة إيجاد -

 هذه لتشكل المنتج مع علاقة يدة )أي تكوينج ومواصفات خصائص من لها بما والأمان بالثقة يوحي الماركة الاسم
 .منافع( عدة توفير وكذا والثقة الولاء من نوع العلاقة

الظروف،  أنسب في وتسويقها سلع بإنتاج للمنتجين ومراقبتها التجارية العلامات نظام المخاطر بحيث يسمح تخفيض -
 ماتالعلا تقليد أو تزوير عن الناتج التجاري الغش من المستهلك لحماية

 غير البيانات من والموزع والمنتج المستهلك لحماية وسيلة فهي حمائية وأخرى ترويجية أهداف تحقق التجارية العلامة   -
 جودة. الأقل السلع منافسة من السلعة ووسيلة تحد إنتاج مصدر على التعرف في لبسا تسبب التي الصحيحة

 شرائها تكرار أو المستهدفين لإعادة المستهلكين دفع على لسلعةبا الخاصة الجيدة السمعة ذات التجارية العلامة تعمل -
 وعن السلعة عن الايجابية مشاعرهم نقل عن الماركة الخبرة عن ذو المستهلكون ويعمل هامة أدوات هي الماركات أسماء لان

 .لها الصانعة الجهة
 العلامة تمييز على لقدرته نتيجة وذلك ستهلك،المتساعد العلامة التجارية في توجيه قرار شراء  القرار اتخاذ في السرعة -

 2عن معلومات المنتجات. للبحث الرجوع دون التجارية
  3للمؤسسة: بالنسبة التجارية العلامة أهمية (2
  مستمر بشكل المنتج ومتابعة مراقبة على القدرة -
 .لملكيةا حقوق طريق عن وذلك والتغليف والتصميم الاسم من لكل تأمين الحماية القانونية كسب -
  .الزبون رضا إلى تقود التي الجودة عن تعبير رمز العلامة -

                                                 
كلية العلوم الاقتصادية والتجارية، مذكرة ماستر،  ، أهمية العلامة التجارية في تسويق الخدمات دراسة حالة مؤسسة موبيليس بشاررزوقي رضوان، زوبير إلهام،  1

 . 57جامعة ابن خلدون، تيارت، ص 
  6، ص مرجع سبق ذكره ،سارة مقراني 2
  060، ص مرجع سبق ذكره، وآخرون واس رضوانعين 3
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 تعمل على تخفيض كلفة الإعلان لان الزبون أصبح أكثر وعيا بالمنتج بسبب علامته التجارية. -
معتبرة، حيث تعمل على زيادة هامش الربح كون الزبون يكون مستعد للدفع حتى لو ارتفع  مالية عائدات تحقيق -

 ل الحصول على علامته المفضلة.السعر من أج
 طريق عن ذلك ويأتي المنافسة السلع من غيرها عن ما المؤسسة سلع للمؤسسة تمييز التنافسية ميزة خلق أداة العلامة -

 .معينة باسم علامة سلعة كل تسمية
 المنافسين جإنتا  عن معين منتج تميز فهي السوق على السيطرة على التجارية العلامة تعمل :السوق على السيطرة -

 وغيره الإعلان استخدام مهمة يسهل من وهذا المنتجة للسلعة المنفردة بالخصائص المستهلك تعريف إلى التمييز ويؤدي
 أثر من تحدثه ما طريق عن السوق على السيطرة من تتمكن بدورها وهذه السلعة على الخاص الطلب خلق وسائل من

 الشرائية. المستهلكين عادات على
 تمتلك تجعلها وقيم واضحة، مميزة خصائص على تعتمد قوية تجارية علامة إنشاء المؤسسات تحاول سبابالأ لهذه

 .أكبر سوقية حصة على الحصول وبالتالي السوق في معتبر مبيعات حجم تحقق خلالها من تنافسية ميزة
 المطلب الرابع: بناء العلامة التجارية في ظل البيئة الرقمية 

 والعلامات الأعمال لمؤسسات التقليدي والتفاعل الإلكتروني التفاعل بين يجمعي هو نهج التسويق الذي التسويق الرقم   
 رونةم أكثر العلامة التجارية تكون لذا لابد أن والمحتوى، الأسلوب بين يمزج الذي النهج معا، فهو والمستهلكين التجارية

 يعمل كما قيمة، الأكبر هي الأصالة أن ذلك في اعتبارا سريعة،ال التكنولوجية الاتجاهات بسبب للتكيف قابلية وأكثر
 وتقوية التسويق، إنتاجية لتحسين الاصطناعي الذكاء ويحاكي والآلة الإنسان بين ما الاتصال فعالية على زيادة النهج هذا

 1الزبائن. مشاركة
التمركز، لكن مع  ثم والاستهداف التجزئة على سابقا تعتمد على النمط الكلاسيكي المعتمد التجارية فالعلامة

 . الزبون مع علاقتها تجاه نظرتها إعادة طريق عن التقليدي تفكيرها التطور التكنولوجي والتسويق الرقمي تغير نمط
 تحديد بالإمكان يكون حتى فهمها يجب التي الخاصة وديناميكيتها خصائصها الرقمية البيئة في التجارية للعلامة

 ومترابط، الاتجاهات متعدد التجارية العلامة بناء أصبح الرقمية الوسائط ودمج استخدام وبتوسع الفعالة، السياسات
 لذا الافتراضية، المجتمعات بيئة في المحتوى لتسويق واسعة خيارات الاجتماعية الشبكات في الرقمية الوسائط تتطلب بحيث

 التماس نقاط عدد لزيادة نظرا التجارية للعلامة متسقة إجراءات لإنتاج وهذا خاصا بالزبون، اهتماما يولى أن يتوجب
 لخطر التصدي وبالتالي الاتصال، في الفعالية تتحقق حتى وهذا المصالح، وأصحاب الزبائن مع والاتصال الإلكتروني،

 ''كيف  ؟''،لأمث ماذا؟''، ''أنا منالتساؤلات: '' على الإجابة في ذلك ممثلا التجارية العلامة وصورة الهوية بين الفجوة
 ؟''.بصدق أتصف

 هي العلامة صورة المقابل وفي ،ر الزمن وما يواكبه من تطور رقميبنائه مع تطو  يتمحي  كيان التجارية فالعلامة
 .الزبائن ومخيلة ذهن في تشكيلهما يتم الذي والانعكاس الملامح

                                                 
أطروحة لنيل شهادة الدكتوراه، شعبة العلوم ، أثر إدماج مواقع التواصل الاجتماعي في بناء العلامة التجارية دراسة حالة علامة أوبو الجزائر، رشيد زحالي 1

 .567، الجزائر، ص 0كلية العلوم الاقتصادية والتجارية وعلوم التسيير، جامعة الجزائرالتجارية،  
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 للعلامة التجارية الصورة الذهنيةفي بناء وتعزيز  الرقميمساهمة التسويق المبحث الثالث: 
الرقمي مما أدى إلى تغيير جذري في كيفية تواصل العلامات  تطورات كبيرة بفعل التحول شهدت بيئة الأعمال

 تنشأ العلاقة التي إلى يشير التجارية للعلامة الذهنية بالصورة الرقمي للتسويق النظري الارتباط التجارية مع جمهورها، إن
 التسويق في عقولهم، وبناء علاقة قوية معهم، يعتبر التجارية العلامة لصورة المستهلكين شكيلت وطريقة الرقمي التسويق بين

 الوسائط عبر التجارية العلامة وخدمات منتجات لتعزيز وترويج تستخدم التي والتقنيات الأدوات من مجموعة الرقمي
 ة.المحمول والتطبيقات الاجتماعي التواصل ووسائل الإنترنت مثل الرقمية،

 متعددة رقمية استخدام وسائل طريق عن التجارية للعلامة الذهنية الصورة على كبير بشكل الرقمي التسويق يؤثر
 والبريد الإلكترونية والمواقع الاجتماعية خلال الوسائط فمن التجارية، العلامة وتعزيز المستهدف الجمهور مع للتواصل

 وتقديم العملاء مع مباشرة التفاعل التجارية للعلامات يمكن قات المحمولة،والتطبي الإنترنت عبر والإعلانات الإلكتروني
 التجارية. للعلامة الذهنية يعزز الصورة موجه محتوى

هذا المبحث سوف نتطرق إلى أدوات التسويق الرقمي ودورها في بناء صورة العلامة التجارية، وأهمية  خلال من
الذهنية للعلامة التجارية، وأخيرا دور عناصر المزيج التسويقي الرقمي في بناء صورة المزيج التسويقي الرقمي في بناء الصورة 

 العلامة التجارية.
 أدوت التسويق الرقمي ودورها في بناء صورة العلامة التجارية  الأول: المطلب

والتجارب يمكن للتسويق الرقمي تحديد أساليب للعلامة التجارية من خلال توفير أدوات للرؤية والمشاركة 
 الشخصية، وزيادة وصولها إلى جمهورها وصداها من خلال مجموعة من الأدوات: 

 محركات تحسين التسويق الرقمي عبر محركات البحث، يشمل :SEM)و (SEO التسويق عبر محركات البحث .1
 العلامة ظهور المدفوعة لزيادة (SEM) البحث محركات على غير مدفوع ) المجانية (، لإعلانات (SEO) البحث 
 مثل جوجل. البحث على محركات البحث نتائج في التجارية

 نستغرامأو  وتوتير فيسبوك- مثل الاجتماعي التواصل وسائل تستخدم :الاجتماعي التواصل وسائل عبر التسويق .2
اء علاقات مع العملاء وبن خلال محتوى مفيد وقيم والتفاعلات من التجارية العلامة وتعزيز الجمهور مع للتواصل ولينكد

 .قوية
يستخدم البريد الالكتروني كوسيلة فعالة للتواصل مع العملاء وتعزيز تفاعلهم مع  التسويقي: الإلكتروني البريد .3

 للعروض والترويج والمحتملين، الحاليين للعملاء الإلكتروني- البريد عبر مستهدفة تسويقية رسائل وإرسال العلامة التجارية،
 .الجديدة ماتوالمنتجات والخد الخاصة

 والشبكات الإعلانية– والتطبيقات الإلكترونية المواقع على المعروضة الرقمية الإعلانات يشمل :العرض إعلانات .3
التجارية، وزيادة حركة المرور إلى الموقع الإلكتروني، يمكن تحسين الإعلانات لتصل  بالعلامة الوعي وزيادة الانتباه لجذب

 .فعليينكثر دقة وزيادة فرص التحويل إلى عملاء إلى الجمهور المستهدف بشكل أ
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ومفيد وجذاب ومثير للاهتمام، والتفاعل مع التعليقات  قيم محتوى وتوزيع إنشاء على : يركزبالمحتوى التسويق .3
 1التجارية. العلامة مع والتفاعل الثقة وبناء انتباههم -جذب بهدف والردود على الاستفسارات للجمهور

 ية المزيج التسويقي الرقمي في بناء الصورة الذهنية للعلامة التجارية المطلب الثاني: أهم
 تتجلى أهمية المزيج التسويقي الرقمي في بناء الصورة الذهنية للعلامة التجارية من خلال ما يلي:

 لتجاريةا بالعلامة الجمهور وعي زيادة في أن يعزز الرقمي التسويقي للمزيج يمكنالوعي بالعلامة التجارية:  بناء -
 .الرقمية والإعلانات الاجتماعي التواصل ووسائل البحث محركات عبر التسويق استخدام خلال من عليها وتعرفهم

 يمكن إيجابية، والرد على استفسارات الجمهور وتفاعلات قيم وجذاب محتوى تقديم طريق عن :والمصداقية الثقة بناء -
 .التجارية العلامة داقيةومص العملاء ثقة تعزيز الرقمي للمزيج التسويقي

 من خلال والمشاركة التفاعل تشجيع الرقمي التسويقي للمزيج يمكن والمشاركة مع الجمهور: التفاعل تشجيع -
 بناء في يسهم مما وغيرها من أدوات وأساليب التسويق الرقمي، الإلكتروني والبريد الاجتماعي التواصل وسائل عبر التسويق

وجمهورها، والرد على استفساراتهم، ويعزز هذا التفاعل الولاء ويحول العملاء إلى  التجارية لعلامةا علاقات هادفة وقوية بين
 .مؤيدين للعلامة التجارية

 للعلامة يمكن الرقمي، التسويق قنوات مختلف عبر والمتكرر المستمر التواصل خلال من المتكرر: التفاعل تعزيز -
 استراتيجية أداة يعد التسويقي المزيج عام معهم، بشكل العلاقة وتعميق هور ءمع الجم المستمر التفاعل تعزيز التجارية

 المتكامل خلال التنسيق السوق، من في ومكانتها تواجدها التسويقية وتعزيز أهدافها لتحقيق حيوية وفعالة للمؤسسات
 معها. العملاء علتفا وتعزيز للمؤسسة إيجابية ذهنية صورة بناء يتم التسويقية المختلفة، الأنشطة بين
واحدة من المزايا الرئيسية للتسويق الرقمي هي القدرة على قياس الأداء في الوقت الفعلي. يمكن  قياس وتحسين الأداء: -

   للعلامات التجارية تتبع المقاييس مثل حركة مرور الموقع، ومعدلات النقر، ومعدلات التحويل، والعائد على الاستثمار
(ROI)  اربة القائمة على البيانات التحسين المستمر للجهود التسويقية لتحقيق نتائج أفضلتتيح هذه المق. 

: يمكّن التسويق الرقمي العلامات التجارية من البقاء في المقدمة، من خلال البقاء على الساحة في سوق تنافسي -
جارية تعديل استراتيجياتها مواكبة أحدث الاتجاهات، والتكنولوجيات، وتفضيلات المستهلكين، يمكن للعلامات الت

 2للحفاظ على ميزة تنافسية واغتنام الفرص الجديدة.
 صورة العلامة التجاريةتعزيز المطلب الثالث: دور عناصر المزيج التسويقي الرقمي في 

 ومكوناته، الرقمي التسويقي المزيج فهم يجب التجارية، العلامة بصورة الرقمي التسويقي المزيج علاقة عن للحديث
 المنتجات وتوزيع وترويج وعرض لتطوير تستخدم التي والتقنيات الأدوات من مجموعة الرقمي التسويقي المزيج يعُتبر بحيث

المحمولة، ونجاح أي منظمة  والتطبيقات الإلكتروني والبريد الاجتماعي التواصل ووسائل الرقمية الوسائط عبر والخدمات
 ضيح دور كل منها في بناء الصورة الذهنية للعلامة التجارية على النحو الاتي:حيث يمكن تو ، مرهون بالتحكم في عناصره

 :التجارية العلامة وصورة الرقمي المنتج (1
                                                 

 .07ص  ،مرجع سبق ذكره، وآخرون معروف سمير، 1
 .08، 07المرجع نفسه، ص ص  2
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 هو الرقمي وصورة العلامة التجارية مرتبطان بشكل وثيق ولهما تأثير على بعضهما البعض، فالمنتج الرقمي المنتج
 الجوالة، التطبيقات أو الإنترنت مثل وسائط رقمية عبر استخدامه أو توزيعه تموي والمعلوماتية بالتكنولوجيا يتعلق منتج أي
 يتم محتوى أي أو أفلام رقمية، موسيقى إلكترونية، كتب فيديو، جوال، ألعاب تطبيقات برمجيات، الرقمي المنتج يكون قد

ذي يتكون في أذهان الجمهور عن الشركة أو هي الانطباع العام ال التجارية العلامة صورة الوسائط الرقمية، أما عبر توفيره
بالعلامة التجارية، حيث  المرتبطة الرموز والتصميمات الخطوط، الأيقونات، الألوان، الشعار، مثل المنتج وتشمل عناصر
الهوية منتج رقمي جيد التصميم واحترافي وسهل  التجارية والمنتج الرقمي في تعزيز العلامة صورة تكمن العلاقة بين 

المستهدف، المنتج  والجمهور للعملاء والقلوب العقول في والثقة لاستخدام يعزز صورة العلامة التجارية كمصدر التميزا
الرقمي غالبا ما يقدم تجربة رقمية للمستخدم مع العلامة من خلال تصميمه وتجربته ويؤثر على الصورة الذهنية للعلامة 

 التجارية. 
 ترتكز العناصر الأخرى وكافة له الأساسية العناصر أحد فهو التسويقي الرقمي للمزيج الارتكاز محور المنتج الرقمي

 فقد المستهلكين، أو المؤسسات تلبي احتياجات التي والفوائد الأرباح من مجموعة عن يعبر فهو حوله، وتتمحور عليه
 المنتج سلعة، أو خدمة أو فكرة أو تركيبة تجمع بينهما. يكون

 صورا متحركة يوفر الحديثة، حيث العالمية بالمعايير ربطها طريق عن عزز صورة المنتجات الرقميةي الرقمي التسويق
مما يمكن ويساعد الجمهور  .جديدة منتجات ظهور في ويسهم المتاحة العروض تنوع من يزيد مما عبر الإنترنت، للمنتجات

 1وضوحا. أكثر بشكل لهم الأنسب المنتج قرارات الشراء، واختيار اتخاذ من
  التجارية: العلامة وصورة الرقمي التسعير (2

 حاسمة السعر استراتيجية تعتبر، السعر الرقمي هو مفهوم يشير إلى قيمة المنتجات أو الخدمات في الفضاء الرقمي
 بالإضافة السوق حصة الربح، المبيعات، حجم على يؤثر السعر لأن المؤسسة، وضعتها التي التجارية الأهداف تحقيق في
 الرقمي، التسويق عصر ففي الإنتاج، لتكاليف وفقا السلع سعر تحديد يتم سابقا كان وإذا التجارية، العلامة صورة إلى

 العالمية( على السوق في المماثلة )الموضوعة للمنتجات المتزايدة المنافسة وتتطلب .التسعير في حاسما دورا المنافسة تلعب
 اتجاه الأسعار يحدد الرقمية، للمنتجات بالنسبة حيث المنافسين، أسعار لىع بناء تسعيرها سياسة وضع المؤسسات

 تجاهل دون السعر، وتعديل تكوين عليها ينطوي التي الخارجية البيئية للظروف أكبر اهتمام لإيلاء التنافسية المؤسسات
 معروفة قوية بعملة الإنترنت عبر عةالمبا المنتجات سعر عن التعبير يتم الأحيان، أغلب وفي .المنتج تطوير تكاليف تغطية

 المصرفي، التحويل طريق عن يتم فإنه الإنترنت، عبر للشراء الدفع بشروط يتعلق فيما أما )اليورو أو عالميا )الدولار
 مما الويب، مواقع باستخدام سعر أفضل إيجاد حيث من للمستهلكين كبيرة ميزة الإنترنت حققت إلى ذلك، بالإضافة

 على قادرة تظل أن أجل من السوق في أسعارها لضبط المؤسسات على يضغط الواقع هذا الأسعار، ةبمقارن يسمح
 2الإنترنت، عبر المنافسة

                                                 
 .  65، 05، مرجع سبق ذكره، ص ص وآخرون معروف سمير 1
 .007 -300، ص ص مرجع سبق ذكره، صيرةن عليط 2
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السعر الرقمي ليس مجرد رقم يعرض بل أداة استراتيجية تؤثر مباشرة في كيفية إدراك المستهلك للعلامة التجارية 
 الذهنية بشكل كبير والعكس.استخدامه بذكاء وشفافية يمكن أن يعزز الصورة 

 التوزيع الرقمي وصورة العلامة التجارية:  (3
 الإنترنت عبر التوزيع وسائل توفر استراتيجية الأعمال الإلكترونية، تنفيذ في يلعب التسويق الرقمي دورا مهمًا

 التي للمؤسسات يمكن .ةالمرتبط العمليات من وغيرها وتسليمها وإدارتها الطلبات استقبال بشأن قرارات اتخاذ إمكانية
 مواقعهم عبر نتجاتهالم الترويج على يعملون موزعين مع مشتركة توزيع شبكة إنشاء الإنترنت عبر منتجاتها تسويق في ترغب

 الخاصة.
 أو تصرف المستخدمين تحت المؤسسة منتجات وضع إلى تهدف التي والعمليات الوسائل مجمل يشمل فالتوزيع

 يسهلون الذين ،"المعرفة وسطاء"بظهور التوزيع وظيفة أثرت على والاتصالات المعلومات قنيةالنهائيين ت المستهلكين
 احتياجاتهم تلبي المنتجات التي من تقريب المستهلكين على يعملون الإنترنت، عبر المنتجين والمستهلكين بين التبادل
يتم التوزيع الرقمي للعلامة التجارية من  اتها،بمنتج المهتمين المستهلكين جذب في المؤسسات ويساعدون العروض، بأفضل

  منها: كثيرة الخدمات الإلكترونية بأساليب خلال توزيع
 عليها يحصل التي السر كلمة عبر المطلوبة الخدمة إلى الدخول خلال من :الإلكتروني الموقع عبر )التسليم(التوزيع  -

 على أمثلة .الشيكات أو الائتمان بطاقات الالكترونية مثل الدفع أساليب بواسطة المطلوب الثمن يدفع أن بعد المشتري
 برامج وأفلام''. ''وثائق، مشاهدة تشمل الخدمات هذه

 على الحصول يتم المطلوب للمؤسسة، الثمن دفع بعد :(download) التحميل بأسلوب الخدمات توزيع -
 .الصوت والصورة وملفات لاموالأف البرامج بيع في كبير بشكل الأسلوب هذا المطلوبة، يعتمد الخدمة

الأعمال  في التوزيع عمليات في فعال بشكل الإلكتروني يستخدم البريد التوزيع: في الالكتروني البريد استخدام -
 وحجز المختلفة الملفات بيع مثل الإلكتروني، البريد طريق عن الإنترنت عبر الخدمات تسليم الإلكترونية، حيث يتم

 وإعلامهم طلباتهم استلام لتأكيد للعملاء إشعارات لإرسال أيضًا الإلكتروني البريد ميستخد والطائرات الفنادق
 المحددة، والمواعيد المواصفات مع وتوافقها للطلبات بتلقيهم العملاء من إشعارات الإلكتروني البريد يستقبل بتنفيذها،كما

 .بها الخاص التسليم نظام وتطوير الجودة إدارة نظام تحسين في المؤسسة ذلك يساعدبحيث 
 فندق في كراء غرفة مثلا: الواقع العالم في الأخر والجزء الكترونية بصورة منه جزء يجري الذي : وهوالمختلط التوزيع -

 واقعيا. يكون والمبيت إلكترونيا يكون
 الوسائل هذه الأحيان، تتيح من كثير في شائعًا أصبح الإنترنت عبر والتسوق الحديثة الاتصال وسائل استخدام

 مكان أي ومن وقت أي في واستخدامها الخدمات إلى الوصول في مرونة وراحة لهم وتوفر للعملاء، مباشرة الخدمات توفير
 الإنترنت، وبالتالي استخدام في المستهلكين سلوك تباين والديمغرافية على الاجتماعية المعايير تأثير من يقلل مما يناسبهم،

 الرقمي دورا هامًا التسويقي الاتصال يلعب وهنا نهاية المطاف، في التجارية العلامة عن سلبية أو إيجابية صورة تشكيل يتم
 1الصورة. تلك تحسين في

                                                 
 .05، مرجع سبق ذكره، ص وآخرون معروف سمير1



 الصورة الذهنية للعلامة التجارية مفاهيم أساسية حول                   :       ثانيالفصل ال

~ 33 ~ 
 

 الترويج الرقمي وصورة العلامة التجارية:  (3
في العصر الرقمي لم يعد الترويج الرقمي مجرد إعلان يعرض على الجمهور بل أصبح وسيلة مؤثرة في بناء صورة 

 الإنترنت عبر مثل الإعلانات الرقمية، الوسائل عبر والخدمات المنتجات عن والإعلان التسويق ة التجارية، فهوالعلام
 الأدوات من بالمحتوى )مقالات، فيديوهات، بودكاست( وغيرها والتسويق والبريد الإلكتروني الاجتماعي ووسائل التواصل

 .الرقمية
 والقدرة المحتملين، العملاء مع سريع وتفاعل للجمهور المستهدف، والواسع العالمي بالوصول يمتاز الرقمي الترويج

 ومكان وتوقيت التسويق رسالة في والتحكم المرونة يوفر كما .بدقة التسويقية الحملات فعالية وقياس البيانات تحليل على
ارية وإبراز قيمتها، وبناء علاقة عرضها، كل هذا يخلق انطباعا جيدا لدى العملاء من خلال تعزيز جاذبية العلامة التج

 مستدامة مع الجمهور وزيادة ولائهم.
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 خلاصة الفصل: 
وتعكس قيمه التجارية عنصرا جوهريا في بناء الهوية التجارية وتعزيز العلاقة بين المؤسسة وجمهورها،  تعد العلامة

السوق،  في لها المنافسة المؤسسات باقي عن تمييزها فهي نتجاتها،وبم بالمؤسسة للتعريف الوسائل أهم وتعتبر من، ورؤيته
والقيم التي يكونها العملاء حول العلامة  والتصورات  فهي لا تقتصر على الألوان والشعار فقط، بل تشمل الانطباعات

 حول جيات مدروسة استراتي من خلال كل تفاعل وتجربة، ومن هنا فان الحفاظ على صورة ايجابية ومتسقة يتطلب انتهاج
 خلق حول واستراتيجيات خطط إلى يحتاج ما وهذا ومستهلكيها، منافسيها أمام تمثلها التي التجارية العلامة نوع اختيار
 حياة على تتوقف من المؤسسات العديد فحياة وقانونية، موضوعية شروط وفق، علامة تجارية بطريقة واعية  وبناء

التجارية، فكلما كانت صورة العلامة قوية وواضحة زادت ثقة العملاء وولائهم، مما يسهم  اعلامته حياة وبالتالي منتجاتها
 خاصة في ظل البيئة الرقمية .في نجاح المؤسسة واستدامتها.

 السريع للمحتوى، والانتشار المشاركة وتشجيع الذهنية للجمهور المستهدف الصورة تعزيز التجارية للعلامات يمكن
واهتماماتهم  العملاء عن قيمة معلومات يسهم في بناء المعارف وجمع أن الرقمي للتسويق يمكن ذلك، على وعلاوة

 التسويقية الجهود وتوجيه أكثر دقة، وبالتالي فهو يؤثر على بريق الصورة الذهنية للعلامة التجارية بشكل وتفضيلاتهم،
 .فعالة بطريقة
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 تمهيد:
من التسويق الرقمي والصورة الذهنية للعلامة التجارية، قمنا  بعد التعرض في الجانب النظري للمفاهيم الخاصة بكل 

عتبر هذه التي كانت محور الدراسة، وت (،خنشلة )الوحدة التجارية تطبيقية لمؤسسة نفطال بدراسة بتدعيم دراستنا النظرية
مثالا بارزا على المؤسسا  التي تسعى إلى الاستفادة  ، وتعدنتجا  البروولية في الجاائرتوزيع المو  تسويقفي رائدة الأخيرة 

 لرقمي لروسيخ صورتها لدى زبائنها.من اسرواتيجيا  التسويق ا
تقسيم هذا الفصل إلى ثلاث مباحث رئيسية حيث يتناول المبحث  فمن خلال هذا الفصل سوف نستعرض 
التحليل و ي الرقمي لوحدة التجارية خنشلة(، بينما يتناول المبحث الثاني المايج التسويقتعريف بمؤسسة نفطال )االالأول 

وتحليل المنهجية للدراسة الميدانية الإجراءا  في حين يستعرض المبحث الثالث  ،وحدة خنشلة السيميولوجي لشعار نفطال
 الاستبيان.نتائج 
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 نفطال )الوحدة التجارية خنشلة(ؤسسة بمتعريف الالمبحث الأول: 
من مداخيل الجاائر تأتي من  % 89يعتبر قطاع المحروقا  بالجاائر القلب النابض للاقتصاد الوطني، باعتبار 

ه ذا القطاع محركا أساسيا للاقتصاد الوطني ومن بين هذصادراتها البروولية، كما تعد المؤسسا  الوطنية العاملة في ه
 رائدة في قطاع المحروقا  نجد مؤسسة نفطال والتي تختص بتسويق وتوزيع المواد البروولية.المؤسسا  الوطنية ال

 الوطنية نفطال ومهامها وأهدافها  النشأة التاريخية للمؤسسة المطلب الأول:
 :Naftal النشأة التاريخية للمؤسسة الوطنية نفطال .1

ائر إذ تحتل المرتبة  الثانية كأحسن مؤسسة عمومية من أهم المؤسسا   العمومية في الجا   Naftalمؤسسة نفطال
وكانت تعرف آنذاك باسم المؤسسة الوطنية  101/80بموجب مرسوم رقم  1981فريل أ6  بعد سوناطراك ، تأسست في

تم فصل نشاط التكرير عن نشاط التوزيع،  وهي تابعة  1987وفي عام ERDP  للتكرير وتوزيع المنتجا  البروولية 
مختصة في هي القلب النابض للاقتصاد الوطني، و المحتكر لسوق المحروقا  في الجاائر، وهذا ما جعلها طراك لمجمع سونا

الجاائر  ،بشارع الكثبان الشراقة الرئيسي للمؤسسة المقر ، يقعولية ومشتقاتها في السوق الوطنيةتوزيع وتسويق المواد البرو 
برأس مال اجتماعي يقدر بـ  (PSA  أسهم )أصبحت نفطال مؤسسة ذا 89/40/8889في  ،العاصمة

 وهي: نفطال مؤسسة فروع تمثل خطوط 5 من يتكون ورماها وكلها ملك لشركة سوناطراك ،دج 004.444.444
 نشاط الوقود الأرضي (1
 نشاط غاز البروول المميع (2
 نشاط شبكة محطا  الخدما   (3
 نشاط الايو  والعجلا  المطاطية والافت (4
 النشاط الجوي والبحري (9

 نتعرف على نشأة شركة نفطال من خلال ذكر أهم التطورا  التي عرفتها خلال السنوا  التالية:س
والتي تمثلت مهمتها الأساسية  68/81/8806المؤرخ في  088-06تأسيس مؤسسة نفطال وفقا للمرسوم : 1503
 11/48/8800في  180-00نقل وتسويق المحروقا ، بعدها توسيع نطاق صلاحيتها بمقتضى المرسوم رقم  ،في تأمين

 وذلك في مجال البحث والإنتاج وتحويل المحروقا .
المؤرخ في  848-94( بمقتضى مرسوم ERDPإنشاء مؤسسة وطنية لتكرير وتوزيع المنتجا  البروولية ) :1596

40/40/8894 
لوطنية لتكرير ( لشركة سوناطراك في المؤسسة اC.R.B) الوقود (GPLغاز البروول المميع )لفرعي : إدماج 1593

 (.ERDPوتوزيع المنتجا  البروولية )
مقاطعة  80مقاطعة للوقود وزيو  التشحيم والمطاط،  81وحدة لنفطال لتوزيع مختلف المنتجا  ) 09: إنشاء 1594

 وحدا  في الموانئ(. مقاطعا  للصيانة، جمع وتنظيم نشاطا  العبور في أربع 0لغاز البروول المميع، إنشاء 
شركتان  91/898م رقم لمؤسسة الوطنية لتكرير وتوزيع المنتجا  البروولية وإنشاء بمقتضـــى المرســـــــو : حل ا1591

 :وطنيتان هما
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 : المؤسسة الوطنية لتكرير المنتجا  البروولية. NAFTEKنفتك  -
 المؤسسة الوطنية لتسويق وتوزيع المنتجا  البروولية. :NAFTAL نفطال -

 :من NAFTALبي لمؤسسة نفطال صطل  الأجنالمويتكون 
- NAFT .مصطل  عربي ويعني النفط 
- AL  اختصار لكلمة الجاائر"ALGERIA". 

 : إلغاء مركاية أشغال نفطال الاجتماعية والثقافية.1595
 : إلغاء مركاية النشاط )المخاونان المبيعا /الابائن( وإدخال عليه نظام المعلوما .1556
1552 : 

 دا  نفطال للتوزيع.الربط بين بعض وح -
 لسعر''.       او  التكلفة نشاط '' مركاية لا -
  .الخارجية مديرية فصل -
 والابائن''. المببيعا  نشاط ''المحركا ، إعلام مركاية لا -

1997:   
  (DPP) العمال حماية مديرية إنشاء -
 .هيكل الأمن الداخلي على مستوى الوحدا  إ نشاء -

1998:   
 الأمن الصناعي. خلية إنشاء -
 فصل المديريا  )مديرية الوقود، مديرية البروول المميع، مديرية الطيران والملاحة(. -

2000:   
 .الآلي الإعلام لمعالجة مركا وخلق الآلي الإعلام مركا حل -
 (.CLPلقسم غاز البروول المميع ولقسم الوقود زيو  تشحيم ومطاط ) عام هيكل تخطيط -
  (DAISC)  والثقافية الاجتماعية الشؤون ريةتنظيم مدي إعادة -
 الافت قسم إنشاء -

2001 :  
 إعادة المخطط التنظيمي العام لقسم الطيران والملاحة  -
 تنظيم المناطق التابعة لقسم الوقود، زيو  التشحيم والمطاط  -
 تغيير الهيكل التنظيمي لوحدة الطباعة -
 اينة تنفيذ مشروع المركاي لتسيير تدفقا  الخ -
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2662-2663: 
 تنظيم مديرية الصيانة. -
 إعادة هيكلة الشركة حسب النشاطا  الفرعية التالية: )فرع الوقود، فرع تجاري، فرع الغاز، فرع النشاطا  الدولية( -
 تطبيق نظام المحاسبة التحليلية للشركة. -
 . مهامها:2

لمؤسسة نفطال أهمية كبرى باعتبارها أداة لتسويق  في إطار المخطط الوطني للتطور الاقتصادي والاجتماعي أعطي
وتوزيع المنتجا  البروولية على الساحة الوطنية بحيث تم إنشاء عدة وحدا  اقتصادية مستقلة تفرعت على كامل الرواب 

 وحدة. 49الوطني بلغ عددها 
وأهم المنتجا  التي تسوق هي: إن المهمة الرئيسية لشركة نفطال هي توزيع وتسويق المنتجا  البروولية بصفة عامة 

 الشمع(. -المذيبا   -غاز البروول المميع  -)الإطارا  المطاطية 
 ولها مهام أخرى تسعى إلى تحقيقها وهي:

 .اتنظيم وتطوير وظيفة التسويق للمنتجا  البروولية ومشتقاته /1
 تخاين ونقل المنتجا  البروولية وتوزيعها على كامل الرواب الوطني. /2
 لحرص على الاستعمال العقلاني للمواد الطاقوية.ا /3
 تطوير هياكل التخاين والتوزيع لضمان تغطية الرواب الوطني./ 4
 ضمان صيانة كل التجهياا  التي في حوزتها. /9
متابعة ومراقبة تطبيق المخططا  السنوية وكذلك المخططا  التي تتجاوز السنة والتي تهدف إلى تغطية حاجيا   /0

 ا فيها استعمال واستهلاك المنتجا  البروولية.السوق بم
 مباشرة كل دراسا  السوق الوطنية للمنتجا  البروولية. /1
 تطوير قدرا  العمال عن طريق الروبصا  والتكوين المستمر. /9
 الحرص على تحسين ومراقبة الكميا  المنتجة. /5
 . أهدافها:3

 ـ:بالمسؤولة عنها  تتمثل أهداف نفطال في تأمين المنتجا  والخدما 
 صيانة عقلانية مع تحديد إمكانيا  النقل والإنتاج. -
 زيادة وتقسيم جغرافي حسن للمنشآ  القاعدية لملء وتخاين غاز البروول المميع. -
 تطوير شبكة التوزيع. -
 نقل وإيصال المنتجا  عبر كامل الرواب الوطني. -
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                                        جارية تبسة )الفرع التجاري خنشلة(تالمقاطعة ال المطلب الثاني: البطاقة الفنية لمؤسسة نفطال
، تقع مديريتها سابقا في 8890وبدأ في نشاطها سنة  8891تأسست النقطة التجارية نفطال لولاية خنشلة سنة 

وأصبحت  1986تغيير مقرها سنة ''فيلا'' بطريق زوي لصاحبها السيد جغلال الذي كان يؤجر لهم الفيلا، ثم قامت ب
، في البداية كانت المؤسسة تابعة لمقاطعة أم البواقي وفي سنة 2م5600بطريق باتنة وهو مقرها الحالي بمساحة كلية 

تم تغييرها لتصب  تابعة لمقاطعة باتنة أما في الوقت الحالي فهي تابعة لمقاطعة تبسة مع سوق أهراس، وهي مكلفة  1448
)الوقود، الايو   اط الوطني للتنمية الاقتصادية والاجتماعية لتسويق وتوزيع المنتجا  البروولية ومشتقاتهفي إطار المخط

 ومواد التشحيم، العجلا  المطاطية، غاز البوتان، منتجا  التنظيف وصيانة السيارا ، بطاريا  السيارا (. 
تم تجديده، مركا تحويل سير غاز بناء جديد، مركا تتوفر على بنية تحتية تتمثل في: مقر الفرع التجاري بناء جاها 

سيارة نفعية مجهاة لصيانة المحطا ،  01سيارا  سياحية، و 03الوقود بناء جاها، كذلك تتوفر على حظيرة تتكون من )
 محطة خاصة(.  27محطا  نفطال )خنشلة، قايس، ششار، بوحمامة(، و 04عامل، كما لها  30عدد العمال 

 يتوفر على:  2406توزيع المركا المتعدد المواد كما لها مركا ال
 2م 1800مساحة المستودع  -
 حضيرة التوزيع مسيرة من طرف مقاطعة باتنة  -
 حضيرة توزيع الايو  والعجلا   -
 نيسان  48 -
 طن 2. 5شاحنة هينو  -
 لية آرافعة  -

 عامل  17عدد العمال:
 بناء جاها البنية التحتية:

 ولها مراكا التموين تتوفر على:
 الخروب، سكيكدة، باتنة  لوقود:ا -
 عنابة، بجاية، وهران  الزيوت: -
 بجاية ،عنابة العجلات: -

 لكل أنواع الوقود: 3م 550معدل الاستهلاك اليومي
 6م690مازو   - 6م08بدون رصاص  - 6م80بناين ممتاز  - 6م880 :بنزين عادي 

 فر على:يتو  1م890مساحته  1480ولها مركا تحويل سير غاز سنة بداية العمل 
 البنية التحتية: -
 46   مستودعا 
 41 مكاتب 
 48  مخان 



 دور التسويق الرقمي في تعزيز الصورة الذهنية لمؤسسة نفطال وحدة خنشلة              فصل الثالث:  ال

~ 04 ~ 
 

  دورة مياه 
  :عمال مؤهلين( 40عمال )رئيس مركا +  40عدد العمال 
 المعدات: -
 Compressrur 
 Pont élévateur 
 Divers outillage 

 المطلب الثالث: الهيكل التنظيمي لمؤسسة نفطال لولاية خنشلة 
 والأهداف النشاط على الهيكل هذا ويعتمد الوحدا ، مختلف بين قا العلا مجموعة هيكل المؤسسة يمثل

 الروابط هذه عن يعبر الأفراد، حيث بين معينة روابط هناك تكون أن يجب جماعي عمل ففي كل للمؤسسة، الاسرواتيجية
 .داخل المؤسسة المسؤوليا  وتحديد العمل لتنظيم اللازمة القواعد من بمجموعة
 فيه فمما لا شك أخرى، إلى مؤسسة من تختلف التي والمسؤوليا ، المهام مجموعة عن عبارة التنظيمي الهيكل إن

 الصلاحيا ، واحروام بين المسؤوليا  التوازن يضمن مناسب، تنظيمي هيكل وجود يستلام مؤسسة لأي الحسن السير أن
واد البروولية فرع ولاية خنشلة من هيكل بينها، ومن هنا تتكون المؤسسة الوطنية لتوزيع وتسويق الم فيما التداخل وعدم

 تنظيمي يسيرها وينظمها يتمثل فيما يلي: 
 : الفرع التجاري خنشلة -
 المديرية 
  المدير 
 كاتبة رئيسية 
 : من مهامها: مصلحة المستخدمين -
   تسيير العمال ومستحقاتهم من رواتب وعلاوا 
 : من مهامها: المصلحة التجارية -
 وجا  تسويق وتوزيع المنت 
 .محطة خنشلة تحت تصرفها محطة ششار، محطة قايس، محطة بوحمامة 
 : من مهامها:مصلحة المالية والمحاسبة -
 ترتيب الفواتير الخاصة بالبيع والشراء 
  التكفل بالمصاريف اليومية ومتابعة السيولة النقدية 
 .القيام بتحصيل الشيكا  عن طريق البنك عند كل عملية تحصيل 
 بة أرصدة العملاء الذين سيقومون بعملية التسديد.تسجيل ومراق 
 يكمن دور هده المصلحة في الصيانة السريعة للعتاد الثابت والمتحرك. المصلحة التقنية: -
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 حجم العمالة: -
 عامل  91عدد العمال الإجمالي 

 عامل أساسي منهم، رئيسي فريق، عاملين مؤقتين(. 89)رئيس محطة، بها  / محطة خنشلة1
 (.عامل مؤقت 01 عاملين أساسين منهم 11)رئيس محطة،محطة ششار بها / 2
 عامل مؤقت(. 48عاملا أساسيا منهم،  81رئيس محطة، / محطة قايس بها )3
 عاملين مؤقتين(. 48 عاملين أساسين منهم، 88رئيس محطة، / محطة بوحمامة بها )4

ع: يهتم بتوزيع المواد البروولية على الابائن الخواص وينشق تحت تصرف المدير الفرع التجاري بخنشلة مركا التوزي
 :وزبائن نفطال به

 Le chef de centre de distribution رئيس مركا التوزيع  -
 Chef de section de gestion رئيس فرع التسيير  -
 Caissier principalمحاسب رئيسي   -
 Gestionnaire réception commandes مسير الطلبا    -
 Contrôleur tac لا  مراقب الوص -

 عملاء )زبائن( نفطال:
 وكبار المستهلكين  GDسوق نفطال يشمل عدة عملاء منهم: شبكة 

 كبار المستهلكين هم:
 Energieقطاع الطاقة  -
 Agricultureالقطاع الفلاحي  -
  Industrie /commerceقطاع الصناعة والتجارة   -
   T.P et Batimentقطاع البناء  -
   Transportقطاع النقل   -
   Mdnالقطاع العسكري    -
   Dgnقطاع الشرطة -
  Administrationالإدارة العامة -
  Revendeur Distributeurقطاع إعادة البيع والتوزيع -
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 بالاعتماد على وثائق مقدمة من وحدة نفطال خنشلةمن إعداد الطالبتين در: المص
 

 ة التجاريةــرئيس الملحق

 الأمانـــــــة

 علام الآليموظف الإ

 رئيس قطاع متعدد المهام

الوقاية مفتش رئيسي في 
 (HSE)والأمن الصناعي 

 

 المستشار القانوني

 خدمة الإدارة والمالية
 

 الخدمة التقنية
 

 الخدمة التجارية

 إطار محاسبة

 محاسب رئيسي

 مسير إداري رئيسي

صندوق أمين 
 رئيسي

 سائق سيارة خفيفة

عامل في مجال 
 التطهير

 إطار تقني

 مسير

 أمين مخزن 

كلف بترميز اري تج -إطار تقني
 - TAC – MDN الزبائن ومتابعة

DGSN 

تجاري )مكلف بالدفع  -إطار تقني
 الإلكتروني

 مسير

 مكلف بالفوترة مسير

بملف تجاري )مكلف  -إطار تقني
 (الزبائن والمبيعات

مكلف بمتابعة تجاري ) -إطار تقني
 (وتحصيل الديون 
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 وحدة خنشلة : المزيج التسويقي الرقمي والتحليل السيميولوجي لشعار نفطالالمبحث الثاني
في ظل التحول الرقمي المتسارع والتوسع الكبير في استخدام الوسائط الرقمية، أصبحت المؤسسا  الاقتصادية 

بتبني أدوا  واسرواتيجيا  رقمية فعالة تعاز من تنافسيتها وتدعم صورتها الذهنية لدى الجمهور، ويعد كل من  مطالبة
المايج التسويقي الرقمي والشعار المؤسسي من أبرز الركائا التي تساهم في تشكيل الهوية التسويقية للمؤسسة والتأثير في 

وحدة خنشلة كنموذج تطبيقي، يتناول هذا المبحث كيف ساهمت هذه  –انطباعا  الابائن، وبالنظر إلى مؤسسة نفطال 
 .المؤسسة في توظيف عناصر المايج الرقمي وتوظيف رماية شعارها

 لمؤسسة نفطال وحدة خنشلةالمطلب الأول: المزيج التسويقي الرقمي 
الاقتصادية مطالبة  مع التطور التكنولوجي المتسارع والانتشار الواسع للوسائط الرقمية، أصبحت المؤسسا 

 بتكييف اسرواتيجياتها التسويقية مع البيئة الرقمية من أجل ضمان بقائها وتعايا مكانتها التنافسية في السوق، وتعد
ا في هذا الإطار، إذ تبنت مقاربة رقمية حديثة في تسويق منتجاتها وخدماتها وحدة خنشلة نموذجا بارز  -مؤسسة نفطال 

 .والروويج الذي يشمل: المنتج، السعر، التوزيعناصر المايج التسويقي الرقمي من خلال الاعتماد على ع
 ضمن هذه الاسرواتيجية دورا محوريا )www.naftal.dz (وقد لعب الموقع الإلكرووني الرسمي لمؤسسة نفطال

ابائن، تقديم المعلوما  وتسهيل عمليا  البحث عن المنتجا  والخدما ، الرقمية باعتباره منصة أساسية للتواصل مع ال
 ا يساهم في تحسين تجربة المستخدم.مم

لعناصر المايج  وحدة خنشلة ا من هذا السياق يهدف هذا المطلب إلى دراسة كيفية توظيف مؤسسة نفطالانطلاق
ويتم ذلك من ، الابائن ي، من أجل التأثير على تصورا التسويقي الرقمي عبر منصاتها الإلكروونية لا سيما موقعها الرسم

 .خلال تحليل كل عنصر من عناصر المايج الرقمي الأربعة، وعلاقته بتشكيل الانطباع العام حول المؤسسة
 وحدة خنشلة –المنتج الرقمي لمؤسسة نفطال  .1

ير أساليب تقديم منتجاتها وحدة خنشلة كفرع محلي لمؤسسة وطنية اسرواتيجية إلى تطو  -تسعى مؤسسة نفطال 
ويعد "المنتج" أحد أهم عناصر المايج  ،وخدماتها بما يتوافق مع التحول الرقمي الذي تشهده المؤسسة على المستوى الوطني

التسويقي الرقمي، حيث تتجاوز قيمته كونه مجرد سلعة مادية إلى كيفية عرضه وتقديمه عبر المنصا  الرقمية، ما يعكس 
 .ة بالتحديث والتكيف مع متطلبا  السوق الرقميةالتاام المؤسس

جا  والخدما  تقدم وحدة خنشلة مجموعة من المنت :طبيعة المنتجات والخدمات المقدمة بوحدة خنشلة. 1.1
 :الطاقوية الأساسية التي تعتبر أساسية في الحياة اليومية، وتشمل

 .ع على مستوى المحطا  التابعة للوحدة أو عبر الصهاريجويوز  الوقود )البنزين العادي، البنزين الممتاز، المازوت(: -
 .: مع توفير معلوما  حول الاستعمال ونقاط البيعالزيوت الصناعية والموجهة للمركبات -
 .: خاصة للفلاحين والمؤسسا  العموميةخدمة التزود الجماعي -
دفع تمكن الابائن )خاصة وهي بطاقة ذكية تستخدم كوسيلة دفع إلكروونية مسبقة ال:  Naftal Cardبطاقة -

 .المؤسسا ( من تعبئة الوقود دون اللجوء إلى الدفع النقدي ما يسهل تتبع العمليا  ويوفر الوقت

http://www.naftal.dz/
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رغم عدم امتلاك وحدة خنشلة موقعا إلكروونيا  :أساليب العرض الرقمي للمنتجات على مستوى الوحدة. 2.1
في عرض منتجاتها وخدماتها، حيث يوفر  )www.naftal.dz (، تعتمد على الموقع الرسمي للمؤسسة الأممستقلا

عن  قة الذكية وشروط استخدامها، فضلاالموقع معلوما  حول أنواع المنتجا ، أسعارها المرجعية، شرح خدما  البطا
الاعتماد على المنصة الرقمية الرسمية انفتاح المؤسسة  يعكس هذا ،بيانا  الاتصال وشبكة التوزيع التي تشمل ولاية خنشلة

 .على الحلول الرقمية وتأكيدها على مستوى معين من الاحروافية في التعامل مع الجمهور
عتبر السعر أحد الركائا الأساسية في المايج التسويقي لما له من ي :وحدة خنشلة –ؤسسة نفطال لم السعر الرقمي .2

المستهلكين، وفي ظل التحول الرقمي لم يعد السعر مجرد قيمة مالية للمنتج، بل توسع ليشمل تأثير مباشر في قرارا  
 .شفافية سياسا  التسعير، ومرونة تقديم العروض والتحفياا  الرقمية التي تساهم في تحسين تجربة العميل

موحدة صادرة عن  تتبع وحدة خنشلة سياسة تسعير: وحدة خنشلة –سياسات التسعير في مؤسسة نفطال . 1.2
المؤسسة الأم، حيث تخضع أسعار الوقود والمنتجا  البروولية لرقابة وتنظيم حكومي يهدف إلى تحقيق استقرار السوق 

 وعلى المستوى الرقمي تعتمد الوحدة على تحديث دوري للأسعار عبر الموقع الرسمي للمؤسسة ،وضبط التضخم
)www.naftal.dz( مما يتي  للمستهلكين الوصول إلى معلوما  دقيقة وشفافة، إضافة إلى إمكانية متابعة الأسعار ،

من خلال تطبيقا  الهواتف الذكية وصفحا  التواصل الاجتماعي، ما يعاز قدرة الابائن على اتخاذ قرارا  شراء 
 .مستنيرة

نظام دفع إلكرووني مسبق  Naftal Card تمثل بطاقة: لمعاملاتفي تسهيل ا Naftal Card دور بطاقة .2.2
كن المستخدمين من التحكم في مصروفاتهم على الوقود بسهولة، مع تقديم عروض وخصوما  دورية الدفع، يم
قارير كما توفر البطاقة ت،  ا في التسعير يعتمد على البيانا  الرقميةمين المنتظمين، وهو ما يعكس توجها ديناميكيللمستخد

 .مفصلة عن الاستهلاك، مما يعاز الشفافية ويايد من ثقة الابائن بالمؤسسة
لمفهوم التوزيع التقليدي، ولكنه  يعد التوزيع الرقمي امتدادا :وحدة خنشلة –ؤسسة نفطال لمالتوزيع الرقمي  .3

  والخدما  إلى المستهلكين ستخدم لتوصيل المنتجاالقنوا  والمنصا  الرقمية التي تيتجاوز التواجد الجغرافي ليشمل 
لضمان وصول  نشلة، يشكل التوزيع الرقمي عنصرا أساسياوحدة خ –في حالة مؤسسة نفطال  لة،بطريقة سهلة وفعا

المنتجا  والخدما  لأكبر عدد ممكن من الابائن، مع تحسين تجربتهم الرقمية، مما يعاز من الثقة والكفاءة في تعاملهم مع 
 .المؤسسة

 :في البيئة الرقمية يشمل التوزيع :وحدة خنشلة –التوزيع الرقمي في نفطال مفهوم  .1.3
 الموقع الإلكرووني الرسمي للمؤسسة 
 تطبيقا  الهواتف الذكية 
 منصا  التواصل الاجتماعي 
  القنوا  الرقمية التي تقدم خدما  مثل حجا المواعيد، طلب الخدما ، أو الاستعلام عن المنتجا. 

على هذه القنوا  لتوسيع نطاق تواصلها مع الجمهور وتسهيل وصولهم إلى المنتجا  تعتمد وحدة خنشلة 
 .والخدما  بشكل مرن وسريع

http://www.naftal.dz/
http://www.naftal.dz/
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 تقدم نفطال من خلال موقعها الرسمي: توافر المنتجات والخدمات عبر المنصات الرقمية. 2.3
) www.naftal.dz(     مفصلة عن المحطا  التوزيعية في خنشلة، مواعيد عملها، وأنواع الوقود المتوفرة، ما معلوما

 .يسهل على المستهلكين تنظيم احتياجاتهم
منصة رقمية متكاملة تمكن الابائن من متابعة أرصدتهم، إدارة  My Naftal إضافة إلى ذلك يوفر تطبيق

كما تشمل الخدما  الرقمية إمكانية ،  حول العروض والأسعار حساباتهم، طلب الخدما ، والحصول على تحديثا  فورية
، والتواصل المباشر مع الدعم الفني، مما Naftal Card  الاستعلام عن محطا  الوقود، مواعيد العمل، طلب بطاقة

 .يسرعّ من إنجاز المعاملا  ويُسهم في تقديم خدمة ذا  جودة عالية
في المايج التسويقي الرقمي،  يعد الروويج الرقمي عنصرا أساسيا :شلةوحدة خن –ؤسسة نفطال لمالترويج الرقمي  .4

حيث يشمل كافة الأنشطة التي تقوم بها المؤسسة عبر القنوا  الرقمية بهدف التواصل مع الجمهور، رفع الوعي بالمنتجا  
  .والخدما ، وتحفيا المبيعا 

تعايا تواصل المؤسسة مع عملائها، مما يساهم في  في دورا بارزاوحدة خنشلة  –في نفطال يلعب الروويج الرقمي 
 .بناء علاقة إيجابية ومستمرة معهم

تعتمد الوحدة على مجموعة من القنوا  الرقمية  :وحدة خنشلة –قنوات الترويج الرقمية المستخدمة في نفطال  .1.4
 :في حملاتها الروويجية، منها

 عروض الخاصةموقع نفطال الإلكرووني، الذي ينشر الإعلانا  وال. 
 صفحا  التواصل الاجتماعي )فيسبوك، إنستغرام، تويرو( لنشر الأخبار والمبادرا  المحلية. 
 البريد الإلكرووني والرسائل النصية القصيرة SMS لإرسال التنبيها  حول العروض والتحديثا  الخاصة ببطاقة 

Naftal Card. 
 :خنشلة علىركا وحدة ت :أساليب الترويج الرقمي في الوحدة. 2.4

 تقديم عروض وخصوما  خاصة للمستخدمين المنتظمين لبطاقة   Naftal Card  
 تنظيم مسابقا  وجوائا عبر وسائل التواصل الاجتماعي لايادة التفاعل. 
 نشر محتوى توعوي حول أهمية الوقود عالي الجودة وكيفية الاستفادة من الخدما  الرقمية. 

 وحدة خنشلة وجي لشعار مؤسسة نفطال: التحليل السيميولالثاني لبالمط
شكلا من أشكال البحث الدقيق في المستويا  العميقة رولان بارت  يعد منهج التحليل السيميولوجي لدى
مع  ،ك الرسائل من جهةملام بالحياد اتجاه تل والباحث ،(2619)جوهر، للرسائل الأيقونية والألسنية على حد سواء

الثقافية(  ،الاجتماعية ،السيكولوجيةلتكامل من خلال التطرق إلى الجوانب الأخرى )تحقيق ا إلىسعيه من جهة أخرى 
 .التي يمكن أن تدعم التحليل للوصول لتفكيك الدلائل والرموز الموجودة فيه )شعار مؤسسة نفطال(

 :اكل هذا يتم من خلال مستويان أساسيان وهم
 .أو الوصف السطحي للشعارالذي يراد به المعنى الفوري : التعيينيالمستوى  . 1

http://www.naftal.dz/
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وهذا  ،(2662)بركات، والذي يراد به المعنى الحقيقي للرسالة، وهو المعنى العميق غير الظاهر: . المستوى التضميني2
 .ترسيخ الهوية البصرية للمؤسسة لمعرفة الدلالا  والعلاما  التي يتضمنها الشعار وتحديد مضامينه ودوره في

 طالؤسسة نف: شعار م64رقم شكل 

                     
 

 المستوى التعييني لشعار مؤسسة نفطال:تحليل  . 1.1
يشير إلى المعنى المباشر والواض  دون تأويلا  أي ما يرى ويلاحظ مباشرة. الملاحظ لشعار مؤسسة نفطال 

ن مطا  متوازية، ذا  يلاحظ رسم لمستطيل الشكل ذو خلفية صفراء تتوسطه رموز عديدة باللون الأزرق في جانبها الأيم
أحجام مختلفة تدريجيا وتتناقص تدريجيا من الأعلى إلى الأسفل وبجانبها حرفان مكتوبان بالخط العريض ذا  شكل 

 .Naftalوباللغة الفرنسية  نفطالهندسي متميا وهما عبارة عن حرفا ميم ونون وأسفلهما نجد تسمية: باللغة العربية 
 لشعار مؤسسة نفطال: المستوى التضمينيتحليل  .2.1

يشير إلى المعاني الرماية والثقافية والإيحائية التي يحملها الشعار، أي ما يفهمه المتلقي من خلال الألوان، الأشكال، 
نه شعار بسيط في تصميمه لكن متعدد ومعقد المعاني، يحتاج إلى تفكيك وإعادة أوالخط، إن المتمعن في الشعار يتض  له 

كافة دلالاته، فهو شعار مكون من لونيين هما الأصفر، والأزرق فالألوان تلعب دورا مهما في مجال   الروكيب لاستخلاص
التعبير والاستعارة وخلق المااج العام ويؤثر مباشرة على النفسية بحيث يسقط على العين ويؤثر على العصب البصري 

ي يتوسط تلك الخلفية ولا نلاحظ أن هناك تنافر ،فالخلفية الصفراء على شعار نفطال يندمج فيها اللون الأزرق الذ
بينهما فهما لونان حققا الانسجام مع بعضهما ،فاللون الأصفر امتص الارقة وعكس مكوناتها، فهما يحملان قيم جمالية 

 يشعر بها الأفراد مهما اختلفت بيئتهم الاجتماعية.
الربيع، فاللون يوظف في خدمة المنتج ليتم  فاللون الاصفر يمثل لون الشاطئ، الشمس، الصحراء، الأزهار في

استقبال الرسالة الإعلانية واللون الأصفر يمتاز بشدة النقاء والصفاء.كما أن اللون الأزرق يتفاعل مع ذهنية الجماهير 
 فيتذكر فيه الجمالية التي توحي على لون البحر والسماء.

، وهي تعتمد بشكل أساسي على توزيع وتسويق فدلالا  هذين اللونين يعكسان نشاط المؤسسة بشكل مباشر
الوقود، وهذا سبب طغيان اللون الأصفر في الشعار يليه بشكل مباشر تسويق الغاز المميع، مع العديد من المنتجا  
 المختلفة، كما أن الملاحظ لمحطا  الوقود يدرك ذلك بوضوح فمحطة الوقود صفراء بشكل أساسي يتخللها بعض الارقة.
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د المعنى التضميني للونين نجد أن اللون الأصفر يدل على الاحرواق الآمن للوقود، وكذلك اللون الأزرق ضمن تحدي
يدل على الاحرواق الآمن للغاز المميع، فهما بذلك يعكسا قيم المؤسسة التي تبعث من خلالها قيم الثقة وأمان منتجاتها،  

نتج الوطني، والحفا  على البيئة، وطبع صورة ذهنية ايجابية وقوية كما توحي بالاحروافية والبعد الإنساني، والثقة في الم
 حول المؤسسة لدى الجماهير والابائن.

كما يتوسط الشعار الحرفان ميم ونون باللغة العربية بحيث ترمي الميم إلى مواد، والنون إلى نفطية، لتشكل بذلك 
نهما متلاصقان بحيث يكملان بعضهما البعض، ومكتوبان وعند تتبع هذان الحرفان نجد أمواد نفطية، علامة تدل على 

بالخط الكوفي العربي، الذي يتضمن حمولة جمالية تراثية كامنة فيه لا يتوقف عند ظاهرها فقط بل تكون له القدرة على 
التي تتوزع في  تتبع واستجلاء مكامن الإبداع فيه، وله أثر واض  في الهوية والانتماء الحضاري للثقافة العربية الإسلامية

 تركيبته الهندسية المنتظمة. 
يشير اسم العلامة التجارية لمؤسسة نفطال كأحد العناصر المشكلة للهوية البصرية إلى العديد من المعاني الخفية 

، ومن الدلالا  Algerie، التي تشير إلى AL، الجاائرNaftوالمعلنة، منها ما يتسرب لفظيا، عبر شقين وهما نفط 
التي يحملها اسم العلامة التجارية هو القوة، والهيبة والوطنية بالدرجة الأولى، كما أنه يتسم بالبساطة وسهولة  الضمنية

نه يخيل على أذهان الابائن الصورة النمطية السلبية حول المواد النفطية وأضرارها أالنطق لكن من الدلالا  السلبية له 
 ارض مع قيم المؤسسة من خلال حماية البيئة والمحافظة عليها.على البيئة، والمحيط الخارجي وهذا ما يتع

 المبحث الثالث: الإجراءات المنهجية للدراسة الميدانية وتحليل نتائج الاستبيان
يتناول هذا المبحث الإجراءا  المنهجية المعتمدة في إطار الدراسة الميدانية، حيث يهدف إلى توضي  المنهجية 

مع الدراسة، عينتها، أدوا  جمع البيانا  والأساليب الإحصائية المستخدمة في التحليل، المتبعة من خلال عرض مجت
وقد تم تقسيم هذا المبحث إلى ثلاث مطالب أساسية،  ،بالإضافة إلى تحديد متغيرا  الدراسة وبناء نموذجها النظري

ديد مجتمع الدراسة، عينة الدراسة، أدوا  تح نهجية للدراسة الميدانية متضمنايتمثل المطلب الأول في عرض الإجراءا  الم
أما المطلب الثاني فيخصص لتحليل نتائج الاستبيان، في حين  ،جمع البيانا  والأساليب المعتمدة في المعالجة الإحصائية

 .على النتائج المتحصل عليها ثالث اختبار فرضيا  الدراسة بناءيتناول المطلب ال
 ة للدراسة الميدانيةالمطلب الأول: الإجراءات المنهجي

الإجراءا  المنهجية للدراسة الميدانية هي الخطوا  التي يتبعها الباحث لجمع وتحليل البيانا  من الواقع الميداني 
 بطريقة منظمة وعلمية وتتمثل فيما يلي:              

 :تحديد مجتمع الدراسة. 1
عليهم خصائص وسما  موضوع البحث، ويتم  يمثل مجتمع الدراسة جميع الأفراد أو الوحدا  الذين تنطبق

وفي هذه الدراسة تم تحديد مجتمع الدراسة في مستخدمي  ،اختيارهم بهدف جمع البيانا  وتحليلها لاستخلاص النتائج
، Naftal Card وحاملي بطاقة "My Naftal" الخدما  الرقمية لمؤسسة نفطال، لا سيما مستخدمي تطبيق

الدراسة، ا بموضوع و يعد هذا المجتمع الأكثر ارتباط ،ر مع أنشطة التسويق الرقمي للمؤسسةا لتعاملهم المباشوذلك نظر 
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كن من خلاله فحص مدى تأثير عناصر التسويق الرقمي )كالمنتج، السعر، التوزي، والروويج( على الصورة حيث يم
 .لمي ودقيقالذهنية للعلامة التجارية لدى العملاء، وبالتالي تحقيق أهداف الدراسة بشكل ع

  :تحديد عينة الدراسة. 2
لاتساع مجتمع الدراسة وصعوبة مسحه بالكامل، تم اعتماد أسلوب العينة لاختيار مجموعة ممثلة عن المجتمع  نظرا

الأصلي، بما يضمن تحقيق نتائج قابلة للتعميم وتوفير قاعدة بيانا  واقعية لتحليل العلاقة بين التسويق الرقمي والصورة 
وقد تم استخدام أسلوب العينة العشوائية البسيطة لتقليل احتمالية التحيا وضمان حيادية  ،للعلامة التجارية الذهنية
 .الاختيار

 ، وهم من مستخدمي خدما  مؤسسة نفطال الرقمية، لا سيما مستعملي تطبيقفردا 04وقد بلغ حجم العينة 
"My Naftal" وبطاقة "Naftal Card"عمال المؤسسة ممن يتعاملون بشكل مباشر مع  ، بالإضافة إلى عدد من

 .هذه الخدما  أو يشاركون في تنفيذها وتسويقها
 وقد تم ،تم توزيع الاستبيان بصيغته الورقية لجمع البيانا  من هذه الفئة المستهدفة، بما يتوافق مع أهداف الدراسة

 ا لمتطلبا  التحليل الإحصائي.اعتماد هذا الحجم من العينة وفق
 رق جمع البيانات:ط. 3

 من التي ،الإجراءا و  الطرق من مجموعة على البيانا  لجمع اللازمة والوسائل الأدوا  تصميم عملية تتضمن
 .ذلك لأجل ومعنى مفهوم وذا  واضحة نتائج إلى الوصول من الباحث يمكن الذي السليم الإطار توفير شأنها

 ،نفطال بمؤسسةالتجارية الرقمي وتعاياه للصورة الذهنية للعلامة  للتسويق الميداني التطبيق واقع على التعرف بهدفو 
 يلي: فيما تتمثل الدراسة، المناسبة لتحليل المعلوما  لجمع الأدوا  بعض على الاعتماد تم

 : المصادر الثانوية .1.3
سويق الرقمي وهي الكتب، المقالا  العلمية، الدراسا  السابقة والأطروحا  الجامعية ذا  الصلة بمجالي الت

 .وصورة العلامة التجارية
 المقابلة الشخصية: .2.3

في إطار العمل الميداني للدراسة وبالتاامن مع عملية توزيع الاستبيانا  على زبائن مؤسسة نفطال وموظفيها، قمنا 
تمثلت هذه  وقد ،بإجراء مجموعة من المقابلا  المباشرة مع عدد من عمال المؤسسة وبعض الابائن المتعاملين معها

المقابلا  في طرح مجموعة من الأسئلة الشفوية المكملة للاستبيان، بهدف استيضاح بعض الجوانب التي قد لا تفُهم 
وقد ساعد  هذه  ،بوضوح من خلال الإجابا  المغلقة، أو استكشاف تصورا  وآراء المشاركين بشكل أكثر عمقًا

رسا  التسويق الرقمي في المؤسسة، مما مكّننا من رصد بعض الملاحظا  المقابلا  على تعايا فهمنا للواقع العملي لمما
وتجدر الإشارة إلى أن المشاركين أبدوا تفاعلًا إيجابيًا واستعدادًا  ،الميدانية التي عاز  من مصداقية التحليل الكمي للبيانا 

 .للإجابة، ما أسهم في إثراء المعطيا  الميدانية للدراسة
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 :)الاستبيان(ولية المصادر الأ .3.3
م خنشلة، صم وحدةه إلى عينة عشوائية من زبائن مؤسسة نفطال اد في هذه الدراسة على استبيان وجتم الاعتم

 :لقياس أبعاد الدراسة واشتمل على مجموعة من الأسئلة الموزعة على ثلاثة محاور رئيسية
التعليمي، عدد سنوا  الخبرة والمركا الوظيفي  الجنس، العمر، المستوى :ويشمل: المحور الأول: البيانات الشخصية .1

 .للمبحوثين
ويهدف إلى قياس فعالية عناصر التسويق الرقمي التي تعتمدها المؤسسة، مثل جودة  :المحور الثاني: التسويق الرقمي .2

 .المنتج، سياسا  التسعير، طرق التوزيع، واسرواتيجيا  الروويج الرقمي
ا معرفية )إدراكية(، وجدانية )عاطفية( وسلوكية، ويتضمن أبعاد :للعلامة التجاريةالمحور الثالث: الصورة الذهنية  .3

 .من أجل تقييم الانطباعا  والمواقف والسلوكيا  التي يشكلها الابائن تجاه العلامة
استمارة على عينة عشوائية من الابائن، وقد تم  04تمثلت أداة جمع البيانا  في استبيان ورقي، حيث تم توزيع  -
 .استمارا  46استمارا  فارغة، فيما لم يتم اسروجاع  48استمارة، منها  01سروجاع ا
 

 : عدد الاستبيانات63 جدول رقم
 البيان المجموع
 عدد الاستبيانا  الموزعة 50
 المسروجعة الاستبيانا عدد  47
 المقبولة الاستبيانا عدد  38
 الموزعة إلىعدد الاستبيانا  المقبولة  38

 على إحصائيا  الاستبيان بالاعتمادمن إعداد الطالبتين  :المصدر          
 :المستخدمة الإحصائيةساليب المعالجة الأ .4

لاستخراج المتوسطا  الحسابية والانحرافا  المعيارية لمختلف الأبعاد،  SPSSتم استخدام البرنامج الإحصائي 
 .مما سم  بقياس مستوى الصورة الذهنية بدقة، ومدى تأثير الاسرواتيجيا  الرقمية المعتمدة عليها

 :وقد تم حساب طول خلايا المقياس المعتمد باستخدام المعادلة
، وهو ما يسم  بتحديد الفواصل الرقمية الدقيقة 0.80 = 5 ÷ 4 = ، ومنه طول الخلية4=  1 - 9المدى = 

 .لتفسير نتائج الاستبيان، واستنتاج العلاقة بين التسويق الرقمي والصورة الذهنية للعلامة التجارية
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 : المتوسط المرجح لسلم ليكرت الخماسي64 رقم دولج
 الرأي المتوسط المرجح

 غير موافقة بشدة 8.94وحتى  8.44من 
 غير موافقة 1.04وحتى  8.98من 
 محايدة 6.04وحتى  1.08من 
 موافقة 0.14وحتى  6.08من 
 موافقة بشدة 0.44وحتى  0.18من 

 من إعداد الطالبتينالمصدر:         
اعتمد  هذه الدراسة على مجموعة من الأساليب الإحصائية الكمية المناسبة لطبيعة المتغيرا  والبيانا  التي تم 

وقد تم تحديد مستوى  ،11الإصدار  (SPSS) لك باستخدام برنامج الحامة الإحصائية للعلوم الاجتماعيةجمعها، وذ
وشملت الأدوا  الإحصائية المستخدمة: ، %80، بما يعكس مستوى ثقة مقداره (α = 0.05) الدلالة الإحصائية عند

الحسابية والانحرافا  المعيارية لتحليل الاتجاها  العامة، التكرارا  والنسب المئوية لتحليل البيانا  الديمغرافية، المتوسطا  
للتحقق من صدق  التجزئة النصفيةلقياس درجة ثبا  أداة الاستبيان، واختبار  ألفا كرونباخبالإضافة إلى اختبار 

 .سةالاتساق الداخلي، إلى جانب بعض الاختبارا  الارتباطية والاستنتاجية لقياس العلاقا  بين متغيرا  الدرا
ساهمة أدوات التسويق الرقمي في تعزيز الصورة الذهنية للعلامة متحليل نتائج الاستبيان فيما يخص  :الثاني المطلب
 التجارية

تحليل نتائج الدراسة الميدانية ومناقشتها وفقا للأهداف والأسئلة المتضمنة في الاستبيان، وهذا ا المطلب يتم في هذ
( لاستخراج بعض المؤشرا  الإحصائية، حيث تم حساب معامل SPSSبرمجية ) خدامباستبعد عملية تبويب الإجابا  

الثبا  ألفا كرونباخ لقياس مدى ثبا  واتساق الاستبانة، ثم حساب المتوسطا  الحسابية والانحراف المعياري لتحليل 
مستوى المعنوية لاختبار حساب منحنى الانحدار المتعدد و  الأخيرالبيانا  حسب كل عنصر متضمن من المحورين، وفي 

واقع التسويق الرقمي وتعاياه للصورة الذهنية للعلامة التجارية بمؤسسة الفرضيا  واستخلاص المعلوما  الضرورية حول 
 نفطال خنشلة.

 :الدراسة ةاستبانثبات  .1
مدى  عد الثبا  من الخصائص الأساسية التي يجب توافرها في أدوا  القياس في البحث العلمي، ويقُصد بهي

اتساق أداة الدراسة في قياس المتغيرا  المستهدفة عند تكرار تطبيقها في ظروف متماثلة. أي أن أداة القياس تعُد ثابتة إذا 
 ويعُد معامل ألفا كرونباخ ،أعطت نتائج متقاربة أو متطابقة عند استخدامها أكثر من مرة في نفس السياق

(Cronbach’s Alpha)   عًا لقياس درجة الثبا  الداخلي، ويُستخدم لتحديد مدى من أكثر الأساليب شيو
 .عد أو المتغير نفسهانس فقرا  الاستبيان في قياس البتج
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 يمثل ثبات استبيان استخدام معامل ألفا كرونباخ: 69 رقم جدول
 كرونباخ  ألفاقيمة  المحور عدد البنود

 4.960 المنتج 3
 4.900 السعر 3
 4.086 التوزيع 3
 4.198 جالتروي 3
 4.016 البعد المعرفي )الإدراكي( 4
 4.189 البعد الوجداني )العاطفي( 4
 4.186 البعد السلوكي )سلوك المستهلك تجاه العلامة( 4

 4.814 التسويق الرقمي :الأولالمحور  12
 4.910 الصورة الذهنية للعلامة التجارية :المحور الثاني 12
 4.801 جميع عبارات الاستبيان 24

 SPSSV27الطالبتين بالاعتماد على مخرجا  برنامج  إعدادمن  :المصدر        

لمحور التسويق الرقمي،  4.814بلغت قيمة معامل ألفا كرونباخ  هنأنلاحظ  (40) من خلال الجدول رقم
يان عند احتساب جميع عبارا  الاستب 4.801لمحور الصورة الذهنية للعلامة التجارية، في حين بلغت  4.910و

(، إلى أن أداة الدراسة تتمتع بدرجة عالية من 4.14وتشير هذه القيم التي تتجاوز الحد الأدنى المقبول علميًا ) ،مجتمعة
الاتساق الداخلي، ما يعاز من موثوقية النتائج المتحصّل عليها ويدعم صلاحية الاستبيان للاستخدام في قياس متغيرا  

 .الدراسة
 :التسويق الرقميد العينة اتجاه محور وأبعاد وعناصر تحليل نتائج إجابات أفرا .2
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 المتغير المستقل )التسويق الرقمي( درجة الموافقة حول بنود :60 رقم دولج                         
 

 الرقم
 

 ارةـــــــــالعب
المتوسط 
 الحسابي

الانحراف 
 المعياري

 

 الرتبة
اتجاه 

 الإجابات
 المنتج :البعد الأول

سهل الاستخدام ويقدم  My Naftal تجد أن تطبيق 61
 خدما  مفيدة

موافق  1 4.180 0.01
 بشدة

موافق  0 4.846 0.68 تنوع الخدما  الرقمية التي تقوم بها نفطال يلبي احتياجاتك 62
 بشدة

موافق  8 4.040 0.04 الخدما  الرقمية المقدمة من نفطال موثوقة وفعالة 63
 بشدة

 لسعرا :البعد الثاني
يوفر لك تكاليف  Naftal Cardتجد أن استخدام  61

 إضافية 
موافق  9 4.806 0.18

 بشدة
موافق  8 4.806 0.18 ترى أن أسعار الخدما  الرقمية المقدمة من نفطال مناسبة  62

 بشدة
العروض أو التخفيضا  الرقمية التي تقدمها نفطال  63

 تشجعك على استخدامها 
موافق  0 4.149 0.60

 شدةب
 : التوزيعالبعد الثالث

تجد أن الوصول إلى تطبيق نفطال الخدما  الرقمية سهل  62
 عبر الانرونت 

موافق  4.198 0.68
 بشدة

موافق 
 بشدة

 موافق 81 4.810 6.98 تفضل استخدام القنوا  الرقمية على زيارة مراكا نفطال 63

 لترويجا: البعد الرابع 
لرقمي يوض  ممياا  خدمتكم ترى أن المحتوى الروويجي ا 61

 بوضوح 
موافق  1 4.960 0.19

 بشدة
موافق  0 4.110 0.68 تعتبرون أن الوسائط الرقمية وسيلة فعالة لروويج خدمتكم 62

 بشدة
إعلانا  نفطال الرقمية تصل بسرعة على وسائل التواصل  63

 الاجتماعي
 موافق 88 4.810 0.89
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موافق  0 4.080 0.10 ي(التسويق الرقمالأول ) مجموع المحور
 بشدة

 SPSSV27الطالبتين بالاعتماد على مخرجا  برنامج  إعدادمن المصدر: 
 4.20جابات الأفراد حول التسويق الرقمي كمحور كلي بلغ إمتوسط ( أن 40أظهر  نتائج الجدول )

ا إيجابيًا لدى المستجوبين ، يعكس إدراكً مستوى مرتفع من الموافقة، وهو ما يشير إلى 0.616بانحراف معياري قدره 
 .حول الجهود الرقمية التي تبذلها شركة نفطال في تحسين تجربتهم كمستخدمين

بمتوسط حسابي  (1) المركا الأول« الخدمات الرقمية المقدمة من نفطال موثوقة وفعالة»: احتلت العبارة
تجوبين وثقة عالية في جودة وكفاءة (، ما يدل على توافق واسع بين آراء المس4.040( وانحراف معياري )0.04)

 الخدما  الرقمية، مع درجة تجانس مرتفعة في التقييم.
 ، في المركا الثاني«سهل الاستخدام ويقدم خدمات مفيدة My Naftalتجد أن تطبيق »جاء  العبارة: 

ل سهولة التصف  (، مما يعكس رضا كبيراً من المستخدمين حو 4.180( وانحراف معياري )0.01بمتوسط حسابي ) (2)
 والوظائف المقدمة عبر التطبيق، رغم وجود بعض التباين الطفيف في الآراء.

 (3) المركا الثالث« تجد أن الوصول إلى تطبيق نفطال الخدمات الرقمية سهل عبر الإنترنت»احتلت العبارة: 
ولة النفاذ إليها من قبل المستخدمين، (، مما يشير إلى توفر البنية الرقمية وسه4.198( وانحراف معياري )0.68بمتوسط )

 مع استقرار نسبي في تقييماتهم.
في المرتبة « لعروض أو التخفيضات الرقمية التي تقدمها نفطال تشجعك على استخدامهاا»جاء  العبارة: 

يا  (، وهو ما يعكس الدور المحفّا الذي تلعبه الاسرواتيج4.149( وانحراف معياري )0.60بمتوسط ) (4) الرابعة
 الروويجية في جذب العملاء نحو المنصا  الرقمية.

بمتوسط « تنوع الخدمات الرقمية التي تقوم بها نفطال يلبي احتياجاتك»، جاء  عبارة (5) في المركا الخامس
(، مما يشير إلى إدراك المشاركين لشمولية العروض الرقمية، رغم تفاو  4.846( وانحراف معياري )0.68حسابي )
 مدى رضاهم عن هذا التنوع.بسيط في 

بمتوسط  (6)المركا السادس  في« تعتبرون أن الوسائط الرقمية وسيلة فعالة لترويج خدمتكم»العبارة:  جاء 
(، مما يدل على قناعة شريحة واسعة من العينة بفعالية الروويج الرقمي، مع تباين 4.110( وانحراف معياري )0.68)

 معتدل في مستوى هذه القناعة.
 (7) في المركا السابع« ترى أن المحتوى الترويجي الرقمي يوضح مميزات خدمتكم بوضوح»ء  العبارة: جا
(، ما يبرز فاعلية الرسائل التسويقية الرقمية، لكنه في الوقت ذاته يعكس 4.960( وانحراف معياري )0.19بمتوسط )

 تباينًا بسيطاً في تقييم وضوح هذه الرسائل.
بمتوسط « يوفر لك تكاليف إضافية Naftal Cardتجد أن استخدام »(، جاء  عبارة 8) في المركا الثامن

(، مما يدل على أن بعض المشاركين يرون في هذه البطاقة وسيلة 4.806( وانحراف معياري مرتفع نسبيًا )0.18حسابي )
 اقتصادية، بينما لم يكن هذا الرأي مشروكًا بين جميعهم.
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، أيضًا (9) جاء  في المركا التاسع« دمات الرقمية المقدمة من نفطال مناسبةترى أن أسعار الخ»العبارة: 
(، مما يشير إلى تقييم إيجابي لتسعير الخدما ، رغم وجود اختلافا  4.806( وانحراف معياري )0.18بمتوسط )

 واضحة في الانطباعا .
( 0.89بمتوسط )« ئمًا عند الحاجةقنوات التوزيع الرقمية متاحة دا»، ورد  عبارة (10) في المركا العاشر

(، ما يشير إلى رضا عام عن توفر هذه القنوا ، مع تفاو  نسبي في تقييم استمرارية هذا 4.980وانحراف معياري )
 التوفر.

جاء  في المركا الحادي « علانات نفطال الرقمية تصل بسرعة على وسائل التواصل الاجتماعيإ»العبارة: 
(، مما يدل على تقبل جيد لحضور العلامة التجارية رقميًا، 4.810وانحراف معياري ) (0.89عشر بمتوسط ) (11)

 ولكن مع تفاو  نسبي في سرعة الوصول للإعلانا .
عشر  (12) في المركا الثاني« تفضل استخدام القنوات الرقمية على زيارة مراكز نفطال»أخيراً جاء  عبارة 
(، ما يدل على أن جاءًا من المستخدمين لا ياال يفُضّل 4.810معياري )( وانحراف 6.98والأخير، بمتوسط حسابي )

 التعامل المباشر، وهو مؤشر على أهمية تعايا ثقة المستهلك في القنوا  الرقمية البديلة.
 المتغير التابع )الصورة الذهنية للعلامة التجارية(بنود درجة الموافقة حول  :61رقم جدول 

المتوسط  العبارة الرقم
 لحسابيا

الانحراف 
 المعياري

اتجاه  الرتبة
 الإجابات

 الإدراكي(البعد المعرفي ) :البعد الأول
أنت على دراية جيدة بخدما  ومنتجا   61

 نفطال 
 موافق بشدة 6 4.046 0.00

تستطيع تمييا علامة نفطال بسهولة عن باقي  62
 العلاما  المنافسة 

 موافق بشدة 9 4.168 0.19

شعار مؤسسة نفطال يمكنك ربطها عندما ترى  63
 بالخدما  المقدمة 

 موافق بشدة 0 4.104 0.00

تعتقد أن مؤسسة نفطال تسعى لتطوير  04
 وتحسين خدماتها بانتظام

 موافق بشدة 0 4.096 0.01

 البعد الوجداني )العاطفي( :البعد الثاني
 بشدة موافق 8 4.001 0.01 تشعر بالثقة عند التعامل مع مؤسسة نفطال 61
 موافق بشدة 84 4.110 0.18 تشعر بالرضا عند تعاملك مع مؤسسة نفطال- 62
تفضل التعامل مع مؤسسة نفطال عند وجود  63

 بدائل أخرى
 موافق بشدة 1 4.808 0.01
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تدافع عن علامتك التجارية الممياة والمفضلة  04
 بقوة أمام الآخرين

 موافق بشدة 1 4.086 0.19

 عد السلوكي )سلوك المستهلك تجاه العلامة(الب :البعد الثالث
تستخدم منتجا  وخدما  نفطال بشكل  61

 متكرر 
 موافق 0 4.886 0.60

اطلع باستمرار على المنتجا  المقدمة من  62
طرف مؤسسة نفطال عبر الموقع الالكرووني 

 للشركة 

 موافق بشدة 8 4.048 0.10

لا أفكر في تغيير موقفي تجاه منتجا  أو  03
 خدما  مؤسسة نفطال  

 موافق 88 4.910 0.86

تؤثر إعلانا  نفطال على قرارك في اختيار  04
 منتجاتها

 موافق 81 8.464 6.01

 موافق بشدة 4 0.509 4.28 مجموع المحور الثاني )الصورة الذهنية للعلامة التجارية(
 SPSSV27داد الطالبتين بالاستعانة ببرنامج عن إم :درلمصا   

 4.28( إلى أن المتوسط العام لمحور الصورة الذهنية للعلامة التجارية بلغ 41لبيانا  الواردة في الجدول )تشير ا
، مما يدل على وجود صورة ذهنية إيجابية قوية "موافق بشدة"، وهو ما يُصنّف ضمن فئة 0.509بانحراف معياري قدره 

 لدى المبحوثين تجاه علامة نفطال
( 0.01( بمتوسط حسابي )1) المركا الأول« لثقة عند التعامل مع مؤسسة نفطالتشعر با»احتلت العبارة: 

(، ما يعكس درجة عالية من الثقة العاطفية لدى المبحوثين تجاه المؤسسة، ويمثل مؤشراً قوياً 4.001وانحراف معياري )
 .على نجاح نفطال في بناء علاقة وجدانية مستقرة مع عملائها

بمتوسط « تفضل التعامل مع مؤسسة نفطال عند وجود بدائل أخرى»جاء  العبارة:  ،(2) في المركا الثاني
(، مما يدل على ولاء نسبي للعلامة التجارية، رغم التباين الواض  بين 4.808) ( وانحراف معياري مرتفع نسبيا0.01)

 .المشاركين، وهو ما قد يرتبط باختلاف التجارب السابقة
( 0.00( بمتوسط )3المركا الثالث )« اية جيدة بخدمات ومنتجات نفطالأنت على در »احتلت العبارة: 

(، ما يعكس معرفة جيدة وشبه متجانسة بين أفراد العينة بخصوص عروض وخدما  4.046وانحراف معياري منخفض )
 .المؤسسة، وهو مؤشر إيجابي على نجاح الجهود الإعلامية والتسويقية

متوسطاً « عندما ترى شعار مؤسسة نفطال يمكنك ربطها بالخدمات المقدمة»رة: (، سجلت العبا4في المركا الرابع )
(، ما يدل على وجود ارتباط بصري وذهني جيد بين العلامة 4.104( كذلك، مع انحراف معياري أعلى )0.00)

 .وخدماتها، رغم وجود تباين طفيف في هذا الإدراك
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 (5في المركا الخامس )« ر وتحسين خدماتها بانتظامتعتقد أن مؤسسة نفطال تسعى لتطوي»جاء  العبارة: 
(، وهو ما يعكس انطباعًا عامًا إيجابيًا حول ديناميكية المؤسسة وسعيها 4.096( وانحراف معياري )0.01بمتوسط )

 .المستمر نحو التطوير
( 0.60( بمتوسط )6) جاء  في المرتبة السادسة« تستخدم منتجات وخدمات نفطال بشكل متكرر»العبارة: 

(، ما يشير إلى سلوك استهلاكي متكرر، لكن بتباين واسع بين المشاركين، ما قد يدل 4.886وانحراف معياري مرتفع )
 .على تفاو  في معدل الاستخدام الفعلي

« تدافع عن علامتك التجارية المميزة والمفضلة بقوة أمام الآخرين»(، ورد  العبارة: 7) في المركا السابع
(، ما يعكس استعدادًا عاطفيًا وإيجابيًا لدى العملاء للدفاع عن العلامة، 4.086( وانحراف معياري )0.19بمتوسط )

 .وهو عنصر مهم في بناء صورة ذهنية قوية
 (8) جاء  في المركا الثامن« تستطيع تمييز علامة نفطال بسهولة عن باقي العلامات المنافسة»العبارة: 

 .(، مما يشير إلى تميّا نسبي للهوية البصرية للمؤسسة في أذهان العملاء4.168( وانحراف معياري )0.19بمتوسط )
في « أطلّع باستمرار على المنتجات المقدمة من طرف مؤسسة نفطال عبر الموقع الإلكتروني»جاء  عبارة: 

ى بعض (، ما يعكس اهتمامًا مستمرًا لد4.048( وانحراف معياري منخفض )0.10( بمتوسط )9) المركا التاسع
 .المستجوبين بالمستجدا  الرقمية للمؤسسة، وإن كان بشكل غير موحد

( 0.18بمتوسط )« تشعر بالرضا عند تعاملك مع مؤسسة نفطال»(، جاء  العبارة: 10) في المركا العاشر
 .(، ما يشير إلى رضا عام إيجابي، لكن بدرجة أقل نسبياً من الثقة4.110وانحراف معياري )
 جاء  في المرتبة الحادية عشرة« فكر في تغيير موقفي تجاه منتجات أو خدمات مؤسسة نفطاللا أ»العبارة: 

(، وهو ما يعكس درجة مقبولة من الثبا  في التوجه السلوكي، مع 4.910( وانحراف معياري )0.86( بمتوسط )11)
 .وجود تباين واض  في القناعا 

بمتوسط حسابي  الأخيرالمركا « رارك في اختيار منتجاتهاتؤثر إعلانات نفطال على ق»احتلت العبارة:  أخيرا
(، ما يدل على أن الحملا  الإعلانية الرقمية للمؤسسة لا تمارس تأثيراً كبيراً 8.464( وانحراف معياري مرتفع )6.01)

 .على القرار الشرائي للمستهلك، وهو ما يشير إلى مجال محتمل للتحسين في الرسائل الروويجية
 ثالث: اختبار الفرضيات واستخلاص نتائج الدراسة الميدانية المطلب ال

ركا التحليل الميداني على الفرضية الأساسية التي تهدف إلى قياس مدى تأثير التسويق الرقمي بمختلف أبعاده 
لال ذلك إلى ولقد سعىينا من خ ،)المنتج، السعر، التوزيع، الروويج( على الصورة الذهنية للعلامة التجارية لمؤسسة نفطال

تشخيص واقع الممارسا  الرقمية للمؤسسة، ومدى انعكاسها على إدراك وولاء العملاء، مع تحديد أبرز نقاط القوة 
على النتائج المستخلصة من الدراسة الميدانية، سيتم تقديم مجموعة من  اوالضعف في التجربة الرقمية المعتمدة. وبناءً 

تسهم في تحسين فعالية التسويق الرقمي وتعايا الصورة الذهنية للعلامة التجارية في المقروحا  والتوصيا  التي يمكن أن 
 .أذهان المستهلكين
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  :اختبار فرضيات الدراسة الميدانية .1
جل اختبار فرضيا  الدراسة سيتم الاعتماد على منحنى الانحدار المتعدد وذلك لقياس تأثير الأبعاد الأربعة أمن 

  .قمي على كل بعد من أبعاد الصورة الذهنية للعلامة التجارية لمؤسسة نفطالالخاصة بالتسويق الر 
المعرفي  البعد يؤثر التسويق الرقمي )المنتج، السعر، التوزيع، الروويج( على: الأولىالفرعية الفرضية اختبار صحة  -

 .)الإدراكي(
(H0) :( الإدراكي) المعرفي البعد على( الروويج التوزيع، السعر المنتج،) الرقمي للتسويق إحصائية دلالة ذو تأثير لايوجد
 . ≥ α ) 0.05 (  دلالة مستوى عند الذهنية للصورة
(H1) :( الإدراكي) المعرفي البعد على( الروويج التوزيع، السعر المنتج الرقمي للتسويق إحصائية دلالة ذو تأثير يوجد
 . ≥ α ) 0.05 ( دلالة مستوى عند الذهنية للصورة
 وهو الأكثر شيوعا  4.40تم اختيار مستوى الدلالة  :لدلالة المعتمد في البحث لاختبار الفرضيةمستوى ا

 .8-عدد المتغيرا  المستقلة-: حيث درجة الحرية تساوي عدد العينة (DF)ودرجة الحرية  واستخداما في البحوث،
 .قاعدة اتخاذ القرار في اختبار الفرضية 
 مة مستوى المعنوية المحسوبة باستخدام برنامج : المقارنة بين قيالقاعدة الأولىSPSS  مع مستوى الدلالة المعتمد

 فإننا نقبل الفرضية  4.40.أي إذا كانت قيمة الاحتمال الخطأ أقل أو تساوي من مستوى الدلالة 4.40
 المقارنة بين قيمة القاعدة الثانية :F  المحسوبة وقيمةF  انت المحسوبة كإذا   4.40الجدولية عند مستوى الدلالة

 .فإننا نقبل الفرضية البديلةأكبر من الجدولية 
  Excelالجدولية باستخدام برنامج  Fحساب قيمة 

=FINV (4.40 ,8 ,60)  
F 0.88 ≈الجدولية ف  إذن نجد أن  
 الأولى لاختبار الفرضية : نتائج تحليل الانحدار المتعدد69جدول رقم 

عددالمعنوية الجزئية لمعاملات الانحدار المت ةالقيمة التفسيري  دنموذج الانحدار المتعد   
مستوى 
 المعنوية

T B  قيمة  مستوى  R² R   قيمة  
 المعنوية

 قيمة المحسوبة
F 

6.666 9.213 5.004 Constante 6.020 6.352 6.662 9.310 
 المنتج 0.071- 0.281 6.962
 السعر 0.368 0.212 6.653
 التوزيع 0.001 0.219 6.551
 الترويج  0.327 0.191 6.651

 SPSSV27الطالبتين بالاستعانة ببرنامج  إعدادن م :درلمصا
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 F أظهر  نتائج تحليل الانحدار المتعدد أن النموذج التفسيري ككل يتمتع بدلالة إحصائية قوية، حيث بلغت قيمة
 ، وهي أقل من المستوى المعتمد(Sig = 0.002) عند مستوى معنوية الجدولية   Fكبر من أ( وهي 0.680المحسوبة )

(α = 0.05) مما يشير إلى أن النموذج العام ذو دلالة إحصائية، ويمكن الاعتماد عليه في تفسير العلاقة بين أبعاد ،
 .التسويق الرقمي والصورة الذهنية للعلامة التجارية

لتغير في الصورة الذهنية يمكن من ا %68.1(، ما يعني أن نسبته 4.681بلغ ) R² كما أن معامل التحديد
 سبة مقبولة في البحوث الاجتماعيةتفسيره من خلال المتغيرا  المستقلة الأربعة )المنتج، السعر، التوزيع، الروويج(، وهي ن

 ومنه نرفض الفرضية الصفرية ونقبل الفرضية البديلة القائلة يؤثر التسويق الرقمي )المنتج، السعر، التوزيع، الروويج(
 البعد المعرفي )الإدراكي(. على
البعد الوجداني  على يؤثر التسويق الرقمي )المنتج، السعر، التوزيع، الروويج(: الثانية الفرعية الفرضيةاختبار صحة  -

 )العاطفي(
(H0) :الوجداني البعد على( الروويج التوزيع، السعر المنتج،) الرقمي للتسويق إحصائية دلالة ذو تأثير يوجد لا 

 . ≥ α ) 0.05 ( دلالة مستوى عند الذهنية للصورة( فيالعاط)
(H1) :( العاطفي) الوجداني البعد على( الروويج التوزيع، السعر المنتج الرقمي للتسويق إحصائية دلالة ذو تأثير يوجد
 . ≥ α ) 0.05 ( دلالة مستوى عند الذهنية للصورة

 لفرضية الثانيةلاختبار ا : نتائج تحليل الانحدار المتعدد65دول رقم ج
يةالقيمة التفسير  المعنوية الجزئية لمعاملات الانحدار المتعدد  

 
ددنموذج الانحدار المتع  

مستوى 
ةالمعنوي  

T مستوى  R² R  قيمة B  قيمة 
 المعنوية

قيمة 
 F المحسوبة

6.669 2.940 9.050 Constante 6.145 6.901 6.666 16.944 
 المنتج 6.116 6.906 6.915

56.65  السعر 6.395 1.059 
 التوزيع 6.311 1.912 6.129
 الترويج  6.662 6.616 6.552

 SPSSV27داد الطالبتين بالاستعانة ببرنامج عن إم :درلمصا
تشير نتائج نموذج الانحدار المتعدد إلى أن التسويق الرقمي بأبعاده الأربعة يفسر جاءًا معتبراً من التغير الحاصل في 

من التغيرا  في  %00.8، ما يعني أن R² = 0.561  التحديد عد الوجداني )العاطفي(، حيث بلغت قيمة معاملالب
البعد الوجداني يمكن تفسيرها من خلال أبعاد التسويق الرقمي المدخلة في النموذج، وهي نسبة عالية نسبيًا تعُد مقبولة 

 .جدًا في البحوث الاجتماعية
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عند الجدولية  Fمن  أكبروهي 84.000المحسوبة =  F لكلي مثبتة من خلال قيمةكما أن دلالة النموذج ا
، مما يعني أن النموذج ككل ذو دلالة إحصائية 4.40، وهو أقل من المستوى المعتمد  (Sig = 0.000)مستوى معنوية

 على نتج، السعر، التوزيع، الروويج(يؤثر التسويق الرقمي )الم وبالتالي نرفض الفرضية الصفرية ونقبل الفرضية البديلة القائلة
   البعد الوجداني )العاطفي(.

البعد السلوكي  على يؤثر التسويق الرقمي )المنتج، السعر، التوزيع، الروويج( الثالثة:الفرعية الفرضية اختبار صحة  -
 .)سلوك المستهلك تجاه العلامة(

(H0) :سلوك السلوكي البعد على( الروويج التوزيع، السعر نتج،الم) الرقمي للتسويق إحصائية دلالة ذو تأثير يوجد لا 
 . ≥ α ) 0.05 ( دلالة مستوى عند العلامة تجاه المستهلك
(H1) :سلوك السلوكي البعد على( الروويج التوزيع، السعر المنتج الرقمي للتسويق إحصائية دلالة ذو تأثير يوجد 
 . ≥ α ) 0.05 ( دلالة مستوى عند العلامة تجاه المستهلك

 الثالثةنحدار المتعدد لاختبار الفرضية : نتائج تحليل الا16دول رقم ج
يةالقيمة التفسير  المعنوية الجزئية لمعاملات الانحدار المتعدد عددنموذج الانحدار المت   

 مستوى
ةالمعنوي  

T قيمة    B  قيمة   R² R  مستوى
 المعنوية

قيمة 
  Fالمحسوبة

6.139 1.926 3.992 Constante 131.6  6.944 6.666 5.929 

0.326 -
0.998 

-
0.353 

 المنتج

 السعر 0.729 2.724 0.010
 التوزيع 0.393 1.426 0.163
 الترويج  0.257 1.064 0.295

 SPSSV27داد الطالبتين بالاستعانة ببرنامج عن إم :درلمصا
المحسوبة  F دلالة إحصائية قوية، حيث بلغت قيمة تشير نتائج تحليل الانحدار المتعدد إلى أن النموذج ككل ذو

 ، وهي أقل بكثير من المستوى المعتمد(Sig = 0.000) عند مستوى معنوية الجدولية   Fبر من أك( وهي 8.919)
(α = 0.05)مما يدل على أن التسويق الرقمي بأبعاده يُسهم إحصائيًا في تفسير التغير في البعد السلوكي للمستهلك ،. 

من التغير في سلوك المستهلك يُمكن  %00.0(، مما يعني أن 4.000نحو ) (R²) بلغت قيمة معامل التحديدكما 
النموذج، وهي نسبة تفسير مرتفعة تُظهر فاعلية الأبعاد الرقمية في التأثير تفسيره من خلال المتغيرا  الأربعة المدخلة في 
 يؤثر تالي نرفض الفرضية الصفرية ونقبل الفرضية البديلة القائلةوبال، على السلوك الشرائي أو التفضيلي لدى الابائن
 البعد السلوكي )سلوك المستهلك تجاه العلامة(. على التسويق الرقمي )المنتج، السعر، التوزيع، الروويج(
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حدة و  الصورة الذهنية للعلامة التجارية مؤسسة نفطاليؤثر التسويق الرقمي على  :الفرضية الرئيسيةاختبار صحة  -
 خنشلة.
(H0) : للعلامة الذهنية الصورة على( الروويج التوزيع، السعر المنتج، الرقمي للتسويق إحصائية دلالة ذو تأثير يوجد لا 
 . ≥ α ) 0.05 ( دلالة مستوى عند نفطال المؤسسة التجارية
(H1) : للعلامة الذهنية الصورة على( الروويج التوزيع السعر المنتج الرقمي للتسويق إحصائية دلالة ذو تأثير جديو 
 . ≥ α ) 0.05 (دلالة مستوى عند نفطال المؤسسة التجارية

الصورة الذهنية للعلامة التجارية مؤسسة تأثير التسويق الرقمي على : نتائج تحليل المنحنى لاختبار 11 جدول رقم
 نفطال

 

الصورة الذهنية  المتغير التابع:
 للعلامة التجارية

 التسويق الرقميالمتغير المستقل: 
 مستوى المعنوية معامل التحديد معامل الانحدار معامل الارتباط
4.944 4.008 4.068 4.444 

 (.SPSSمن إعداد الطالبتين بالاعتماد على مخرجا  برنامج )المصدر: 
 رية مؤسسة نفطالالصورة الذهنية للعلامة التجاتأثير التسويق الرقمي على تحليل التباين لاختبار  :12 رقمالجدول 

مجموع  المتغير التابع
 المربعات 

درجة 
 الحرية

متوسط 
 المربعات

 مستوى المعنوية Fقيمة 

 4.444 01.180 991.108 1 991.108 بين المجموعات
   86.910 60 081.140 داخل المجموعات
    61 8690.010 المجمــــــــــــــــــــــــــــــــــــوع

 (.SPSSالطالبتين بالاعتماد على مخرجا  برنامج )من إعداد المصدر: 
، وهي قيمة مرتفعة تشير 0.800 = (R)  ( بلغت قيمة معامل الارتباط12( و )11من خلال الجدولين رقم )

 .إلى وجود علاقة ارتباط قوية بين التسويق الرقمي والصورة الذهنية
زيادة في التسويق الرقمي تقابلها زيادة  ، ما يعكس أن كل وحدة0.641 = (B) كما بلغ معامل الانحدار

 .في مستوى الصورة الذهنية 4.008تقديرية بمقدار 
من التغير في الصورة الذهنية لدى زبائن مؤسسة  %06.8، أي أن 4.068فبلغ  (R²) أما معامل التحديد

 .في الدراسا  الاجتماعيةنفطال يُمكن تفسيره من خلال ممارسا  التسويق الرقمي، وهي نسبة تفسير عالية ومعتبرة 
 كما كشفت نتائج تحليل التباين أن النموذج الإحصائي ككل يتمتع بدلالة معنوية قوية، إذ بلغت قيمة

 F = 62.214 عند مستوى معنوية (Sig = 0.000)( مما يبرر 4.40، وهو أقل بكثير من الحد المعتمد ،) صحة
 الفرضية الرئيسية.
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ن الجام بوجود تأثير معنوي وواض  للتسويق الرقمي على الصورة الذهنية للعلامة التجارية على هذه المؤشرا ، يمك وبناء
لمنتج الرقمي، التسعير، الروويج، التوزيع( في ترسيخ مكانة المؤسسة نفطال، وهو ما يعكس فعالية الأدوا  الرقمية )

 .سلوكيةالمعرفية، الوجدانية، وال العلامة في أذهان المستهلكين على المستويا 
  :نتائج الدراسة الميدانية. 2

أسفر التحليل الميداني لبيانا  الدراسة باستخدام نموذج الانحدار المتعدد عن مجموعة من النتائج المهمة التي توض  
زبائن العلاقة بين أبعاد التسويق الرقمي )المنتج، السعر، التوزيع، الروويج( ومكونا  الصورة الذهنية للعلامة التجارية لدى 

 :مؤسسة نفطال، وجاء  النتائج كما يلي
 F : أظهر  نتائج تحليل الانحدار دلالة إحصائية للنموذج، حيث بلغت قيمةبالنسبة للبعد المعرفي )الإدراكي( -

، مما يدل على وجود تأثير معنوي 4.40، وهي أقل من (Sig. = 0.002)( عند مستوى معنوية 0.680المحسوبة )
(، أي (R² = 0.392 قمي على إدراك الابائن لخدما  ومنتجا  المؤسسة. كما بلغ معامل التحديدلأبعاد التسويق الر 

 .من التغير في هذا البعد يمكن تفسيره من خلال متغيرا  التسويق الرقمي الأربعة %68.1أن 
 المحسوبة F كانت نتائج النموذج كذلك دالة إحصائيًا، حيث بلغت قيمة  بالنسبة للبعد الوجداني )العاطفي(: -
 أي أن  ،(R² = 0.561) ، كما بلغ معامل التحديد(Sig. = 0.000) ( عند مستوى معنوية10.544)

يشير إلى أن أبعاد التسويق الرقمي تؤثر بشكل واض  على المشاعر والانطباعا   من التغير في هذا البعد 00.8%
 العاطفية للعملاء تجاه علامة نفطال.

حيث  : أظهر  النتائج دلالة إحصائية قوية للنموذج،لوك المستهلك تجاه العلامة(بالنسبة للبعد السلوكي )س -
 ، مع معامل تحديد4.40، وهي أقل من (Sig. = 0.000) ( عند مستوى دلالة8.919المحسوبة ) F بلغت قيمة

R² = 0.544 قمي. ويعُد ، ما يفيد بأن أكثر من نصف التغير في السلوك الاستهلاكي يفُسر من خلال التسويق الر
 .هذا مؤشراً على تأثير حقيقي وفعّال لممارسا  التسويق الرقمي على سلوكيا  الابائن الشرائية وتفاعلهم مع العلامة
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 :الفصلخاتمـــــــــة 
في ختام هذا الفصل الميداني، يمكن القول إن الدراسة قد أسفر  عن جملة من النتائج الإحصائية التي تعاز من 

هم التطبيقي للعلاقة بين التسويق الرقمي والصورة الذهنية للعلامة التجارية، وذلك من خلال تحليل البيانا  التي تم الف
 .جمعها بواسطة أداة الاستبيان الموجّهة لعينة من زبائن مؤسسة نفطال بولاية خنشلة

لداخلي، إذ بلغت قيمة معامل وقد أظهر  نتائج صدق وثبا  المقياس المستخدم مستويا  عالية من الاتساق ا
(، وهو ما يعكس موثوقية ممتازة في الأداة ما يؤكد صلاحية الاستبانة 4.801ألفا كرونباخ لجميع محاور الاستبيان )
 .لقياس متغيرا  الدراسة بدقة واتساق

رقمي، حيث أما بخصوص نتائج إجابا  أفراد العينة، فقد أظهر  اتجاها  إيجابية قوية نحو أبعاد التسويق ال
(، ما يدل على إدراك وتقدير مرتفع من قبل الابائن للخدما  0.04( و)6.98تراوحت المتوسطا  الحسابية بين )

ما يتعلق بموثوقية الخدما ، سهولة استخدام التطبيق، وتنوع العروض قدمة من طرف المؤسسة، خصوصًا فيالرقمية الم
ابيًا مميااً للصورة الذهنية لمؤسسة نفطال، خاصة في بعديها الوجداني والمعرفي، الرقمية. وبالمثل، أبدى المشاركون تقييمًا إيج

 مما يعكس وجود علاقة عاطفية ومعرفية متينة تربط الابائن بالعلامة
وعند اختبار الفرضيا  المتعلقة بتأثير أبعاد التسويق الرقمي على مكونا  الصورة الذهنية، جاء  النتائج كما 

 :يلي
 رضية الأولى، الخاصة بتأثير التسويق الرقمي على البعد المعرفي )الإدراكي(، دلالة إحصائية معتبرة، حيث أظهر  الف

، ما يدل على أن أبعاد R² = 0.392 ، ومعامل التحديد4.441عند مستوى دلالة  F = 5.316 بلغت قيمة
 .ةمن التغير في إدراك الابائن للعلامة التجاري %68.1التسويق الرقمي تفسر 

  كما أثبتت الفرضية الثانية، المتعلقة بالبعد الوجداني )العاطفي(، وجود تأثير معنوي واض  لنفس الأبعاد، حيث
وهو ما يعكس  ا،أيض R² = 0.561 ، ومعامل التحديد0.000عند مستوى دلالة  F = 10.544 مةبلغت قي

 .المؤسسةالدور المؤثر للتسويق الرقمي في تشكيل الانطباعا  العاطفية تجاه 
  وفيما يخص الفرضية الثالثة المتعلقة بسلوك المستهلك )البعد السلوكي(، فقد حققت أعلى دلالة إحصائية، حيث

، أي أن أكثر من نصف R² = 0.544 ، ومعامل التحديد4.444عند مستوى دلالة  F = 9.828 بلغت قيمة
 .يالتغير في السلوك الاستهلاكي يعُاى إلى ممارسا  التسويق الرقم

على ما سبق، تؤُكد هذه النتائج أن التسويق الرقمي يلعب دوراً محوريًا في تشكيل الصورة الذهنية للعلامة  بناء
التجارية لدى زبائن مؤسسة نفطال، وهو ما يدعم ضرورة تطوير الاسرواتيجيا  الرقمية في المؤسسة بما ينسجم مع 

 .علامةتطلعا  الابائن ويعاز ولاءهم السلوكي والعاطفي لل
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سمح  ،رقمي في شتى المجالات والمعاملاتفي وجود وسط افتراضي طغى عليه الطابع ال التطور التكنولوجي ساهم 
فقد غير هذا  ،دت من حدة المنافسة بين المؤسساتهذا التطور بتداول منتجات وخدمات وعلامات تجارية عالمية زا
، يبقى ها وحصتها السوقية تسعى للفاا  على مكاتتالتطور التكنولوجي الرقمي ملامح واستراتيجيات المؤسسات التي

 .ا الذهنية الايجابية لدى الجمهورهذا التفدي الحقيقي أمام الشركات في العصر الرقمي لتمسك بصورته
وكسب  ،لارض وجودها وتواجدها استراتيجيةإن تااعل المؤسسات في بيئة رقمية لم يعد خيارا بل أصبح ضرورة 

واء عبر مواقع فالصورة الذهنية تتشكل اليوم من خلال كل تقطة اتصال وتواصل رقمية س ،ى زبائنهامكاتة ذهنية قوية لد
ومختلف التطبيقات الرقمية التي تزود المؤسسة بمعلومات وبيانات دقيقة وردود المواقع الإلكتروتية  ،التواصل الاجتماعي

لذلك يعد التااعل الرقمي وبناء إدارة الصورة الذهنية  من منتجات وخدمات، هأفعال الزبائن اتجاه المؤسسة وما تقدم
عنصرا حاسما في استدامة العلامة التجارية في بيئة رقمية شديدة التنافس، وفي هذا الإطار يبرز المزيج التسويقي الرقمي  

لتوزيع نتج، السعر، افهو يتضمن استخدام عناصر الم ،لامة التجارية في البيئة الرقميةكوسيلة وأداة فعالة لتعزيز صورة الع
 ،لتجارية وبناء الثقة لدى العملاءوالترويج بصيغة رقمية تتيح تااعلا مباشرا ومرنا مع الجمهور لإبراز خصائص العلامة ا

شراء سهلة وتحديد أسعار تنافسية وتوفير تجربة ذات جودة عالية عبر قنوات رقمية  من خلال تقديم خدمات ومنتجات
توفير المعلومات بشكل  وبهذا يسهم التسويق الرقمي في ،يز صورتها في السوقتعز  منيمكن المؤسسة تترتت كل هذا عبر الأ

 بناء صورة ذهنية متماسكة وقوية تلبي توقعات الجمهور الرقمي الحديث. الوقت المستغرق، ،مما يقلل الجهد ،سريع وسهل
ة عن غيرها من المؤسسات خدمات ومنتجات المؤسس تكتسي العلامة التجارية اليوم أهمية بالغة كونها وسيلة لتمييز

مات وتمنح تاضيلات للزبائن بين العلا ،صه ومستوى الجودة التي يتمتع بهاخصائالمنافسة، فهي تعبر على جودة المنتج، 
ة طة التسويقييجابية للعلامة التجارية في أذهان الزبائن بتبني مختلف الأتشإومن هنا خلق صورة  المتاحة والمتوفرة في السوق،

 .الهادفة
فهي تعني البعد المعرفي )الإدراكي( مرتبط ا حول شيء ما، ذهني اتعتبر الصورة الذهنية للعلامة التجارية استفضار 

يليه البعد لامة من حيث المعلومات والجودة والأسعار، ويعكس ما يعرفه المستهلك عنها، بتقييم المستهلك العقلاني للع
، الولاء الثقة الاتطباعات العاطاية التي تولدها العلامة مثل الإعجاب،لذي يتجلى في المشاعر و االوجداني )العاطاي( 

لتااعل معها عبر والبعد )السلوكي( يرتبط بتصرفات المستهلك تجاه العلامة )قرار الشراء( والتوصية بها أو ا والرضا،
 .    صورة ذهنية قوية ومستدامة لبناء ويعد توازن هذه الأبعاد الثلاثة أساساالمنصات الرقمية، 

وقد بيّنت الدراسة من خلال التفليل النظري أهمية التكامل بين عناصر المزيج التسويقي الرقمي في تشكيل 
الاتطباعات الإيجابية لدى العملاء، كما أكدت الدراسة الميداتية أن استخدام مؤسسة تاطال للأدوات الرقمية  

المعرفي، الوجداني،  :واصل الاجتماعي ساهم في تعزيز أبعاد الصورة الذهنية الثلاثةكالتطبيقات الذكية ووسائل الت
، وإن كان ذلك بدرجات متااوتة ما يدل على وجود تأثير فعلي للتسويق الرقمي على إدراك العملاء وتااعلهم والسلوكي

 .مع العلامة التجارية
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لمؤسسة في توظيف استراتيجيات رقمية فعالة، خاصة كما كشات تتائج الدراسة عن بعض التفديات التي تواجه ا
ما يتعلق بتخصيص المحتوى، وقياس الاتطباعات بشكل دقيق، إلى جاتب بعض القصور في استغلال الإمكاتيات الكاملة 

 .للوسائط الرقمية في بناء علاقات مستدامة مع العملاء
رعية الثلاث مؤكدة بشكل فعلي وجود علاقة توصلت الدراسة إلى صفة الارضية الرئيسية والارضيات الاوقد 

لعناصر المزيج التسويقي الرقمي على أبعاد الصورة الذهنية للعلامة التجارية في المؤسسة محل الدراسة مؤسسة تاطال 
 الوحدة التجارية خنشلة حيث:

  ناصر التسويق الرقمي لع 0. 05وجود تأثير ذو دلالة إحصائية عند مستوى بتم تأكيد صفة الارضية الارعية الأولى
 .إدراك الزبائن للعلامة التجاريةما يدل على  %3..2على البعد المعرفي )الإدراكي( بنسبة مقبولة تقدر بـ 

  لعناصر التسويق الرقمي  0. 05وجود تأثير ذو دلالة إحصائية عند مستوى بتم تأكيد صفة الارضية الارعية الثاتية
للتسويق الرقمي في  لعناصريدل على تأثير  ما %1.56ة مقبولة جدا تقدر بـ بنسب (على البعد الوجداني )العاطاي

 .تشكيل الاتطباعات العاطاية تجاه المؤسسة
  لعناصر التسويق الرقمي  0. 05وجود تأثير ذو دلالة إحصائية عند مستوى بتم تأكيد صفة الارضية الارعية الثالثة

التسويق الرقمي على لعناصر تأثير حقيقي وفعّال  وجود علىيدل  مما %4.54على البعد السلوكي بنسبة مرتاعة تقدر بـ 
 .التجارية سلوكيات الزبائن الشرائية وتااعلهم مع العلامة

رية ذو دلالة إحصائية للتسويق الرقمي على بناء الصورة الذهنية للعلامة التجاتأثير لى وجود إومنه خلصت الدراسة 
في ترسيخ مكاتة العلامة في أذهان  عناصر المزيج التسويقي الرقميما يعكس فعالية  وهو ،لمؤسسة تاطال في ذهن الزبون
 .المعرفي ، الوجداني  والسلوكي  المستهلكين على المستويات

 نتائج الدراس :
ئن وجود تأثير فعلي وإيجابي للتسويق الرقمي على أبعاد الصورة الذهنية الثلاثة )المعرفي، الوجداني، السلوكي( لدى زبا -

   .مؤسسة تاطال
 . إدراك الزبائن للعلامة التجارية من خلال التااعل مع أدوات التسويق الرقمي -
 . مساهمة عناصر التسويق الرقمي في توليد مشاعر إيجابية )الثقة، الإعجاب، الولاء( تجاه العلامة التجارية -
ية ووسائل التواصل الاجتماعي لتعزيز قدرة المؤسسة على الاستاادة من بعض الأدوات الرقمية كالتطبيقات الذك -

  .تااعل الجمهور
 .تأثير واضح لعناصر التسويق الرقمي على السلوك الشرائي للزبائن -
 .ضعف التكامل بين أدوات التسويق الرقمي داخل وحدة خنشلة مما يؤثر على الاتساق في إيصال الصورة الذهنية -
 .خاصة في التااعل والترويج الاعتماد المحدود على وسائل التواصل الاجتماعي، -
 .غياب استراتيجية رقمية واضفة وموجهة للأهداف مما يقلل من فعالية الحملات التسويقية -
 .ضعف المحتوى الرقمي من حيث النوعية والتنوع، ما يحد من التأثير العاطاي والمعرفي للعلامة التجارية -
 .ا لذلكلتسويقية وفقن وتخصيص المحتوى والرسائل اضعف في استغلال البيانات الرقمية لاهم احتياجات الزبائ -
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 :التوصيات
 .وضع استراتيجية تسويق رقمي شاملة ومرتة تراعي خصوصيات السوق المحلي -
 .تعزيز الحضور الرقمي الاعّال للمؤسسة عبر مختلف المنصات الرقمية -
 .تحسين جودة وتنوع المحتوى الرقمي بما يعكس هوية المؤسسة ويجذب الجمهور -
 .لتااعل المستمر والسريع مع تعليقات واستاسارات الزبائن عبر القنوات الرقميةا -
 .استخدام أدوات تحليل البيانات الرقمية لاهم سلوك الزبائن وتوجيه الحملات التسويقية -
 .تنظيم دورات تكوينية لاريق العمل في مجالات التسويق الرقمي وخدمة الزبائن الرقمية -
 .لولاية خنشلة يعكس حاجيات وتوقعات الزبائن المحليين تخصيص محتوى رقمي موجه -
 .ضمان تكامل وتنسيق الجهود بين جميع قنوات التسويق الرقمي لتفقيق تجربة موحدة -
 .تطوير تطبيق ذكي خاص بالوحدة التجارية لخنشلة لتسهيل الوصول إلى الخدمات -
 .المستمر بالمؤسسة إطلاق برامج ولاء رقمية تحاّز الزبائن على التااعل والارتباط -
 .تخصيص مساحة رقمية للوحدة التجارية ضمن الموقع الرسمي للمؤسسة -
 .تقديم معلومات محدثة عن الأسعار والعروض الترويجية عبر المنصات الرقمية -
 .استغلال الوسائط المتعددة )فيديو، رسوم بياتية، صور( لتعزيز الصورة الذهنية -
 .ية بشكل دوري لتعديل وتحسين الاستراتيجياتمتابعة وتقييم أداء الحملات الرقم -
 .تعزيز الأمان والموثوقية في المعاملات الرقمية لبناء ثقة الزبائن بالمؤسسة -

 الدراس :اقتراحات 
 .إعداد استراتيجية رقمية شاملة وموجهة للسوق المحلي -
 .تحسين جودة وتنوع المحتوى المنشور عبر المنصات الرقمية -
 .للموظاين في مجال التسويق الرقمي تنظيم دورات تكوينية -
 .استخدام أدوات تحليل البيانات الرقمية لقياس الأداء -
 .إطلاق حملات رقمية موجهة لجمهور ولاية خنشلة -
 .تاعيل قنوات تواصل رقمية مباشرة وسريعة -
 .توفير معلومات الأسعار والعروض عبر المنصات الرقمية -
 .تطوير تطبيق رقمي خاص بوحدة خنشلة -
 .يص مساحة رقمية لوحدة خنشلة على الموقع الرسميتخص -
  .تعزيز التنسيق بين مختلف القنوات الرقمية لتجربة موحدة -
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 :آفاق الدراس  المستقبلي 
 .دراسة تأثير الذكاء الاصطناعي في تحسين فعالية استراتيجيات التسويق الرقمي -
 .تعزيز الصورة الذهنية للمؤسسة في (Influencer Marketing) تحليل دور التسويق عبر المؤثرين -
 .قياس العلاقة بين التسويق عبر المحتوى الرقمي وولاء الزبائن للعلامة التجارية -
 .دراسة مقارتة بين التسويق الرقمي والتقليدي في بناء الصورة الذهنية -
 .في فهم سلوك المستهلك الرقمي (Big Data) تحليل أثر استخدام البيانات الضخمة -
 .لية التسويق عبر تطبيقات الهاتف المحمول في قطاع المحروقاتتقييم فعا -
 .دراسة سوسيولوجية لتأثير وسائل التواصل الاجتماعي على قرارات الشراء لدى الزبائن الجزائريين -
 .بحث مدى مساهمة الواقع المعزز والافتراضي في تطوير تجربة الزبون الرقمي -
 .وثقة الزبون في المؤسسةدراسة العلاقة بين جودة الخدمة الرقمية  -
 .تقييم دور الأمن السيبراني في الحاا  على الصورة الذهنية للمؤسسات العاملة في البيئة الرقمية -
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 المصادر والمراجع:
 ة: ـــباللغة العربي 
 بـــــــــكتال : 
التطبيق، دار و زكريا أحمد عزام، عبد الباسط حسونة، مصطفى سعيد الشيخ، مبادئ التسويق الحديث بين النظرية  .1

 .8112، 10المسيرة للنشر والتوزيع والطباعة، عمان، الأردن، ط 
نزار عبد المجيد البرواري، أحمد فهمي البرزنجي، استراتيجيات التسويق المفاهيم الأسس الوظائف، دار وائل للنشر  .2

 .8112، 10والتوزيع، عمان، الأردن، ط 
 ذكررا : المطررواا  و الأ 
ة العلامة التجارية وتأثيرها على سلوك المستهلك دراسة االة: ورالة ميدا  بالبوير  ،خليفي، سهيلة بوثلجة أحلام .1

كلية العلوم الاقتصادية والتجارية، جامعة أكلي محند اولحاج البويرة، ،  ، مذكرة ماسترذا  العلامة التجارية شيفرولي
8102- 8102. 

مشروبا  ين تنافسية المؤسسة دراسة االة مؤسسة نقاوس للدور استراتيجية العلامة التجارية في تحس، العقون أحمد .2
 .8102 -8102، كلية العلوم الاقتصادية والتجارية وعلوم التسيير، جامعة محمد خيضر، بسكرة، الغازية
 ،أثر التسويق الرقمي على سلوك المستهلك دراسة االة مؤسسة بريد الجزائر، قرايري حسام الدينبلور،  أحمد .3

لنيل شهادة الماستر، تخصص تسويق الخدمات، معهد العلوم الاقتصادية والتجارية وعلوم التسيير، قسم العلوم مذكرة مكملة 
 .8182التجارية، المركز الجامعي عبد الحفيظ بوالصوف، ميلة، 

دور مواقع التواصل الاجتماعي في تكوين الصورة الذكهنية للمؤسسة دراسة عينة من المؤسسا  ، رإيمان بن ناص .4
، أطروحة لنيل شهادة دكتوره الطور الثالث في العلوم التجارية، كلية العلوم الاقتصادية والتجارية، جامعة فندقية بالجزائرال

 .8182 -8188محمد خيضر، بسكرة، 
نك الخليج االة ب -أثر استخدام أدوا  التسويق الرقمي على زيادة ربحية البنوكإيمان لجدل، نهال بن جميل،  .5

رة ماستر غير منشورة، تخصص تسويق الخدمات، كلية العلوم الاقتصادية والتجارية وعلوم التسييـر، قسـم العلـوم ، مذكالجزائر
 .8182قالـمة،  ،0422ماي  2التجارية جامعـة 

دور التسويق الرقمي في تحسين سمعة المؤسسة دراسة االة لورالة ، البكري حوريةدحماني،  شهرةعبدي،  بريزة .6
، مذكرة ماستر، تخصص اتصال وعلاقات عامة، كلية العلوم الإنسانية والاجتماعية، قسم علوم للسيااة والأسفارنوميديا 

 .8188، قالمة، 0422ماي 2الإعلام والاتصال، جامعة 
يستير، كلية ، رسالة ماجالتسويق الرقمي ودوره في تعزيز الصورة الذكهنية للمنظمةجار الله الشمري، محمد عوض،  .7

 .8102ة والاقتصاد، قسم دراسة الأعمال، جامعة كربلاء، العراق، الإدار 
تنمية دراسة االة ببنك ال -أثر العلامة التجارية على إدارة العلاقة مع الزبائن ، كحل الراس  عمرتوبي،  خالد .8

 .8102 -8102، 0422ماي  8، سكيكدة،كلية العلوم الاقتصادية والتجارية وعلوم التسيير، جامعة المحلية ورالة قالمة
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مذكرة ماستر  ،دور التسويق الإلكتروني في تحسين الصورة الذكهنية للخدما  البريدية، عبد الكريم لمياءنويوة،  رابح .9
 .8188 -8180غير منشورة، كلية العلوم الاقتصادية والتجارية، جامعة محمد بوضياف المسيلة، 

اسية التجارية بين التسجيل والاستعمال، ميدان الحقوق والعلوم السي ملكية العلامة، الداوي يمينةخويلدي،  ربيعة .11
 .8181 -8104، مذكرة ماستر، جامعة قاصدي مرباح، ورقلة، تخصص القانون العام والاقتصادي

رة، كلية العلوم ، مذكرة ماستر غير منشو دور التسويق الإلكتروني في تحسين صورة المؤسسة الخدمية، مرفود ربيعة .11
 .8102 -8102ة، جامعة تيسمسيلت، التجاري
 ،أثر إدماج مواقع التواصل الاجتماعي في بناء العلامة التجارية دراسة االة علامة أوبو الجزائررشيد زحالي،  .12

  .2ائركلية العلوم الاقتصادية والتجارية وعلوم التسيير، جامعة الجز   .أطروحة لنيل شهادة الدكتوراه، شعبة العلوم التجارية
 ،أهمية العلامة التجارية في تسويق الخدما  دراسة االة مؤسسة موبيليس بشار، زوبير إلهامرزوقي،  رضوان .13

 .مذكرة ماستر، كلية العلوم الاقتصادية والتجارية، جامعة ابن خلدون، تيارت
 رسالة ،واقع استخدام التسويق الإلكتروني لدى البنوك العاملة في قطاع غزةرند عمران مصطفى الأسطل،  .14

 .8114ماجيستر في إدارة الأعمال غير منشورة، كلية التجارة، قسم إدارة الأعمال، الجامعة الإسلامية، غزة، 
امعة قاصدي ، مذكرة ماستر، جأثر الصورة الذكهنية للمؤسسة الخدمية على القرار الشرائي للزبائنالزوبير زيوان،  .15

   .8102 مرباح، ورقلة،
 التسويق الالكتروني في ترسيخ العلامة التجارية دراسة االة القرض الشعبيدور زينب بن يوسف، حميدة تراس،  .16

، مذكرة ماستر، معهد العلوم الاقتصادية والتجارية وعلوم التسيير، المركز الجامعي عبد الحفيظ بوالصوف ميلة، الجزائري
8188- 8182. 
 أوريدو دراسة االة مؤسسة -لمستهلكأثر تغيير العلامة التجارية على الصورة الذكهنية لدى اسارة مقراني،  .17

، مذكرة لنيل شهادة الماستر أكاديمي،كلية العلوم الاقتصادية والعلوم التجارية وعلوم التسيير، جامعة للاتصالا  ورالة ورقلة
 .8102 -8102قاصدي مرباح ورقلة، 

مذكرة ماستر في  ،التجارية التسويق الرقمي وأثره على بناء الصورة الذكهنية للعلامة، زروال يحيمعروف، سمير  .18
 .كلية العلوم الاقتصادية والتجارية وعلوم التسيير، جامعة العربي بن مهيدي أم البواقي،  العلوم التجارية

ائر الخارجي دراسة االة بنك الجز  –المزيج التسويقي الرقمي ودوره في زيادة رأس المال الزبوني ، إليهوم سهيلة .19
، تخصص تسويق الخدمات، كلية العلوم الاقتصادية والتجارية وعلوم التسيير، جامعة أم ، مذكرة ماسترورالة أم البواقي

 .8102البواقي، 
، أثر التسويق الرقمي على رضا الزبون في مؤسسة اتصالا  الجزائر، منصور وحشية عبد الرحمانطهار،  عبد الحق .21

جامعة عبد  والتجارية وعلوم التسيير، قسم العلوم التجارية،مذكرة ماستر، تخصص تسويق الخدمات، كلية العلوم الاقتصادية 
 .8182الحميد بن باديس، مستغانم، 

مذكرة  ،دور العلاقا  العامة في تحسين الصورة الذكهنية للمؤسسة الصحية، بلجيلالي خديجةشفاعي،  فاطمة .21
 .8104 -8102ديس، مستغانم، ماستر، كلية العلوم الاجتماعية قسم العلوم الإنسانية، جامعة عبد الحميد بن با
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قتصادية ، مذكرة ماستر، كلية العلوم الاأثر الصورة الذكهنية للمؤسسة على قرار الشراء، بريكي إكرامكريم زكرياء،  .22
 .2020 -2019والتجارية وعلوم التسيير، جامعة سعيدة الدكتور مولاي الطاهر، 

ية في الرقمي في تحسين الأداء التسويقي للمؤسسا  الصحأثر التسويق محمد الهاشمي جخراب، إبراهيم قريشي،  .23
اني، ، مذكرة ماستر غير منشورة، الطور الثدراسة ميدانية لعينة من العيادا  الخاصة بمدينة ورقلة -ظل جائحة رورونا

معة قاصدي اتخصص تسويق الخدمات، كلية العلوم الاقتصادية والعلوم التجارية وعلوم التسيير، قسم العلوم التجارية، ج
 .8180مرباح، ورقلة، 

التسويق الرقمي ودوره في تحسين جودة الخدمة دراسة ميدانية باتصالا  الجزائر ، خينش الطاهربالراشد،  محمد .24
مذكرة ماستر غير منشورة، تخصص تسويق خدمات، كلية العلوم الاقتصادية والعلوم التجارية وعلوم التسيير، ورالة ورقلة، 

 .8182ارية، جامعة قاصدي مرباح، ورقلة، قسم العلوم التج
 ،تطوير صورة العلامة التجارية أداة من أدوا  تحقيق الميزة التنافسية دراسة صنف منتجا  التلفاز، عبادة محمد .25

 .كلية العلوم الاقتصادية والتجارية وعلوم التسيير، جامعة قاصدي مرباح ورقلة،مذكرة ماجستير 
مذكرة  ،قيمة العلامة التجارية دراسة االة مؤسسة موبيليس المديرية الجهوية ورقلةمحددا  ، طواهير محمد علي .26

 .8102 -8102ماستر، كلية العلوم الاقتصادية والعلوم التجارية وعلوم التسيير، 
 دور التسويق الإلكتروني في بناء الصورة الذكهنية لدى الخدما  المصرفية فيمياء بنت سعيد بن عامر العويسي،  .27
 .2022، رسالة ماجستير في إدارة الأعمال، ة عمان دراسة االة بنك ظفارسلطن
لاء تأثير أبعاد الصورة الذكهنية للبنوك الجزائرية على و ناصر بوعزيز، منير خروف، بلال مشعلي، عمر جنينة،  .28

شهادة الدكتوراه في  ل، أطروحة لنيوالخاصة في الشرق الجزائري العملاء دراسة تطبيقية لعينة من عملاء البنوك العمومية
 .8182 -8182، قالمة، 0422ماي  12كلية العلوم الاقتصادية والعلوم التجارية، جامعة  الطور الثالث،

 سارة دخيلي، الصورة الذكهنية للمؤسسة: إدارة الصورة، التموقع والهوية، دراسة جيهان زدوري، نجلاء خوالدية، .29
، قالمة، 0422ماي  8جامعة  ،كلية العلوم الإنسانية والاجتماعيةمذكرة ماستر،  ، 1945ماي  8ميدانية بجامعة 

8180- 8188. 
انية دور التسويق الرقمي في تحسين الأداء المالي بالمؤسسة دراسة ميد، لهاشمي مولاي عمربلمبروك،  وليد توفيق .31

، مذكرة ماستر، تخصص مالية المؤسسة، كلية العلوم الاقتصادية والتجارية وعلوم للمؤسسة الاقتصادية اتصالا  الجزائر
 . 8181التسيير، قسم العلوم التجارية، جامعة العقيد أحمد دراية، أدرار، 

سة االة ورالة درا –التسويق الرقمي وأثره على السيااة الداخلية ، زيدي شمس الدينبن شنوف،  يوسف خليل .31
رة ماستر، تخصص تسويق الخدمات، معهد العلوم الاقتصادية والتجارية وعلوم التسيير، قسم العلوم ، مذكسيااية مديحة

 .8182التجارية، المركز الجامعي عبد الحفيظ بوالصوف، ميلة، 
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 لا : المج 
لمستخدمة اأروى عبد الرحمن زين الكاف، ألاء يوسف باشميل، فراس محمد عباس شطا، استراتيجيات التسويق الرقمي  .1

في الترويج للوجهات السياحية في المملكة العربية السعودية )دراسة ميدانية(، المجلة الأكاديمية للأبحاث والنشر العلمي، العدد 
20 ،8182. 
موبيليس،  دراسة حالة مؤسسة اتصالات الجزائر –، أثر التسويق الرقمي على رضا الزبون زياني نجيةحاج سليمان، إيمان  .2

 .8188، 18، العدد 02المجلد   ،MECASدفاتر 
أيوب قداري، سيد أحمد حاج عيسى، أدوات التسويق الرقمي كمحددات للقيمة المدركة عند زبائن العلامة التجارية  .3

 .8182، 18، العدد 14موبيليس، مجلة إدارة الأعمال والدراسات الاقتصادية، المجلد 
 .8102 -8102، الجزائر، 22المكونات، مجلة الحقيقة، العدد ، صورة العلامة التجارية، الماهية، درير جمال .4
جميلة قادم، لامية طالة، التسويق الإلكتروني في المؤسسات وسبل تفعيله في ظل التطورات التكنولوجية قراءة في الأسس  .5

 .8188، أكتوبر 18، العدد 18والمفاهيم والتقنيات، مجلة رقمنة للدراسات الإعلامية والاتصالية، المجلد 
لأمن الإنساني، الجزائرية ل الصورة الذهنية للمؤسسة قراءة مفاهيمية نظرية، المجلة، سالم عطيةشوشة، الحاج  حرز الله .6

 .8181، 02، العدد 12، المجلد 3جامعة عمار ثليجي، الأغواط، جامعة الجزائر 
ء مؤسسة لكتروني الفعال مع عملا، دور أدوات التسويق الرقمي في تحقيق التواصل الإقسمية لحشمحمزة قسمية،  .7

 .8182جوان  02، 10، العدد 02اتصالات الجزائر، مجلة الأبحاث الاقتصادية، المجلد 
، تأثير التسويق بالمحتوى على تعزيز الصورة الذهنية للعلامة التجارية، مجلة إضافات اقتصادية، جامعة علاقحنان  .2

 .8182، 02، العدد 07، المجلد 3الجزائر 
بوذراع، الطاوس غريب، دور التسويق الرقمي في تعزيز الاستجابة السلوكية للزبون اتجاه المواد الاستهلاكية في خلود  .9

 .8182، 10، العدد 02دراسة تحليلية، مجلة المؤسسة، المجلد  -ظل جائحة كورونا 
مستهلك دمة للدراسة أبعاد العلامة التجارية على تسويق الخ، طالب صونياصغير،  راضيةعينواس،  رضوان .11

، المجلد 3، مجلة التمويل والاستثمار والتنمية المستدامة، جامعة الجزائر Djezzyالجزائري دراسة االة المتعامل جازي 
 .2021، جوان 18، العدد 06
سفيان رقيق، علي عز الدين، الاتجاهات الحديثة للمزيج التسويقي الإلكتروني في ظل العصر الرقمي الجديد، مجلة  .11

 .12البديل الاقتصادي، العدد 
ة ''ماما'' دراسة حالة مؤسس -، أثر المزيج التسويقي الرقمي على الصورة الذهنية للمؤسسة الجزائرية حيرش سليم .12

 .8188، 12، العدد 12بالبليدة، مجلة الدراسات التجارية والاقتصادية المعاصرة، المجلد  -للعجائن 
 الرقمي وأثره على بناء الصورة الذهنية للعلامة التجارية، مذكرة ماستر، تخصص، التسويق أزروال يحيمعروف،  سمير .13

تسويق الخدمات، كلية العلوم الاقتصادية التجارية وعلوم التسيير، قسم العلوم التجارية، جامعة العربي بن مهيدي، أم 
 .8182البواقي، 
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الرقمي في  زيدان سالم، أثر عناصر المزيج التسويقيعبد الله رياض حسن الخضري، نهاية عبد الهادي التلباني، محمد  .02
تعزيز الصورة الذهنية لقطاع الاتصالات الخليوية الفلسطيني بقطاع غزة من وجهة نظر العملاء، مجلة الدراسات المالية 

 .8182، جوان 10العدد  01والمحاسبية والإدارية، المجلد 
اعي في تحسين جودة التسويق الرقمي لدى منظمات الأعمال، ، مساهمة الذكاء الاصطنبوشعيرلويزة ، مرزوقفاتح  .15

مجلة البشائر الاقتصادية، مجلة علمية دولية دورية متخصصة ومحكمة، تصدر عن كلية العلوم الاقتصادية والعلوم التجارية 
 .8182، ديسمبر 12وعلوم التسيير، جامعة طاهري محمد، بشار، المجلد العاشر، العدد 

ية العلاقات العامة في تحسين الصورة الذهنية للمؤسسة، مجلة الاقتصاد الجديد، جامعة حسيبة بن ، أهمفاطمة مانع .02
 .8102، 10، المجلد 01بوعلي، الشلف، العدد 

رة المدركة، التأصيل النظري للصورة الذهنية والفرق بينها وبين الصو ، محموديأحمد عبد الحميد، فضيلة ، ضبيانكريمة  .02
 .2020، جوان 18 ، العدد02مجلة الاقتصاد الحديث والتنمية المستدامة، المركز الجامعي تيسمسيلت، المجلد 

دراسة  -ليث علي يوسف الحكيم، زين محمد سعيد الحمامي، التسويق الرقمي ودوره في تحقيق سعادة الزبائن  .18
، العدد 12استطلاعية لآراء عينة من زبائن شركات الاتصالات المتنقلة، مجلة الغري للعلوم الاقتصادية والإدارية، المجلد 

 .8102، العراق، 12
تطلاعية لآراء عينة دراسة اس –ليلى مصباح، أثر استخدام التسويق الرقمي في بناء الصورة الذهنية للوجهة السياحية  .19

 .8182، 10، العدد 02لوسائط الرقمية، مجلة الواحات للبحوث والدراسات، المجلد من مستخدمي ا
محمد بن حوحو، أهمية التسويق الرقمي في تفعيل وتطوير العلاقة مع الزبون دراسة ميدانية على عينة من زبائن مؤسسة  .21

ة دولية محكمة، ت اقتصادية، مجلة فصليدراسا -اتصالات الجزائر للهاتف النقال موبيليس، مجلة الحقوق والعلوم الإنسانية
 جامعة زيان عاشور، الجلفة، د ط، د ت. 

مراد كويحل، صالح حميمدات، التسويق الرقمي لمنتجات الصريفة الإسلامية وأثره على نية الشراء لدى المستهلك  .21
ية العلوم لة دورية نصف سنوية، كلعقد المرابحة نموذجا، مجلة الاقتصاديات المالية البنكية وإدارة الأعمال، مج -الجزائري

 .8182ديسمبر  20، 18، العدد 08الاقتصادية والتجارية وعلوم التسيير، جامعة محمد خيضر، بسكرة، المجلد 
مروى جواد، نصيرة تيفرنت، أدوات التسويق الرقمي وأثرها في الترويج للمنتجات التقليدية والحرفية في أوساط الشباب  .22

 .821، ص 8182، 10، العدد 08ن الشباب الجزائري، مجلة التكامل الاقتصادي، المجلد دراسة حالة عينة م –
قتصادية، دراسات ا ، الإطار النظري للصورة الذهنية للمؤسسة من منظور تسويقي، مجلةعتو مدمحرحموني،  مليكة .23

 .8181، 12، العدد 02 جامعة جيلالي ليابس، سيدي بلعباس، الجزائر، المجلد
مولود حواس، فتيحة حواس، العلامة التجارية بين الأهمية التسويقية وتحديات الحماية، مجلة الدراسات القانونية  .24

  .8180، 12، العدد 12، جامعة الجزائر، المجلد issn 8218_2280والاقتصادية 
لصورة الذهنية تحسين ادور الأنشطة التسويق الرقمي عبر مواقع التواصل الاجتماعي في  ،فارس طارقمقدم،  نسرين .25

، جوان 01، العدد 07للبنوك التجارية، مجلة دراسات في الاقتصاد وإدارة الأعمال، جامعة الشيخ العربي التبسي، المجلد 
2024. 



 المصادر والمراجع 

~ 98 ~ 

 

نصيرة عليط، إدريس معزوزي، التسويق الرقمي أهم الأدوات والتقنيات الإلكترونية المستخدمة، مجلة المدبر، عدد  .26
 .8188، عدد خاص، 14فرص وتحديات، المجلد  -الدولي حول اقتصاد المنصات الرقمية خاص بالملتقى 

التسويق الرقمي كأداة للرقي بالخدمات الأرشيفية في مراكز الأرشيف، مجلة روافد للدراسات هدة باسو، رقية بحوصي،  .27
 .8182، 10، العدد 12والأبحاث العلمية في العلوم الاجتماعية والإنسانية، المجلد 

 باللغة الأجنبية:  
1. Baltes, Loredana Patrutiu, Content marketing - the fundamental tool of 
digital marketing, Bulletin of the Transilvania University, Braşov, Series V, 
Economic Sciences, Vol 8 (57), No 2, 2015. 
2. Jacques Lendrevie, Julien Lévy, Denis Lindon, Mercator, Les Edition 
Dalloz, 7ème Edition, Paris, 2008. 

 المواقع:  
نة من دراسة تطبيقية على عي -قياس أثر أبعاد التسويق الرقمي في كسب رضا العملاءأسامة محمد، سلام محمد،  .1

 :عملاء الشركة المصرية العامة للسياحة والفنادق )إيجوث(، على الموقع
https://caf.journals.ekb.eg/article_199255_7de1c3f526b3cf06f29c4e4df86f9e

c6.pdf 
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  :10الملحق رقم 
   

 الجمهورية الجزائرية الديمقراطية الشعبية
People’s Democratic Republic of Algeria 

 

 

 

 
 

 استمـــــارة استبيــــــــــان
  :السيدات الكريمات

  :السادة الكرام
لدراسة  دماتتخصص تسويق الخ الأكاديمـيى شهادة الماستر ـول علــصالمكملة للحرج ـتخالرة ـر لمذكـالتحضي إطاري ـف

ة نفطال لولاية مؤسسدراسة حالة:  دور التسويق الرقمي في تعزيز الصورة الذهنية للعلامة التجارية ة بعنوان:ـبحثي
أدوات وعناصر  تأثير لحو  كموملاحظات ئكمجمع آرا إلىالذي يهدف  الاستبيانهذا  أيديكمنتشرف بوضع بين  ،خنشلة

التسويق الرقمي )المنتج، السعر، التوزيع، الترويج( في تشكيل الانطباعات الذهنية عن العلامة التجارية لمؤسستكم، وذلك 
 عبير عن رأيكم بدقة ومصداقية.من خلال الت

البحث  إلا لأغراض متستخدولن  جميع المعلومات التي سوف تقدم سيتم التعامل معها بسرية تامة، أننؤكد لكم 
 العلمي فقط.

 هذا البحث.  إنجاحبالغة في  أهميةير وذات دمحل تق ممشاركتك
 شكرا لتعاونكم معنا ومنحنا وقتكم الثمين

 عداد الطالبتين:إمن 
 فالــــق حياة 
 لشخب سناء 

 
 0102 - 0102: السنة الجامعية

 
 

 

 

 

 وزارة التعليــم العالي والبحـــث العلمــي

 جامعــــة عباس لغرور خنشلـــة
 كليـــة العلوم الاقتصادية والتجارية وعلوم التسيير

 العلوم التجارية قسم:
 تسويق الخدمات تخصص:

 

 

 

 

Ministry of Higher Education and Scientific 
Research 
Abbas Laghrour University of Khenchela 
Faculty of Economics, Management and 
Commercial Sciences 
Departement of Commercial Sciences 
Specialization: Services Marketing 
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 البيانات الشخصية الجزء الأول:
  في الخانة المناسبة (X)يرجى وضع علامة 

 انثى                     الجنس:      ذكر  .0
أكثر من           21لى إ 21من            21لى إ 01من           سنة  01أقل من    السن:  .0

 سنة   21
   أخرىدراسات عليا            جامعي           ثانوي أو أقل   المستوى التعليمي:  .0
سنوات   01من  أكثر         سنوات 01لى إ 2 من          سنوات  2قل من أ  : عدد سنوات الخبرة .2

 
   إطار سامي               إطار              عون تنفيذ   المركز الوظيفي: . 2
 المتغير المستقل )التسويق الرقمي( . 1

 ة /الأبعادـــــالأسئل
 

 أوافق بشدة
 

 أوافق
 

 محايد
 

 لا
 وافقأ

لا أوافق 
 بشدة

 / المنتـــــــج0
سهل الاستخدام ويقدم  My Naftalتجد أن تطبيق  /0

 خدمات مفيدة
     

      تنوع الخدمات الرقمية التي تقوم بها نفطال يلبي احتياجاتك .0
      الخدمات الرقمية المقدمة من نفطال موثوقة وفعالة .0

 / السعـــــــر0
يوفر لك تكاليف  Naftal Cardتجد أن استخدام  .0

 إضافية 
     

      ترى أن أسعار الخدمات الرقمية المقدمة من نفطال مناسبة  .0
العروض أو التخفيضات الرقمية التي تقدمها نفطال  .0

 تشجعك على استخدامها 
     

 التوزيـــــــع /0
مواقع( متاحة دائما عند  /قنوات التوزيع الرقمية )تطبيقات .0

 الحاجة
     

 فطال الخدمات الرقمية سهلتجد أن الوصول إلى تطبيق ن .0
 نترنت عبر الأ
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      تفضل استخدام القنوات الرقمية على زيارة مراكز نفطال  .0
 /الترويـــــج4

ترى أن المحتوى الترويجي الرقمي يوضح مميزات خدمتكم  .0
 بوضوح 

     

      تعتبرون أن الوسائط الرقمية وسيلة فعالة لترويج خدمتكم. 0
إعلانات نفطال الرقمية تصل بسرعة على وسائل التواصل  .0

 الاجتماعي
     

 المتغير التابع )الصورة الذهنية للعلامة التجارية(. 2

 ة /الأبعادـــــالأسئل
 

 أوافق بشدة
 

 أوافق
 

 محايد
 

 لأوافق
لا أوافق 

 بشدة
 البعد المعرفي )الإدراكي( /0

      أنت على دراية جيدة بخدمات ومنتجات نفطال  .1
تستطيع تمييز علامة نفطال بسهولة عن باقي العلامات  .2

 المنافسة 
     

عندما ترى شعار مؤسسة نفطال يمكنك ربطها بالخدمات  .0
 المقدمة 

     

تعتقد أن مؤسسة نفطال تسعى لتطوير وتحسين خدماتها  .2
 بانتظام

     

 البعد الوجداني )العاطفي( /0
      مؤسسة نفطالتشعر بالثقة عند التعامل مع  .0
      تشعر بالرضا عند تعاملك مع مؤسسة نفطال .0
      تفضل التعامل مع مؤسسة نفطال عند وجود بدائل أخرى .0
تدافع عن علامتك التجارية المميزة والمفضلة بقوة أمام  .2

 الآخرين
     

 البعد السلوكي )سلوك المستهلك تجاه العلامة( /0
      تستخدم منتجات وخدمات نفطال بشكل متكرر  .0
ن طرف مؤسسة اطلع باستمرار على المنتجات المقدمة م .0

 لكتروني للشركة نفطال عبر الموقع الإ
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~ 103 ~ 
 

 
لا أفكر في تغيير موقفي تجاه منتجات أو خدمات مؤسسة  .0

 نفطال  

     

      تؤثر إعلانات نفطال على قرارك في اختيار منتجاتها  .2
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  :10الملحق رقم 
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  :03الملحق رقم 
 

 
 



 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 ـــصالملخــ



          الملخص

 

 ملخص الدراسة:
تهدف هذه الدراسة إلى تسليط الضوء على الدور الذي يلعبه التسويق الرقمي في تعزيز الصورة الذهنية للعلامة 

هدها وتأتي هذه الدراسة في ظل التغيرات المتسارعة التي يش ،التجارية، من خلال دراسة حالة مؤسسة نفطال بولاية خنشلة
العالم في مجال تكنولوجيا المعلومات والاتصال، والتي فرضت على المؤسسات ضرورة تبني أساليب تسويقية رقمية حديثة 

ويق م الأساسية للتستم التطرق في الجانب النظري إلى المفاهي .للتواصل مع جمهورها المستهدف بشكل أكثر فعالية وتأثيراً
الرقمي، خصائصه، أدواته المختلفة، إضافة إلى مفهوم الصورة الذهنية والعوامل المؤثرة في تشكيلها، مع التركيز على العلاقة 

لمنهج الوصفي أما في الجانب التطبيقي، فقد تم الاعتماد على ا، بين التسويق الرقمي وبناء صورة ذهنية إيجابية لدى الجمهور
لي من خلال توزيع استبيان على عينة من زبائن مؤسسة نفطال بولاية خنشلة، وتحليل البيانات باستخدام أدوات التحلي

والموقع  عيخاصة عبر وسائل التواصل الاجتما -أظهرت نتائج الدراسة أن لممارسات التسويق الرقمي  .إحصائية ملائمة
وى الرقمي، هنية لمؤسسة نفطال لدى الزبائن، كما بيّنت أن جودة المحتا على تحسين الصورة الذأثرا إيجابي -الرسمي للمؤسسة 

وفي الختام، توصي الدراسة بضرورة الاستثمار  ،سرعة التفاعل، والشفافية في المعلومات من أهم العوامل التي تعزز هذه الصورة
ا يضمن بناء صورة عل مع الجمهور، بمالمستمر في التسويق الرقمي، وتكوين فرق متخصصة في إدارة المحتوى الرقمي والتفا

 .ذهنية قوية تعزز ولاء الزبائن وثقتهم في المؤسسة
 ، وسائل التواصل الاجتماعي.العلامة التجارية، الصورة الذهنية، التسويق الرقميالكلمات المفتاحية: 

Abstract: 
This study aims to highlight the role played by digital marketing in enhancing the brand image, 

through a case study of Naftal Company in Khenchela Province. The study comes in the context of the 
rapid changes the world is witnessing in the field of information and communication technology, which 
have imposed on institutions the necessity to adopt modern digital marketing methods to communicate 
more effectively and impactfully with their target audiences. 
The theoretical part addressed the basic concepts of digital marketing, its characteristics, various tools, 
in addition to the concept of brand image and the factors influencing its formation, with a focus on the 
relationship between digital marketing and building a positive brand image among the public. 
As for the practical part, the study relied on the descriptive-analytical method by distributing a 
questionnaire to a sample of Naftal’s customers in Khenchela Province, and analyzing the data using 
appropriate statistical tools. 
The study results showed that digital marketing practices – especially through social media and the 
company's official website – had a positive effect on improving Naftal’s brand image among customers. 
It also revealed that the quality of digital content, speed of interaction, and transparency of information 
are among the most important factors that enhance this image. 
In conclusion, the study recommends continuous investment in digital marketing, and the formation 
of specialized teams in managing digital content and engaging with the audience, in order to build a 
strong brand image that fosters customer loyalty and trust in the company. 
Key words : Digital Marketing, Brand Image, Brand Loyalty, Social Media 
 


