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في ظل التحولات الرقمية المتسارعة التي يشهدها العالم اليوم، أصبح التسويق عبر وسائل التواصل الاجتماعي أحد الركائز الأساسية لاستراتيجيات التسويق الحديثة. فقد تغيرت آليات التواصل بين الشركات والمستهلكين بشكل جذري، وأصبح من الضروري فهم السلوك الاستهلاكي في السياق الرقمي الذي يميز الأجيال المختلفة، ولا سيما جيل Z، الذي يُعرف بكونه أكثر الأجيال اندماجًا مع التكنولوجيا وأكثرهم قدرة على الوصول إلى المعلومات بسرعة وفاعلية. يمثل هذا الجيل شريحة مستهلكة حيوية، لما يمتاز به من وعي رقمي مرتفع، واعتماد متزايد على المنصات الرقمية في حياتهم اليومية، سواء للترفيه، أو للتواصل، أو لاتخاذ القرارات الشرائية.
تتسم استراتيجيات التسويق عبر وسائل التواصل الاجتماعي بالقدرة على الوصول إلى جمهور مستهدف بدقة، من خلال أساليب متنوعة تشمل المحتوى التفاعلي، والإعلانات الممولة، وحملات التسويق المؤثر، بالإضافة إلى الاستفادة من البيانات والتحليلات الرقمية لفهم أنماط سلوك المستهلكين. ومن هذا المنطلق، أصبحت وسائل التواصل الاجتماعي أدوات فعالة ليس فقط للترويج للمنتجات والخدمات، بل لبناء علاقات طويلة الأمد مع المستهلكين، وتعزيز الولاء للعلامة التجارية.
إن دراسة أثر هذه الاستراتيجيات على قرار الشراء لدى جيل Z تكتسب أهمية خاصة، حيث أن قرارات الشراء لدى هذا الجيل تتأثر بمجموعة من العوامل النفسية والاجتماعية والرقمية. فالمحتوى المرئي، والتفاعلات مع المؤثرين الرقميين، ومراجعات المستخدمين، جميعها تشكل عناصر مؤثرة في توجيه قرارات الشراء، ما يجعل من الضروري تحليل هذه العوامل ضمن البيئة الرقمية المعاصرة. علاوة على ذلك، يوفر التركيز على هذا الجيل فرصة لفهم الاتجاهات المستقبلية في التسويق الرقمي، نظرًا لأنهم سيشكلون قاعدة المستهلكين الرئيسيين خلال السنوات القادمة.
تهدف هذه الدراسة إلى تقديم تحليل علمي معمق لآليات استراتيجيات التسويق عبر وسائل التواصل الاجتماعي وأثرها على سلوك الشراء لدى جيل Z، مع تسليط الضوء على أهم العوامل التي تعزز أو تعرقل فعالية هذه الاستراتيجيات. كما تسعى إلى تقديم توصيات عملية للشركات والعلامات التجارية لتصميم حملات تسويقية أكثر فاعلية في البيئة الرقمية، بما يتوافق مع طبيعة وخصائص هذا الجيل الرقمي.
تعكس هذه الدراسة الجسر الحيوي بين النظرية والتطبيق في مجال التسويق الرقمي، وتبرز الدور المتزايد لوسائل التواصل الاجتماعي في تشكيل أنماط سلوك المستهلكين، مع التركيز على الجيل الذي يمثل المستقبل في السوق الاستهلاكية، جيل Z، الذي تتسم قراراته الشرائية بالديناميكية والتأثر المباشر بالتقنيات الرقمية وأساليب التواصل الحديثة.
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· قرار الشراء لدى جيل  Z
تستكشف دراسة (Ridwan، 2025) سلوك اتخاذ القرار لدى جيل زد في التسوق الإلكتروني، مع التركيز على العوامل المؤثرة في خياراتهم الشرائية، ودور وسائل التواصل الاجتماعي والتسويق عبر المؤثرين، والآثار الأوسع نطاقًا على استراتيجيات التجارة الإلكترونية. يُعرف جيل زد بتوفيره في استخدام التكنولوجيا وتكامله العميق مع المنصات الرقمية، ويُشكّل بشكل كبير سلوك المستهلك الحديث. تتأثر عملية اتخاذ القرار لديهم بشكل كبير بتوصيات الأقران، والتفاعلات على وسائل التواصل الاجتماعي، وصعود التسويق عبر المؤثرين، والتي أصبحت أساسية في بناء ثقتهم وتكوين تفضيلاتهم في التجارة الإلكترونية. على عكس الأجيال السابقة، يُقدّر جيل زد الأصالة والمسؤولية الاجتماعية والتجارب الشخصية، ويُعطي الأولوية للعلامات التجارية التي تتوافق مع قيمهم. علاوة على ذلك، يُؤكد طلبهم للاستدامة في قرارات الشراء على التحول نحو الاستهلاك الواعي بيئيًا. تُسلط هذه الورقة الضوء على آثار هذه الاتجاهات على تطوير استراتيجيات تسويقية شخصية قائمة على القيمة في قطاع التجارة الإلكترونية. يجب على العلامات التجارية دمج الاستدامة والشفافية وتجارب التسوق المُخصصة لتلبية توقعات مستهلكي جيل زد. تُشير هذه النتائج إلى أن التكيف مع تفضيلات وتوقعات هذا الجيل أمر بالغ الأهمية للشركات للحفاظ على قدرتها التنافسية وتعزيز ولاء المستهلكين على المدى الطويل. لدعم هذه النتائج، تتبع هذه الدراسة إرشادات PRISMA (بنود الإبلاغ المفضلة للمراجعات المنهجية والتحليلات التلوية) لتحسين جودة المراجعات المنهجية للأدبيات. وقد قمنا بتطوير الكلمات المفتاحية، وإجراء عمليات بحث في قواعد البيانات، وتنظيف البيانات وتصنيفها. تشمل العوامل الرئيسية التي تم تحديدها: الدليل الاجتماعي، والتسويق الشخصي، والاستدامة، والتفاعل العاطفي، والتطبيق العملي لأساليب الألعاب. كما تدمج الدراسة أطرًا نظرية مثل نموذج قبول التكنولوجيا (TAM) ونظرية السلوك المخطط (TPB)، لتوفير رؤى منظمة حول الميول المعرفية والسلوكية لجيل زد. ومع تزايد هيمنة جيل زد كمجموعة مستهلكة، يصبح من الضروري فهم سلوكهم الفريد في الشراء عبر الإنترنت لصياغة استراتيجيات تسويقية تتوافق مع احتياجاتهم وقيمهم.
حدد بحث (Torres، 2023) استراتيجيات تمكّن الشركات الصغيرة والمتوسطة من الاستفادة من وسائل التواصل الاجتماعي للتفاعل مع جيل زد. يُعدّ فهم كيفية استخدام هذه الشركات لوسائل التواصل الاجتماعي وتطبيق أفضل الممارسات أمرًا بالغ الأهمية لتعزيز العلاقات التجارية مع المستهلكين. قيّمت الدراسة استخدام التسويق عبر وسائل التواصل الاجتماعي، وتحديدًا التسويق الإلكتروني الشفهي، والثقة، ومستوى عوامل قرار الشراء (الوعي، والاهتمام، والرغبة، والفعل) بين مستهلكي جيل زد في لوس بانوس، لاغونا. تكشف النتائج أن التسويق عبر وسائل التواصل الاجتماعي، وخاصة التسويق الإلكتروني الشفهي، كان مستخدمًا بشكل كامل من قبل مستهلكي جيل زد في لوس بانوس، لاغونا، مما يدل على أهميته في التأثير على قراراتهم الشرائية. استخدم هذا البحث تصميمًا كميًا شمل 380 مستجيبًا من جيل زد المقيمين في لوس بانوس، لاغونا. كانت الأداة المستخدمة استبيانًا مُعدّلًا سبق أن تحقق الباحث من صحته، والذي سيتم تحسينه والتحقق من صحته بشكل أكبر من قبل المشرف. يقدم هذا البحث رؤى قيّمة حول العلاقة بين التسويق عبر وسائل التواصل الاجتماعي وقرارات الشراء لدى مستهلكي جيل زد. إن فهم هذه الرؤى والاستفادة منها يمكن أن يساعد الشركات على التفاعل مع هذه الشريحة المؤثرة من المستهلكين ودفع نمو الأعمال في العصر الرقمي.

[bookmark: _Toc223870850]المحور الثاني: المتغيرات المستقلة:
· الاستراتيجيات الإعلانية عبر وسائل التواصل الاجتماعي
تشهد بيئة التسويق تحولًا متسارعًا في ظل الانتشار الواسع لوسائل التواصل الاجتماعي، التي أصبحت من أهم المنصات المؤثرة في تشكيل سلوك المستهلك وقراراته الشرائية. تهدف دراسة (المكصوصي، 2026) إلى تحليل تأثير الإعلانات عبر شبكات التواصل الاجتماعي في القرار الشرائي لمستخدمي هذه المنصات في محافظة واسط، مع التركيز على دور الثقة في المحتوى الإعلاني وتفضيل نوع الإعلان بين الوسائل الرقمية والتقليدية. اعتمدت الدراسة المنهج الوصفي المسحي، وتم جمع البيانات من خلال استبانة إلكترونية شملت (138) مشاركًا. أظهرت النتائج وجود تأثير معنوي للإعلانات الرقمية في تحفيز المستهلك نحو اتخاذ قرار الشراء، كما تبين أن تفضيل نوع الإعلان يرتبط بدرجة التأثير المدركة لدى الجمهور. في المقابل، لم تظهر علاقة ذات دلالة بين مستوى الدخل والاستجابة للإعلانات، كما لم تُسجل فروق بين الذكور والإناث في مستوى الثقة بالمحتوى الإعلاني. وتؤكد الدراسة أن الثقة تعد عنصرًا أساسيًا في تشكيل الاستجابة، وتوصي بتعزيز جودة المحتوى وشفافيته، والاهتمام باستخدام المؤثرين ضمن استراتيجيات تسويق أكثر فعالية.
تهدف دراسة (Gshayyish، 2025) إلى بحث تأثير وسائل التواصل الاجتماعي على عملية اتخاذ قرارات الشراء، إذ يُعدّ فهم دورها في مجال التسويق بالغ الأهمية للباحثين والشركات والمستهلكين على حدٍ سواء. وتلعب منصات التواصل الاجتماعي دورًا متزايد الأهمية في تشكيل قرارات الشراء لدى المستهلكين، حيث تُتيح لهم الوصول إلى معلومات حول المنتجات والخدمات، ومشاركة تجاربهم مع الآخرين، والتواصل المباشر مع العلامات التجارية. وقد تم تحليل البيانات باستخدام برنامجي SPSS وAMOS الإحصائيين (الإصدار 26 و26 على التوالي). وأشارت النتائج إلى وجود ارتباط إيجابي قوي بين وسائل التواصل الاجتماعي وعملية اتخاذ قرارات الشراء. وكشفت النتائج العملية عن تأثير كبير لوسائل التواصل الاجتماعي على قرار الشراء التسويقي.
أدى ظهور أدوات الويب 2.0 إلى تغيير عادات المستهلكين في استخدام الإنترنت، حيث يمكن استخدامها للترويج للعلامات التجارية والمنتجات. تبحث دراسة (Vasan، 2023) في استخدامات وتأثير التسويق الترويجي في أدوات الويب 2.0 على قرار الشراء. تم استخدام استبيان منظم لجمع معلومات حديثة من جيل زد. أظهرت نتائج الدراسة أن أدوات الويب 2.0 توفر معلومات أكثر فائدة للمستهلكين، وأن الجوانب الترفيهية والفكاهية جذبت جيل زد بشكل كبير، مما جعلهم يثقون بالمعلومات المتداولة عبر الإنترنت وشبكات التواصل الاجتماعي. علاوة على ذلك، تؤثر أدوات الويب 2.0 بشكل كبير على قرار الشراء لدى جيل زد. ستوضح نتائج هذه الدراسة مدى سرعة تأثير العروض الترويجية في الويب 2.0 على قرار الشراء لدى المستهلكين الشباب.
· المحتوى البصري والاجتماعي في الإعلانات
تهدف دراسة (Utari، 2024) إلى تحليل تأثير المحتوى المرئي على وسائل التواصل الاجتماعي على قرارات الشراء لدى جيل زد، مع اعتبار تفاعل العلامة التجارية متغيرًا وسيطًا. يتكون مجتمع الدراسة من 135 فردًا من جيل زد في مدينة بالمبانج. استُخدمت في هذه الدراسة تقنية العينة الهادفة، حيث شملت معاييرها أفرادًا من جيل زد تتراوح أعمارهم بين 12 و27 عامًا، ومستخدمي وسائل التواصل الاجتماعي، ومن قاموا بعمليات شراء عبرها. استخدمت الدراسة المنهج الكمي، وتحديدًا برنامج SmartPLS 3.0 كأداة تحليل لاختبار العلاقات بين المتغيرات المقترحة. أظهرت النتائج أن للمحتوى المرئي تأثيرًا كبيرًا على قرارات الشراء، سواء بشكل مباشر أو غير مباشر من خلال تفاعل العلامة التجارية كمتغير وسيط. وقد ثبت أن تفاعل العلامة التجارية يُؤثر في العلاقة بين المحتوى المرئي وقرارات الشراء. تُبرز هذه النتائج أهمية إدارة محتوى مرئي إبداعي وذي صلة للعلامات التجارية لبناء روابط عاطفية مع جيل زد، وبالتالي تحفيز قرارات الشراء. تقدم هذه الدراسة تطبيقات عملية للمسوقين لتحسين استراتيجيات التسويق عبر وسائل التواصل الاجتماعي للوصول إلى جيل زد بشكل أكثر فعالية.
سعت دراسة (مصطفى، 2025) إلى تقييم العناصر البصرية للإعلانات بشبكات التواصل الاجتماعي ومدى فاعليتها على القرار الشرائي للجيل Z في التجارة الإلكترونية بدولة الإمارات العربية المتحدة ، حيث يشكل موضوع البحث إسهاما مهما في إثراء المكتبة العلمية المتعلقة بسلوك المستهلك في العصر الرقمي ، و خاصة فيما يتعلق بالجيل Z . حيث استخدمت الدراسة المنهج الوصفي التحليلي من خلال استخدام الأدوات الكمية (الاستبيان) لجمع البيانات من الجيل Z حول كيفية تأثير العوامل البصرية و الاجتماعية على قراراتهم الشرائية عبر شبكات التواصل الاجتماعي .
يهدف بحث (Widiawati، 2025) إلى دراسة تأثير دوافع ومواقف جيل الألفية تجاه وسائل التواصل الاجتماعي على سلوكهم الشرائي في السوق. يتناول البحث العوامل المؤثرة في قرارات الشراء وكيفية استخدام وسائل التواصل الاجتماعي بفعالية لتحقيق النجاح في التسويق. اعتمد البحث على المنهج الكمي باستخدام أداة التحليل SMART PLS. شارك في الدراسة 236 فردًا من جيل الألفية في منطقة جاكرتا الكبرى (جابوديتابك). استُخدم تحليل المسار لتقييم العلاقة بين المتغيرات المدروسة. أظهرت نتائج الدراسة أن لوسائل التواصل الاجتماعي تأثيرًا مباشرًا وغير مباشر على قرار الشراء (عبر دوافع ومواقف المستهلك). ويمكن استنتاج، من قيمة معامل المسار، أن للدوافع تأثيرًا بالغ الأهمية على قرار الشراء (جميع الفرضيات مقبولة).
· التسويق عبر المؤثرين
في العصر الرقمي، أصبح التسويق عبر المؤثرين إحدى الاستراتيجيات الرئيسية التي تستخدمها الشركات للتأثير على سلوك المستهلكين الشرائي من جيل زد، الذي يُعدّ الفئة الأكثر نشاطًا على وسائل التواصل الاجتماعي، ويتأثر بشدة بالمحتوى الذي يُنشئه المؤثرون. مع ذلك، لا تزال هناك جوانب محددة متعلقة بسلوك المستهلكين من جيل زد الشرائي لم تُدرس بعمق. تهدف دراسة (Saroyini، 2024) إلى استكشاف تأثير نوع المؤثر، ونوع المحتوى، وتفاعل المؤثر، والرسالة التسويقية على سلوك المستهلكين الشرائي من جيل زد. تستخدم هذه الدراسة منهجًا كميًا يعتمد على أسلوب المسح، حيث شملت عينة الدراسة مستهلكي جيل زد في إندونيسيا ممن يستخدمون وسائل التواصل الاجتماعي بنشاط ويتعرضون لمحتوى المؤثرين. تم اختيار عينة البحث باستخدام أسلوب العينة الهادفة، وبلغ عدد المشاركين 323 مستجيبًا، وجُمعت البيانات من خلال استبيانات وُزعت عبر الإنترنت. استخدم تحليل المسار لتحديد العلاقة بين متغيرات البحث. أظهرت النتائج أن نوع المؤثر، ونوع المحتوى، وتفاعل المؤثر، والرسالة التسويقية لها تأثير كبير على الوعي بالمنتج، ونية الشراء، وقرار الشراء، ورضا المستهلك. يمكن لاستراتيجية التسويق المؤثر المصممة جيدًا أن تزيد من فعالية الحملات التسويقية وتؤثر على سلوك الشراء لدى مستهلكي الجيل Z، مع التركيز على اختيار المؤثرين المناسبين، وتطوير محتوى جذاب، وزيادة التفاعل وفعالية الرسائل التسويقية لتحقيق أفضل النتائج.
تتناول دراسة (P.G، 2025) تأثير التسويق عبر وسائل التواصل الاجتماعي على سلوك الشراء لدى جيل زد في الهند. فمن خلال الاستفادة من منصات مثل إنستغرام وفيسبوك وواتساب، برز التسويق عبر وسائل التواصل الاجتماعي كمحرك رئيسي لتفاعل المستهلكين والتأثير عليهم. وتركز الدراسة على التركيبة السكانية الهندية، حيث يؤكد البحث على فعالية استراتيجيات وسائل التواصل الاجتماعي في التواصل مع جيل زد. وتُبين الدراسة أن تفاعل المستهلكين وتأثير وسائل التواصل الاجتماعي يؤثران بشكل كبير على قرارات الشراء. وتؤكد النتائج على أهمية التسويق عبر المؤثرين، ومصداقية العلامة التجارية، والمحتوى الذي ينشئه المستخدمون في تشكيل سلوك جيل زد.
يهدف بحث (Elzayat، 2025) بشكل أساسي إلى تحديد استراتيجيات التسويق التي يستخدمها المؤثرون على مواقع التواصل الاجتماعي للترويج للمنتجات المصرية كبديل للمنتجات المقاطعة. تندرج هذه الدراسة ضمن فئة البحوث الوصفية، التي تُعنى بدراسة واقع الأحداث والظواهر وتحليلها وتفسيرها للوصول إلى استنتاجات مفيدة. وتتمثل هذه الظاهرة في تحليل استراتيجيات التسويق التي يستخدمها المؤثرون على مواقع التواصل الاجتماعي للترويج للمنتجات المصرية كبديل للمنتجات المقاطعة. منهجية الدراسة: اعتمدت الدراسة على منهج المسح، حيث تم تحليل محتوى صفحات المؤثرين على حساباتهم في فيسبوك كميًا ونوعيًا، بهدف وصف المواد التسويقية على فيسبوك من حيث الشكل والمضمون، ومقارنة استراتيجيات التسويق المتعلقة بالصفحات الرسمية للمؤثرين للمنتجات المصرية. تم اختيار عينة مُختارة بعناية من المؤثرين على مواقع التواصل الاجتماعي لتحليل محتوى صفحاتهم. واعتمدت الدراسة على نموذج تحليل المحتوى، مستخدمةً أداة تحليل المحتوى الكمي والنوعي. يهدف هذا البحث إلى مقارنة استراتيجيات التسويق التي استخدمتها الصفحات الرسمية للمؤثرين للترويج للمنتجات المصرية خلال فترة التحليل. يتكون مجتمع الدراسة التحليلي من تحليل الحسابات الشخصية والرسمية للمؤثرين على فيسبوك. اعتمدت الدراسة على عينة مكونة من ثلاثة مؤثرين مهتمين بدعم المنتجات المصرية والترويج لها خلال فترة أحداث غزة 2024، وهم: مروة الشافعي (5 ملايين متابع) - منعش منعش (2.8 مليون متابع) - دعاء فاروق (3.1 مليون متابع). توصل البحث إلى مجموعة من النتائج، أهمها: وجدت الدراسة أن التعريف بالمنتجات المصرية، والإعلان عنها، وتفعيلها، وذكر خصائصها، ودعمها، وتكوين آراء إيجابية تجاهها، وتعزيز العلاقات مع العملاء الحاليين، وزيادة الولاء للعلامة التجارية، كانت من أهم المحتويات التي ركز عليها المؤثرون في منشوراتهم، تليها في المرتبة الثانية تحسين الصورة الذهنية للمنتج. ثم جاءت الرغبة في الشراء في المرتبة الثالثة، وأخيراً جاءت العروض الترويجية. أظهرت الدراسة أن الإعلامية دعاء فاروق كانت الشخصية الأكثر تأثيراً في استخدام استراتيجية الشفافية، تلتها مروة الشافعي في المرتبة الثانية، ثم منيش في المرتبة الثالثة. وتصدر منيش القائمة لاستخدامه استراتيجية المقارنة بين المنتجات لإظهار شفافيتها، حيث اعتمد على تجربة المنتجات وتذوقها، وذكر مزاياها وعيوبها، ومقارنتها بمنتجات أخرى.
التعليق على الدراسات السابقة:
· أوجه التشابه في الدراسات السابقة
تشترك الدراسات السابقة في التأكيد على الدور المحوري لوسائل التواصل الاجتماعي في تشكيل سلوك الشراء لدى جيل Z، حيث تبين أن هذا الجيل يتأثر بشدة بالعوامل الرقمية المختلفة، مثل التوصيات الإلكترونية، والمحتوى المرئي، والتفاعل مع العلامات التجارية عبر الإنترنت. كما أظهرت جميع الدراسات أن التسويق عبر المؤثرين أصبح أداة أساسية للوصول إلى جيل Z، إذ يسهم بشكل مباشر في تعزيز الوعي بالمنتج، ونية الشراء، وقرار الشراء النهائي.
علاوة على ذلك، تؤكد الدراسات على أهمية تجربة المستهلك الشخصية والشفافية والموثوقية في بناء الثقة بين المستهلك والعلامة التجارية، وهو ما يعزز من فعالية الحملات التسويقية الرقمية. كما أشارت الدراسات إلى أن محتوى الإعلانات المرئية والاجتماعية يشكل عنصراً مؤثراً بشكل مباشر أو غير مباشر على قرار الشراء من خلال التفاعل العاطفي وبناء روابط مع العلامة التجارية. وبشكل عام، تتفق الدراسات على أن جيل Z يميل إلى البحث عن الأصالة والمسؤولية الاجتماعية في المنتجات والخدمات، مما يجعل التسويق القائم على القيم والاستدامة أكثر فعالية.
· أوجه الاختلاف في الدراسات السابقة
رغم الاتفاق العام على التأثير الإيجابي لوسائل التواصل الاجتماعي على سلوك الشراء لدى جيل Z، إلا أن الدراسات تختلف في نطاقها الجغرافي والقطاعات المستهدفة، حيث ركز بعضها على الأسواق العربية، بينما تناولت أخرى أسواق آسيوية أو غربية. كما اختلفت الدراسات في أدوات البحث المستخدمة، فبعضها اعتمد على الاستبيانات الإلكترونية وتحليل البيانات الكمية، بينما استخدمت أخرى تحليل المحتوى الرقمي أو مراجعات منهجية، مما أدى إلى تفاوت في النتائج التفصيلية حول درجة تأثير كل استراتيجية تسويقية.
تظهر بعض الدراسات اهتماماً أكبر بالعوامل الاجتماعية والبصرية في الإعلانات، بينما ركزت دراسات أخرى على التسويق عبر المؤثرين والتفاعل معهم. كذلك، اختلفت الدراسات في المنهجية المتعلقة بتقييم تفاعل المستهلك مع العلامة التجارية، حيث استخدمت بعض الدراسات متغيرات وسيطة مثل التفاعل العاطفي أو التفاعل مع المحتوى، بينما تجاهلتها أخرى، مما يعكس تنوعاً في النهج التحليلي لهذه الظاهرة.
· الفجوات البحثية التي يميزها البحث الحالي
على الرغم من أهمية النتائج التي توصلت إليها الدراسات السابقة، فإن هناك عدة فجوات واضحة يمكن للبحث الحالي معالجتها:
1. معظم الدراسات تناولت تأثير عنصر واحد، مثل الإعلان الرقمي أو المؤثرين، بينما لم تقدم دراسات شاملة تجمع بين الاستراتيجيات الإعلانية، المحتوى البصري والاجتماعي، والتسويق عبر المؤثرين ضمن إطار واحد.
2. توجد فجوة في الأبحاث التي تدرس سلوك جيل Z في بيئات رقمية عربية محددة، مع التركيز على التفاعل الثقافي والاجتماعي الذي قد يؤثر على القرار الشرائي.
3. لم تقم بعض الدراسات بتحليل دور التفاعل العاطفي، القيم الشخصية، والتفضيلات الأخلاقية مثل الاستدامة والمسؤولية الاجتماعية، على الرغم من أهميتها في تشكيل قرارات الشراء لدى جيل Z.
4. كثير من الدراسات اقتصرت على أساليب وصفية أو كمية بسيطة دون دمج أطر نظرية متكاملة مثل نموذج قبول التكنولوجيا (TAM) أو نظرية السلوك المخطط (TPB) لتفسير السلوك الشرائي.
5. هناك نقص في الدراسات التي تفسر السلوك الشرائي لجيل Z من خلال مقابلات معمقة أو تحليل تجريبي للمحتوى، وهو ما يمكن أن يكشف عن دوافع أكثر تعقيداً وراء قرارات الشراء.
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مع التطور المتسارع للتقنيات الرقمية وانتشار وسائل التواصل الاجتماعي كجزء لا يتجزأ من الحياة اليومية للأفراد، أصبح من الضروري فهم كيفية تأثير هذه المنصات على السلوك الاستهلاكي، ولا سيما لدى جيل Z الذي يُعرف بقدرته العالية على التفاعل الرقمي واعتماده المكثف على الإنترنت في جميع جوانب حياته، بما في ذلك التسوق واتخاذ القرارات الشرائية. لقد أظهرت الممارسات الحديثة أن استراتيجيات التسويق عبر وسائل التواصل الاجتماعي لم تعد تقتصر على الإعلان التقليدي أو الترويج المباشر للمنتجات، بل أصبحت تشمل أدوات معقدة مثل المحتوى المرئي التفاعلي، التسويق عبر المؤثرين، وتحليل البيانات لاستهداف المستهلك بدقة. ومع ذلك، فإن فهم التأثير الفعلي لهذه الاستراتيجيات على قرارات الشراء لدى جيل Z لا يزال محدودًا، خاصة في البيئة الرقمية المتغيرة باستمرار، حيث تتداخل العوامل النفسية والاجتماعية مع العوامل الرقمية، مما يجعل عملية اتخاذ القرار الشرائي أكثر تعقيدًا من السابق.
إن غياب الدراسات الشاملة التي تربط بين مختلف استراتيجيات التسويق الرقمي وتأثيرها المباشر على قرارات الشراء لدى جيل Z يشكل فجوة معرفية كبيرة. إذ أن معظم الدراسات السابقة ركزت على عنصر واحد مثل الإعلانات الرقمية أو تسويق المؤثرين، دون الجمع بين هذه الاستراتيجيات أو دراسة تأثيراتها المتبادلة. كما أن هناك نقصًا في الدراسات التي تتناول البيئة الرقمية العربية بشكل محدد، مع مراعاة الخصائص الثقافية والاجتماعية التي قد تؤثر على سلوك المستهلك. هذا النقص يحد من قدرة الشركات والمؤسسات على تصميم حملات تسويقية فعّالة تستهدف جيل Z بشكل مباشر وتحقق عائدًا ملموسًا على الاستثمار التسويقي (Catan، 2025).
المشاكل المترتبة على مشكلة الدراسة
1. عدم وجود فهم شامل لتأثير الاستراتيجيات المتنوعة على قرار الشراء لدى جيل Z يجعل من الصعب على الشركات تحديد أي من هذه الاستراتيجيات أكثر فاعلية.
2. عدم معرفة تأثير المحتوى البصري، التفاعلات الاجتماعية، أو المؤثرين على قرارات الشراء يؤدي إلى استراتيجيات تسويقية عامة غير مخصصة لا تتوافق مع تفضيلات هذا الجيل.
3. استخدام استراتيجيات غير مدروسة بشكل كافٍ قد يؤدي إلى فقدان استثمارات مالية كبيرة دون تحقيق النتائج المرجوة في تعزيز الولاء أو زيادة المبيعات.
4. عدم استيعاب سلوك جيل Z الرقمي يؤدي إلى ضعف التواصل معهم، ما يقلل من فرص بناء علاقة طويلة الأمد مع المستهلكين.
5. الشركات التي لا تفهم التأثيرات الرقمية على هذا الجيل قد تتخلف عن المنافسين الذين يستخدمون أساليب تسويق مبتكرة تستهدف جيل Z بفعالية (Wang، 2024).
استنادًا إلى مشكلة الدراسة المذكورة أعلاه، يمكن صياغة السؤال الرئيسي للدراسة على النحو التالي: ما أثر استراتيجيات التسويق عبر وسائل التواصل الاجتماعي، بما في ذلك الإعلانات الرقمية، المحتوى البصري والاجتماعي، والتسويق عبر المؤثرين، على قرار الشراء لدى جيل Z في البيئة الرقمية؟
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· الأهمية العلمية
تكتسب هذه الدراسة أهميتها العلمية من خلال مساهمتها في سد الفجوة المعرفية المتعلقة بتأثير استراتيجيات التسويق عبر وسائل التواصل الاجتماعي على قرار الشراء لدى جيل Z، وهو جيل رقمي يُعرف بقدرته الكبيرة على التعامل مع التكنولوجيا وتفاعله المكثف مع المنصات الرقمية. فمع أن هناك العديد من الدراسات التي تناولت التسويق الرقمي، إلا أن القليل منها جمع بين الاستراتيجيات الإعلانية الرقمية، المحتوى البصري والاجتماعي، والتسويق عبر المؤثرين ضمن إطار تحليلي واحد، مع التركيز على البيئة الرقمية المعاصرة. كما توفر الدراسة مزيدًا من الفهم حول كيفية تفاعل هذا الجيل مع العوامل النفسية والاجتماعية والثقافية التي تؤثر على قراراته الشرائية، بما في ذلك أهمية الأصالة، الاستدامة، والمسؤولية الاجتماعية. إضافة إلى ذلك، تساهم الدراسة في تطوير أطر نظرية واستنتاجات علمية قابلة للتطبيق في سياق أوسع من البحث الأكاديمي، من خلال الاستفادة من نماذج مثل نموذج قبول التكنولوجيا (TAM) ونظرية السلوك المخطط (TPB) لفهم الميول المعرفية والسلوكية للمستهلكين الرقميين (Rosnerova، 2025).
·  الأهمية العملية
أما على الصعيد العملي، فتأتي أهمية الدراسة في تقديم رؤى استراتيجية للشركات والمؤسسات العاملة في الأسواق الرقمية حول كيفية تصميم حملات تسويقية فعّالة تستهدف جيل Z، الذي يمثل شريحة مستهلكة حيوية ومؤثرة في السوق الحديثة. إذ تتيح نتائج الدراسة للمسوقين فهم العوامل التي تدفع هذا الجيل نحو اتخاذ قرارات الشراء، مثل فعالية الإعلانات الرقمية، قوة التأثير الناتج عن المحتوى المرئي والاجتماعي، وأهمية المؤثرين في تشكيل سلوك المستهلك. كما تساعد الدراسة الشركات على تحسين استراتيجياتها التسويقية عبر تخصيص المحتوى الرقمي بما يتوافق مع قيم وتفضيلات هذا الجيل، وبناء علاقات طويلة الأمد معه من خلال تعزيز الثقة والمصداقية والالتزام بالمسؤولية الاجتماعية والاستدامة. إضافة إلى ذلك، فإن الدراسة تقدم إطارًا عمليًا لتقييم عائد الاستثمار في التسويق الرقمي، وتحديد الأدوات والاستراتيجيات الأكثر تأثيرًا في رفع كفاءة الحملات وتحقيق الأهداف التجارية المرجوة (Runnan، 2025).
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· تحديد أثر استراتيجيات التسويق عبر وسائل التواصل الاجتماعي على قرار الشراء لدى جيل Z في البيئة الرقمية.
الأهداف الفرعية
1. دراسة تأثير الاستراتيجيات الإعلانية الرقمية على قرار الشراء لدى جيل Z.
2. تحليل تأثير المحتوى البصري والاجتماعي للإعلانات الرقمية على سلوك الشراء لدى جيل Z.
3. تقييم أثر التسويق عبر المؤثرين على نية الشراء وقرار الشراء لدى جيل Z.
4. تحديد العلاقة بين تفاعل المستهلك مع العلامة التجارية على وسائل التواصل الاجتماعي وقرارات الشراء.
5. استكشاف الدور التفاعلي للثقة والمصداقية في تعزيز فعالية استراتيجيات التسويق الرقمي لدى جيل Z.
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· ما مدى تأثير استراتيجيات التسويق عبر وسائل التواصل الاجتماعي على قرار الشراء لدى جيل Z في البيئة الرقمية؟
التساؤلات الفرعية
1. كيف تؤثر الاستراتيجيات الإعلانية عبر وسائل التواصل الاجتماعي على قرار الشراء لدى جيل Z؟
2. ما هو تأثير المحتوى البصري والاجتماعي للإعلانات الرقمية على سلوك الشراء لدى جيل Z؟
3. كيف يؤثر التسويق عبر المؤثرين على نية الشراء وقرار الشراء لدى جيل Z؟
4. ما دور تفاعل المستهلك مع العلامة التجارية في تعزيز فعالية استراتيجيات التسويق الرقمي؟
5. كيف تؤثر الثقة والمصداقية في المحتوى الرقمي على قرار الشراء لدى جيل Z؟
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المفاهيم النظرية:
· استراتيجيات التسويق عبر وسائل التواصل الاجتماعي
تُشير استراتيجيات التسويق عبر وسائل التواصل الاجتماعي إلى الخطط والأساليب التي تتبناها الشركات والمؤسسات للترويج للمنتجات والخدمات عبر المنصات الرقمية مثل فيسبوك وإنستغرام وتيك توك ولينكد إن. وتعتمد هذه الاستراتيجيات على خلق محتوى جذاب، استخدام المؤثرين الرقميين، وتنفيذ الحملات الإعلانية الممولة، إضافة إلى التفاعل المباشر مع الجمهور وبناء المجتمعات الرقمية. الهدف الأساسي منها هو زيادة الوعي بالمنتج، تعزيز الانتماء للعلامة التجارية، وتحفيز المستهلك على اتخاذ قرار الشراء (Rosário، 2023).
· جيل Z
جيل Z هو الفئة العمرية التي وُلدت تقريبًا بين عامي 1997 و2012، ويتميز هذا الجيل بالاعتماد الكبير على التكنولوجيا والإنترنت ووسائل التواصل الاجتماعي في حياته اليومية، بما في ذلك عملية التسوق. يتأثر سلوك هذا الجيل الرقمي بالمحتوى الذي يتلقاه عبر المنصات المختلفة، سواء كان ذلك عبر الإعلانات أو توصيات المؤثرين، كما يتميز بسرعة اتخاذ القرارات استنادًا إلى المعلومات الرقمية المتاحة له (Peredy، 2024). 
· قرار الشراء
قرار الشراء هو العملية التي يمر بها المستهلك قبل اختيار وشراء منتج أو خدمة، وتشمل مراحل الوعي بالحاجة، البحث عن المعلومات، تقييم البدائل، اتخاذ القرار النهائي، وسلوك ما بعد الشراء. في البيئة الرقمية، تتأثر هذه العملية بشكل كبير بالمحتوى الرقمي والتفاعل على منصات التواصل الاجتماعي، حيث يمكن للمراجعات والتوصيات والتجارب الرقمية أن توجه خيارات جيل Z وتحدد سلوكهم الشرائي (Gaurav، 2023).
· البيئة الرقمية
البيئة الرقمية هي الفضاء الإلكتروني الذي يشمل جميع المنصات الرقمية والتطبيقات والمحتوى المتاح عبر الإنترنت. تمثل هذه البيئة المسرح الرئيس الذي يتفاعل فيه جيل Z مع استراتيجيات التسويق، وتؤثر بشكل مباشر على سلوك المستهلك وقرارات الشراء من خلال سهولة الوصول إلى المعلومات، وتنوع الخيارات، وإمكانية التفاعل والمشاركة في المحتوى الرقمي (Pasaribu، 2025).

المفاهيم الإجرائية
· استراتيجيات التسويق عبر وسائل التواصل الاجتماعي
في الجانب الإجرائي، يتم قياس استراتيجيات التسويق عبر وسائل التواصل الاجتماعي من خلال تحليل مدى تأثير العناصر المختلفة مثل الحملات الإعلانية الممولة، المحتوى الذي يقدمه المؤثرون، والمسابقات أو التفاعلات المباشرة على رغبة جيل Z في الشراء. يعتمد البحث على جمع البيانات باستخدام الاستبيانات والمقابلات الرقمية لمعرفة مدى فعالية كل استراتيجية على مستوى سلوك المستهلك.
· جيل Z
إجرائيًا، يُحدد جيل Z وفق الفئة العمرية من 15 إلى 29 عامًا، ويتم اختيار العينة من مستخدمي الإنترنت النشطين والمهتمين بالعلامات التجارية على وسائل التواصل الاجتماعي. ويهتم البحث بدراسة السلوك الرقمي والأنشطة التي يقوم بها هذا الجيل على المنصات المختلفة وتأثيرها على اتخاذ قرارات الشراء.



· قرار الشراء
يقاس قرار الشراء عبر مؤشرات مثل نية الشراء بعد التعرض للحملات الرقمية، تقييم المنتجات والخدمات عبر الإنترنت، ومشاركة التوصيات مع الآخرين. كما يتم تحليل التأثير المباشر للمنصات الرقمية والمحتوى التسويقي على مراحل اتخاذ القرار لدى المستهلكين من جيل Z.
· البيئة الرقمية
تحدد البيئة الرقمية إجرائيًا بالمنصات الأكثر استخدامًا لدى العينة المستهدفة، مثل إنستغرام، تيك توك، يوتيوب، وفيسبوك. ويتم دراسة التفاعل مع المحتوى الرقمي، ومدى تأثير تصميم المنصة وسهولة الوصول إلى المعلومات على سلوك المستهلك وقرارات الشراء.
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الفرضية الرئيسية 
· هناك تأثير معنوي لاستراتيجيات التسويق عبر وسائل التواصل الاجتماعي على قرار الشراء لدى جيل Z في البيئة الرقمية.
الفرضيات الفرعية
1. هناك علاقة إيجابية معنوية بين الاستراتيجيات الإعلانية الرقمية وقرار الشراء لدى جيل Z .
2. هناك تأثير مباشر للمحتوى البصري والاجتماعي للإعلانات الرقمية على سلوك الشراء لدى جيل Z .
3. يساهم التسويق عبر المؤثرين بشكل إيجابي في نية الشراء وقرار الشراء لدى جيل Z .
4. يؤثر تفاعل المستهلك مع العلامة التجارية على وسائل التواصل الاجتماعي بشكل إيجابي على فعالية الاستراتيجيات التسويقية.
5. تلعب الثقة والمصداقية في المحتوى الرقمي دورًا مهمًا في تعزيز قرار الشراء لدى جيل Z .
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[bookmark: _Toc181734063]يهدف الإطار النظري لهذه الدراسة إلى تقديم فهم معمق للعوامل المؤثرة على قرار الشراء لدى جيل Z في البيئة الرقمية، مع التركيز على استراتيجيات التسويق عبر وسائل التواصل الاجتماعي. ويشمل هذا التحليل دراسة خصائص جيل Z، الاستراتيجيات الرقمية المختلفة، المحتوى البصري والاجتماعي، التسويق عبر المؤثرين، بالإضافة إلى النماذج النظرية التي تساعد في تفسير السلوك الشرائي في السياق الرقمي، وهو ما يتيح للباحث بناء أساس علمي متين لفهم العلاقة بين المتغيرات المستقلة والمتغير التابع وصياغة فرضيات قابلة للاختبار.


رسم توضيحي 1: الإطار النظري للدراسة.
· جيل Z وخصائصه الاستهلاكية
جيل Z هو الجيل الذي نشأ في بيئة رقمية متكاملة، حيث أصبحت التكنولوجيا ووسائل التواصل الاجتماعي جزءاً لا يتجزأ من حياتهم اليومية، ويتمتع بقدرة عالية على الوصول إلى المعلومات وتحليلها بشكل سريع، مع اعتماد كبير على التوصيات الرقمية والمراجعات الاجتماعية قبل اتخاذ أي قرار شرائي. كما يتميز أفراد هذا الجيل بتركيزهم على الأصالة والقيم الشخصية والمسؤولية الاجتماعية، مما يجعلهم يفضلون العلامات التجارية التي تتوافق مع هذه القيم. وعليه، فإن فهم خصائص هذا الجيل يساعد على تفسير سلوكهم الشرائي المعقد، الذي يتأثر بالعوامل الرقمية والاجتماعية والنفسية في الوقت نفسه (Panagiotou، 2022).
· التسويق عبر وسائل التواصل الاجتماعي
تُعتبر وسائل التواصل الاجتماعي أداة استراتيجية في التسويق الرقمي، حيث توفر للشركات إمكانية الوصول المباشر إلى جمهور واسع ومتفاعل عبر منصات مثل فيسبوك، إنستغرام، تيك توك، سناب شات، ويوتيوب، وتتيح هذه المنصات عرض الإعلانات والمحتوى التفاعلي وحملات التسويق عبر المؤثرين بشكل متكامل. وتُمكّن هذه الأدوات الشركات من جمع بيانات دقيقة حول سلوك المستهلك، وتحليل تفضيلاته لتصميم حملات تسويقية مخصصة تلبي اهتمامات جيل Z. ومن خلال هذه المنصات، يمكن تعزيز وعي المستهلك بالمنتج وزيادة اهتمامه وتحفيز اتخاذ قرار الشراء، مما يجعل فهم كيفية استخدام هذه الأدوات أمراً بالغ الأهمية في البيئة الرقمية الحديثة (Theocharis، 2025).
· استراتيجيات التسويق الرقمي وتأثيرها على قرار الشراء
تشمل استراتيجيات التسويق الرقمي التي تؤثر على قرار الشراء لدى جيل Z عدداً من المحاور المتكاملة، منها الإعلانات الرقمية التي تعتمد على جذب الانتباه وتوصيل الرسائل التسويقية بشكل واضح، والمحتوى البصري والاجتماعي الذي يشمل الصور والفيديوهات والرسوم التفاعلية، ويسهم في تكوين انطباع ذهني إيجابي وبناء روابط عاطفية مع العلامة التجارية، وكذلك التسويق عبر المؤثرين الذي يعتمد على ثقة المتابعين بالمؤثرين ويؤثر في نية الشراء من خلال تعزيز مصداقية العلامة التجارية وخلق تجربة تفاعلية. وقد أظهرت الدراسات أن التكامل بين هذه الاستراتيجيات يعزز بشكل ملموس قرار الشراء، حيث يخلق بيئة رقمية متفاعلة تدعم التواصل المستمر بين المستهلك والعلامة التجارية (Mason، 2022).
· القرار الشرائي لدى جيل Z
يمثل قرار الشراء لدى جيل Z المرحلة النهائية في السلوك الاستهلاكي الرقمي، ويتسم بالتأثر الكبير بالعوامل الرقمية والاجتماعية والنفسية في الوقت نفسه. لا يعتمد هذا الجيل على العوامل الاقتصادية التقليدية فقط، بل تتداخل مع قراراته قيمه الشخصية، مثل البحث عن الأصالة والانخراط الاجتماعي والاستدامة البيئية، إضافة إلى تأثير التوصيات الاجتماعية والمحتوى الرقمي الذي يقدمه المؤثرون. وبناءً على ذلك، فإن دراسة سلوك الشراء لدى جيل Z تساعد على فهم كيفية تصميم استراتيجيات تسويق رقمي فعالة تواكب تطلعات هذا الجيل وتزيد من احتمالية اتخاذ قرارات شراء إيجابية.
· النماذج النظرية المرتبطة بالدراسة
تُستخدم النماذج النظرية لتفسير سلوك الشراء لدى جيل Z بشكل علمي ومنهجي، ومن أبرز هذه النماذج نموذج قبول التكنولوجيا (TAM) الذي يوضح تأثير سهولة استخدام التكنولوجيا والفائدة المتوقعة على قبول المستهلك للخدمات الرقمية واتخاذ القرار الشرائي، ونظرية السلوك المخطط (TPB) التي تفسر العلاقة بين المواقف والمعايير الاجتماعية والتحكم السلوكي المدرك على نية الشراء، مع مراعاة تأثير التفاعل الرقمي، إضافة إلى نظرية التسويق التفاعلي التي توضح كيف يؤثر التفاعل بين المستهلك والعلامة التجارية على المنصات الرقمية في تعزيز الولاء وزيادة احتمالية اتخاذ القرار الشرائي (Hermawan، 2024).
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يهدف هذا الإطار إلى توضيح التصميم البحثي، والإجراءات المنهجية، والطرق العلمية التي تم اتباعها لدراسة أثر استراتيجيات التسويق عبر وسائل التواصل الاجتماعي على قرار الشراء لدى جيل Z في البيئة الرقمية. يعتمد الإطار المنهجي على تقديم وصف دقيق للمنهجية المستخدمة، مجتمع الدراسة، العينة، وأدوات جمع البيانات، بما يضمن موثوقية النتائج وصلاحيتها للتحليل العلمي.
· منهج الدراسة
اتبعت هذه الدراسة المنهج الكمي، باعتباره الأنسب لتحليل العلاقات بين المتغيرات واستنتاج التأثيرات المباشرة لاستراتيجيات التسويق عبر وسائل التواصل الاجتماعي على قرار الشراء لدى جيل Z. يتيح المنهج الكمي جمع بيانات كمية قابلة للتحليل الإحصائي، مما يسمح بقياس مدى تأثير المتغيرات المستقلة الثلاثة، وهي الاستراتيجيات الإعلانية الرقمية، المحتوى البصري والاجتماعي، والتسويق عبر المؤثرين، على المتغير التابع وهو قرار الشراء. تم تصميم الدراسة لتكون استقصائية وصفية تحليلية، حيث تم جمع المعلومات من المشاركين عبر أدوات منظمة ومقننة تتيح تقييم الرؤى والسلوكيات الشرائية بدقة، كما يعتمد التحليل الكمي على استخدام برامج إحصائية متقدمة لاختبار الفرضيات وتقديم استنتاجات دقيقة وقابلة للتعميم على مجتمع الدراسة.
· مجتمع الدراسة
يتكون مجتمع الدراسة من أفراد جيل Z المستخدمين النشطين لوسائل التواصل الاجتماعي في البيئة الرقمية، الذين تتراوح أعمارهم بين 12 و27 عاماً. يشمل المجتمع المشاركين من مختلف المدن والمناطق، مع التركيز على التنوع في الخلفيات الاجتماعية والتعليمية، لضمان شمولية النتائج. ويعد هذا المجتمع ملائماً للدراسة، نظراً لاعتماده الكبير على التكنولوجيا والتفاعل المستمر مع المنصات الرقمية، ما يجعله مثالياً لفهم كيفية تأثير استراتيجيات التسويق الرقمي على قرارات الشراء. وقد تم تحديد المجتمع بناءً على معايير واضحة تتعلق باستخدام وسائل التواصل الاجتماعي والقدرة على اتخاذ قرارات شراء عبر المنصات الرقمية.

· عينة الدراسة
تم اختيار عينة الدراسة باستخدام أسلوب العينة العمدية أو الهادفة، وهو مناسب للبحث الكمي الذي يتطلب استهداف الأفراد الأكثر قدرة على تقديم بيانات دقيقة حول سلوكهم الشرائي الرقمي. شملت العينة عددًا من المشاركين يمثل جزءاً كافياً من مجتمع الدراسة لضمان تمثيله بشكل علمي، مع مراعاة التوزيع بين الجنسين والمستويات التعليمية المختلفة. وتتميز هذه الطريقة بتركيزها على الأفراد الأكثر تفاعلاً مع وسائل التواصل الاجتماعي، وبالتالي الأكثر تعرضاً لاستراتيجيات التسويق الرقمي المختلفة، ما يزيد من مصداقية النتائج وتحليل العلاقات بين المتغيرات.
· أدوات جمع البيانات
اعتمدت الدراسة على الاستبيانات الإلكترونية كأداة رئيسية لجمع البيانات، حيث صممت الاستبيانات لتشمل جميع المتغيرات المستقلة والتابعة بشكل واضح ومباشر. تضمنت الاستبيانات أسئلة مغلقة ومقاييس ليكرت لقياس مدى تأثير الاستراتيجيات الإعلانية الرقمية، المحتوى البصري والاجتماعي، والتسويق عبر المؤثرين على قرار الشراء. كما تم التأكد من صلاحية الأدوات وموثوقيتها من خلال التجارب المسبقة والتحقق من الاتساق الداخلي (Cronbach's Alpha) لضمان أن الأسئلة تعكس المتغيرات بدقة. وقد تم توزيع الاستبيانات إلكترونياً عبر المنصات الرقمية للوصول إلى أكبر عدد ممكن من المشاركين ضمن جيل Z، مع توفير شرح واضح للغرض من الدراسة وإرشادات للإجابة على الأسئلة لضمان جمع بيانات دقيقة وصحيحة.
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