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أولاً: المقدمة
شهدت بيئة التسويق خلال السنوات الأخيرة تحولاً واضحاً نتيجة التوسع في استخدام المنصات الرقمية ووسائل التواصل الاجتماعي كقنوات رئيسة للتواصل بين المؤسسات والمستهلكين. فقد أصبحت الرسائل التسويقية الرقمية أداة أساسية لتقديم المعلومات حول المنتجات والخدمات والتأثير في اتجاهات المستهلكين وقراراتهم الشرائية. ولم يعد نجاح هذه الرسائل يعتمد فقط على قدرتها على الوصول إلى الجمهور، بل يرتبط بدرجة كبيرة بوضوح المعلومات المقدمة ومستوى الشفافية فيها. وتشير الأدبيات الحديثة إلى أن الشفافية في الرسائل التسويقية الرقمية تعد من العوامل المهمة في بناء الثقة لدى المستهلكين، إذ يسهم الإفصاح الواضح عن المعلومات وتجنب المبالغة في الرسائل الترويجية في تعزيز إدراك المصداقية والنزاهة لدى الجمهور Ali et al., (2025) كما تبين بعض الدراسات أن وضوح المعلومات المقدمة عن المنتج أو طريقة إنتاجه يسهم في تقليل عدم تماثل المعلومات بين المؤسسة والمستهلك، مما يؤدي إلى تعزيز الثقة وتحسين سلوك الشراء في البيئة الرقمية Fu et al., (2022) وفي المقابل، تشير بعض الأدبيات إلى أن الثقة في البيئة الرقمية قد تتأثر بعوامل أخرى مثل أخلاقيات التسويق، والإفصاح عن المعلومات، ومستوى حماية بيانات المستهلكين، حيث يسهم الالتزام بالممارسات التسويقية المسؤولة في تعزيز الثقة والولاء لدى المستهلكين Alhumud, (2024) كما تؤكد بعض الدراسات أن وضوح المعلومات في المنصات الرقمية يسهم في تقليل مخاوف الخصوصية وتعزيز الثقة بالمنتجات والخدمات المقدمة عبر الإنترنت Xu, (2025) 
وفي ضوء ذلك، يتضح أن الشفافية في الرسائل التسويقية الرقمية تمثل أحد العوامل المؤثرة في بناء الثقة لدى المستهلكين، إلا أن هذه العلاقة ما تزال بحاجة إلى مزيد من الدراسة في سياقات مختلفة، خاصة في البيئة التعليمية وفي المجتمعات المحلية. ومن هذا المنطلق تسعى هذه الدراسة إلى فحص العلاقة بين شفافية الرسائل التسويقية الرقمية ومستوى الثقة بالمنتج لدى أولياء أمور المدارس الدولية في مدينة جدة.











ثانياً: الدراسات السابقة 
ترتكز الدراسات السابقة لهذه الدراسة على متغيرين هما:
I. المتغير المستقل: شفافية الرسائل التسويقية الرقمية
يشير مفهوم شفافية الرسائل التسويقية الرقمية إلى درجة الوضوح والصدق في المعلومات التي تقدمها المؤسسات عبر القنوات الرقمية عند الترويج لمنتجاتها أو خدماتها. ويتضمن ذلك الإفصاح عن الخصائص الفعلية للمنتج، وتقديم معلومات دقيقة ومتوازنة تساعد المستهلك على تكوين تصور واقعي عنه. وقد تناولت العديد من الدراسات مفهوم الشفافية بوصفه عاملاً مؤثراً في إدراك المستهلك لنزاهة العلامة التجارية ومصداقيتها، حيث يسهم وضوح المعلومات في تقليل حالة عدم اليقين لدى المستهلك وتعزيز ثقته بالمؤسسة. 
الدراسة الأولى
ثقة المستهلك في العلامات التجارية الرقمية: دور الشفافية والتسويق الأخلاقي Ali et.al (2025)    
هدفت الدراسة إلى تحليل أثر الشفافية والتسويق الأخلاقي في البيئة الرقمية على بناء الثقة بالعلامات التجارية. اعتمدت الدراسة على المنهج الكمي، وطبقت على عينة بلغت (450) مستهلكاً رقمياً. توصلت النتائج إلى أن الإفصاح الواضح عن المعلومات، وتجنب المبالغة الترويجية، يعززان إدراك النزاهة، مما يؤدي إلى ارتفاع مستوى الثقة بالعلامة.
الدراسة الثانية
أخلاقيات التسويق الرقمي في الإعلام الجديد: تحديات المصداقية وبناء الثقة لدى المستهلكين الشباب في العالم العربي خلال الخمس السنوات الأخيرة Suroji & Al-Farran (2025)
هدفت الدراسة إلى تحليل تحديات المصداقية في التسويق الرقمي في العالم العربي، وقياس أثر الالتزام الأخلاقي في المحتوى الرقمي على الثقة لدى المستهلكين الشباب. اعتمدت المنهج الوصفي التحليلي، واستخدمت الاستبانة كأداة لجمع البيانات، وبلغت العينة (500) مفردة. أظهرت النتائج وجود علاقة إيجابية ذات دلالة إحصائية بين وضوح المعلومات، والشفافية في الطرح، ومستوى الثقة.
الدراسة الثالثة
أثر التسويق الرقمي في أداء المشروعات الصغيرة والمتوسطة: دراسة تحليلية في ظل التحولات الرقمية الحديثة:  Sharabati et al. (2024)
هدفت الدراسة إلى تحليل أثر استراتيجيات التسويق الرقمي الحديثة على أداء المشروعات الصغيرة والمتوسطة، مع اختبار الدور الوسيط للتحول الرقمي في العلاقة بين التسويق الرقمي والأداء المؤسسي. استخدمت الدراسة المنهج الكمي، وبلغ حجم العينة (190) مديراً في شركات تسويق، وتم تحليل البيانات باستخدام نمذجة المعادلات الهيكلية (SEM) في ضوء نموذج تقبل التكنولوجيا (TAM) وتوصلت النتائج إلى أن التسويق الرقمي يمثل محركاً أساسياً للتحول الرقمي، ويسهم بصورة مباشرة في تحسين الأداء الاقتصادي وتعزيز الحضور السوقي للمؤسسات. نمذجة المعادلات الهيكلية. توصلت النتائج إلى أن وضوح الرسائل الرقمية وشفافيتها يعززان رضا العملاء وثقتهم.
الدراسة الرابعة
الشفافية المدركة للعلامة التجارية: تصور مفاهيمي ومقياس للقياس Montecchi, (2024)
هدفت الدراسة إلى تقديم تأصيل مفاهيمي لمفهوم الشفافية المدركة للعلامة التجارية وتحديد أبعادها الرئيسة، في ظل تزايد الشكوك الاستهلاكية الناتجة عن فضائح المنتجات وسوء الممارسات المؤسسية وانتشار المعلومات المضللة. انطلقت الدراسة من إشكالية مفادها أن الشفافية، رغم اعتبارها أداة استراتيجية لتعزيز الثقة، قد تؤدي إلى آثار عكسية مثل زيادة العبء المعلوماتي على المستهلك أو تعريض العلامة لتدقيق خارجي غير مرغوب فيه.
الدراسة الخامسة
شفافية معلومات الإنتاج الأخضر وسلوك الشراء عبر الإنترنت: أدلة من المنتجات الزراعية الخضراء في الصين Fu et al., (2022)
أشارت الدراسة إلى أن شفافية معلومات الإنتاج الأخضر تؤثر بصورة مباشرة في بناء الثقة لدى المستهلكين في البيئة الرقمية، حيث تسهم في تعزيز إدراك الكفاءة والنزاهة المؤسسية، وهو ما ينعكس إيجابياً على سلوك الشراء عبر الإنترنت. كما أوضحت النتائج أن الإفصاح الواضح عن تقنيات وعمليات الإنتاج يمثل إشارة معلوماتية تقلل من عدم تماثل المعلومات بين المؤسسة والمستهلك، مما يدعم اتخاذ القرار الشرائي.
الدراسة السادسة
أثر الاتصال الشفاف للعلامة التجارية في تعزيز الأصالة واستجابات المستهلكين
Yang & Battocchio, (2021)
هدفت الدراسة إلى تحليل أثر الاتصال الشفاف للعلامة التجارية، وبخاصة شفافية الإنتاج وشفافية التكلفة، على إدراك المستهلكين لشفافية العلامة وأصالتها، وكذلك تأثير ذلك في اتجاهاتهم وثقتهم ونواياهم السلوكية. استخدمت الدراسة المنهج التجريبي من خلال تصميم تجريبي عاملي بين المجموعات، وبلغ حجم العينة (176) مفردة في الدراسة الأولى و(169) مفردة في الدراسة الثانية، وتم تحليل استجابات المشاركين تجاه مستويات مختلفة من شفافية التكلفة والإنتاج.
وتوصلت النتائج إلى أن تضمين معلومات شفافة حول تكلفة الإنتاج وعملياته يعزز إدراك المستهلكين لشفافية العلامة وأصالتها نتيجة إدراك حساسية المعلومات، مما ينعكس إيجابياً على الاتجاه نحو العلامة، والثقة بها، ونوايا الشراء المستقبلية.
II. المتغير التابع: الثقة بالمنتج في البيئة الرقمية
تُعد الثقة بالمنتج أحد المفاهيم الأساسية في دراسات التسويق، وتشير إلى درجة اطمئنان المستهلك إلى جودة المنتج وصدق المعلومات المقدمة عنه. وفي البيئة الرقمية، تكتسب الثقة أهمية أكبر بسبب غياب التفاعل المباشر بين المستهلك والمؤسسة، واعتماد المستهلك بدرجة كبيرة على المعلومات المتاحة عبر المنصات الإلكترونية. وتشير الأدبيات إلى أن الثقة تتأثر بعدة عوامل، من بينها شفافية المعلومات، مصداقية المحتوى، ووضوح الرسائل التسويقية، حيث تسهم هذه العوامل في تشكيل إدراك المستهلك لقيمة المنتج وجودته.
الدراسة الأولي
الثقة في العلامات الرقمية ودور الشفافية والأخلاقيات Ali et.al (2025) 
هدفت الدراسة إلى تحليل أثر ممارسات التسويق الأخلاقي والشفافية في البيئة الرقمية على بناء الثقة لدى المستهلكين، في ظل تزايد الشكوك الناتجة عن انتهاكات الخصوصية والممارسات الإعلانية غير الأخلاقية. استخدمت الدراسة المنهج الكمي، حيث تم جمع البيانات من خلال استبيان منظم شمل (450) مشاركاً من خلفيات ديموغرافية متنوعة، باستخدام مقياس ليكرت الخماسي لقياس إدراك الشفافية والمعايير الأخلاقية ومستوى الثقة. وتم تحليل البيانات باستخدام الإحصاء الوصفي، وتحليل الارتباط، والانحدار، وتحليل التباين متعدد المتغيرات (MANOVA). وتوصلت النتائج إلى أن الالتزام بالشفافية والممارسات التسويقية الأخلاقية يعزز الثقة العميقة لدى المستهلكين، كما يرتبط بارتفاع مستويات الولاء والتفاعل مع العلامة التجارية. وأظهرت النتائج وجود فروق في مستوى الثقة تبعاً للعوامل الثقافية والتنظيمية، مما يؤكد أن إدارة البيانات بمسؤولية والتواصل الصادق يشكلان ركيزة أساسية لبناء الثقة في البيئة الرقمية.
الدراسة الثانية
أثر الإفصاح الرقمي عن المسؤولية الاجتماعية للشركات على ثقة العملاء وتفاعلهم: الدور المعدِّل للتوجّه الأخلاقي للمستهلك والالتزام بالقانون، Alhumud, (2024) 
هدفت الدراسة إلى تحليل أثر الإفصاح الرقمي عن أنشطة المسؤولية الاجتماعية للشركات (Digital CSR Disclosure) على ثقة العملاء وتفاعلهم، مع اختبار الدور المعدِّل لكل من التوجّه الأخلاقي القائم على الواجب (Deontology) والالتزام بالقانون. استندت الدراسة نظرياً إلى كلٍّ من نظرية الإفصاح الطوعي (Voluntary Disclosure Theory) ونظرية تفاعل العملاء (Customer Engagement Theory)، واعتمدت المنهج الكمي لاختبار النموذج المفاهيمي المقترح. وتم جمع البيانات من خلال استبانة شمل (675) مستهلكاً بريطانياً، وتحليلها باستخدام أساليب إحصائية لاختبار العلاقات السببية بين المتغيرات. وتوصلت النتائج إلى أن الإفصاح الرقمي عن أنشطة المسؤولية الاجتماعية المتعلقة برفاهية الموظفين، وحماية المستهلك، والممارسات البيئية الصديقة، والمشاركة المجتمعية يؤثر إيجابياً في بناء ثقة المستهلكين. كما تبين أن الثقة تمثل متغيراً وسيطاً يؤثر بدوره إيجابياً في تعزيز تفاعل العملاء مع العلامة. وأظهرت النتائج كذلك أن العلاقة بين الإفصاح الرقمي والثقة تكون أقوى لدى المستهلكين الذين يتمتعون بمستويات مرتفعة من الالتزام الأخلاقي والامتثال للقانون.
الدراسة الثالثة
أثر شفافية معلومات المنصات الإلكترونية على ثقة المستهلك: الدور المعدِّل لمخاوف الخصوصية
 Xu, (2025)
هدفت الدراسة إلى تحليل أثر شفافية المعلومات على ثقة المستهلك، مع اختبار الدور المعدِّل لمخاوف الخصوصية في العلاقة بين شفافية المنصات الرقمية ومستوى الثقة. استخدمت الدراسة المنهج الكمي من خلال الجمع بين المسح الميداني والتصميم التجريبي، حيث تم جمع (727) استبانة صالحة من مستهلكين في مدن الدرجة الأولى والثانية في الصين، وتم تحليل البيانات باستخدام تحليل الانحدار الخطي المتعدد وأساليب إحصائية متقدمة. وتوصلت النتائج إلى أن شفافية المعلومات تؤثر تأثيراً إيجابياً ذا دلالة إحصائية في ثقة المستهلك. كما تبين أن أبعاد الشفافية الفرعية، والمتمثلة في الانفتاح، والوضوح، والآنية، تسهم جميعها في تعزيز الثقة. وأظهرت النتائج كذلك أن مخاوف الخصوصية تلعب دوراً معدِّلاً في هذه العلاقة، حيث تسهم الشفافية في تقليل القلق المرتبط بالخصوصية، مما يؤدي إلى تعزيز الثقة بالمنصة الرقمية.
الدراسة الرابعة
مخاوف خصوصية البيانات وأثرها على ثقة المستهلك في التسويق الرقمي Yadav et al., (2024)
هدفت الدراسة إلى تحليل أثر مخاوف خصوصية البيانات على ثقة المستهلك وتفاعله واستعداده لمشاركة المعلومات في بيئة التسويق الرقمي، في ظل التوسع في جمع البيانات واستخدام الإعلانات الموجهة. اعتمدت الدراسة المنهج المختلط (Mixed Methods)، حيث شملت (600) استبانة كمية إلى جانب (30) مقابلة نوعية، وتم قياس مستويات مخاوف الخصوصية والثقة والتفاعل باستخدام أدوات إحصائية وتحليل موضوعي للمقابلات. وتوصلت النتائج إلى وجود علاقة سلبية قوية بين مخاوف الخصوصية وثقة المستهلك، كما تبين أن الشفافية في ممارسات جمع البيانات والالتزام بالتشريعات التنظيمية مثل GDPR &CCPA تمثل عوامل حاسمة في تعزيز الثقة. وأكدت الدراسة أن العلامات التجارية التي تعتمد الإفصاح الواضح، وتمنح المستخدمين سيطرة أكبر على بياناتهم، وتلتزم بالأطر القانونية، تنجح في تحقيق توازن بين التخصيص الرقمي وحماية الخصوصية، مما يعزز الثقة والولاء.
الدراسة الخامسة
تأثيرات التفاعل بين المراجعات الإلكترونية وخصائص المنتج على ثقة المستهلك
Soares et al., (2023)
هدفت الدراسة إلى تحليل العلاقة بين المراجعات الإلكترونية وثقة المستهلك في المتاجر الإلكترونية، مع دراسة الأثر التفاعلي لخصائص المراجعات وخصائص عروض المنتجات في سياق التجارة الاجتماعية. استخدمت الدراسة المنهج التجريبي من خلال تصميم تجربة مخبرية تحاكي بيئة متجر إلكتروني، حيث تم تحليل (602) حالة في سيناريوهات مختلفة تجمع بين نوع المراجعة وسعر المنتج ونوعه. وتوصلت النتائج إلى أن العلاقة بين المستهلك وكاتب المراجعة تلعب دوراً معدِّلاً في تأثير المراجعات على الثقة، إذ تؤثر المراجعات الإيجابية والسلبية الصادرة عن الأصدقاء والمعارف بدرجة أكبر من تلك الصادرة عن الغرباء. كما تبين أن تأثير المراجعات يتباين وفقاً لسعر المنتج ونوعه؛ حيث يزداد تأثير المراجعات على الثقة في حالة المنتجات ذات القيمة المرتفعة، خاصة عندما يكون السعر المعروض أعلى من المنافسين. وتقدم الدراسة دلالات تطبيقية تساعد مديري المتاجر الإلكترونية ومطوري المواقع في تصميم استراتيجيات أكثر فاعلية لتعزيز الثقة في بيئة التجارة الاجتماعية.
الدراسة السادسة
الثقة بوصفها بنية سلوكية: كيف تشكّل منصات التجارة الإلكترونية أحكام المستهلك واستقلاليته  Mattathil et al., (2026)
هدفت الدراسة إلى تحليل دور الثقة في منصات التجارة الإلكترونية، وكيف تحولت من آلية تقليل للمخاطر إلى أداة سلوكية تؤثر في إدراك الجودة واتخاذ القرار لدى المستهلكين في الأسواق الرقمية. اعتمدت الدراسة على منهج المراجعة التحليلية المنهجية، حيث استندت إلى تحليل أكثر من (47) دراسة تجريبية ومسحية ونمذجة، لفحص ديناميكيات بناء الثقة عبر إشارات المنصة مثل التقييمات النجمية، شارات الثقة، وسُمعة المنصة. وتوصلت النتائج إلى أن إشارات الثقة الرقمية تسهم فيما يُعرف بـ"الاستعانة المعرفية بالمنصة"، حيث يميل المستهلك إلى تقليل التقييم النقدي للمنتج والاعتماد على سمعة المنصة. كما كشفت الدراسة عن عدة ديناميكيات مترابطة، منها: تضخم الثقة نتيجة تشبع التقييمات، واستفادة البائعين منخفضي الجودة من سمعة المنصة، وانتقال مركز الثقة من العلامة التجارية إلى المنصة نفسها. وأشارت النتائج إلى أن الثقة في المنصات قد تخلق إحساسًا زائفًا بالأمان، مما يخفي المخاطر الهيكلية مثل المنتجات المقلدة أو الممارسات المضللة. وخلصت الدراسة إلى أن الثقة في البيئة الرقمية لم تعد مجرد علاقة تلقائية، بل أصبحت بنية سوسيولوجية وتقنية تُصمم هندسيًا عبر الخوارزميات وواجهات المستخدم لتوجيه السلوك وتقليل التدقيق، مما يثير تساؤلات حول استقلالية المستهلك وحوكمة المنصات الرقمية.
مشكلة الدراسة
على الرغم من التوسع الكبير في استخدام التسويق الرقمي في المؤسسات التعليمية، إلا أن مستوى الشفافية في الرسائل التسويقية يظل متفاوتاً بين المؤسسات المختلفة. وقد يؤدي نقص الوضوح في المعلومات أو المبالغة في عرض مزايا المنتج التعليمي إلى تراجع مستوى الثقة لدى أولياء الأمور.
كما تشير بعض الدراسات الحديثة إلى أن الثقة في البيئة الرقمية تتأثر بعدة عوامل، من بينها وضوح الرسائل التسويقية، ودرجة الإفصاح عن المعلومات، ومدى اتساق المحتوى الترويجي مع الواقع الفعلي للخدمة المقدمة.
وبناءً على ذلك تتمثل مشكلة الدراسة في محاولة الإجابة عن السؤال الرئيس التالي:
ما طبيعة العلاقة بين شفافية الرسائل التسويقية الرقمية ومستوى الثقة بالمنتج لدى أولياء أمور المدارس الدولية في مدينة جدة؟







أهمية الدراسة
الأهمية العلمية
تتمثل الأهمية العلمية للدراسة في إسهامها في إثراء الأدبيات المرتبطة بالتسويق الرقمي، وبخاصة فيما يتعلق بدور الشفافية في الرسائل التسويقية في بناء الثقة لدى المستهلكين. كما تقدم الدراسة إطاراً تحليلياً يربط بين مفهومي الشفافية التسويقية والثقة بالمنتج في سياق الخدمات التعليمية.
الأهمية التطبيقية
قد تسهم نتائج الدراسة في مساعدة المؤسسات التعليمية على تطوير استراتيجيات تسويق رقمية أكثر شفافية ووضوحاً، بما يعزز ثقة أولياء الأمور في الخدمات التعليمية المقدمة. كما يمكن أن تفيد إدارات التسويق في فهم توقعات المستهلكين تجاه الرسائل الرقمية وتوظيفها بصورة أكثر فاعلية.







أهداف الدراسة
تسعى هذه الدراسة إلى تحقيق الأهداف الآتية:
1. التعرف إلى مستوى شفافية الرسائل التسويقية الرقمية في المؤسسات التعليمية محل الدراسة.
2. قياس مستوى الثقة بالمنتج التعليمي لدى أولياء أمور طلاب المدارس الدولية.
3. تحليل طبيعة العلاقة بين شفافية الرسائل التسويقية الرقمية ومستوى الثقة بالمنتج.
4. تحديد مدى إسهام شفافية الرسائل التسويقية الرقمية في تعزيز ثقة المستهلك في البيئة الرقمية.









تساؤلات الدراسة
السؤال الرئيس
ما العلاقة بين شفافية الرسائل التسويقية الرقمية ومستوى الثقة بالمنتج لدى أولياء أمور المدارس الدولية بمدينة جدة؟
الأسئلة الفرعية
1. ما مستوى إدراك أولياء الأمور لشفافية الرسائل التسويقية الرقمية الصادرة عن المدارس الدولية؟
2. ما مستوى الثقة بالمنتج التعليمي لدى أولياء الأمور؟
3. هل توجد علاقة ذات دلالة إحصائية بين شفافية الرسائل التسويقية الرقمية ومستوى الثقة بالمنتج؟
4. إلى أي مدى تسهم شفافية الرسائل التسويقية الرقمية في تفسير التباين في مستوى الثقة بالمنتج؟




مفاهيم الدراسة
أولاً: شفافية الرسائل التسويقية الرقمية
يمكن تعريف شفافية الرسائل التسويقية الرقمية في هذه الدراسة بأنها:
درجة وضوح ودقة المعلومات التي تقدمها المؤسسات عن منتجاتها عبر القنوات الرقمية، بما يتيح للمستهلك فهماً أفضل للمنتج ويسهم في تعزيز مصداقية الرسالة التسويقية.
تشير شفافية الرسائل التسويقية الرقمية إلى درجة وضوح المعلومات التي تقدمها المؤسسة عبر قنواتها الرقمية، ومدى الإفصاح عن خصائص المنتج أو الخدمة بصورة دقيقة وصادقة تمكن المستهلك من فهمها وتقييمها. وتعد الشفافية أحد العناصر الأساسية في الاتصال التسويقي المعاصر، إذ تسهم في تقليل عدم تماثل المعلومات بين المؤسسة والمستهلك وتعزز إدراك المصداقية في الرسائل التسويقية  Montecchi, (2024).
ثانياً: الثقة بالمنتج
يمكن تعريف الثقة بالمنتج في هذه الدراسة بأنها:
درجة اطمئنان المستهلك إلى جودة المنتج وصدق المعلومات المقدمة عنه عبر الرسائل التسويقية الرقمية، بما يعزز استعداده لتقبل المنتج وتكوين اتجاه إيجابي نحوه.
وقد أوضحت الدراسات أن الثقة في المنتجات الرقمية تتشكل بدرجة كبيرة من خلال المعلومات التي تقدمها المؤسسة عبر القنوات الإلكترونية، حيث يسهم وضوح المعلومات وشفافيتها في تعزيز إدراك المصداقية وتقليل حالة الشك لدى المستهلكين Alhumud, (2024).
فرضيات الدراسة
استناداً إلى الأدبيات السابقة، يمكن صياغة الفرضية الرئيسة الآتية:
الفرضية الرئيسة
توجد علاقة ذات دلالة إحصائية بين شفافية الرسائل التسويقية الرقمية ومستوى الثقة بالمنتج لدى أولياء أمور المدارس الدولية في مدينة جدة.
الفرضيات الفرعية
1. توجد علاقة إيجابية بين وضوح المعلومات في الرسائل التسويقية الرقمية ومستوى الثقة بالمنتج.
2. توجد علاقة إيجابية بين دقة المعلومات في الرسائل التسويقية الرقمية ومستوى الثقة بالمنتج.
3. توجد علاقة إيجابية بين الإفصاح عن خصائص المنتج في الرسائل التسويقية الرقمية ومستوى الثقة بالمنتج.




الإطار النظري 
نظرية الإشارة (Signaling Theory)
تعد نظرية الإشارة من الأطر النظرية المناسبة لتفسير العلاقة بين شفافية الرسائل التسويقية الرقمية وثقة المستهلك بالمنتج، إذ تقوم على افتراض وجود عدم تماثل في المعلومات بين المؤسسة المقدِّمة للمنتج والمستهلك. ففي الأسواق الرقمية غالباً ما يواجه المستهلك صعوبة في التحقق المباشر من جودة المنتج قبل اتخاذ القرار، لذلك يعتمد على الإشارات التي ترسلها المؤسسة عبر الاتصال التسويقي، مثل وضوح المعلومات والإفصاح عن خصائص المنتج، لتقليل حالة الغموض والمساعدة في تقييم المنتج   وتشير الأدبيات اللاحقة إلى أن الإشارات تمثل رسائل أو مؤشرات تصدر عن جهة تمتلك معلومات أكثر من غيرها بهدف التأثير في إدراك الطرف الآخر وتوجيه تقييمه، وأن فاعلية هذه الإشارات تعتمد على مصداقيتها وقابليتها للفهم من قبل المتلقي  Connelly et al., (2011). وفي سياق التسويق، يمكن أن تعمل عناصر الاتصال التسويقي أو المعلومات المقدمة عن المنتج بوصفها إشارات إلى الجودة غير الملحوظة، حيث يعتمد المستهلك على هذه المؤشرات لتكوين تصور حول مصداقية المؤسسة وجودة ما تقدمه Kirmani & Rao, (2000).
وبالربط مع موضوع الدراسة، يمكن النظر إلى شفافية الرسائل التسويقية الرقمية بوصفها إشارة معلوماتية تسهم في تقليل عدم تماثل المعلومات وتعزيز إدراك المصداقية لدى أولياء الأمور، الأمر الذي يؤدي إلى ارتفاع مستوى الثقة بالمنتج. وعلى العكس، فإن غموض الرسائل أو المبالغة في محتواها قد يضعف مصداقية الإشارة ويؤثر سلباً في الثقة. ومن ثم توفر نظرية الإشارة أساساً تفسيرياً لفهم العلاقة بين شفافية الرسائل التسويقية الرقمية والثقة بالمنتج في البيئة الرقمية.[image: ]
الشكل من إعداد الباحث







الإطار المنهجي 
منهجية الدراسة:  
تعتمد هذه الدراسة على المنهج الوصفي التحليلي، بوصفه من المناهج المناسبة لدراسة الظواهر الاجتماعية والسلوكية وتحليل العلاقات بين متغيراتها. ويهدف هذا المنهج إلى وصف ظاهرة شفافية الرسائل التسويقية الرقمية وتحليل طبيعة العلاقة بينها وبين مستوى الثقة بالمنتج لدى أولياء أمور الطلاب في المدارس الدولية بمدينة جدة. ويستند هذا المنهج إلى جمع البيانات من مجتمع الدراسة وتحليلها إحصائياً بهدف تفسير العلاقات بين المتغيرات واستخلاص النتائج التي يمكن الاستفادة منها في فهم طبيعة هذه العلاقة.
مجتمع الدراسة وعينتها:
يتمثل مجتمع الدراسة في أولياء أمور طلاب المدارس الدولية بمدينة جدة. وسيتم اختيار عينة من أولياء الأمور بطريقة ملائمة لطبيعة الدراسة، بما يتيح جمع البيانات اللازمة لتحليل العلاقة بين متغيرات الدراسة.
وقد اعتمدت الدراسة في تحديد حجم العينة على جدول كريجسي ومورجان، الذي يعد من الأدوات الإحصائية الشائعة في الدراسات الاجتماعية والتربوية لتحديد الحجم المناسب للعينة من مجتمع الدراسة، وذلك وفق مستوى ثقة قدره 95% وهامش خطأ مقداره 5%. ويبلغ حجم مجتمع الدراسة في هذه البحث (800) مفردة من أولياء أمور طلاب المدارس الدولية بمدينة جدة. وبالرجوع إلى جدول كريجسي ومورجان، فإن المجتمع الذي يبلغ حجمه (800) مفردة يقابله حجم عينة يقارب (260) مفردة، وهو الحجم الذي يحقق مستوى الدقة الإحصائية المطلوب ويضمن تمثيلاً مناسباً لمجتمع الدراسة. وبناءً على ذلك، اعتمدت الدراسة عينة مقدارها 260 من أولياء الأمور، بما يسمح بإجراء التحليلات الإحصائية واختبار فرضيات الدراسة بدرجة مقبولة من الموثوقية الإحصائية.
	حجم المجتمع
	حجم العينة

	500
	217

	800
	260

	1000
	278



أدوات جمع البيانات 
وفي إطار تطبيق هذا المنهج، سيتم استخدام الاستبانة كأداة رئيسة لجمع البيانات من أفراد عينة الدراسة، حيث تتضمن مجموعة من الفقرات التي تقيس متغيري الدراسة، وهما شفافية الرسائل التسويقية الرقمية والثقة بالمنتج، وفق مقياس ليكرت الخماسي. وبعد جمع البيانات سيتم تحليلها باستخدام الأساليب الإحصائية المناسبة، مثل الإحصاء الوصفي واختبارات الارتباط وتحليل الانحدار، بهدف اختبار فرضيات الدراسة وتحديد طبيعة العلاقة بين المتغيرات.
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