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 : مقدمة البحث

 

حياة الناس، حيث تلعب في العصر الرقمي الحديث، أصبحت وسائل التواصل الاجتماعي لا غنى عنها في  

المنتجات   واختيار  الشراء  بقرارات  يتعلق  فيما  وخاصة  قراراتهم،  واتخاذ  سلوكهم  تشكيل  في  مهمًا  دورًا 

الغذائية. فتأثير وسائل التواصل الاجتماعي على سلوك المستهلك الشرائي يعتبر موضوعًا مثيرًا للاهتمام 

السوق   هذا  يعتبر  جدة، حيث  سياق سوق  في  العربية  والبحث  المملكة  في  الاستهلاكية  الأسواق  أكبر  من 

 .السعودية

 

 

لقد أجريت العديد من الدراسات في مجال تأثير وسائل التواصل الاجتماعي على سلوك المستهلك الشرائي  

( وهينلين  كابلان  أجرتها  دراسة  أشارت  فمثلا،  العالم.  حول  مختلفة  سياقات  وسائل 2010في  أن  إلى   )

اعي تشكل تحديات وفرصًا للأعمال التجارية. بالإضافة إلى ذلك، أظهرت دراسة لسميث التواصل الاجتم

( كيف تختلف محتويات المستخدمين على وسائل التواصل الاجتماعي بشكل مختلف على  2012وآخرين )

 .منصات مثل يوتيوب وفيسبوك وتويتر

 

التواصل الاجتماعي على سلوك المستهلك ومع ذلك، تبقى هناك فجوة في الأبحاث التي تناولت تأثير وسائل 

الشرائي في سوق جدة بشكل محدد. حيث نجد أن الدراسات السابقة لم تركز بشكل كافٍ على هذا السوق 

المحدد، مما يترك فرصة للبحث والتحليل الأعمق لهذا الموضوع. لذلك، تأتي أهمية هذا البحث في ملء هذه  

التواصل الاجتماعي على سلوك المستهلك الشرائي للمنتجات الغذائية   الفجوة في الأبحاث وفهم تأثير وسائل

 .في سوق جدة

 

 

يأتي أهمية هذا البحث في إلقاء الضوء على كيفية تأثير وسائل التواصل الاجتماعي على قرارات الشراء  

 يةيق للمستهلكين في سوق جدة، وبالتالي مساعدة الشركات والمسوقين في تطوير استراتيجياتهم التسو

 

Stelzner, M. A. (2010). Social media marketing industry report.  

Social Media Examiner 
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 مشكلة البحث : 

 

،   بين استخدام وسائل التواصل الاجتماعي وسلوك المستهلك الشرائيأشارت الأبحاث السابقة إلى وجود علاقة  

تحديد العلاقة السببية ، حيث يمكن أن تكون هناك عوامل أخرى تؤثر على ب   إلا أن هناك نقص في الفهم فيما يتعلق

  .السلوك الشرائي

 

قد تواجه صعوبة في الحصول على معلومات دقيقة ومحدثة حول سلوك المستهلك واستخدامه لوسائل التواصل  

 .الاجتماعي في سوق جدة

  

تحديات في التحكم بالمتغيرات الخارجية التي قد تؤثر على نتائج البحث، مثل الظروف الاقتصادية،  قد تكون   

 .والتغيرات في الثقافة، والتطورات التكنولوجية

 

المختلفة  المتغيرات  بين  العلاقات  البيانات وتحليل  لفهم  إلى استخدام تقنيات تحليل إحصائي متقدمة   .قد تحتاج 

  

التح البحث بطريقة  يجب مراعاة  في  واستخدامها  للمستهلكين  الشخصية  البيانات  المتعلقة بجمع  الأخلاقية  ديات 

 تحافظ على خصوصيتهم وتقدر حقوقهم

. 
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 الفجوة النظرية : 

 

نقص في الدراسات السابقة التي تناولت تأثير وسائل التواصل الاجتماعي على سلوك المستهلك الشرائي  هناك  

 .للمنتجات الغذائية في سوق جدة بشكل محدد، مما يجعل هذا المجال بحاجة إلى المزيد من البحث والتحليل

 

النظريات المنهجية التي توضح العلاقة بين وسائل التواصل الاجتماعي وسلوك المستهلك قد يكون هناك نقص في   

 .الشرائي، وبين العوامل الثقافية والاجتماعية الخاصة بسوق جدة

 

قد يكون هناك نقص في الفهم العميق لكيفية تأثير وسائل التواصل الاجتماعي على سلوك المستهلك الشرائي    

 .بشكل محدد، والعوامل التي تحدد هذا التأثير بشكل متقنفي سوق جدة 

 

تعبير مثل هذه الفجوات يوفر فرصة للباحثين لتطوير نظريات جديدة واستراتيجيات بحثية مبتكرة لسد هذه الفجوات 

 وتعزيز فهمنا لتأثير وسائل التواصل الاجتماعي على سلوك المستهلك في سوق جدة

 

 

 الفجوة التطبيقية : 

 

 

، مما خلق   وسائل التواصل الاجتماعي على سلوك المستهلك الشرائيهناك دراسات تجريبية محدودة حول اثر  

 فجوة في الأدبيات التي تحتاج إلى معالجة تتمثل فيما يلي :

 

سلوك المستهلك الشرائي للمنتجات الغذائية في سوق جدة بشكل محدد، مما يجعل من الصعب   تحليلنقص في   

 .على الشركات والمسوقين تطبيق النتائج البحثية في استراتيجياتهم التسويقية

 

في    نقص  هناك  يكون  تحسين  قد  كيفية  حول  والمسوقين  للشركات  عملية  توصيات  تقدم  التي  الدراسات 

 .استراتيجياتهم التسويقية للمنتجات الغذائية باستخدام وسائل التواصل الاجتماعي في سوق جدة

 

 قد يكون هناك نقص في الدراسات التي تقيم الأثر الفعلي لتدخلات التسويق عبر وسائل التواصل الاجتماعي على  

 .سلوك المستهلك الشرائي وعلى أداء المنتجات الغذائية في سوق جدة

 

تعبير مثل هذه الفجوات يمكن أن يشير إلى الحاجة إلى البحث والتطوير المستمر لتطبيقات عملية تعزز فهمنا 

 وقدرتنا على التفاعل مع الأسواق وتلبية احتياجات المستهلكين بشكل أفضل    
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 سؤال البحث الرئيسي 

 

 :التاليعليه ، يمكن صياغة مشكلة البحث أعلاه في السؤال الرئيسي 

 

   ؟ المنتجات الغذائية بمدينة جدة / السعوديةبما هو أثر وسائل التواصل الاجتماعي على سلوك المستهلك الشرائي 

 

 أهمية البحث : 

 

أفضل لكيفية تأثير وسائل التواصل    من خلال فهم  فهم سلوك المستهلكيهدف هذا البحث إلى سد الفجوة في دراسة  

تسويقية  استراتيجيات  تكوين  من  والمسوقين  للشركات  يمكن  مما  الشرائي،  المستهلك  سلوك  على  الاجتماعي 

 .تستجيب لاحتياجات المستهلكين بشكل أفضل 

 

 

تسويقية، بما في يمكن للنتائج المستندة إلى هذا البحث أن تساعد الشركات والمسوقين في تحسين استراتيجياتهم ال 

 .ذلك تحسين تواجدهم على وسائل التواصل الاجتماعي وتطوير محتوى يتفاعل معه المستهلكون

 

 

من خلال فهم تأثير وسائل التواصل الاجتماعي على سلوك المستهلك، يمكن تعزيز الوعي الاستهلاكي وتثقيف  

 .المستهلكين حول تأثير هذه الوسائل على قراراتهم الشرائية

 

 

يمكن أن يساهم هذا البحث في تحسين تجربة المستهلك عند شراء المنتجات الغذائية، سواء من خلال تحسين   

أفضل بشكل  احتياجاتهم  تلبي  وخدمات  منتجات  تقديم  خلال  من  أو  والمستهلكين  الشركات  بين   .الاتصال 

 

ئي يعد أمرًا حيويًا لنجاح الشركات بشكل عام، فإن فهم أثر وسائل التواصل الاجتماعي على سلوك المستهلك الشرا

 وتحقيق رضا المستهلكين في سوق متزايد التنافسية
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 : ةالأهميه النظري

 

في تطوير النظريات التي تفسر سلوك المستهلك، من خلال    بالمساهمةيهدف هذا البحث إلى سد الفجوة النظرية  

 .فهم كيفية تأثير وسائل التواصل الاجتماعي على اتخاذ القرارات الشرائية وتفضيلات المستهلكين

 

 

يمكن لهذا البحث أن يساهم في توسيع نطاق البحوث في مجال الاستهلاك والتسويق، من خلال استكشاف العلاقة   

 .التواصل الاجتماعي وسلوك المستهلك الشرائي في سياق محدد كسوق جدةبين وسائل 

 

 

يمكن أن يسهم هذا البحث في تطوير النماذج النظرية التي تفسر كيفية تأثير وسائل التواصل الاجتماعي على   

 .سلوك المستهلك، وتحديد العوامل المؤثرة والتفاعلات بينها

 

 

ر أدوات القياس والتحليل النظرية التي تستخدم في دراسة سلوك المستهلك يمكن لهذا البحث أن يساهم في تطوي 

 .وتقييم تأثير وسائل التواصل الاجتماعي عليه

 

 

بشكل عام، يمكن لهذا البحث أن يسهم في تطوير النظريات والمفاهيم الاستهلاكية، ويفتح المجال للبحث الإضافي 

     والتحليل العميق في هذا المجال المتنامي
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 : ة الأهميه العملي

 

العملية   الفجوة  سد  إلى  البحث  هذا  التسويقية يتوج  من خلاليهدف  القرارات  اتخاذ  في  والمسوقين  الشركات  ه 

التسويقية أهدافهم  وتحقيق  العملاء  مع  للتفاعل  الاجتماعي  التواصل  وسائل  استخدام  بشأن   .الصحيحة 

 

المستهلك عند شراء المنتجات الغذائية، عبر فهم أفضل لتفضيلاتهم يمكن للبحث أن يساهم في تحسين تجربة   

 .واحتياجاتهم وتوجيه الجهود نحو تلبيتها

 

 

الجمهور   استهداف  ذلك  في  بما  التسويقية،  استراتيجياتها  فعالية  تحسين  في  الشركات  يساعد  أن  للبحث  يمكن 

 .تهلك عبر وسائل التواصل الاجتماعيالمناسب وتصميم الحملات الإعلانية بشكل يتناسب مع سلوك المس

 

 

يمكن للبحث أن يساعد في رفع مستوى الوعي بين المستهلكين حول كيفية تأثير وسائل التواصل الاجتماعي على  

 .سلوكهم الشرائي، مما يمكنهم من اتخاذ قرارات شرائية أفضل مستنيرة

 

 

التسويقية وتحسين علاقتهم  أهدافهم  تحقيق  على  والمسوقين  الشركات  يساعد  أن  البحث  لهذا  يمكن  عام،  بشكل 

 بالعملاء من خلال فهم أفضل لتأثير وسائل التواصل الاجتماعي على سلوك المستهلك   
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