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Investigation of digital social responsibility in enhancing the 

brand equity of bank: An analytical study of the opinions of a 

sample of customers of Al-Rasheed and Al-Rafidain Banks 
التخكل مً دور المصؤولية الاجتناعية الرقنية في تعسيس حكوم ملهية العلامة 

  التجارية للنصرف: بحث تحليلي لأراء عيية مً زبائً  مصرفي الرشيد و الرافديً

 
 
 
 

Abstract 
The main objective of the current study is to investigate the role of digital social 

responsibility in enhancing brand equity in the banking sector. The study was applied 

in Rafidain and Rasheed Banks. A total of 250 respondents from the bank's customers 

who adopted digital financial transactions participated in the study. Structural equation 

modelling (SEM) was used to test the empirical data derived from surveys with the 

proposed hypotheses. The results showed that digital social responsibility (DSR) 

initiatives have significant and positive effects on brand equity (BE). The study is one 

of the unique attempts to provide valuable insights into studying the impact of digital 

social responsibility on brand equity. The study provides a better understanding of the 

role of digital social responsibility in customer attitudes and brand equity in the digital 

space. Therefore, the study showed that banking institutions should realize that 

implementing digital social responsibility helps them achieve benefits in enhancing 

brand equity and attitudes.  
Keywords: Digital social responsibility, brand equity,  customer attitudes. 

 المصتخلص

ي تعزيز حقوق ملكية 
 
الهدف الرئيس للدراسة الحإلية هو التحقق من دور المسؤولية الإجتمإعية الرقمية ػ

ي العلامة 
 
ي تقديم رؤية تجريبية معإصرة حول المسؤولية الإجتمإعية القطاع المصرفيالتجإرية ػ

 
. وهو مإ يسهم ػ

ي الرشيد و الرافدين. 
 
ي مصرػ

 
ي عصر تسود فيه العمليإت والتعإملات الرقمية للمصإرف . تم تطبيق الدراسة ػ

 
ػ

ي الدراسة مإ مجموعه)
 
مإلية ال المعإملاتالذين اعتمدوا  المصرفين( من المستجيبي   من زبإئن 052شإرك ػ

ي  الأدواتالرقمية تم اختيإرهم بإسلوب العينة الميسرة . تم استخدام مجموعة من  الإحصإئية ) الوسط الحسإب 
( لإختبإر البيإنإت SEM، الإنحراف المعيإري ، معإمل التأثي  ( وتم توظيف نمذجة المعإدلإت الهيكلية )
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حة. و  تعد الدراسة أحد المحإولإت الفريدة لتوفي  رؤى التجريبية المستمدة من المسوحإت مع الفرضيإت المقير
قيمة لدراسة  تأثي  العلاقة المسؤولية الإجتمإعية الرقمية  على حقوق ملكية العلامة التجإرية. أظهرت النتإئج 
ة وإيجإبية على حقوق ملكيةالعلامة التجإرية. توفر  ات كبي  أن مبإدرات المسؤولية الإجتمإعية الرقمية لهإ تأثي 

ي الد
 
ي مواقف الزبإئن وحقوق ملكية العلامة التجإرية ػ

 
راسة فهمًإ أفضل لدور المسؤولية الإجتمإعية الرقمية ػ

.لذلك تبي   من الدراسة  همجإل التسويق الرقمي
ّ
 المصرفية يجب أن تدرك المؤسسإت   أن

ّ
تنفيذ المسؤولية  أن

ي تعزيز مواقف وح
 
 قوق ملكية العلامة التجإرية. الإجتمإعية الرقمية يسإعدهإ على تحقيق فوائد ػ

 المسؤولية الإجتمإعية الرقمية،  قيمة العلامة التجإرية، مواقف الزبإئن.  الهلنات الرئيصية:

 المكدمة

كإت بإهتمإم البإحثي   والممإرسي   علىلى ملىدار العقلىود القليللىة  ي مفهوم المسؤولية الإجتمإعية للسرر
لقد حظ 

ي سلوكيإت المسؤولية الإجتمإعيلىة 
 علىي  مجموعلىة متنوعلىة ملىن   انتشلىإر  المإضية . ويشهد الإنخراط ػ 

ً
واسلىعإ

ي العديلىد ملىن البللىدان
 للىلىكل.(Tingchi et al., 2019:186) المنظملىإت ػ 

ً
 ,Fatma & Khan) ملىن وفقلىإ

2019:841) (Choi & La, 2019:225)  لىكإت ملىلىن المحلىلىددات أو لى تعلىلىد المسلىلىؤولية الإجتمإعيلىلىة للسرر
ي بنلىلىلىلىلىإي العلاملىلىلىلىلىة التجإريلىلىلىلىلىة . و ملىلىلىلىلىن وجهلىلىلىلىلىة نظلىلىلىلىلىر تسلىلىلىلىلىويقية  تمثلىلىلىلىلىل حقلىلىلىلىلىوق ملكيلىلىلىلىلىة العلاملىلىلىلىلىة 

العواملىلىلىلىلىل الملىلىلىلىلىؤثرة ػ 
لىلىلىهالتجإريلىلىلىة  قيملىلىلىلىة العلاملىلىلىة التجإريلىلىلىلىة. وأظهلىلىلىلىرت الدراسلىلىلىإت السلىلىلىلىإبقة 
ّ
تقيلىلىلىلىيم حقلىلىلىوق ملكيلىلىلىلىة العلاملىلىلىلىة يمكلىلىلىلىن  أن

 ,Yoo) التجإريلىلىة ملىلىلىن خلىلىلال الإرتبإعلىلىلىإت بإلعلاملىلىة التجإريلىلىلىة والجلىلىلىودة المدركلىلىة واللىلىلىولإي للعلاملىلىة التجإريلىلىلىة
Donthu & Lee, 2000)( Kreitner ,2001). و أكلىد (Maignan & Ferrell, 2015:958)  ي

ػ 
 
ّ
لىلىلىلىكإت قلىلىلىلىلىإدرة دراسلىلىلىلىلىتهم علىلىلىلىلىلى وجلىلىلىلىلىود أدللىلىلىلىلىة بلىلىلىلىلىأن لى علىلىلىلىلىلى تعزيلىلىلىلىلىز المواقلىلىلىلىلىف الإيجإبيلىلىلىلىلىة   المسلىلىلىلىلىؤولية الإجتمإعيلىلىلىلىلىة للسرر

وبإلتلىإيي ،أبلىبحب بلىرامج المسلىؤولية الإجتمإعيلىة أحلىد العنلىإصر     للزبلىون وولإئلىه وتحسلىي   سلىمعة المنظملىة
اتيجية منظملىلىلىإت الأعملىلىلىإل ، و بشلىلىلىكل خلىلىلىإ  تمثلىلىلىل (Fatma & Khan, 2019:841)الأسإسلىلىلىية لإسلىلىلىير

ة تنإفسلىية تعلىزز أداي المصرلى  ي   . ف وتلىدعم التوجلىه نحلىو المجتملىعالمسلىؤولية الإجتمإعيلىة للمصلىإرف ملىي  
و ػ 
ي 
 ػ 
ً
 حإسلىلىمإ

ً
،لعبلىب التكنولوجيلىإ الرقميلىة دورا ي الوقلىب الحإصر 

ي كملىإ هلىو الحلىلىإل ػ  عصرلى الإضلىطراب التكنوللىو  
نلىب أن  تشكيل ممإرسلىإت الأعملىإل الجديلىدة وت لىي  سلىلوك المسلىتهلك. ن  يمكلىن للعملىإل التجإريلىة علىي  الؤنير

سلىلىلىلىعة الؤنتشلىلىلىإر ، وتسلىلىلىلىإعد المسلىلىلىلىتفيدين علىلىلىلى تلىلىلىلىوفي  وقلىلىلىلىتهم ملىلىلىلىن تلىلىلىوفر وبلىلىلىلىولإ واسلىلىلىلىع النطلىلىلىإق ني أسلىلىلىلىواق شإ
نلىلىلىلىلىلىلىلىلىلىلىب وتوسلىلىلىلىلىلىلىلىلىلىلىيع المعرفلىلىلىلىلىلىلىلىلىلىلىة ملىلىلىلىلىلىلىلىلىلىلىن خلىلىلىلىلىلىلىلىلىلىلىلال كثإفلىلىلىلىلىلىلىلىلىلىلىة المعلوملىلىلىلىلىلىلىلىلىلىلىإت المتإحلىلىلىلىلىلىلىلىلىلىلىة علىلىلىلىلىلىلىلىلىلىلىي  

خلىلىلىلىلىلىلىلىلىلىلىلال التوابلىلىلىلىلىلىلىلىلىلىلىل علىلىلىلىلىلىلىلىلىلىلىي  الؤنير
نلىب و يلاحلى  بشلىكل واضلىي زيلىإدة  .(Maia et al., 2018:54 ) (Tingchi et al., 2019:186)الؤنير

لىعة وتظلأ ونملىلىو التجلىلىإرة ا ي العلىلىراق بسرلى
ونيلىلىة ػ  أن هنلىلىإك   (ceoworld مجللىلىة)هلىلىر  البيإنلىلىإت اللىلىواردة ملىلىنكير

( 
ً
ي العلىلىلىلىلىلىراق ،ملىلىلىلىلىلىع )( مليلىلىلىلىلىلىون مسلىلىلىلىلىلىتخدم للتجلىلىلىلىلىلىإرة الأ1.01حإليلىلىلىلىلىلىإ

ونيلىلىلىلىلىلىة ػ  ي 0.12لكير
( مليلىلىلىلىلىلىون مسلىلىلىلىلىلىتخدم نضلىلىلىلىلىلىإػ 

نلىلىلىب بحللىلىلىول علىلىلىإم و ملىلىلىن الملىلىلىرجي أن ينملىلىلىو اسلىلىلىتخدام وسلىلىلىإئل التوابلىلىلىل   . (2025) يتسلىلىلىوقون علىلىلىي  الؤنير
ي المستقبل نتيجلىة لزيلىإدة 

 
نلىبالإجتمإعي ػ ن  يلىتم تنفيلىذ  .(5G)انتشلىإر الهواتلىف الذكيلىة وانتشلىإر شلىبكة الؤنير

ي العلىلىلىراق .و 
ونيلىلىلىة علىلىلىلى وسلىلىلىإئل التوابلىلىلىل الإجتملىلىلىإعي ػ 

ثللىلىلىج نجملىلىلىإيي قيملىلىلىة البضلىلىلىإئع الؤجمإليلىلىلىة للتجلىلىلىإرة الؤلكير
 تؤكلىلىلىلىلىلىد الدراسلىلىلىلىلىلىإت  
ّ
ي ينفلىلىلىلىلىلىق بإلمتوسلىلىلىلىلىلىط ) أن

( سلىلىلىلىلىلىإعة يوميلىلىلىلىلىلىإ علىلىلىلىلىلىلى وسلىلىلىلىلىلىإئل التوابلىلىلىلىلىلىل  5.5المسلىلىلىلىلىلىتهلك العلىلىلىلىلىلىراػر
 الإجتمإعي  وإ
ّ
 .(Facebook , Telegram, Instagram) أهم ثلاث منصإت للتوابل الإجتملىإعي  ي  ن

ة   لتحقيلىلىق ملىلىي  
ً
ي تحملىلىل المسلىلىؤولية الإجتمإعيلىلىة للمنظملىلىإت أيضلىلىإ

بإلنسلىلىبة للتجلىلىإرة الرقميلىلىة يمكلىلىن أن تسلىلىهم ػ 
كلىة. (Seo& Moon, 2019:231)تنإفسلىية ي اسلىتطلا   أجرتلىه ةر

 (تبلىي    0212علىإم) ( Nielsen) فلىؼ 
ّ
 أن

نلىلىب كلىلىإنوا علىلىلى اسلىلىتعداد للىلىدفع المزيلىلىد مقإبلىلىل منلىلىتج أو خدملىلىة ملىلىن %( 55) ملىلىن المتسلىلىوقي   اللىلىدوليي   علىلىي  الؤنير
ي  ي نيجلىلىلىإب 

ي لهلىلىلىإ تلىلىلىأثي  اجتملىلىلىإعي أو بيلىلىلىا 
و تظهلىلىلىر  . (Wang, C. & Zhang, 2022:1)المنظملىلىلىإت اللىلىلىار

%( ملىلىلىن المشلىلىلىإركي   اللىلىلىذين شلىلىلىملهم الإسلىلىلىتطلا  يتوقعلىلىلىون ملىلىلىن 22أن ) (Conecomme ,2020)دراسلىلىلىة
%( ملىلىلىن المشلىلىلىإركي   ني أنهلىلىلىم يبحثلىلىلىون علىلىلىن 80أن تفعلىلىلىل أكلىلىلىيج ملىلىلىن مجلىلىلىرد تحقيلىلىلىق اللىلىلىربلىلىي . وأشلىلىلىإر )المنظملىلىلىإت 

ي 02منتجلىلىلىلىلىلىلىإت مسلىلىلىلىلىلىلىؤولة عنلىلىلىلىلىلىلىدمإ يسلىلىلىلىلىلىلىتطيعون  للىلىلىلىلىلىلىك ،و)
%( يأخلىلىلىلىلىلىلىذون المسلىلىلىلىلىلىلىؤولية الإجتمإعيلىلىلىلىلىلىلىة للمنظملىلىلىلىلىلىلىة ػ 
ي أنلىلىلىه نتيجلىلىلىة لتقلىلىلىدم التكنولوجيلىلىلىإ الرقميلىلىلىة مثلىلىلىل 

لىلىاي الخإبلىلىلىة بهلىلىلىم .وهلىلىلىذا يعلىلىلىا  لى الإعتبلىلىلىإر عنلىلىلىد اتخلىلىلىإ  قلىلىلىرارات السرر
،ال ونيلىلىلىلىلىة ووسلىلىلىلىلىإئل التوابلىلىلىلىلىل الإجتملىلىلىلىلىإعي

للىلىلىلىلىم تتحلىلىلىلىلىول المعلىلىلىلىلىإملات التجإريلىلىلىلىلىة ملىلىلىلىلىن علىلىلىلىلىدم الإتصلىلىلىلىلىإل  تجلىلىلىلىلىإرة الؤلكير
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 مبإدرات وممإرسلىإت المسلىؤولية الإجتمإعيلىة ملىن الطلىرق 
ً
نب فحسب ، بل تحولب أيضإ نب ني الؤنير بإلؤنير

ي سلىيإق الفكلىر    .ةالتقليديلىة ني الرقميلىة ، و يمكلىن تعريلىف هلىذا الظلىإهرة بإلمسلىؤولية الإجتمإعيلىة الرقميلى
و ػ 

 
ّ
ظر ني المسؤولية الإجتمإعية الرقمية على أن

ُ
ي مجلىإل الإعملىإل و الإداري  ين

هلىإ نحلىدى بلىور التحلىول الكبلىي  ػ 
 علىلى ملىإ سلىبق ملىن  . (Fatma & Khan, 2019:841) و يؤكلىد.(Maia et al., 2018:54)الملىإل

ً
بنلىإيا

 ملىلىلىلىن الأبحلىلىلىلىإث المتع
ً
لقلىلىلىلىة بإلمسلىلىلىلىؤولية الإجتمإعيلىلىلىلىة الرقميلىلىلىلىة المسلىلىلىلىت رب أن يكلىلىلىلىون هنلىلىلىلىإك علىلىلىلىدد محلىلىلىلىدود جلىلىلىلىدا

ي   . خإبلىة علىلىلى المسلىلىتوى المحلىلىلىي 
و الدراسلىلىة الحإليلىلىة  ي واحلىلىدة ملىلىن المحلىلىإولإت الأوي لتعزيلىلىز المعرفلىلىة ػ 
. وللىلىلىذلك  ي

ي مجلىلىلىإل التسلىلىلىويق المصرلىلىلىػ 
 ػ 
ً
المسلىلىلىؤولية الإجتمإعيلىلىلىة الرقميلىلىلىة و حقلىلىلىوق ملكيلىلىلىة العلاملىلىلىة خصوبلىلىلىإ

لىلىلىلى ملىلىلىلىن هلىلىلىلىذا الدراسلىلىلىلىة هلىلىلىلىو دراسلىلىلىلىة تلىلىلىلىأثي  المسلىلىلىلىؤولية الإجتمإعيلىلىلىلىة الرقميلىلىلىلىة علىلىلىلىلى حقلىلىلىلىوق  ،فلىلىلىلىؤن ال لىلىلىلىري الرئيهي
الملكيلىلىلىة للعلاملىلىلىة التجإريلىلىلىة للمصلىلىلىإرف. ويلىلىلىتم تنظلىلىلىيم هلىلىلىذا البحلىلىلىج ملىلىلىن خلىلىلىلال الإسلىلىلىتهلال بمنهجيلىلىلىة تتضلىلىلىمن 
ي مراجعلىلىلىلىلىة الأدبيلىلىلىلىلىإت  ات الصلىلىلىلىلىلة المتعلقلىلىلىلىلىة 

مشلىلىلىلىلىكلة و اهلىلىلىلىلىداف و اهميلىلىلىلىلىة الدراسلىلىلىلىلىة ن و يتضلىلىلىلىلىمن القسلىلىلىلىلىم الثلىلىلىلىلىإب 
وق الملكيلىلىلىلىلىة للعلاملىلىلىلىلىة التجإريلىلىلىلىلىة .يصلىلىلىلىلىف القسلىلىلىلىلىم الثإللىلىلىلىلىج عريقلىلىلىلىلىة  بإلمسلىلىلىلىلىؤولية الإجتمإعيلىلىلىلىلىة الرقميلىلىلىلىلىة ،  وحقلىلىلىلىلى

ي القسم الرابع ،تم استخلا  المنإقشة و الإستنتإجإت. 
 الجإنب العملىي للبحج .أمإ القسم الرابع ػ 

 ميَجية البخث/ المبخث الاول

ة عويللىة ملىن اللىزمن ،تلىم اعتبلىإر المسلىؤولية الإجتمإعيلىة للمنظملىإت واحلىدة  خث:مشهلة الب 1،1 لفلىير

لىاي  لى  بلىلىورة العلاملىلىة التجإريلىلىة ، وبإلتلىلىإيي تحسلىلىي   نوايلىلىإ السرر
اتيجية لتحسلىلىي  

ملىلىن أهلىلىم المبلىلىإدرات الإسلىلىير
ي ظلىل .المصرفيةلدى الزبإئن على مستوى المنظمإت الخدمية و الصنإعية ، ومنهإ المنظملىإت 

 
و ػ

ي تكنول
 
 التقلىلىلىلىلىلىلىدم ػ

ّ
لىلىلىلىلىلىكإت ملىلىلىلىلىلىلىن القيلىلىلىلىلىلىلىإم بواجبإتهلىلىلىلىلىلىلىإ  وجيلىلىلىلىلىلىلىإ المعلوملىلىلىلىلىلىلىإت فلىلىلىلىلىلىلىؤن لى التحلىلىلىلىلىلىلىول اللىلىلىلىلىلىلىرقمي يمكلىلىلىلىلىلىلىنّ السرر

ن  يمكلىلىن  . (Tingchi et al., 2019:189)الإجتمإعيلىلىة بشلىلىكل أكلىلىيج فعإليلىلىة وبأسلىلىعإر معقوللىلىة
ي العلىلىلىإلم 

 
للشلىلىلىخإ  التفإعلىلىلىل ملىلىلىع المصلىلىلىإرف ملىلىلىن خلىلىلىلال الإسلىلىلىتفإدة القإمللىلىلىة ملىلىلىن التقنيلىلىلىإت الرقميلىلىلىة ػ

الوسلىلىلىإئط الإجتمإعيلىلىلىة والتطبيقلىلىلىإت الأخلىلىلىرى. وهلىلىلىذا يتلىلىلىيي للجهلىلىلىإت اللىلىلىرقمي المعلىلىلىإصر ،مثلىلىلىل منصلىلىلىإت 
 مسلىلىلىلىلىإعدة الأفلىلىلىلىلىراد المحتلىلىلىلىلىإجي   بصلىلىلىلىلىورة ةيعلىلىلىلىلىة بإسلىلىلىلىلىتخدام المنصلىلىلىلىلىإت 

ً
الفإعللىلىلىلىلىة المسلىلىلىلىلىؤولة اجتمإعيلىلىلىلىلىإ

 الرقميلىلىة . 
ّ
المسلىلىؤولية الإجتمإعيلىلىة للمنظملىلىلىإت تطلىلىورت ني المسلىلىؤولية الإجتمإعيلىلىة الرقميلىلىلىة، و ي  اِن

ي يلىلىلىتم التعبلىلىلى
 ,Kang&Namkung)ي  عنهلىلىلىإ ملىلىلىن خلىلىلىلال المنصلىلىلىإت الرقميلىلىلىةالمهملىلىلىة الإجتمإعيلىلىلىة اللىلىلىار

2018:1110).  
ّ
ي يهلىلىدف ني نقإملىلىة و تتملىلىي   المسلىلىؤولية الإجتمإعيلىلىة للمنظملىلىإت بأن

ر
هلىلىإ سلىلىلوك أخلىلىلاػ

علاقلىلىإت سلىلىلمية ملىلىع أبلىلىحإب المصلىلىلحة بإسلىلىتخدام المنصلىلىإت الرقميلىلىة . وملىلىن الملاحلىلى  ملىلىن خلىلىلال 
ي 
 
لىلىه المسلىلىي المعلىلىرػ
ّ
تلىلىأثي  المسلىلىؤولية الإجتمإعيلىلىة الرقميلىلىة علىلىلى  هنلىلىإك دراسلىلىإت بحثيلىلىة قليللىلىة تتنلىلىإولأن

ي 
 
ي مجلىلىلىلىلىلىإل المصلىلىلىلىلىلىإرف و التسلىلىلىلىلىلىويق المصرلىلىلىلىلىلىػ

 
تصلىلىلىلىلىلىورات وسلىلىلىلىلىلىلوك المسلىلىلىلىلىلىتهلك وعلىلىلىلىلىلىلى وجلىلىلىلىلىلىه التحديلىلىلىلىلىلىد ػ

 
 
ي تسلىلىلىلىلىإؤل رئلىلىلىلىلىيس مفلىلىلىلىلىإدا    .ونتيجلىلىلىلىلىة

 
مسلىلىلىلىلىتوى تلىلىلىلىلىأثي  المسلىلىلىلىلىؤولية هلىلىلىلىلىو ملىلىلىلىلىإ للىلىلىلىلىذلك،تبحج هلىلىلىلىلىذا الدراسلىلىلىلىلىة ػ

ارتبلىلىلىإط الزبلىلىإئن وولإيالعلاملىلىلىة التجإريلىلىلىة الإجتمإعيلىلىة الرقميلىلىلىة للمصلىلىإرف العراقيلىلىلىة ) الرشلىلىلىيد و الرافلىلىدين( علىلىلىلى  
وادركهم لجودة الخدمة المصرفية و و الوعي بإلعلامة التجإريلىة للمصرلىفو و للىك ملىن خلىلال نملىو   شلىإمل 

 
ّ
البحلىج الحلىإيي يحلىلىإول  يتضلىمن المسلىؤولية الإجتمإعيلىة الرقميلىة و حقلىوق ملكيلىة العلاملىلىة التجإريلىة . للىذا فلىؤن

ي علاا و تتفر  أالتحقق من التسإؤل 
  : منه التسإؤلإت الفرعية على النحو الإبر

مسلىلىتوى تلىلىأثي  مبلىلىإدرات المسلىلىؤولية الإجتمإعيلىلىة الرقميلىلىة للمصلىلىإرف المبحوثلىلىة علىلىلى اللىلىوعي بإلعلاملىلىة  هو ملىلىإ.1

  التجإرية و
مستوى تأثي  مبإدرات المسؤولية الإجتمإعية الرقمية للمصإرف المبحوثة على الإرتبإط  هو مإ .0

 بإلعلامة التجإرية
دراك جودة العلامة امستوى تأثي  مبإدرات المسؤولية الإجتمإعية الرقمية للمصإرف المبحوثة على مإهو  .5

  والتجإرية 

 مستوى تأثي  مبإدرات المسؤولية الإجتمإعية الرقمية للمصإرف المبحوثة على الولإي للعلامة التجإرية ومإهو . 8
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ال لىلىري ملىلىن هلىلىذا الدراسلىلىة هلىلىو دراسلىلىة العلاقلىلىة بلىلىي   المسلىلىؤولية الإجتمإعيلىلىة الرقميلىلىة : أٍنيةةة البخةةث 1،2 

ي 
  القطاااع المصاارفي اليرا ااي وحقلىلىوق ملكيلىلىة العلاملىلىة التجإريلىلىة ػ 

ّ
الأبحلىلىإث السلىلىإبقة قلىلىد  وعلىلىلى اللىلىرنم ملىلىن أن

كإت وحقوق الملكية للعلاملىة التجإريلىة ،فقلىد تنإوللىب كميلى ة درسب العلاقة بي   المسؤولية الإجتمإعية للسرر
ونيلىة ومنصلىة  ي سلىيإق التجلىإرة الؤلكير

محدودة من الأبحلىإث تلىأثي  مبلىإدرات المسلىؤولية الإجتمإعيلىة الرقميلىة ػ 
الأعملىلىإل الرقميلىلىة .تعلىلىد هلىلىذا الدراسلىلىة واحلىلىدة ملىلىن أوي المحلىلىإولإت لتوسلىلىيع الأدبيلىلىإت  التسلىلىويقية ملىلىن خلىلىلال 

 علىلىلىلى دراسلىلىلىة تلىلىلىأثي  ممإرسلىلىلىإت المسلىلىلىؤولية الإجتمإعيلىلىلىة للىلىلىيس علىلىلىلى منصلىلىلىة نلىلىلىي  متصلىلىلىلة بإلؤ 
ً
نلىلىلىب ولكلىلىلىن أيضلىلىلىإ نير

ي لأ شلىلىلىطة المسلىلىلىؤولية الإجتمإعيلىلىلىة  وسلىلىلىإئل التوابلىلىلىل الإجتملىلىلىإعي . ن  يمكلىلىلىن أن تابلىلىلىب النتلىلىلىإئج التلىلىلىأثي  الؤيجلىلىلىإب 
ي سلىلىيإق التجلىلىإرة الإجتمإعيلىلىة .وقلىلىد تلىلىدعم نتلىلىإئج هلىلىذا 

ي مواقلىلىف الزبلىلىإئن و حقلىلىوق العلاملىلىة التجإريلىلىة ػ 
الرقميلىلىة ػ 

 
ّ
 فكلىلىلىلىلىلىرة أن

ً
نلىلىلىلىلىلى البحلىلىلىلىلىلىج أيضلىلىلىلىلىلىإ ي اسلىلىلىلىلىلىتخدام معلوملىلىلىلىلىلىإت مبلىلىلىلىلىلىإدرات المسلىلىلىلىلىلىؤولية المسلىلىلىلىلىلىتهلكي   علىلىلىلىلىلىي  الؤنير

ب بلىلىلىلىلىلىدأوا ػ 
 الإجتمإعية الرقمية لتقييم العلامإت التجإرية. 

الهدف الرئيس للبحج هو التحقق من عبيعة العلاقة بي   المسؤولية الإجتمإعية   ث:اٍداف البخ 1،3

كي   على 
ي قطإ  المصإرف الحكومية بإلير

)الرشيد الرقمية وحقوق ملكية العلامة التجإرية ػ  ي
مصرػ 

  : والرافدين(، و يتفر  منه الإهداف الفرعية الإتية

التعرف على مستوى تأثي  مبإدرات المسؤولية الإجتمإعية الرقمية للمصإرف المبحوثة على الوعي  .1
  . بإلعلامة التجإرية من وجهة نظر العينة

بحوثة على الإرتبإط بإلعلامة تحديد تأثي  مبإدرات المسؤولية الإجتمإعية الرقمية للمصإرف الم .0
  .التجإرية من وجهة نظر العينة

تشخيص مستوى تأثي  مبإدرات المسؤولية الإجتمإعية الرقمية للمصإرف المبحوثة  على ندراك  .5
  .جودة العلامة التجإرية من وجهة نظر العينة

ف المبحوثة على الولإي . التعرف على مستوى تأثي  مبإدرات المسؤولية الإجتمإعية الرقمية للمصإر 8
 للعلامة التجإرية من وجهة نظر العينة. 

فرضية رئيسة مفإدهإ   يوجد تأثي  معنوي  علىيقوم البحج  :إنموذج  البخث وفرضياتُ 1،4

ي من 
ي القطإ  المصرػ 

ي حقوق ملكية العلامة التجإرية ػ 
لممإرسإت المسؤولية الإجتمإعية الرقمية ػ 

 منهإ الفرضيإت الفرعية الإتية : وجهة نظر الزبإئن   وتنبثق 

ي الوعي بإلعلامة  للمصإرف المبحوثةيوجد تأثي  معنوي لممإرسإت المسؤولية الإجتمإعية الرقمية .1
ػ 

 التجإرية. 
ي الإرتبإط بإلعلامة  للمصإرف المبحوثةيوجد تأثي  معنوي لممإرسإت المسؤولية الإجتمإعية الرقمية   1

 
ػ

 التجإرية. 
ي جودة العلامة التجإرية.  للمصإرف المبحوثة لممإرسإت المسؤولية الإجتمإعية الرقميةيوجد تأثي  معنوي   0

 
 ػ

ي الولإي للعلامة  للمصرف المبحوثةيوجد تأثي  معنوي لممإرسإت المسؤولية الإجتمإعية الرقمية   5
ػ 

 فرضيكنمو     البحث( فرضيإت 1و يصور الشكل)التجإرية. 
 انمخطط انفرضً نهثحث (1انشكم) 

 
 انمظذر: اعذاد انثاحثٍه
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ي : تصةةنيه البخةةث  1،5
حلىلىة واللىلىار تلىلىم اسلىلىتخدام الطريقلىلىة القميلىلىة لفحلىلىص فرضلىلىيإت البحلىلىج المقير

لىلىلىلىلىف وحقلىلىلىلىلىلىوق  تضلىلىلىلىلىلىمنب تطلىلىلىلىلىلىوير اسلىلىلىلىلىلىتبيإن لقيلىلىلىلىلىلىإر المسلىلىلىلىلىلىؤولية الإجتمإعيلىلىلىلىلىلىة الرقميلىلىلىلىلىلىة المدركلىلىلىلىلىلىة للمصرلى
ج ( بإسلىلىلىلىلىتخدام برنلىلىلىلىلىإم(SEMالملكيلىلىلىلىلىة للعلاملىلىلىلىلىة التجإريلىلىلىلىلىة .تلىلىلىلىلىم اسلىلىلىلىلىتخدام نمذجلىلىلىلىلىة المعإدللىلىلىلىلىة الهيكليلىلىلىلىلىة 

AMOS  حلىلىلىلىة وتقيلىلىلىلىيم أهميلىلىلىلىة النظريلىلىلىلىإت لإختبلىلىلىلىإر وتحليلىلىلىلىل البيإنلىلىلىلىإت والتحقلىلىلىلىق ملىلىلىلىن الفرضلىلىلىلىيإت المقير
ات.  ي للمت ي   والإرتبإط الؤيجإب 

نلىلىلىلىلىب علىلىلىلىلىلى وسلىلىلىلىلىإئل التوابلىلىلىلىلىل الإجتملىلىلىلىلىإعي 
 علىلىلىلىلىي  الؤنير

ً
 موحلىلىلىلىلىدا

ً
لجملىلىلىلىلىع البيإنلىلىلىلىلىإت ،اسلىلىلىلىلىتخدمنإ اسلىلىلىلىلىتطلاعإ

(Telegram, Viber, Facebook لىلى رابلىلىط الإسلىلىتطلا  علىلىدة ملىلىلىرات علىلىي  تللىلىك الوسلىلىلىإئل لى (. تلىلىم  سرر
ي الدراسلىلىة. ا  تلىلىم اختيلىلىإر زبلىلىإئن وعملىلىلاي 

 
الرشلىلىيد و الرافلىلىدين  مصاارفيللىلىدعوة المشلىلىإركي   للمشلىلىإركة ػ

من خلال الصفحإت و المنصإت و المدونإت الخإبة بزبلىإئن هلىذا المصلىإرف . أبل لىب اللىدعوة ني 
 
ً
ملىلىلىن المشلىلىلىإركي   مشلىلىلىإركة المنشلىلىلىور ملىلىلىع أبلىلىلىدقإئهم   الإسلىلىلىتطلا  علىلىلىن موضلىلىلىو  الدراسلىلىلىة وعلبلىلىلىب أيضلىلىلىإ

 خلىلىلال  052بإسلىلىتخدام اسلىلىلوب كلىلىرة اللىلىثلج .تلىلىم الحصلىلىول علىلىلى نجملىلىإيي 
ً
. تتكلىلىون تالممسلىلىوحإمشلىلىإركإ

( : ( معلوملىلىلىلىلىلىلىلىإت عإملىلىلىلىلىلىلىلىة تتعللىلىلىلىلىلىلىلىق بإلجوانلىلىلىلىلىلىلىلىب الديمونرافيلىلىلىلىلىلىلىلىة والسلىلىلىلىلىلىلىلىلوكية 1الإسلىلىلىلىلىلىلىلىتبيإنإت ملىلىلىلىلىلىلىلىن قسلىلىلىلىلىلىلىلىمي  
 ،بإستخدام مقإييس نو  ليكرت ال 22( 2للمستجيبي   و )

 
أوافلىق  نقلىإط ملىن  لإ 5مكونة من سؤالا

( . تلىلىلىلىلىم تكييلىلىلىلىلىف عنلىلىلىلىلىإصر مقلىلىلىلىلىإييس التصلىلىلىلىلىنيف ملىلىلىلىلىن مراجعلىلىلىلىلىة 5(  ني  أوافلىلىلىلىلىق بشلىلىلىلىلىدة  ) 1بشلىلىلىلىلىدة )  
ات  ات الصلىلىلىلة بإلنظريلىلىلىإت ا وبلىلىلىذلك تلىلىلىم اختيلىلىلىإر العينلىلىلىة  لحإليلىلىلىة ونتلىلىلىإئج البحلىلىلىوث التجريبيلىلىلىة. المت لىلىلىي 

وط المعإينة ال للإجإبةالميسرة  حهإ )على فقرات المقيإر مع التأكيد على ةر ي اقير
 .,Hair et alار

ي )2010
 
وب ػ  12أو  5( بأن يكون حجم العينة محسوب من خلال عدد الفقرات للمقيإر مصر 
ي هذا الدراسلىة يتكلىون ملىن )

 
( عنلىإصر 5(. بإلنسبة لقيإر المسؤولية الإجتمإعية الرقمية المدركة ػ

سلىلىلىلىلىي   جلىلىلىلىلىودة جملىلىلىلىلىع تلىلىلىلىلىم التحقلىلىلىلىلىق ملىلىلىلىلىن بلىلىلىلىلىحة الإسلىلىلىلىلىتبيإنإت لتح تحليلىلىلىلىلىل ملىلىلىلىلىإ قبلىلىلىلىلىل الإختبلىلىلىلىلىإر ، و لؤجلىلىلىلىلىراي 
:  الإوي تملىلىب مراجعلىة بلىحة المحتلىلىوى ملىن قبلىل ثلاثلىلىة بلىإحثي   لتحديلىد ملىلىدى  ي خطلىوتي  

 
البيإنلىإت ػ

ات القإمنلىلىلىة .أملىلىلىإ الثإنيلىلىلىة فقلىلىلىد تلىلىلىم تقلىلىلىدير الموثوقيلىلىلىة  ي  للىلىلىك المت لىلىلىي 
 
ملايملىلىلىة وبلىلىلىلاحية الأسلىلىلىفلة ،بملىلىلىإ ػ

او  بلىلىلىلىلىلىلىلىلىي   )
وثوقيلىلىلىلىلىلىلىلىلىلىة ( ، مملىلىلىلىلىلىلىلىلىلىإ يؤكلىلىلىلىلىلىلىلىلىد م205-2.0بإسلىلىلىلىلىلىلىلىلىتخدام ألفلىلىلىلىلىلىلىلىلىلىإ كرونبلىلىلىلىلىلىلىلىلىإن ،مملىلىلىلىلىلىلىلىلىلىإ أدى ني قلىلىلىلىلىلىلىلىلىيم تلىلىلىلىلىلىلىلىلىلىير

 الإستبيإنإت. 

ي الرشيد و الرافدين كمجتمع للدراسة، : مجتنع و عيية الدراشة 1،6
 
تم اختيإر زبإئن مصرػ

ي يش لهإ كلا 
ة الار  للاهمية الكبي 

ً
ي البلد  المصرفينو لك نظرا

 
بإعتبإرهمإ أكي  مصرفي   حكوميي   ػ

ي البيفة المصرفية العراقية . كمإ 
 
ي يمإرسإنهإ ػ

، علاوة على أهميتهمإ الإقتصإدية و الإجتمإعية الار
وأنه من خلال الملاحظة تبي   للبإحثي   نن المصرفي   يقدمإن خدمإت مصرفية رقمية و يمإرسإن 

لزبإئن ممإ يؤهلمهإ لإختبإر فرضيإت الدراسة و تطبيقإتهإ التفإعل الرقمي مع ا الجوانبالكثي  من 
 العملية و الفكرية.  

ي ال إلب من الؤنإث )أمّ  
 
او  55.5إ خصإئص العينة فقد كإنب من النإحية الديمونرافية ػ ٪(. تير

)02.2أعمإر أكي  مجموعة من المشإركي   )  ،  55-05%( بي  
ً
الحإلة الإجتمإعية فقد كإن أمّإ (عإمإ

ي حي   كإنب  سبة )85.58هإ مإ  سبته )يمثل
 
ي المهنة أنلبهم من 55.0%( من العزاب، ػ

 
%( ػ

،  و  مستوى التحصيل الدراسي فقد كإن المستوى الجإمغي بنسبة )
%( و من 8.65موظفي  

. 6.83( سإعإت  سبتهم )4العينة مإيقضون أكيج من )
ً
ي وسإئل التوابل الإجتمإعي يوميإ

 
%( ػ

ي الجدول)تم الخصإئص الديمونر 
 
 (1افية التفصيلية ػ
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 ( انخظائض انذٌمغرافٍح نهعٍىح1خذول)

  انمظذر: اعذاد انثاحثٍه

 الاطار اليظري ومراجعة الدراشات الصابكة الإطار :المبخث الثاىي

لقلىد اكتسلى ب المسلىؤولية الإجتمإعيلىة الإهتملىإم  :المصؤولية الاجتناعية الرقنية للنصةارف  2،1

اتيجية وأخلاقيلىلىلىإت الإعملىلىلىإل . و تعُلىلىلىرف  ي  للىلىلىك التسلىلىلىويق و الإسلىلىلىير
 
ي العديلىلىلىد ملىلىلىن التخصصلىلىلىإت بملىلىلىإ ػ

 
ػ

لىكإت. لقلىد  المسؤولية الإجتمإعية ،كمإ تنطبق على الأعمإل التجإريلىة، بإلمسلىؤولية الإجتمإعيلىة للسرر
ام المسلىلىلىلىلىتمر ملىلىلىلىلىن حلىلىلىلىلىدد البلىلىلىلىلىإحثون السلىلىلىلىلىإبقون تعريلىلىلىلىلىف المسلىلىلىلىلىؤولية الإج لىلىلىلىكإت بأنهلىلىلىلىلىإ الإلير  لى تمإعيلىلىلىلىلىة للسرر

ي التنميلىلىلىلىة الإقتصلىلىلىلىإدية ملىلىلىلىع تحسلىلىلىلىي   
 
ي والمسلىلىلىلىإهمة ػ

ر
لىلىلىف بشلىلىلىلىكل أخلىلىلىلىلاػ جإنلىلىلىلىب قطلىلىلىلىإ  الأعملىلىلىلىإل بإلتصرلى

 &Yang نوعيلىلىلىلىة حيلىلىلىلىإة القلىلىلىلىوى العإمللىلىلىلىة وأةهلىلىلىلىم وكلىلىلىلىذلك المجتملىلىلىلىع المحلىلىلىلىلىي والمجتملىلىلىلىع ككلىلىلىلىل )
Basile,2019:5 () Maignan& Ferrell, 2015:958(و حلىدد .)Carroll, 1991: 42 أربعلىة )

لىكإت: و يلىنص  ) ( علىلى أن Lamberti& Lettieri, 2020:155أبعلىإد للمسلىؤولية الإجتمإعيلىة للسرر
 مسؤولية للمصإرف تشمل ثلاث مسؤوليإت أسإسية و ي :   

المسؤولية الإقتصإدية )تحقيق ربحية الأعمإل ، والسغي لتحقيق الإستفإدة وتحقيق أعلى  (1)
 يس كهدف وحيد للمصرف(. قيمة ممكنة للمسإهمي   ، ولكن ل

ي تحقيق المنفعة الإجتمإعية ،أي مراعإة التأثي   (0)
 
المسؤولية الإجتمإعية )المسإهمة ػ

ي تتفإعل معهإ المصإرف عوال عمليإتهإ(. 
 والتفإعلات الإجتمإعية لجميع الففإت الار

 المسؤولية البيفية )تلبية احتيإجإت اليوم دون المسإر بإلأجيإل القإدمة(.  (5)
 )(Yang& Basile,2019:7)كمإ تقدم الأدبيإت تعريفإت مختلفة للمسؤولية الإجتمإعية   

Famiyeh, 2019:395)  نلإ أن هذا الدراسة ركزت على تنفيذ المسؤولية الإجتمإعية من،
ي من نمو   الأعمإل التقليدي ني  ي أنه نتيجة للتحول النمو   

خلال وسإئل التوابل. وهذا يعا 
، فمن المحتم أن نتحول من الطريقة التقليدية لأ شطة المسؤولية نمو   الأعمإل  الرقمي

المسؤولية الإجتمإعية الرقمية. نن المسؤولية الإجتمإعية  -الإجتمإعية ني الطريقة الرقمية 
ي  التنإفسية العإلميةللمنظمإت والتحول الرقمي من أهم عوامل القدرة 

ي ظل ا العإلم ػ 
 
لحديج ػ

. بيفة الأعمإل الح ي ات بشكل كبي  بإلتقدم التكنولو   ي تت ي  بإستمرار، وتتأثر هذا الت يي 
ديثة الار

. نن الفكرة العإمة  ي الحضإرة والت يي  الإجتمإعي
 
و تعد التكنولوجيإ حإليًإ أحد العوامل الرئيسية ػ

  انىطف انتكرار  (%)  انىطف انتكرار  (%)

مىظفففففف ففففففً شفففففركح  151 10.5

 خاطح

 اندىش ركر 151 46.5 انمهىح

مىظفففففففف حكفففففففىمً /  102 56.8

 مإصضح عامح

 أوثى 173 53.5

رخففففم أعمال/طففففاحة  49 32.7

 عمم

 انعمر 18-25 89 27.5

 29.9 97 26-35 

 انتحظٍم ئعذادٌح فالم 18 38.20

 انذراصً

24.3 79 36-45 

 55-46 41 12.5 خامعً 184 2.51

 صىح 55أكثرمه  19 5.8 عهٍا 122 5.64

انحانففففففففففففففففففففففففففففح  أعزب 174 46.54

 الاختماعٍح

اصتخذاو وصائم  الم مه صاعح  11 5.8

انتىاطفففففففففففففففففففم 

 الاختماعً

 ٌىمٍا  

 صاعح 0-1 62 18.4 متزوج 124 31.35

  4-3 101 37.2 أرمم 8 15.12

 4اكثر مه  105 38.6

    مطُهك   18 6.99
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للمعرفة كأسإر للاقتصإد الجديد والمعلومإت كمورد مهم مليفة بإلمحتوى وتولد مفإهيم 
) الأجهزة الذكية والأجهزة القإبلة للارتداي، والبيإنإت الضخمة، والتنقل، والحوسبة جديدة 

نب الأشيإي، والطإقة  السحإبية، والمنصإت الإجتمإعية، والتكنولوجيإ الحيوية والنإنوية، وإنير
(. و يطلق على هذا التحول بإلثورة Yang& Basile,2019:5 المتجددة أو اقتصإد المشإركة()

ي الصنإع
 
ات التنظيمية والتكنولوجية ، فإلتحول الرقمي يحدث ثورة ػ ية الرابعة و ي نظهر للت يي 
إ بيفة العمل وعريقة 

ً
جميع الصنإعإت، ولإ ي ي  فقط عمليإت ونمإ   الأعمإل، بل ي ي  أيض

كة  اتيجية ليس فقط القإدة ولكن كل ةر ي اسير
 
الإتصإل. لذلك، يجب أن يكون عنصًرا أسإسيًإ ػ

ي السوق.  ترنب ومنظمة
 
ي البقإي ػ

 
ي حل   ػ

 
ي هذا التحول لإ تتلخص ػ

 
نن القضية الأسإسية ػ

ي دمج التقنيإت الرقمية وعمليإت الأعمإل بإستخدام التقنيإت 
 
مشإكل الأعمإل الفردية، بل ػ

، ظهرت أنوا  جديدة  الرقمية. ولإ يمكن تحديد التحول الرقمي بإلرقمنة. ونتيجة للتحول الرقمي
 ت. من المنظمإ

تشي  حقوق ملكية العلامة التجإرية ني مدى معرفة  حكوم ملهية العلامة التجارية 2،2

(، وهو مفهوم Kang& Namkung, 2018:1126المستهلكي   بإلمنظمة  وعلامتهإ التجإرية)
 
ّ
الزبإئن  يستجيبون بشكل أفضل للحملات التسويقية لعلامة  يفسر ويحدد حقيقة  تؤكد أن

هإ من العلامإت الإخرى التإبعة لمنظمإت منإفسة)  من ني 
 & ,Fatmaتجإرية معينة أكيج

Khan, 2019:843 فمن وجهة نظر الزبون تمثل مجمو  الإرتبإعإت الؤيجإبية والسلبية تجإا .)
ي بيإن  كونهإ ة فهي  إ من وجهة نظر المنظمالعلامة التجإرية، أمّ 

 
أبل ني  ملمور ػ

(.لذلك ينظر ني بنإي حقوق Christodoulides. & De Chernatony, 2022:49الدخل)
 وهمإن المنظور المإيي والمنظور القإئم على 

ملكية العلامة التجإرية من منظورين رئيسيي  
( .ينإقش Keller, 1993:5() Christodoulides. & De Chernatony, 2022:55الزبإئن)

كإت ويمكن الؤشإرة  ي تخلقهإ حقوق ملكية العلامة التجإرية للسرر
المنظور الأول القيمة المإلية الار

كة.  ي القوة  وييتبرنليهإ بإسم حقوق ملكية العلامة التجإرية القإئمة على السرر
المنظور الثإب 

حقوق  -سوق الدافعة لزيإدة حصة السوق وربحية العلامة التجإرية ويعتمد على تصورات ال
 حقوق ملكية 

ً
ملكيةالعلامة التجإرية القإئمة على الزبون. أحد التعريفإت الأكيج استخدامإ

حقوق ملكية العلامة  (Aaker ,1991:12). يعرف (Aaker ,1991العلامة التجإرية هو من)
امإت المرتبطة بإلعلامة التجإرية واسمهإ ورمز  هإ التجإرية بأنهإ  مجموعة من الأبول والإلير 

كة و/أو زبإئن تلك  ي يقدمهإ منتج أو خدمة ني ةر
ي تضيف أو تطر  من القيمة الار

 . الشركةوالار
وعلى المصإرف أن تفهم نن ندارة حقوق ملكية العلامة التجإرية مسألة مهمة وحإسمة  لتحقيق 

ة التنإفسية  زيإدة متوسط ربحية المنظمة ) (. ومن Fatma, & Khan, 2019:847المي  
أن تعزز حقوق ملكية العلامة التجإرية قدرة الزبون على تفسي  المعلومإت ومعإلجتهإ الممكن 

اي و التعإمل مع المنظمة بثقة.   واتخإ  قرار السرر

و يمكن للعلامة الخإبة بإلمصرف  ات حقوق الملكية المرتفعة أن تستحو  على قدر وفي  من  

عدة زبإئن موالي   ني  قإبلة حصة السوق المستهدفة و الإحتفإظ بهإ من خلال كسب قإ

(. علاوة على  لك ، فإلعلامإت  ات القيمة القوية Kang& Namkung, 2018:1126للتحول)

ية و تحقيق ثقة  وحقوق الملكية المرتفعة تكون أكيج قدرة على جذب المواهب ال سرر

 
ّ
كون التعإمل مع المنظمة سي المستثمرين. وينطبق  لك على الموردين كونهم أكيج ثقة بأن

 متسقإ عند توقيع العقود. و يلاح  ممإ سبق 
ّ
ة لل إية، تتحقق  أن حقوق العلامة لهإ أهمية كبي 
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دراك الزبإئن امن خلالهإ معرفة المستهلك بإلعلامة، والإرتبإط النفهي مع العلامة،و تحسي   

 ,Christodoulides. & De Chernatonyجودة منتجإتهإ،و رفع مستوى ولإي الزبإئن تجإههإ)

اتيجيإت التسويق، لمإ لهإ من 2022:56 ي اسير
 
(.كمإ تمثل حقوق ملكية العلامة مكونإ مهمإ ػ

ة تنإفسية عويلة الأجل. و تقدم حقوق  ا على قدرة المنظمة و علامتهإ للحفإظ على مي   ا كبي  تأثي 

ي تعي  عن هوامش الربلىلىي ،    ملكية العلامة تصور 
اتهإ الار لمستوى نجإ  المنظمة من خلال مؤةر

اي من قبل الزبون )  & ,Fatmaفإعلية القلفة ، معدل النمو ،  سبة الحصة السوقية و تكرار السرر

Khan, 2019:848 
ّ
ي أن
ي يكتسبهإ المصرف من التعرف على (. ممإ يعا 

هإ تركز على القيمة الار

ي يولدهإ 
ة للإعجإب. كمإ ننهإ القيمة المضإفة الار اسمه وفوائدهإ الملموسة وبفإتهإ المثي 

ي الم
إ، عند مقإرنته بمنإفس عإم.  و نظرًا لأن المصإرف الار

ً
صرف من خدمة تحمل اسمًإ معروف

تتمتع بحقوق ملكية علامة عإلية لإ تتكبد نفقإت أعلى من منإفسيهإ لؤنتإ  أو تقديم خدمإت 

ي السعر يذهب ني هإمشهإ، فقد تمكن حقوق ملكية 
 
ي السوق، فؤن الفرق ػ

 
جديدة وعرحهإ ػ

ي كل عملية بيع/بفقة.يمكن العلامة  لل
 
بنإي حقوق  للمصارفمصرف من تحقيق ربلىلىي أكي  ػ

نه، ويمكن التعرف عليهإ بسهولة، 
ُ
ملكية العلامة من خلال خدمإتهإ بجعل هذا الخدمإت لإ ت

ي الجودة والموثوقية، كمإ
 
ي خلق وتعزيز حقوق  ومتفوقة ػ

 
تسإعد حملات التسويق الواسعة ػ

عندمإ تتمتع المصإرف بحقوق ملكية علامة نيجإبية، سيدفع الزبإئن   .ملكية العلامة التجإرية

ي من  ي
عن عيب خإعر سعرًا مرتفعًإ لخدمإتهإ، حار لو كإن بإمكإنهم الحصول على نفس الهر

ي الواقع، علاوة سعرية للتعإمل مع مصرف يعرفونهإ 
 
منإفس بسعر أقل، لأن الزبإئن يدفعون ، ػ

ي تستخدم كمعإيي  لقيإر حقوق ملكية و بإلنظر اي مكو  .ويعجبون بهإ
نإت ملكية العلامة الار

( لقيإر و Aaker ,1991فق انلب الدراسإت التسويقية حول التصنيف الذي قدمه)تالعلامة، ت

) الوعي بإلعلامة  تقييم حقوق ملكية العلامة القإئمة على الزبون ني أربعة أبعإد و ي

 & Fatma)ودة المدركة ،والولإي للعلامة التجإرية(التجإرية،وارتبإعإت العلامة التجإرية،والج

Khan, 2019:846() Christodoulides. & De Chernatony, 2022:55)  أمإ الوعي  .

ي يتعرف بهإ المستهلكون على المنتج من 
ي يشي  ني الدرجة الار

بإلعلامة فهو مصطلي تسويؼر

ي وعي المستهلك
ي   بإلعلامة التعرف عليهإ فحسب، خلال اسمه. ومن النإحية التطبيقية، لإ يعا 

. يشي  الوعي بإلعلامة التجإرية ني 
إ تصورات نيجإبية للمنتج مقإرنة بإلمنإفسي  

ً
بل يشمل أيض

ي 
 
 ػ
ً
 مهمإ
ً
. ويعد الوعي بإلعلامة التجإرية عنصرا

ي أ هإن المستهلكي  
 
قوة وجود العلامة التجإرية ػ

(.وقد وجدت الدراسإت  Kang& Namkung, 2018:1126ملكية العلامة التجإرية)

 ينتبهون بشكل عبيغي ني المنتجإت  ات الوعي الأعلى بإلعلامة 
التسويقية أن المستهلكي  

التجإرية، ممإ يؤثر على مدى قدرتهم على التعرف على هذا العلامإت التجإرية 

 &Christodoulides. & De Chernatony, 2022:55() Aaker ,1991() Kangوتذكرهإ)

Namkung, 2018:1126( وفقإ.)Christodoulides. & De Chernatony, 2022:57 ،)

جإ  العلامة التجإرية من الذاكرة  يشي  الوعي بإلعلامة اي مستوى قدرة  المستهلكي   على اسير

ي تلبيهإ الففة .قد يكون التعرف و 
،على سبيل المثإل ،عند  كر ففة المنتج أوالإحتيإجإت الار

ية أكيج أهمية ني الحد الذي يتم فيه اتخإ  قرارات المنتج. و يؤكد الوعي بإلعلامة التجإر 

(Kang& Namkung, 2018:1126 ي تكون
( نن الوعي بإلعلامة التجإرية تشي  ني الدرجة الار
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ي ننه تتبإدر 
بهإ العلامة التجإرية معروفة أو يمكن التعرف عليهإ من قبل زبإئن المصرف ممإ يعا 

قيمة العإلية ني  هن الزبون عند البحج عن خدمة مصرفية معينة. العلامة التجإرية  ات ال

ا  تسغ حملة تنشيط الوعي بإلعلامة التجإرية ني تعريف الجمهور بمنتج جديد أو منقي وتميي  
ي تسويق الوعي بإلعلامة 

، وقد أببحب وسإئل التوابل الإجتمإعي أداة جديدة مهمة ػ 
عن المنإفسي  

 التجإرية. 
ّ
ي تتمتع بوعي كبي  بإلعلامة التجإرية من المرجي أن تولد الخدمإت ال نن

مصرفية الار

وا خدمة تحمل  . فعندمإ يواجه المستهلكون خيإرات، فمن المرجي ب سإعة أن يشير مبيعإت أكيج

 
ّ
ي نن
 من مصرف ني  مألوف.ممإ يعا 

 
الوعي بإلعلامة التجإرية أمرًا  علامة لمصرف معروف بدلا

وريًإ لأنه يضمن أن تكو  ي بدارة اهتمإمإت الزبإئن عندمإ يتخذون صر 
 
ن علامتك التجإرية ػ

 
ّ
اي. كمإ أن  قرارات السرر

 
ي الثقة والمصداقية، ممإ يسهل على الزبإئن اختيإر علامة معينة بدلا

ه يبا 

 
ّ
هإ. كمإ أن الوعي القوي بإلعلامة يعزز ولإي الزبإئن ويمكن أن يزيد المبيعإت والحصة  من ني 

(. تشي  الإرتبإط بإلعلامإت التجإرية ني أي Fatma, & Khan, 2019:849السوقية للمصرف)

ي الذاكرة بإلعلامة التجإرية .يرى )
 
ي مرتبط ػ ي

  Kang & Namkung, 2018:1165سر
ّ
 ( أن

 
ّ
الإرتبإط بإلعلامة سيكون أقوى عندمإ  الإرتبإط بإلعلامة التجإرية يتمتع بمستوى من القوة ،وأن

جإرب أو التعري للاتصإلإت ،وعندمإ تدعمه شبكة من الروابط يعتمد على العديد من الت

 Pappu. & Cooksey,2005:149ني  لك ،اقير ) الأخرى.بإلؤضإفة
ّ
الإرتبإط بإلعلامة  ( أن

اي العلامة  التجإرية يمكن أن توفر قيمة للمستهلك من خلال توفي  س ب للمستهلكي   لسرر

. أمإ الجودة المدركة  مشإعر نيجإ التجإرية ،ومن خلال خلق مواقف أو بية بي   المستهلكي  

 اِ تعرف على 
ّ
 ,Zeithaml)هإ حكم المستهلك على التمي   أو التفوق الشإمل للخدمة   ن

1988:10) 
ّ
  ، فؤن

ّ
ه يختلف عن تصور المستهلك للجودة له أربلىلىع خصإئص رئيسية و  ي ) نن

همحددة للخدمةن الجودة الموضوعية أو الفعلية للخدمةن أنه مفهوم مجرد ،وليس سمة 
ّ
 نن

ي أثإرهإ المستهلك()
 Aakerتقييم شإمل يشبه الموقفنهو حكم بدر ضمن المجموعة الار

 قيمة من خلال تميي   1991:23,
ً
،فؤن الجودة المدركة توفر أيضإ ي

ي البعد الثإب 
 
(.  وكمإهو الحإل ػ

ائهإ.و يشي  الولإي للعلامة المصرفية  العلامة التجإرية عن منإفسيهإ وتزويد المستهلك بأسبإب ةر

اي لنفس العلامة أو  ام الراسخ بإعإدة السرر ي اني  الإلير 
 
اي الخدمة المفضلة بإستمرار ػ عإدة ةر

ي لديهإ القدرة على 
ات الظرفية وجهود التسويق للمنإفسي   الار المستقبل ،على الرنم من التأثي 

ي السلوك  ا
 
 (Keller, 1993:43)حداث ت يي  ػ

ّ
ي أن
الذي يؤمن بقيمة العلامة الزبون  . ممإ يعا 

اي متكررة من نفس المصرف بدلإ من تبديل علامة المصرف و التحول  قد يقوم بعمليإت ةر

  
ً
 ومتسقإ

ً
لعلامة اخرى، و يضمن الولإي  المرتفع للزبون  أن يكون وضع و موقع المصرف مستقرا

 ,Fatma, & Khanويمكن للمصرف من خلال  لك الحصول على حصة سوقية اوسع)

ات حقوق ملكية العلامة التجإرية يتطلب 2019:849 (.ولكي يتمكن المصرف من مراقبة مؤةر

ي وسإئل التوابل الإجتمإعي لتقييم مستوى الطني   الذي 
 
الإمر متإبعة  ردود فعل الجمهور ػ

تخلقه العلامة، و نجراي استطلا  مستمر أو مجموعإت نقإش من خلال المدونإت الرقمية 

ي يمتلكهإ الزبإئن حول لتقييم مشإعر الزب
إئن، و تكوين مجموعإت تركي   لتقييم المعرفة الار

 العلامإت المختلفة داخل السوق  وتحديد العلامإت التجإرية المفضلة لديهم. 
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المسؤولية :العلاقة بين المصؤولية الاجتناعية الرقنية و حكوم ملهية العلامة  2،2

العلامة التجإرية وقيمهإ وإجراياتهإ مع الإحتيإجإت الإجتمإعية  الرقمية  ي عملية موايمة هوية 
. يمكن أن (Jalilvand et al, . 2017:10)والتوقعإت الإجتمإعية والبيفية لأبحإب المصلحة

ي السوق فإلمسؤولية 
 
تعمل على تعزيز سمعة العلامة التجإرية والثقة والولإي والتمإيز ػ

اتيجية للعلامإت الإجتمإعية الرقمية ليسب واجبًإ أخلاقيًإ فحسب ة اسير إ مي  
ً
، بل  ي أيض
ي السوق

 
ي بنإي الثقة والولإي والتمي   ػ

 
ي ترنب ػ

 ,Lamberti& Lettieri)التجإرية الار
2020:155) 

ّ
ا ينإسب  . ومع  لك، فؤن

ً
المسؤولية الإجتمإعية الرقمية ليسب مفهومًإ واحد

ية الخإبة بهإ مع قيمهإ الجميع، وتحتإ  العلامإت التجإرية ني موايمة جهودهإ الإجتمإع
(. علاوة Pivato& Tencati, 2018:5()Yang& Basile,2019:7الأسإسية ورؤيتهإ وهدفهإ)

على  لك، تحتإ  العلامإت التجإرية ني توبيل مبإدرات الإجتمإعية الخإبة بهإ بفعإلية 
ي على المجتمع والبيفة. ولت هإ الؤيجإب  حقيق  لك، وشفإفية ني أبحإب المصلحة، وإظهإر تأثي 

تحتإ  العلامإت التجإرية ني اعتمإد نهج شإمل للمسؤولية الإجتمإعية  الرقمية للعلامة التجإرية 
ات والأعر المنإسبة)  (.Gürlek. & Meydan ,2017:410، وقيإر أدائهإ بإستخدام المؤةر

 ( Pivato& Tencati, 2018:5() Mombeuil & Fotiadis, 2017:699ويؤكد كل من )   
ّ
أن

ي جوهر علامتهإ التجإرية 
 
المنظمإت بحإجة  ني تضمي    الجوانب الإجتمإعية و الإ سإنية ػ

 . ,Jalilvand et alوموقعهإ وشخصيتهإ، وتوبيلهإ بإستمرار عي  جميع نقإط الإتصإل)

 عن سإعتي   يوميًإ 0208(. اعتبإرًا من عإم 2017:10
 
نب مإ يزيد قليلا ي مستخدمو الؤنير

، يقض 

 على وسإئل 
 
، مقإرنة ي عإم  التوابل الإجتمإعي

 
. ليس من المست رب أن 0210بسإعة ونصف ػ

ي تعزيز الوعي بإلعلامة التجإرية على منصإت مثل
 
كإت الكثي  من الطإقة ػ  )تنفق السرر

Instagram وFacebook وخإبة استهداف جيل الألفية . وقد أدى هذا ني أشكإل جديدة ، )

 
 
ويلىلىلىلىج حيج يول ي يحبونهإ د المستهلكمن الير

ون منإقشإت حول المنتجإت والخدمإت الار

 Instagram( هو المنصة الأكيج استخدامًإ، بينمإ يهيمن) Facebookو لإ يزال) ويستخدمونهإ. 

إ. يجب أن تظل العلامإت التجإرية على اعلا  دائم TikTokو
ً
( بي   المستخدمي   الأب ر سن

 . ي
هإ التسويؼر هإ المستهدفة بشكل فعإل وتعظيم تأثي   بهذا الإتجإهإت للوبول ني جمإهي 

إ تجإرب ني  مواتية، ويتكيف المسوقون مع هذا الواقع. أببي 
ً
حتمًإ، يتشإرك المستهلكون أيض

ك وري للسرر ي الوقب من الصر 
 
ة الإستجإبة للمراجعإت السلبية وتقديم حل لمشكلة العميل، ػ

 . ولكن مع عري المستهلكي   وتفإعلهم مع منشورات وتحديثإت وسإئل التوابل  الفعلىي

داد الوعي بإلعلامة التجإرية. ولكي تكون الوعي بإلعلامة التجإرية أكيج ننتإجية، 
، سي   الإجتمإعي

كة على الويب بسلاسة من منصة يجب أن يتمكن المستهلكون من  الإتصإل بموقع السرر

إ استخدام الرؤى القإئمة على البيإنإت لتخصيص 
ً
الوسإئط الإجتمإعية. ومن الجيد أيض

كيبة السكإنية المحددة النشطة هنإك  دد بداا مع الير المحتوى لقل منصة، والتأكد من أنه يير

ي لم تعد .  عرق أخرى لخلق الوعي بإلعلامة التجإرية
 
ي كإنب عليهإ ػ

الوسإئط المطبوعة القوة الار

السإبق، لكن المستهلكي   مإ زالوا يقرؤون الصحف والمجلات. يمكن للإعلانإت الموضوعة 

ي أقسإم مستهدفة من الصحف أو المنشورات 
 
، مثل تلك الموجودة ػ ي اتيج 

بشكل اسير

على سبيل المثإل، قد المتخصصة، أن تجذب انتبإا المشإهد وتعزز الوعي بإلعلامة التجإرية. 
ي مجلة تركز على التجإرة العإلمية والعملات لخلق 

 
كة تداول فوركس جديدة ػ بإلعلامة  الوعيتعلن ةر
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ي النظر ني المسؤولية الإجتمإعية بإعتبإرهإ وظيفة نضإفية أو  التجإرية بي   المستثمرين. 
و لإ ينبغ 

 Gürlek. & Meydan)لتجإرية وقيمتهإبل كجزي لإ يتجزأ من الحمض النووي للعلامة امنفصلة، 

,2017:410) ، إ ني التعإون مع أبحإب المصلحة الداخليي   والخإرجيي  
ً
. كمإ تحتإ  المنظمإت أيض

ي 
كإي والمنظمإت ني  الحكومية والمجتمعإت، للمشإركة ػ   شإي امثل الموظفي   والموردين والسرر

التجإرية و تعزيز قيمتهإ و علاقتهإ  مبإدرات اجتمإعية لتعزيز مواقف الزبإئن تجإا علامتهإ 

(. ويمكن ان تستفيد  Mombeuil & Fotiadis, 2017:699() Famiyeh, 2019:392بإلزبإئن)

 شإي تجإرب أكيج جإ بية وتخصيصًإ اعروضهإ المإدية و  المنظمإت من التقنيإت الرقمية لتحسي   

والبيفية وتعزيز الحوار والتعإون مع  جهودهإ الإجتمإعية لزبإئنهإ، و تستخدم لمنصإت الرقمية لتوبيل

 أبحإب المصلحة. 

 الاطار العنلي للبخث/ المبخث الثالث

تلىلىم نجلىلىراي التحليلىلىل العلىلىإملىي التأكيلىلىدي بإسلىلىتخدام نمذجلىلىة المعإدللىلىة الهيكليلىلىة  : تحليةةنم نمةةوذج الكيةةا  3،1

AMOS ملىلىلىلىلىلىلىلىع البيإنلىلىلىلىلىلىلىلىإت وتحديلىلىلىلىلىلىلىلىد العلاقلىلىلىلىلىلىلىلىإت العإملىلىلىلىلىلىلىلىة بلىلىلىلىلىلىلىلىي   هلىلىلىلىلىلىلىلىذا  
(( لفحلىلىلىلىلىلىلىلىص الملايملىلىلىلىلىلىلىلىة العإملىلىلىلىلىلىلىلىة للنملىلىلىلىلىلىلىلىو   المقلىلىلىلىلىلىلىلىير

( تلىلىلىم أولإ تحليلىلىلىل نملىلىلىو   Turner& Carlson,2003المكونإت.واسلىلىلىتنإدا ني ملىلىلىنهج الخطلىلىلىوتي   اللىلىلىذي أو  بلىلىلىه )
يلىلىلىة للىلىلىلداة ،ثلىلىلىم تحليلىلىلىل ال نملىلىلىو   الهلىلىلىيكلىي لإختبلىلىلىإر القيلىلىلىإر لإختبلىلىلىإر الثبلىلىلىإت والصلىلىلىلاحية المتقإربلىلىلىة والصلىلىلىلاحية التميي  

ي  للىك الصلىلاحية المتقإربلىة 
 
الفرضيإت .لقد أجرينلىإ التحليلىل العلىإملىي التأكيلىدي لفحلىص الموثوقيلىة والصلىلاحية بملىإ ػ

ي ،)مربلىلىلىع كلىإي  
تيلىب الثلىإب  ية . تم أولإ بنإي نمو   من الدرجة الثإنية للاختبلىإر .نتيجلىة لتحليلىل الير والصلاحية التميي  

   002.2ن CFI   182.2ن RMSEA   8552.2ن GFI   052.2ن CMIN/df   512.1ن df   08ن 21.00
NFI   ات الملايملىلىة جميعهلىلىإ أفضلىلىل ملىلىن القيملىلىة الملىلىو  بهلىلىإ .وهلىلىذا يلىلىدل علىلىلى وجلىلىود توافلىلىق جيلىلىد بلىلىي (. وكإنلىلىب ملىلىؤةر

النملىو   والبيإنلىلىإت . بعلىد  للىلىك ، وملىلىن أجلىل التحقلىلىق ملىلىن بلىحة نملىلىو   القيلىإر ،تلىلىم تقيلىلىيم نلىوعي   ملىلىن الصلىلىلاحيإت: 
يلىة . يوضلىي الجلىدول  الصلاحية للاتسلىإق اللىداخلىي لنملىو    AMOSنتلىإئج مخرجلىإت  5المتقإربلىة والصلىلاحية التميي  

ني أن قلىلىلىلىيم الموثوقيلىلىلىلىة المركبلىلىلىلىة لجميلىلىلىلىع  5القيلىلىلىإر اللىلىلىلىذي تلىلىلىلىم تقييملىلىلىلىه بواسلىلىلىلىطة الموثوقيلىلىلىلىة المركبلىلىلىة . يشلىلىلىلىي  الجلىلىلىلىدول 
ي القيمة المقبولة البإل ة )   ( )(. وهذا يشي  ني وجود موثوقية داخلية عإلية للبيإنإت. 20.2الفقرات تلا 

 ( اختثار  ثثاخ و طذق انممٍاس0خذول)

 AMOSانمظذر: مه اعذاد انثاحث تالاعتماد عهى وتائح انثروامح الاحظائً 

CR AVE t-value Standardized loading انمتغٍراخ و الاتعاد انفمرج 

0.860 0.633 

19.231 0.774 DCR1 

انمضىؤنٍح الاختماعٍح 

 انرلمٍح

21.321 0.803 DCR2 

18.136 0.747 DCR3 

21.954 0.808 DCR4 

18.741 0.753 DCR5 

 حمىق مهكٍح انعلامح انتدارٌح

0.783 0.569 

19.562 0.771 BA1 

 انىعً تانعلامح
18.698 0.763 

BA2 

20.657 0.812 
BA3 

0.852 0.547 

19.852 0.792 BI1 

 الارتثاط تانعلامح
19.231 0.788 

BI2 

18.265 0.741 BI3 

0.846 0.572 18.912 0.685 PQ1 
 

  
18.214 0.642 PQ2 

 اندىدج انمذركح

  
15.604 0.599 PQ3 

 

0.793 0.564 20.511 0.705 BL1 
 

  19.123 0.661 BL2 انىلاء نهعلامح 

  18.225 0.744 BL3  
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ي الجدول )
 
( مإ ن ا كإن كل عإمل يمكن أن ينعكس من خلال 0يوضي بدق المتقإربة الظإهرة ػ

. وفق(AVEعنإصرا  ومتوسط التبإين المستخر   ( تكون Hair et al,. 2010) آ( من المعإيي 

( ومإ فوق تعتي  جيدة  7.0(وعندمإ تسإوي ) 5.0قيمة معإمل التحميل المقبولة أكيج من) 

 وهو  AVEكمإ يجب أن تكون قيمة لمؤةر واحد . 
ً
ف به عمومإ أكي  من الحد الفإبل المعير

(05.0 ()Fornell & Larcker, 1981 
ّ
ي تم حسإبهإ  (، ممإ يشي  ني أن

نإلبية قيم التبإين  الار

او  قيم  ي المقيإر تير
 
(، و ي أعلى من القيمة المقبولة ، وهذا 0.633  -  2.580من ) AVEػ

ي الجدول )يدل على بلاحية أداة 
 
( ني مدى اختلاف 3القيإر.كمإ يشي  بدق التمإيز الظإهر ػ

( ، أحد معإيي  بدق التمإيز القإفية هو أن Hair et al,. 2010مفهوم معي   عن البا  الأخرى )

بيغي للى) 
ك بي   بعد  والأ  AVEالجذر الير

بعإد الإخرى ( لقل بعد يجب أن يتجإوز الإرتبإط المشير

ي نمو   البحج . و يلاح  
 
 ػ

ّ
ي أكي  من الإرتبإعإت بعد  والأ  AVEجميع قيم)  أن

 
بعإد الإخرى ػ

ي الجدول 
 
ي يمكن ملاحظتهإ ػ

ية الار  .5النمو   ،ممإ يدل على الصلاحية التميي  
 طذق انتماٌز و الاوصاط انحضاتٍح والاوحرافاخ انمعٍارٌح(3) اندذول

انىلاء 

 نهعلامح

انمذركحاندىدج  الارتثاط  

 تانعلامح

انمضإونٍح  انىعً تانعلامح

 الاختماعٍح انرلمٍح

الاوحراف 

 انمعٍاري

انىصط 

 انحضاتً 

الاتعاد انفرعٍح و 

 انمتغٍراخ

انمضإونٍح الاختماعٍح  3.23 0.88 0.796    

 انرلمٍح 

 انىعً تانعلامح  3.40 0.75 0.466 0.754   

 الارتثاط تانعلامح 3.51 0.77 0.521 0.650 0.740  

 اندىدج انمذركح  3.44 0.82 0.539 0.601 0.623 0.756 

 انىلاء نهعلامح 3.61 0.83 0.684 0.625 0.589 0.611 0.751

 AMOSانمظذر: مه اعذاد انثاحث تالاعتماد عهى وتائح انثروامح الاحظائً 

ية لنمو   التحليل العإملىي التأكيدي ، ممإ  ولذلك،تم
 استيفإي معيإر الصلاحية التميي  

ً
أيضإ

ي مدى كفإية مقإييس البحج . كمإ يظهر الجدول )
 
 من الثقة ػ

ً
ي مزيدا

( الإوسإط 5يضؼ 

ي العإم الحسإبية والإنحرافإت المعيإرية لأ  ات البحج، فقد كإن الوسط الحسإب  بعإد و مت ي 

( للمسؤولية الإجتمإعية الرقمية للمصإرف المبحوثة، ممإ 0.88معيإري )( بإنحراف 3.23)

يشي  اي ادراك الزبإئن تحمل المصرفي   مسؤولية اجتمإعية رقمية من خلال المنشورات 

بإستمرار على  وسإئل التوابل الإجتمإعي صراحة ني تي   المصإرف أو مني أموال لقضية 

ية ،أو جهود تطوعية ،أو المشإرك ي تعمل فيهإ المصإرف. كمإ تظهر نتإئج خي 
ي المجتمعإت الار

 
ة ػ

ي الجدول )
 
ي الوارد ػ

 أ( اي 3الوبف الإحصإب 
ّ
ي  و الإنحراف المعيإري لأ  ن بعإد الوسط الحسإب 

ي قدرة الزبإئن 0.75، 3.40حقوق ملكية العلامة كإنب للوعي بإلعلامة )
( على التوايي ممإ يعا 

ي  على التعرف على العلامة التجإري
 
ة  للمصرف من بي   العلامإت التجإرية المنإفسة الأخرى. ػ

 77.، 3.51كإنب للارتبإط بإلعلامة )
ّ
زبإئن المصإرف يتذكرون  ( على التوايي ممإ يؤكد  أن

ي  82.،3.44بسرعة رمز أو شعإر المصرف ، وكإنب للجودة المدركة )
ي تعا 
( على التوايي و الار

( 83.،3.61ت  ات جودة عإلية ، وكإنب لولإي للعلامة )ادراك الزبإئن ان المصإرف تقدم خدمإ

ام الزبإئن مع مصإرفهم حار لو قدمب المصإرف التجإرية الأخرى  ي الير 
على التوايي ممإ يعا 

ي التعإمل مع هذا المصإرف ، وهذا النتإئج توضي 
 
 ترويجية جذابة،فسوف يستمرون ػ

ً
عروضإ

.  وجود مستوى عإيي من حقوق ملكية العلامة للمصر   في  
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لؤجراي تحليل المسإر واختبإر فرضيإت  AMOSتم استخدام : تحلينم نموذج المصار الهيهلي 3،2 

( 
ً
ي يتم فيهإ استخدام Bagozzi & Yi, 1988النمو   ، وفقإ

حوايي  SEM(، يبلغ حجم العينة الار
حلىلىلىإلإت لقلىلىلىل فقلىلىلىرة .وقلىلىلىد احتلىلىلىوى حجلىلىلىم عينلىلىلىة هلىلىلىذا الدراسلىلىلىة  12أو  5مشلىلىلىإهدة أو علىلىلىلى الأقلىلىلىل  022
ي الشلىكل )052على ) 

 
( و الجلىدول) 0( مستجيبإ وهو عدد كبلىي  بملىإ فيلىه الكفإيلىة . ن  تظهلىر النتلىإئج ػ

ي الجلىلىلىلىدول ،كإنلىلىلىلى 8
 
ات ملايملىلىلىلىة النملىلىلىلىو   .وكملىلىلىلىإ هلىلىلىلىو مبلىلىلىلىي   ػ ب ( القلىلىلىلىيم الفعليلىلىلىلىة والملىلىلىلىو  بهلىلىلىلىإ لملىلىلىلىؤةر

ات الملايملىلىلىلىلىلىلىلىلىلىلىلىلىلىلىلىلىلىلىلىلىلىلىلىلىلىلىلىلىلىلىلىلىة لنملىلىلىلىلىلىلىلىلىلىلىلىلىلىلىلىلىلىلىلىلىلىلىلىلىلىلىلىلىلىلىلىلىو   البحلىلىلىلىلىلىلىلىلىلىلىلىلىلىلىلىلىلىلىلىلىلىلىلىلىلىلىلىلىلىلىلىلىج  ي ) 
ن  df 100ن  Chi-square   001.25ملىلىلىلىلىلىلىلىلىلىلىلىلىلىلىلىلىلىلىلىلىلىلىلىلىلىلىلىلىلىلىلىلىؤةر

CMIN/df=2.213  نGFI=0.965  2.2501ن RMSEA  2.285ن  CFI نNFI= 0.951  . )
( الفرضلىلىلىلىلىلىيإت  5وهلىلىلىلىلىلىذا يلىلىلىلىلىلىدل علىلىلىلىلىلىلى وجلىلىلىلىلىلىود توافلىلىلىلىلىلىق جيلىلىلىلىلىلىد بلىلىلىلىلىلىي   النملىلىلىلىلىلىو   والبيإنلىلىلىلىلىلىإت .ويبلىلىلىلىلىلىي   الجلىلىلىلىلىلىدول) 

ي الشكل) tومعإملات المسإر وقيم) 
 
 ( 0( ػ
 (اختثار انفرضٍاخ و معاملاخ انمضار0شكم )ان

 
 AMOSانمظذر: مه اعذاد انثاحث تالاعتماد عهى وتائح انثروامح الاحظائً 

 حانمٍمح انمىطى تها وانفعهٍح نهمإشراخ انمىاصث(5 ) خذول

 
( وتائح اختثار انفرضٍاخ انرئٍضح و انفرعٍح6اندذول )  

 AMOSانمظذر: مه اعذاد انثاحث تالاعتماد عهى وتائح انثروامح الاحظائً 

ي tيمكنننح يد اننن  لكننن ضي كمنننلا  فحنننلأه ينننح صنننة   دننن  ل  ملأنننه ل   ننن  لأه ك لأمنننه  
 
( كملىلىلىإ هلىلىلىو موضلىلىلىي ػ

ي (، ملىلىلىإ 5الجلىلىلىدول )
  يعلىلىلىا 

ّ
ات التإبعلىلىلىة   أن  ويفسااارالنملىلىلىو   لديلىلىلىه القلىلىلىدرة التنبسيلىلىلىة المنإسلىلىلىبة لمعظلىلىلىم المت لىلىلىي 

NFI  CFI RMSEA GFI  CMIN/df   انمإشر 

 انمٍمحانمىطى تها  3 >    0.90 <  0.08 >  0.90<  0.90<

 انمٍمحانفعهٍح 2.213 0.965 0.0521 0.943 0.951

 فرضٍاخ  T βلٍمح انىتٍدح

 ***17.231 متحممح

 

0.746  

 

 انفرضٍح انرئٍضح 

تىخذ تأثٍر معىىي نممارصاخ انمضإونٍح الاختماعٍح انرلمٍح 

 فً  انىعً تانعلامح  

انفرضٍح انفرعٍح الاونى  تىخذ تأثٍر معىىي نممارصاخ  0.73 متحممح

 انمضإونٍح الاختماعٍح انرلمٍح فً 

 انفرضٍح انفرعٍح انثاوٍح  0.71 متحممح

تىخذ تأثٍر معىىي نممارصاخ انمضإونٍح الاختماعٍح انرلمٍح 

 فً الارتثاط تانعلامح

 انفرضٍح انفرعٍحانثانثح   0.50 متحممح

تىخذ تأثٍر معىىي نممارصاخ انمضإونٍح الاختماعٍح انرلمٍح 

 فً اندىدج انمذركح 

انفرضٍح انفرعٍح انراتعح  تىخذ تأثٍر معىىي نممارصاخ   0.56 متحممح

 انمضإونٍح الاختماعٍح انرلمٍح فً انىلاء نهعلامح
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 لنتيجلىلىلىلىلىة تحليلىلىلىلىلىل المسلىلىلىلىلىإر 7.75نملىلىلىلىلىو   البحلىلىلىلىلىج ككلىلىلىلىلىل 
ً
ي حقلىلىلىلىلىوق ملكيلىلىلىلىلىة العلاملىلىلىلىلىة.وفقإ

 
ي % ملىلىلىلىلىن التبلىلىلىلىلىإين ػ

 
ػ

 5الجلىلىلىلىدول )
ّ
ة ملىلىلىلىع حقلىلىلىلىوق ملكيلىلىلىلىة  (،فلىلىلىلىؤن المسلىلىلىلىؤولية الإجتمإعيلىلىلىلىة الرقميلىلىلىلىة لهلىلىلىلىإ علاقلىلىلىلىة تلىلىلىلىأثي  نيجإبيلىلىلىلىة كبلىلىلىلىي 

<(. وللىلىذلك ،يلىلىتم دعلىلىم الفرضلىلىية الرئيسلىلىة  100.0، قيملىلىة  t   10.051، قيملىلىة (b = 0.746العلاملىلىة 
 &Gürlek )(Yang. & Basile, 2019للبحلىج . تتوافلىق هلىذا النتلىإئج ملىع نتلىإئج الأبحلىإث السلىإبقة )

Meydan, 2017)( ي الجلىلىلىلىلىدول
 
ي مبلىلىلىلىلىإةر 5.كملىلىلىلىلىإ يتضلىلىلىلىلىي ملىلىلىلىلىن نتلىلىلىلىلىإئج الإختبلىلىلىلىلىإر ػ (، وجلىلىلىلىلىود تلىلىلىلىلىأثي  نيجلىلىلىلىلىإب 

 بإلنتلىلىلىإئج )
ً
، قيملىلىلىة b  0.73للمسلىلىلىؤولية الإجتمإعيلىلىلىة الرقميلىلىلىة علىلىلىلى اللىلىلىوعي بإلعلاملىلىلىة  وقلىلىلىد تلىلىلىم دعملىلىلىه أيضلىلىلىإ

100.0 >sig(وهلىلىذا يلىلىوفر اللىلىدعم لنتلىلىإئج الأبحلىلىإث السلىلىإبقة .)Fatma & Khan,2019() Kang& 
Namkung, 2018) Tingchi & Brock, 2019 

ّ
المسلىلىلىؤولية  (  علىلىلىلاوة علىلىلىلى  للىلىلىك ، تبلىلىلىي   أن

ي على الإرتبإط بإلعلامة وقد تم   الإجتمإعية الرقمية لهإ تأثي  نيجإب 
 بإلنتإئج )

ً
( وهذا يوفر الدعم لنتإئج الأبحإث sig< 100.0، قيمة b  0.73دعمه أيضإ
. ولذلك ،يتم دعم الفرضية الفرعية (Ahmadand Gul, 2019() Azmat, and Ha, 2013)السإبقة

ي على ولإي الزبون للعلامة التجإرية هإ الإيجإب   تأثي 
 بإلنتإئج ) الثإنية.كمإ يتبي  

ً
، b  0.56وقد تم دعمه أيضإ

 Arikan and Telci, 2016)( Lin and( وهذا يوفر الدعم لنتإئج الأبحإث السإبقة)sig< 100.0قيمة 
Chung, 2019) ( بإلنتإئج 

ً
< 100.0، قيمة b  0.50و ادراكه لجودة الخدمة المصرفية وقد تم دعمه أيضإ

sig(وهذا يوفر الدعم لنتإئج الأبحإث السإبقة )Yang, and Basile, 2019)( Lai and Pai (2010) .

،يعد تنفيذ ممإرسإت المسؤولية الإجتمإعية الرقمية على وسإئل التوابل الإجتمإعي أح دالعوامل وبإلتإيي
 الأسإسية لتعزيز مواقف الزبإئن وحقوق العلامة التجإرية بشكل عإم. 

 اتالاشتيتاجات والتوصي/ المبخث الرابع

 الاشتيتاجات 4،1

1   
ّ
تبلىلىلىلىلىلىة علىلىلىلىلىلىلى نتلىلىلىلىلىلىإئج البحلىلىلىلىلىلىج  ي أن

المصلىلىلىلىلىلىإرف يمكنهلىلىلىلىلىلىإ اسلىلىلىلىلىلىتخدام وسلىلىلىلىلىلىإئل التوابلىلىلىلىلىلىل الإجتملىلىلىلىلىلىإعي مثلىلىلىلىلىلىل)  الآثلىلىلىلىلىلىإر المير
Facebook  أوTelegram )  . كقنإة معلومإت رقمية للكشف عن المحتوى الشفإف للزبإئن 

ة ملىلىلىن الأشلىلىلىخإ  علىلىلىلى منصلىلىلىإت التوابلىلىلىل الإجتملىلىلىإعي ،تحتلىلىلىإ  المصلىلىلىإرف ني   0 نتيجلىلىلىة للشلىلىلىعبية ووجلىلىلىود  سلىلىلىبة كبلىلىلىي 
اتيجية للمسؤولية الإجتمإعية الرقمية وتنفيذهإ من خلال منصة خإبة .وبمإ  كي   على الصيإنة الؤسير

ي الير
 
البدي ػ
التوابل الإجتمإعي عبإرة عن منصة مشإركة  ات اتجإهي   ،فؤن ممإرسإت المسؤولية الإجتمإعية علىلى  أن وسإئل

 وسإئل التوابل الإجتمإعي قد تؤدي ني أكيج فعإلية من المسؤولية الإجتمإعية التقليدية. 
أن ينظلىلىر أبلىلىحإب  تسلىإعد الرسلىلىإئل الملىؤثرة علىلىلى تعزيلىز مصلىلىداقية الإتصلىلىإل لأن الأعلىراف الإخلىلىرى تشلىإرك وملىلىن الملىرجي  5

ة علىن قضلىإيإ المسلىؤولية الإجتمإعيلىة .وللىذلك ،يمكلىن أن يكلىون  المصلحة ني الأعراف الثإلثة على أنهإ مدافعة ني  متحلىي  
 المسؤولية الإجتمإعية الرقمية هو الطريقة الأكيج فعإلية مع انخفإي تكلفة التنفيذ بإلنسبة للصإرف . 

كلىلىي   علىلىلىلى تنفيلىلىذ المسلىلىلىؤولية الإج  8
تمإعيلىلىة الرقميلىلىلىة ، تسلىلىمي وسلىلىلىإئل التوابلىلىل الإجتملىلىلىإعي للمصلىلىلىإرف ملىلىن خلىلىلىلال الير

 بوضع وتقديم أجندة المسؤولية الإجتمإعية الرقمية دون تعديلهإ من قبل حرار البوابإت التقليديي   . 
لىلىكإت ت يلىلىلىي  أنملىلىلىإط الإتصلىلىلىإل ملىلىلىن الإتصلىلىلىإل التقليلىلىلىدي الفلىلىلىردي أوالإتصلىلىلىإل ملىلىلىن شلىلىلىخص ني متعلىلىلىدد ني   5 لى يمكلىلىلىن للسرر

 ني أي شخص ومن العديد ني العديد من الأشخإ  . الإتصإل من أي شخص 

 التوصيات 4،2

وري أن تقوم المصإرف بتنفيذ أ شطة المسؤولية الإجتمإعية من خلال الوسإئط الرقمية التفإعلية   -1 من الصر 
 و قوي على حقوق العلامة التجإرية .وبإلتإيي من المهم تنفيذ مبإدرات المسؤولية 

لمإ لهإ من تأثي  مبإةر
ي العصر الرقمي . الإ 

 
 جتمإعية الرقمية خإبة ػ

انية لمبإدرات المسؤولية الإجتمإعية الرقمية. ا  يجب  -0 المصرف بيإنة خطة  على ادارةوضع خطة عمل ومي  
ي ستنفذهإ لتحقيق 

امج المحددة الار ي تحدد الأ شطة والمبإدرات والي 
انية خإبة بتلك المبإدرات الار عمل ومي  

انية مبإدرات المسؤولية الإجتمإعية الرقمية  رؤية وأهداف المصرف. و من المهم  أن تكون خطة عمل ومي  
إ أن 

ً
ي الإعتبإر موارد المصرف وقدراته وقيودهإ. يجب أيض

 
واقعية وقإبلة للتنفيذ وقإبلة للتطوير، مع الأخذ ػ

اتيجية التسويق .  انية مبإدرات المسؤولية الإجتمإعية الرقمية مع اسير   تتمإسر خطة عمل ومي  
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اتيجية مبإدرات المسؤولية الإجتمإعية الرقمية الخإبة به  -5 يجب أن تقوم ندارات المصإرف بتوبيل نسير
، بإستخدام قنوات ومنصإت وتنسيقإت مختلفة.  وعري القيمة ني أبحإب المصلحة الداخليي   والخإرجيي  

اتيجية مبإدرات المسؤولية الإجتمإعية الرق مية الخإبة بهإ وعروي يجب أن تقوم المصإرف بتوبيل نسير
القيمة بطريقة شفإفة وحقيقية وجذابة، مع تسليط الضوي على فوائد ونتإئج أ شطة ومبإدرات مبإدرات 

 المسؤولية الإجتمإعية الرقمية الخإبة بهإ لأبحإب المصلحة والمجتمع. 
كي   على الجوانب  -8

النفسية للعلامة التجإرية من لزيإدة قيمة بإلعلامة التجإرية للمصإرف المبحوثة،  يجب الير
ي والصلابة ، من خلال استخدم الحملات التسويقية 

ر
خلال التأكيد على الؤخلا  والؤثإرة والكفإية والرػ

، وعكس قيم العلامة  نه، والتفإعل مع الزبإئن على المستوى الشخضي
ُ
الؤبداعية لجعل علامة المصرف لإ ت

ي جميع التفإعلات. 
 
 بإستمرار ػ

 References            المصادر    
1. Aaker, D.A. 1991. Managing brand equity. New York: The Free Press.  

2. Anderson, J.C. & Gerbing, D.W. 1988. Structural equation modeling in practice: A review 

and recommended two-step approach. Psychological bulletin, 103(3), 411.  

3. Bagozzi, R.P. & Yi, Y. 1988. On the evaluation of structural equation models. Journal of the 

academy of marketing science, 16(1), 74-94.  

4. Byrne, B.M. 2016. Structural equation modeling with AMOS: Basic concepts, applications, 

and programming. Routledge.  

5. Carroll, A.B. 1991. The pyramid of corporate social responsibility: Toward the moral 

management of organizational stakeholders. Business horizons, 34(4), 39-48. 

6. Choi, B. & La, S. 2019. The impact of corporate social responsibility (CSR) and customer 

trust on the restoration of loyalty after service failure and recovery. Journal of Services 

Marketing, 27(3), 223-233.  

7. Christodoulides, G. & De Chernatony, L. 2022. Consumer-based brand equity 

conceptualization and measurement: A literature review. International journal of research in 

marketing, 52(1), 43-66.  

8. Famiyeh, S. 2019. Corporate social responsibility and firm’s performance: empirical 

evidence. Social Responsibility Journal, 13(2), 390-406.  

9. Fatma, M., Rahman, Z. & Khan, I. 2019. Building company reputation and brand equity 

through CSR: the mediating role of trust. International Journal of Bank Marketing, 33(6), 840-

856.  

10. Fornell, C. & Larcker, D.F. 1981. Structural equation models with unobservable variables 

and measurement error: Algebra and statistics. Journal of marketing research, 382-388.  

11. Gürlek, M., Düzgün, E. & Meydan Uygur, S. 2017. How does corporate social 

responsibility create customer loyalty? The role of corporate image. Social Responsibility 

Journal, 13(3), 409-427.  

12. Hair, J.F., Black, W.C., Babin, B.J. & Anderson, R.E. 2010. Canonical correlation: A 

supplement to multivariate data analysis. Multivariate data analysis: a global perspective. 7th 

edn. Pearson Prentice Hall Publishing, Upper Saddle River.  

13. Jalilvand, M.R., Nasrolahi-Vosta, L., Kazemi-Mahyari, H. & Khazaei-Pool, J. 2017. Social 

responsibility influence on customer trust in hotels: mediating effects of reputation and word-

of-mouth. Tourism Review, 72(1), 1-14.  

14. Kang, J.W. & Namkung, Y. 2018. The effect of corporate social responsibility on brand 

equity and the moderating role of ethical consumerism: The case of Starbucks. Journal of 

Hospitality & Tourism Research, 42(7), 1130-1151.  

15. Khattak, A. and Yousaf, Z. 2022. Digital social responsibility towards corporate social 

responsibility and strategic performance of hi-tech SMES: customer engagement as a mediator, 

Sustainability (Switzerland), Vol. 14 No. 1, p. 131 


