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 مستخلص

هدفت الدراسة إلى التعرف على واقع التسويق الرقمي في شركة زين في المملكة العربية السعودية كهدف رئيس ي أول، والتعرف 

، كهدف رئيس ي ثانيبوجود مصداقية العلامة كمتغير وسيط اتجاهات المستهلكين الشرائية تأثير التسويق الرقمي على على 

أتجاهات مصداقية العلامة و التسويق الرقمي و  محاور المنهج الوصفي التحليلي، وقد صمم استبانة تتضمن  الباحثون واستخدم 

موظف أجمالي عدد موظفين المبيعات في  600موظف من أجمالي  120 بالدراسه  عينةتم تحديد  حيثالمستلكين الشرائيه 

المبيعات  –المبيعات الاستراتيجيه  –مبيعات الشركات  –المبيعات غير المباشره  –المبيعات المباشره  –جميع قنواتها )الفروع 

ن الدراسات وأوصت الدراسة بضرورة عمل المزيد م، زين للاتصالات( في منطقة الرياضوالسوق الالكتروني في شركة  –الرقميه 

للوقوف على العوامل التي تؤدي إلى رفع مستوى التسويق الرقمي بأبعاده والتوجهات الشرائية بأبعادها لما لذلك من أثر على 

كما أوصت الدراسه بضرورة المحافظة على هذا المستوى العالي، مع العمل على زيادته إن أمكن، وتعميم  ،الإقتصاد في المملكة

وكذلك أوصت الدراسة بضرورة الإهتمام بباقي عناصر  تصالات على باقي شركات الإتصالات للإستفادة منها.تجربة شركة زين للإ

 ومكونات التسويق الرقمي حتى يكون لها دور في الإتجاه الشرائي مما سيزيد من ذلك الإتجاه.

 .مصداقية العلامة التجارية  ،التوجه الشرائي الايجابي،التسويق الرقميكلمات مفتاحية: 
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Abstract 

The study aimed to identify the reality of digital marketing in Zain in the Kingdom of Saudi Arabia as a first major 

goal, and to identify the impact of digital marketing on consumer purchasing trends with brand credibility as an 

intermediate variable as a second major goal. The researchers used the descriptive analytical method, and he 

designed a questionnaire that includes three main axes: digital marketing, brand credibility and purchasing 

trends. There are 120 employees out of a total of 600 employees. The total number of sales employees in all of 

its channels (branches - direct sales - indirect sales - company sales - sales the strategy - digital sales - and E - 

Shop market at Zain Telecom) in the Riyadh region. The study recommended that further studies are necessary 

to determine the factors that lead to raising the level of digital marketing with its dimensions and purchasing 

trends in its dimensions, therefore having an impact on the economy in the Kingdom. The study also 

recommended the need to maintain this high level, while working to increase it if possible, and to generalize the 

experience of Zain Communications Company to the rest of the companies to benefit from it. That direction.  

Key words:  digital marketing ,  positive purchasing trends , brand credibility. 

 المقدمة

يعتبر المستهلك هو نقطة البداية لأي نشاط تسويقي، فهو هدف العملية التسويقية ووسيلتها، فبدون المستهلك لن تكون هناك 

م تناوله من قبل الكثير من الباحثين والمتخصصين أي جدوى للعملية التسويقية، والحقيقة أن اتجاهات المستهلك الشرائية ت

من مختلف العلوم وعلى رأسها علم النفس، وعلم الاجتماع، وعلم الاقتصاد وغيرها من العلوم الإدارية والسلوكية، كما أنه 

 إنساني
ً
  خلال العقدين الماض ي والحالي وذلك لكونه علما

ً
 وتغييرا

ً
 يعتمد على دراسة يعتبر من أكثر مواضيع التسويق تجديدا

ً
 بحتا

ً
ا

ولا شك أن دراسة اتجاهات المستهلك الشرائية لها ، ائه واستخدامه للمنتجات والخدماتسلوكيات الإنسان وتصرفاته أثناء شر 

أو أهمية كبيرة للمسوقين، فمعرفة سلوك المستهلك يساعد المسوق على فهم الكيفية التي يفكر بها الشخص طالب الخدمة 

، وتؤثر الجماعات المرجعية والأسرة والبيئة المحيطة على المستهلكين، ويتأثر تجارية والمنتجاتال ويختار العلامات المستهلك حيث

السلوك الشرائي للمستهلك بمجموعة العوامل الثقافية والاجتماعية والشخصية والنفسية، ولعل هذه العوامل لا يمكن 

ن يجب عليهم أن يأخذوها في الحسبان عن تفسيرهم وفهمهم لسلوك وخارجة عن سيطرة المسوقين ولك ،السيطرة عليها

 ( .Kotler and Keller, 2006المستهلكين )

ولقد أصبح التسويق من أهم المجالات التي تعد بمثابة تحديات أمام الشركات والمؤسسات الإقتصادية بكافة أنواعها، وتنوعت 

والتسويق الرقمي من المفاهيم الجديدة والمبتكرة التي ينتابها نوع من الغموض ، بين تلك الأساليب التسويق الرقميأساليبه ومن 

ولعل مرجع ذلك هو الإعتقاد أن التسويق يتم من خلال الإنترنت فقط، ولكن في الحقيقة أن التسويق الرقمي يقصد به 

اتية والإتصالية، وذلك من أجل تفعيل الإنتاجية الإستخدام المثالي للتكنولوجيا الرقمية بكل تقنياتها بما في ذلك التقنيات المعلوم

التسويقية، فالتسويق الرقمي هو الإستخدام الأمثل للإنترنت وشبكات الإتصال والإتصالات اللاسلكية والسلكية من أجل غاية 

 (2003العلاق، ك. )كبرى وهي تحقيق رضا المستهل



 
ا
 مشكلة الدراسة : أولا

، حيث المجال السلعيتتميز الفترة الحالية بوجود تنافس شديد بين مختلف الشركات والقطاعات، سواء في المجال الخدمي أو في 

تسعى كل شركة أو مؤسسة إلى تقديم أفضل الخدمات عبر استخدام استراتيجيات مختلفة، ولعل من بين أهم تلك القطاعات 

 إلى جذب المستهلكين، ولعل من بين الإستراتيجيات في المملكة العربي للاتصالات شركة زين
ً
ة السعودية، والتي تحاول جاهدة

والأساليب التي تتبعها شركة زين ما يسمى بالتسويق الرقمي، ولقد تبين من خلال الدراسات السابقة أن التسويق الرقمي يؤثر 

إلى معرفة أثر التسويق الرقمي بأبعاده )الجذب، وتسعى الدراسة الحالية  ،على سلوكيات المستهلكين وتوجهاتهم الشرائية

بوجود مصداقية الإستغراق، والإحتفاظ، والتعلم، والتواصل( على الإتجاه الشرائي بأبعاده )المعرفي، والعاطفي، والسلوكي( 

موعة التساؤلات في مجال الإتصالات بالمملكة العربية السعودية، وتتبلور المشكلة في الإجابة على مجالعلامة كمتغير وسيط 

 الآتية:

 واقع التسويق الرقمي في شركة زين في المملكة العربية السعودية؟هو ما  السؤال الأول:

 أثر التسويق الرقمي على مصداقية العلامة التجارية؟ : ماالثانيالسؤال 

الإتجاه الشرائي  علىالتسويق الرقمي بابعاده )الجذب، والإستغراق، والإحتفاظ، والتعلم، والتواصل(  أثرما : لثالثاالسؤال 

 بمكوناته )المعرفي، والعاطفي، والسلوكي( في شركة زين؟

 ؟الإتجاه الشرائي في شركة زينا أثر مصداقية العلامة التجارية على : مالرابعالسؤال 

 

 ثاني
ا
 راسةالد أهداف: ا

 من
ً
 الية تسعي لتحقيق على ما أسفرت عنه الدراسات السابقة، فإنّ الدراسة الحمشكلة الدراسة وتساؤلاتها وبناءً  إنطلاقا

 :الأهداف التالية

 .زين في المملكة العربية السعوديةواقع التسويق الرقمي في شركة عرفة م الأول: الهدف

 مصداقية العلامة التجارية.مي على : معرفة أثر التسويق الرقالثاني الهدف

الإتجاه  علىالتسويق الرقمي بابعاده )الجذب، والإستغراق، والإحتفاظ، والتعلم، والتواصل(  أثر : معرفةلثالثا الهدف

 .والعاطفي، والسلوكي( في شركة زينالشرائي بمكوناته )المعرفي، 

 .الشرائي في شركة زينالإتجاه : معرفة أثر مصداقية العلامة التجارية على الرابع الهدف

 

 
ا
 : أهمية الدراسةثالثا

، من الناحيتين النظرية والتطبيقية تظهر أهميتهاالدراسة تكتسب الدراسة الحالية أهميتها من أهمية موضوعها، وعليه فإن 

مازال في حاجة إلى فمن الناحية النظرية: تسهم الدراسة الحالية في إثراء الإطار النظري والكتابات النظرية عن موضوع مهم 

بوجود مصداقية العلامة التجارية كمتغير  المزيد من الدراسة وهو موضوع التسويق الرقمي وتأثيره على التوجهات الشرائية

الناحية التطبيقية: يتوقع أن تسهم الدراسة من خلال نتائجها في الوقوف على واقع التسويق الرقمي في المملكة أما من  ،وسيط

ودية في مجال الإتصالات، والوقوف على تأثير التسويق الرقمي على توجهات المستهلكين الشرائية مما سوف يساعد العربية السع

 فهم أكثر لسلوكيات المستهلكين والعوامل التي تؤثر على إتجاهاتهم.بالقائمين على العملية التسويقية 

 



: رابع
ا
 نموذج الدراسة المقترحا

 التوصل للنموذج المقترح التالي: السابقة المتعلقة بمتغيرات الدراسة تمبعد الاطلاع على الدراسات 

 (: نموذج الدراسة المقترح1شكل رقم )

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 بعد الاطلاع على الدراسات السابقة نمن إعداد الباحثي: المصدر

للدراسة حيث أن هذا المنهج يعد من انسب المناهج لدراسة العلاقة بين متغيرات  المنهج الوصفي ون هذا واستخدم الباحث

المبيعات المباشره  – )الفروعفي جميع قنواتها بشركة زين للاتصالات وظفين المبيعات بمأن مجتمع الدراسة تمثل في ظل  الدراسة

زين والسوق الالكتروني في شركة  –المبيعات الرقميه  –المبيعات الاستراتيجيه  –مبيعات الشركات  –المبيعات غير المباشره  –

 .م2020تم تطبيقها خلال عامالتي  جمع البيانات عن طريق أداة الاستبانةوتم ، في منطقة الرياض للاتصالات(

 

: فروض خامس
ا
 الدراسةا

 تقسيم فروض الدراسة الى الفروض الرئيسية والفرعية التالية: تم

 لمملكة العربية السعودية.بايتم تطبيق التسويق الرقمي في شركة زين  :الفرضية الأولى

 التسويق الرقمي ومصداقية العلامة التجارية.توجد علاقة ذات دلاله إحصائية بين  :الثانيةالفرضية 

التسويق الرقمي بابعاده )الجذب، والإستغراق، والإحتفاظ، والتعلم، ت دلاله إحصائية بين توجد علاقة ذا :الثالثةالفرضية 

 .والعاطفي، والسلوكي(الإتجاه الشرائي بمكوناته )المعرفي، و والتواصل( 

 .الإتجاه الشرائيمصداقية العلامة التجارية و علاقة ذات دلاله إحصائية بين توجد  :الرابعةالفرضية 

  

الجذب 

الإستغراق 

الإحتفاظ 

التعلم 

التواصل 

 التسويق الرقمي

 مصداقية العلامة التجارية
المعرفي 

العاطفي 

السلوكي 

 الإتجاه الشرائي



 
ا
 متغيرات الدراسة: سادسا

 :أقسام على النحو التالي أربعةلى إيمكن تقسيم متغيرات الدراسة 

 التسويق الرقميالدراسات السابقة المتعلقة ب القسم الأول:

هو مجموعة من الأساليب والوسائل التقنية التي تستخدم لتسويق السلع والخدمات إلى المستهلكين وذلك من التسويق الرقمي 

لك مميزات خاصة إذا ما قورن بالتسويق العادي، وهذه تخلال الوسائل الإعلامية والشبكات الرقمية المختلفة والمتنوعة، ويم

وبنفس الوقت  ،(2008، المميزات تسمح بإستغلال الفرص التي تنتجها تغيرات المحيط الداخلي والخارجي لأي مؤسسة )أبو قاسم

 الأجهزة التكنولوجية المستخدمة )مثل فإن التسويق الرقمي لا يقصد به ت
ً
كنولوجيا الاتصالات الحديثة فقط، وإنما يشمل أيضا

الهواتف النقالة الحديثة، والشاشات المتصلة بالإنترنت(، وغيرها من المنصات الرقمية المستخدمة مثل تطبيقات الهواتف 

نترنت، والتي تسمح بالانتشار وإضافة القيمة إلى الشركة الذكية، وبذلك فهو الدفع لإنشاء طلب بإستخدام القوة التفاعلية للإ 

 (Stokes and Blake, 2011)والزبائن. 

 خدمة الرسائل القصيرة ولوحات الإعلانات الإلكترونية أو التفاعلية 
ً
وفي الحقيقة يتجاوز التسويق الرقمي الإنترنت ليشمل أيضا

علن عنهاوالإعلانات الأخرى عبر الإنترنت لتعزيز المنتجات وا
ُ
وينظر بعض الخبراء في التسويق الرقمي إليه على أنه  ،لخدمات الم

مسعى جديد يحتاج إلى طريقة جديدة للتواصل مع المستهلكين والزبائن، ويتطلب مجموعة من الطرق الجديدة حتى نستطيع 

ويختلف  ،شريحة معينة من العملاءكما أن التسويق الرقمي موجه إلى  ،فهم سلوك هؤلاء الزبائن مقارنة بالتسويق التقليدي

التسويق الالكتروني عن التسويق الرقمي حيث أن التسويق الالكتروني يقصد به الإعلان فقط على شبكة الإنترنت، بينما 

التسويق الرقمي يمكن أن يحدث على الهاتف، وعلى منصة مترو الانفاق، أو عن طريق فيديو أو عن طريق التطبيقات الذكية 

: أنّ أبعاد التسويق الرقمي هي:  Parsons et al., (1998يرى )و ، (2018، الصباغ.)المختلفة
ً
عملية وهي  ،جذب المستخدميناولا

ترتكز على عنصرين أولهما العلامة التجارية عند إستعمال التطبيقات، وتقليل تكلفة جذب الزبائن، حيث أن جذب الزبائن قد 

: ، يكلف الشركة تكاليف طائلة
ً
، وأهمية هذه العملية تكمن في القدرة على تيسير التفاعل بين الزبائن والشركات ،الإستغراقثانيا

 :
ً
، ويقصد بها القدرة على الإحتفاظ بالزبائن لأطول فترة ممكنة، وتطوير العلاقة بينهم وبين الشركة ،الإحتفاظ بالمستخدمينثالثا

: التعلم
ً
: ، التأثير عليها يةوالتعلم كيف همتتبع سلوكياتو  التعرف على تفضيلات المستخدمينأي  ،رابعا

ً
التواصل مع خامسا

 .ويقصد به القدرة على التواصل مع أكبر عدد ممكن من الزبائن ،المستخدمين

( بعنوان "التسويق الرقمي ودوره في تحقيق سعادة الزبائن، دراسة إستطلاعية لآراء عينة 2017دراسة الحكيم والحمامي )وفي 

استهدفت محاولة تقليص الفجوة المعرفية بين التسويق الرقمي وبين التي شركات الإتصالات المتنقلة في العراق" و من زبائن 

سعادة الزبائن من خلال التعرف على العلاقة بينهما، وتوصلت الدراسة إلى مجموعة من النتائج من أهمها أن هناك تأثير 

ن، كما أشارت النتائج إلى وجود تأثير للهندسة البشرية العاطفية كمتغير ملطف للتسويق الرقمي في سعادة المستهلكين أو الزبائ

( بعنوان "تأثير التسويق الإلكتروني على سلوك 2015ي )ندراسة جيلاأما ، في العلاقة بين التسويق الرقمي وبين سعادة الزبائن

تعرف على تأثير التسويق الإلكتروني على سلوك إستهدفت الالتي المستهلك دراسة حالة إتصالات الجزائر وكالة مستغانم" و 

المستهلك، وكانت اهم نتائجها: أن التسويق الرقمي وسيلة تهدف إلى جذب الزبائن والمحافظة عليهم ببناء علاقات طويلة معهم 

 على المدى الطويل، وأنه يساعد في تحقيق الثقة والمشاركة والإلتزام بين المؤسسة وعملائها، ويهدف إلى الح
ً
فاظ على الزبائن بدلا

 . عنهممن البحث بإستمرار 

هذا ويوجد العديد من أنواع التسويق الرقمي منها: التسويق عبر الشبكات الإجتماعية، التسويق بالمحتوى، تحسين محركات 

كتروني، التسويق البحث، التسويق بمحركات البحث، إعلانات الدفع مقابل النقرة، التسويق بالعمولة، التسويق عبر البريد الإل

كما يتسم التسويق الإلكتروني بمجموعة من  ،(2019، شومليالإذاعي، التسويق التليفزيوني، والتسويق عبر الهاتف المحمول. )

( نمو إسم الشركة وإنتشارها وتقديمها للسوق كأحد أكبر الشركات فى المجال مع الحفاظ على 2019، غزالي وبودي: )منهاالمزايا 



وصول المنتجات والخدمات بسرعة أكبر ، و إمتلاك قاعدة عريضة وقوية من بيانات الزبائن والعملاء المحتملين، و الشركةميزانية 

تمتاز آليات وطرق التسويق الرقمي بالتكلفة ، كما الإستفادة من ميزانية التسويق بطريقة أكثر فعالية، و إلى العملاء والزبائن

، ورغم هذه المزايا يوجد عدد من الصعوبات التي تواجه التسويق الرقمي التسويق التقليديالمنحفضة والسهولة مقارنة بآليات 

عدم الحصول على مستوى ، و عدم التأكد من هوية المستخدم، و تأكيد المصداقية عبر شبكة الانترنت ليس بالأمر السهلمنها: 

مرور فترة زمنية طويلة بين اختيار السلعة واستلامها و ، التحدي الخاص بالفروق الثقافية بين المستخدمين، و مضمون من الاداء

 في بعض الشركات.

 مصداقية العلامة التجاريةالقسم الثاني: الدراسات السابقة المتعلقة ب

تصديق المعلومات المرتبطة بالمنتج  بأنها (Brand Credibilityمصداقية العلامة التجارية )( 2013)عبد الحميد، واخرون، عرف

( مصداقية العلامة Erdem et al, 2006) ا عرفم، كن العلامة تواصل تقديم ما وعدت بهأوالمتضمنة في العلامة بشكل يوحي ب

لديها  بحيث يرى المستهلكين ان العلامة التجارية ،التجارية على انها مصداقية المعلومات الواردة عن منتجات العلامة التجارية

فبالنسبة للمستهلكين  ،لى كل من المستهلكين والشركاتإ ىالقدرة والرغبة في مواصلة تقديم ما تم التعهد به، وتوفير مزايا لا تضاه

ما بالنسبة للشركات فالعلامات التجارية أ ،شراء العلامة التجارية ذات مصداقية تضمن الجودة التي يمكنهم الاعتماد عليها

ن جهود التسويق سوف تكون أكثر فعالية من حيث التكلفة، وبذلك تزداد مبيعات الشركات من خلال تكرار أي ها تعنبالموثوق 

ن مصداقية العلامة التجارية تعني صدق الشركات حول سلعها أيرون  Sweeney and Swait (2008)أما ، شراء العملاء

تعكس مصداقية العلامة التجارية قدرة ورغبة العلامة على  ى خر أوخدماتها وكذلك التعامل مع الشكاوي حول انشطتها، وبعبارة 

ن المصداقية تعبر عن مدى فعالية المعلومات التي تنقلها العلامة لعملائها ومدى أ( Tirole, 1988في حين يرى )، بوعوها الوفاء

التجارية تعني  تقييم العميل لقدرة ن مصداقية العلامة إلى إ( Gurvies, 2003وأشار )، صدق العلامة وإمكانية الاعتماد عليها

العلامة على تحقيق شروط عقد التبادل وذلك في شكل أداء متوقع، كما تبني مصداقية العلامة على أساس درجة خبرة العميل 

ومن الدراسات السابقة التي تناولت مصداقية العلامة التجارية ، المكتسبة من خلال توقعاته عن وظائف المنتج ورضاه عنه

لى التعرف على تأثير الثقة في العلامة التجارية وأثرها على أداء العلامة والتي هدفت إ Chaudhuri & Holbrookm (2001)اسة در 

كفاءة العلامة و لى ثلاثة ابعاد هي أمان العلامة التجارية، إالتجارية ودورها في تحقيق الولاء للعلامة التجارية، وأشارت الدراسة 

العلامة التجارية، واظهرت النتائج انه توجد علاقة بين كلا من الثقة في العلامة التجارية وأداء العلامة مصداقية و التجارية، 

هدفت دراسة ، كما ثر العلامة التجارية وانهم يحققون الولاء للعلامة التجاريةأالتجارية وبين الثقة في العلامة التجارية و 

(Upamannyu & Mathur (2013 ثر الثقة في العلامة التجارية والصورة الذهنية للعلامة على ولاء العملاء ألى التعرف على إ

موثوقية العلامة التجارية، واظهرت النتائج و مان العلامة التجارية، وأللعلامة وكانت ابعاد الدراسة: مصداقية العلامة التجارية، 

 للعلامة على ولاء العميل للعلامة التجارية. ورة الذهنيةصوجود تأثير معنوي لكل من الثقة في العلامة التجارية وال

 الإيجابيالشراء  إتجاهبالقسم الثالث: الدراسات السابقة المتعلقة 

 عن الدخول في جدلية المصطلحات يمكن القول بأن الإتجاهات هي 
ً
تنوعت التعريفات التي تناولت مفهوم الإتجاهات وبعيدا

أو إعتقاده فيما يتعلق بموضوع معين، من حيث رفضه لهذا الموضوع أو من حيث الحالة الوجدانية القائمة وراء رأي الشخص 

 (2003، أبو جليلقبوله له، فهي تعبر عن أمور داخلية تعكس مشاعر الأفراد وميولهم الإيجابية والسلبية نحو موضوع معين. )

ة موالية أو غير موالية وبشكل منسق تجاه عبارة عن إستعداد أو ميل قابلية مكتسب للإستجابة بطريقبمعنى آخر الاتجاه هو 

بأنها  Kotler, Keller (2006)وعرفها  ،(2009جلدة، . )معه ش ئ معين، وهي إستعداد ذهني محدد نحو نوع من الأنشطة والتفاعل

 عبارة عن تفضيلات الفرد وميوله ووجهة نظره وشعوره تجاه ظاهرة أو فكرة معينة. 



: هي:  تتكون الإتجاهات الشرائية من ثلاثة مكونات أساسية و 
ً
هو أول عنصر من عناصر الإتجاه الشرائي و  ،المكون المعرفيأولا

الذي يتضمن جميع معتقدات ومعلومات المستهلك عن الش يء موضوع الاتجاه )متجر، سلعة/خدمة، رجل بيع...إلخ( حيث قد 

 مرتفعة الجودة، ومن ثم تتأثر اتجاهاته نحو كافة السلع يعتقد المستهلك أن السلعة مرتفعة الثمن
ً
: تكون دائما

ً
المكون ، ثانيا

 للمعتقدات والمفاهيم والمشاعر التي تؤدي إلى ميول سلوكية نحو مواقف معينة، لذا فإنه يعبر عما  ،العاطفي
ً
الذي يعتبر نظاما

 بداخل الفرد من مشاعر تجاه ش يء محدد من حيث صفاته سواء كانت 
ً
تلك الصفات حسنة أو سيئة، ويعطي الفرد شعورا

 تجاهه، كما يتضمن هذا المكون ردود الأفعال العاطفية وشعور الفرد وإحساسه نحو ش يء معين حيث يحدد التقدير 
ً
حسنا

 وهذه الردود تص
ً
 أو سلبيا

ً
 من شخصية الفرد بحالعام للاتجاه سواء كان إيجابيا

ً
: جزءا

ً
هو المكون الناتج ، و المكون السلوكي، ثالثا

 عن المكونين السابقين اللذين يوجهان سلوك المستهلك نحو فعل معين، ويعبر الإتجاه عن متوسط المكونات الثلاثة السابقة

ترتبط بسلعة أو خدمة محددة أو بهدف تسويقي بأنها خصائص الإتجاهات الشرائية  (2008) يذكر عوضو ، (1993)سعيد، 

 تعكس تفضيل أو عدم تفضيل بالنسبة للميول ، كما انها ماركة أو إعلان أو استعمال أو سعرمعين أو محل تجاري أو 
ً
، وأيضا

تتصف بالثبات والتعميم في غالب الأحيان، حيث أن تصرفات المستهلكين ، وأنها تركز على المعتقدات المرجعية للفرد المستهلك

يجب أن تكون الرسالة سهلة في ولتغيير الاتجاه الشرائي  ،سباب التغيرتتفق مع إتجاهاتهم ولا يمكن أن تتغير بسهولة في غياب أ

، ذلك يجب أن يكون تغيير الإتجاه بحجم قليل ما أمكن، كما معناها ومحددة الملامح وتتسم بالمنطقية وذات بناء فكري متكامل

 عن وجهات النظر الموجودة لدى الشخص ا
ً
لمستهدف فسيكون تغيير الرأي فإذا كانت الفكرة أو الرسالة مختلفة تماما

كما أنه حالة من التهيؤ والاستعداد أو  ،الاتجاه حادث نفس ي، ومن هنا فهو لا يخضع للملاحظة مباشرةف، والإتجاهات صعب

كما أن الاتجاه محوري أي أنه مستقطب وله محوران  ،النزوع للقيام بفعل ينطوي على علاقة بين الشخص وموضوع الاتجاه

 الاتجاهات متعلمة)مع/ضد، تفضي
ً
كما أن لكل اتجاه  ،هي مكتسبة أيليست موروثة و  ل/أو لا تفضيل، تحبيذ/أو رفض(. وأيضا

ومن خصائصه  ،ومن خصائصه أنه متغير أو متحول بمعنى أنه ينطوي على درجات ،موضوعه الخاص به ولذلك فهو متخصص

. وثلاثي الأبعاد من حيث بعد الماض ي والحاضر والمستقبل
ً
كما أن الاتجاهات لا تتكون من فراغ وإنما تتضمن  ،أنه ثابت نسبيا

)البدور  وتقع الاتجاهات بين طرفين متقابلين )موجب/سالب(، فتكون الاستجابة )قبول/رفض(. ،علاقة بين فرد وموضوع

 (2019والصرايرة، 

 بالتسويق الرقمي والاتجاه الشرائي: الدراسات السابقة المتعلقة لرابعاالقسم 

 ة عينة من المستهلكين الجزائريينالإعلان الالكتروني على سلوك الاستهلاكي للفرد دراس بعنوان تأثير( 2013) دراسة زواري قدمت 

 أ
ً
الخصائص تاثيرا وتحفيزا للمستهلك على  وأكثرن سهولة الاستخدام لاي موقع الكتروني هي من اهم عدد من النتائج وهي أولا

تصفح المواقع باستمرار، والاطلاع على محتوياته، كما يمكن القول ان لبعض العناصر الفنية للإعلان الالكتروني عبر الانترنت، 

فة الى الكلمات كموقع الإعلان في الصفحة ومساحته، والألوان المستخدمة فيه، وكذلك النصوص والصور الفوتوغرافية، بالإضا

  المحفزة للضغط عليه. دور كبير في الزيادة من تحفيز المستهلك للاطلاع عليه، والاستجابة له في الكثير من الأحيان.
ً
هناك ثانيا

نظرة إيجابية من قبل افراد العينة المستجوبة تجاه العروض الاعلانية الالكترونية لشركة الخطوط الجوية الجزائرية عبر 

عزز دور التأثير الإيجابي لهذه الإعلانات على سلوك الاستهلاكي للمستهلك الجزائري. وذلك من خلال الاطلاع عليها الانترنت، 

 ,Priyanka)هذا واتفقت نتائج هذه الدراسة مع دراسة  ما توافقت مع وجهته ومتطلباته. إذاولاستجابة لها في بعض الأحيان، 

ي على سلوك المستهلك، وتوصلت الدراسة الى عدد من النتائج منها ان الإعلان التفاعلي بعنوان تاثير الالعلان الالكترون (2012

، وهذا يقود الى الاتجاه والرغبة نحو 
ً
يسمح للمستهلكين أن يكونوا أكثر شمولية؛ لان المستهلكين في البداية يكونون اكثر نشاطا



ع الانترنت لسرعة الحصول على المعلومات من قبل الزائرين، ومن العلامة التجارية، وتكون التغذية الراجعة أسهل وأدق في مواق

 أن الإعلان الالكتروني يؤثر على إدراك مستخدمي الانترنت )الترفيه، والمعلوماتية، والاثارة، والمصدقية، 
ً
نتائج الدراسة أيضا

 ستهلكين.واستخدام المواقع الالكترنية مما يؤثر بدوره على اتجاهات الم والتفاعلية، والشراء(

دراسة  –( وهي بعنوان: اتجاهات الشباب الجامعي نحو الإعلانات الالكترونية وعلاقتها بالسلك الشرائي 2015، )مجيددراسة أما 

إعلانات الانترنت تلفت الانتباه الى المنتج المعلن عنه  ومن نتائجها أن ميدانية لعينة من طلبة كلية الاعلام، جامعة بغداد نموذجا.

من افراد العينية موافقون على  %25ان ، و لا يؤيدون ذلك من الطلبة %15الك ن هنأ إذولكن ليس بالصورة المتميزة والمطلوبة 

الإعلانات تعتبر حالة جديدة على ض اذ ان هذه ر قي الآراء متذبذبة بين مؤيد ومعادافعية الإعلان على الانترنت نحو الشراء وبا

الذهنية له فاعلية بالغة في الصورة  fecebookعلى  ن الإعلانأعلى  Milhinhosm (2015) أكدكما  المستخدم والشباب الجامعي.

 العلامة التجارية، وهذا بدوره يترك اثرا إيجابيا في نية الشراء. وجودة

 :
ا
 منهج الدراســــةسابعا

إذ أن ، حيث أن هذا المنهج يعد من انسب المناهج لدراسة الأثر التحليلي الوصفيتستند منهجية الدراسة في تناولها على المنهج 

المنهج الوصفي يستخدم لوصف ظاهرة ما للوصول إلى الأسباب التي أدت إلى حدوث تلك الظاهرة وكذلك التعرف على العوامل 

خر من هذه الدراسة فهو الجانب التحليلي الذي يعتمد على جمع وتحليل البيانات الجانب الآ  التي تؤثر على تلك الظاهرة، أما

، ومن ثمّ الوصول بهااستقصاء واقع ظاهرة موجودة في الواقع وتشخصيها وكشف ما يحيط  ، حيث تمواختبار فرضيات الدراسة

العاملين في مجال موظف من  120 علىأجري البحث المیداني حيث ، إلى مجموعة من النتائج عن هذه الظاهرة أو الدراسة

عينة من ك المملكة العربية السعوديةبمنطقة الرياض في شركة زين للاتصالات الخاصة بالمبيعات بقنوات الالمبيعات بجميع 

 مجتمعع البيانات من تم اعتماد البحث على الاستبانة لجمو ، موظف في منطقه الرياض 600 مجتمع البحث البالغ عددهم 

الاستبانة من قسمين، القسم الأول: بيانات أفراد عينة  توتكونسة، ستطيع الإجابة على أسئلة وفروض الدراالدراسة لكي ن

للدراسة(  الحــدود الموضــوعية)أي القسم الثاني: يتكون من ثلاث محاور رئيسة تعبر في مضمونها عن تساؤلات الدراسة ، الدراسة

الجذب، الإستغراق، ابعاد هي ) 5لى إمها ي( عبارة  تم تقس25ويشمل على ) تسويق الرقميالمحور الأول: ال النحو التالي:وهي على 

الإتجاه : الثالثالمحور و  ،( عبارات5ويشمل على ) مصداقية العلامة التجارية: الثانيالمحور و ، (والإحتفاظ، والتعلم، والتواصل

الدراسة توزيع استبانة  ، هذا وتم(المعرفي، والعاطفي، والسلوكي) ابعاد هي 3( عبارة  تم تقسمها الى 15ويشمل على ) الشرائي

 ..هـ1441 /م2020 خلال العام

 الاستبانةوثبات صدق  -1

 عضاء هيئةتم عرض الاستبانة على بعض المحكمين الذين تتوفر لديهم الكفـاءة العلمية والمؤهلات الأكاديمية والخبرة من أ

من المحكمين إعطاء حكمهم على درجة مناسـبة الاسئلة للمحاور مـن حيـث الصياغة، وهل هي في  ن و ، وقد طلب الباحثالتدريس

أخذت  والتيوقد دونوا بعض الملاحظات  ،جوهر موضوع البحث وتستطيع قياس مجال الدراسة، وهو ما يسمى صدق المقياس

صدق الاتساق أما ، ى إلى خروجها في صيغتها النهائيةمما أد ،يسمى بالصدق الظاهري وهو ما  ،بعين الاعتبار للقيام بالتعديلات

يعطي صورة عن مدى التناسق الموجود بين الفقرات الموجودة داخل نفس المحور، ومدى اتساق هذه الفقرات مع الذي الداخلي 

تم التأكد من صدق حيث المحور الذي ينتمي إليه، كذلك مدى التناسق الداخلي بين محاور الاستبانة والدرجة الكلية للاستبانة، 

وفيما  ،ط بين درجة كل فقرة مع الدرجة الكلية للمحور أو البعد الذي تنتمي إليهالاتساق الداخلي من خلال إيجاد معامل الارتبا



 يلي عرض لنتائج صدق الاتساق الداخلي:

 معاملات الارتباطات لبيرسون لأبعاد ومحاور : (1جدول رقم )

 محور 

 الجذب

محور 

 الإستغراق

محور 

 الإحتفاظ

 محور 

 التعلم

محور 

 التواصل

مصداقية 

 العلامة

 البعد 

 المعرفي

البعد 

 العاطفي

البعد 

 السلوكي
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1 .776** 1 .890** 1 .845** 1 .861** 1 .866** 1 .831** 1 **864. 1 **773. 1 **762. 

2 .849** 2 .841** 2 .865** 2 .876** 2 .760** 2 .828** 2 **845. 2 **789. 2 **768. 

3 .843** 3 .888** 3 .874** 3 .919** 3 .868** 3 .893** 3 **800. 3 **862. 3 **702. 

4 .818** 4 .873** 4 .873** 4 .822** 4 .797** 4 .823** 4 **865. 4 **730. 4 **671. 

5 .813** 5 .906** 5 .853** 5 .878** 5 .870** 5 .866** 5 **875. 5 **820. 5 **665. 

 : مخرجات التحليل الاحصائي المصدر

 فأقل. 0,01فأقل.                         ** دالة عند مستوى الدلالة  0,05* دالة عند مستوى الدلالة 

  يتضح من الجدول السابق
ً
عند  أن قـيم معامـل ارتبـاط كـل عبـارة مـن العبــارات مـع بعدها الذي تنتمي إليه موجبـة ودالـة إحـصائيا

 عن كونها ذات دلالة إحصائية مما يشير إلى أن أبعاد ومحاور الد0.01مستوى دلالة )
ً
راسة ( وذات قيم متوسطة ومرتفعة، فضلا

 أما، للتطبيق الميداني ابانة وصلاحيتهلنتيجة توضح صدق عبارات محاور الاستوعليه فأن هذه ا تتمتع بدرجة صدق مرتفعة

وللتحقق من ثبات  ،في نفس الظروفالثبات الإحصائي يقصد به أن الاستبانة تعطي نفس النتيجة لو تم توزيعها عدة مرات 

 الاستبانة يتم حساب معامل ألفا كرومباخ.

 ثبات أداة الدراسةمعامل ألفا كرونباخ لقياس : (2جدول )

 معامل ألفا كرونباخ عدد الفقرات المحور 

 0.877 5 الجذب

 0.925 5 الإستغراق

 0.911 5 الإحتفاظ

 0.920 5 التعلم

 0.890 5 التواصل

 0.814 5 مصداقية العلامة

 0.901 5 البعد المعرفي

 0.854 5 البعد العاطفي

 0.758 5 البعد السلوكي

 : مخرجات التحليل الاحصائي المصدر

(، 0.925- 0.758( يتضح أن معامل الثبات لمحاور الدراسة عالي، حيث يتراوح ما بين )2من خلال النتائج الموضحة أعلاه بجدول )

من صدق الاستبانة وثباتها. وهو  ني، وبذلك تأكد الباحثة أداة الدراسة للتطبيق الميدانيوهي قيمة ثبات مرتفعة توضح صلاحي

 الدراسة واختبار الفرضيات.أسئلة ما يساعده على الإجابة على 

 أساليب المعالجة الإحصائية: -2

 Statistical Packageتم استخدام العديد من الأساليب الإحصائية المناسبة باستخدام الحزم الإحصائية للعلوم الاجتماعية )



for Social Sciences )( بالرمز 
ً
لي، ولتحديد لى الحاسب الآإن تم ترميز وإدخال البيانات أ بعد(، و SPSSوالتي يرمز لها اختصارا

( ثم 4=1-5المستخدم في عبارات الدراسة، تم حساب المدى ) الخماس ي )الحدود الدنيا والعليا(طول خلايا مقياس ليكرت 

( بعد ذلك تم إضافة هذه القيمة إلى أقل 0.80=4/5تقسيمه على عدد خلايا الاستبانة للحصول على طول الخلية الصحيح أي )

 صبح طول الخلايا كما يلي: قيمة في المقياس )أو بداية المقياس وهي الواحد الصحيح( وذلك لتحديد الحد الأعلى للخلية، وهكذا أ

 طريقة تصحيح المقياس :(3جدول رقم )

 النسبة المئوية قيمة المتوسط الحسابي وزنه التدريج

 %36إلى أقل من %10من  1.80إلى أقل من  1من 1 موافق بشدة 

 %52إلى أقل من %36من  2.60إلى أقل من  1.81من  2 موافق

 %68إلى أقل من %52من  3.40إلى أقل من  2.61من  3 محايد

 %84إلى أقل من %68من  4.20إلى أقل من  3.41من  4 غير موافق 

 %100إلى  %84من  5حتى  4.21من  5 غير موافق بشدة

 : مخرجات التحليل الاحصائي المصدر

  خصائص افراد الدراسة: -3

الحالة المستوى التعليمي والفئة العمرية و توزيع أفراد الدراسة حسب خصائص عينة الدراسة وتشمل  التالييوضح الجدول   

 العملية. الاجتماعية، سنوات الخبرة

 طريقة تصحيح المقياس :(4جدول رقم )

 المستوى التعليمي

 % التكرار الفئات

 8. 1 أقل أو متوسط

 36.7 44 دبلوم أو عام ثانوي 

 55.0 66 جامعي

 7.5 9 جامعي فوق 

 100.0 120 الإجمالي

 

 العمريةالفئة 

 1.7 2 سنة 20 من أقل

 61.7 74 سنة 35 من أقل- 20 من

 35.8 43 سنة 45 من أقل- 35 من

 8. 1 سنة 45 من أكبر

 100.0 120 الإجمالي

 الحالة الإجتماعية

 32.5 39 أعزب

 65.0 78 متزوج

 2.5 3 أرمل أو مطلق

 100.0 120 الإجمالي

 الخبرة العملية
 28.3 34 سنوات 5أقل من 

 49.2 59 سنوات 10إلى أقل من  5من 



 22.5 27 سنوات فأكثر 10

 100.0 120 الإجمالي

 : مخرجات التحليل الاحصائي المصدر

( توزيع أفراد العينة وفق قيامهم بالشراء عن طريق الأسواق الرقمية، ويتضح من بيانات الجدول 5يستعرض جدول )كما 

من إجمالي حجم العينة لم يقوموا بالتسوق عبر الأسواق الرقمية حتى وقت تجميع  %16.7مبحوث يمثلون  20والشكل أن 

 قاموا بالشراء عبر الأسواق الرقيمة. %83.3مبحوث يمثلون  100البيانات، بينما 

 ( توزيع أفراد العينة وفق قيامهم بالشراء عن طريق الأسواق الرقمية5جدول )

 % التكرار 

 16.7 20 لا

 83.3 100 نعم

 100.0 120 الإجمالي

 : مخرجات التحليل الاحصائي المصدر                                          

 :
ا
  اختبار فرضيات الدراسةثامنا

 لمملكة العربية السعودية.بايتم تطبيق التسويق الرقمي في شركة زين  :الفرضية الأولى

في شركة زين  التسويق الرقمي محاور المتوسط الحسابي والإنحراف المعياري لعبارات حساب لاختبار الفرضية الأولى تم 

 :، كما يليللإتصالات بالمملكة العربية السعودية

( المتوسط الحسابي والإنحراف المعياري لعبارات محور الجذب 6يستعرض جدول )، مستوى الجذب في شركة زين للإتصالات -أ

 وفق المتوسط الحسابيفي الجدول ملكة العربية السعودية، ولقد جاءت العبارات في شركة زين للإتصالات بالم
ً
 .مرتبة تنازليا

 ( المتوسط الحسابي والإنحراف المعياري لعبارات محور الجذب6جدول )

 الترتيب الإنحراف المعياري  المتوسط الحسابي العبارة

 1 96783. 4.0667 لمنتجاتها الترويج عند جذابة إعلانية نوافذ الشركة توفر

 2 1.06904 4.0000 التجارية علامتها بميزة مستمرة بصورة العملاء تذكير على الشركة تعمل

 3 1.04114 3.9917 وخدماتها تطبيقاتها عن البحث لتسهيل الجذابة الادوات من قائمة الشركة تضع

 4 1.02777 3.9500 لها إنتسابهم وتسهيل لها الزبائن لجذب متعددة برامج الشركة تقدم

 5 98983. 3.8583 الزبائن وبين بينها البيانات لتبادل مناسبة تخزينية سعة توفير على الشركة تعمل

 : مخرجات التحليل الاحصائي المصدر
 

وللوقوف على مستوى الجذب في شركة زين للإتصالات تم تقسيم إستجابات أفراد العينة إلى ثلاث فئات وفق المدى النظري 

، : مستوى جذب منخفض، ومستوى جذب متوسط، ومستوى جذب مرتفعيدرجة(، وهذه الفئات ه 25-1والذي يتراوح بين )

 .%70(، والذي يتضح منه أن مستوى الجذب في شركة زين للإتصالات مرتفع بنسبة مئوية 7كما في جدول )

 

 ( مستوى الجذب في شركة زين للإتصالات7جدول )

 % التكرار مستوى الجذب

 4.2 5 درجة( 11-5منخفض )



 25.8 31 درجة( 18-12متوسط )

 70 84 درجة( 25-19مرتفع )

 100 120 الإجمالي

 : مخرجات التحليل الاحصائي المصدر                                          
 

 مستوى الإستغراق في شركة زين للإتصالات -ب

والإنحراف المعياري لعبارات محور الإستغراق في شركة زين للإتصالات بالمملكة العربية ( المتوسط الحسابي 8يستعرض جدول )

 وفق المتوسط الحسابي.
ً
 السعودية، ولقد جاءت العبارات مرتبة تنازليا

 ( المتوسط الحسابي والإنحراف المعياري لعبارات محور الإستغراق8جدول )

 الترتيب الإنحراف المعياري  المتوسط الحسابي العبارة

 1 1.08607 3.8833  والخدمات السلع عن مفيدة معلومات على تحتوي  تطبيقات توفير على الشركة تعمل

 2 1.02076 3.8417 الافتراض ي العالم في جمهور  لخلق متنوعة أساليب بتوفير الشركة تقوم

 3 1.12269 3.7583 والاستخدام التعامل في واليسر السهولة تطبيقاتها في الشركة تراعي

 4 1.09698 3.7000 العالم أنحاء كل من الزبائن إستغراق على تساعد متعددة بلغات تطبيقات الشركة توفر

 5 1.29630 3.4833 الرقمية التطبيقات عبر جوائز وإعطائهم للزبائن مسابقات عمل على الشركة تعمل

 المصدر: مخرجات التحليل الاحصائي 
 

الإستغراق في شركة زين للإتصالات تم تقسيم إستجابات أفراد العينة إلى ثلاث فئات وفق المدى النظري وللوقوف على مستوى 

(، والذي يتضح منه أن مستوى الإستغراق في شركة زين للإتصالات مرتفع 9، كما في جدول )درجة( 25-1والذي يتراوح بين )

 .%55بنسبة مئوية 

 للإتصالات ( مستوى الإستغراق في شركة زين9جدول )

 % التكرار مستوى الإستغراق

 9.2 11 درجة( 11-5منخفض )

 35.8 43 درجة( 18-12متوسط )

 55 66 درجة( 25-19مرتفع )

 100 120 الإجمالي

 المصدر: مخرجات التحليل الاحصائي                                           
 

 مستوى الإحتفاظ في شركة زين للإتصالات -ج

( المتوسط الحسابي والإنحراف المعياري لعبارات محور الإحتفاظ في شركة زين للإتصالات بالمملكة العربية 10يستعرض جدول )

 وفق المتوسط الحسابي
ً
 .السعودية، ولقد جاءت العبارات مرتبة تنازليا

 ( المتوسط الحسابي والإنحراف المعياري لعبارات محور الإحتفاظ10جدول )

 الترتيب الإنحراف المعياري  المتوسط الحسابي العبارة

  الشركة تسعى
ً
 1 94524. 4.0750 منتجاتها عن المعلومات لتحميل وآمنة سريعة نظم توفير إلى دائما

 2 1.00806 4.0250 بمنتجاتها صلة ذات روابط الشركة توفر



 3 95251. 4.0167 زبائنها لبيانات وخصوصية تفاعلية مهام توفير على الشركة تعمل

  منتجاتها تسويق عند تقدمه الذي المحتوى  يكون  أن الشركة تراعي
ً
 حيويا

ً
 4 1.00416 3.9083 بإستمرار رقميا

 5 1.14981 3.8250 بالزبائن للاحتفاظ مستمرة متابعة أنظمة الشركة توفر

 المصدر: مخرجات التحليل الاحصائي 
 

للإتصالات تم تقسيم إستجابات أفراد العينة إلى ثلاث فئات وفق المدى النظري وللوقوف على مستوى الإحتفاظ في شركة زين 

( والذي يتضح منه أن مستوى الإحتفاظ في شركة زين للإتصالات مرتفع 11درجة(، كما في جدول ) 25-1والذي يتراوح بين )

 .%68.3بنسبة مئوية 

 ( مستوى الإحتفاظ في شركة زين للإتصالات11جدول )

 % التكرار الإحتفاظمستوى 

 7.5 9 درجة( 11-5منخفض )

 24.2 29 درجة( 18-12متوسط )

 68.3 82 درجة( 25-19مرتفع )

 100 120 الإجمالي

 المصدر: مخرجات التحليل الاحصائي                                           
 

 مستوى التعلم في شركة زين للإتصالات -د

المتوسط الحسابي والإنحراف المعياري لعبارات محور التعلم في شركة زين للإتصالات بالمملكة العربية ( 12يستعرض جدول )

 وفق المتوسط الحسابي
ً
 .السعودية، ولقد جاءت العبارات مرتبة تنازليا

 ( المتوسط الحسابي والإنحراف المعياري لعبارات محور التعلم12جدول )

 الترتيب المعياري  الإنحراف المتوسط الحسابي العبارة

 1 1.02558 3.9167 العكسية التغذية عبر الزبائن أفعال ردود خلال من المعلومات جمع على الشركة تعمل

 2 1.07346 3.8750 بإستمرار المحتملين الزبائن عن معلومات بجمع الشركة تقوم

  الشركة توفر
ً
 3 1.14447 3.8667 منتجاتها من الاستفادة كيفة الزبائن لتعليم دليلا

 4 1.03439 3.8250 الرقمية التطبيقات عبر الزبائن مع مستمرة محادثات بعمل الشركة تقوم

 5 1.09541 3.7083  توجهاتهم على للتعرف بالزبائن الخاصة التواصل صفحات تتبع على الشركة تعمل

 المصدر: مخرجات التحليل الاحصائي 

للإتصالات تم تقسيم إستجابات أفراد العينة إلى ثلاث فئات وفق المدى النظري وللوقوف على مستوى التعلم في شركة زين 

: مستوى تعلم منخفض، ومستوى تعلم متوسط، ومستوى تعلم مرتفع، كما يدرجة(، وهذه الفئات ه 25-1والذي يتراوح بين )

 .%62.5مئوية  (، والذي يتضح منه أن مستوى التعلم في شركة زين للإتصالات مرتفع بنسبة13في جدول )

 

 ( مستوى التعلم في شركة زين للإتصالات13جدول )

 % التكرار مستوى التعلم

 9.2 11 درجة( 11-5منخفض )

 28.3 34 درجة( 18-12متوسط )



 62.5 75 درجة( 25-19مرتفع )

 100 120 الإجمالي

 المصدر: مخرجات التحليل الاحصائي                                           
 

 مستوى الإتصال في شركة زين للإتصالات -ه

( المتوسط الحسابي والإنحراف المعياري لعبارات محور الإتصال في شركة زين للإتصالات بالمملكة العربية 14يستعرض جدول )

 وفق المتوسط الحسابي
ً
 .السعودية، ولقد جاءت العبارات مرتبة تنازليا

 ( المتوسط الحسابي والإنحراف المعياري لعبارات محور الإتصال14جدول )

 الترتيب الإنحراف المعياري  المتوسط الحسابي العبارة

 1 1.04918 3.9917 الزبائن مع للتواصل خاصة تواصل ومواقع مدونات الشركة توفر

 2 1.05689 3.9750 المعلومات تحديث بهدف إلكترونية رسائل إرسال الشركة تراعي

 3 1.08775 3.9000 خدماتها عن للاستفسار الزبائن مع مباشرة إتصالات الشركة توفر

 4 1.15470 3.8333 الطلب حسب الخدمة خاصية الشركة توفر

 5 1.12720 3.8000 الكافي وبالعدد الزبائن مع للتواصل مدرب فريق بوجود الشركة تتميز

 المصدر: مخرجات التحليل الاحصائي 

على مستوى الإتصال في شركة زين للإتصالات تم تقسيم إستجابات أفراد العينة إلى ثلاث فئات وفق المدى النظري وللوقوف 

( والذي يتضح منه أن مستوى الإتصال في شركة زين للإتصالات مرتفع بنسبة 15درجة(، كما في جدول ) 25-1والذي يتراوح بين )

 .%62.5مئوية 

 شركة زين للإتصالات( مستوى الإتصال في 15جدول )

 % التكرار مستوى الإتصال

 6.7 8 درجة( 11-5منخفض )

 30.8 37 درجة( 18-12متوسط )

 62.5 75 درجة( 25-19مرتفع )

 100 120 الإجمالي

 المصدر: مخرجات التحليل الاحصائي                                           
 

أعلاه، يتضح أن أفراد الدراسة موافقون  15حتى جدول رقم  6من جدول رقم  السابقة ول امن خلال النتائج الموضحة في الجد

)الجذب، والإستغراق، والإحتفاظ، الرقمي بأبعاده الخمسة على جميع عبارات التسويق أو مرتفع بدرجة تشير إلى موافق 

، وبذلك نثبت بصورة جيدة الرقميالتسويق  تطبق زين للاتصالات في منطقة الرياض، وهو ما يعني أن شركة والتعلم، والتواصل(

ورفض  ،لمملكة العربية السعوديةبايتم تطبيق التسويق الرقمي في شركة زين  والذي ينص بأنهصحة الفرض الدراس ي الأول 

 فرض العدم مما يدل على صحة الفرض.

 

 العلامة التجارية.التسويق الرقمي ومصداقية توجد علاقة ذات دلاله إحصائية بين  :الثانيةالفرضية 



:اختبار الفرضية الثانية تم من خلال 
ً
 ،مصداقية العلامةالمتوسط الحسابي والإنحراف المعياري لعبارات محور حساب  اولا

: و 
ً
 ستخدام أسلوب تحليل الانحداراثانيا

 
ا
في شركة زين للإتصالات  مصداقية العلامة( المتوسط الحسابي والإنحراف المعياري لعبارات محور 16يستعرض جدول ) :أولا

 وفق المتوسط الحسابيفي الجدول بالمملكة العربية السعودية، ولقد جاءت العبارات 
ً
 .مرتبة تنازليا

 مصداقية العلامة المتوسط الحسابي والإنحراف المعياري لعبارات محور  (16جدول )

 الترتيب الإنحراف المعياري  المتوسط الحسابي العبارة

 1 99746. 3.9893 أنها تقدم لي ما وعدتني بهلديها القدرة  للاتصالات شركة زين

 
ً
 2 1.05604 3.9794 شركة زين للاتصالات توفي بما تعد به دائما

 3 1.06439 3.9734 زين للاتصالات بعد استخدامها من العملاء العلامة التجارية لشركةيتحقق صدق 

 4 1.02532 3.9574 للاتصالات بتوقع وفائها بوعودهامن خبرتي السابقة فإن علامة شركة زين 

 5 1.17457 3.8130 زين للاتصالات شركة  العلامة التجاريةلدي ثقة كبيرة في 

 : مخرجات التحليل الاحصائي المصدر
 

في شركة زين للإتصالات تم تقسيم إستجابات أفراد العينة إلى ثلاث فئات وفق المدى  صداقية العلامةم وللوقوف على مستوى 

(، والذي 17كما في جدول )، مرتفعو متوسط، و : مستوى منخفض، يدرجة(، وهذه الفئات ه 25-1النظري والذي يتراوح بين )

 .%70ة في شركة زين للإتصالات مرتفع بنسبة مئوي مصداقية العلامةيتضح منه أن مستوى 

 في شركة زين للإتصالات مصداقية العلامة( مستوى 17جدول )

 % التكرار مستوى الجذب

 5.8 7 درجة( 11-5منخفض )

 24.2 29 درجة( 18-12متوسط )

 70 84 درجة( 25-19مرتفع )

 100 120 الإجمالي

 : مخرجات التحليل الاحصائي المصدر
 

 :
ا
التسويق الرقمي ومصداقية العلامة علاقة ذات دلاله إحصائية بين  التي تنص على وجودالثانية الفرضية من أجل اختبار ثانيا

 ، والجداول التالية توضح ذلك:الفرضياتتم استخدام أسلوب تحليل الانحدار لملاءمته لمثل هذا النوع من  التجارية

 

 مصداقية العلامة التجارية على التسويق الرقميأثر نتائج تحليل الانحدار لقياس : (18جدول رقم )

 مستوى الدلالة قيمة ف متوسطة المربعات درجات الحرية مجموع المربعات التباين

 48.13 1.00 48.13 الانحدار

 0.47 119.00 55.66 المتبقي 0.01 84.19

  120.00 103.29 المجموع

 (R( = )0.69معامل الارتباط )

 (.2R( =)470معامل التحديد )

 : مخرجات التحليل الاحصائي المصدر     
 



 التسويق الرقمي( بين 0.05علاقة ارتباط طردية ذات دلالة احصائية عند مستوى ) توجد يتضح من الجدول السابق أنه

، حيث أن معامل الارتباط أقسام المبيعات بشركة زين للاتصالات بالرياضب العاملين لدى مصداقية العلامة التجاريةو 

  (، دالة0.69)
ً
زيادة لى إدى أ التسويق الرقميوهذا يدل على أنه كلما زاد  ،(0.01)حيث أن مستوى الدلالة بلغ  إحصائيا

 التسويق الرقمين أ( وهذا يدل على .470و ما يسمى بمعامل التحديد )أ( 2Rبلغت قيمة )و  ،مصداقية العلامة التجارية

أقسام المبيعات بشركة زين بالعاملين لدى  العلامة التجاريةمصداقية ( من التغيرات في %47يمكن أن يفسر حوالي )

 .للاتصالات بالرياض

 مصداقية العلامة التجاريةعلى  التسويق الرقميأثر تقدير نموذج الانحدار لقياس : (19جدول رقم )

 مستوى الدلالة قيمة )ت( (Bقيمة بيتا ) المتغيرات

 0.00 2.21 0.70 ثابت )معادلة الانحدار(

 0.00 10.83 0.65 التسويق الرقمي

 : مخرجات التحليل الاحصائي المصدر                      
      

أقسام بالعاملين ( لدى مصداقية العلامة التجاريةمن خلال الجدول السابق يتضح انه يمكن التنبؤ بقيم المتغير التابع )

يمكننا الوصول إلى خلاصة تحليل الانحدار بذلك و ، الرقميالتسويق لال خمن  المبيعات بشركة زين للاتصالات بالرياض

 ( وهي كما يلي: مصداقية العلامة التجاريةوالمتمثلة في معادلة التنبؤ بقيمة المتغير التابع )

 (التسويق الرقمي( )0.65+ ) 0.70=  مصداقية العلامة التجارية

ومما ، مصداقية العلامة التجاريةله تأثير على  التسويق الرقمين من نتيجة التحليل الاحصائي السابق أن و يستنتج الباحثوبذلك 

مصداقية والتسويق الرقمي لذي ينص على أنه توجد علاقة جوهرية ذات دلالة إحصائية بين ا الثانيسبق يتضح قبول الفرض 

 فرض.ورفض فرض العدم مما يدل على صحة ال العلامة التجارية،

 

التسويق الرقمي بابعاده )الجذب، والإستغراق، والإحتفاظ، والتعلم، ت دلاله إحصائية بين توجد علاقة ذا :الثالثةالفرضية 

 .والعاطفي، والسلوكي(الإتجاه الشرائي بمكوناته )المعرفي، و والتواصل( 

:تم من خلال  الثالثةاختبار الفرضية 
ً
الإتجاه الشرائي بمكوناته  والإنحراف المعياري لعباراتالمتوسط الحسابي حساب  اولا

: و  ،والعاطفي، والسلوكي()المعرفي، 
ً
 ستخدام أسلوب تحليل الانحداراثانيا

 
ا
 مناقشة أبعاد التوجهات الشرائية: أولا

 البعد المعرفي لدى العاملين بشركة زين للإتصالات -أ

المعياري لعبارات البعد المعرفي لدى العاملين في شركة زين للإتصالات ( المتوسط الحسابي والإنحراف 20يستعرض جدول )

 وفق المتوسط الحسابي
ً
 .بالمملكة العربية السعودية، ولقد جاءت العبارات مرتبة تنازليا

 ( المتوسط الحسابي والإنحراف المعياري لعبارات البعد المعرفي20جدول )

 الترتيب الإنحراف المعياري  المتوسط الحسابي العبارة

 1 76404. 4.4333 الشراء قرار إتخاذ قبل مهم أمر السلع بشراء المتعلقة المعلومات جمع

 2 86380. 4.2917 الشراء قبل جودتها ودرجة والخدمات السلع عن المقدمة المعلومات على الإطلاع يجب

 3 92809. 4.2500 غيرها من أفضل تقدمها التي السلع عن حقيقية معلومات تعطي التي المواقع مع التعامل



 4 87251. 4.1917 لي بالنسبة المفضلة والخدمات السلع على تعرفني الإلكترونية المواقع

 5 94321. 4.1333 إستخدامها وكيفية مكوناتها توضح السلع عن الموضحة والمعلومات الإرشادات

 : مخرجات التحليل الاحصائي المصدر
 

المعرفي لدى العاملين في شركة زين للإتصالات تم تقسيم إستجابات أفراد العينة إلى ثلاث فئات وللوقوف على مستوى البعد 

( والذي يتضح منه أن مستوى المعرفة لدى العاملين في 21درجة(، كما في جدول ) 25-1وفق المدى النظري والذي يتراوح بين )

 %86.7شركة زين للإتصالات مرتفع بنسبة مئوية 

 مستوى المعرفة لدى العاملين في شركة زين للإتصالات( 21جدول )

 % التكرار مستوى المعرفة

 3.3 4 درجة( 11-5منخفض )

 10 12 درجة( 18-12متوسط )

 86.7 104 درجة( 25-19مرتفع )

 100 120 الإجمالي

 : مخرجات التحليل الاحصائي المصدر                                                   
 

 البعد العاطفي لدى العاملين بشركة زين للإتصالات -ب

( المتوسط الحسابي والإنحراف المعياري لعبارات البعد العاطفي لدى العاملين في شركة زين للإتصالات 22يستعرض جدول )

 وفق المتوسط الحسابي
ً
 .بالمملكة العربية السعودية، ولقد جاءت العبارات مرتبة تنازليا

 الحسابي والإنحراف المعياري لعبارات البعد العاطفي ( المتوسط22جدول )

 الترتيب الإنحراف المعياري  المتوسط الحسابي العبارة

 1 99068. 4.0417 الرقمي التسوق  خلال من السلع شراء إلى أميل

 2 1.01581 4.0417 المختلفة التواصل مواقع على الاعلانات في المنتجات عرض طريقة يعجبني

  الثمن المرتفعة العالمية السلع ماركات لشراء تدفع الإعلانات مشاهدة
ً
 3 1.12160 3.9500 التميز عن بحثا

 4 1.01993 3.7917 الرقمي التسوق  عبر السلع لشراء دخلي من جزء إدخار إلى أميل

 5 1.16484 3.7667 النت صفحات علىمن  التي احتاجها والخدمات السلع كل أقتني أن أتمنى

 : مخرجات التحليل الاحصائي المصدر
 

وللوقوف على مستوى البعد العاطفي لدى العاملين في شركة زين للإتصالات تم تقسيم إستجابات أفراد العينة إلى ثلاث فئات 

( والذي يتضح منه أن مستوى العاطفة لدى العاملين في 23درجة(، كما في جدول ) 25-1وفق المدى النظري والذي يتراوح بين )

 .%64.2زين للإتصالات مرتفع بنسبة مئوية  شركة

 ( مستوى العاطفة لدى العاملين في شركة زين للإتصالات23جدول )

 % التكرار مستوى العاطفة

 5 6 درجة( 11-5منخفض )

 30.8 37 درجة( 18-12متوسط )

 64.2 77 درجة( 25-19مرتفع )



 100 120 الإجمالي

 : مخرجات التحليل الاحصائي المصدر                                                   
 

 البعد السلوكي لدى العاملين بشركة زين للإتصالات -ت

( المتوسط الحسابي والإنحراف المعياري لعبارات البعد السلوكي لدى العاملين في شركة زين للإتصالات 24يستعرض جدول )

 وفق المتوسط الحسابيبالمملكة 
ً
 .العربية السعودية، ولقد جاءت العبارات مرتبة تنازليا

 ( المتوسط الحسابي والإنحراف المعياري لعبارات البعد السلوكي24جدول )

 الترتيب الإنحراف المعياري  المتوسط الحسابي العبارة

  لها الفعلي الشراء قبل السلع أسعار أقارن 
ً
 1 89568. 4.2667 إلكرونيا

 2 1.02353 4.1667 الشراء في البدء قبل الشرائية أولوياتي أحدد

 3 97011. 4.1583 ورغباتي إحتياجاتي وفق تم أنه للتأكد إنفاقه تم ما أراجع

 4 1.18534 3.7000 الالكترونية البيع مواقع خلال من السلع لشراء المال من الكثير أنفق

 5 1.26746 3.4167 سعرها عن النظر بصرف الإلكترونية المواقع في عنها المعلن السلع بشراء أقوم

 : مخرجات التحليل الاحصائي المصدر
 

وللوقوف على مستوى البعد السلوكي لدى العاملين في شركة زين للإتصالات تم تقسيم إستجابات أفراد العينة إلى ثلاث فئات 

(، والذي يتضح منه أن مستوى السلوك لدى العاملين في 25في جدول )درجة(، كما  25-1وفق المدى النظري والذي يتراوح بين )

 .%70شركة زين للإتصالات مرتفع بنسبة مئوية 

 ( مستوى السلوك لدى العاملين في شركة زين للإتصالات25جدول )

 % التكرار مستوى السلوك

 5 6 درجة( 11-5منخفض )

 25 30 درجة( 18-12متوسط )

 70 84 درجة( 25-19مرتفع )

 100 120 الإجمالي

 : مخرجات التحليل الاحصائي المصدر                                                   

 

 :
ً
توجد علاقة ذات دلاله إحصائية بين التسويق الرقمي بابعاده لاختبار الفرض الثالث من الدراسة والذي ينص بأنه ثانيا

، في شركة الإتجاه الشرائي بمكوناته )المعرفي، والعاطفي، والسلوكي(و )الجذب، والإستغراق، والإحتفاظ، والتعلم، والتواصل( 

 التالي.معامل الإرتباط البسيط كما في جدول  ابحستم ، زين للاتصالات

 وبين الإتجاه الشرائي بأبعاده )المعرفي، والعاطفي، والسلوكي( ابعاد التسويق الرقمياط بيرسون للعلاقة بين ( معامل إرتب26جدول )

 الإتصال التعلم الإحتفاظ الإستغراق الجذب 

 البعد المعرفي
 .697** .606** .625** .530** .589** معامل الإرتباط

 000. 000. 000. 000. 000. مستوى الدلالة

 الإتجاهيالبعد 
 .677** .699** .714** .680** .654** معامل الإرتباط

 000. 000. 000. 000. 000. مستوى الدلالة



 البعد السلوكي
 .620** .563** .617** .556** .552** معامل الإرتباط

 000. 000. 000. 000. 000. مستوى الدلالة

 إجمالي الإتجاهات الشرائية
 .731** .687** .719** .651** .660** معامل الإرتباط

 000. 000. 000. 000. 000. مستوى الدلالة

 : مخرجات التحليل الاحصائي المصدر          
 

 وفي الإتجاه الموجب بين الجذب وبين كل من البعد  السابق وتشير النتائج المعروضة بالجدول 
ً
إلى وجود علاقة دالة إحصائيا

 وفي الإتجاه الموجب بين 
ً
المعرفي، والبعد العاطفي، والبعد السلوكي، وإجمالي الإتجاه الشرائي، ووجود علاقة دالة إحصائيا

ي، وإجمالي الإتجاه الشرائي، كما تشير النتائج إلى وجود الإستغراق وبين كل من البعد المعرفي، والبعد العاطفي، والبعد السلوك 

 وفي الإتجاه الموجب بين الإحتفاظ وبين كل من البعد المعرفي، والبعد العاطفي، والبعد السلوكي، وإجمالي 
ً
علاقة دالة إحصائيا

 وفي الإتجاه الموجب بين التعلم وبين كل من  الإتجاه الشرائي، ووجود
ً
البعد المعرفي، والبعد العاطفي، والبعد علاقة دالة إحصائيا

 وفي الإتجاه الموجب بين التواصل وبين كل من البعد  السلوكي، وإجمالي الإتجاه الشرائي، وكذلك وجود
ً
علاقة دالة إحصائيا

 المعرفي، والبعد العاطفي، والبعد السلوكي، وإجمالي الإتجاه الشرائي.

( نتائج الإنحدار 27)رقم جدول الالتسويق الرقمي وبين الإتجاه الشرائي يستعرض العلاقة الإنحدارية بين مكونات ولاختبار 

 الخطي للعلاقة بين مكونات التسويق الرقمي وبين الإتجاه الشرائي، 

 ( نتائج الإنحدار الخطي للعلاقة بين مكونات التسويق الرقمي وبين الإتجاه الشرائي27جدول )

 مستوى الدلالة قيمة ت معامل الإنحدار الجزئي المعياري  معامل الإنحدار الجزئي المتغير

B الخطأ القياس ي Beta 

 000. 7.166  3.288 23.564 الثابت

 684. -407.- -061.- 387. -158.- الجذب

 740. -332.- -045.- 292. -097.- الإستغراق

 016. 2.438 410. 414. 1.008 الإحتفاظ

 685. 407. 061. 342. 139. التعلم

 002. 3.190 421. 310. 989. الإتصال

 0.01** دال عند          0.05**          *دال عند 30.882قيمة ف=        0.575معامل التحديد=        0.758معامل الإرتباط المتعدد= 

 : مخرجات التحليل الاحصائي المصدر          
 

أن مكونات التسويق الرقمي مجتمعة ترتبط بالإتجاه الشرائي بمعامل إرتباط متعدد قدره السابق ويتضح من بيانات الجدول 

 عند المستوى الإحتمالي  وهي 30.882وتبلغ قيمة ف لإختبار معنوية معامل الإرتباط المتعدد  0.758
ً
، 0.01قيمة دالة إحصائيا

 بين مكونات التسويق الرق
ً
مي وبين الإتجاه الشرائي، ويشير معامل التحديد أن مكونات مما يشير إلى وجود علاقة دالة إحصائيا

أن قيم معامل الإنحدار  السابقالجدول كما يتضح من . %57.5التسويق الرقمي مجتمعة تؤثر في الإتجاه الشرائي بما نسبته 

تبلغ قيمة معامل الجزئي لمكونات التسويق الرقمي جميعها غير معنوية بإستثناء مكونين فقط هما مكون الإتصال، حيث 

 عند المستوى الإحتمالي  وهي، 3.190، وتبلغ قيمة ت المقابلة 0.989الإنحدار الجزئي له 
ً
ومكون  ،0.1قيمة دالة إحصائيا



 عند  وهي، 2.438، وتبلغ قيمة ت المقابلة 1.008الإحتفاظ والذي تبلغ قيمة معامل الإنحدار الجزئي له 
ً
قيمة دالة إحصائيا

 . 0.1ي المستوى الإحتمال

ستند إلى إختبار نوللوقوف على الإسهام الفريد لكل مكون من مكونات التسويق الرقمي في تفسير التباين في الإتجاه الشرائي 

(stepwise) ( 28والذي يوضح نسبة إسهام كل متغير على حده في تفسير التباين في الإتجاه الشرائي كما في جدول .) 

 (stepwiseالإرتباطي والإنحداري المتعدد التدرجي )( نتائج التحليل 28جدول )

 التغير في معامل التحديد معامل التحديد مستوى الدلالة قيمة ت معامل الإنحدار الجزئي المعياري  

 53.4 53.4 0.00 3.938 1.008 الإتصال

 4 57.4 0.00 3.312 0.888 الإحتفاظ

 0.01** دال عند          0.05**          *دال عند 78.799قيمة ف=        0.575التحديد= معامل        0.758معامل الإرتباط المتعدد= 

 : مخرجات التحليل الاحصائي المصدر          
 

 في تفسير التباين في الإتجاه الشرائي وهما الإتصال والإحتفاظ، 
ً
 منفردا

ً
وتشير النتائج إلى وجود مكونين فقط يسهمان إسهاما

 ويشير 
ً
، وبذلك إلى مكون الإحتفاظ %4إلى الإتصال، و %53.4ترجع  ،%57.4معامل التحديد إلى أن المتغيرين يفسران معا

التسويق الرقمي بابعاده )الجذب، والإستغراق، والإحتفاظ، والتعلم، ن من نتيجة التحليل الاحصائي السابق أن و يستنتج الباحث

وجود مكونين فقط من مكونات التسويق مع ، بمكوناته )المعرفي، والعاطفي، والسلوكي( الإتجاه الشرائيله تأثير على  والتواصل(

 في تفسير التباين في الإتجاه الشرائي، وهما الإحتفاظ والإتصال
ً
 فريدا

ً
ومما سبق يتضح قبول الفرض ، الرقمي يسهمان إسهاما

التسويق الرقمي بابعاده )الجذب، والإستغراق،  لذي ينص على أنه توجد علاقة جوهرية ذات دلالة إحصائية بينا الثالث

، ورفض فرض العدم مما يدل على الإتجاه الشرائي بمكوناته )المعرفي، والعاطفي، والسلوكي(و والإحتفاظ، والتعلم، والتواصل( 

 صحة الفرض.

 

 .الشرائيالإتجاه مصداقية العلامة التجارية و علاقة ذات دلاله إحصائية بين توجد  :الرابعةالفرضية 

، والجداول التالية توضح الفرضياتتم استخدام أسلوب تحليل الانحدار لملاءمته لمثل هذا النوع من  الرابعةالفرضية ختبار لا 

 ذلك:

 الاتجاه الشرائي على مصداقية العلامة التجاريةأثر نتائج تحليل الانحدار لقياس : (29جدول رقم )

 مستوى الدلالة قيمة ف متوسطة المربعات درجات الحرية مجموع المربعات التباين

 72.82 1.00 72.82 الانحدار

 0.31 119.00 36.47 المتبقي 0.01 101.39

  120.00 109.29 المجموع

 (R( = )0.82معامل الارتباط )

 (.2R( =)670معامل التحديد )

 : مخرجات التحليل الاحصائي المصدر     
 

مصداقية العلامة ( بين 0.05علاقة ارتباط طردية ذات دلالة احصائية عند مستوى ) توجد يتضح من الجدول السابق أنه

، حيث أن معامل الارتباط العاملين بأقسام المبيعات بشركة زين للاتصالات بالرياضلدى  الاتجاه الشرائيو  التجارية



(0.82 
ً
ادى  مصداقية العلامة التجارية تكلما زاد وهذا يدل على أنه ،(0.01)حيث أن مستوى الدلالة بلغ  (، دالة إحصائيا

مصداقية العلامة ن أ(  وهذا يدل على .670و ما يسمى بمعامل التحديد  )أ (2Rبلغت قيمة )و  ،زيادة الاتجاه الشرائيالى ذلك 

بأقسام العاملين لدى  الاتجاه الشرائي( من التغيرات والتأثيرات التي تحدث في %67يمكن أن يفسر حوالي ) التجارية

 .المبيعات بشركة زين للاتصالات بالرياض

 الاتجاه الشرائيعلى  مصداقية العلامة التجاريةأثر تقدير نموذج الانحدار لقياس : (30جدول رقم )

 مستوى الدلالة قيمة )ت( (Bقيمة بيتا ) المتغيرات

 0.00 1.92 0.49 ثابت )معادلة الانحدار(

 0.00 11.88 0.79 مصداقية العلامة التجارية

 : مخرجات التحليل الاحصائي المصدر     
 

العاملين بأقسام المبيعات ( لدى الاتجاه الشرائينه يمكن التنبؤ بقيم المتغير التابع )أمن خلال الجدول السابق يتضح 

يمكننا الوصول إلى خلاصة تحليل الانحدار  بذلكو ، مصداقية العلامة التجاريةلال خمن  بشركة زين للاتصالات بالرياض

 ( وهي كما يلي: الاتجاه الشرائيوالمتمثلة في معادلة التنبؤ بقيمة المتغير التابع )

 (مصداقية العلامة التجارية( )0.79+ ) 0.49=  الاتجاه الشرائي

، الاتجاه الشرائيتأثير على  اله التجاريةمصداقية العلامة  ن من نتيجة التحليل الاحصائي السابق أنو يستنتج الباحثوبذلك 

مصداقية العلامة لذي ينص على أنه توجد علاقة جوهرية ذات دلالة إحصائية بين ا الرابعومما سبق يتضح قبول الفرض 

 ورفض فرض العدم مما يدل على صحة الفرض. ،الاتجاه الشرائيو  التجارية

 

 :
ا
 النتائج والتوصيات:تاسعا

الدراسة عن إرتفاع مستوى أبعاد التسويق الرقمي الخمسة في شركة زين للإتصالات، ولذلك توص ي وضحت نتائج أ -1

الدراسة بضرورة المحافظة على هذا المستوى العالي، مع العمل على زيادته إن أمكن، وتعميم تجربة شركة زين 

 للإتصالات على باقي شركات للإستفادة منها.

مصداقية العلامة و  التسويق الرقمي( بين 0.05لة احصائية عند مستوى )علاقة ارتباط طردية ذات دلاوجود  -2

( دالة 0.69، حيث أن معامل الارتباط )بأقسام المبيعات بشركة زين للاتصالات بالرياض العاملين لدى التجارية

 
ً
مصداقية زيادة ادى الى  التسويق الرقميوهذا يدل على أنه كلما زاد  ،(0.01)حيث أن مستوى الدلالة بلغ  إحصائيا

وهذا يدعو شركة زين لزيادة الاهتمام بالتسويق الرقمي لتاثيرها المباشر على مصداقية العلامة   العلامة التجارية،

الالتزام المستمر للعميل تجاه منتجات الشركة ستفادة من التأثيرات الايجابية لمصداقية العلامة مثل وذلك للا 

 (2016)حسن، وآخرون 

نتائج الدراسة وجود علاقة طردية موجبة بين كل بعد من أبعاد التسويق الرقمي وبين الإتجاه الشرائي أوضحت  -3

بأبعاده المختلفة لذلك توص ي الدراسة بضرورة الإهتمام بأبعاد التسويق الرقمي لما لها من دور في رفع التوجهات 

 في تفسير أشارت النتائج إلى وجود مكونين فقط من مكونات ا، كما الشرائية
ً
 فريدا

ً
لتسويق الرقمي يسهمان إسهاما

التباين في الإتجاه الشرائي، وهما الإحتفاظ والإتصال، ولذلك توص ي الدراسة بضرورة الإهتمام بباقي عناصر ومكونات 

 التسويق الرقمي حتى يكون لها دور في الإتجاه الشرائي مما سيزيد من ذلك الإتجاه.



 الاتجاه الشرائيو  مصداقية العلامة التجارية( بين 0.05علاقة ارتباط طردية ذات دلالة احصائية عند مستوى ) توجد -4

 0.82، حيث أن معامل الارتباط )العاملين بأقسام المبيعات بشركة زين للاتصالات بالرياضلدى 
ً
 (، دالة إحصائيا

زيادة ادى الى ذلك  مصداقية العلامة التجارية تزاد وهذا يدل على أنه كلما ،(0.01)حيث أن مستوى الدلالة بلغ 

مما يجب على الشركات التركيز على مصداقية علاماتها التجارية لزيادة مبيعاتها من خلال زيادة  الاتجاه الشرائي،

 الاتجاه الاجابي نحوها.
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