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أسالیب التسو�ق الرقمي للعلامة التجار�ة عبر تطبیق الإنستغرام: دراسة تحلیل�ة لموقع شر�تي  
)Adidas & Nikeالر�اضیتین ( 

 2جعفر شهید هاشم، *1ز�د محمد �اظم

 الإعلام، �ل�ة الآداب، جامعة آشور، �غداد، العراق.  قسم1
 قسم العلاقات العامة، �ل�ة الإعلام، جامعة �غداد، �غداد، العراق. 2
 

 مستخلص 
تهدف هذه الدراسة إلى التعرف على أسالیب التسو�ق الرقمي التي تعتمدها شر�تا "أدیداس ونا�ك" عبر حسا�اتهما في منصة إنستغرام،    الأهداف:

جمهور  مع تحلیل الاسترات�ج�ات التسو�ق�ة للعلامة التجار�ة، ووسائل تنش�ط المب�عات التي تستخدمانها لتحقیق حضور تنافسي وتفاعل أكبر مع ال
 تهدف. المس

اعتمد ال�احث المنهج الوصفي المسحي، الذي �قوم على جمع الب�انات �صورة منظمة عن الظاهرة المدروسة، ثم تحلیلها لتولید مؤشرات    المنهج�ة:
 . 1/1/2023إلى    1/7/2022ونتائج علم�ة، مستخدمًا أداة تحلیل المضمون وفق أسلوب الحصر الشامل لمنشورات الشر�تین خلال المدة الممتدة من  
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ABSTRACT 
Objectives: This study aims to identify the digital marketing strategies adopted by 
Adidas and Nike through their Instagram accounts, analyze brand marketing 
strategies, and examine the sales promotion tools used to achieve competitive 
presence and higher engagement with the target audience . 
Methodology: The researcher adopted a descriptive survey approach, which 
involves systematically collecting data on the phenomenon under study and 
analyzing it to generate scientific indicators and results. Content analysis was used 
through a comprehensive census of the companies’ posts during the period from 
July 1, 2022, to January 1, 2023 . 
Results: Adidas and Nike employed persuasion and attraction techniques in digital 
marketing and relied heavily on influencer marketing to increase brand awareness, 
benefiting from follower bases exceeding one million users. Both companies 
successfully stimulated sales using various promotional tools; Adidas focused on 
prizes and rewards, while Nike relied on post-purchase gifts as an attractive 
incentive for consumers . 
Conclusion: The study confirms that marketing through Instagram represents an 
effective tool for enhancing brand image and boosting sales for global companies 
such as Adidas and Nike, through integrating persuasion and attraction techniques, 
influencer strategies, and sales promotion tools. The results reflect the companies’ 
ability to leverage digital platforms to strengthen audience relationships and 
achieve marketing objectives. 
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حرصت شر�تا "أدیداس ونا�ك" على توظ�ف أسالیب الإقناع والجذب في التسو�ق الرقمي، واعتمدت الشر�تان على استرات�ج�ة المؤثر�ن   النتائج:
سائل  لز�ادة الوعي �العلامة التجار�ة، مستفیدتین من متا�عین یز�د عددهم على ملیون متا�ع. ونجحت الشر�تان في تنش�ط مب�عاتهما �استخدام و 

 متنوعة؛ إذ ر�زت أدیداس على الجوائز والمكافآت، بینما اعتمدت نا�ك على تقد�م الهدا�ا �عد الشراء بوصفها وسیلة جاذ�ة للمستهلك.  تحفیز�ة
�ة  تؤ�د الدراسة أن التسو�ق عبر نصة "إنستغرام" �مثل أداة فعّالة في تعز�ز صورة العلامة التجار�ة وتنش�ط المب�عات لدى الشر�ات العالم  الخلاصة:

لشر�تین  ا  مثل أدیداس ونا�ك، من خلال الدمج بین أسالیب الإقناع والجذب، واسترات�ج�ة المؤثر�ن، ووسائل التنش�ط الب�عي، وقد عكست النتائج قدرة
 .على استثمار المنصات الرقم�ة لتقو�ة علاقتهما مع الجمهور وتحقیق أهدافهما التسو�ق�ة

 . التسو�ق الرقمي، أسالیب التسو�ق، العلامة التجار�ةالكلمات المفتاح�ة: 
 

 مقدمة 
أهدافها   لتحقیق  التجار�ة  �استخدام علامتها  الشر�ة  تؤدیها  التي  التسو�ق�ة  الأنشطة  التجار�ة هو مجموعة  للعلامة  التسو�ق 
وتعز�ز رسالتها التسو�ق�ة في ذهن العمیل، فالعمیل عادةً �فضل استحضار علامة تجار�ة معینة عند رغبته في شراء نوع محدد  

الشر�ة بتنفیذ حملات إعلان�ة واتصالات تسو�ق�ة تشمل عناصر �صر�ة مثل شعار الشر�ة  من المنتجات، ولتحقیق ذلك تقوم  
 وطرائق الإعلان وأدوات أُخر  

لقد برزت أهم�ة التسو�ق منذ فترة طو�لة، حیث أثّر على الح�اة الیوم�ة للأفراد والمجتمع عبر مختلف العصور والمراحل. ومع  
تطور التكنولوج�ا، أص�ح التسو�ق الرقمي �حتل مساحة واسعة، إذ لم �قتصر على التسو�ق عبر الإنترنت فحسب، بل شمل البر�د  

جتماعي المختلفة. و�تمیز التسو�ق الرقمي �سهولة الب�ع والشراء، والترو�ج، والتوز�ع مقارنة �التسو�ق  الإلكتروني ووسائل التواصل الا
التقلیدي، فهو لا یتطلب الكثیر من الوقت أو الجهد أو التكال�ف، مما �سهل على الشر�ات الترو�ج لمنتجاتها عبر الإنترنت �شكل  

 .فعال

 الإطار المنهجي
 الدراسة أولاً: مشكلة 

عمد ال�احث إلى دراسة التسو�ق الرقمي للشر�تین الر�اضیتین من خلال تحلیل صفحات إنستغرام، وذلك للإجا�ة عن التساؤل  
و�تفرّع عن هذا التساؤل   ،الرئ�س: ما طب�عة التسو�ق الرقمي للعلامة التجار�ة لشر�تي أدیداس ونا�ك الر�اضیتین عبر إنستغرام؟

 : الرئ�س عددٌ من التساؤلات الفرع�ة
 ما أسالیب التسو�ق الرقمي لشر�تي أدیداس ونا�ك الر�اضیتین؟  . 1
 ما استرات�ج�ة التسو�ق الرقمي لشر�تي أدیداس ونا�ك الر�اضیتین؟ . 2
 ما وسائل الترو�ج وتنش�ط المب�عات لدى شر�تي أدیداس ونا�ك الر�اضیتین؟ . 3

 ثانً�ا: أهم�ة ال�حث
تكتسب هذه الدراسة أهمیتها من ارت�اطها �الواقع الاستهلاكي للأفراد؛ إذ ُ�عَدّ التسو�ق الرقمي وسیلةً لتقد�م المعلومات عن 
المنتج، و�رضاء المستهلك، وترو�ج العلامة التجار�ة، ومن ثمّ الحثّ على الشراء أو الاقتناء، �ما تمثّل هذه الدراسة إضافةً علم�ةً  

ن الدراسات الحدیثة، و�ذلك إسهامها في إثراء المكت�ة الإعلام�ة العراق�ة في مجال التسو�ق الرقمي الذي ُ�عَدّ من  نظرًا لكونها م
 .الدراسات الحدیثة في مجال الإعلام

 ثالثًا: أهداف ال�حث
 التعرّف على أسالیب التسو�ق الرقمي لشر�تي أدیداس ونا�ك الر�اضیتین. . 1
 التعرّف على استرات�ج�ات التسو�ق الرقمي لشر�تي أدیداس ونا�ك الر�اضیتین. . 2
 التعرّف على وسائل الترو�ج وتنش�ط المب�عات لدى شر�تي أدیداس ونا�ك الر�اضیتین.  . 3

 



 2025، 70، العدد 17ال�احث الإعلامي، المجلد 
 

57 
 

 الدراسة منهج  را�عًا:
ال�حوث   الدراسات الإعلام�ة، وأكثرها شیوعًا في  المستخدمة في  المناهج  أهم  لكونه أحد  المسحي؛  المنهج  ال�احث  استخدم 

 . الوصف�ة

 مجتمع وعینة الدراسة خامسًا: 
�شر�تي   الخاصین  إنستغرام  حسابي  في  الدراسة  مجتمع  ال�احث  على    Adidas & Nikeحدّد  رائدتین  شر�تین  بوصفهما 

المستوى العالمي، وتقارب اهتماماتهما وطب�عة منتجاتهما، واعتمد ال�احث أسلوب الحصر الشامل لجم�ع إعلانات الشر�تین على  
) ولغا�ة  2022/ 1/7، وذلك للمدة من ( Nike) منشورًا لشر�ة  197، و(Adidas) منشورًا لشر�ة  181إنستغرام، وال�الغ عددها (

)، وقد اختیرت هذه المدة لأن ال�احث أجرى ز�ارات متعددة لحسابي الشر�تین في أوقات متفرّقة، فوجدها مدة زاخرة  2023/ 1/1(
 .�الإعلانات و�ثیرة العدد

 مجالات الدراسة سادسًا: 
 عبر حسابیهما على إنستغرام. Adidas & Nikeحدّد ال�احث منشورات شر�تي  المجال الموضوعي: .1
الزماني: .2 ال�الغة ستة أشهر تمتد من (  المجال  الدراسة  )، وهي مدةٌ شهدت  1/1/2023) ولغا�ة (2022/ 1/7تمثّل مدة 

 . إنستغرامنشاطًا واضحًا للشر�تین في رسم خططهما واسترات�ج�اتهما لتسو�ق منتجاتهما من خلال منشوراتهما على صفحة  

 أداة الدراسة سا�عًا: 
مضامین   على  التعرّف  إلى  تهدف  التي  ال�حوث  في  الرئ�سة  الأدوات  من  لكونها  المضمون  تحلیل  أداة  ال�احث  استخدم 

 الموضوعات، وهو ما یتناسب مع طب�عة هذه الدراسة، وقد صُمّمت استمارة تحلیل المضمون �حیث قُسّمت على محور�ن:
)  41) فئة رئ�سة و(12شمل المحور الأول تحلیل الخصائص الفن�ة والشكل العام للموقعین الإلكترونیین، والذي یتكوّن من ( . 1

 فئة فرع�ة. 
) فئة فرع�ة، وسعى 91) فئة رئ�سة و(23شمل المحور الثاني تحلیل التسو�ق الرقمي للعلامة التجار�ة، والذي یتكوّن من ( . 2

ال�احث من خلال هذه الأداة إلى التعرّف على أسالیب وطرائق واسترات�ج�ات التسو�ق الرقمي وعناصر المز�ج التسو�قي في  
 .إنستغرام) عبر Adidas & Nikeموقعي الشر�تین (

 الدراسات السا�قة: ثامنًا
شر�ات الهاتف   دور التسو�ق الالكتروني في بناء الصورة الذهن�ة عند الجمهور العراقي ازاء"  ):2021دراسة (حسن،   .1

هدفت هذه الدراسة إلى التعرّف على دور التسو�ق الإلكتروني في بناء ،  "النقال: دراسة مقارنة بین شر�تي اس�اسیل وز�ن العراق
الصورة الذهن�ة لشر�تي "أس�ا سیل وز�ن العراق" لدى الجمهور العراقي، واعتمد ال�احث المنهج المسحي الذي یهدف إلى تسجیل 

والكمي، وصولاً إلى تحدید أوجه التشا�ه والاختلاف  الظاهرة وتحلیلها وتفسیرها من خلال المقارنة بین عیّنة الدراسة �شقّیها التحلیلي  
بین الشر�تین محلّ الدراسة، �ما اعتمد ال�احث أداة تحلیل المضمون وأداة المق�اس من أجل الكشف عن الدور الذي یؤد�ه التسو�ق 

 رة الذهن�ة لدى الجمهور العراقي. الإلكتروني في بناء الصو 
وتوصّلت الدراسة إلى مجموعة من النتائج أهمّها: أن الشر�تین تقدّمان رسائل عبر صفحتیهما على موقع الف�سبوك تتناسب  
الشر�تین،   عن  إ�جاب�ة  ذهن�ة  بناء صورة  في  وتُسهم  وتقالیدهم،  المجتمع  عادات  وتحترم  واحت�اجاتهم،  الجمهور  اتجاهات  مع 

 ز�ز الصورة الذهن�ة. مستخدمتین أهمّ استرات�ج�اتهما في تع
المسحي وأداة تحلیل   التسو�ق الإلكتروني، واستخدام المنهج  الحال�ة في تناول موضوع  الدراسة  الدراسة مع  اتفقت هذه  وقد 
المضمون، بینما تختلف عن الدراسة الحال�ة في �ونها دراسة مقارنة لشر�تي الهواتف النقالة، في حین أن الدراسة الحال�ة دراسة  

الر�اضیتین، و�ذلك حلّلت الدراسة السا�قة صفحة ف�سبوك، بینما اعتمدت الدراسة الحال�ة على    تحلیل�ة لشر�تي أدیداس ونا�ك
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منصة إنستغرام، إضافةً إلى ذلك، استخدمت الدراسة السا�قة أداتي (تحلیل المضمون والمق�اس) في تفسیر النتائج، أما الدراسة  
 الحال�ة فقد استخدمت أداة تحلیل المضمون فقط لتفسیر أسالیب وطرائق التسو�ق الرقمي للشر�تین الر�اضیتین.

فعال�ة التسو�ق الإلكتروني من خلال العلامة التجار�ة للمؤسسة الاقتصاد�ة: دراسة  ): "2022مزوز و تدرانت،  دراسة ( .2
هدفت هذه الدراسة إلى الكشف عن أهم الطرائق التسو�ق�ة والآل�ات الحدیثة والتقن�ات  ،  "حالة مؤسسة أور�دو فرع أم البواقي

المختلفة التي تستخدمها المؤسسة للتعر�ف �خدماتها ومنتجاتها، واعتمدت ال�احثتان المنهج الوصفي التحلیلي، �ما استعانت �أداة 
فرع أم البواقي، وذلك �غرض    – فراد من العاملین في مؤسسة أر�دو  المقابلة اعتمادًا على العیّنة القصد�ة التي تحتوي على ستة أ

 الوصول إلى استنتاجات جیدة. 
النتائج أبرزها: إنّ التسو�ق الإلكتروني من خلال العلامة التجار�ة أتاح فرصًا جیدة   وتوصّلت هذه الدراسة إلى العدید من 
لاستهداف ز�ائن جدد، وسعى إلى تكو�ن علاقة مت�ادلة معهم و�ناء صورة ذهن�ة إ�جاب�ة عن الخدمات والمنتجات المؤسسة، و�ذلك 

 ا تسو�قً�ا استرات�جً�ا فعّالاً من خلال استخدام العلامة التجار�ة و��ف�ة توظ�فها. ُ�عَدّ التسو�ق الرقمي نشاطً 
وقد تشابهت هذه الدراسة مع الدراسة الحال�ة من حیث اهتمامهما بدراسة التسو�ق عبر العلامة التجار�ة، إضافةً إلى تر�یزهما  
على الطرائق الحدیثة والأسالیب التسو�ق�ة، و�ذلك اعتمادهما المنهج الوصفي، بینما تختلف الدراسة السا�قة عن الدراسة الحال�ة  

خدمت الدراسة السا�قة أداة المقابلة للتعرّف على أهم الطرائق التسو�ق�ة للعلامة التجار�ة لشر�ة أر�دو، في  في أداة ال�حث؛ إذ است
أدیداس   لشر�تي  إنستغرام  التسو�ق�ة عبر  الأسالیب والطرائق  أهم  لمعرفة  المضمون  تحلیل  أداة  الحال�ة  الدراسة  استخدمت  حین 

 ونا�ك. 
فرع أم البواقي، بینما الدراسة الحال�ة دراسة تحلیل�ة    –وتختلفان في نوع الدراسة؛ فالدراسة السا�قة دراسة حالة لمؤسسة أر�دو  

 لحساب إنستغرام الخاص �شر�تي "أدیداس ونا�ك".
التسو�ق الالكتروني للمنتجات العالم�ة في الأسواق العراق�ة: دراسة تحلیل�ة لصفحات الف�س  ): "2017كر�م، دراسة ( .3

هدفت هذه الدراسة إلى الكشف عن مدى اهتمام الشر�ات   ،"بوك الخاصة �الشر�ات العالم�ة "سامسونج، تو�وتا، هواوي، إل جي
العالم�ة بتسو�ق منتجاتها في الأسواق المحل�ة عن طر�ق صفحاتها على موقع ف�سبوك، والتعرّف على مستوى التسو�ق الإلكتروني 

ة، والكشف عن عناصر  لدى الشر�ات العالم�ة محلّ الدراسة، فضلاً عن معرفة الرسائل التسو�ق�ة في تلك الصفحات الاجتماع�
وقد اعتمد ال�احث أداة تحلیل المضمون لتحلیل    المز�ج التسو�قي المستخدمة في تسو�ق المنتجات ومدى استجا�ة المتلقي لها،

 منشورات شر�ات: سامسونغ، تو�وتا، هواوي، وال جي عبر صفحاتها على موقع ف�سبوك. 
الشر�ات عبر صفحاتها على موقع  الجمهور مع  تفاعل �بیر وواضح من  أهمّها: وجود  نتائج عدّة  إلى  الدراسة  وتوصّلت 
ف�سبوك، �ما وجد ال�احث في عمل�ة التنسیق أن النصوص والصور حققت نس�ة في توظ�فها من قبل القائمین على صفحات  

أ�ضًا �أن ا النتائج  الدراسة، وأظهرت  أثناء عمل�ة  الشر�ات محلّ  لم توافق في تقد�م أسعار منتجاتها وتوظ�فها  لشر�ات الأر�ع 
 التسو�ق عبر صفحاتها في ف�سبوك.

وتتمثّل أوجه الش�ه بین الدراسة الحال�ة والدراسة السا�قة في أنّ �لتا الدراستین تناولتا موضوع التسو�ق، وطّ�قتا النوع نفسه من 
الدراسات، إضافة إلى استخدام المنهج المسحي وأداة تحلیل المضمون، أمّا أوجه الاختلاف، فتعود إلى اختلاف مجتمع ال�حث 

راسة السا�قة على أر�ع شر�ات وهي: (هواوي، وسامسونج، وتو�وتا، وال جي) عبر صفحاتها على الف�سبوك، وعینته؛ إذ اعتمدت الد
في حین اعتمدت الدراسة الحال�ة على شر�تي (أدیداس ونا�ك) الر�اضیتین عبر منصة إنستغرام، و�ذلك تُعَدّ الدراسة السا�قة الأقرب  

 إلى دراستنا من حیث إطارها العام.

 التعر�فات الإجرائ�ة تاسعًا: 
من أجل الوصول للمستهلك المحتمل وتوصیل   الإنترنتهو استخدام وسائل التكنولوج�ا الحدیثة بواسطة    التسو�ق الرقمي: .1

 الرسالة التسو�ق�ة له من أجل الحصول على مب�عات أكثر. 
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هي إشارة تستعمل للتمیز بین المنتجات أو الخدمات شر�ة ما عن تلك منتجات أو خدمات الشر�ات    العلامة التجار�ة: .2
 الأخرى.

 الإطار النظري 
 مفهوم التسو�ق الرقميأولاً:  

ُ�عدّ التسو�ق الرقمي أحد الأسالیب المعاصرة في مدّ جسور التواصل بین ال�ائع والمشتري لتسو�ق السلع والخدمات عبر ش�كة 
الو�ب، وقد شهدت المدة الزمن�ة الماض�ة تطورًا مذهلاً في تقانة المعلومات، إذ تستط�ع الشر�ة الراغ�ة في التعامل بهذا النمط  

 ). 131، ص 2020شع�ان، الإنترنت (ا إلكترونً�ا خاصًا بها على ش�كة التسو�قي أن تصمّم موقعً 
وعرَّفت را�طة التسو�ق الأمر�ك�ة التسو�ق الرقمي �أنه: أنشطة مؤسسات وعمل�ات التي ت�سّرها التقن�ات الرقم�ة لإنشاء التواصل  

 ). 2021وتقد�م الق�مة للعملاء وأصحاب المصلحة للآخر�ن (الموسوي و الر��عي، 

 أسالیب التسو�ق الرقميثانً�ا: 
�شكّل التسو�ق الرقمي فرصةً تسو�ق�ةً قد تمنح الشر�ة میزة تنافس�ة، وقد تكون هذه المیزة مستدامة، فمعظم الشر�ات تتنافس  
في السوق بهدف تحقیق الر�ح السر�ع، وأص�حت تنافس وتتّ�ع طرائق متعددة لترو�ج منتجاتها، ولجأت إلى التكنولوج�ا للترو�ج 

 ) 82، ص 2022�ق الرقمي في ذلك إلى أسالیب رئ�سة عدّة، وهي: (غر�ب، في هذا المجال، و�ستند التسو 
یهدف هذا الأسلوب إلى جذب العمیل إلى موقع الشر�ة أو المؤسسة، وهذا أمر لا �مكن تحق�قه من خلال اللوحات    الجذب: .1

التعبئة  الإعلان�ة أو مواقع أخرى على ش�كة الإنترنت أو من خلال الاستفادة من قوائم الاتصالات التسو�ق�ة �إعلانات 
التجار�ة للشر�ة بوضع اسم العلامة أو الإشارة إلیها في عنوان الموقع  والتغل�ف، و�نّما یتم عن طر�ق التعر�ف �العلامة  

)URL) ساعد ذلك على التذ�یر �اسم الشر�ة و�ت�ح للعمیل إمكان�ة العثور على علامتها التجار�ة �سهولة� ،(Teo & 
Swan Tan, 2002, p. 264.( 

ُ�عدّ التواصل من أهم الأسالیب التي تُسهم في نجاح التسو�ق الرقمي، إذ �قوم �عمل�ة نقل المعلومات وفهمها من    التواصل: .2
فرد إلى آخر �طر�قة تحقق الفهم المشترك، ف�عد حصول الشر�ة على الب�انات الخاصة �العمیل، تنتقل م�اشرة إلى المرحلة  

الرقمي، والمتمثل التسو�ق  له  التال�ة من عمل�ة  ق�مة مضافه  العمیل وتقد�م  والت�ادل مع  �التواصل   & Taherdoost(ة 
Jalaliyoon, 2014( . 

هو عمل�ة إشراك العملاء في العمل�ة التسو�ق�ة، والتعرّف على وجهات نظرهم ومقترحاتهم وآرائهم، وذلك من خلال    التفاعل: .3
التواصل معهم لإتمام العمل�ة التجار�ة، و�مكن للشر�ات أو المؤسسات الاستفادة من �عض البرامج المبتكرة لإتاحة وسائل 

م ق�مة للعملاء (  ). 78، ص  2020، الزعبيإعلام تفاعل�ة تُقدَّ
تؤدي المنافسة بین السلع المنتجة إلى ضغوط �بیرة على البرامج الترو�ج�ة، فحتى المنتج الذي یتم تصم�مه لإش�اع    :الإقناع .4

حاجة فسیولوج�ة �حتاج إلى ترو�ج مقنع وقوي؛ نظرًا لوجود بدائل أخرى �مكن للمستهلك الاخت�ار منها، وهنا تبرز أهم�ة 
 ). 23، ص 2020ا (حجازي، إقناع المستهلك، وتص�ح أكثر حتمّ�ة و�لحاحً 

�عمل التذ�یر على تنب�ه المستهلكین �آلاف الرسائل التسو�ق�ة وتذ�یرهم و�تاحة المنتج لهم وحثّهم على الشراء،   التذ�یر: .5
-Al(وحتى الشر�ات القو�ة تحتاج إلى التذ�یر المستمر �علاماتها التجار�ة للاحتفاظ ب�قائها راسخة في أذهان المستهلكین  

Amri & Al-Saadi, 2021( . 
،  2014ع�اس،   �قصد �التعز�ز رضا المستهلكین عن المنتج �عد عمل�ة الشراء، وتدع�م ولائهم له (الر��عاوي و  التعز�ز: .6

 ). 167ص 
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 ثالثًا: استرات�ج�ة التسو�ق الرقمي  
اتخاذ قرارات  �الشر�ة ومنتجاتها، ومساعدتهم على  اهتمامهم  للحصول على  العملاء  إعلام  إلى  التسو�ق  استرات�ج�ة  تسعى 
الشراء، وجعلهم مخلصین للعلامة التجار�ة للشر�ة، وفي التسو�ق التقلیدي، �ان الاهتمام الذي یول�ه المستهلك یتجاهل و�ستغنى 

التسو�ق للشر�ة، أما في حالة التسو�ق الرقمي، ف�ظل التر�یز على المستهلك وتحدیده �شكل عنه لصالح المنتج في استرات�ج�ة  
 ). 81، ص 2014صح�ح، وفهم احت�اجاته من أجل وضع الأساس للاسترات�ج�ات الفاعلة (المحمدي، 

 ومن أشهر استرات�ج�ات التسو�ق الرقمي هي: 
المحتوى: .1 التسو�ق  المحتوى والإشراف عل�ه وتوز�عه وتعز�زه �طر�قة مثیرة    استرات�ج�ة  إنشاء  هي نهج تسو�قي یتضمن 

للاهتمام وذات صلة ومفیدة لمجموعة من المتا�عین المحددین بوضوح، من أجل إثارة نقاشات أو محادثات تتعلق �المحتوى، 
�اشر، إذ یتم نشر محتوى یتضمن معلومات عن المنتج وتُعدُّ هذه الطر�قة فعّالة في ز�ادة المب�عات دون الحاجة إلى الب�ع الم

لاستهداف الز�ائن المحتملین، �ما تُعدّ صفحات التواصل الاجتماعي من أكثر الوسائل شیوعًا لبناء الوعي �العلامة التجار�ة  
 ). 103، ص 2015وز�ادة المب�عات (عبد المنعم، 

إنَّ تطب�قات التواصل الاجتماعي هي مواقع على ش�كة الإنترنت بدأت بتقد�م خدمة التواصل بین أفراد    استرات�ج�ة الترو�ج: .2
البدا�ة �موقع   ، إذ �ان التواصل ف�ه �س�طًا ومخصصًا بین  2003  عام  MySpaceالمجتمعات عبر الإنترنت، و�انت 

المجموعات. ولم تظل على هذا الحال، بل تطورت �فضل التطب�قات التي أُض�فت إلیها، والتي تمكّن المستخدم من ت�ادل  
تو�تر الصور والفیدیوهات والآراء، مما جعل الإق�ال علیها �شكل �بیر، مثل تطبیق "ف�سبوك"، ثم تلته مواقع أخرى مثل (

 .)Hannoun, 2022و�نستغرام) (
التسعیر: .3 هذه    استرات�ج�ة  تكون  أن  �جب  إذ  استخدامها،  للشر�ة  �مكن  التي  التسعیر  استرات�ج�ات  من  العدید  هنالك 

 الاسترات�ج�ة متصلة �أهداف الشر�ة الأساس�ة أو ذات صلة بها، ومن أبرز هذه الاسترات�ج�ات: 
ُ�طلق علیها أ�ضًا التسعیر المدرج، أي السعر الذي ُ�عتمد ولا �مكن تغییره. و�عني هذا أن    استرات�ج�ة التسعیر الثابت: •

 جم�ع المستهلكین �جب أن یدفعوا السعر نفسه للحصول على المنتج أو الخدمة المقدمة. 
ُ�طلق علیها �السعر الدینام�كي، وتعني عرض قائمة �الأسعار المختلفة على المستهلكین،   استرات�ج�ة السعر المتغیر: •

وتستخدم الشر�ات هذه الاسترات�ج�ة لإدارة وتقس�م المستهلكین �حسب استخدام المنتج أو الخدمة أو أي متغیرات أخرى، 
 ). 67، ص 2020مع تزو�دهم �الأسعار المتغیرة (الدل�مي، 

 هي نوع من الاسترات�ج�ات ُ�ستخدم فیها أكثر من نشاط تجاري، مثل تنو�ع المنتجات.  استرات�ج�ة التنو�ع: .4
هي استرات�ج�ة تستخدم التسو�ق عبر تطب�قات التواصل الاجتماعي �استخدام المشاهیر    استرات�ج�ة التسو�ق عبر المؤثر�ن: .5

أو الأشخاص المؤثر�ن، إذ یتم نقل الرسالة التسو�ق�ة عن طر�ق هؤلاء المؤثر�ن إلى متا�عیهم عبر مواقع التواصل الاجتماعي، 
 ). 223، ص 2016، نو�ر( مما �سهل التفاعل مع أي محتوى تسو�قي ُ�قدّم

 العلامة التجار�ة للشر�ة  أهم�ةرا�عًا: 
تُعدّ العلامة التجار�ة رمزًا للتمیز لدى المختصین التسو�قیین في الشر�ات، إذ تمیّز    التعر�ف �منتجات الشر�ة وحمایتها: .1

منتجاتهم عن المنتجات المنافسة، مما یُت�ح لهم ر�طها �الصورة المرغو�ة في ذاكرة المستهلك، �ما توفر العلامة التجار�ة  
 جار�ة.الحما�ة القانون�ة للمنتجات من خلال القانون الخاص �العلامة الت

تسهم العلامة التجار�ة للشر�ة في الحصول على وفورات في الاستثمارات الترو�ج�ة، وذلك بتوس�ع العلامة   توفیر المال: .2
لتشمل منتجات متعددة وتحتفظ �الإعلانات لصالحها، فلو افترضنا أن المنتج لا �متلك علامة تجار�ة، فإن الإعلان عن  

الم على  أ�ضًا  ینطبق  قد  الشر�ات  إحدى  معین من طرف  قدرة منتج  عدم  نت�جة  السوق،  في  المتشابهة  الأخرى  نتجات 
 المستهلكین على التمییز بین المنتجات المختلفة التي �علن عنها. 
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تُعدّ العلامة التجار�ة إحدى الحواجز التي تمنع المنافسین من الدخول �قطاع الأسواق النشطة، إذ   حما�ة الحصة السوق�ة: .3
إن صاحب العلامة التجار�ة القو�ة �كون قد حصل على حصة سوق�ة �بیرة. و�التالي، تأتي جم�ع الآثار الإ�جاب�ة الناجمة 

 ). 72، ص 2012الأسواق (الفوزان،   عنها نت�جة ارت�اط المنتج �اسم العلامة التجار�ة في قطاع

 تسو�ق العلامة التجار�ة عبر تطبیق إنستغرامخامسًا: 
الحملات  �استخدام  التجار�ة  للمسوقین لأعمالهم  "إنستغرام"  موقع  یت�حها  التي  الترو�ج  أر�ع مراحل تتضمن خطوات  هنالك 

 ) 89، ص 2017، وهي (الص�اغ، )إنستغرام( الإعلان�ة عبر مدیر إعلانات
تشمل هذه الخطوة ثلاثة أهداف رئ�سة: الوعي، والاهتمام، والتحو�ل، ولكل منها أهداف فرع�ة �حددها المسوق   الخطوة الأولى:

 وفق خطته الإعلان�ة.  
تتضمن هذه الخطوة تحدید العملة والمنطقة الزمن�ة، و�قوم الموقع بتحدیدها تلقائً�ا مع   إعداد الحساب الإعلاني: الخطوة الثان�ة:

 .إتاحة إمكان�ة التغییر حسب رغ�ة المسوق 
 ): 570، ص 2020، (هاشمتشتمل هذه الخطوة على الآتي  خطوة تحدید المجموعة الإعلان�ة: الخطوة الثالثة:

تحدید الجمهور: ُ�حدد المسوق الأشخاص المعنیین من خلال الموقع الجغرافي، اللغة، المستوى التعل�مي، العمر، النوع  . 1
 الاجتماعي، تار�خ المیلاد، الاهتمامات، أو الإعجا�ات. 

موضوع عرض الإعلانات: یتم في هذه الخطوة عرض الإعلانات سواء أكانت موضوعات تلقائ�ة أم تعدیل الموضوعات   . 2
 �شكل یدوي، مع تحدید نوع الأجهزة المستهدفة "جوال أو �مبیوتر أو �لاهما" 

تحدید المیزان�ة: �شمل تحدید المیزان�ة سواء أكانت یوم�ة أم میزان�ة الحملة �الكامل، �ما یتم جدولة الحملة لتعمل طوال   . 3
 الوقت أو في أوقات معینة.

ع المعلنون على تصم�م إعلانات جذا�ة تتضمن اسم النشاط التجاري، والمعلومات   الخطوة الرا�عة: تصم�م الإعلانات الجذا�ة: ُ�شجَّ
الرئ�سة، والإجراءات الواضحة التي �جب اتخاذها، وصورة �س�طة لافتة للنظر لتحدید الهو�ة، �ما یت�ح موقع "إنستغرام" تنس�قات  

، الص�في أم شرائح متعددة، مع تحدید موضوعات عرض الإعلان ( ،صورة واحدةمختلفة لتصم�م الإعلان، سواء أكان فیدیو، أم 
 ). 131  ، ص2020

 : )102، ص 2019(الزعبي و النصر،  الوسائل المستخدمة في تنش�ط المب�عات تتمثل في الآتي سادسًا: 
الحالیین و�سب    المعارض: .1 العملاء  المحافظة على  المنتجات، بهدف  أوقات محددة لعرض  المعارض في  الق�ام بتنظ�م 

 عملاء جدد مع الحفاظ على صورة الشر�ة.
 تنظ�م مسا�قات للمستهلكین بهدف الترو�ج للمنتجات، وتشمل الجوائز النقد�ة أو ما شا�ه ذلك.  المسا�قات: .2
 هي طر�قة لجذب المستهلكین وتشج�عهم على الشراء في مواسم معینة أو عند تقد�م منتج جدید. تخف�ض الأسعار: .3
م عند الشراء ضمن حدود مبلغ معین. الهدا�ا الترو�ج�ة: .4  تُقدَّ
 هي ع�ارة عن تجمعات لأشخاص عدّة بهدف إح�اء ذ�رى اجتماع�ة أو ثقاف�ة .... الخ.  الحفلات: .5
م للفائز�ن في إحدى المسا�قات التي تقوم بها الشر�ة. المكافآت: .6  هي جوائز تُقدَّ

 التحلیل�ةالدراسة  
اعتمدت الدراسة على أداة تحلیل المضمون في جمع الب�انات، إذ تُعدّ هذه الأداة شدیدة الفاعل�ة، وقد استخدم ال�احث وحدة  
الإلكترونیّین   الموقعین  �مراق�ة  وقام  الإعلام،  �حوث  في  استخدامًا  الوحدات  أكثر  من  تُعدّان  اللتین  الشكل  ووحدة  الفكرة 

، و�عد إجراء اخت�ار الصدق  )*(، وصمّم استمارة أول�ة لتحلیل المضمون، ثم عرضها على الخبراء& Nike Adidas لشر�تي
مة إلى ثلاثة محاور: ضمّ المحور   وتعدیل �عض الفقرات بناءً على توص�ات الأساتذة الخبراء، صمّم ال�احث استمارة نهائ�ة مقسَّ
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) فئة فرع�ة، بینما 41) فئة رئ�سة و(12الأول فئة تحلیل الخصائص الفن�ة والشكل العام للموقعین الإلكترونیّین، والذي تكوّن من (
) فئة فرع�ة، أما في المحور الثالث فقد قام  91) فئة رئ�سة و(23ضمّ المحور الثاني فئة المضمون (ماذا قیل؟)، وتكوّن من ( 

 ت، وعرضها، وتحلیلها، واستخلاص النتائج منها، وصنّف فئات التحلیل إلى مجموعتین.ال�احث بتبو�ب الب�انا 

 Adidas & Nikeفئة أسالیب التسو�ق الرقمي لشر�تي  .1
عبر صفحتیهما في "إنستغرام"، جاءت على     Adidas & Nikeأظهرت نتائج التحلیل أن أسالیب التسو�ق الرقمي لشر�تي  
) تكرارًا، و�نس�ة بلغت 60أسلوب (الإقناع) �عدد بلغ (   Adidasالنحو الآتي: إذ جاء في المرت�ة الأولى من منشورات شر�ة

%)،  36.5) تكرارًا و�نس�ة بلغت (72أسلوب (الإقناع) �عدد بلغ (  Nike%)، وحلّ في المرت�ة الأولى من منشورات شر�ة  33.2(
و�شیر ذلك إلى أن الشر�تین تعتمدان بدرجة أساس�ة على أسلوب الإقناع في تسو�ق علامتهما التجار�ة، إذ ُ�سهم هذا الأسلوب  
في فهم ودراسة سلوك المستهلك و��ف�ة التأثیر ف�ه، ودفعه إلى شراء المنتج الر�اضي، مما یؤدي إلى ز�ادة المب�عات، مثال على  

المسرح، وعند سؤاله عن سر خفة     Adidasذلك، لدى شر�ة   "الوستي" في حوار على منصة  الراب الأمر�كي  �ظهر مغني 
رائعة وآمنة وتساعده على أداء أي حر�ة، و�نصح �اقتنائها لكونها مر�حة ومقاومة وقو�ة    Adidasحر�اته، أجاب �أنّ منتجات  

ف�ظهر أحد الر�اضیین في حالة س�اق مع زمیله، وُ�ظهر اندهاشه من سرعته ول�اقته،    Nikeوتشعرك و�أنك تطیر، أما لدى شر�ة
ثم یوضح له أن سبب سرعته ول�اقته �عود إلى اقتنائه للمنتج مع شرح میزات هذا المنتج، وذلك بهدف إ�صال رسالة للمستهلك 

 �ضرورة تجر�ة المنتج.
%)، بینما  24.8) تكرارًا، و�نس�ة بلغت (45أسلوب (الجذب) �عدد بلغ (  Adidasوجاء في المرت�ة الثان�ة من منشورات شر�ة  

%)، إذ �شیر ذلك  30.8) تكرارًا، و�نس�ة بلغت (60أسلوب (الجذب) �عدد بلغ (  Nikeجاء في المرت�ة الثان�ة من منشورات شر�ة  
لجذب المستهلك للمنتج المعروض   الإنستغرامإلى حرص الشر�تین على استخدام أسلوب الجذب في إعلاناتها عبر صفحتهما في  

المتناسقة في تصم�م الإعلان التي تؤثر في سلو��ة المستهلك وانجذا�ه للمنتج  والألوانوذلك استخدامهم التقن�ات الرقم�ة الحدیثة 
%)،  14.9) تكرارًا، و�نس�ة بلغت (27أسلوب (التفاعل) �عدد بلغ (   Adidasبنحو دائم، وحلّ في المرت�ة الثالثة من منشورات شر�ة  

%)، وجاء في المرت�ة الرا�عة  11.1) تكرارًا، و�نس�ة بلغت (22أسلوب (التواصل) �عدد بلغ (   Nikeبینما جاء في منشورات شر�ة  
%)، وحصل على المرت�ة الرا�عة من  13.8) تكرارًا و�نس�ة بلغت (25أسلوب (التواصل) �عدد بلغ (  Adidasمن منشورات شر�ة  

%)، وحلّ في المرت�ة الخامسة من منشورات 11.6(  ) تكرارًا، و�نس�ة بلغت23أسلوب (التفاعل) �عدد بلغ (  Nikeمنشورات شر�ة  
%)، بینما جاء في المرت�ة الخامسة من منشورات 7.7(  ) تكرارًا، و�نس�ة  بلغت14أسلوب (التذ�یر) �عدد بلغ (  Adidasشر�ة  

%)، وحلّ في المرت�ة السادسة من منشورات شر�ة   6.5(  ) تكرارًا، و�نس�ة بلغت13أسلوب (التعز�ز) �عدد بلغ (   Nikeر�ة  ش
Adidas) وهذا �شیر إلى أن شر�ة  5.6(   ) تكرارات، و�نس�ة بلغت10أسلوب (التعز�ز) �عدد بلغ (%Adidas   لم تستخدم أسلوب

(التعز�ز)؛ إذ لم تُعد التكنولوج�ا أمرًا صعً�ا �حتاج إلى تعلم، بل أص�حت وسیلة سهلة تهدف إلى تعز�ز وتشج�ع المستهلكین على 
) تكرارات، و�نس�ة 7أسلوب (التذ�یر) �عدد بلغ (   Nikeاقتناء منتجات الشر�ة، وجاء في  المرت�ة السادسة من منشورات شر�ة  

لم تستخدم أسلوب التذ�یر معتمدة �الدرجة الأساس على أسلوب الإقناع، ولا    Nike%)، وهذا �شیر إلى أن شر�ة  3.5بلغت (
 ). 1تحتاج إلى تذ�یر �منتجاتها، ینظر جدول ( 

 ) ونا�ك  أدیداس(یُبیّن فئة أسالیب التسو�ق الرقمي لشر�تي  :)1جدول (

 ) Nikeشر�ة ( ) Adidasشر�ة ( أسالیب التسو�ق الرقمي ت
 المرت�ة  المئو�ة  النس�ة التكرار �ة تالمر  النس�ة المئو�ة  التكرار

 الأولى % 36.5 72 الأولى % 33.2 60 الإقناعأسلوب  1
 الثان�ة % 30.8 60 الثان�ة % 24.8 45 أسلوب الجذب 2
 الرا�عة % 11.6 23 الثالثة  % 14.9 27 أسلوب التفاعل  3
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 الثالثة  % 11.1 22 الرا�عة 13.8 25 أسلوب التواصل 4
 السادسة  % 3.5 7 الخامسة  % 7.7 14 أسلوب التذ�یر  5
 الخامسة  % 6.5 13 السادسة  % 6.3 10 أسلوب التعز�ز 6

  % 100 197  % 100 181 المجموع

 Adidas & Nikeفئة استرات�ج�ات التسو�ق الرقمي لشر�تي  .2
لشر�تي   التجار�ة  العلامة  الرقمي في تسو�ق  التسو�ق  استرات�ج�ة  استخدام  التحلیل  نتائج  عبر    Adidas & Nikeأظهرت 

)  50استرات�ج�ة (استخدام المؤثر�ن) �عدد بلغ (  Adidas، إذ جاءت في المرت�ة الأولى من منشورات شر�ة  )إنستغرام( صفحة  
اعتمدت �الدرجة الأساس على استرات�ج�ة استخدام المؤثر�ن  Adidas%)، وهذا �شیر إلى أن شر�ة 27.6تكرارًا، و�نس�ة بلغت (

في تسو�ق علامتها التجار�ة في تعر�ف منتجات الشر�ة، و�ذللك تحقیق أهدافها التسو�ق�ة وز�ادة الوعي �علامتها التجار�ة، ومن 
اللاعب الفرنسي (ز�ن الدین ز�دان)    Adidasثم الحصول على مب�عات أكثر، مثال على ذلك �ظهر في أحد إعلانات شر�ة  

بترو�ج المنتج، لما �متلكه من شعب�ة �بیرة في الأوساط الر�اضة، �ونه لاعً�ا سا�قًا في المنتخب الفرنسي، ف�ما حلّت في المرت�ة 
%)، وهذا  28.9) تكرارًا، و�نس�ة بلغت (57استرات�ج�ة (استخدام المؤثر�ن) أ�ضًا �عدد بلغ (  Nikeنشورات شر�ة  الأولى من م

استخدمت استرات�ج�ة استخدام المؤثر�ن �شكل أساس لتسو�ق علامتها التجار�ة، لما �متلكه هؤلاء   Nike�شیر إلى أن الشر�ة  
المؤثر�ن من مكانة اجتماع�ة �ارزة في المجتمعات وامتلاكهم عددًا من  المتا�عین �مكّنهم من الوصول إلى أكبر عدد ممكن من  

�ظهر اللاعب الهولندي د�فید ماسك بیده عل�ة أص�اغ یرسم شكل   Nikeالمستهلكین في وقت قصیر، مثال ذلك إعلان شر�ة  
استرات�ج�ة (تسو�ق المحتوى) �عدد بلغ    Adidas، واحتلت في المرت�ة الثان�ة من منشورات شر�ة  Nikeعلامة التجار�ة للشر�ة  

استرات�ج�ة (تسو�ق المحتوى)   Nike%)، بینما جاءت في المرت�ة الثان�ة من منشورات شر�ة  24.8) تكرارًا، و�نس�ة بلغت (45(
%)، وهذا یدلّ على أهم�ة هذه الاسترات�ج�ة لدى الشر�تین لما تمتلكانه من محتوى  24.3) تكرارًا، و�نس�ة بلغت (48�عدد بلغ (

 المستخدمَین في تصم�م الإعلانات وتسو�ق العلامة التجار�ة. كوالإنفو غراف�إبداعي، مثل المقاطع الفیدیو 
شر�ة   منشورات  من  الثالثة  المرت�ة  على  (  Adidasوحصلت  بلغ  �عدد  (الترو�ج)  بلغت 41استرات�ج�ة  و�نس�ة  تكرارًا،   (

) تكرارًا، و�نس�ة بلغت  42استرات�ج�ة (الترو�ج) �عدد بلغ ( Nike%)، بینما جاءت في المرت�ة الثالثة من منشورات شر�ة 22.6(
) تكرارًا، و�نس�ة بلغت 37استرات�ج�ة (التسعیر) �عدد بلغ (  Adidas%)، وحلّت في المرت�ة الرا�عة من منشورات شر�ة  21.3(
) تكرارًا، و�نس�ة  40استرات�ج�ة (التسعیر) أ�ضًا �عدد بلغ (  Nike%)، بینما جاءت في المرت�ة الرا�عة من منشورات شر�ة  20.6(

) تكرارات، و�نس�ة  8استرات�ج�ة (التنو�ع) �عدد بلغ (  Adidas%)، وحصلت على المرت�ة الخامسة من منشورات شر�ة  20.4بلغت(
) تكرارات، 10أ�ضًا استرات�ج�ة (التنو�ع) �عدد بلغ (  Nike%)، وجاءت في المرت�ة الخامسة من منشورات شر�ة  4.4بلغت (

؛ لأن التنو�ع في النشاط  Adidas & Nike%)، وهذا یدل على عدم استخدام الاسترات�ج�ة من قبل الشر�تین  5.1و�نس�ة بلغت (
 ). 2التجاري سوف یؤخر من عدد المب�عات، ینظر جدول (

 Adidas & Nikeیُبیّن فئة استرات�ج�ات التسو�ق الرقمي لشر�تي :)2جدول (

 استرات�ج�ة التسو�ق الرقمي  ت
 ) Nikeشر�ة ( ) Adidasشر�ة (

 المرت�ة  النس�ة المئو�ة  التكرار المرت�ة  النس�ة المئو�ة  التكرار
 الأولى % 28.9 57 الأولى % 27.6 50 استخدام المؤثر�ن 1
 الثان�ة % 24.3 48 الثان�ة % 24.8 45 تسو�ق المحتوى  2
 الثالثة  % 21.3 42 الثالثة  % 22.6 41 استرات�ج�ة الترو�ج  3
 الرا�عة % 20.4 40 الرا�عة % 20.6 37 استرات�ج�ة التسعیر 4
 الخامسة  % 5.1 10 الخامسة  % 4.4 8 استرات�ج�ة التنو�ع 5

  % 100 197  % 100 181 المجموع
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 فئة وسائل وأسالیب الترو�ج وتنش�ط المب�عات .3
تُعدّ فئة وسائل وأسالیب الترو�ج وتنش�ط المب�عات من أهم عناصر المز�ج التسو�قي، إذ تهدف إلى تشج�ع المستهلكین على 
الشراء، ولفت الانت�اه للعلامة التجار�ة، وتحفیزهم لاتخاذ قرار الشراء خلال مدة زمن�ة قصیرة، وتستخدم الشر�ات هذه الأسالیب  

 المب�عات، وتعز�ز حضورها في السوق. للحصول على ز�ادة م�اشرة في
  الإنستغرامعبر صفحتیهما في    Adidas & Nikeوتبیّن من نتائج تحلیل وسائل وأسالیب الترو�ج وتنش�ط المب�عات لشر�تي  

) تكرارًا، 59�انت لفئة (الجوائز المكافآت) �عدد بلغ (   Adidasلتسو�ق علامتیهما التجار�ة، أنَّ المرت�ة الأولى من منشورات شر�ة  
استخدمت الجوائز والمكافآت بوصفها حافزًا م�اشرًا �شجع المستهلك   Adidas%)، وهذا یدل على أن شر�ة  32.5و�نس�ة بلغت (

التفاعل مع الشر�ة ومنتجاتها، إذ تُعدّ الجوائز والمكافآت من الأسالیب  على الشراء واستقطاب المنتج، وتحقیق أكبر قدر من 
أمّا شر�ة   التجار�ة،  العلامة  المستهلك على متا�عة  فئة   Nikeالمؤثرة في تحفیز  المرت�ة الأولى من منشوراتها  فقد جاءت في 

اعتمدت على الهدا�ا وسیلةً لتنش�ط   Nike%)، وهذا �شیر إلى أن شر�ة  35.5) تكرارًا، و�نس�ة بلغت (70(الهدا�ا) �عدد بلغ ( 
م عند الشراء أو عند إجراء المسا�قات، وهي وسیلة  المب� عات، لما تقدمه من فوائد تسو�ق�ة في جذب المستهلك نحو المنتج، إذ تُقدَّ

 فعّالة لكسب أكبر عدد ممكن من المستهلكین واستقطابهم �شكل مستمر. 
%)،  25.4) تكرارًا، و�نس�ة بلغت (46فئة (المسا�قات) �عدد بلغ (  Adidasوجاءت في المرت�ة الثان�ة من منشورات شر�ة  
%)، وحلّت  31.4) تكرارً، و�نس�ة بلغت (62فئة (المعارض) �عدد بلغ (  Nikeبینما جاءت في المرت�ة الثان�ة من منشورات شر�ة  

%)، ف�ما حلت �المرت�ة 14.9) تكرارًا، و�نس�ة بلغت (27فئة (المعارض) �عدد ( Adidasفي المرت�ة الثالثة من منشورات شر�ة 
%)، وجاءت في المرت�ة  11.6) تكرارًا، و�نس�ة بلغت ( 23فئة (الجوائز والمكافئات) �عدد بلغ (   Nikeالثالثة من منشورات شر�ة  
%)، بینما حلّت في  12.7) تكرارًا، و�نس�ة بلغت (23بلغ (  فئة (الهدا�ا والتخف�ضات) �عدد  Adidas  الرا�عة من منشورات شر�ة

 %). 10.5) تكرارًا، و�نس�ة بلغت (20فئة (الحفلات) �عدد بلغ ( Nikeالمرت�ة الرا�عة من منشورات شر�ة 
%)،  8.8) تكرارًا، و�نس�ة بلغت (16على المرت�ة الخامسة �عدد بلغ (   Adidasوحصلت فئة (الحفلات) لدى منشورات شر�ة  

وهي نس�ة قلیلة تشیر إلى ضعف توظ�ف هذا الأسلوب في تنش�ط المب�عات، نظرًا لأن الحفلات تجمع المستهلكین في مكان واحد 
)  13في المرت�ة الخامسة �عدد (  Nikeمما �سهّل عمل�ة الترو�ج للمنتجات. في المقابل جاءت فئة (التخف�ضات) لدى شر�ة  

%)، 4.5) تكرارات، و�نس�ة بلغت (9%)، بینما حلّت فئة (المسا�قات) في المرت�ة السادسة �عدد بلغ (6.5تكرارًا، و�نس�ة بلغت (
وهي نس�ة ضع�فة تعكس عدم استغلال الشر�ة لهذا الأسلوب، على الرغم من دوره المهم في تنش�ط المب�عات من خلال حثّ 

 ). 3المستهلك على شراء المنتج �شكل مستمر، ینظر جدول (
 Adidas & Nikeیُبیّن فئة وسائل وأسالیب الترو�ج والتنش�ط في إعلانات شر�تي  :)3جدول (

وسائل وأسالیب الترو�ج   ت
 الإعلانات والتنش�ط في 

 ) Nikeشر�ة ( ) Adidasشر�ة (
 المرت�ة  النس�ة المئو�ة  التكرار المرت�ة  النس�ة المئو�ة  التكرار

 لثالثة ا % 11.6 23 ولىالأ % 32.5 59 جوائز ومكافئات  1
 ولىالأ % 35.5 70 الرا�عة % 12.7 23 هدا�ا 2
 السادسة  % 4.5 9 الثان�ة % 25.4 46 مسا�قات  3
 الثان�ة % 31.4 62 الثالثة  % 14.9 27 معارض  4
 الرا�عة % 10.5 20 الخامسة  % 8.8 16 حفلات  5
 الخامسة  % 6.5 13 الرا�عة % 12.7 23 تخف�ضات 6

  % 100 197  % 100 181 المجموع
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 الاستنتاجات 
في توظ�ف أسالیب وطرائق التسو�ق الخاصة �علامتیهما التجار�ة عبر صفحتیهما في   Adidas & Nikeنجحت شر�تا   . 1

 "إنستغرام" بنحو مخطط ومدروس.
دقیق ومنظم في تسو�ق علامتیهما    Adidas & Nikeتمكنت شر�تا   . 2 الرقمي �شكل  التسو�ق  استخدام استرات�ج�ات  من 

 .)إنستغرام( التجار�ة عبر منصة 
تنش�طًا واضحًا في مب�عاتهما من خلال وسائل وأسالیب منظمة أسهمت في ز�ادة مب�عات  Adidas & Nikeحققت شر�تا   . 3

 إنستغرام).(منتجاتهما عبر مواقع التواصل الاجتماعي ولا سّ�ما منصة 
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