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 الإهداء
 

 مصدر الحب والدعم والتشجيع، والذين
ً
 أهدي هذا البحث المتواضع إلى والديّ الكريمين، اللذين كانا دائما

 غرسا في قلبي 
ّ
 في تمك

ً
 رئيسيا

ً
ني من حب العلم والمعرفة منذ نعومة أظافري، وكان دعمهما المعنوي والمادي سببا

 في سهرها واهتما
ً
مها إكمال مسيرتي العلمية والوصول إلى هذه المرحلة. إلى أمي الحنونة، التي لم تدخر جهدا

مني قيمة المثابرة والاجتهادبي، ومنحتني الصبر والقوة عند مواجهة التحديات، وإلى أبي العزيز ال
ّ
وأهمية  ذي عل

 .الطموح في تحقيق الأهداف، أقدّم خالص امتناني وتقديري 

كما أهدي هذا البحث إلى أساتذتي الكرام ، الذين لم يبخلوا بعلمهم وخبراتهم، وأسهموا في صقل مهاراتي 

على كل ما قدمتموه لي من دعم البحثية وتوجيه أفكاري نحو المسار الصحيح، فلكم جزيل الشكر والعرفان 

 .وإرشاد طوال فترة إعداد هذه الدراسة

وأهدي هذا العمل أيضًا لكل فرد يسعى للعلم والمعرفة، ولكل من يؤمن بأن البحث العلمي وسيلة لتطوير 

ة فالمجتمع وتحقيق التنمية المستدامة. وأتمنى أن يكون هذا البحث إضافة علمية مفيدة تساهم في إثراء المعر 

 .في مجال التسويق الرقمي وسلوك المستهلك، وأن يكون مصدر إلهام للباحثين والمهتمين بهذا المجال

وأخيرًا، أهدي هذا العمل لكل من دعمني بكلمة طيبة، أو نصيحة صادقة، أو تشجيع مستمر، فقد كان لكل 

 أسمى آيات الشكر وا
ً
لتقديرواحد منكم دور في وصولي إلى هذه المرحلة، فلكم جميعا . 
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 الشكر والتقدير
 

أتقدم بخالص الشكر والتقدير لكل من ساهم في إنجاز هذا البحث، فقد كان لكل من ساعدني علميًا 

، أتوجه بالامتنان العميق إلى أساتذتي الكرام الذ ومعنويًا دور كبير في الوصول إلى هذه المرحلة
ً
ين لم بداية

ية الحكيمة، وملاحظاتهم الدقيقة، وإثرائهم العلمي الغني، فقد كانت خبراتهم العلميبخلوا عليّ بتوجيهاتهم 

مصدر إلهام ودعم طوال فترة إعداد الدراسة، وأسهمت بشكل مباشر في تعزيز قدراتي البحثية ومهاراتي 

 .التحليلية

 شجيعهم المستمر، والذيكما أود أن أشكر زملائي وأصدقائي على ملاحظاتهم القيمة، ومناقشاتهم البناءة، وت

 كل من ساعدني في 
ً
كان له أثر واضح في تحسين محتوى البحث وتوسيع آفاق التفكير فيه. وإنني أقدر عاليا

 في
ً
 أساسيا

ً
 الوصول إلى البيانات والمراجع، وساهم في تسهيل جمع المعلومات وتحليلها، فدعمهم كان عنصرا

 .استكمال الدراسة بدقة وموضوعية

ه ي أن أعبر عن امتناني للمؤسسات والمصادر العلمية التي اعتمدت عليها الدراسة، فقد ساعدتني هذولا يفوتن

المصادر على تأسيس قاعدة علمية قوية، وتوفير إطار نظري ومنهجي متكامل يثري الدراسة ويضمن دقتها 

 .وموضوعيتها

، أتقدم بالشكر لكل من ساهم بطريقة مباشرة أو غير مباشرة ف
ً
 المولى عزختاما

ً
 ي إنجاز هذا البحث، سائلا

وجل أن يجعل هذا العمل إضافة علمية مفيدة، ويكتب أجر كل من ساعدني وساندني لتحقيق هذا الإنجاز 

 .الأكاديمي
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 الملخص 

تهدف هذه الدراســـــــــة إلى التعرف على تأثير أنشـــــــــطة التســـــــــويق عبر شـــــــــبكات التواصـــــــــل الاجتما ي على 

لدى مســــتخدمي تطبيق نعنا  في المملكة العراية الســــعودية، مع التركيل على تحليل  ســــلوك المســــتهلك الشــــرائي

تأثير محتوى الإعلانات، التفاعل مع المنشـــــــــــــورات، آراء المؤثرين، والعروب الترويجية، بالإضـــــــــــــافة إلى دراســـــــــــــة 

، حيث تم الفروق وفق الخصــــائص الديموغرافية للمســــتهلك. اعتمدت الدراســــة على المنتح الوصــــفي التحليلي

جمع البيانات باستخدام استبيان مكون من عدة محاور شملت سلوك المستهلك الشرائي، محتوى الإعلانات، 

التفــاعــل مع المحتوى، آراء المؤثرين، والعروب الترويجيــة والمســــــــــــــابقــات، واســـــــــــــتخــدم البــاحــث مقيــا  ليكرت 

نعنا  في المملكة العراية  مســـــــــتخدم نشـــــــــ  لتطبيق 300بخمســـــــــة مســـــــــتويات. وقد تكونت عينة الدراســـــــــة من 

الســــــــعودية، شــــــــملت مختل، الفنات العمرية، الجنس، المســــــــتوى التعليمي، والدخل الشــــــــهري، وتم اختيارهم 

بطريقة عشوائية. أظهرت نتائج الدراسة وجود تأثير إيجابي وذو دلالة إحصائية لأنشطة التسويق عبر شبكات 

، كما تبين أن محتوى الإعلانات، التفاعل مع المنشـــــورات، التواصـــــل الاجتما ي على ســـــلوك المســـــتهلك الشـــــرائي

آراء المؤثرين، والعروب الترويجية والمســـــــــــــابقات تلعب دورًا مهمًا في تعزيز قرار الشـــــــــــــراء. كما لوحظت فروق في 

التأثير وفق الخصـــــــــــــائص الديموغرافية، حيث تميل الفنات الأصـــــــــــــغر عمرًا إلى التفاعل الأســـــــــــــر  مع الحملات 

، بينما تركز الفنات الأكبر على جودة المحتوى وموثوقية المؤثرين. توصـــــــــــــ ي الدراســـــــــــــة بضـــــــــــــرورة تعزيز الإعلانية

جودة المحتوى التســــــــــويقي، تشــــــــــجيع التفاعل الاجتما ي، الاســــــــــتفادة من المؤثرين الموثوقين، تصــــــــــميم حملات 

بر، مع مراقبة الأداء ترويجية متلامنة، واســـــتهداف الحملات وفق الخصـــــائص الديموغرافية لضـــــمان فعالية أك

 .وتحليل النتائج بشكل مستمر لتعديل الاستراتيجيات التسويقية

التسويق الرقمي، شبكات التواصل الاجتما ي، سلوك المستهلك الشرائي، تطبيق  :الكلمات المفتاحية

 .نعنا ، المؤثرون، العروب الترويجية
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Abstract 

This study aims to explore the impact of social media marketing activities on consumer 

buying behavior among Nana app users in Saudi Arabia, with a particular focus on the influence 

of ad content, interaction with posts, influencer opinions, and promotional campaigns, as well as 

examining differences according to consumer demographic characteristics. The study employed a 

descriptive-analytical methodology, collecting data through a structured questionnaire that 

covered consumer buying behavior, ad content, interaction with content, influencer opinions, and 

promotional offers and contests, using a five-point Likert scale. The study sample consisted of 300 

active Nana app users in Saudi Arabia, representing various age groups, genders, educational 

levels, and income brackets, selected randomly. The findings revealed a significant positive effect 

of social media marketing activities on consumer buying behavior, showing that ad content, 

interaction with posts, influencer opinions, and promotional offers play a vital role in enhancing 

purchase decisions. Demographic differences were also observed, with younger age groups 

responding more quickly to marketing campaigns, while older groups focused more on content 

quality and influencer credibility. The study recommends enhancing the quality of marketing 

content, encouraging social interaction, leveraging trusted influencers, designing synchronized 

promotional campaigns, and targeting campaigns based on demographic characteristics to 

maximize effectiveness, while continuously monitoring and analyzing results to adjust marketing 

strategies. 

Keywords: Digital Marketing, Social Media, Consumer Buying Behavior, Nana App, 

Influencers, Promotional Offers. 
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 الفصل الأول: المقدمة والإطار التمهيدي

 مقدمة 

ا في 
ً
مختل، شهدت الحياة المعاصرة نقلة نوعية بفعل التطورات التكنولوجية الحديثة، التي تركت أثرًا بالغ

المجــالات الثقــافيــة والاجتمــاعيــة والاقتصــــــــــــــاديــة والفكريــة ومن بين أبرز مظــاهر هــذه التحولات، برزت شـــــــــــــبكــة 

حوّل الكرة الأرضــــية إل
ى الإنترنت كواحدة من أهم الابتكارات التي عرفت انتشــــارًا واســــعًا على مســــتوى العالم، لتا

لا يتجزأ من حياة المجتمعات الحديثة، لما توفره من قرية صــــــغيرة مترابطة الأجزاء وقد أصــــــبحت الإنترنت جزءًا 

 إلى دورها في تقريب المســـــــــافات وتعزيز التعارف بين الأفراد 
ً
ســـــــــرعة وســـــــــهولة في الاتصـــــــــال والتواصـــــــــل، إضـــــــــافة

والجماعات، وتمكينهم من تبادل الأفكار والخبرات بصـــــورة آنية ومباشـــــرة ومع ظهور الجيل الثاني من الإنترنت، 

ــــــــــــــــ    ، توســــعت آفاق التواصــــل الرقمي من خلال انتشــــار مواقع الشــــبكات الاجتماعية، التي 2.0ويب المعروف بـ

نت المســـــــــتخدمين من التفاعل والمشـــــــــاركة بشـــــــــكل فعّال، بعدما كان دورهم يقتصـــــــــر ســـــــــابقًا على التصـــــــــفح 
ّ
مك

ميها من والمتابعة فق  وأسهمت هذه المنصات في خلق فضاءات تفاعلية جمعت بين أصحاب المواقع ومستخد

جهة، واين المســــتخدمين أنفســــهم من جهة أخرى ونظرًا للانتشــــار الواســــع والإقبال الكبير على هذه الشــــبكات، 

اتجهت العديد من المؤسسات والشركات بمختل، تخصصاتها إلى التواجد النش  عبر هذه المنصات، نظرًا لما 

 ي أداة فعّالة وقناة حيوية لعرب تضــــــمه من جماهير واســــــعة ومتنوعة فأصــــــبحت شــــــبكات التواصــــــل الاجتما

 (2019النشاطات والبرامج وتنفيذ الحملات التسويقية)بلال وحمزة، 

ومن هنا أدت الطفرات الهائلة والتغيرات المتسارعة في تقنيات الإعلام والاتصال إلى إحداث تحوّل جذري في 

مت بشـــكل فعّال في تحويل العالم إلى مختل، مجالات الحياة، لا ســـيما فيما يتعلق بشـــبكة الإنترنت، التي ســـاه

فضـــــــاء صـــــــغير متصـــــــل بلا حدود، وأزالت العديد من العوائق التي كانت تعرقل ســـــــرعة وســـــــهولة التواصـــــــل بين 

الأفراد والمؤســـســـات على حد ســـواء وقد أفرزت هذه الثورة الرقمية وســـائل وأدوات حديثة للتواصـــل، وأســـهمت 

رفت بمواقع التواصـــــل الاجتما ي، تقوم على مبدأ مشـــــاركة وتبادل المعلومات  في إنشـــــاء مجتمعات افتراضـــــية عا

والأفكار والخبرات بين المســـــــــتخدمين ونتيجة للانتشـــــــــار الواســـــــــع لهذه المنصـــــــــات واســـــــــتخدامها المتلايد في شـــــــــتى 

المجالات، أصـــــبح المســـــتهلكون يعتمدون عليها في البحث عن المنتجات والخدمات التي تلبّي احتياجاتهم ورغباتهم 

ذا الاهتمام المتنامي دفع العديد من المؤســــــــــــســــــــــــات إلى تبني هذه المجتمعات الرقمية لما لها من أهمية بالغة في ه

 
ً
دعم نمو المبيعات وزيادة الأرااح، حيث باتت وســـــــــــــيلة فعّالة لاعلان عن المنتجات والترويج ل خدمات، فضــــــــــــلا
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ا من هذه المعطيات، عن جذب عملاء جدد والتعرف على آرائهم وانطباعاتهم حول ما ت
ً
قدمه المؤســســة وانطلاق

اتجهت المؤســـــــــــســـــــــــات نحو توظي، مفهوم التســـــــــــويق عبر مواقع التواصـــــــــــل الاجتما ي، ليس فق  لاســـــــــــتهداف 

ا لتعزيز الو ي بعلامــــاتهم التجــــاريــــة والتعري، بمنتجــــاتهم. ومن خلال الإعلانــــات  أســـــــــــــواق جــــديــــدة، بــــل أيضــــــــــــــــً

عمل هذه المؤســـــســـــات على التأثير في قرارات المســـــتهلكين الشـــــرائية، بما الترويجية المكثفة والمحتوى التفاعلي، ت

يضـــــــمن تلبية رغباتهم وتوقعاتهم، و ســـــــهم في ترســـــــيل مكانة المؤســـــــســـــــة داخل الســـــــوق)صـــــــوالحية وا حســـــــان، 

2021) 

وحظي ميدان سـلوك المسـتهلك باهتمام واسـع في العديد من الأدبيات والدراسـات، في محاولة لفهم العوامل 

دس ســلوك المســتهلك من الموضــوعاتالمؤث عُّ  رة على قرارات الشــراء من حيث النو  والتوقيت وآلية اتخاذ القرار و ا

 الحيوية لمنظمات الأعمال، نظرًا لأهمية التعرّف على التكوين المعقّد للمســـتهلك عند تبنّي ســـلوك شـــرائي معيّن،

جــات وخــدمــات تلبي حــاجــاتــه وتســـــــــــــتجيــب بهــدف اســـــــــــــتيعــاب إدراكـاـتــه ومشــــــــــــــاعره ودوافعــه، ومن ثم تقــديم منت

عد ســــلوك المســــتهلك ظاهرة معقدة نظرًا لتأثره بعدد كبير من العوامل والمتغيرات المتداخلة، حيث  لتطلعاته و ا

ف الســلوك الشــرائي بأنه ســلســلة العمليات والخطوات التي يمر بها الفرد لاتخاذ قرار الشــراء بهدف إشــبا   عرَّ يا

ا متنوّعة تتجلى في اختيار بديل معيّن دون غيره، ويتأثر حاجاته ورغباته. ويتخذ ه
ً
 وأنماط

ً
ذا الســــــــــــلوك أشــــــــــــكالا

ذلــك بعــدة متغيرات، من بينهــا عوامــل ديموغرافيــة كـاـلعمر، والجنس، ومســـــــــــــتوى الــدخــل، إلى جــانــب العوامــل 

عة متكاملة الاجتماعية، والنفســـية، والثقافية، وســـواها ويمكن القول إن قرار الشـــراء هو نتيجة تفاعل مجمو 

ل في مجملها ســـــــــــــلوك المســـــــــــــتهلك في موق، شـــــــــــــرائي معيّن. ورغم وفرة 
ّ
من العوامل الدائمة والمؤقتة، التي تشـــــــــــــك

الأدبيات والدراســـــــــــــات التي تناولت ســـــــــــــلوك المســـــــــــــتهلك في الظروف الاعتيادية، إلا أن الأبحاث التي تناولت هذا 

ك، بدأت بعض المحاولات البحثية في الآونة الأخيرة الســـــــــــــلوك في فترات الأزمات ما تزال محدودة نســـــــــــــبيًا ومع ذل

بإدخال المتغيرات الخارجية ضــمن منظومة دراســة ســلوك المســتهلك، ومن بينها الأزمات الاقتصــادية وما يرتب  

 (2025بها من آثار، وذلك بهدف توسيع دائرة الفهم لهذا السلوك في سياقات استثنائية)سرجيو ، 

التواصل الاجتما ي تحتل أهمية كبيرة كمصدر أساس ي ل حصول على الأخبار، ومما لا شك فيه أن شبكات 

ولقد اســــتثمر ما أصــــبح يعرف بالمؤثرين هذه القوة كي يصــــبحوا مصــــدرًا لاخبار، دون أن يصــــاحب ذلك نقا  

حول أخلاقيات المهنة التي يجب أن تطرأ هذا النشـــــا  حيث عرف العصـــــر الحالي اشـــــتداد كبير للمنافســـــة بين 

تل، المؤســــــســــــات الناشــــــطة في نفس المجال الاقتصــــــادي، ما أدى إلى تنو  المنتجات والخدمات وتعدد طرق مخ
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عرضــها على المســتهلكين، والذي دفع بها نحو تقديم مختل، التحفيلات والوعود لكســب هذا الجمهور، مرســلة 

صــــالية والإعلامية، وفي ظل بذلك العديد من الرســــائل والمحتويات عبر إعلانات بثت عبر مختل، الوســــائل الإت

تزايد مســـــــــتخدمي شـــــــــبكات التواصـــــــــل الاجتما ي وتغير أســـــــــاليب الاتصـــــــــال بالجمهور، وظهور صـــــــــنا  المحتوى 

المؤثرين(، الـــذين يمتلكون العـــديـــد من المتـــابعين ممن يتـــأثرون بهم ويقلـــدو هم، كــاـن لزامـــا على المؤســـــــــــــســـــــــــــــات 

ير عليهم من خلال الترويج لمنتجـاتهـا عن طريقهم، وجـدب الإســـــــــــــتفـادة من هـذه الميلة لإقنـا  المســـــــــــــتهلكين والتـأث

انتباههم نحو ما تقدمه المؤســـــــــــــســـــــــــــة من خدمات، وفي محاولة منها لإثارة اهتماماتهم وجذب انتباههم نحو ما 

تقدمه، واالتالي العمل على التأثير على ســــــــــــلوكهم ودفعهم نحو اتخاد قرار التعامل مع المؤســــــــــــســــــــــــة)ياســــــــــــمين، 

2023) 

 اسةمشكلة الدر 

 في تقنيات الاتصـــــــال والمعلومات، وأصـــــــبحت شـــــــبكات التواصـــــــل 
ً
شـــــــهد العالم في العقود الأخيرة تطورًا هائلا

الاجتما ي من أهم وأســر  القنوات المســتخدمة في التواصــل بين الأفراد والمؤســســات على حد ســواء وقد ســاهم 

المفاهيم التقليدية للتســـــــــويق، حيث هذا الانتشـــــــــار الواســـــــــع لشـــــــــبكات التواصـــــــــل الاجتما ي في إعادة صـــــــــياغة 

انتقلت المنظمات من الاعتماد على الوســـائل الإعلانية التقليدية إلى تبني اســـتراتيجيات تســـويقية حديثة تعتمد 

بشــــــكل أســــــاســــــ ي على هذه الشــــــبكات لما توفره من إمكانات هائلة في الوصــــــول إلى فنات واســــــعة من المســــــتهلكين 

أقل مقارنة بالقنوات التســــــــــــويقية التقليدية وفي هذا الســــــــــــياق، أصــــــــــــبح بطريقة مباشــــــــــــرة وســــــــــــر عة واتكالي، 

التســــــويق عبر شــــــبكات التواصــــــل الاجتما ي أحد الأدوات الأســــــاســــــية التي تســــــتخدمها المؤســــــســــــات والمنصــــــات 

نت هذه 
ّ
الرقمية لجذب العملاء وتعزيز ارتباطهم بعلاماتهم التجارية والتأثير على ســـــــــــلوكهم الشـــــــــــرائي حيث مك

المؤســــــســــــات من تصــــــميم محتوى إعلاني مبتكر وتفاعلي يتجاوز حدود الإعلان الن ــــــ ي أو التقليدي الشــــــبكات 

ليعتمد على الصــور، ومقاطع الفيديو، والبث المباشــر، والمســابقات التفاعلية، والعروب الخاصــة، مما جعلها 

 .دمات بعينهاأداة فعّالة للتأثير على قرارات المستهلكين وتحفيلهم على الإقبال على منتجات وخ

ومع هــذا التوســـــــــــــع اللافــت في الاعتمــاد على التســـــــــــــويق الرقمي عبر شـــــــــــــبكــات التواصــــــــــــــل الاجتمــا ي، ظهرت 

تطبيقات التســــــــوق الإلكتروني كأحد أهم روافد التجارة الإلكترونية في العالم وفي المنطقة العراية والســــــــعودية 

ة جماهيرية واســـــــــــــعة بفضـــــــــــــل اســـــــــــــتراتيجياته تحديدًا، ومن بينها تطبيق نعنا ، الذي نجح في اكتســـــــــــــاب قاعد
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التسويقية النشطة عبر مختل، منصات التواصل الاجتما ي، مثل إنستغرام، تويتر، فيسبوك، وسناب شات. 

و عتمــد التطبيق على هــذه القنوات الرقميــة لتقــديم عروضــــــــــــــه الترويجيــة، الإعلان عن منتجــاتــه، اســـــــــــــتعراب 

الحاليين والمحتملين ورغم هذا الانتشـــار الكبير للتســـويق عبر شـــبكات المزايا والخدمات، والتواصـــل مع العملاء 

التواصـــــــــــــل الاجتما ي وتزايد اعتماد المســـــــــــــتهلكين عليها في البحث عن المنتجات واتخاذ قرارات الشـــــــــــــراء، إلا أن 

ائي، الدراســات العراية والســعودية تحديدًا التي تناولت أثر هذا النو  من التســويق على ســلوك المســتهلك الشــر 

صـــــــــــــعّب على القائمين على المؤســـــــــــــســـــــــــــات  وقراراته في ظل بينة تنافســـــــــــــية رقمية متغيرة، لا تزال محدودة. مما يا

التجارية فهم طبيعة الســـــــلوك الشـــــــرائي للمســـــــتهلك الســـــــعودي، والعوامل التي تدفعه أو تمنعه من اتخاذ قرار 

 .الشراء عبر تطبيقات إلكترونية كـنعنا 

الدراســـــة من خلال ســـــعيها إلى الكشـــــ، عن أثر التســـــويق عبر شـــــبكات التواصـــــل  ومن هنا، تبرز أهمية هذه

الاجتما ي على ســـــــــلوك المســـــــــتهلك الشـــــــــرائي في تطبيق نعنا ، حيث تحاول تحديد مدى اســـــــــتجابة المســـــــــتهلكين 

لانشــــــــــطة التســــــــــويقية الرقمية التي يقدمها التطبيق عبر منصــــــــــات التواصــــــــــل الاجتما ي، ومعرفة أي من هذه 

ا للمتغيرات الــديموغرافيــة )كـاـلســـــــــــــن، الــدخــل، الجنس،  الأنشـــــــــــــطــة أكثر تــأثيرًا، وهــل تختل، الاســـــــــــــتجــابــة وفقــً

المســـتوى التعليمي(، أو الاجتماعية، أو النفســـية كما تهدف الدراســـة إلى اســـتكشـــاف دور الإعلانات الترويجية، 

شكيل قرارات الشراء، ومدى تأثير وآراء المؤثرين، وتفاعل المتابعين مع محتوى التطبيق عبر هذه المنصات، في ت

العوامل النفسية والاجتماعية في هذا القرار، خاصة في بينة المستهلك السعودي الذي يتسم بتغيرات متسارعة 

في الســــــلوك الشــــــرائي بفعل التطورات الرقمية، وزيادة الاعتماد على التســــــوق الإلكتروني، لا ســــــيما بعد جائحة 

 .جاهكورونا التي عززت من هذا الات

وعلى ضــوء ذلك، تتمثل مشــكلة الدراســة في محاولة الكشــ، والتحليل والفهم المتعمق لطبيعة العلاقة بين 

أنشــطة التســويق عبر شــبكات التواصــل الاجتما ي وســلوك المســتهلك الشــرائي في الســوق الســعودي، من خلال 

لعوامل التي تعززه أو تحد من دراســـــــــة حالة مســـــــــتخدمي تطبيق نعنا ، ومعرفة طجم هذا التأثير، وطبيعته، وا

فعاليته. وتسعى الدراسة لاجابة عن تساؤل رئيس ي يتمثل في: إلى أي مدى يؤثر التسويق عبر شبكات التواصل 

 "الاجتما ي على سلوك المستهلك الشرائي لمستخدمي تطبيق نعنا  في المملكة العراية السعودية؟
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 أهمية الدراسة

: الأهمية العلمية
ا

 أولا

ا في تكتســــــب 
ً
ا ومتجددًا يشــــــهد تزايدًا م حوظ

ً
هذه الدراســــــة أهمية علمية بارزة كو ها تتناول موضــــــوعًا حديث

الاهتمام على المستويين الأكاديمي والبحثي، وهو التسويق عبر شبكات التواصل الاجتما ي، وتأثيره على سلوك 

ل عام، إلا أن الدراسات التي ركزت المستهلك الشرائي فرغم تعدد الدراسات التي تناولت سلوك المستهلك بشك

على علاقة هذا الســـــلوك بالأنشـــــطة التســـــويقية عبر المنصـــــات الرقمية، وخاصـــــة في البينة الســـــعودية، لا تزال 

ا و عزّز ذلــك من القيمــة العلميــة للــدراســــــــــــــة الحــاليــة، بــاعتبــارهــا محــاولــة جــادة لإثراء الأدبيــات  محــدودة نســـــــــــــبيــً

تقـديم تحليـل ميـداني مســـــــــــــتنـد إلى بيـانـات حـديثـة حول مســـــــــــــتخـدمي تطبيق  العرايـة في هـذا المجـال، من خلال

عـــد من التطبيقـــات الرائـــدة في مجـــال التســـــــــــــوق الإلكتروني للمواد الغـــذائيـــة في المملكـــة العرايـــة  نعنـــا ، الـــذي يا

نية، السعودية كما تسعى الدراسة إلى تعميق الفهم النظري لمحددات السلوك الشرائي في بينة التجارة الإلكترو 

في ضـــــــــــوء تطور أدوات التســـــــــــويق الرقمية، وتزايد الاعتماد عليها من قبل المســـــــــــتهلكين وهو ما يفتح المجال أمام 

الباحثين والأكاديميين لبناء دراســــات مســــتقبلية تســــتند إلى نتائج هذه الدراســــة، ســــواء في دراســــات مقارنة بين 

ليدي والرقمي، أو حتى في بحوث تحليلية تتناول تطبيقات التســــــــوق الإلكتروني، أو بين أســــــــاليب التســــــــويق التق

تأثير المتغيرات الديموغرافية والنفســــــية والاجتماعية على اســــــتجابات المســــــتهلكين للمحتوى التســــــويقي الرقمي 

واذلك، تقدم الدراســــــة قيمة علمية حقيقية تضــــــي، إلى الأدبيات المتخصــــــصــــــة في التســــــويق الرقمي، وســــــلوك 

 .الرقمية العرايةالمستهلك في سياق البينة 

ا: الأهمية العملية  ثانيا

وعلى الصـــــعيد التطبيقي، تنبع أهمية الدراســـــة العملية من ارتباطها المباشـــــر بواقع المؤســـــســـــات والمنصـــــات 

التجارية الإلكترونية التي باتت تعتمد بشـــــــــــكل أســـــــــــاســـــــــــ ي على شـــــــــــبكات التواصـــــــــــل الاجتما ي كأحد أهم أدواتها 

 متسارعًا في التجارة الإلكترونية، وتزايدًا في استخدام التسويقية، خاصة في السوق السع
ً
ودي الذي يشهد نموا

المســــتهلكين للتطبيقات الذكية لتلبية احتياجاتهم الشــــرائية وتبرز أهمية الدراســــة من خلال ما يمكن أن توفره 

أنشـــــــطة  من نتائج وتوصـــــــيات عملية لقادة المؤســـــــســـــــات وأخصـــــــائاي التســـــــويق الرقمي حول طبيعة العلاقة بين
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التســـويق عبر شـــبكات التواصـــل الاجتما ي، وســـلوك المســـتهلك الشـــرائي، ومدى فاعلية المحتوى الترويجي الذي 

بث عبر هذه الشبكات في تحفيل المستهلكين، والتأثير على قراراتهم الشرائية  .يا

المشــــــــــابهة، على كما يمكن أن تســــــــــهم الدراســــــــــة في مســــــــــاعدة مســــــــــؤولي تطبيق نعنا ، وغيره من التطبيقات 

تحســـــــــــــين اســـــــــــــتراتيجيـــــات التســـــــــــــويق الرقمي لـــــدرهم، من خلال التعرف على أكثر المنصـــــــــــــــــات تـــــأثيرًا في قرارات 

المســــــــتهلكين، وأفضــــــــل أنما  الرســــــــائل التســــــــويقية والمحتوى الإعلاني القادر على تحقيق اســــــــتجابة فعلية من 

في إعادة توجيه اســـــــــــتراتيجيات الحملات  الجمهور المســـــــــــتهدف. كما قد تســـــــــــاعد النتائج المتوقعة من الدراســـــــــــة

الترويجية عبر وســـائل التواصـــل الاجتما ي، بما يضـــمن تحســـين الأداء التســـويقي، وزيادة معدلات رضـــا العملاء 

وولائهم، ورفع معدلات التحويل والمبيعات إضـــــــــــــافة إلى ذلك، تقدم الدراســـــــــــــة فائدة عملية ل جهات الرســـــــــــــمية 

الإلكترونية في المملكة العراية السـعودية، من خلال إلقاء الضـوء على طبيعة والمختصـة بتنظيم قطا  التجارة 

ســــــــهم في  ســــــــلوك المســــــــتهلكين الرقميين، وكيفية تأثرهم بالأنشــــــــطة التســــــــويقية الرقمية، الأمر الذي يمكن أن يا

 وضـــــــــع ســـــــــياســـــــــات تنظيمية وإرشـــــــــادية أكثر كفاءة، تدعم ممارســـــــــات التســـــــــويق الرقمي وتزيد من فاعليتها، مع

 .الحفاظ على حقوق المستهلكين وحمايتهم من أي ممارسات تسويقية سلبية أو مضللة

 فرضيات الدراسة

 :الفرضية الرئيسية

  توجد علاقة ذات دلالة إحصـــــــائية بين أنشـــــــطة التســـــــويق عبر شـــــــبكات التواصـــــــل الاجتما ي وســـــــلوك

 .ةالمستهلك الشرائي لدى مستخدمي تطبيق نعنا  في المملكة العراية السعودي

 :الفرضيات الفرعية

توجد علاقة ذات دلالة إحصــــائية بين محتوى الإعلانات التســــويقية عبر شــــبكات التواصــــل الاجتما ي  .1

 .وسلوك المستهلك الشرائي لمستخدمي تطبيق نعنا 

توجد علاقة ذات دلالة إحصـــــائية بين تفاعل المســـــتهلكين مع المحتوى المنشـــــور عبر شـــــبكات التواصـــــل  .2

 .)الإعجاب، التعليق، والمشاركة( وسلوكهم الشرائي عبر تطبيق نعنا الاجتما ي 
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عبر شـــــــبكات التواصـــــــل الاجتما ي  (Influencers) توجد علاقة ذات دلالة إحصـــــــائية بين آراء المؤثرين .3

 .وسلوك المستهلك الشرائي لمستخدمي تطبيق نعنا 

ت والإعلانــات المــدفوعــة عبر توجــد علاقــة ذات دلالــة إحصــــــــــــــائيــة بين العروب الترويجيــة والمســــــــــــــابقــا .4

 .شبكات التواصل الاجتما ي وسلوك المستهلك الشرائي عبر تطبيق نعنا 

توجد فروق ذات دلالة إحصــــــــــائية في تأثير التســــــــــويق عبر شــــــــــبكات التواصــــــــــل الاجتما ي على ســــــــــلوك  .5

المســـــــــــتهلك الشـــــــــــرائي لدى مســـــــــــتخدمي تطبيق نعنا  تعزى إلى الخصـــــــــــائص الديموغرافية للمســـــــــــتهلك 

 .نس، العمر، الدخل، المستوى التعليمي()الج

 تساؤلات الدراسة 

 :السؤال الرئيس ي

  ما هو تأثير التســـويق عبر شـــبكات التواصـــل الاجتما ي على ســـلوك المســـتهلك الشـــرائي لدى مســـتخدمي

 تطبيق نعنا  في المملكة العراية السعودية؟

 :الأسئلة الفرعية

  شـــبكات التواصـــل الاجتما ي على ســـلوك المســـتهلك الشـــرائي ما تأثير محتوى الإعلانات التســـويقية عبر

 لمستخدمي تطبيق نعنا ؟

  إلى أي مدى يؤثر تفاعل المستهلكين )الإعجاب، التعليق، المشاركة( مع المحتوى التسويقي عبر شبكات

 التواصل الاجتما ي على سلوكهم الشرائي؟

 على الســــلوك الشــــرائي لمســــتخدمي تطبيق  ما مدى تأثير آراء المؤثرين عبر شــــبكات التواصــــل الاجتما ي

 نعنا ؟

  كي، تؤثر العروب الترويجية والمســـــــابقات والإعلانات المدفوعة عبر شـــــــبكات التواصـــــــل الاجتما ي في

 تحفيل المستهلكين على الشراء من تطبيق نعنا ؟
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 وك هل توجد فروق ذات دلالة إحصـــــائية في تأثير التســـــويق عبر شـــــبكات التواصـــــل الاجتما ي على ســـــل

 المستهلك الشرائي وفقًا ل خصائص الديموغرافية )الجنس، العمر، الدخل، المستوى التعليمي(؟

 أهداف الدراسة

 :الهدف الرئيس ي

  التعرف على تأثير التســـــــــويق عبر شـــــــــبكات التواصـــــــــل الاجتما ي على ســـــــــلوك المســـــــــتهلك الشـــــــــرائي لدى

 .مستخدمي تطبيق نعنا  في المملكة العراية السعودية

 :الفرعية الأهداف

  قيا  تأثير محتوى الإعلانات التســـــــــويقية عبر شـــــــــبكات التواصـــــــــل الاجتما ي على الســـــــــلوك الشـــــــــرائي

 .لمستخدمي تطبيق نعنا 

  التعرف على مدى تأثير تفاعل المســـــتهلكين )الإعجاب، التعليق، المشـــــاركة( مع المحتوى التســـــويقي عبر

 .ةشبكات التواصل الاجتما ي في تشكيل قراراتهم الشرائي

  دراســـــــة أثر آراء المؤثرين عبر شـــــــبكات التواصـــــــل الاجتما ي على الســـــــلوك الشـــــــرائي لمســـــــتخدمي تطبيق

 .نعنا 

  التعرف على مدى تأثير العروب الترويجية، والمســــابقات، والإعلانات المدفوعة على شــــبكات التواصــــل

 .الاجتما ي في تحفيل المستهلكين على الشراء عبر التطبيق

 أثير التســـويق عبر شـــبكات التواصـــل الاجتما ي على ســـلوك المســـتهلك الشـــرائي وفقًا تحديد الفروق في ت

 .ل خصائص الديموغرافية للمستهلكين )الجنس، العمر، الدخل، المستوى التعليمي(
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 مصطلحات الدراسة 

 الذكاء الاصطناعي

للبشــر وليس مجرد محاكاة ( بأ ها  تطوير تقنية يمكنها التفكير والعمل بشــكل مشــابه 2024يعرفها )أزيبي، 

للســــــــــــلوك البشــــــــــــري في مجال معين و عتمد على قاعدة معرفية مكونة من الرموز التي يعتمدها الحاســــــــــــب الآلي 

 لأداء المهام  المختلفة. 

و عرفــه البــاحــث اجرائيــا بــأنــه اســـــــــــــتخــدام الأنظمــة والخوارزميــات الــذكيــة القــائمــة على تقنيــات الحوســـــــــــــبــة 

ت التواصــــــل الاجتما ي، والتي تســــــهم في تحليل بيانات المســــــتخدمين، وتوجيه المتقدمة ضــــــمن تطبيقات شــــــبكا

قا  في هذه الدراســـة من خلال  الإعلانات التســـويقية المناســـبة لهم بناءً على ســـلوكهم واهتماماتهم الســـابقة. ويا

اتهم ما يقدمه تطبيق  نعنا   من إعلانات أو محتويات موجهة ذكية تعتمد على خصـــــــــــــائص المســـــــــــــتهلكين وايان

 .الشخصية وسلوكهم الشرائي

 سلوك المستهلك الشرائي

(  على أنه  جميع الأفعال والتصــــرفات المباشــــرة وغير المباشــــرة التي تأتيها ويقوم بها 2023يعرفه )ياســــمين، 

 الأفراد في سبيل الحصول على سلعة أو خدمة معينة في مكان معين وفي وقت محدد.

صــرفات التي يقوم بها مســتخدمو تطبيق  نعنا   عند التعرب لحملات و عرفه بأنه مجموعة القرارات والت

التســــــويق عبر شــــــبكات التواصــــــل الاجتما ي، بدءًا من إدراك الإعلان أو العرب الترويجي، ومرورًا بتقييم المنتج 

 إلى اتخاذ قرار الشراء أو الإطجام عنه
ً
 .أو الخدمة، وصولا

 الفجوة البحثية

رغم تنو  الدراســـــــــــــات الســـــــــــــابقة، إلا أن هناك فجوة بحثية واضـــــــــــــحة تتمثل في قلة الدراســـــــــــــات التي تتناول 

ا في ظــل تزايــد الاعتمــاد على هــذه  تطبيقــات محليــة ســـــــــــــعوديــة رقميــة محــددة مثــل تطبيق  نعنــا  ، خصـــــــــــــوصــــــــــــــً

نات معينة، دون التطبيقات في التســـــــوق اليومي. كما أن أغلب الدراســـــــات ركزت على منصـــــــات أو منتجات أو ف

النظر إلى تجراة اســـــتخدام تطبيق تســـــوّق إلكتروني متكامل عبر شـــــبكات التواصـــــل الاجتما ي، وتأثير ذلك على 
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إضافة إلى ذلك، فإن الدراسات السابقة لم ترا  بشكل مباشر بين خصائص  سلوك المستهلك بشكل شمولي

رويجية( واين مراحل ســـــــــلوك الشـــــــــراء في تطبيق المحتوى التســـــــــويقي الرقمي )مثل التفاعل، الثقة، العروب الت

 .معيّن يستخدم هذه الخصائص بشكل فعال

 ما يميز الدراسة الحالية

تتميّل الدراســــــــــة الحالية عن ســــــــــائر الدراســــــــــات الســــــــــابقة بأ ها تطبق الإطار النظري على حالة تطبيق رقمي 

قطـــا  التجـــارة الإلكترونيـــة للمواد واقعي محلي ســـــــــــــعودي )تطبيق نعنـــا (، وهو أحـــد التطبيقـــات النـــا حـــة في 

الغذائية والمنتجات المنللية. وتدمج الدراســــة بين الجوانب النظرية والتطبيقية من خلال تحليل تأثير التســــويق 

كما أن الدراسة تسعى  عبر شبكات التواصل الاجتما ي في كل مراحل القرار الشرائي لدى مستخدمي التطبيق

ل تقــديم تحليــل ميــداني حــديــث في البينــة الســـــــــــــعوديــة الرقميــة، بمــا يواكــب إلى ســــــــــــــد الفجوة البحثيــة من خلا

  .تطورات التسويق الإلكتروني، وتفضيلات المستهلك المحلي، و سهم في إثراء الأدبيات العراية في هذا المجال

 المنطلقات النظرية للدراسة

علاقة بين التســــــــــويق عبر تســــــــــتند هذه الدراســــــــــة إلى مجموعة من المنطلقات والنظريات التي تفســــــــــر ال

شـــبكات التواصـــل الاجتما ي وســـلوك المســـتهلك الشـــرائي، وذلك من أجل بناء إطار نظري متين يدعم فرضـــيات 

 :الدراسة و عزز من تفسير نتائجها. ومن أبرز هذه المنطلقات ما يلي

عـــــد 
ا
، ت
ً
 إحـــــدى الركــــاـئز (Theory of Planned Behavior - TPB) نظريةةةةةة السةةةةةةةةةةةةةلوك المخط أولا

 لكيفية اتخاذ الأفراد قرارات الشــــراء. وتفترب
ً
 دقيقا

ً
 الأســــاســــية التي يعتمد عليها هذا البحث، إذ تقدم تفســــيرا

 لنوايا الفرد، التي تتشـــكل بدورها من ثلاثة عوامل رئيســـية: الموق، 
ً
هذه النظرية أن الســـلوك البشـــري يتم وفقا

لســــلوكية. فعندما يتعرب المســــتهلك لمحتوى تســــويقي من الســــلوك، والمعايير الاجتماعية، والإدراك للســــيطرة ا

على شــــــبكات التواصــــــل الاجتما ي من خلال تطبيق  نعنا  ، فإن اســــــتجابته تتأثر برأيه الشــــــخ ــــــ ي حول هذا 

(، وامـا يراه من تفـاعـل المجتمع المحي  
ً
الســـــــــــــلوك )مثـل اعتقـاده بـأن الشـــــــــــــراء من التطبيق أكثر راحـة أو توفيرا

المؤثرين لهذا الســـــــلوك(، بالإضـــــــافة إلى مدى شـــــــعوره بالقدرة على تنفيذ هذا الســـــــلوك )مثل دعم الأصـــــــدقاء أو 

 .بسهولة، كتوفر التطبيق وسهولة استخدامه
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، تســــــــهم 
ً
في توضــــــــيح كي، تؤثر شــــــــبكات  (Social Influence Theory) نظرية التأثير الاجتماعيثانيا

صـــــر الرقمي أصـــــبحوا يتأثرون بشـــــكل مباشـــــر بما التواصـــــل الاجتما ي على قرارات الشـــــراء. فالمســـــتهلكون في الع

 
ً
 كبيرا

ً
 المؤثرين والرموز الاجتماعية على المنصــــات المختلفة. ويلعب هذا التأثير دورا

ً
 يعرضــــه الآخرون، خصــــوصــــا

في تشـــــــــــــكيل اتجاهات الأفراد نحو المنتجات والخدمات، حيث يميل الكثيرون إلى محاكاة ما يرونه من تجارب 

ي حالة تطبيق  نعنا  ، تظهر أهمية هذه النظرية في فهم كي، تؤدي تقييمات المســـــــــــــتهلكين إيجابية للآخرين. ف

 .)Rachmad, 2025 (أو ترويج المؤثرين إلى تعزيز ثقة الآخرين بالتطبيق وتحفيلهم على اتخاذ قرار الشراء

 على 
ً
، تعتمد الدراســــة أيضــــا

ً
، التي تفســــر (Social Learning Theory) نظرية التعلم الاجتماعيثالثا

أن الأفراد يكتســـــــبون ســـــــلوكيات جديدة من خلال مراقبة ســـــــلوكيات الآخرين وتقييم نتائجها. فعندما يشـــــــاهد 

مســـــــــــــتخدم محتوى يتضـــــــــــــمن مراجعات إيجابية لتجراة الشـــــــــــــراء من  نعنا  ، فإنه قد يتعلم من هذه التجراة 

 إذا لاح  أن النتائج كانت إيجابية، مثل ســــــــــــر 
ً
عة التوصــــــــــــيل أو جودة المنتجات. وهذه ويقرر تقليدها، خاصــــــــــــة

 في التأثير على قرارات الشـــــــــــراء غير المخط  لها، نتيجة التعرب المتكرر لتجارب الآخ
ً
 كبيرا

ً
رين الآلية تلعب دورا

 .)Li, 2023(على السوشيال ميديا

، توظ، الـــدراســـــــــــــــة مفـــاهيم من 
ً
 Digital) نمةةةاذج التسةةةةةةةةةةةةةويق الرقمي والسةةةةةةةةةةةةةلوك الاسةةةةةةةةةةةةةتهلاكيرابعـــا

Marketing & Consumer Behavior Models) حيث تســــــــــعى هذه النماذك إلى فهم كيفية تأثير عناصــــــــــر ،

التســـــــــــــويق الرقمي المختلفة، مثل الإعلانات التفاعلية، والتوصـــــــــــــيات، والمحتوى البصـــــــــــــري، على مراحل اتخاذ 

خاذ القرار. فالمحتوى المنشـــــــــــــور على القرار الشـــــــــــــرائي. وتشـــــــــــــمل هذه المراحل الو ي، والاهتمام، والرغبة، ثم ات

شـــبكات التواصـــل الاجتما ي بشـــأن تطبيق  نعنا  ، بما في ذلك العروب الترويجية والتجارب الســـابقة، يمكن 

 عبر هذه المراحل حتى يصل إلى القرار الفعلي بالشراء
ً
 . (Ziakis, 2023)أن يدفع المستخدم للمرور تدريجيا

، ترتكز الدراســـــــــــــة على 
ً
التي ترى أن قرار  (Perceived Value Theory) رية القيمة المدركةنظوأخيرا

قا  هذه 
ا
المســــتهلك بالشــــراء يعتمد على تقييمه الشــــخ ــــ ي للقيمة التي ســــيحصــــل عليها مقابل ما ســــيدفعه. وت

نظر إلى تطبيق  نعنا   من قبل الكثير  القيمة من خلال عدة أبعاد، منها الجودة، الســـــــــعر، الراحة، والوقت. ويا

ن المســــتخدمين على أنه يوفر قيمة مرتفعة تتمثل في ســــهولة الطلب، تنو  الخيارات، والســــرعة في التوصــــيل، م

 .(Shao, 2025)ما يجعل التسويق له عبر السوشيال ميديا أكثر فعالية في تحفيل القرار الشرائي
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 أعمق للعوامل بناءً على ما ســـــــــــــبق، فإن دمج هذه النظريات في إطار نظري متكامل يتيح للباحث فهم
ً
ا

النفســـــية والاجتماعية والتقنية التي تؤثر في ســـــلوك المســـــتهلك عند تفاعله مع المحتوى التســـــويقي على شـــــبكات 

 ."التواصل الاجتما ي، وخاصة في سياق التطبيقات الرقمية الحديثة مثل  نعنا 

 الإطار العام للبحث

 مدخل إلى الدراسة :الفصل الأول 

الإطار العام للدراســـة، و شـــمل مجموعة من العناصـــر الأســـاســـية التي تمهد لفهم موضـــو  يتناول هذا الفصـــل 

 :البحث، وهي

 مقدمة الدراسة 

 مشكلة الدراسة وتساؤلاتها 

 أهداف الدراسة 

 أهمية الدراسة 

 فرضيات الدراسة 

 مصطلحات الدراسة 

 المنهج المستخدم 

 هيكل الدراسة 

 ابقةالإطار النظري والدراسات الس :الفصل الثاني

 :ينقسم هذا الفصل إلى جزأين رئيسيين

  الإطار النظري :
ا

 للمفاهيم والمصــط حات المرتبطة بموضــو  الدراســة، مثل:  أولا
ً
يتضــمن شــرحًا مفصــلا

 التسويق عبر شبكات التواصل الاجتما ي والسلوك الشرائي.
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 ا: الدراسةةةةةةةةةات السةةةةةةةةةابقة وتحليلها ا نقديًا لأبرز الدراســـــــــات الســـــــــاب ثانيا قة ذات الصـــــــــلة يتضـــــــــمن عرضـــــــــً

بموضـــــــــــــو  البحث، مع تحليل أوجه التشـــــــــــــابه والاختلاف، واســـــــــــــتخلا  الفجوة البحثية التي تســـــــــــــعى 

 .الدراسة الحالية إلى معالجتها

 منهجية الدراسة وإجراءاتها :الفصل الثالث

 :يعرب هذا الفصل المنتجية المتبعة في إجراء الدراسة، و شمل

 المنهج المستخدم  

 مجتمع الدراسة 

 الدراسة عينة 

 أداة الدراسة  

 الصدق والثبات 

 الإجراءات الميدانية 

 الأساليب الإحصائية المستخدمة في التحليل 

 عرض النتائج وتحليلها ومناقشتها :الفصل الرابع

 الاستنتاجات والتوصيات :الفصل الخامس

عد هذا الفصل خاتمة الدراسة، ويحتوي على  :يا

  أهم النتائج 

 الاستنتاجات العامة 

  صيات التو 

 مقترحات لدراسات مستقبلية 
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 الفصل الثاني: الإطار النظري والدراسات السابقة

: الإطار النظري 
ا
 أولا

 المبحث الأول: التسويق عبر شبكات التواصل الاجتماعي

 مفهوم التسويق عبر شبكات التواصل الاجتماعي :المطلب الأول 

عد شــبكات التواصــل الاجتما ي من أبرز التحولات التي 
ا
أعادت تشــكيل ملامح بينة الأعمال والتســويق ت

المعاصـــــــــرة، إذ أصـــــــــبحت هذه الشـــــــــبكات قوة ديناميكية لا يمكن لأي مؤســـــــــســـــــــة تجاهلها في ظل الثورة الرقمية 

فقد تجاوزت هذه المنصات حدود التواصل الشخ  ي والاجتما ي لتصبح أدوات استراتيجية مؤثرة   المتسارعة

ومع تطور ســــــلوك المســــــتهلكين الرقميين، لم تعد   في بناء الصــــــورة الذهنية للمؤســــــســــــات والتفاعل مع جمهورها

قة رارات الشراء أو لبناء علاأساليب الاتصال التقليدية كالإعلانات التلفزيونية أو الصحفية كافية للتأثير في ق

فالمســـتهلك اليوم يســـعى إلى تفاعل فوري ومســـتمر مع العلامة التجارية، ويريد أن يشـــعر   مســـتدامة مع الزاائن

ومن هنا برزت شــــــــبكات   بأن صــــــــوته مســــــــمو  وأن رأيه له تأثير مباشــــــــر في تطوير المنتجات وتحســــــــين الخدمات

 في طريقـــة تفكير التواصـــــــــــــــل الاجتمـــا ي كقوة اقتصـــــــــــــــاديـــة وتســـــــــــــويق
ً
 جـــذريـــا

ً
حـــدث تحولا

ا
يـــة هـــائلـــة يمكن أن ت

ن المؤســســات من 
ّ
المؤســســات، حيث أصــبحت هذه الشــبكات ليســت مجرد أدوات اتصــال، بل بينة متكاملة تمك

  التعرف على عملائها، فهم احتياجاتهم، والتفاعل معهم بطريقة شخصية وتفاعلية غير مسبوقة

 لقد أدركت المؤســــــــــســــــــــات الرائدة في ا
ً
لأســــــــــواق العالمية أن شــــــــــبكات التواصــــــــــل الاجتما ي لم تعد خيارا

 من مكونات الاســـــتراتيجية التســـــويقية الشـــــاملة
ً
 أســـــاســـــيا

ً
 أو مجرد وســـــيلة للتســـــلية، بل أضـــــحت مكونا

ً
  ترفيهيا

فبفضــــل قدرتها على الوصــــول إلى جمهور واســــع ومتنو  في مختل، أنحاء العالم، أصــــبحت هذه الشــــبكات قناة 

يق المنتجات والخدمات والعلامات التجارية بأســـــــــــــاليب مبتكرة تعتمد على الإقنا  غير المباشـــــــــــــر فعالة لتســـــــــــــو 

ومع تصـــــــــــــاعد المنافســـــــــــــة في الأســـــــــــــواق الرقمية، برزت   والمحتوى القيمي، وليس فق  على الإعلانات المدفوعة

هور، ممــا جعــل أهميــة بنــاء هويــة رقميــة قويــة تتســـــــــــــم بــالشـــــــــــــفــافيــة والمصــــــــــــــداقيــة والتفــاعــل الحقيقي مع الجم

المؤســـســـات تســـعى إلى تطوير محتوى تفاعلي يســـهم في جذب المتابعين وتحفيلهم على المشـــاركة في الحوار حول 

وهكذا، يمكن القول إن التســـــويق عبر شـــــبكات التواصـــــل الاجتما ي يمثل اليوم قوة إعادة   منتجاتها وخدماتها
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تصالي والبعد العاطفي والبعد الاقتصادي في إطار تشكيل للمشهد التسويقي برمّته، حيث يجمع بين البعد الا

 غير محدودة لبناء علاقات عميقة ومستدامة مع جمهورها المستهدف
ً
  واحد، ويتيح للمؤسسات فرصا

لقد شـــــهد الفكر التســـــويقي خلال العقود الأخيرة تحولات جوهرية انتقلت به من التركيل على المنتج إلى 

 & Sheth & Sisodia, 2000; Sharma) فكما أشـــــــــــــار  لتي تراطه بالمؤســـــــــــــســـــــــــــةالتركيل على الزاون والعلاقة ا

Shainesh, 2018; Heggde, 2018) فـإن نموذك التســـــــــــــويق الجـديـد القـائم على العلاقـات لا ينظر إلى الزاون ،

 في عملية خلق القيمة
ً
 اســـتراتيجيا

ً
 م تعدوفي هذا الســـياق، ل  باعتباره مجرد متلقٍ للمنتج أو الخدمة، بل شـــريكا

كـاـفيــة لتلبيــة متطلبــات الســـــــــــــوق  –المنتج، الســـــــــــــعر، المكــان، الترويج  –عنــاصـــــــــــــر المزيج التســـــــــــــويقي التقليــدي 

الحديثة، إذ بات من الضروري إدماك عناصر تفاعلية جديدة تعتمد على التواصل ثنائي الاتجاه بين المؤسسة 

 Social Media) ل الاجتما يوجمهورها، وهو ما تحقق بوضــــــــــــوح من خلال التســــــــــــويق عبر شــــــــــــبكات التواصــــــــــــ

Marketing - SMM)  ن أنشــــــــــطة الاتصــــــــــال هذا المفهوم يقوم على دمج شــــــــــبكات التواصــــــــــل الاجتما ي ضــــــــــم

التســــويقي بهدف تعزيز قيمة أصــــحاب المصــــ حة وتحقيق التفاعل الإيجابي والمســــتمر بين المؤســــســــة والعملاء، 

 ,Phuoc et al , 2015; Felix, Rauschnabel, & Hinsch, 2016; Yadav & Rahman) كما بينت دراســــــــات

2017)  

و عتبر التســويق عبر شــبكات التواصــل الاجتما ي من أبرز الاتجاهات الحديثة في الفكر التســويقي، إذ 

ن المؤســــــســــــات من تطوير قنوات جديدة للتواصــــــل مع زاائنها الحاليين والمحتملين، واناء علاقات قائمة على 
ّ
مك

عد شــــــبكات التواصــــــل الاجتما ي (Niekerk, 2014) فبحســــــب  كة في صــــــناعة القرارالثقة والتفاعل والمشــــــار 
ا
، ت

مســـــــــــاحة افتراضـــــــــــية حيوية تتيح للمؤســـــــــــســـــــــــات ممارســـــــــــة أعمالها بطريقة أكثر فاعلية من خلال بناء علاقات 

مباشـــــــــــرة مع العملاء ومقدمي الخدمات والشـــــــــــركاء الاســـــــــــتراتيجيين، بما يعزز من تكامل العمليات التســـــــــــويقية 

 للنمو والابتكارو 
ً
أن التســــــــــويق عبر شــــــــــبكات التواصــــــــــل  (Sano, 2015) وفي هذا الإطار، يوضــــــــــح  يخلق فرصــــــــــا

 من التسويق الرقمي الذي رهدف إلى جذب الزوار إلى المواقع الإلكترونية للمؤسسات أو إلى 
ً
عد نوعا الاجتما ي يا

الجمهور وتشـــــــــــــجيعـه على المشـــــــــــــاركـة تعزيز خدمات العملاء عبر إنشـــــــــــــاء محتوى جذاب قادر على لفـت انتبـاه 

هذا النو  من التسويق لا يعتمد فق  على الإعلان المباشر، بل على بناء سردية رقمية متكاملة تتيح   والتفاعل

 بشـــــــــــــكل 
ً
للمؤســـــــــــــســـــــــــــة التواصـــــــــــــل مع جمهورها بطرق تلقائية وطبيعية دون الحاجة إلى تحديث المحتوى يدويا

 في الفضاء الرقميمستمر، وهو ما يمنح العلامة التجارية 
ً
 ودائما

ً
 حيويا

ً
  طابعا
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أن التســـــــويق عبر شـــــــبكات التواصـــــــل الاجتما ي يقوم على اســـــــتغلال  (Bond, 2010 )وفي المقابل، يرى 

الإمكــانيــات الهــائلــة التي توفرهــا هــذه الشـــــــــــــبكــات في تحليــل ســـــــــــــلوك المســـــــــــــتخــدمين، وتحــديــد طبيعــة المحــادثــات 

فتراضـــــــية، ثم توظيفها بطريقة علمية لصـــــــالح الأهداف التســـــــويقية والتفاعلات التي تدور داخل المجتمعات الا 

فالمســــوق في البينة الرقمية لا يكتفي بنشــــر المحتوى، بل يراقب بدقة كيفية تفاعل الجمهور معه،   للمؤســــســــة

أما   دى الطويلو ســـــــــتخلص من ذلك مؤشـــــــــرات دقيقة تســـــــــاعد في تحســـــــــين الاســـــــــتراتيجية التســـــــــويقية على الم

، حيث اعتبر أن التســــويق عبر شــــبكات التواصــــل الاجتما ي 2022)الشــــيباني، 
ً
 أكثر شــــمولا

ً
( فقد قدّم تعريفا

وغيرها في  Googleو Twitterو Facebookهو اســـــــــــتخدام المؤســـــــــــســـــــــــات لمجموعة متنوعة من المنصـــــــــــات مثل 

ج للمنتجات والخدمات، وذلك ممارسـة أنشـطة تسـويقية متعددة تشـمل الترفيه، والتفاعل، والإيصـاء، والتروي

  بهدف تعزيز التلام العملاء بعلاماتهم التجارية وزيادة تمسكهم بالعلاقة مع المؤسسة

نتح استراتيجي معاصر يدمج  بأ ها التسويق عبر شبكات التواصل الاجتما ي  ( 2023، حرزليو عرف)

على بناء علاقة متبادلة قائمة على الثقة  بين التكنولوجيا والتفاعل الإنســــــــــــاني في بينة رقمية مفتوحة، و عتمد

إنه ليس مجرد وســــــــيلة للترويج والإعلان، بل منظومة متكاملة   والتواصــــــــل المســــــــتمر بين المؤســــــــســــــــة وجمهورها

  تســـــــــــــعى إلى خلق قيمة مضـــــــــــــافة لكل الأطراف المعنية من خلال تبادل المعرفة، وتوليد التفاعل، وتعزيز الولاء

النو  من التســـويق لا تكتفي بالتواجد على المنصـــات الاجتماعية، بل توظفها بذكاء  فالمؤســـســـات التي تتبنى هذا

 من حياة جمهورها اليومية، تشـــــاركهم اهتماماتهم وتســـــتجيب لملاحظاتهم، مما يســـــهم في ترســـــيل 
ً
لتصـــــبح جزءا

  صورتها الذهنية ورفع قدرتها التنافسية في السوق الرقمية المتسارعة

اقع التواصل الاجتماعي المطلب الثاني:   أهمية التسويق عبر مو

 في الحيــاة الاقتصــــــــــــــاديــة 
ً
لقــد أصـــــــــــــبحــت مواقع التواصــــــــــــــل الاجتمــا ي اليوم من أكثر الوســــــــــــــائــل تــأثيرا

والاجتماعية، إذ لم تعد مجرد منصــــات للترفيه أو التواصــــل الشــــخ ــــ ي، بل تحولت إلى أدوات تســــويقية فعالة 

ن المؤســـــــــــــســـــــــــــات وجمهورها فمع ازدياد عدد المســـــــــــــتخدمين حول العالم تســـــــــــــهم في بناء علاقات طويلة الأمد بي

 
ً
وانتشـــــــــــــار الهوات، الذكية، أصـــــــــــــبحت هذه المواقع بينة غنية بالمعلومات والفر  التجارية، مما جعلها محورا

 في اســــــتراتيجيات التســــــويق الحديثة  ويكمن جوهر أهمية التســــــويق عبر مواقع التواصــــــل الاجتما ي في 
ً
رئيســــــيا
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 قدرته 
ً
على الجمع بين الانتشار الواسع، والتفاعل المباشر، والقدرة على تحليل البيانات، وهو ما لم يكن متاحا

  في أساليب التسويق التقليدية

، تمثل مواقع التواصــــل الاجتما ي أداة فعالة لتعقب العملاء وفهم ســــلوكهم وتوجهاتهم
ً
فبفضــــل   أولا

ا، يمكن للمؤسـسـات متابعة ما يدور حول علامتها التجارية من خاصـية التفاعل ال حظي بين الشـركة وجمهوره

نقاشــــــات وتعليقات وآراء، مما يســــــاعدها على فهم مشــــــاعر العملاء وتوقعاتهم بصــــــورة أكثر دقة  كما تتيح هذه 

المنصات رصد الملاحظات السلبية والتعامل السر ع مع الشكاوى، وهو ما يرفع من مستوى رضا العملاء و عزز 

ة المؤسسة  إن هذا النو  من المراقبة الاجتماعية لا رهدف فق  إلى حل المشكلات، بل إلى بناء استراتيجيثقتهم ب

شـــــــــاملة لتحســـــــــين تجراة الزاون من خلال الاســـــــــتما  إليه وتلبية احتياجاته بشـــــــــكل مســـــــــتمر  وفي هذا الإطار، 

 (.2018، زاو )ويج أو الإعلانيصبح التواصل مع الجمهور أداة للتعلم والتطوير، وليس مجرد وسيلة للتر

، تسهم مواقع التواصل الاجتما ي بشكل مباشر في زيادة المبيعات وخفض التكالي، التشغيلية
ً
  ثانيا

 من الاعتماد على الإعلانات التلفزيونية أو المطبعية ذات التكلفة المرتفعة، يمكن للشـــــــــــــركات اســـــــــــــتخدام 
ً
فبدلا

مع قدرة أكبر على تحديد الجمهور المســــــتهدف بدقة  كما تســــــمح هذه  أدوات الإعلان الرقمي بأســــــعار أقل بكثير

بشــــــــــــكل فوري من خلال تتبع عدد المشــــــــــــاهدات، والنقرات،  (ROI) المنصــــــــــــات بقيا  العائد على الاســــــــــــتثمار

 
ً
ومعدلات التفاعل، وعدد العملاء الجدد الناتجين عن الحملات التســــويقية  واذلك، تحقق المؤســــســــات مزيجا

 من ال
ً
فعالية الاقتصــــادية والدقة الاســــتراتيجية، إذ يمكنها توجيه مواردها نحو الشــــرائح الأكثر اســــتجابة فريدا

 من إنفاقها بشكل عشوائي على جمهور عام
ً
 (.2019، الجبوري)بدلا

عد مواقع التواصــــل الاجتما ي منصــــات جذابة للمســــوقين المحترفين لما توفره من أدوات تحليل 
ا
، ت
ً
ثالثا

ترويج متعددة  فالمسـوق الحديث لم يعد يعتمد على الحد  أو الخبرة الشـخصـية فق ، بل  متقدمة وخيارات

على بيانات دقيقة وتحليلات آنية تمكنه من فهم الاتجاهات السائدة في السوق وسلوك المستهلكين  ومن خلال 

، يســـتطيع Google Analyticsأو  Meta Business Suiteلوحات التحكم التحليلية التي تقدمها المنصـــات مثل 

 ل جمهور، وتوقيت النشــــر الأمثل لتحقيق أكبر 
ً
المســــوق تقييم أداء الحملات، وتحديد أكثر أنوا  المحتوى جذبا

قدر من التفاعل  واذلك، تتحول مواقع التواصـــــــــــــل إلى مختبر تســـــــــــــويقي متكامل يســـــــــــــمح بالتجريب المســـــــــــــتمر 

 (.2017، دراجي)والتطوير الديناميكي للاستراتيجيات
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عـد أداة قويـة ل حملات الإعلانيـة 
ا
، تتمثـل أهميـة أخرى بـالغـة في أن مواقع التواصــــــــــــــل الاجتمـا ي ت

ً
رابعـا

الرقمية، إذ يمكن توظيفها بذكاء لتوليد تفاعل واســـــــــــع النطاق من خلال عناصـــــــــــر الجذب والإثارة والمشـــــــــــاركة 

قة حســــــب العمر، أو الجنس، أو التفاعلية  فبفضــــــل خاصــــــية الإعلانات الممولة وإمكانية اســــــتهداف الفنات بد

الموقع الجغرافي، أو الاهتمامات، يمكن للمؤســـــــــــســـــــــــة أن تصـــــــــــل إلى جمهور محدد باحتمالية عالية للتحويل إلى 

عملاء فعليين  كما يمكن تحفيل المســـــــــتخدمين على التفاعل من خلال مســـــــــابقات أو تحديات رقمية أو حملات 

، وهو ما يعزز الولاء (User Generated Content) نفســـــــــــهمتعتمد على المحتوى الذي ينشـــــــــــنه المســـــــــــتخدمون أ

 بين المؤسسة وجمهورها
ً
 (.2018، فطوم)ويخلق علاقة أكثر عمقا

، تكمن أهمية التســويق عبر مواقع التواصــل الاجتما ي في قدرته على تحقيق الاتصــال المباشــر 
ً
خامســا

ظار نتائج أبحاث الســـــــــوق أو تقارير فالمؤســـــــــســـــــــات لم تعد مضـــــــــطرة إلى انت  والمســـــــــتمر مع الســـــــــوق المســـــــــتهدف

المبيعات لتفهم عملاءها، إذ أصـــــــبح التواصـــــــل يتم بشـــــــكل فوري ومباشـــــــر عبر التعليقات والرســـــــائل الخاصـــــــة 

 أعمق لاحتياجات العملاء 
ً
والاســــتطلاعات القصــــيرة  هذا النو  من الاتصــــال غير الرســــمي يمنح المؤســــســــة فهما

و منتجاتها بناءً على ردود الفعل المباشـــــرة  كما أنه يخلق حالة من وتفضـــــيلاتهم، و ســـــمح لها بتعديل عروضـــــها أ

الشــفافية والمصــداقية، حيث يشــعر العميل بأنه جزء من عملية صــنع القرار وأن رأيه مؤثر في مســار الشــركة، 

 (.2022،فواز)مما يعزز العلاقة العاطفية بين الطرفين ويزيد من احتمالية ولاء الزاائن للعلامة التجارية

، تســـــهم مواقع التواصـــــل الاجتما ي في إقامة علاقات قوية ومســـــتدامة مع الجمهور من خلال 
ً
ســـــادســـــا

بناء مجتمعات رقمية حول العلامة التجارية  فالمتابعون لا يكونون مجرد مســــــــــتهلكين، بل يتحولون إلى ســــــــــفراء 

 عبر مشاركاتهم وتعليقاتهم وتوصياتهم لاصدقاء  
ً
إن هذا النو  من التسويق القائم للعلامة، يروجون لها طوعا

 
ً
 شـــــــــــــخصـــــــــــــيــا

ً
على العلاقــات والعواط، لا يمكن تحقيقــه بســـــــــــــهولــة عبر القنوات التقليــديــة، إذ يتطلــب تفــاعلا

 على الثقــة والاحترام المتبــادل  ومع مرور الوقــت، يتحول هــذا التفــاعــل إلى رأ  مــال اجتمــا ي 
ً
 مبنيــا

ً
ومســـــــــــــتمرا

 (.2023، حرزلي)فسة ويحاف  على مكانتها في السوق حقيقي يدعم المؤسسة في مواجهة المنا

، يمكن القول إن أهمية التسويق عبر مواقع التواصل الاجتما ي تكمن في كونه أداة استراتيجية 
ً
وأخيرا

فهو لا يقتصــــر على نشــــر الإعلانات أو زيادة المبيعات   شــــاملة تجمع بين التفاعل، والتحليل، والتأثير، والإقنا 

إلى بناء هوية رقمية متكاملة تعكس قيم المؤســـــســـــة ورؤيتها، وتجعلها قريبة من جمهورها في  فحســـــب، بل رهدف
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كل لحظة  ومن خلال الاســتخدام الذكي لهذه المنصــات، تســتطيع المؤســســات تعزيز ميلتها التنافســية، وتوســيع 

 (.2025، عبير)فائقةنطاقها العالمي، وتحقيق نمو مستدام في بينة رقمية تتسم بالتغير الدائم والسرعة ال

 مزايا التسويق عبر شبكات التواصل الاجتماعيالمطلب الثالث: 

عد ظهور التســـــــــويق عبر شـــــــــبكات التواصـــــــــل الاجتما ي نقلة نوعية وفكرية عميقة في عالم التســـــــــويق  يا

ار الحديث، إذ أتاح للمؤســـــــســـــــات التجارية مســـــــاحة واســـــــعة للتفاعل المباشـــــــر مع العملاء، وتبادل الآراء والأفك

فقد أحدثت هذه الشـــــــــبكات ثورة في أســـــــــاليب الاتصـــــــــال والتفاعل بين المؤســـــــــســـــــــات  بشـــــــــكل لحظي ومتواصـــــــــل

والجمهور، مما جعلها منصــة أســاســية لتكوين صــورة العلامة التجارية وتعزيز ولاء العملاء. فشــبكات التواصــل 

تشــــجع على المشــــاركة، الحوار، الاجتما ي ليســــت مجرد أدوات للترويج أو الإعلان، بل أصــــبحت بينة ديناميكية 

في كتابه المعروف  Lenrevie لينرفيوقد أشـــــار الكاتب الفرنســـــ ي الشـــــهير  واناء الثقة بين المؤســـــســـــة والمســـــتهلكين

Mercator  إلى أن ما يميل التســـويق عبر شـــبكات التواصـــل الاجتما ي عن غيره من أســـاليب التســـويق التقليدية

 ثم يســـــــــــــتمع ثم يثق ، هو أن الزاون أصـــــــــــــبح يلعب الدور المح
ً
وري في العملية التســـــــــــــويقية، فهو من  يتكلم أولا

 يمكن توضيحها كالتالي:  وهذه المراحل الثلاث تمثل جوهر التفاعل الرقمي الحديث بين المؤسسة والعملاء

  نظر إليه  تأصـــبح :رأيهالزبون يتكلم ويعبّر عن فلســـفة التســـويق الحديثة تتمحور حول الزاون، إذ يا

ه العنصــر الأســاســ ي في صــياغة الاســتراتيجيات التســويقية وصــناعة القرارات داخل المؤســســة في على أن

هذا الســـــــــــــياق، توفر شـــــــــــــبكات التواصـــــــــــــل الاجتما ي فضـــــــــــــاءً مفتوحًا للزاائن للتعبير بحرية عن آرائهم 

ت، وملاحظاتهم وتجاربهم مع المنتجات والخدمات، ســـواء من خلال كتابة التعليقات، أو نشـــر التقييما

ن و أو حتى عبر المشـــــــــــــاركة في النقاشـــــــــــــات التي تدور حول العلامة التجارية 
ّ
مك هذا التفاعل المســـــــــــــتمر يا

المؤســـــــــســـــــــات من الحصـــــــــول على تغذية راجعة آنية تســـــــــاعدها على دراســـــــــة نقا  القوة والضـــــــــع، في 

المباشــــر كما أن هذا الحوار  منتجاتها، وتطوير عروضــــها بما يتناســــب مع توقعات العملاء واحتياجاتهم

يســـــــــــهم في خلق بينة شـــــــــــفافة قائمة على الصـــــــــــراحة والثقة، حيث يشـــــــــــعر الزاون بأنه جزء من عملية 

التطوير، وأن رأيه ذو قيمة لدى المؤســــســــة. ومع الوقت، يصــــبح هذا النو  من التواصــــل وســــيلة فعالة 

 (2015، لرحمانعبد ا)لبناء علاقة طويلة الأمد مع العملاء، قوامها الاحترام المتبادل والمصداقية
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  شـــبكات التواصـــل الاجتما ي بكو ها منصـــات  لتتمي :التسةةةويقيةالزبون يسةةةتمع ويتفاعل مع الرسةةةائل

ا لكم هـــائـــل من الإعلانـــات والعروب الترويجيـــة   غنيـــة  بـــالمعلومـــات، حيـــث يتعرب المســـــــــــــتخـــدم يوميـــً

 دائمًا للرســــــائل الإعلامية 
ً
والمحتوى التســــــويقي المبتكر. في هذا الإطار، يصــــــبح الزاون مســــــتمعًا ومتلقيا

لمنشــورات، حتى في الحالات التي لا يشــارك فيها بشــكل مباشــر أو لا يعلق على ا الصــادرة عن المؤســســات

بقي اســــــــم العلامة  لعًا على آخر المســــــــتجدات، مما يا
ّ
فإن وجوده المتكرر وتصــــــــفحه المســــــــتمر يجعله مط

عد هذه الميلة من أهم عوامل التأثير في قرارات الشــــراء، إذ غالبً  التجارية حاضــــرًا في ذهنه باســــتمرار
ا
ا وت

، وترســــــــيل الثقة تدريجيًا بالمؤســــــــســــــــة. ما تؤدي كثافة التعرب للمحتوى الإعلاني إلى رفع الو ي بالمنتج

 إلى ذلك، تساعد التعليقات والتفاعلات العامة من المستخدمين الآخرين على تشكيل الانطبا  
ً
إضافة

الجما ي حول العلامة التجارية، مما قد يكون له تأثير مباشــــــــــــر على قرار الشــــــــــــراء النهائي واالتالي، فإن 

على الإعلانات المباشرة، بل على بناء حضور رقمي مستمر  التسويق عبر هذه الشبكات لا يعتمد فق 

 مع العملاء المحتملين
ً
 متواصلا

ً
 (.2017)سماح، يضمن تفاعلا

 من أهم الأهداف التي تســـعى إليها المؤســـســـات في التســـويق :الزبون يثق بالمؤسةةةسةةةة ويبهي ولاءا نحوها

عتبر شـــــــــــــبكــات
ا
التواصــــــــــــــل الاجتمــا ي بينــة مثــاليــة  الرقمي هو بنــاء الثقــة مع الزاــائن وكســــــــــــــب ولائهم. وت

بنى  ،لتحقيق هذا الهدف، نظرًا لما توفره من تواصـــــــــل مباشـــــــــر وغير رســـــــــمي مع الجمهور 
ا
فالثقة هنا لا ت

فق  من خلال الرســـــــــائل التســـــــــويقية التي تبخها الشـــــــــركة، بل من خلال التفاعل الاجتما ي القائم بين 

قون بآراء وتجارب غيرهم من المســـــــــــــتهلكين أكثر من إذ أن العملاء غالبًا ما يث، المســـــــــــــتخدمين أنفســـــــــــــهم

عرف هذا في علم التســـــــــــــويق بمفهوم  أثر المصـــــــــــــدر ، أي أن  ثقتهم بما تقوله الشـــــــــــــركات عن نفســـــــــــــها و ا

المتلقي يتــأثر بــالمعلومــة بحســــــــــــــب الجهــة التي تصــــــــــــــدر عنهــا فعلى ســـــــــــــبيــل المثــال، عنــدمــا يتصـــــــــــــفح أحــد 

 تويتر  ويجد العديد من التعليقات الإيجابية حول المســـــتخدمين صـــــفحة الشـــــركة على  فيســـــبوك  أو 

أما إذا وجد آراءً سلبية،  ،منتج معين، فإن ذلك يرفع من مستوى ثقته بالمنتج ويؤثر على قراره الشرائي

 
ً
فقد يتردد أو يعزف عن الشـــــــــــــراء واالتالي، فإن آراء الزاائن وتقييماتهم تشـــــــــــــكل مرجعًا قويًا ومصـــــــــــــدرا

ا لدى العملاء ا
ً
ومع اســــتمرار  لجدد، مما يعزز مكانة المؤســــســــة في الســــوق ويمنحها ســــمعة طيبةموثوق

التفاعل الإيجابي بين المؤســــــــســــــــة وزاائنها عبر هذه المنصــــــــات، تتوطد الثقة ويزداد الولاء، مما يؤدي في 

ا من خلال تجـــــاربهم  النهـــــايـــــة إلى تحويـــــل العملاء إلى ســـــــــــــفراء للعلامـــــة التجـــــاريـــــة، يروجون لهـــــا تلقـــــائيـــــً

وهكذا يتضـــــــــــح أن التســـــــــــويق عبر شـــــــــــبكات التواصـــــــــــل الاجتما ي لا يقتصـــــــــــر على عرب  ركاتهمومشـــــــــــا
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المنتجات أو زيادة المبيعات فحســـــــــــــب، بل يمثل فلســـــــــــــفة جديدة في التواصـــــــــــــل مع الجمهور تقوم على 

الحوار، المشـــــــــاركة، واناء الثقة المتبادلة. إنه تســـــــــويق قائم على الإنصـــــــــات والتفاعل أكثر مما هو قائم 

الإقنــــــا  المبــــــاشـــــــــــــر، وهو مــــــا يجعلــــــه من أكثر الأدوات فعــــــاليــــــة في عصـــــــــــــر الاقتصـــــــــــــــــــاد الرقمي على 

 (2022،فوغالي)الحالي

 أشهر منصات التواصل الاجتماعي المستخدمة في التسويقالمطلب الرابع: 

 وســـــــر عًا، 
ً
شـــــــهدت شـــــــبكات التواصـــــــل الاجتما ي منذ ظهورها الأول وحتى الوقت الحاضـــــــر تطورًا هائلا

فقد تحولت هذه الشبكات  أحد أهم الظواهر التقنية والاجتماعية والاقتصادية في العصر الحديث جعل منها

ســــــــــتخدم في التواصــــــــــل، ونشــــــــــر المعرفة، 
ا
من مجرد أدوات للتفاعل الاجتما ي البســــــــــي  إلى منصــــــــــات متكاملة ت

الابتكارات التقنية وتغير ســـــلوك والترفيه، والأهم من ذلك، في التســـــويق واناء العلامات التجارية ومع اســـــتمرار 

ويصعب  المستخدمين، تزداد أهمية هذه المنصات بوصفها قنوات رئيسية لرا  الشركات بجمهورها المستهدف

 نظرًا للســـرعة التي تتطور بها أدواتها وخصـــائصـــها، إلا أنه يمكن القول 
ً
التنبؤ بالشـــكل الذي ســـتأخذه مســـتقبلا

رحلتين أســــــــــاســــــــــيتين: الأولى كانت مرحلة التأســــــــــيس والبناء، حيث كانت إن تطور الشــــــــــبكات الاجتماعية مرّ بم

ســــــــتخدم بشــــــــكل محدود لأغراب التواصــــــــل الشــــــــخ ــــــــ ي، أما المرحلة الثانية ف ي مرحلة النضــــــــوك 
ا
المنصــــــــات ت

التجاري، التي أصــــبحت فيها هذه المنصــــات أدوات فاعلة في التســــويق الإلكتروني وصــــناعة القرار الشــــرائي ومن 

بوصـــــــــفهما من أكثر  (TikTok) وتطبيق تيك توك (Facebook) ه المنصـــــــــات، يبرز موقع فيســـــــــبوكبين أبرز هذ

 .الوسائل تأثيرًا وانتشارًا في عالم التسويق الرقمي

 (Facebook) فيسبوك

عد فيسبوك أحد أهم وأشهر منصات التواصل الاجتما ي في العالم، وهو الموقع الذي أحدث ثورة في  يا

ســـــــــس الموقع عام مفهوم الاتصـــــــــال البشـــــــــر 
ا
على يد  مارك زوكرايرغ  حين كان  2004ي والتفاعل الافتراضـــــــــ ي. أ

طالبًا في جامعة هارفارد، وكان الهدف منه في البداية إنشـــاء وســـيلة تواصـــل بين طلاب الجامعة لكن ســـرعان ما 

غير  تجاوز فيسبوك حدود الجامعات وانتشر في أمريكا، ثم في بريطانيا وكندا، قبل أن يتحول إلى
ا
ظاهرة عالمية ت

، أصـــــــــــــبح فيســـــــــــــبوك من أكبر 2008جذريًا طريقة التواصـــــــــــــل والتفاعل بين الأفراد والمجتمعات واحلول عام 

مليون مســـــــتخدم، لتتحول الشـــــــركة إلى  21الشـــــــبكات الاجتماعية في العالم، بعد أن تجاوز عدد مســـــــتخدميه 
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مجال التســـــويق تكمن في كونه منصـــــة تجمع  أهمية فيســـــبوك فيو  كيان ضـــــخم تقدر قيمته بمليارات الدولارات

بين التواصــــل الاجتما ي والمحتوى التجاري، إذ يتيح لافراد والمؤســــســــات إنشــــاء صــــفحات خاصــــة للتفاعل مع 

الجمهور ونشــــــر الإعلانات والعروب والتحديثات بشــــــكل فوري يمكن من خلاله اســــــتهداف شــــــرائح محددة من 

لاهتمامات، الموقع الجغرافي، والســـــــــــــلوك الشـــــــــــــرائي، مما يجعله أداة المســـــــــــــتخدمين بناءً على العمر، الجنس، ا

 (ومن أبرز المميلات التي جعلـــت فيســـــــــــــبوك منصـــــــــــــــة رائـــدة في هـــذا المجـــال فعـــالـــة للغـــايـــة في التســـــــــــــويق الرقمي

 (.2021،:عبدراه

 المل، الشـــــــــخ ـــــــــ ي (Profile):  عند التســـــــــجيل، يندـــــــــ و المســـــــــتخدم صـــــــــفحة تحتوي على معلوماته

واهتماماته، مما يســــــــهل عملية التواصــــــــل مع الآخرين، ســــــــواء كانوا أفرادًا أو الشــــــــخصــــــــية وصــــــــوره 

ســـــــتخدم من قبل المســـــــوقين لفهم  شـــــــركات. هذا المل، يمثل بطاقة الهوية الرقمية للمســـــــتخدم، و ا

 .الجمهور المستهدف بشكل أعمق

 إضـــافة الأصـــدقاء (Add Friend): ة بين تســـمح هذه الخاصـــية بتوســـيع شـــبكة العلاقات الاجتماعي

المســــتخدمين، الأمر الذي يخلق بينة مثالية لتبادل المحتوى الإعلاني وانتشــــاره بشــــكل فيروســــ ي بين 

 .المستخدمين

 المجموعات (Groups):  توفر خاصـــــــــــــية إنشـــــــــــــاء مجموعات إمكانية تكوين مجتمعات رقمية حول

لامتهـــا مواضـــــــــــــيع أو منتجـــات محـــددة، وهو مـــا تســـــــــــــتخـــدمـــه الشـــــــــــــركــاـت لبنـــاء جمهور وفيّ ومهتم بع

 .التجارية

  الحائ (Wall):  يمثل مســــــــاحة تفاعلية في صــــــــفحة المســــــــتخدم تتيح لاصــــــــدقاء نشــــــــر التعليقات

 .والرسائل، مما يسهم في بناء بينة حوارية مفتوحة حول القضايا أو المنتجات

 التنبيهات (Pokes):  وهي وسـيلة رمزية لجذب الانتباه وإبقاء المسـتخدمين على تواصـل دائم، ويمكن

 .للشركات توظيفها لزيادة التفاعل مع علامتها

  الصــــــــــور (Photos):  من أكثر الأدوات فعالية في التســــــــــويق المرئي، إذ تســــــــــمح للمؤســــــــــســــــــــات بعرب

 .منتجاتها وخدماتها بأسلوب بصري جذاب، مما يعزز من فر  الشراء

 الحالة (Status): ن المســـتخدمين من مشـــاركة أنشـــطتهم وأفكارهم في الوقت الف
ّ
علي، مما يخلق تمك

 .تدفقًا مستمرًا للمحتوى ويزيد من فر  التفاعل
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 التغذية الإخبارية (News Feed):  ظهر للمســـــــــــــتخدم التحديثات الجديدة
ا
وهي ميلة أســـــــــــــاســـــــــــــية ت

الخاصـــــة بأصـــــدقائه والصـــــفحات التي يتابعها، وتشـــــكل نافذة رئيســـــية لاعلانات الممولة والعروب 

 .الترويجية التي تقدمها الشركات

 (TikTok) ك توكتي

عد تطبيق تيك توك من أبرز الظواهر الحديثة في عالم التواصـــــــل الاجتما ي، إذ اســـــــتطا  خلال فترة  يا

قصــيرة أن يصــبح من أكثر التطبيقات اســتخدامًا وتأثيرًا، خاصــة بين فنة الشــباب يعتمد التطبيق على مشــاركة 

قليلة وعدة دقائق، وتشـــــــــــــمل محتوياتها مجالات متنوعة مقاطع الفيديو القصـــــــــــــيرة التي تتراوح مدتها بين ثوانٍ 

تم تطوير التطبيق ليكون مســـــــــــــــــــاحــــــة ترفيهيــــــة تتيح و  مثــــــل الرقص، الكوميــــــديــــــا، التعليم، الفن، والابتكــــــار

للمســـــتخدمين التعبير عن أنفســـــهم بطريقة مبتكرة وســـــهلة، باســـــتخدام أدوات تحرير مرئية وصـــــوتية متقدمة 

قت قصــــــــــير ومع مرور الوقت، تجاوز تيك توك هدف الترفيه ليصــــــــــبح أداة تســــــــــمح بإنشــــــــــاء محتوى جذاب في و 

تســـــــويقية قوية للشـــــــركات والعلامات التجارية التي تبحث عن الوصـــــــول إلى فنة الشـــــــباب بشـــــــكل مباشـــــــر وغير 

ن مســتخدميه من إنشــاء مقاطع ســمعية واصــرية قصــيرة، و  تقليدي
ّ
مك عرّف تيك توك بأنه تطبيق تكنولوجي يا  ا

تتضــمن إعادة تمثيل مشــاهد مشــهورة أو تقليد مقاطع صــوتية متداولة، بهدف جذب الإعجاب وزيادة غالبًا ما 

وتكمن قوته التســــــويقية في قدرته على جعل المحتوى ينتشــــــر بشــــــكل فيروســــــ ي خلال فترة زمنية ، عدد المتابعين

م وســلوكهم داخل قصــيرة، بفضــل خوارزمياته الذكية التي تعرب للمســتخدمين مقاطع تتناســب مع اهتماماته

، يتميل تيك توك بأنه يجمع بين الترفيه والتســــويق في آنٍ واحد، فهو لا يعتمد على الإعلانات التقليدية التطبيق

بل على مفهوم  المحتوى المبد   الذي يدمج الرســــــائل التســــــويقية ضــــــمن مقاطع الفيديو بطريقة غير مباشــــــرة 

ن الشــــــــركات من تتبع أداء حملاتها التســــــــويقية وقيا  مدى وجذابة كما يوفر التطبيق أدوات تحليل قوية تم
ّ
ك

ولذلك، فإن تيك توك لم يعد مجرد تطبيق للترفيه، بل أصـــبح منصـــة رقمية اســـتراتيجية  التفاعل مع الجمهور 

ل مع تســـــــــــــتخدمها العلامات التجارية العالمية والمحلية للترويج لمنتجاتها، واناء الو ي بعلامتها التجارية، والتفاع

 (.2025، سمية)يل جديد من المستهلكين الذين يفضلون السرعة، الإبدا ، والمحتوى البصري القصيرج
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 (Instagram)إنستغرام

عدّ تطبيق إنســــــــتغرام واحدًا من أبرز وأشــــــــهر منصــــــــات التواصــــــــل الاجتما ي في العصــــــــر الحديث، إذ  يا

تم إطلاقه رســميًا في شــهر أكتوار من عام يجمع بين بســاطة الاســتخدام وقوة التأثير البصــري في الوقت نفســه. 

كتطبيق مجاني مخصص لتبادل الصور ومقاطع الفيديو القصيرة، وسرعان ما اكتسب شهرة واسعة  2010

تيح إنســـــــــتغرام للمســـــــــتخدمين التقا  الصـــــــــور ، جعلته من أكثر التطبيقات اســـــــــتخدامًا على مســـــــــتوى العالم يا

ن من جودتها ومظهرها الجمالي، قبل مشــــــــاركتها عبر وإضــــــــافة مجموعة متنوعة من الفلاتر الرقمية  حســــــــّ
ا
التي ت

شــــــــبكة إنســــــــتغرام نفســــــــها أو عبر منصــــــــات اجتماعية أخرى مثل فيســــــــبوك وتويتر. هذا التكامل بين التصــــــــوير 

لة للملايين للتعبير عن أنفســــــهم ومشــــــاركة لحظاتهم  والمشــــــاركة الفورية أســــــهم في جعل التطبيق وســــــيلة مفضــــــّ

 (.2024، أبوالنجا)رئية مؤثرةاليومية بطريقة م

 ومايك كريجر (Kevin Systrom) تأسس إنستغرام على يد خريجي جامعة ستانفورد كيفن سيستروم

(Mike Krieger)  في مدينة ســـــــان فرانســـــــيســـــــكو بولاية كاليفورنيا الأمريكية. كانت الفكرة الأســـــــاســـــــية للتطبيق

وســــهولة مشــــاركتها، وهو ما تعكســــه الترجمة الحرفية قائمة على الجمع بين عنصــــر الســــرعة في التقا  الصــــور 

 ، أي صورة يتم التقاطها ومشاركتها في الحال. هذه"اللقطة الفورية المرسلة"التي تشير إلى  ”Instagram“ لكلمة

 كبيرًا في عالم التواصـــل الرقمي، حيث أصـــبح المســـتخدمون لا يحتاجون إلى وقت 
ً
الفكرة المبتكرة أحدثت تحولا

ميل الصـــــــور أو تعديلها عبر برامج معقدة، بل يمكنهم نشـــــــرها فورًا ببضـــــــع نقرات فق ، مما عزّز من طويل لتح

 .الطابع ال حظي للتفاعل بين الأفراد حول العالم

عليه في  (Meta) ومع مرور الوقت، تطور التطبيق بشــــــكل م حوظ، فبعد اســــــتحواذ شــــــركة فيســــــبوك

. من بين أبرز هذه ، بدأت المنصـــــــة بإضـــــــافة العديد من 2012عام 
ً
الخصـــــــائص التي جعلتها أكثر تنوعًا وتفاعلا

التي تتيح للمســــتخدمين نشــــر صــــور ومقاطع فيديو مؤقتة تختفي  (Stories) ”القصــــص“الخصــــائص خاصــــية 

كما  ،التي تســــــــــــمح بالتفاعل الفوري مع المتابعين (Live) ”البث المباشــــــــــــر“ســــــــــــاعة، وكذلك خاصــــــــــــية  24بعد 

ضـــــــــــــيفت لاحقًا خاصـــــــــــــية
ا
 التي تركز على مقاطع الفيديو القصـــــــــــــيرة، لتنافس تطبيقات أخرى مثل ”Reels“ أ

TikTok ســــــــتخدم في
ا
، مما جعل إنســــــــتغرام ليس فق  وســــــــيلة لتبادل الصــــــــور، بل منصــــــــة متعددة الأغراب ت

 .(2025، سمية)الترفيه، التعليم، التسويق، واناء العلامات التجارية
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التســـــــــــــويق الرقمي، حيــث يعتمــد عليــه آلاف الشـــــــــــــركـاـت  أصـــــــــــــبح إنســـــــــــــتغرام اليوم أداة قويــة في مجــال

قدّمه  ، والمؤســـــــــــــســـــــــــــات والأفراد للترويج لمنتجاتهم وخدماتهم بطرق مبتكرة وجذابة فالمحتوى البصـــــــــــــري الذي يا

ن العلامات التجارية من التواصل المباشر مع جمهورها المستهدف من خلال الصور والفيديوهات 
ّ
التطبيق يمك

ظهر من
ا
كما أن نظام الإعلانات المدفوعة الذي أطلقته المنصــــــــة أتاح  ،ا في ســــــــياقات واقعية وجماليةتجاتهالتي ت

إمكــانيــة الوصـــــــــــــول إلى شـــــــــــــرائح محــددة من المســـــــــــــتخــدمين بــدقــة، بنــاءً على اهتمــامــاتهم وســـــــــــــلوكهم وتفــاعلاتهم 

 .السابقة، مما زاد من فعالية الحملات الإعلانية على نحوٍ غير مسبوق 

الذين يسـتخدمون  (Influencers) هم إنسـتغرام في ظهور فنة جديدة من المؤثرينإضـافة إلى ذلك، سـا

المنصــــــــة للتأثير على جمهورهم عبر المحتوى المرئي. هؤلاء المؤثرون أصــــــــبحوا جزءًا أســــــــاســــــــيًا من اســــــــتراتيجيات 

يز ثقـــة التســـــــــــــويق الحـــديثـــة، حيـــث ت جـــأ الشـــــــــــــركــاـت إلى التعـــاون معهم لزيـــادة الو ي بعلامـــاتهـــا التجـــاريـــة وتعز 

المســتهلكين بمنتجاتها. واالتالي، لم يعد إنســتغرام مجرد تطبيق لمشــاركة الصــور الشــخصــية، بل تحول إلى نظام 

 .اجتما ي واقتصادي متكامل يجمع بين الإبدا  البصري، والتواصل الاجتما ي، والتسويق الذكي في آن واحد

اقع المطلب الخامس:   التواصل الاجتماعي للتسويقالتحديات والفرص في استخدام مو

ا الطريقــة التي  عــد مواقع التواصــــــــــــــل الاجتمــا ي اليوم من أهم الأدوات التســـــــــــــويقيــة التي غيرت جــذريــً
ا
ت

تتفاعل بها الشـــــــــركات مع جمهورها. ف ي لا تقتصـــــــــر على كو ها وســـــــــيلة إعلانية فحســـــــــب، بل أصـــــــــبحت ســـــــــاحة 

ة العلامة التجارية في أذهان المســــــــــــتهلكين. ورغم ما متكاملة لبناء العلاقات، والتفاعل المســــــــــــتمر، وتعزيز صــــــــــــور 

تتيحه هذه المنصـــات من فر  كبيرة للنمو والانتشـــار، إلا أ ها في الوقت ذاته تواجه المؤســـســـات بمجموعة من 

التحــديــات المعقــدة التي تتطلــب اســـــــــــــتراتيجيــات دقيقــة وإدارة احترافيــة لتحقيق التوازن بين الفــاعليــة والالتلام 

 .ودة والتواصل المستمربمعايير الج

اقع التواصل الاجتماعي للتسويق : التحديات في استخدام مو
ا

 أولا

من أبرز التحـــديـــات التي تواجـــه الشـــــــــــــركــاـت عنـــد اعتمـــادهـــا على التســـــــــــــويق عبر مواقع التواصـــــــــــــــل الاجتمـــا ي 

 : (2022)زيو ، هو
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  ن المباشـــــــــــــر عن التحول في اســـــــــــــتراتيجية التســـــــــــــويق نفســـــــــــــها، حيث لم يعد الأمر يقتصـــــــــــــر على الإعلا

المنتجات أو الخدمات كما كان الحال في الماضـــ ي، بل أصـــبح الهدف الأهم هو بناء علاقات مســـتدامة 

هذا التحول يتطلب من المســــــوقين فهمًا عميقًا لســــــلوك الجمهور الرقمي،  .واتصــــــال دائم مع العملاء

 .تمروابتكار طرق تفاعلية تبقي العلامة التجارية قريبة من المستهلك بشكل مس

  كما تواجه الشــــــــــــركات تحديًا آخر يتمثل في الانتقال من الحملات التســــــــــــويقية الضــــــــــــخمة إلى حملات

صـــــــــغيرة ومحددة تســـــــــتهدف جمهورًا بعينه، وهي الحملات التي غالبًا ما تحقق نتائج أســـــــــر  وأكثر دقة 

سـويق يحتاك بفضـل قربها من الجمهور المسـتهدف وتفاعلها المباشـر معه. هذا الأسـلوب الجديد في الت

إلى تخطي  مســـــــــــــتمر ومتــابعــة دقيقــة لتقييم الأداء وتعــديــل الخط  بســـــــــــــرعــة حســــــــــــــب ردود أفعــال 

 .الجمهور 

  عتبر إدارة صـــورة العلامة التجارية عبر الإنترنت من أكثر المهام حســـاســـية وصـــعواة
ا
إضـــافة إلى ذلك، ت

التعليقات والمنشــــــــــورات يجعل في ظل الانفتاح الرقمي الهائل. فالتواصــــــــــل المســــــــــتمر مع الجمهور عبر 

الشـــركات عرضـــة لأي ردود فعل ســـلبية أو انتقادات عامة قد تنتشـــر بســـرعة كبيرة وتؤثر على ســـمعة 

العلامة التجارية. ومن هنا، يصـــــــــــبح من الضـــــــــــروري التعامل مع المحتوى المنشـــــــــــور بذكاء وشـــــــــــفافية، 

 .لضمان الحفاظ على صورة إيجابية ومستقرة في أذهان الجمهور 

 ا الحاجة إلى التواجد الدائم والتفاعل المســـتمر مع المتابعينمن ا فالمســـتخدمون على  .لتحديات أيضـــً

المنصـــات الاجتماعية يتوقعون من الشـــركات أن تكون حاضـــرة ومتجاواة معهم في أي وقت، مما يزيد 

من الضـــــغ  على فرق التســـــويق الرقمي لتقديم اســـــتجابات فورية وفعالة لاســـــنلة والاســـــتفســـــارات. 

عد مؤشــــرًا  تشــــير الدراســــات إلى أن الرد على تعليقات ورســــائل العملاء خلال أقل من عشــــر ســــاعات يا

 .أساسيًا على الاحترافية ويبني الثقة بين المستهلك والعلامة التجارية

  ولا يمكن إغفال الضــــــغ  التنافســــــ ي الكبير الذي تشــــــهده الســــــاحة الرقمية، إذ تســــــعى الشــــــركات إلى

ئـــــل من المحتوى الإبـــــدا ي الـــــذي تنتجـــــه العلامـــــات الأخرى. هـــــذا الأمر يـــــدفع التميل وســـــــــــــ  كمٍّ هـــــا

المؤســــــــســــــــات إلى الابتكار الدائم في أســــــــاليب العرب والإقنا ، لتظل قادرة على جذب الانتباه في بينة 

مزدحمة وملينة بالمغريات. كما يواجه المســوقون تحديًا آخر يتمثل في قلة المحتوى المفيد والدقيق في 

لأسواق، إذ رغم الانتشار الواسع لممارسات التسويق الرقمي، إلا أن العديد من المؤسسات لا بعض ا
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تزال تفتقر إلى المعلومات والخبرات التي تســـــــــــــاعدها على اســـــــــــــتغلال هذه الوســـــــــــــائل بالشـــــــــــــكل الأمثل 

 .لتحقيق نتائج ملموسة

ا: الفرص في التسويق عبر وسائل التواصل الاجتماعي  ثانيا

من أهم فرغم تلك التحديات، فإن الفر  التي تقدمها مواقع التواصــــل الاجتما ي للشــــركات لا يمكن تجاهلها 

 (:2025)سمية، هذه الفر 

   إمكانية الوصـــــول الســـــر ع والواســـــع إلى الجمهور المســـــتهدف، حيث تتيح المنصـــــات الرقمية للشـــــركات

لفــة أقــل مقــارنــة بوســــــــــــــائــل الإعلان التواصــــــــــــــل مع ملايين المســـــــــــــتخــدمين في وقــت قصـــــــــــــير جــدًا، واتك

عتبر أحد أهم الأســباب التي جعلت من التســويق عبر و  ،التقليدية
ا
هذه القدرة على الانتشــار الواســع ت

 .الإنترنت أداة لا غنى عنها في عالم الأعمال الحديث

  ر كما توفر هذه المنصــــات فرصــــة ذهبية لـــــــــــــــــ تعزيز المشــــاركة النشــــطة من العملاء، إذ لم يعد الجمهو

ا فعليًا في تطوير المنتجات والخدمات من خلال آرائه 
ً
مجرد متلقٍ للرســـائل الإعلانية، بل أصـــبح شـــريك

عـــدّ من أهم مصـــــــــــــــادر  وتعليقـــاتـــه وتجراتـــه الفعليـــة مع العلامـــة التجـــاريـــة. هـــذا التفـــاعـــل المبـــاشـــــــــــــر يا

ع احتياجات المعلومات للشــــركات، حيث يمكنها من تحســــين منتجاتها وتطوير خدماتها بما يتناســــب م

 .السوق الفعلية

  ا فرصــة تخصــيص المنتجات والخدمات بما يتلاءم مع رغبات العملاء الفردية، فالشــركات وتبرز أيضــً

أصـــــــــــــبحت قادرة على تحليل البيانات الرقمية لتحديد اهتمامات وســـــــــــــلوكيات المســـــــــــــتهلكين، ومن ثم 

ســـهم فق  في تقديم عروب ومنتجات مخصـــصـــة تتوافق مع تفضـــيلاتهم الشـــخصـــية. هذه الم
ا
يلة لا ت

 .زيادة رضا العملاء، بل أيضًا في تعزيز ولائهم للعلامة التجارية على المدى الطويل

  ،ومن أهم المزايا التي تمنحها وســــــــــــائل التواصــــــــــــل الاجتما ي للشــــــــــــركات تعزيز الولاء للعلامة التجارية

ا وشــــــــــخصــــــــــية، ويخلق حيث إن التواصــــــــــل المســــــــــتمر والإنســــــــــاني مع الجمهور يجعل العلاقة أكثر قراً 

شــــــعورًا بالثقة والانتماء. كما أن التفاعل الثنائي الاتجاه بين الشــــــركة والعملاء، من خلال المحادثات 

 .والتعليقات، يعزز من فر  إقنا  المستهلك بالشراء ويقوّي الرواب  العاطفية بينه واين العلامة
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 رة
ّ
ا دعم الحملات التســـــــــــــويقية المصـــــــــــــغ التي تركز على فنات محددة من  وتتيح هذه المنصـــــــــــــات أيضـــــــــــــً

الجمهور في أســـواق ضـــيقة أو محلية، ما يجعلها أكثر فعالية من الحملات الواســـعة والمكلفة. إضـــافة 

إلى ذلك، تســـــــــــــاعد مواقع التواصـــــــــــــل على زيادة الو ي بالعلامة التجارية بفضـــــــــــــل الانتشـــــــــــــار الســـــــــــــر ع 

ورات اليومية أو عبر التعاون مع للمحتوى المنتظم الذي تنشــــــــــره الشــــــــــركات، ســــــــــواء من خلال المنشــــــــــ

 .المؤثرين

  ــــ التوسع والنفوذ في الأسواق الجديدة، خصوصًا في المناطق أخيرًا، تمنح هذه المنصات فرصة ثمينة لـ

التي لا تشـــــهد منافســـــة كبيرة، مما يتيح للمؤســـــســـــات الناشـــــنة إمكانية الظهور والتأثير بســـــهولة أكبر. 

مواقع التواصـــــــل الاجتما ي، رغم تحدياته المتعددة، يمثل أداة وبهذا، يمكن القول إن التســـــــويق عبر 

ا واســــــــــعة أمام الشــــــــــركات لتحقيق النجاح، إذا ما تم اســــــــــتغلاله بذكاء 
ً
اســــــــــتراتيجية فعالة تفتح آفاق

 .واستنادًا إلى خط  مدروسة ومحتوى إبدا ي متجدد

اقع التواصل الاجتماعيالمطلب السادس:   استراتيجيات التسويق عبر مو

 استراتيجيًا في الفكيا 
ً
ر عدّ التسويق عبر مواقع التواصل الاجتما ي من أكثر المجالات التي شهدت تحوّلا

الإداري والتسويقي الحديث، حيث لم يعد يقتصر على مجرد الترويج للمنتجات أو الخدمات، بل أصبح يعتمد 

 .ة والخبرة بين المؤســـــــــــــســـــــــــــة والعملاءعلى تحليل ســـــــــــــلوك الجمهور، واناء العلاقات طويلة الأمد، وتبادل المعرف

وتختل، الاســــــتراتيجيات التي يمكن أن تتبناها المؤســــــســــــات في هذا المجال تبعًا لأهدافها ومرحلة تطورها ومدى 

ســــــــتخدم عادة في التســــــــويق عبر مواقع التواصــــــــل 
ا
نضــــــــجها الرقمي وقد تم تحديد أربع اســــــــتراتيجيات رئيســــــــية ت

ســــــة التنبؤية، واســــــتراتيجية التجارب الإبداعية، واســــــتراتيجية تحديد بطل الاجتما ي، وهي: اســــــتراتيجية الممار 

يمكن توضـــــــــــــيحهم  مواقع التواصــــــــــــــــل الاجتمــــا ي، واســـــــــــــتراتيجيــــة المتحولين لوســــــــــــــــائــــل التواصــــــــــــــــل الاجتمــــا ي

 (:2023،حرزليكالتالي)

: استراتيجية الممارسة التنبؤية
ا

 (Predictive Practitioner) أولا

عــد هــذه الاســـــــــــــتراتيجيــة من الأســــــــــــــاليــب الحــديثــة التي تركز على تحفيل العملاء للمشــــــــــــــاركــة الفعــالــة 
ا
ت

ا في العملية التســـويقية. 
ً
والتفاعل مع محتوى المؤســـســـة، بحيث لا يكون المســـتهلك مجرد متلقٍ ســـلبي، بل شـــريك

المســـــتقبلي بناءً على البيانات  تعتمد هذه الاســـــتراتيجية على تحليل التفاعلات الســـــابقة للزاائن وتوقع ســـــلوكهم
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وتسعى المؤسسات التي تتبنى هذه  المتاحة، بهدف تقديم محتوى أو عروب تتناسب مع احتياجاتهم وتطلعاتهم

الاســـــتراتيجية إلى تعزيز مســـــتوى المشـــــاركة والاندماك الاجتما ي للعملاء عبر المنصـــــات الرقمية من خلال نشـــــر 

 ســــــتهلكين التعبير عن آرائهم بحريةابقات، وأســــــنلة مفتوحة تتيح للممحتوى تفاعلي، واســــــتطلاعات رأي، ومســــــ

ن الشــركات من تجنّب الأخطاء التســويقية الناتجة عن ضــع، دقة 
ّ
وتكمن أهمية هذه الاســتراتيجية في أ ها تمك

البيانات أو الفهم الخاطئ لاحتياجات الجمهور، كما تســـــــــــــاعد على تحقيق نتائج قابلة للقيا ، مما يضـــــــــــــمن 

، إذ (Clorox) قامت به شركة كلوركس ومن أبرز الأمثلة التي تجسد هذا النتح، ما تحسين الأداء بمرور الوقت

أتاحت لعملائها المجال للتفاعل المباشــر عبر صــفحاتها الرســمية، وطلبت منهم مشــاركة آرائهم وانطباعاتهم عن 

هذه الممارســـة جعلت العملاء  يتم الرد عليها بشـــكل فوري وشـــفافالمنتجات، وطرح أســـنلتهم واســـتفســـاراتهم، ل

الإنتاجية، مما أسـهم في رفع مسـتوى الثقة بالعلامة التجارية وتحسـين جودة  يشـعرون بأ هم جزء من المنظومة

 .(2025، بن عرفة)الخدمات المقدمة

ا: استراتيجية التجارب الإبداعية  (Creative Experimenter) ثانيا

م المســــــــــتمر من تجارب الزاائن والعاملين داخل 
ّ
تركز هذه الاســــــــــتراتيجية على الاســــــــــتما  الفعّال والتعل

وتســـــــــــــتنـــد فكرتهـــا إلى مبـــدأ أن تطوير المنتجـــات والخـــدمـــات لا يمكن أن يتحقق بمعزل عن رأي  .المؤســـــــــــــســـــــــــــــة

المســـــــــــــتخدمين الفعليين، بل من خلال منحهم المســـــــــــــاحة للتعبير عن آرائهم وشـــــــــــــكاواهم وملاحظاتهم بصـــــــــــــدق 

تيح هذه الاستراتيجية للشركات جمع كمٍّ كبير من البيانات حول العقبات الو  ووضوح
ا
 تي يواجهها العملاء أثناءت

اســـــــــتخدام المنتج، ومن ثم تحليلها وتصـــــــــنيفها لتحديد أولويات التحســـــــــين. بعد ذلك، تقوم المؤســـــــــســـــــــة بتقييم 

الاقتراحات المقدّمة، وتطبيق الأنســـــب منها لحل المشـــــكلات وتطوير الأداء. واذلك، تتحول عملية التســـــويق من 

عو  خلق نوعًا من الحوار البنّاء بين المســــــتهلك والعلامة التجاريةمجرد عملية بيع إلى عملية تطوير تشــــــاركية ت
ا
د ت

هذه الاســـــتراتيجية مثالية للمؤســـــســـــات التي تســـــعى إلى الابتكار وتعزيز المرونة في بينة العمل، حيث تشـــــجع على 

روح الإبدا  والتجريب دون الخوف من الفشــــــل. كما أ ها تســــــاعد الشــــــركات على اكتســــــاب فهم أعمق لتوقعات 

 .(2023،حرزلي)العملاء، مما يجعلها أكثر قدرة على التكيّ، مع التغيرات السر عة في السوق الرقمي
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اقع التواصل الاجتماعي ا: استراتيجية تحديد بطل مو
ا
 (Social Media Champion) ثالث

، إذ تعتمد على التعاون الوثيق بين 
ً
عتبر هذه الاستراتيجية من أكثر الأساليب تكاملا

ا
 مختل، الإداراتت

 
ً
حدث تأثيرًا واســـعًا وقابلا

ا
والمســـتويات الوظيفية داخل المؤســـســـة، وتقوم على تصـــميم حملات تســـويقية كبرى ت

سهم  للقيا . وتهدف هذه الاستراتيجية إلى توظي، مواقع التواصل الاجتما ي لتوليد محتوى جماهيري كبير يا

واحدة من أشـــــــــــــهر الحملات التي اعتمدت على هذه و  في الســـــــــــــوق في رفع الو ي بالعلامة التجارية وتعزيز مكانتها 

 Fiesta“، والتي أطلقــــت مبــــادرة بعنوان 2009عــــام  (Ford) الاســـــــــــــتراتيجيــــة كـــاـنــــت من تنفيــــذ شـــــــــــــركــــة فورد

Movement”.  في هذه الحملة، قامت الشـــــــــركة باختيار أكثر من منة شـــــــــخصـــــــــية مؤثرة على وســـــــــائل التواصــــــــل

لمدة ســـــــــــتة أشـــــــــــهر. خلال هذه الفترة، كان على كل مشـــــــــــارك أن يوثق  Fiesta الاجتما ي، وقدّمت لهم ســـــــــــيارات

بعد انتهاء ، تجراته مع الســــيارة من خلال الصــــور والفيديوهات والمنشــــورات اليومية على حســــاباته الشــــخصــــية

لقـــد و  الحملـــة، تم اختيـــار الفـــائز بنـــاءً على مـــدى تفـــاعـــل الجمهور وعـــدد الإعجـــابـــات والمتـــابعين الـــذين حققهم

أثبتت هذه الحملة نجاحًا باهرًا، إذ اســتطاعت فورد من خلالها أن تحوّل العملاء أنفســهم إلى ســفراء حقيقيين 

برز هذه
ا
 ضـــخمًا وجذب اهتمام ملايين المتابعين من مختل، أنحاء العالم. وت

ً
 للعلامة التجارية، مما خلق تفاعلا

ســـــــــــهم في بناء الثقة وتعزيز التجراة كي، يمكن لمواقع التواصـــــــــــل الاجتما ي أن تتحول إل
ا
ى منصـــــــــــة ديناميكية ت

 (.2025، سمية)الو ي بالمنتج بطريقة أكثر واقعية ومصداقية

ا: استراتيجية المتحولين لوسائل التواصل الاجتماعي  (Social Media Transformer) رابعا

التواصـــل الاجتما ي، حيث تمثل هذه الاســـتراتيجية المرحلة الأكثر تقدمًا في اســـتثمار إمكانيات وســـائل 

تتجـــاوز فكرة التســـــــــــــويق التقليـــدي إلى بنـــاء نظـــام اتصـــــــــــــــالي متكـــامـــل يرا  بين جميع فنـــات الجمهور الـــداخلي 

تهدف هذه الاســـــــــــتراتيجية إلى خلق بينة تشـــــــــــاركية تفاعلية تشـــــــــــجع الموظفين والعملاء  .والخارجي للمؤســـــــــــســـــــــــة

من أبرز النماذك  ارهم حول تطور المؤســـــــســـــــة ومســـــــتقبلهاوالموردين وحتى الشـــــــركاء على التعبير عن آرائهم وأفك

 Integrated"، عندما أطلقت مبادرة 2010في عام  (Cisco) التي طبّقت هذه الفلســـــــــــــفة شـــــــــــــركة ســـــــــــــيســـــــــــــكو

Workforce Experience (IWE)" ن الموظفين من تبادل
ّ
، والتي تمثلت في إنشـــــــــــــاء منصـــــــــــــة رقمية داخلية تمك

ة يانات وأخبار المؤســــــــــســــــــــة بشــــــــــكل دوريشــــــــــطة الداخلية، إلى جانب مشــــــــــاركة بالمعلومات والأفكار وتنظيم الأن

الهدف من هذه التجراة كان تعزيز التواصــــــــل الداخلي، ورفع مســــــــتوى الانتماء الوظيفي، وتحفيل روح الابتكار و 
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برز هذه الاســـــــــــــتراتيجية كي، يمكن و  من خلال إشـــــــــــــراك العاملين في عملية اتخاذ القرار والتطوير المســـــــــــــتمر
ا
ت

للمؤســـــــــــــســـــــــــــات أن تحوّل وســـــــــــــائل التواصـــــــــــــل الاجتما ي من مجرد أدوات تســـــــــــــويق إلى محركات حقيقية للنمو 

ا ببناء شـــــــــبكة داخلية  .والتكامل المؤســـــــــســـــــــ ي عنى فق  بإيصـــــــــال الرســـــــــائل إلى الجمهور، بل تهتم أيضـــــــــً
ا
ف ي لا ت

 .(2025، بن عرفة)لمتماسكة من التفاعل والتعاون تضمن تحقيق الأهداف الاستراتيجية على المدى الطوي

 المبحث الثاني: السلوك الشرائي للمستهلك

 مفهوم السلوك الشرائي للمستهلك المطلب الأول: 

عد الســـــلوك الشـــــرائي من المفاهيم الجوهرية في علم التســـــويق وســـــلوك المســـــتهلك، إذ يمثل مجموعة  يا

و المتعلقة بشـــــراء الســـــلع أو الخدمات. فهالعمليات العقلية والســـــلوكية التي يمر بها الأفراد عند اتخاذ قراراتهم 

ليس مجرد عملية بيع وشـــراء تقليدية، بل هو ســـلســـلة متكاملة من الخطوات تبدأ بإدراك الحاجة أو الرغبة في 

ي منتج معين، ثم البحـــث عن المعلومـــات اللازمـــة لتلبيتهـــا، يليهـــا تقييم البـــدائـــل المتـــاحـــة، ثم اتخـــاذ القرار النهـــائ

 قييم التجراة الشرائية بعد إتمامها.بالشراء، وأخيرًا ت

الســـــــلوك الشـــــــرائي بأنه عملية اتخاذ القرار المحددة التي تقود المســـــــتهلك إلى  Chen (2024)وقد عرّف  

ا مســــــــــــبقًا أو اندفاعيًا تبعًا لظروف 
ً
شــــــــــــراء منتج أو خدمة معينة، موضــــــــــــحًا أن هذا الســــــــــــلوك قد يكون مخطط

ا الموق، الشـــرائي. كما أشـــار إلى أن الســـل وك الشـــرائي لا يقتصـــر على جانب اقتصـــادي بحت، بل يتضـــمن أيضـــً

أبعادًا نفســـــية واجتماعية وثقافية تؤثر بشـــــكل مباشـــــر في اختيارات المســـــتهلك، وهو ما يجعل من دراســـــته أمرًا 

 .بالغ الأهمية للشركات التي تسعى إلى تطوير استراتيجيات تسويقية فعّالة وموجهة

لوك الشـــــــــــرائي هو عملية تفاعلية تشـــــــــــمل مراحل متعددة تبدأ من أن الســـــــــــ Saraf (2023)ويضـــــــــــي، 

لحظة إدراك المسـتهلك لحاجته إلى منتج معين، ثم انتقاله إلى مرحلة جمع المعلومات من مصـادر متنوعة سـواء 

من خلال التجارب الســـــــــــــابقة أو عبر توصـــــــــــــيات الآخرين أو الإعلانات التجارية. ثم ينتقل المســـــــــــــتهلك إلى مرحلة 

 البدائل المختلفة بناءً على معايير مثل الســـــــــــــعر والجودة والعلامة التجارية، ليصـــــــــــــل في النهاية إلى اتخاذتقييم 

 قرار الشــــــراء. غير أن العملية لا تنت ي هنا، إذ تأتي مرحلة ما بعد الشــــــراء، والتي تتضــــــمن تقييم المســــــتهلك لمدى

 رضاه عن المنتج أو الخدمة ومدى توافقها مع توقعاته.
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أن هــذه المرحلــة بــالــذات تؤثر في بنــاء الولاء للعلامــة التجــاريــة، حيــث إن التجراــة  Saraf (2023)ويرى  

الإيجــابيــة تــدفع المســـــــــــــتهلــك إلى تكرار الشـــــــــــــراء، في حين تؤدي التجراــة الســـــــــــــلبيــة إلى فقــدان الثقــة في المنتج أو 

 .المؤسسة

قة بين تصــــــــــــرفات المســــــــــــتهلك فقد تناولت الســــــــــــلوك الشــــــــــــرائي من زاوية العلا Kasianova (2022)أما 

والدوافع الكامنة وراء هذه التصرفات، مؤكدة أن العوامل المؤثرة في السلوك الشرائي تتوز  بين عوامل داخلية 

ترتب  بالمســتهلك نفســه مثل الشــخصــية، الدخل، الخبرة الســابقة، والعوامل الخارجية مثل المؤثرات الثقافية 

علام. وتشـــــــــير إلى أن هذه المؤثرات مجتمعة تشـــــــــكل البينة التي يتفاعل فيها والاجتماعية والإعلانات ووســـــــــائل الإ 

ذا المســــتهلك مع المنتجات والعلامات التجارية، واالتالي تحدد قراراته الشــــرائية المســــتقبلية. كما بيّنت أن فهم ه

نها الســلوك يســاعد الشــركات على تصــميم نماذك لإدارة ولاء العملاء تســتند إلى تحليل عادات الشــر 
ّ
اء، مما يمك

 .من التنبؤ بتصرفات المستهلكين وتعزيز علاقتهم بالعلامة التجارية بشكل طويل الأمد

أن السلوك الشرائي يمثل مجموعة من الأنشطة التي يقوم بها  (2022) وفي السياق نفسه، ترى سهام

اجة، مرورًا بعملية البحث المســــتهلك عند رغبته في الحصــــول على منتج أو خدمة معينة، بدءًا من الشــــعور بالح

 والتقييم، وانتهاءً بمرحلة اتخاذ القرار والتصــرف الفعلي بالشــراء، ثم تقييم التجراة بعد الاســتخدام وتؤكد أن

هذه المراحل تتأثر بعوامل متعددة أبرزها التفاعل عبر وســــــــــائل التواصــــــــــل الاجتما ي، الذي أصــــــــــبح اليوم أحد 

لشـــــراء، حيث بات المســـــتهلك يعتمد على مراجعات الآخرين وتوصـــــيات المؤثرين أهم المحركات المؤثرة في قرارات ا

أكثر من اعتماده على الإعلانات التقليدية. وتشـــــــــــــير إلى أن دراســـــــــــــة الســـــــــــــلوك الشـــــــــــــرائي في ظل التحول الرقمي 

توفر ضــــرورية لفهم كي، تغيرت أنما  الشــــراء، وكي، أصــــبح المســــتهلك أكثر وعيًا وانتقائية في قراراته نتيجة ل

 .كمّ هائل من المعلومات على الإنترنت

عد طجر الزاوية في دراسة سلوك المستهلك، إذ  ومن خلال ما سبق، يمكن القول إن السلوك الشرائي يا

يفهو يعكس ، يمثــل نقطــة التقــاء بين الــدوافع الفرديــة والعوامــل الخــارجيــة التي تؤثر في اتخــاذ القرار الشـــــــــــــرا 

ا كيفية تفكيره في المنتجات ومقارنته للعروب  ليس فق  رغبة المســـــــــــــتهلك في إشـــــــــــــبا  حاجة معينة، بل أيضـــــــــــــً

برز التمييل بين ســـــــــلوك المســـــــــتهلك بصـــــــــفته المفهوم الأشـــــــــمل الذي  المتاحة وتفاعله مع العلامات التجارية كما يا

ز تحـديـدًا على الفعل يـدر  الـدوافع والمواق، والعـادات الشـــــــــــــرائيـة بعمومهـا، والســـــــــــــل
ّ
وك الشـــــــــــــرائي الـذي يرك
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ن 
ّ
الشـــــــــــــرائي ذاتـــه، أي تلـــك ال حظـــة التي تتحول فيهـــا النيـــة إلى قرار فعلي بـــالشـــــــــــــراء. هـــذا الفهم المتكـــامـــل يمك

ا تســـــــتجيب لتوقعات المســـــــتهلكين المتغيرة  المؤســـــــســـــــات من بناء اســـــــتراتيجيات تســـــــويقية أكثر ذكاءً وتخصـــــــيصـــــــً

 .باستمرار

 الشرائي دراسة سلوك المستهلكهمية المطلب الثاني: أ

تعد دراســــــة ســــــلوك المســــــتهلك من الركائز الأســــــاســــــية في علم التســــــويق، إذ تمثل نقطة الانطلاق لفهم 

بنى عليه اســـتراتيجيات المؤســـســـات الإنتاجية والخدمية 
ا
طبيعة الســـوق وآلياته، كما أ ها تشـــكل الأســـا  الذي ت

فق  الشـــــركات، بل يشـــــمل كذلك رجال التســـــويق والمســـــتهلكين  على حد ســـــواء ففهم ســـــلوك المســـــتهلك لا يفيد

وتنبع  أنفســهم، لما له من دور محوري في تحديد اتجاهات الســوق، واناء العلاقات التبادلية بين جميع الأطراف

ن المنظمــات من التعرف على احتيــاجــات عملائهــا 
ّ
أهميــة دراســــــــــــــة ســـــــــــــلوك المســـــــــــــتهلــك من كو هــا الأداة التي تمك

وتوجيــه جهودهــا نحو إشـــــــــــــبــا  تلــك الاحتيــاجــات بطرق فعــالــة ومراحــة، ممــا يســـــــــــــهم في تعزيز ولاء الحقيقيــة، 

 (.2025، صالح)المستهلك وتحقيق النمو المستدام للمنظمة

فعلى مســـتوى المنظمات، تســـاعد دراســـة ســـلوك المســـتهلك في تصـــميم المنتجات والخدمات بما يتوافق 

مر الذي يزيد من فر  قبول هذه المنتجات في الســـــــــــــوق، ويرفع من مع رغبات واحتياجات العملاء الفعلية، الأ 

فكلما كان المنتج أكثر ملاءمة لتوقعات  معدلات المبيعات، ويضــــــــمن اســــــــتمرار المنظمة في بينة تنافســــــــية متغيرة

ن دراســــــــة الســــــــلوك الشــــــــرائي المنظمة من اكتشــــــــاف 
ّ
المســــــــتهلك، ارتفعت احتمالية نجاحه في الســــــــوق. كما تمك

تســـــــــــــويقيــة الجــديــدة، وذلــك من خلال تحليــل الحــاجــات غير المشـــــــــــــبعــة أو الرغبــات النــاشـــــــــــــنــة لــدى الفر  ال

المستهلكين، وهو ما يساعد في تطوير منتجات مبتكرة تساهم في تنو ع خطو  الإنتاك ورفع القدرة التنافسية، 

 (.2018، السورة)واالتالي توسيع الحصة السوقية للشركة

لوك المستهلك أداة مهمة في رسم السياسات السعرية الملائمة، إذ تتيح إضافة إلى ذلك، تمثل دراسة س

للمؤسسات تحديد مستويات الأسعار التي تتناسب مع قدرات المستهلكين الشرائية دون الإخلال بجودة المنتج 

ا في صــــياغة اســــتراتيجيات ترويجية أكثر فاعلية، حيث يمكن من  أو هوامش الراح وتســــاعد هذه الدراســــة أيضــــً

خلالها فهم أذواق وتفضـــيلات المســـتهلكين، وتحديد الرســـائل التســـويقية والمزيج الترويجي الأكثر تأثيرًا فيهم، بما 

يعزز فر  الإقنــا  ويزيــد من الإقبــال على المنتج كمــا تســـــــــــــهم معرفــة الســـــــــــــلوك الشـــــــــــــرائي في تحــديــد القنوات 
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ن المنظمــة من فهم أمــاكن تواجــد عملا
ّ
ئهــا وطبيعــة الأســـــــــــــواق المســـــــــــــتهــدفــة، ممــا التوز عيــة المنــاســـــــــــــبــة، إذ تمك

، بليالي)يســـاعدها على اختيار منافذ التوز ع التي تحقق الانتشـــار الأوســـع والوصـــول الأكثر كفاءة إلى المســـتهلكين

2025.) 

وعلى مســـتوى التحليل التســـويقي، تتيح دراســـة ســـلوك المســـتهلك للمنظمات معرفة دقيقة بخصـــائص 

ن المســـــتهلك الفعلي، وفهم أنما  ا
ّ
لشـــــراء وعاداته وظروف اتخاذ القرار الشـــــرائي فهذه المعرفة التفصـــــيلية تمك

الشـــــــــركة من الإجابة عن أســـــــــنلة جوهرية مثل: من هو المســـــــــتهلك؟ ولماذا يشـــــــــتري؟ ومتى وأين وكي، يتخذ قرار 

في  الشـــــــــــــراء؟ إن امتلاك هــذه المعلومــات يمنح المنظمــة ميلة تنــافســـــــــــــيــة قويــة، إذ يمكنهــا من اســـــــــــــتبــاق التغيرات

تفضيلات العملاء وتكيي، استراتيجياتها التسويقية وفقًا لذلك كما تتيح هذه الدراسة للشركات تحديد نقا  

القوة والضـــــــــــــع، في أدائها التســـــــــــــويقي، مما يســـــــــــــاعدها على تطوير نقا  القوة واســـــــــــــتثمارها، ومعالجة أوجه 

 (.2023، جعيجع)القصور التي قد تعيق انتشار منتجاتها

رجال التســــــــويق، فإن دراســــــــة ســــــــلوك المســــــــتهلك تزوّدهم بفهم عميق للعوامل الداخلية أما بالنســــــــبة ل

نهم  والخارجية التي تؤثر في عملية اتخاذ القرار الشرائي، سواء كانت نفسية أو اجتماعية أو اقتصادية
ّ
كما تمك

دهم على صـــياغة من تحليل شـــخصـــية المســـتهلك وطريقة تفكيره تجاه المنتجات والعلامات التجارية، مما يســـاع

اســــــــتراتيجيات تواصــــــــل وترويج أكثر تأثيرًا كما تتيح لهم هذه الدراســــــــة التعرف على المؤثرين في قرارات الشــــــــراء، 

ســـــــــــواء من داخل الأســـــــــــرة أو من الجماعات المرجعية، والعمل على كســـــــــــب دعمهم لتعزيز القرارات الشـــــــــــرائية 

التســــــويق تصــــــميم حملات دعائية أكثر دقة، ترا ي  الإيجابية ومن خلال هذه المعرفة، يصــــــبح بإمكان مســــــؤولي

 .(2025، بليالي)الظروف البيئية والاجتماعية للمستهلكين، وتستند إلى فهم واقعي لدوافعهم واحتياجاتهم

أما من جانب المســــــــــتهلك، فإن دراســــــــــة ســــــــــلوكه تتيح له الاســــــــــتفادة بشــــــــــكل مباشــــــــــر من خلال تزويده 

إذ تســــــاهم هذه المعرفة في تمكين  لى اتخاذ قرارات شــــــراء أكثر وعيًا واتزانًابالمعلومات والبيانات التي تســــــاعده ع

كما تساعده  المستهلك من تحديد احتياجاته الحقيقية وترتيب أولوياته وفقًا لإمكاناته المالية وظروفه المعيشية

مما يقلل من احتمالات على المفاضـــــــلة بين البدائل المتاحة واختيار المنتجات التي تتناســـــــب مع ذوقه وميلانيته، 

التسر  أو الندم بعد الشراء كذلك، تؤدي هذه الدراسات إلى تحسين جودة المنتجات والخدمات المقدمة إليه، 

 (.2025، صالح)لأن الشركات تستخدم نتائجها في تطوير منتجات أكثر توافقًا مع تفضيلاته وتطلعاته
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 الشرائي دراسة سلوك المستهلكالمطلب الثالث: أهداف 

تهدف دراســة ســلوك المســتهلك إلى تحقيق مجموعة من الأهداف الاســتراتيجية التي تمثل أســا  نجاح 

العملية التســويقية واســتدامة نمو المؤســســات في الأســواق التنافســية ف ي لا تقتصــر على فهم دوافع المســتهلك 

صــــــياغة الخط  والســــــياســــــات التي واتجاهاته فق ، بل تتعدى ذلك إلى بناء رؤى تســــــويقية دقيقة تســــــاعد في 

وتتمثل الأهداف الرئيســــــــة لدراســــــــة ســــــــلوك المســــــــتهلك في مجموعة من  تضــــــــمن للمنظمة التميل والاســــــــتمرارية

 من المؤسسة والمستهلك في آن واحد
ا
 (:2025، بليالي)فمن أهم هذه الأهداف المحاور المتكاملة التي تخدم كلا

 إذ تتيح دراســــــــــة ســــــــــلوك بة للمؤسةةةةةةةةةةسةةةةةةةةةةةاكتشةةةةةةةةةةاف الفرص التسةةةةةةةةةةويقية الجديدة والمناسةةةةةةةةةة ،

لبَّ بعد 
ا
المســــتهلك التعرف على الحاجات والرغبات غير المشــــبعة لدى الأفراد، أو تلك التي لم ت

من قبل المنافسين، مما يفتح المجال أمام المنظمات لتطوير منتجات أو خدمات جديدة قادرة 

ن هـــذه الـــدراســـــــــــــــات من إي
ّ
جـــاد اســـــــــــــتخـــدامـــات جـــديـــدة على تلبيـــة تلـــك الاحتيـــاجـــات. كمـــا تمك

للمنتجــات القــائمــة، الأمر الــذي يســــــــــــــاهم في توســـــــــــــيع قــاعــدة الزاــائن وتنو ع مصــــــــــــــادر الــدخـل 

للمؤســـــــســـــــة. فحين يتم تحليل ســـــــلوك المســـــــتهلك بدقة، تســـــــتطيع المؤســـــــســـــــة أن تســـــــتشـــــــرف 

التغيرات في أذواقه وتوجّه جهودها نحو الابتكار في الوقت المناسب، مما يمنحها ميلة تنافسية 

 .عزز موقعها في السوق و 

 بناءً على خصــــــائص وســــــلوكيات المســــــتهلكين. فكل ســــــوق  تقسةةةةةةيم السةةةةةةوق إلى قطاعات مميزة

يضـــــــــــــم مجموعــــات مختلفــــة من الأفراد الــــذين يختلفون في حــــاجــــاتهم ودوافعهم وســـــــــــــلوكهم 

ن من تصــــــني، هؤلاء الأفراد إلى شــــــرائح متجانســـــــة 
ّ
الشــــــرائي، ودراســــــة ســــــلوك المســــــتهلك تمك

معها بشــــــــــــكل أكثر فاعلية. هذا التقســــــــــــيم يســــــــــــاعد المؤســــــــــــســــــــــــة على اختيار  يســــــــــــهل التعامل

القطاعات التي تمثل السوق المستهدفة بدقة، وتوجيه جهودها التسويقية نحو الفنات الأكثر 

اســتجابة لمنتجاتها. ومن خلال هذا التوجه، يمكن تخصــيص اســتراتيجيات تســويقية مختلفة 

التســـــــعير أو الترويج، بما يتلاءم مع خصـــــــائصـــــــها لكل شـــــــريحة، ســـــــواء من حيث التصـــــــميم أو 

 .المميلة، مما يؤدي في النهاية إلى تحسين كفاءة الأداء التسويقي وزيادة العائد الاستثماري 

 ن من فهم أذواق المسةةةةةةةاهمة في رسةةةةةةةم السةةةةةةةياسةةةةةةةات الترويجية المناسةةةةةةةبة للمنظمة
ّ
، حيث تمك

نية المختلفة. فالإدارة التســــويقية، المســــتهلكين وتفضــــيلاتهم ومدى اســــتجابتهم للوســــائل الإعلا 
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من خلال تحليل السـلوك الشـرائي، تسـتطيع تحديد المزيج الترويجي الأمثل الذي يجذب انتباه 

العملاء ويؤثر في قراراتهم الشـــــرائية. وهذا يشـــــمل تحديد الرســـــائل التســـــويقية التي تتوافق مع 

لأكثر فعــاليــة للوصـــــــــــــول إليهم، اهتمــامــات الجمهور المســـــــــــــتهــدف، واختيــار القنوات الإعلاميــة ا

ســـــــــواء عبر الوســـــــــائل التقليدية أو الرقمية. كما تســـــــــاعد معرفة الســـــــــلوك الشـــــــــرائي في تطوير 

اســــتراتيجيات تســــويقية تقوم على التفاعل المباشــــر مع المســــتهلكين واناء علاقات طويلة الأمد 

 .ى منتجاتهامعهم، بما يعزز من ولائهم للعلامة التجارية ويضمن استمرارية الطلب عل

 التي تحقق التوازن بين رضـــا المســـتهلك وراحية المؤســـســـة.  رسةةةم السةةةياسةةةات السةةةعرية الملائمة

فالمنظمة التي تفهم قدرات عملائها الشــــــــــرائية وتدرك العوامل التي تؤثر في قراراتهم الســــــــــعرية 

حدود تكون أقدر على تحديد مســـتويات الأســـعار المناســـبة التي تشـــبع رغباتهم دون أن تتجاوز 

إمكانياتهم الاقتصـــــادية. كما أن دراســـــة الســـــلوك الشـــــرائي تســـــاعد في تحديد مدى حســـــاســـــية 

ن الإدارة من اختيار الاســـــــتراتيجية التســـــــعيرية الأنســـــــب، 
ّ
المســـــــتهلكين تجاه الأســـــــعار، مما يمك

ســــــــــــواء كانت قائمة على القيمة أو على التنافس أو على التميّل. ومن خلال هذا الفهم العميق، 

للمؤســــــــســــــــات تجنب الأخطاء التســــــــويقية المتعلقة بالمبالغة في التســــــــعير أو التقليل من يمكن 

 .قيمة المنتج في نظر المستهلك

 مراحل عملية القرار الشرائي: الرابعالمطلب 

عد عملية اتخاذ القرار الشـــــــــرائي من أكثر الجوانب الجوهرية في دراســـــــــة ســـــــــلوك المســـــــــتهلك، إذ تمثل 
ا
ت

المراحل النفســــــــــية والســــــــــلوكية التي يمر بها الفرد منذ لحظة إدراكه ل حاجة إلى منتج أو ســــــــــلســــــــــلة مترابطة من 

هذه العملية لا تتم بشــكل عشــوائي، بل تتأثر بعدد من ف ييمه لنتيجة الشــراء بعد إتمامهاخدمة معينة وحتى تق

لنظرية التي تناولت هذا العوامل الداخلية والخارجية التي تشـــــــــــــكل بينة اتخاذ القرار. ورغم اختلاف النماذك ا

المفهوم، إلا أن معظمها يتفق على وجود مراحل أساسية تبدأ بالشعور بالحاجة، مرورًا بالبحث عن المعلومات 

وتقييم البدائل، وانتهاءً بمرحلة ما بعد الشـــــــــــراء، حيث تتبلور تجراة المســـــــــــتهلك النهائية التي تحدد مدى رضـــــــــــاه 

 يح تلك المراحل كالتالي: ويمكن توض وولائه للعلامة التجارية
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، وهي المرحلــة الأولى التي تمثــل نقطــة الانطلاق في الســـــــــــــلوك الشةةةةةةةةةةةةةعور بةةالحةةاجةةةتبــدأ العمليــة بمرحلــة 

الشـــــــرائي. تنشـــــــأ الحاجة نتيجة وجود فجوة بين الحالة الحالية للمســـــــتهلك وما يرغب في تحقيقه من إشـــــــبا  أو 

الطعــام والملبس، أو نفســـــــــــــيــة مثــل الرغبــة في التميل  راحــة، فقــد تكون الحــاجــة فســـــــــــــيولوجيــة مثــل الحــاجــة إلى

ة الاجتما ي أو الشـــــعور بالانتماء. وفي هذه المرحلة يلعب التســـــويق دورًا بالغ الأهمية من خلال إثارة هذه الحاج

وتوجيه انتباه المســـــــــــــتهلك نحو المنتج أو الخدمة التي تقدمها المؤســـــــــــــســـــــــــــة باعتبارها الحل الأمثل لهذا النقص. 

ظهر  فالمســـــوق 
ا
النا ح هو من يســـــتطيع تحفيل المســـــتهلك لإدراك حاجته بشـــــكل واٍ  عبر رســـــائل دعائية مؤثرة ت

 مزايا المنتج وتبرز قدرته على تلبية تلك الحاجة على نحو أفضــل من المنافســين. كما أن الإعلانات الموجهة بدقة

 .خطوات عملية نحو الشراءتسهم في تحويل الحاجة الكامنة إلى رغبة فعلية تدفع المستهلك لاتخاذ 

، حيث يبدأ بالبحث عن مرحلة جمع المعلوماتوعندما يشـــــــــعر المســـــــــتهلك بالحاجة، ينتقل تلقائيًا إلى 

كل ما يمكن أن يســـــــاعده في اتخاذ قرار صـــــــائب. في هذه المرحلة، يســـــــتعين الأفراد بعدد من المصـــــــادر المتنوعة  

زملاء العمل، وهناك المصـــــــــــادر التجارية التي تقدمها فهناك المصـــــــــــادر الشـــــــــــخصـــــــــــية مثل الأصـــــــــــدقاء والعائلة و 

المؤســـســـات نفســـها عبر الإعلانات والمواقع الإلكترونية، إضـــافة إلى المصـــادر العامة مثل تقييمات المســـتخدمين 

عـــد هـــذه المرحلـــة من أكثر المراحـــل 
ا
على الإنترنـــت أو المراجعـــات المتـــاحـــة عبر وســـــــــــــــائـــل التواصـــــــــــــــل الاجتمـــا ي. وت

بة للمؤسسات التسويقية، لأ ها تحدد إلى حد كبير مدى ظهور منتجاتها في ذهن المستهلك أثناء حساسية بالنس

البحث. لذلك تسعى الشركات في هذه المرحلة إلى بناء صورة إيجابية قوية لعلامتها التجارية من خلال الحملات 

من فر  اختيـــــار منتجـــــاتهـــــا في الإعلانيـــــة المكثفـــــة وتوفير محتوى رقمي غني بـــــالمعلومـــــات المفيـــــدة، ممـــــا يزيـــــد 

 .(2016زاهد، )الخطوات التالية من عملية الشراء

جري فيها مرحلة تقييم البدائلبعد اكتمال جمع المعلومات، يدخل المســـــــــــــتهلك في  ، وهي المرحلة التي يا

المستهلك  مقارنة دقيقة بين الخيارات المتاحة أمامه لتحديد المنتج الذي يحقق له أكبر قدر من الإشبا . يعتمد

في تقييمه على مجموعة من المعايير التي تختل، من شــــــــــخص لآخر، مثل الســــــــــعر، الجودة، الســــــــــمعة، العلامة 

التجــاريــة، التصـــــــــــــميم، أو خــدمــة مــا بعــد البيع. وفي هــذه المرحلــة تتبلور الصـــــــــــــورة الــذهنيــة للمنتج داخــل عقــل 

ت الآخرين. ومع تزايد تأثير وسائل التواصل المستهلك بناءً على ما جمعه من معلومات وتجارب سابقة أو توصيا

الاجتما ي، أصـــــــــبحت التعليقات والمراجعات الرقمية تلعب دورًا أســـــــــاســـــــــيًا في تشـــــــــكيل قرارات المســـــــــتهلكين، إذ 

ال بين  ا عن أداء المنتج من خلال تجـــارب الآخرين. وهنـــا تكمن أهميـــة التواصـــــــــــــــل الفعـــّ تمنحهم تصـــــــــــــورًا واقعيـــً
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ي، فكل تفاعل إيجابي يمكن أن يعزز من احتمالية تفضــــــيل المنتج، في حين أن أي المؤســــــســــــات وجمهورها الرقم

 .(2017)فرح، تجراة سلبية يتم تداولها قد تؤثر سلبًا على الموق، الشرائي العام تجاه العلامة

، وهي ال حظة الحاســمة مرحلة اتخاذ القرار الشةةرائيوبعد المرور بعملية التقييم، يصــل المســتهلك إلى 

لتي يتحول فيها التفكير إلى فعل، والنية إلى ســلوك ملمو . في هذه المرحلة، يختار الفرد المنتج أو الخدمة ا التي

تخذ القرار عادة وفقًا  يرى أ ها الأنســــــب لتلبية حاجته، بناءً على ما جمعه من بيانات وما شــــــكله من قناعات. ويا

جــاريــة، مــدى توافر المنتج، أو حتى الانطبــاعــات لمجموعــة من العوامــل الشـــــــــــــخصـــــــــــــيــة مثــل الثقــة في العلامــة الت

العـــاطفيـــة تجـــاهـــه. كمـــا يمكن أن تتـــأثر هـــذه المرحلـــة بعوامـــل خـــارجيـــة مثـــل العروب الترويجيـــة أو توصـــــــــــــيـــات 

الآخرين. وفي بينة التســــويق الحديثة، تســــعى المؤســــســــات إلى تســــهيل هذه الخطوة قدر الإمكان من خلال توفير 

المتـاجر الفعليـة أو المنصـــــــــــــات الإلكترونيـة، مع تقـديم حوافز إضـــــــــــــافيـة مثـل تجراـة شـــــــــــــراء مريحـة ســـــــــــــواء عبر 

 الخصــــــــومات أو خدمة التوصــــــــيل الســــــــر ع، بما يضــــــــمن تشــــــــجيع المســــــــتهلك على اتخاذ القرار النهائي دون تردد

 .(2024)فاطمة، 

ا للتجراة الكاملة للمســـــــتهلك بعدما بعد عملية الشةةةةةةةراءأما المرحلة الأخيرة، ف ي   ، والتي تمثل انعكاســـــــً

اســـــــــــــتخدامه للمنتج أو الخدمة. في هذه المرحلة تظهر ردود أفعاله وتقييماته التي تحدد مدى رضـــــــــــــاه عن قراره 

الشــــرائي. فإذا كانت التجراة إيجابية، يشــــعر المســــتهلك بالرضــــا والثقة، مما يزيد من احتمالية تكرار الشــــراء في 

 بل ويؤدي إلى بناء ولاء قوي للعلامة التجارية. أما إذا كانت التجراة ســـلبية، فقد تتولد مشـــاعر الإحبا المســـتق

أو الندم، مما يدفع المستهلك إلى التعبير عن استيائه عبر القنوات الرقمية وخاصة مواقع التواصل الاجتما ي. 

عرف بــــــــــــــــــــــــــ  ، وهي أحــد أكثر (Electronic Word of Mouth) الكلمةةة الإلكترونيةةة المتنةةاقلةةةومن هنــا يبرز مــا يا

العوامـــل تـــأثيرًا في بينـــة التســـــــــــــويق الحـــديثـــة، إذ يمكن أن تؤدي المراجعـــات الســـــــــــــلبيـــة المنتشـــــــــــــرة بســـــــــــــرعـــة بين 

المســتخدمين إلى الإضــرار بســمعة العلامة التجارية وتقليل ثقة العملاء المحتملين فيها. لذلك تســعى المؤســســات 

ا بعد الشــــــــــراء من خلال خدمة العملاء، والرد على التعليقات، وتحســــــــــين المنتجات بناءً إلى المتابعة المســــــــــتمرة لم

 .(2023،)وفاءعلى الملاحظات الواردة
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 أنواع القرار الشرائي:  الخامسالمطلب 

عد من أكثر الجوانب تعقيدًا في ســلوك المســتهلك، إذ تختل، طبيعتها 
ا
إن عملية اتخاذ القرار الشــرائي ت

 إلى طجم المخاطر المرتبطة بعملية  باختلاف نو 
ً
السلعة أو الخدمة، ومدى أهميتها بالنسبة للمستهلك، إضافة

الشـــــــــــراء فالمســـــــــــتهلك لا يتخذ قراراته الشـــــــــــرائية بطريقة واحدة في جميع الحالات، بل تتأثر هذه القرارات بعدة 

ا  في عملية المفاضـلة بين البدائل. عوامل مثل درجة المعرفة السـابقة بالمنتج، وتكرار الشـراء، ومسـتوى الانخر 

ومن هذا المنطلق، يمكن تصـــــــــــــني، القرارات الشـــــــــــــرائية إلى ثلاثة أنوا  رئيســـــــــــــة هي: القرار الشـــــــــــــرائي الروتيني، 

 (:2025، بليالييمكن توضيحهم كالتالي) والقرار الشرائي المحدود، والقرار الشرائي المعقد

   عد القرار الشــــــــرائي الروتيني أبســــــــ  أنوا القرارات التي يتخذها المســــــــتهلك، وغالبًا ما يرتب  يا

هذا النو  من القرارات بشــراء الســلع اليومية أو المتكررة التي يعتاد المســتهلك على شــرائها دون 

في هــذه الحــالــة، و غــازيــة، والخبل، ومنتجــات الألبــانجهــد أو تفكير طويــل، مثــل المشـــــــــــــرواــات ال

ا، إذ لا يدرك يكون القرار ناتجًا عن عادة شــــــــرائية متك ررة أكثر من كونه قرارًا عقلانيًا مدروســــــــً

 وجود فروق كبيرة بين العلامات التجارية المتاحة. واالتالي، فإن عملية اتخاذ 
ً
المســـــــــــــتهلك عادة

يتميل هذا النم  و  القرار تتم بســـــــــــرعة ودون الحاجة إلى جمع معلومات أو مقارنة بين البدائل

مما يجعل  ة لدى المســـــــــــــتهلك، وانخفاب ســـــــــــــعر المنتج،بانخفاب مســـــــــــــتوى المخاطرة الإدراكي

ا وســــر عًا
ً
وهنا تبرز مســــؤولية رجل التســــويق في ضــــمان توفر المنتج باســــتمرار في  القرار بســــيط

 انتقال المســــــتهلك إلى منتج منافسالأســــــواق، والمحافظة على مســــــتوى ســــــعري معقول لتجنب 

همًا في الحفاظ على ولاء المســــــتهلكين، كما تلعب الأنشــــــطة الترويجية وتنشــــــي  المبيعات دورًا م

وتشـــــــــــــجيعهم على زيادة معدلات الشـــــــــــــراء، من خلال العروب الخاصـــــــــــــة أو التخفيضـــــــــــــات أو 

 .الحوافز الشرائية

  أمــــا القرار الشـــــــــــــرائي المحــــدود فيقع في منتصـــــــــــــ، الطريق بين القرارات الروتينيــــة والقرارات

تخذ عادة في المواق، التي يكون فيها الم ستهلك على معرفة عامة بنو  المنتج، ولكنه المعقدة، ويا

في هذه و لمتوفرة أو بخصـــــــــــــائص المنتج الجديدلا يمتلك معرفة كافية بكل العلامات التجارية ا

الحالة، يعتمد المســـــــــتهلك على كمية محدودة من المعلومات لإتمام قراره، وغالبًا ما تكون هذه 

يواجه المســـــتهلك هذا النو   ات الآخرينالمعلومات مســـــتمدة من تجاراه الســـــابقة أو من توصـــــي
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من القرارات عند شـــــــــــــراء منتجات تتطلب بعض التفكير ولكن ليســـــــــــــت ذات تكلفة مرتفعة أو 

ورغم أن  ت غذائية مميلةمخاطرة عالية، مثل شــــــراء عطور جديدة أو أدوات تجميل أو منتجا

رنة الســر عة بين البدائل القرار لا يحتاك إلى بحث عميق، إلا أن المســتهلك يقوم بقدر من المقا

من نـاحيـة تســـــــــــــويقيـة، يتطلـب هـذا النو  من القرارات من المؤســـــــــــــســـــــــــــات توفير  قبـل الاختيـار

معلومات مبســــطة ومباشــــرة حول المنتج، والتركيل على العناصــــر الترويجية التي تحفّز الشــــراء 

إن هـــــذه  الانـــــدفـــــا ي، مثـــــل الإعلانـــــات الجـــــذابـــــة، والعينـــــات المجـــــانيـــــة، والعروب المؤقتـــــة، إذ

 .الأساليب ترفع من احتمالية اتخاذ القرار الشرائي في لحظته دون تردد كبير

  عتبر من أكثر القرارات صـــــــــــــعواــة من حيــث أمــا النو  الثــالــث فهو القرار الشـــــــــــــرائي المعقــد، و ا

التأثير والتحليل، إذ يواجه المســـــــــــتهلك في هذا النو  قرارات شـــــــــــرائية تتســـــــــــم بارتفا  مســـــــــــتوى 

كلفة المالية، وغالبًا ما تكون الفروق بين البدائل كبيرة وواضـــــــــــــحة، مما يتطلب المخاطرة والت

منه بذل جهدٍ أكبر في جمع المعلومات والمفاضـــــــــــلة بين الخيارات. وتظهر هذه القرارات عادة في 

حــالات شـــــــــــــراء الســـــــــــــلع المعمرة أو المنتجــات ذات القيمــة العــاليــة مثــل الســـــــــــــيــارات، أو الأجهزة 

 .الـــــــــعـــــــــقـــــــــارات، أو الاشـــــــــــــــــــــتـــــــــراك فـــــــــي الـــــــــخـــــــــدمـــــــــات طـــــــــويـــــــــلـــــــــة الأجـــــــــلالإلـــــــــكـــــــــتـــــــــرونـــــــــيـــــــــة، أو 

في هــذا الســـــــــــــيــاق، يمر المســـــــــــــتهلــك بعــدة مراحــل تبــدأ بتحــديــد الحــاجــة أو المشـــــــــــــكلــة، ثم جمع 

المعلومــات من مصــــــــــــــادر مختلفــة مثــل الإنترنــت، أو التجــارب الســــــــــــــابقــة، أو آراء الآخرين، يليهــا 

مثل الســـــــــــــعر والجودة والعلامة التجارية  تقييم البدائل المتاحة بناءً على مجموعة من المعايير

ـــــــــى مـــــــــرحـــــــــلـــــــــة اتـــــــــخـــــــــاذ الـــــــــقـــــــــرار الـــــــــنـــــــــهـــــــــائـــــــــي  إل
ً
 .وخـــــــــدمـــــــــة مـــــــــا بـــــــــعـــــــــد الـــــــــبـــــــــيـــــــــع، وصـــــــــــــــــــــولا

ا كبيرًا للمســـــــــــــوقين، إذ يتطلــب منهم بنــاء اســـــــــــــتراتيجيــات  ويمثــل هــذا النو  من القرارات تحــديــً

قلل من تســــــويقية متكاملة تركز على تعزيز الثقة بالعلامة التجارية، وتقديم ضــــــمانات كافية ت

 إلى توفير معلومات دقيقة وشـــفافة تســـاعده على اتخاذ 
ً
المخاطر الإدراكية للمســـتهلك، إضـــافة

قرار مبني على الثقة. كما أن اســــــــــــتخدام الإعلانات المقنعة، والعروب التوضــــــــــــيحية، وتجارب 

 .الاستخدام المجانية تعد أدوات فعالة في دعم المستهلك خلال عملية الاختيار
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 العوامل المؤثرة على السلوك الشرائي للمستهلك: السادسالمطلب 

يتأثر الســـلوك الشـــرائي للمســـتهلك بعدد كبير من العوامل المتشـــابكة التي تحدد توجهاته وقراراته أثناء 

عد هذه العوامل نتاجًا لتفاعلات معقدة بين البينة الاجتماعية والثقافية والاقتصـــــــــــــادية 
ا
عملية الشـــــــــــــراء، إذ ت

ت لتي يعيش فيها الفرد. فالمســـتهلك لا يتخذ قراراته الشـــرائية في فراغ، بل يتأثر بمجموعة من المؤثراوالنفســـية ا

التي تعمل بشـــــكل مباشـــــر أو غير مباشـــــر على تشـــــكيل ســـــلوكه واتجاهاته تجاه الســـــلع والخدمات المعروضـــــة في 

 : (2025)آية، ما يلي ومن أبرز هذه المؤثرات  السوق 

 التي تمثــل الإطــار العــام الــذي يوجــه تصـــــــــــــرفــات الأفراد ويحــدد أنمــاطهم ، العوامةةل الثقةةافيةةة

الاســـــــــــــتهلاكيــة فــالثقــافــة هي مجموعــة القيم والمعتقــدات والعــادات التي يتشـــــــــــــربهــا الأفراد منــذ 

الصـــــــغر وتشـــــــكل أســـــــا  ســـــــلوكهم في الحياة اليومية، بما في ذلك قراراتهم الشـــــــرائية وتشـــــــمل 

  بالإنســـــــان من قيم وتقاليد وموروثات تحدد احتياجاته الثقافة الكلية التي تمثل كل ما يحي

وتوجه ســلوكه، والثقافات الفرعية التي تضــم مجموعات أصــغر من المجتمع مثل المجموعات 

القوميــة أو الــدينيــة أو الجغرافيــة، ولكــل منهــا تــأثير مميل في تشـــــــــــــكيــل ميول واختيــارات الأفراد 

واضـــحًا في تحديد ســـلوك المســـتهلك، إذ تختل،  كما تلعب الطبقات الاجتماعية دورًا الشـــرائية

أنما  الشـــــــــراء من طبقة لأخرى تبعًا لمســـــــــتوى الدخل والتعليم والمكانة الاجتماعية، ما يجعل 

 محددًا للقدرة الشرائية ونو  السلع المستهلكة
ً
 .من الطبقة عاملا

  ســـــلوك الشـــــرائي، مكونًا أســـــاســـــيًا في التأثير على ال العوامل الاجتماعيةمن جهة أخرى، تمثل

 يهــا أو يســـــــــــــعى للانتمــاء إليهــاحيــث يتــأثر الفرد بمحيطــه الاجتمــا ي واــالمجموعــات التي ينتمي إل

فالأســــــرة، على ســــــبيل المثال، تعد من أهم المؤثرات في قرار الشــــــراء، إذ تشــــــترك الزوجة والزوك 

نهم تبعًا لنو  والأبناء في تحديد احتياجات الأســــــرة وتفضــــــيلاتها الشــــــرائية، ويختل، تأثير كل م

كمــا تلعــب الجمــاعــات المرجعيــة دورًا بــارزًا، وهي المجموعــات التي يرجع  المنتج وظروف الشـــــــــــــراء

إليها الفرد للمقارنة أو الاقتداء، مثل الأصـــدقاء أو الزملاء أو الشـــخصـــيات المؤثرة عبر وســـائل 

ت المســــتهلكين التواصــــل الاجتما ي، حيث تشــــكل هذه الجماعات مصــــدرًا قويًا لتوجيه اختيارا

وتعزيز قنــاعــاتهم بــالمنتجــات أو الخــدمــات ومن خلال هــذه العلاقــات الاجتمــاعيــة، تتكون لــدى 



42 
 

الأفراد معــايير معينــة تحــدد مــدى قبولهم أو رفضـــــــــــــهم لســـــــــــــلعــة مــا، الأمر الــذي يؤثر بعمق في 

 .سلوكهم الشرائي وقراراتهم النهائية

  في تحديد ســــــــــلوك المســــــــــتهلك بدرجة كبيرة، إذ  العوامل الشةةةةةةةةةةخصةةةةةةةةةةيةإضــــــــــافة إلى ذلك، تؤثر

تختل، قرارات الأفراد بــاختلاف أعمــارهم، مراحــل حيــاتهم، ووظــائفهم، ومســـــــــــــتويــات دخلهم. 

فالعمر ودورة الحياة العائلية يمثلان عنصـــــــــــرين محوريين في تحديد نوعية الســـــــــــلع والخدمات 

ة إلى أخرى  فاحتياجات الفرد التي يستهلكها الفرد، حيث تتغير احتياجاته الشرائية من مرحل

قبــل الزواك تختل، عن احتيــاجــاتــه بعــد الزواك أو في مرحلــة ترايــة الأطفــال كمــا أن الوظيفــة 

التي يشـــــــــــغلها الفرد تحدد نمطه الاســـــــــــتهلاكي، فالموظ، في بينة رســـــــــــمية قد يولي اهتمامًا أكبر 

 لعمل الحر أو الطالبويات صـــــاحب اللملابس الرســـــمية أو الأجهزة التقنية، بينما تختل، أول

كذلك تؤثر الظروف الاقتصـادية تأثيرًا مباشـرًا على قرارات الشـراء من خلال مسـتوى الدخل، 

والميل إلى الادخار أو الإنفاق، ومدى الثقة في الوضــع الاقتصــادي العام كما تلعب الشــخصــية 

عتماد على الذات، دورًا مهمًا في الســــلوك الشــــرائي، فالثقة بالنفس، والرغبة في الســــيطرة، والا 

والميول الاجتماعية، جميعها صــــــــــــفات تؤثر في قرارات المســــــــــــتهلك أما أســــــــــــلوب الحياة فيعكس 

الطريقة التي يعيش بها الفرد، بما في ذلك أنشـــــــــــــطته واهتماماته وآراؤه، وهو عنصـــــــــــــر مؤثر في 

 .تحديد العلامات التجارية أو المنتجات التي يفضلها

  عد من أهم المحددات الداخلية لســــلوك المســــتهلك،  النفسةةةةيةالعوامل ولا يمكن إغفال
ا
التي ت

إذ ترتب  مباشــــــــرة بالدوافع والإدراك والتعلم والمواق،. فالدوافع هي القوة المحركة للســــــــلوك 

الإنســـــــــاني، وتشـــــــــمل الحاجات الفســـــــــيولوجية الأســـــــــاســـــــــية مثل الجو  والعطش، إضـــــــــافة إلى 

نتمــاء. هــذه الــدوافع تــدفع المســـــــــــــتهلــك نحو اتخــاذ الــدوافع الثــانويــة كـاـلطموح وحــب التميل والا 

قرارات معينـة بهـدف تحقيق الإشـــــــــــــبـا . أما الإدراك فيمثـل الطريقـة التي يتلق  بهـا المســـــــــــــتهلـك 

المعلومات من البينة المحيطة به، ويفســــــرها بناءً على تجاراه الســــــابقة، مما يؤثر على الطريقة 

في حين يرتب  التعلم بالتجارب الســـــــــــــابقة التي يمر التي يرى بها المنتجات والعلامات التجارية. 

بها المســـــــــــــتهلك، والتي تشـــــــــــــكل مرجعًا له في اتخاذ قراراته المســـــــــــــتقبلية، حيث يتعلم الفرد من 

تجاراه وتجارب الآخرين ليكوّن تفضـــــــــــيلاته الخاصـــــــــــة. كما أن المواق، والاتجاهات تلعب دورًا 
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جهات العامة التي يحملها المســــــــــــتهلك تجاه مهمًا في تحديد الســــــــــــلوك الشــــــــــــرائي، ف ي تمثل التو 

 .منتج أو علامة تجارية معينة، وتؤثر في مدى استعداده لتجراة المنتج أو تكرار شرائه

اقع التواصل الاجتماعي في عملية اتخاذ القرار الشرائيالمبحث الثالث:   أثر التسويق عبر مو

 في أســــاليب التســــويق والاتصــــال بين المؤســــســــات والمســــتهلكين، 
ً
 جذريا

ً
شــــهدت الســــنوات الأخيرة تحولا

حيث أصـــــــــــبحت مواقع التواصـــــــــــل الاجتما ي من أبرز الأدوات التي أحدثت ثورة في عالم التســـــــــــويق الرقمي فقد 

فيه وتواصـــــــــل تحولت هذه المنصـــــــــات، مثل فيســـــــــبوك، إنســـــــــتغرام، يوتيوب، وتيك توك، من مجرد وســـــــــائ  تر 

ســــــــــــتخدم في الإعلان، والترويج، والتأثير في قرارات الشــــــــــــراء 
ا
على نطاق اجتما ي إلى قنوات تســــــــــــويقية متكاملة ت

وافضـــل تنو  مســـتخدميها وتزايد الإقبال عليها من مختل، الفنات العمرية والاجتماعية، أصـــبحت هذه  واســـع

اشـــــــر مع جمهورها المســـــــتهدف بطريقة فعّالة المنصـــــــات بمثابة ســـــــوق مفتوحة تتيح للمؤســـــــســـــــات التواصـــــــل المب

 (2024، قسول )وديناميكية

دير الشـــــــــركات المتخصـــــــــصـــــــــة في التســـــــــويق الإلكتروني حملاتها الإعلانية عبر هذه المواقع باســـــــــتخدام 
ا
ت

 إلى بيانات المســــــــتخدمين مثل 
ً
نها من تحديد شــــــــرائح الجمهور بدقة عالية، اســــــــتنادا

ّ
أدوات تحليلية متطورة تمك

هذا المســــــتوى من الاســــــتهداف  والعادات الشــــــرائية، وســــــلوك التصــــــفحالموقع الجغرافي، والاهتمامات، العمر، و 

 في وســـــــــــــائل الإعلام التقليدية كالصـــــــــــــح، والتلفاز والإذاعة، إذ كان الإعلان في الماضـــــــــــــ ي 
ً
الدقيق لم يكن متاحا

ه إلى جمهور  وجَّ لإمكان تصـــــميم حملات تســـــويقية أما اليوم، فقد أصـــــبح با واســـــع دون تمييل واضـــــح بين فناته يا

مخصـــــــــــصـــــــــــة لكل فنة على حدة، بما يضـــــــــــمن تحقيق أعلى معدلات الاســـــــــــتجابة والتفاعل، ويزيد من احتمالية 

 (.2025، إحسان)تحويل المشاهد إلى مستهلك فعلي

ويؤدي هذا التحول في طبيعة الاتصـــــــــــــال التســـــــــــــويقي إلى تأثير مباشـــــــــــــر في ســـــــــــــلوك المســـــــــــــتهلك وقراراته 

 بآراء الآخرين، والمراجعات،  الشرائية، إذ
ً
لم يعد الفرد يعتمد فق  على الإعلانات المباشرة، بل بات يتأثر أيضا

نشر على هذه المنصات فالتفاعل الاجتما ي 
ا
من تعليقات ومشاركات وإعجابات  —وتجارب المستخدمين التي ت

 يعزز ثقة المســـــــــــتهلك في المنتج أو الخدمة،  —
ً
 مؤثرا

ً
 نفســـــــــــيا

ً
مما يســـــــــــهم في تســـــــــــر ع اتخاذ القرار أصـــــــــــبح عاملا

كما أن المحتوى البصــــــــــري الجاذب الذي تقدمه الشــــــــــركات على هذه المنصــــــــــات، مثل مقاطع الفيديو  الشــــــــــرائي
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 في جذب الانتباه وتحفيل الرغبة في الشــــــــراء، خاصــــــــة لدى 
ً
 محوريا

ً
القصــــــــيرة والمنشــــــــورات التفاعلية، يلعب دورا

 .(Mustafi, 2020)ة على الإنترنتالأجيال الشابة التي تقض ي ساعات طويل

التي تجمعها هذه المنصــــــات تتيح للمؤســــــســـــــات  (Big Data) إضــــــافة إلى ذلك، فإن البيانات الضــــــخمة

ات تســــــــــويقية أكثر ذكاءً تحليل ســــــــــلوك المســــــــــتخدمين بشــــــــــكل تفصــــــــــيلي، مما يســــــــــاعدها في تطوير اســــــــــتراتيجي

فعلى ســـــــبيل المثال، يمكن للشـــــــركات تتبّع تفضـــــــيلات المســـــــتخدمين واهتماماتهم لحظة ب حظة، ثم  واســـــــتباقية

عرف باســــــــــــم إعادة الاســــــــــــتهداف
ا
، (Retargeting) إعادة توجيه الإعلانات لهم في الوقت المناســــــــــــب، وهي تقنية ت

عد من أكثر الأســــــــــاليب فعالية في تشــــــــــجيع المســــــــــتهلك على إتمام عملية الشــــــــــراء بعد أ
ا
 وت

ً
 مبدئيا

ً
ن أبدى اهتماما

 .(Noris, 2020)بالمنتج

ومن زاوية أخرى، ســاهمت التحولات الرقمية في إلغاء الحدود الجغرافية بين المؤســســات والمســتهلكين، 

فبمجرد نشـــر حملة إعلانية عبر الإنترنت،   مما أتاح للشـــركات الوصـــول إلى أســـواق جديدة خارك نطاقها المحلي

لى ملايين المســـــــــــتخدمين حول العالم في وقت قصـــــــــــير واتكلفة أقل بكثير مقارنة يمكن للمؤســـــــــــســـــــــــة أن تصـــــــــــل إ

على  ”Shop Now“ مثل خاصـــية —بالإعلانات التقليدية كما أن خاصـــية الشـــراء المباشـــر من خلال المنصـــات 

علت عملية الشــــــــــراء أكثر ســــــــــهولة وســــــــــرعة، الأمر الذي ج —على فيســــــــــبوك  ”Marketplace“ إنســــــــــتغرام أو

 .(Alwan, 2022)حل اتخاذ القرار الشرائي من البحث والمقارنة وحتى الدفع النهائياختصر مرا

عصــــــــــر الإعلانات “ومديرها التنفيذي، على أن ” ميتا“، مؤســــــــــس شــــــــــركة (2015) ويؤكد مارك زوكرايرغ

العريضــة الموجهة إلى الجمهور العام أصــبح من الماضــ ي، وأن المســتقبل للتســويق الذكي القائم على التخصــيص 

 من و  الفردي
ً
هذا التصــــريح يعكس الاتجاه العالمي الجديد الذي يقوم على التخصــــيص والتفاعل المســــتمر بدلا

د بين المســـــــــــــتهلـــك الإعلا   لتفـــاعـــل رقمي معقـــّ
ً
نـــات الجمـــاهيريـــة العـــامـــة، ممـــا يجعـــل القرار الشـــــــــــــرائي اليوم نتـــاجـــا

 (.2015)قرش ي والكيلاني،  والمحتوى والمجتمع الافتراض ي المحي  به
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: الدراسات السابقة
ا
 ثانيا

 الدراسات السابقة عرض 

 أثر شـــــبكات التواصـــــل الاجتما ي على مراحل عملية الشـــــراء :بعنوان (2025) دراســـــة المرواني وماجد ســـــعد

ســـــــــــعت الدراســـــــــــة إلى قيا  مدى تأثير الإعلانات الخاصـــــــــــة بالمنتجات ذات العلامة "للمســـــــــــتهلك في الســـــــــــعودية

اتخاذ قرار الشـــــــــــراء عبر شـــــــــــبكات التواصـــــــــــل التجارية على ســـــــــــلوك المســـــــــــتهلك الســـــــــــعودي أثناء مروره بمراحل 

ا، اسـتجاب  350الاجتما ي. وقد اعتمدت الدراسـة على اسـتبانة إلكترونية وزعت على عينة مكونة من 
ً
مسـتهلك

عبر  SEM ونموذك المعادلات الهيكلية SPSS اســـــــــتبانة باســـــــــتخدام 297، في حين خضـــــــــع للتحليل 310منها 

جود تــأثير إيجــابي ومبــاشـــــــــــــر لاعلانــات التســـــــــــــويقيــة عبر شـــــــــــــبكــات وأظهرت نتــائج التحليــل و  .AMOS برنــامج

التواصـــــــــل الاجتما ي في جميع مراحل اتخاذ قرار الشـــــــــراء. وأوصـــــــــت الدراســـــــــة بضـــــــــرورة أن تتبنى المؤســـــــــســـــــــات 

ر للمستهلكين معلومات كافية عن المنتجات، وتفسح المجال أمامهم للتفاعل 
ّ
استراتيجيات محتوى تفاعلية توف

 .ائهم، بما يعزز الثقة والرضا ويزيد من نوايا الشراءوالتعبير عن آر 

 تأثير إعلانات موقع الفيســــــــــبوك على القرار :بعنوان (2024) دراســــــــــة عبدالراضــــــــــ ي أحمد مصــــــــــطف  وعطا

هدفت هذه الدراســة إلى الكشــ، عن مدى تأثير التســوق الإلكتروني من خلال الإعلانات "الشــرائي للمســتهلكين

شــــراء لدى المســــتهلكين، من خلال تحقيق هدفين فرعيين: الأول التعرف على دوافع عبر الفيســــبوك على قرار ال

اســـتخدام الإعلانات الإلكترونية عبر مواقع التواصـــل الاجتما ي، والثاني الوقوف على إيجابيات وســـلبيات تلك 

ين  إلى مراجعة عدد الإعلانات من وجهة نظر المســتهلكين. اعتمد الباحثان على المنتح الوصــفي التحليلي مســتندُّ

من الدراســــــــــات الســــــــــابقة، إلى جانب اســــــــــتبيان ميداني. وأظهرت النتائج أن التســــــــــويق عبر شــــــــــبكات التواصــــــــــل 

كما  الاجتما ي له تأثير إيجابي في جميع مراحل اتخاذ قرار الشــــــراء، وارز التأثير الأكبر في مرحلة تقييم البدائل.

صيات وتجارب المستخدمين الآخرين في تشكيل آراء المستهلكين أكدت الدراسة أهمية الكلمة المنطوقة وتأثير تو 

عبر  (Word of Mouth) وقراراتهم الشـــــــرائية. وأوصـــــــت الدراســـــــة بتعزيز الاهتمام بالتســـــــويق الشـــــــف ي الرقمي

 .وسائل التواصل الاجتما ي، وتعميق البحث العلمي في هذا الاتجاه

التســـــــــويق عبر مواقع التواصـــــــــل الاجتما ي في اتخاذ  تأثير :بعنوان (2024) دراســـــــــة قســـــــــول وفاطمة الزهرة

القرار الشـــــــــــــرائي من وجهة نظر المســـــــــــــتهلك الجزائررهدفت هذه الدراســـــــــــــة إلى التعرف على تأثير التســـــــــــــويق عبر 
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شـــــبكات التواصـــــل الاجتما ي في قرارات المســـــتهلكين الجزائريين الشـــــرائية. اعتمدت الدراســـــة على منتح وصـــــفي 

مستخدم نش  لمواقع التواصل الاجتما ي. تم جمع البيانات باستخدام  300نة من تحليلي لعينة عمدية مكو 

وأظهرت النتائج وجود تأثير معنوي  .SPSS اســـــــــــــتبيان إلكتروني، وجرى تحليلها من خلال الحزمة الإحصـــــــــــــائية

التأثير % للتســــــويق عبر شــــــبكات التواصــــــل الاجتما ي في قرارات الشــــــراء، مع تباين درجة 5عند مســــــتوى دلالة 

تبعًا لمرحلة القرار الشـــرائي. وأوصـــت الدراســـة بأهمية اســـتغلال المنصـــات الرقمية في تصـــميم حملات تســـويقية 

ا وفاعلية مع مراعاة طبيعة المحتوى المقدم وتأثيره على توجهات وسلوكيات المستهلكين
ً
 .أكثر استهداف

تســــــــويق عبر المؤثرين على الســــــــلوك  أثر اســــــــتخدام ال:بعنوان (2023) دراســــــــة ســــــــعود ووفاء عبد الســــــــميع

سعت هذه الدراسة إلى التعرف على أثر الثقة "الشرائي للمستهلكين: دراسة تطبيقية على الصناعات الجمالية

بالمؤثرين عبر شــبكات التواصــل الاجتما ي على ســلوك المســتهلكين قبل وبعد عملية الشــراء، بالتطبيق على فنة 

ا  بالصــناعات الجمالية )الأزياء، مســتحضــرات التجميل، منتجات العناية الإناث من المتابعات للمحتوى الخ

  45إلى  18بالبشـــرة واللياقة البدنية(، وذلك ضـــمن الفنة العمرية من 
ً
ســـنة، بوصـــفهم الشـــريحة الأكثر تفاعلا

مع مع هذا النو  من المحتوى. اعتمدت الدراســـــة على المنتح الوصـــــفي التحليلي مســـــتخدمة الاســـــتبيان كأداة لج

المتمثلة في —البيانات. وأظهرت النتائج وجود علاقة طردية ذات دلالة إحصائية بين ثقة المستهلكين بالمؤثرين 

واين ســـلوكهم الشـــرائي قبل وبعد الشـــراء.  —خبرة المؤثر، جاذبيته، مصـــداقيته، وجودة المحتوى الذي يقدمه

عامًا  25إلى  18ن أن الفنة العمرية من كما كشــــــــفت عن وجود فروق ســــــــلوكية بين الفنات العمرية، حيث تبي

ز الفنات 
ّ
تقضــــــ ي وقتًا أطول على شــــــبكات التواصــــــل الاجتما ي، وتولي اهتمامًا أكبر لعامل الســــــعر، في حين ترك

الأكبر ســـــنًا على عوامل الخبرة والمصـــــداقية وجودة المنتج. وأوصـــــت الدراســـــة المؤســـــســـــات التجارية بالتركيل على 

ي لذين يتمتعون بمصداقية وخبرة عالية لتعزيز الثقة واستمرار المتابعة والتفاعل الإيجابالتعاون مع المؤثرين ا

 .من المستهلكين

 مســـــــــاهمة مواقع التواصـــــــــل الاجتما ي في تســـــــــويق حملات مقاطعة :بعنوان (2024) دراســـــــــة هاني الممباوي 

هدفت هذه "صـــــــــــري نحوهاالمنتجات الغراية الداعمة للكيان الصـــــــــــهيوني، والســـــــــــلوك الشـــــــــــرائي للمســـــــــــتهلك الم

الدراســـــــــــــة إلى تحليل الدور الذي تؤديه شـــــــــــــبكات التواصـــــــــــــل الاجتما ي في دعم حملات المقاطعة الاقتصـــــــــــــادية 

وتأثيرها على سلوك المستهلك المصري. اعتمد الباحث على منتح وصفي تحليلي لعينة ميدانية متنوعة. وأظهرت 

ي مقــــاطعــــة المنتجــــات الغرايــــة الــــداعمــــة للكيــــان % من مفردات العينــــة يشــــــــــــــــاركون ف76نتــــائج الــــدراســــــــــــــــة أن 
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وأوضــــــــــحت  الصــــــــــهيوني، وأن الجمهور يتأثر بدرجة كبيرة بالمحتوى المتداول عبر شــــــــــبكات التواصــــــــــل الاجتما ي

النتائج أن أهم دوافع المشـــــــــــــاركة في المقاطعة تتمثل في التضـــــــــــــامن مع القضـــــــــــــية الفلســـــــــــــطينية والانتماء الديني 

ضـــــــــــرورة توظي، المحتوى الرقمي المؤثر وتوســـــــــــيع التفاعل مع الحملات القومية والثقافي. وأوصـــــــــــت الدراســـــــــــة ب

م
ّ
 .والإنسانية عبر شبكات التواصل الاجتما ي بشكل واٍ  ومنظ

 تـــأثير التســـــــــــــويق الرقمي على اتخـــاذ القرارات الشـــــــــــــرائيـــة :بعنوان (2024) دراســـــــــــــــة دلشـــــــــــــــاد رســـــــــــــول عزيز

ا هـــذه الـــدراســـــــــــــــة إلى التعرف على طبيعـــة العلاقـــة بين هـــدفـــت "للمســـــــــــــتهلكين: الســـــــــــــوق المركزي هوري أنموذجـــً

التسويق الرقمي واتخاذ القرارات الشرائية، ومدى مساهمة الحملات الرقمية في تعزيز القرارات الشرائية لدى 

زاائن، استجاب منها  103زاائن سوق هوري في أرايل. استخدم الباحث استمارة استبيانية لجمع البيانات من 

اعتمدت الدراســـة على قيا  خمســـة أبعاد للتســـويق الرقمي: الجذب،  .SPSS ها باســـتخدام، جرى تحليل100

التواصـــــــــــــل، التعلم، الاحتفاظ، الاســـــــــــــتغراق، وقيا  تأثيرها على القرار الشـــــــــــــرائي وأظهرت النتائج وجود تأثير 

التسويق الرقمي  معنوي دال إحصائيًا لهذه الأبعاد في تحفيل قرارات الشراء وأوصت الدراسة بضرورة استثمار

بفاعلية في تعزيز و ي المســــــــتهلكين بالمنتجات والعلامات التجارية، واســــــــتغلال شــــــــبكات التواصــــــــل الاجتما ي في 

 .زيادة الو ي بالعلامة التجارية وتحفيل التفاعل الإيجابي المؤدي إلى الشراء

 IMPACT OF SOCIAL MEDIA ON THE CONSUMERبــــعــــنــــوان     (Sapkota, 2024)دراســـــــــــــــــــة

BUYING BEHAVIOR IN NEPAL (A study inside Kathmandu Valley)     عنى هذه الدراسة بتحليل
ا
ت

 تأثير عدد من العوامل على ســــــلوك المســــــتهلك الشــــــرائي في نيبال، وتشــــــمل هذه العوامل: التوصــــــيات الشــــــفوية

(WOM)الترفيه ، (ENT)المصـــــــــــــداقية ، (CRD)وجودة المنتج ، (PRQ).  التحليل أن هناك وقد أظهرت نتائج

ا قويًا بين كل من التوصيات الشفوية والترفيه والمصداقية، في حين أن جودة المنتج تبدو أكثر استقلالية 
ً
ترابط

 من الترفيه والمصـــــــــداقية وجودة المنتج 
ً
عن باقي المتغيرات. وأظهرت نتائج التحليل الإحصـــــــــائي )الانحدار( أن كلا

وتبرز  ك المستهلك الشرائي، بينما لا يظهر للتوصيات الشفوية تأثير مباشرلها تأثيرات كبيرة ومباشرة على سلو 

هذه النتائج الدور الحيوي الذي تلعبه عناصـــر الترفيه والمصـــداقية وجودة المنتج في تشـــكيل ســـلوك المســـتهلك، 

ا العملاء ما يشــــير إلى أهمية تبني نتح شــــامل يأخذ في الاعتبار تفاعل هذه العوامل مجتمعة من أجل تعزيز رضــــ

وولائهم. كما تؤكد الدراســـــــة ضـــــــرورة الحفاظ على مســـــــتويات عالية من جودة المنتج، بالإضـــــــافة إلى أهمية فهم 

وتوصــــــ ي الدراســــــة بإجراء أبحاث مســــــتقبلية تتناول  التراب  بين مختل، العوامل المؤثرة على ســــــلوك المســــــتهلك
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لاء، والابتكار التكنولوجي، للوصــول إلى فهم متغيرات إضــافية مثل اســتراتيجيات التســويق، وجودة خدمة العم

أكثر شـــــــمولية لســـــــلوك المســـــــتهلك الشـــــــرائي. وتؤكد نتائج الدراســـــــة أن الترفيه والمصـــــــداقية وجودة المنتج تلعب 

أدوارًا محورية في التأثير على هذا الســــلوك، بينما قد تســــهم التوصــــيات الشــــفوية بشــــكل غير مباشــــر من خلال 

 .خرى ترابطها مع العوامل الأ 

 التعليق على الدراسات السابقة 

عند مراجعة الأدبيات ذات الصــــلة بموضــــو  تأثير التســــويق عبر شــــبكات التواصــــل الاجتما ي على الســــلوك 

 من الدراســـات الســـابقة قد تناولت هذا الموضـــو  من زوايا مختلفة، وهو ما 
ً
الشـــرائي للمســـتهلك، نجد أن عددا

عمقًا. ويمكن تحليل هذه الدراسات من حيث أوجه التشابه والاختلاف، مع يتيح للباحث بناء فهم أوسع وأكثر 

 .تحديد الفجوة البحثية، وما يميل الدراسة الحالية

 أوجه التشابه بين الدراسات

ا عامًا على أهمية وتأثير التسويق عبر شبكات التواصل 
ً
يتّضح من خلال الدراسات السابقة أن هناك اتفاق

، ودراســــــــة (2025) القرار الشــــــــرائي. فقد توصــــــــلت كل من دراســــــــة المرواني وماجد ســــــــعدالاجتما ي على مراحل 

، إلى وجود تأثير إيجابي (2024) ، ودراســــــــة قســــــــول وفاطمة الزهرة(2024) عبدالراضــــــــ ي أحمد مصــــــــطف  وعطا

وفعّال لاعلانات والمحتوى التســـــويقي الرقمي على ســـــلوك المســـــتهلك. كذلك اســـــتخدمت هذه الدراســـــات المنتح 

الوصـــــــــــــفي التحليلي كإطار منهجي، واعتمدت على أداة الاســـــــــــــتبيان الإلكتروني في جمع البيانات، بالإضـــــــــــــافة إلى 

 .لتحليل النتائج AMOSو SPSS استخدام البرامج الإحصائية مثل

كما ركزت هذه الدراســات على مراحل اتخاذ القرار الشــرائي، مثل الو ي، وتقييم البدائل، والشــراء الفعلي، 

ظهرت النتائج أن التسويق عبر شبكات التواصل يساهم بشكل كبير في تسر ع هذه المراحل، وتعزيز نية حيث أ

الشراء. وتشترك هذه الدراسات أيضًا في توصياتها حول أهمية تطوير المحتوى التفاعلي، وتشجيع التفاعل مع 

 .المستهلكين لبناء الثقة وتعزيز الولاء
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 أوجه الاختلاف بين الدراسات

 :غم هذا التشابه، إلا أن هناك اختلافات في أهداف الدراسات وسياقاتها وتطبيقاتها الميدانيةر 

 ركزت على تأثير المؤثرين الرقميين في الصــــناعات الجمالية،  (2023) دراســــة ســــعود ووفاء عبد الســــميع

المقاطعة دور شــــــــــــبكات التواصــــــــــــل في التســــــــــــويق لحملات  (2024) بينما تناولت دراســــــــــــة هاني الممباوي 

 .السياسية والاقتصادية، وهي زاوية مختلفة عن التركيل التجاري التسويقي في باقي الدراسات

 الجذب، )على قيا  أبعاد التســــويق الرقمي الخمســــة  (2024) بينما ركزت دراســــة دلشــــاد رســــول عزيز

ركزت  (2024) التواصل، التعلم، الاحتفاظ، الاستغراق(، فإن دراسات أخرى مثل عبدالراض ي وأحمد

 .على الكلمة المنطوقة الرقمية وتأثير تجارب الآخرين

 ( ومصــــــــــر 2025، 2024، 2023من حيث البينة الجغرافية، تنوعت الدراســــــــــات بين الســــــــــعودية ،)

ر خلفيات اجتماعية وثقافية مختلفة تؤثر 2024(، والعراق )2024(، والجزائر )2024)
ّ
(، مما يوف

 .على سلوك المستهلك وتفضيلاته

 ا هناك تفاوت في التركيبة الديموغرافية للعينة، فبعض الدراســـات ركزت على فنة عمرية محددة أي ضـــً

ســــنة، بينما اعتمدت دراســــات  45و 18التي اســــتهدفت النســــاء بين  (2023) مثل دراســــة ســــعود ووفاء

 .أخرى على عينات أوسع ومتنوعة
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 الفصل الثالث: منهجية الدراسة

 مقدمة

تأثير التســــــــويق عبر "رهدف هذا الفصــــــــل إلى عرب المنتجية التي تم اتباعها في تنفيذ الدراســــــــة المعنونة بـــــــــــــــــــــ 

شـــــبكات التواصـــــل الاجتما ي على ســـــلوك المســـــتهلك الشـــــرائي: دراســـــة على مســـــتخدمي تطبيق نعنا  في المملكة 

تمع الدراســــــة وعينتها، وأداة يتناول هذا الفصــــــل توضــــــيح المنتح المســــــتخدم، وتحديد مج ."العراية الســــــعودية

جمع البيانات، بالإضــــــــــــافة إلى اختبار الصــــــــــــدق والثبات، وشــــــــــــرح الإجراءات الميدانية التي تم اتباعها أثناء جمع 

 .البيانات، وأخيرًا الأساليب الإحصائية التي استخدمت لتحليل النتائج واختبار فرضيات الدراسة

 المنهج المستخدم

الكشـــــــ، عن العلاقة بين أنشـــــــطة التســـــــويق عبر ســـــــة وأهدافها التي تســـــــعى إلى نظرًا لطبيعة موضـــــــو  الدرا

عد هذا  .المنتح الوصفي التحليلي، فقد تم استخدام شبكات التواصل الاجتما ي وسلوك المستهلك الشرائي و ا

 للدراســــــات التســــــويقية والســــــلوكية، إذ يتيح للباحث وصــــــ، الظاهرة المدرو 
ً
ســــــة المنتح من أكثر المناهح ملاءمة

 عتمد المنتح و  كما هي على أرب الواقع، وتحليل العلاقات بين متغيراتها بهدف التوصـــــــــــــل إلى نتائج موضـــــــــــــوعية

لتفســير الظواهر واختبار الفرضــيات  جمع البيانات من أفراد العينة وتحليلها إحصــائيًاالوصــفي التحليلي على 

يق عبر شــــــبكات التواصــــــل الاجتما ي مثل الموضــــــوعة مســــــبقًا، مما يجعله مناســــــبًا لبحث تأثير عناصــــــر التســــــو 

 .)المحتوى التسويقي، التفاعل، المؤثرين، والعروب الترويجية( على سلوك المستهلكين تجاه تطبيق نعنا 

 مجتمع الدراسة

يتكون مجتمع الــدراســــــــــــــة من جميع مســـــــــــــتخــدمي تطبيق نعنــا  في المملكــة العرايــة الســـــــــــــعوديــة، وهو أحــد و 

التســـــــــــــوق الإلكتروني وتوصـــــــــــــيــل المنتجــات الغــذائيــة والمســـــــــــــتلزمــات اليوميــة عبر التطبيقــات الرائــدة في مجــال 

ا لشـــــــــــــبكـات التواصـــــــــــــل الاجتمـا ي، كمـا أنـه يتعرب  عـد هـذا المجتمع من الفنـات الأكثر اســـــــــــــتخـدامـً الإنترنـت. و ا

ر بانتظام لاعلانات والعروب التســـــــــويقية المنشـــــــــورة عبر تلك المنصـــــــــات، مما يجعله بينة مناســـــــــبة لقيا  تأثي

التســـــــــــــويق الرقمي على ســـــــــــــلوك الشـــــــــــــراء نظرًا لاتســـــــــــــا  طجم المجتمع وتوزعه الجغرافي، فقد تم الاعتماد على 

 .أسلوب المعاينة لاختيار عينة ممثلة تعكس خصائص المجتمع الأصلي بشكل موضو ي
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 عينة الدراسة

من مســـــــــــــتخدمي تطبيق نعنا  في مناطق مختلفة من المملكة العراية  عينة عشـــــــــــــوائية بســـــــــــــيطةتم اختيار 

 من )الريــــاب، جــــدة، الــــدمــــام، والمــــدينــــة المنورة(، بهــــدف تحقيق التنو  الجغرافي 
ا
الســـــــــــــعوديــــة، شـــــــــــــملــــت كلا

من مســـــــــــــتخــــدمي التطبيق الــــذين يتــــابعون الحملات  مفردة (300)والــــديموغرافي في العينــــة بلغ طجم العينــــة 

وتم توز ع  .، تيك توك، وســـــناب شـــــات(X) إنســـــتغرام، تويترشـــــبكات التواصـــــل الاجتما ي مثل التســـــويقية عبر 

وقد تم  الاســــتبانة إلكترونيًا من خلال رواب  عبر هذه المنصــــات لضــــمان ســــهولة الوصــــول إلى الفنة المســــتهدفة

درهم تفاعل ســـابق مع ول لدرهم خبرة فعلية في اســـتخدام تطبيق نعنا التأكد من أن جميع المشـــاركين في العينة 

 .محتوى تسويقي رقمي متعلق به

 أداة الدراسة

كأداة رئيســــــة لجمع البيانات من أفراد العينة، نظرًا لما  (Questionnaire) اعتمدت الدراســــــة على الاســــــتبانة

 تم تصميم الاستبانة بالاعتماد على تتميل به من قدرة على جمع معلومات كمية دقيقة خلال فترة زمنية قصيرة

مجموعة من الدراســات الســابقة ذات الصــلة بمجال التســويق الرقمي وســلوك المســتهلك، وتم تعديلها لتناســب 

 :تكونت الاستبانة من جزأين رئيسينو  طبيعة المجتمع السعودي وتطبيق نعنا 

 .خا  بالبيانات الديموغرافية للمبحوثين )الجنس، العمر، الدخل، المستوى التعليمي( :الجزء الأول  .1

= أعارب  1من ) مقيا  ليكرت الخماســــــــ يتناول فقرات تقيس متغيرات الدراســــــــة وفق  :جزء الثانيال .2

 := أوافق بشدة(، وشمل المحاور التالية 5بشدة إلى 

o المحتوى التسويقي عبر شبكات التواصل الاجتما ي. 

o )تفاعل المستهلكين مع المحتوى المنشور )الإعجاب، التعليق، المشاركة. 

o عبر شبكات التواصل الاجتما ي آراء المؤثرين. 

o العروب الترويجية والمسابقات والإعلانات المدفوعة. 

o  سلوك المستهلك الشرائي عبر تطبيق نعنا. 
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 الصدق والثبات

: الصدق
ً
 (Validity) أولا

المحكمين الأكاديميين المتخصـــصـــين من خلال عرضـــها على مجموعة من  صـــدق أداة الدراســـةتم التأكد من 

، للتأكد من مدى ملاءمة فقرات الاستبانة لأهداف الدراسة ووضوح صياغتها وعدم وإدارة الأعمالفي التسويق 

غموضــــــــــها. وتم إجراء التعديلات اللازمة بناءً على ملاحظاتهم لضــــــــــمان تمثيل البنود لجميع أبعاد المتغيرات قيد 

 .الدراسة

 (Reliability) ثانيًا: الثبات

، وقد أظهرت النتائج (Cronbach’s Alpha) معامل ألفا كرونباخســتخدام با ثبات الاســتبانةتم التحقق من 

تمتع الأداة بــدرجــة عــاليــة من (، ممــا يشـــــــــــــير إلى 0.70أن جميع محــاور الاســـــــــــــتبــانــة تجــاوزت القيمــة المقبولــة )

 .وثبات نتائجها عند تطبيقها أكثر من مرة على عينة مماثلة الاتساق الداخلي

 الإجراءات الميدانية

 :يذ الدراسة الميدانية عبر الخطوات التاليةتم تنف

وتوز عها على مســـتخدمي تطبيق نعنا  عبر وســـائل  Google Form بصـــيغة إعداد الاســـتبانة إلكترونيًا .1

 .التواصل الاجتما ي

خلال فترة اســــتمرت أربعة أســــابيع، مع التأكد من اســــتيفاء الاســــتجابات الكاملة  جمع البيانات الأولية .2

 .فق 

 .لاستبعاد الإجابات غير المكتملة أو غير المنطقية وتنقية البياناتمراجعة  .3

 .لإجراء التحليلات الإحصائية اللازمة SPSS ترميل البيانات وإدخالها في برنامج التحليل الإحصائي .4

والحفاظ على خصـــــوصـــــية المشـــــاركين، حيث تم اســـــتخدام البيانات لأغراب  ضـــــمان ســـــرية المعلومات .5

 .صاح عن هوياتهم الشخصيةالبحث فق  دون أي إف
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 الأساليب الإحصائية المستخدمة في التحليل

لتحليل البيانات واختبار  الأسـاليب الإحصـائية الوصـفية والاسـتدلاليةاعتمدت الدراسـة على مجموعة من 

 :، وشملت الأساليب ما يلي26الإصدار  SPSS برنامجالفرضيات، وذلك باستخدام 

 التحليل الوصــــــفي (Descriptive Statistics):  لحســــــاب المتوســــــطات الحســــــابية والانحرافات المعيارية

 .والنسب المنوية لتوصي، خصائص أفراد العينة

  اختبار معاملات الارتبا (Pearson Correlation):  لقيا  قوة واتجاه العلاقة بين أنشـــــطة التســـــويق

 .عبر شبكات التواصل الاجتما ي وسلوك المستهلك الشرائي

 تحليل الانحدار المتعدد (Multiple Regression Analysis):  عد من أبعاد التســـــــويق لتحديد أثر كل با

 .عبر شبكات التواصل الاجتما ي في سلوك المستهلك الشرائي

 تبـاراخ (T-test) وتحليـل التبـاين الأحادي (ANOVA): الإحصـــــــــــــائيـة في  لاختبـار الفروق ذات الدلالة

 .ل خصائص الديموغرافية )الجنس، العمر، الدخل، المستوى التعليمي( متغيرات الدراسة تبعًا

 حدود الدراسة

تتحدد هذه الدراســـــــــــــة في مجموعة من الحدود التي يجب أخذها في الاعتبار عند تعميم النتائج، وهي 

 :كالتالي

 تركز الدراســـــــة على موضـــــــو  محدد وهو تأثير التســـــــويق عبر شـــــــبكات التواصـــــــل  :الحدود الموضـــــــوعية

 .الاجتما ي على سلوك المستهلك الشرائي، مع التركيل على تطبيق  نعنا   دون غيره من التطبيقات

 اقتصــــــــــرت الدراســــــــــة على مســــــــــتخدمي تطبيق  نعنا   في المملكة العراية الســــــــــعودية  :الحدود المكانية

 .فق ، وهو ما قد لا يعكس سلوك المستهلكين في دول أخرى 

 وهو ما 2025راســة خلال الفصــل الدراســ ي الثاني من العام الجامعي تم إجراء الد :الحدود الزمانية ،

 
ً
 .يعني أن النتائج تعكس واقع تلك الفترة تحديدا
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 اقتصــــــــــرت العينة على مســــــــــتخدمي تطبيق  نعنا   الذين ينشــــــــــطون على شــــــــــبكات  :الحدود البشــــــــــرية

 .ن عبر هذه الوسائلالتواصل الاجتما ي، مما يستبعد فنات أخرى من المستهلكين الذين لا يتفاعلو 

 خلاصة الفصل 

من خلال هذا الفصـل، تم توضـيح المنتجية التي تم اتباعها في الدراسـة بدءًا من تحديد المنتح والعينة وأداة 

جمع البيانات، مرورًا بطرق التحقق من الصــــدق والثبات، وانتهاءً بالأســــاليب الإحصــــائية المســــتخدمة في تحليل 

و ي في تصـــــــــــــم بما يســـــــــــــاهم في اختبار  الصـــــــــــــدق العلمي والدقة في النتائجيم هذه المنتجية تحقيق النتائج. وقد را

أثر التســـويق عبر شـــبكات التواصـــل الاجتما ي على فرضـــيات الدراســـة والوصـــول إلى اســـتنتاجات موثوقة حول 

 .سلوك المستهلك الشرائي لمستخدمي تطبيق نعنا  في المملكة العراية السعودية
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 الرابع: التحليل ومناقشة النتائجالفصل 

 تمهيد

عد هذا الفصــل من أهم فصــول الدراســة، إذ يتناول عرب وتحليل ومناقشــة النتائج التي تم التوصـل  يا

معت من أفراد عينة الدراســـــــــــــة باســـــــــــــتخدام أدوات البحث المعتمدة. ورهدف هذا  إليها بناءً على البيانات التي جا

الدراسة من خلال تفسير المؤشرات الإحصائية وتحليلها بشكل علمي  الفصل إلى توضيح مدى تحقق فرضيات

 .ومنطقي، بما يسهم في الإجابة عن أسنلة الدراسة وتحقيق أهدافها الرئيسة والفرعية

كما يتناول الفصــــل تحليل النتائج المتعلقة بكل محور من محاور الدراســــة، مع مقارنة هذه النتائج بما 

بقة ذات الصــلة، وذلك لإبراز أوجه التشــابه والاختلاف وتفســيرها في ضــوء الإطار توصــلت إليه الدراســات الســا

ســــتعرب أهم الاســــتنتاجات التي يمكن اســــتخلاصــــها من نتائج 
ا
النظري والمفاهيمي للبحث. وفي  هاية الفصــــل، ت

 .التحليل، تمهيدًا لعرب التوصيات والمقترحات في الفصل اللاحق

: تحليل البيانات الديموغ
ا
افية أولا  ر

 
 توزيع عينة الدراسة وفقا لمتغير الجنس 1الجدول  

 النسبة التكرار 

 

 46.3 139 ذكر

 53.7 161 انثى

 100.0 300 الإجمالي

 

وضـــــــح الجدول رقم توز ع عينة الدراســـــــة وفقًا لمتغير الجنس، حيث بلغ إجمالي عدد أفراد العينة  (1) يا

 .%53.7( مـــــــن الإنـــــــاث بـــــــنســــــــــــــــــــبـــــــة 161، و)%46.3( مـــــــن الـــــــذكـــــــور بـــــــنســــــــــــــــــــبـــــــة 139( فـــــــردًا، مـــــــنـــــــهـــــــم )300)

ويتضـــــــــح من هذا التوز ع أن نســـــــــبة الإناث كانت أعلى من نســـــــــبة الذكور ضـــــــــمن أفراد العينة المشـــــــــاركة في هذه 

شــير إلى اهتمام أكبر من قبل الإناث بموضــو  الدراســة أو إلى توافر فر  مشــاركة أوســع الدراســة، وهو م ا قد يا

 .لهن في البينة المستهدفة للبحث

إن هذا التوز ع يعكس تنوعًا جيدًا في تمثيل الجنســـــــــــين داخل عينة الدراســـــــــــة، مما يمنح النتائج درجة 

الفروق بين آراء المســـــــــــــتجيبين من الـذكور والإنـاث. من التوازن والموضـــــــــــــوعيـة عنـد تحليـل البيـانـات ومنـاقشـــــــــــــة 
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فوجود هذا التوازن النســـبي يســـاعد الباحث في الكشـــ، عن الاختلافات المحتملة في الاتجاهات أو الســـلوكيات 

عزز من مصداقية النتائج وعمق التحليل الإحصائي  .أو التصورات تبعًا ل جنس، وهو ما يا

فســــــــَّ   كما أن ارتفا  نســــــــبة الإناث قد يا
ً
ا ر من زاويتين: الأولى، أن موضو  الدراسة راما يكون أكثر ارتباط

ا على  ا في المجتمع، مــا جعلهــا أكثر حرصــــــــــــــً بــاهتمــامــات المرأة أو يمس أحــد الجوانــب التي تلعــب فيهــا دورًا محوريــً

ا أكبر في الاســـــــــــــتجـــابـــة لادوا ا مـــا يظهرن تعـــاونـــً ت البحثيـــة المشـــــــــــــــاركـــة وإبـــداء الرأي. والثـــانيـــة، أن الإنـــاث غـــالبـــً

كالاســـــــــــــتبيانات، وهو ما لاحظه عدد من الدراســـــــــــــات الســـــــــــــابقة التي تناولت طبيعة اســـــــــــــتجابات العينات وفقًا 

 .ل جنس

وعند تحليل هذه النتائج من منظور تســــويقي أو اجتما ي )بحســــب طبيعة الدراســــة(، يمكن القول إن 

رً 
ّ

ا لفهم الفروق في الاتجـاهـات أو التبـاين النســـــــــــــبي في نســــــــــــــب المشــــــــــــــاركـة بين الـذكور والإنـاث يمثـل مؤشـــــــــــــ ا مهمـً

الســــلوكيات محل الدراســــة. فعلى ســــبيل المثال، إذا كان موضــــو  البحث متعلقًا بســــلوك المســــتهلك، فإن ارتفا  

نســـــبة مشـــــاركة الإناث قد يعكس دورهن المتلايد في عمليات اتخاذ القرار الشـــــرائي داخل الأســـــرة، أو اهتمامهن 

 .الاستهلاك والخيارات المتاحة في السوق بمواكبة التغيرات في أنما  

لوا ما يقارب نصــ، العينة بنســبة 
ّ
ظهر الجدول أن الذكور شــك ، وهي نســبة لا %46.3من جانب آخر، يا

مكن أن تكو   متوازنًا ل جنســـين بما يســـمح بإجراء مقارنات دقيقة بين الفنتين. إذ يا
ً
ســـتهان بها، وتضـــمن تمثيلا ن يا

إحصــــائية بين الذكور والإناث في اســــتجاباتهم تجاه بعض المتغيرات قيد الدراســــة، وهو هناك فروق ذات دلالة 

 .ما سيظهر لاحقًا في تحليل النتائج التفصيلية

وانـــــاءً على ذلـــــك، يمكن القول إن توز ع العينـــــة وفق متغير الجنس يحقق أحـــــد الشـــــــــــــرو  المنتجيـــــة 

لمختل، فنات المجتمع، بما يعزز من صــــلاحية التعميم الأســــاســــية في الدراســــات الميدانية، وهو التمثيل العادل 

ن البــاحــث من تقــدي .وموثوقيــة النتــائج
ّ
مك برز التنو  الــديموغرافي للعينــة، الأمر الــذي يا م كمــا أن هــذا التوز ع يا

تحليل أكثر عمقًا وثراءً عند مناقشــة الفروق بين الذكور والإناث في المواق، والاتجاهات والســلوكيات موضــو  

 .اسةالدر 

ظهر وجود تمثيل متوازن بين الجنســـــين مع ميل 
ا
وخلاصـــــة القول، إن البيانات الواردة في هذا الجدول ت

طفي، لصـــــــــــــالح الإناث، وهو ما يعكس واقعية العينة واتســـــــــــــاقها مع البنية الســـــــــــــكانية والاجتماعية للمجتمع 

 .توز ع الإحصائي المتكاملالمستهدف، ويمنح الدراسة قوة في تفسير النتائج لاحقًا على أسا  هذا ال
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 توزيع عينة الدراسة وفقا لمتغير الفئة العمرية 2الجدول  

 العمرية الفئة

 النسبة التكرار 

 6.3 19 سنة 18 من أقل

 33.3 100 سنة 24 إلى 18 من

 21.7 65 سنة 34 إلى 25 من

 27.0 81 سنة 44 إلى 35 من

 11.7 35 فأكثر سنة45

 100.0 300 الإجمالي

 

 300توز ع عينة الدراســـــــــــــة وفقًا لمتغير الفنة العمرية، حيث شـــــــــــــملت العينة  (2) يعكس الجدول رقم

مشـــــــــارك يمثلون شـــــــــرائح عمرية متنوعة، ما يوفر صـــــــــورة شـــــــــاملة عن الفنات المختلفة من مســـــــــتخدمي تطبيق 

لاح  أن الفنة العمرية أقل من  ســـنة جاءت بأقل نســـبة تمثيل تصـــل  18نعنا  في المملكة العراية الســـعودية. يا

عتمد على أسرها في اتخاذ قرارات فق ، و عود ذلك بشكل رئيس إلى طبيعة هذه الفنة التي غالبًا ما ت %6.3إلى 

 الشراء، بالإضافة إلى محدودية استقلاليتها المالية والاجتماعية، وهو ما يجعل مشاركتهم في الأنشطة الشرائية

ا. ومع ذلـك، فـإن وجود هـذه الفنـة ضـــــــــــــمن العينـة يتيح للبـاحــث  عبر الإنترنـت أقـل مقـارنـة بـالفنـات الأكبر ســـــــــــــنـً

 على توجهات المســــتهلكين الاطلا  على نم  الاســــتهلاك 
ً
المبكر، وســــلوكيات الشــــراء الأولية التي قد تكون مؤشــــرا

 .المستقبليين، كما يتيح فهم تأثير التسويق الرقمي المبكر على تشكيل الاتجاهات الاستهلاكية لدى الشباب

ا ، وهي الفنة الأكثر نشــــــ%33.3ســــــنة بنســــــبة  24إلى  18أعلى نســــــبة تمثيل جاءت للفنة العمرية من 
ً
اط

 مع الإعلانات الرقمية والمحتوى التســويقي على الإنترنت. تعكس 
ً
على منصــات التواصــل الاجتما ي وأكثر تفاعلا

هذه النســــبة العالية دور هذه الفنة كمحرك أســــاســــ ي للســــوق الرقمي، نظرًا لانفتاحهم على التجارب الجديدة، 

ضافة إلى ميولهم للتواصل المستمر عبر التطبيقات واعتمادهم الكبير على التكنولوجيا في حياتهم اليومية، بالإ 

الرقميــــة والتفــــاعــــل مع الحملات الترويجيــــة، ســـــــــــــواء عبر الإعجــــاب أو التعليق أو المشــــــــــــــــاركــــة. وبســـــــــــــبــــب هــــذه 

عد هذه الفنة محور اهتمام الشركات والمؤسسات التي تسعى لاستهداف الأسواق الرقمية، حيث 
ا
الخصائص، ت

جابة المســــتهلكين للمحتوى التســــويقي المختل، وقدرتهم على اتخاذ قرارات شــــراء توفر بيانات دقيقة حول اســــت

 .سر عة نسبيًا

، وتشـــكل شـــريحة متوســـطة تجمع بين النضـــح العملي %27ســـنة بنســـبة  44إلى  35تأتي الفنة العمرية 

ئح التي تعتمد على والقدرة الشــرائية المرتفعة والانفتاح على الوســائل الرقمية. وتعتبر هذه الفنة من أهم الشــرا



58 
 

مزيج من العوامل العقلانية والعاطفية عند اتخاذ القرارات الشـــــــــــــرائية، ف ي تميل إلى التأكد من جودة المنتج 

والقيمة مقابل السعر، كما أ ها قد تستفيد من التجارب السابقة والمراجعات الرقمية قبل اتخاذ قرار الشراء. 

كياتها الشــــــــرائية يجعلها مهمة جدًا للشــــــــركات التي ترغب في تصــــــــميم هذا التنو  في اهتمامات هذه الفنة وســــــــلو 

حملات تسويقية مخصصة تلائم احتياجاتها وتفضيلاتها، كما يتيح للباحث إمكانية دراسة العلاقة بين العمر 

 .والانفتاح على وسائل التواصل الاجتما ي وأثر ذلك على سلوك المستهلك الشرائي

، وتمثل غالبًا الشــــــــــــباب المتقدمين نســــــــــــبيًا في حياتهم %21.7ســــــــــــنة بلغت  34إلى  25الفنة العمرية من 

 المهنية والشــخصــية، حيث يكونون غالبًا في مرحلة بناء الأســرة والاســتقرار المالي الجزئي، مما يمنحهم قدرة على

 تهم. وتمثل هذهاتخاذ قرارات شــرائية واعية نســبيًا، مع اســتمرار تأثير الاتجاهات الرقمية الجديدة على اختيارا

ات الفنة توازنًا مهمًا بين الاســـــــــتقلالية المادية والانفتاح الرقمي، وهو ما يجعلها فنة اســـــــــتراتيجية بالنســـــــــبة لجه

التســـــــــــــويق الإلكتروني، حيث يمكنها التفاعل مع الحملات الإعلانية وتقديم ردود فعل مباشـــــــــــــرة تعكس فعالية 

 .هذه الحملات

، وهي الفنــة التي تميــل إلى المحــافظــة في ســـــــــــــلوكهــا %11.7ثر فبلغــت ســـــــــــــنــة فــأك 45أمــا الفنــة العمريــة 

الشــــــــــرائي وتســــــــــتند بشــــــــــكل أكبر إلى الخبرة الســــــــــابقة والمعرفة التقليدية بالمنتجات والخدمات. وعلى الرغم من 

انخفاب نســـــبة تمثيل هذه الفنة، إلا أن تحليل ســـــلوكهم يوفر رؤى مهمة حول كيفية اختلاف تأثير التســـــويق 

على الأجيال الأكبر ســـــــــنًا مقارنة بالشـــــــــباب، بالإضـــــــــافة إلى دراســـــــــة العوامل التي تشـــــــــجع هذه الفنة على  الرقمي

التفــــاعــــل مع الإعلانــــات والمحتوى الرقمي على مواقع التواصــــــــــــــــل الاجتمــــا ي، وهو مــــا يتيح للشـــــــــــــركـــاـت تطوير 

 .استراتيجيات متكاملة تشمل جميع الفنات العمرية

التنو  العمري ضمن عينة الدراسة، ويتيح إمكانية تحليل تأثير العمر  بشكل عام، يعكس هذا التوز ع

على ســـــلوك المســـــتهلك واتجاهاته الشـــــرائية عبر تطبيق نعنا ، كما يوفر قاعدة قوية لاســـــتكشـــــاف الفروق بين 

ن الباحث من الوصــــــ
ّ
مك ول الفنات العمرية المختلفة في تفاعلهم مع الحملات التســــــويقية الرقمية. هذا التنو  يا

إلى اســــــــــــتنتاجات دقيقة وموثوقة حول طبيعة العلاقة بين العمر وســــــــــــلوك المســــــــــــتهلك الرقمي، و عزز من قدرة 

الشــــركات على تصــــميم اســــتراتيجيات تســــويقية موجهة تحقق فعالية أكبر وتســــتهدف بشــــكل دقيق كل شــــريحة 

 .عمرية وفق خصائصها وميولها الشرائية
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 المستوى التعليميتوزيع عينة الدراسة وفقا لمتغير  3الجدول  

 التعليمي المستوى

 النسبة التكرار 

 

 15.3 46 أقل أو ثانوي

 15.0 45 دبلوم

 47.0 141 بكالوريوس

 22.7 68 عليا دراسات

 100.0 300 الإجمالي

 

توز ع عينة الدراسة وفقًا لمتغير المستوى التعليمي لمستخدمي تطبيق نعنا  في  (3) يعرب الجدول رقم

مشـــــــارك يمثلون مســـــــتويات تعليمية متنوعة، مما يتيح  300المملكة العراية الســـــــعودية، حيث شـــــــملت العينة 

 للتأثير المحتمل للتعليم على ســلوك المســتهلك الشــرائي وتفاعله مع حملات التســويق الر 
ً
 دقيقا

ً
لاح  فهما قمي. يا

، مما يعكس أهمية %47أن المشــــــاركين الحاصــــــلين على البكالوريو  يمثلون النســــــبة الأعلى بين العينة بنســــــبة 

هذه الفنة كو ها تشـــكل غالبية المســـتخدمين النشـــطين على منصـــات التواصـــل الاجتما ي، حيث يمتلكون قدرة 

ا مية على المعرفة والفهم. كما أن هذه الفنة غالبًا جيدة على تحليل المعلومات واتخاذ القرارات الشـــــــــــــرائية المبن

تكون الأكثر انفتاحًا على اســـــــــــــتخدام التكنولوجيا والتفاعل مع الإعلانات الرقمية والمحتوى الترويجي بشـــــــــــــكل 

واٍ ، مما يجعلها محور اهتمام الشـــــــــــــركات التي تعتمد على التســـــــــــــويق الرقمي للوصـــــــــــــول إلى المســـــــــــــتهلكين الأكثر 

ا
ً
 .نشاط

، وهي فنة تتميل بالو ي العالي والقدرة على %22.7الفنة الحاصـــــــــــــلة على دراســـــــــــــات عليا بنســـــــــــــبة  تأتي

التقييم النقدي للمنتجات والخدمات المعروضـــــــــــــة، بالإضـــــــــــــافة إلى قدرتها على مقارنة البدائل المتاحة واتخاذ 

حيث أن اتخاذ قرار الشراء قرارات شرائية مدروسة. وتعتبر هذه الفنة مؤثرة بشكل كبير في الأسواق الرقمية، 

ا بــالبحــث والتحليــل قبــل التفــاعــل مع الحملات الإعلانيــة، ممــا يتيح للشـــــــــــــركـاـت  ا مــا يكون مــدعومــً لــدرهم غــالبــً

 
ً
 .استهداف هذه الفنة بعروب مخصصة ومحتوى معلوماتي أكثر تفصيلا

 %15.3و %15إلى  أما الفنتان الحاصــلتان على دبلوم والثانوي أو أقل فقد شــكلتا نســبًا متقاراة تصــل

ا اســـــتهلاكيًا مختلفًا نســـــبيًا، حيث يكون قرار الشـــــراء لدرهم أكثر اعتمادًا 
ً
على التوالي، وتعكس هذه الفنات نمط

ا مـــا تتـــأثر هـــذه الفنـــات  على العوامـــل الترويجيـــة والعـــاطفيـــة مقـــارنـــة بـــالعوامـــل التحليليـــة أو المعرفيـــة. وغـــالبـــً

بســـــــــــــيطــة والواضـــــــــــــحــة، كمــا يمكن أن تكون أكثر اســـــــــــــتجــابــة للعروب بــالمحتوى المرئي والرســــــــــــــائــل الإعلانيــة ال
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الترويجية والخصــومات والمكافآت، لذلك يحتاك المســوقون إلى تصــميم اســتراتيجيات تناســب مســتوى تعليمهم 

 .وقدرتهم على استيعاب المعلومات التسويقية

وك المســــتهلك الشــــرائي، يتيح هذا التوز ع التعليمي للباحث فحص العلاقة بين المســــتوى التعليمي وســــل

حيث يمكن دراســــــــــة تأثير التعليم على نوعية القرارات الشــــــــــرائية، مدى الاســــــــــتجابة ل حملات التســــــــــويقية عبر 

شـــــــــــــبكات التواصـــــــــــــل الاجتما ي، ومســـــــــــــتوى التفاعل مع المحتوى الرقمي. كما يتيح للباحث تحليل الفروق بين 

تهلكين نحو المنتجات والخدمات، وهو ما يســـــــاعد على مســـــــتويات التعليم المختلفة فيما يتعلق باتجاهات المســـــــ

تصـــميم اســـتراتيجيات تســـويقية موجهة تتناســـب مع قدرات كل فنة تعليمية واحتياجاتها، مما يعزز من فعالية 

 .الحملات الترويجية وتحقيق أهداف التسويق الرقمي بشكل أدق وأسر 

 
 اسة وفقا لمتغير الدخل الشهري التقريبيتوزيع عينة الدر 4الجدول  

 التقريبي الشهري الدخل

 النسبة  التكرار 

  

 15.0 45 ريال 3000 من أقل

 26.3 79 ريال 7000 إلى 3000 من

 18.7 56 ريال 15000 إلى 7001 من

 19.3 58 ريال 15000 من أكثر

 20.7 62 الإفصاح عدم أفضل

 100.0 300 الإجمالي

 

توز ع عينة الدراســـــة وفقًا لمتغير الدخل الشـــــهري التقريبي لمســـــتخدمي تطبيق  (4) الجدول رقميعرب 

مشـــــارك يمثلون مســـــتويات دخل متفاوتة، مما  300نعنا  في المملكة العراية الســـــعودية، حيث شـــــملت العينة 

لا  ح  أن نســـــــــــــبة يعكس التنو  الاقتصـــــــــــــادي والاجتما ي للمســـــــــــــتهلكين وتأثير ذلك على ســـــــــــــلوكهم الشـــــــــــــرائي. يا

، وهو أمر شائع في الدراسات الاستقصائية %20.7المشاركين الذين يفضلون عدم الإفصاح عن دخلهم بلغت 

المتعلقة بالدخل، إذ قد يعكس حر  بعض الأفراد على الخصــــــــوصــــــــية أو شــــــــعورهم بالحســــــــاســــــــية تجاه ذكر 

عامل مع هذه الفنة عند دراســـــــــــــة المعلومات المالية، و شـــــــــــــير ذلك إلى ضـــــــــــــرورة اعتماد أســـــــــــــاليب تحليل مرنة تت

 .التأثيرات الاقتصادية على السلوك الشرائي

ريال شـــــــــــــهريًا شـــــــــــــكلت النســـــــــــــبة الأعلى بين  7000إلى  3000تشـــــــــــــير البيانات إلى أن الفنة التي تكســـــــــــــب 

، وهي فنة غالبًا ما تمثل المســـــــتهلك المتوســـــــ ، الذي يعتمد في قراراته الشـــــــرائية على %26.3المشـــــــاركين بنســـــــبة 
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يج من القدرة المالية والاحتياجات الأساسية، كما يكون أكثر استجابة للعروب الترويجية والخصومات التي مز 

تقدمها المنصــــــــات الرقمية، إذ يســــــــعى ل حصــــــــول على أفضــــــــل قيمة ممكنة مقابل ما ينفقه. في المقابل، شــــــــكلت 

ذي القدرة الشـــــرائية المحدودة  ، وهي تمثل المســـــتهلك%15ريال شـــــهريًا نســـــبة  3000الفنة ذات الدخل أقل من 

نســــــبيًا، الذي يتخذ قراراته الشــــــرائية بحذر أكبر و عتمد غالبًا على العروب الاقتصــــــادية والمحتوى التســــــويقي 

 .الذي يبرز قيمة المنتج مقابل السعر

، وهي فنة تتمتع بمرونة أكبر في %18.7ريال فقد شكلت نسبة  15000إلى  7001أما الفنة التي تكسب 

ا ياراتها الشــــــرائية، حيث يمكنها الاســــــتثمار في المنتجات ذات الجودة الأعلى أو الخدمات المتميلة، مما يجعلهاخت

ا مهمًا ل حملات التسويقية التي تسعى إلى جذب المستهلكين الباحثين عن توازن بين الجودة والسعر. بينما 
ً
هدف

هي فنــة تتميل بــالقــدرة الشـــــــــــــرائيــة العــاليــة ، و %19.3ريــال نســـــــــــــبــة  15000شـــــــــــــكلــت الفنــة ذات الــدخــل أكثر من 

والاســـــــــــــتعداد للاســـــــــــــتثمار في المنتجات والخدمات المتميلة، وغالبًا ما تتأثر بعوامل الجودة، العلامة التجارية، 

والتجراة الشــــــخصــــــية، وهو ما يمثل فرصــــــة للشــــــركات لاســــــتهدافهم بالعروب المتميلة والمحتوى الإبدا ي الذي 

 .واضحيعكس قيمة المنتج بشكل 

يوفر هذا التوز ع نظرة شـــــــــاملة عن العلاقة بين الدخل الشـــــــــهري وســـــــــلوك المســـــــــتهلك الشـــــــــرائي، حيث 

يمكن للباحث دراســـــــــــة مدى تأثير القدرة المالية على نوعية المنتجات المشـــــــــــتراة، الاســـــــــــتجابة للعروب الرقمية، 

يســــاعد هذا التوز ع في تصــــميم ومســــتوى التفاعل مع المحتوى الإعلاني على منصــــات التواصــــل الاجتما ي. كما 

اســـــــــتراتيجيات تســـــــــويقية موجهة بحســـــــــب الشـــــــــرائح الدخلية المختلفة، مما يســـــــــاهم في تعزيز فعالية الحملات 

 .التسويقية وتحقيق أق  ى استفادة من الموارد المخصصة للترويج عبر تطبيق نعنا 

: تحليل عبارات الاستبيان 
ا
 ثانيا

: سلوك المستهلك الشرائي
ا
 أولا

 سلوك المستهلك الشرائيتحليل عبارات المحور الأول  5دول  الج

 البند
المتوس  

 الحسابي

الانحراف 

 المعياري 

 الاتجاا  الترتيب 

أشتري منتجات عبر تطبيق نعنا  بعد رؤيتها في 

 .إعلان على شبكات التواصل الاجتما ي
2.29 1.190 

 موافق 1
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عملية الشراء فورًا عندما أرى عرضًا غالبًا ما أكمل 

 .مغريًا على شبكات التواصل الاجتما ي
2.48 1.186 

 موافق 2

تتأثر اختياراتي بما يشاركه أصدقائي عن المنتجات 

 .على شبكات التواصل الاجتما ي
2.62 1.180 

 موافق 5

أعود لشراء نفس المنتج إذا رأيت مراجعات إيجابية 

الاجتما يعنه على شبكات التواصل  . 
2.75 1.247 

 موافق 3

أنفق أكثر عندما أقتنع بإعلان عبر شبكات 

 .التواصل الاجتما ي عن منتج على نعنا 
2.74 1.239 

 موافق 4

 موافق 71715. 2.5753 الإجمالي

تحليل عبارات المحور الأول المتعلقة بـــــــــــــــ ســلوك المســتهلك الشــرائي لمســتخدمي  (5) يعكس الجدول رقم

نعنا ، ويتيح فهمًا معمقًا لكيفية تأثير التسويق عبر شبكات التواصل الاجتما ي على سلوك المستهلكين تطبيق 

ظهر الجـدول المتوســـــــــــــطـات الحســــــــــــــابيـة والانحرافـات المعيـاريـة لكـل عبـارة، ممـا يتيح  واتجـاهـاتهم الشـــــــــــــرائيـة. ويا

المســـــــــتهلكين على اتخاذ القرار  التعرف على مدى قوة تأثير كل عنصـــــــــر من عناصـــــــــر التســـــــــويق الرقمي في تحفيل

الشـــرائي. يمكن القول إن هذه البيانات تقدم صـــورة واضـــحة وشـــاملة عن نم  ســـلوك المســـتهلكين فيما يتعلق 

بالإعلانات الرقمية، والتفاعل مع العروب، والمراجعات، وتأثير الأصـــــــــــــدقاء والمعارف، مما يعكس تطور عملية 

 .ل القرارات الشرائية في الوقت الحاليالتسويق الرقمي ودورها الفاعل في تشكي

أشـــــــــــــتري منتجات عبر تطبيق نعنا  بعد رؤيتها في إعلان على "البند الأكثر تأثيرًا وفق الجدول هو عبارة 

، 1.190مع انحراف معياري  2.29، حيث حصــــل على أعلى متوســــ  حســــابي بلغ "شــــبكات التواصــــل الاجتما ي

هذا يشـــــــــــير إلى أن غالبية المســـــــــــتهلكين يميلون إلى اتخاذ القرار الشـــــــــــرائي واحتل الترتيب الأول من حيث التأثير. 

بشــكل مباشــر بعد مشــاهدة الإعلان، مما يعكس قوة التســويق الرقمي في جذب الانتباه وتحفيل رغبة المســتهلك 

ديد في الشراء. و عكس هذا المتوس  أيضًا مدى اعتماد المستهلكين على الإعلانات الرقمية كمصدر رئيس ي لتح

المنتجات التي يرغبون في شــــــرائها، و عكس بدوره أهمية التخطي  الاســــــتراتيجي ل حملات الإعلانية بحيث تكون 

 .واضحة وجاذبة وتركز على إبراز مزايا المنتج لتلبية احتياجات المستهلكين الفورية

ا مغريًا"في المرتبة الثانية جاء البند  على شــــــبكات التواصـــــل  أكمل عملية الشــــــراء فورًا عندما أرى عرضــــــً

، ممــــا يعكس تــــأثير العروب المغريــــة في دفع 1.186وانحراف معيــــاري  2.48بمتوســـــــــــــ  حســــــــــــــــابي  "الاجتمــــا ي

ا إلى أن بعض المسـتهلكين يحتاجون إلى مزيد من التفكير  المسـتهلك لاتخاذ قرار الشـراء بسـرعة، لكنه يشـير أيضـً
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لمعياري القريب من المتوســــــــــــ  يدل على وجود تفاوت نســــــــــــبي في أو المقارنة قبل اتخاذ القرار النهائي. الانحراف ا

ســـرعة اســـتجابة المســـتهلكين للعروب، حيث تتراوح ردود الفعل بين الشـــراء الفوري والتأجيل لتقييم الخيارات 

المتاحة، وهو ما يســتد ي من المســوقين تصــميم عروب ترويجية محفزة ومرنة تتناســب مع احتياجات مختل، 

 .توجهاتهم الشرائيةشرائح الجمهور و 

أعود لشـــــــــــــراء نفس المنتج إذا رأيـــت مراجعـــات إيجـــابيـــة عنـــه على "البنـــد الثـــالـــث من حيـــث التـــأثير هو 

، مما يؤكد الدور المحوري للمراجعات 1.247وانحراف معياري  2.75بمتوســــــ   "شــــــبكات التواصــــــل الاجتما ي

إلى أن التجارب الســـــــــــــابقة للآخرين تلعب دورًا  والتقييمات الرقمية في تعزيز ثقة المســـــــــــــتهلك بالمنتج. يشـــــــــــــير هذا

حاسـمًا في تشـكيل اتجاه المسـتهلك نحو تكرار الشـراء، حيث تعتبر المراجعات الإيجابية بمثابة تأكيد على جودة 

ة، المنتج وموثوقيته. ويمثل هذا البند أحد أبرز أشكال المحتوى الذي يولد الثقة بين المستهلك والعلامة التجاري

لى أهمية إدارة الســـــــمعة الرقمية للشـــــــركات وضـــــــمان حصـــــــول المســـــــتهلكين على تجارب إيجابية يمكنهم ويؤكد ع

 .مشاركتها مع جمهور أوسع

فقد  "أنفق أكثر عندما أقتنع بإعلان عبر شـــــــبكات التواصـــــــل الاجتما ي عن منتج على نعنا "أما البند 

ا حســــــابيًا 
ً
ا معياريًا  2.74ســــــجل متوســــــط

ً
يشــــــير إلى أن الإعلانات الرقمية لا تؤثر فق  على ، مما 1.239وانحراف

قرار الشــــــــــراء نفســــــــــه، بل تمتد لتؤثر في طجم الإنفاق لدى المســــــــــتهلك. هذا يوضــــــــــح أن المحتوى الإعلاني الجيد 

يمكن أن يحفز المســــــــــتهلك على زيادة مشــــــــــترياته أو اختيار منتجات أعلى ســــــــــعرًا عند شــــــــــعوره بالاقتنا  الكامل 

كس هــذا البنـــد الــدور الاســـــــــــــتراتيجي لاعلانــات الرقميـــة في تعزيز قيمـــة المبيعـــات لكـــل عمليـــة بمزايــا المنتج، و ع

 .شراء، واالتالي زيادة الإيرادات وتحقيق أفضل عائد للاستثمار في الحملات التسويقية

تتـأثر اختيـاراتي بمـا يشــــــــــــــاركـه أصــــــــــــــدقـائي عن المنتجـات على شـــــــــــــبكـات التواصـــــــــــــل "فيمـا يتعلق بـالبنـد 

، مما يشــير إلى أهمية التأثير الاجتما ي في 1.180وانحراف معياري  2.62، فقد حصــل على متوســ  "الاجتما ي

توجيه ســـــــــــلوك المســـــــــــتهلك، إلا أنه يأتي في مرتبة أقل مقارنة بالتأثير المباشـــــــــــر لاعلانات والعروب والمراجعات. 

 داعمًا يعكس هذا البند أن التفاعل الاجتما ي والمراجعات الشــــــــــخصــــــــــية لاصــــــــــدقاء والم
ً
عارف يشــــــــــكلان عاملا

للقرار الشـــــــــــــرائي ولكنه لا يتفوق على قوة الحملات الإعلانية المهيكلة والمصـــــــــــــممة بعناية. ومن هنا يتضـــــــــــــح أن 

ي التســــــــــــويق الرقمي النا ح يتطلب مزيجًا متوازنًا بين الإعلانات المباشــــــــــــرة والمحتوى الذي يولد التأثير الاجتما 

 .ن الاقتنا  لدى المستهلكينلضمان الوصول إلى أق  ى درجة م

، و شـــــــير هذا 0.71715مع انحراف معياري  2.5753ويبلغ المتوســـــــ  الحســـــــابي الإجمالي لجميع البنود 

إلى أن الاتجاه العام لعينة الدراســـة يميل إلى الموافقة على تأثير التســـويق عبر شـــبكات التواصـــل الاجتما ي على 
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نا . واناءً على ذلك، يمكن القول إن التســـــويق عبر الشـــــبكات ســـــلوك المســـــتهلك الشـــــرائي لمســـــتخدمي تطبيق نع

الاجتماعية لم يعد مجرد وســيلة تعريفية بالمنتج، بل أصــبح أداة فعالة تشــكل القرار الشــرائي من حيث اختيار 

المنتجات، تكرار الشراء، وحتى طجم الإنفاق، مما يستد ي من الشركات والمسوّقين تبني استراتيجيات مبتكرة 

نوعـة تشـــــــــــــمـل الإعلانـات الجـاذبـة، العروب الترويجيـة، المراجعـات، والتفـاعـل الاجتمـا ي لضـــــــــــــمـان تحقيق ومت

 .أق  ى استفادة من هذه المنصات الرقمية وتحقيق ولاء المستهلك وتعزيز المبيعات

 ثانياً: محتوى الإعلانات التسويقية

 محتوى الإعلانات التسويقيةتحليل عبارات المحور الثاني  6الجدول  

 البند
المتوس  

 الحسابي

الانحراف 

 المعياري 
 الاتجاا الترتيب

جودة الإعلان )الصور/الفيديو/النص( تؤثر على 

 .قراري بالشراء عبر نعنا 
 موافق 5 1.167 2.36

وضوح معلومات المنتج في الإعلان يجعلني أثق أكثر 

 .وأشتري 
 موافق 4 1.211 2.64

ظهر فوائد عملية للمنتج تشجعني 
ا
الإعلانات التي ت

 .أكثر على الشراء
 موافق 1 1.286 2.69

وجود صور أو فيديو فعلي للمنتج يزيد من 

 .احتمالية الشراء
 موافق 3 1.242 2.66

الإعلانات التي تشرح كيفية الاستخدام تؤثر إيجابيًا 

 .على قراري بالشراء
 موافق 2 1.244 2.59

 موافق 84544. 2.5880 الإجمالي

ـــــــــــــــــــــــ محتوى الإعلانات التســـــــــــويقية على  (6) يعكس الجدول رقم تحليل عبارات المحور الثاني المتعلقة بـ

ظهر مدى تأثير جودة الإعلانات الرقمية ومكوناتها  ســــــــــــلوك المســــــــــــتهلك الشــــــــــــرائي لمســــــــــــتخدمي تطبيق نعنا ، ويا

ظهر الجدول المتوسطات الحسابية والانحرافات المعيارية المختلفة على توجهات  المستهلكين وقرارهم بالشراء. يا

لكل بند، مما يعطي فكرة واضـــــــــــحة عن قوة كل عنصـــــــــــر من عناصـــــــــــر الإعلان في التأثير على المســـــــــــتهلك. ويمكن 

ا لـدى المســـــــــــــتهلكين ل  عـامـً
ً
تـأثير محتوى ملاحظـة أن جميع البنود حصـــــــــــــلـت على اتجـاه موافق، ممـا يعكس قبولا

 .الإعلان على سلوكهم الشرائي
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ظهر فوائــــد عمليــــة للمنتج تشـــــــــــــجعني أكثر على "البنــــد الأكثر تــــأثيرًا وفق الجــــدول هو 
ا
الإعلانــــات التي ت

، واحتل الترتيب الأول من حيث التأثير. يشــير هذا إلى 1.286وانحراف معياري  2.69بمتوســ  حســابي  "الشــراء

لى ا كبيرًا بكيفية اســـــــــتفادتهم الفعلية من المنتج، ويظهر أن الإعلانات التي تركز عأن المســـــــــتهلكين يولون اهتمامً 

الفوائد العملية والوظيفية للمنتج تملك القدرة على تحفيل المســــــــتهلكين لاتخاذ القرار الشــــــــرائي بشــــــــكل أســــــــر  

مة الحقيقية للمنتج وأكثر اقتناعًا. و عكس هذا البند أهمية تصميم الإعلانات بطريقة تسل  الضوء على القي

 من مجرد الترويج العام، وهو ما يساهم في بناء الثقة والاقتنا  لدى المستخدم
ً
 .بدلا

 "اءالإعلانات التي تشــرح كيفية الاســتخدام تؤثر إيجابيًا على قراري بالشــر "يأتي في المرتبة الثانية البند 

ســـــــــــــتهلكين يحتــاجون إلى فهم كيفيــة ، ممــا يــدل على أن الم1.244وانحراف معيــاري  2.59بمتوســـــــــــــ  حســــــــــــــابي 

اســـــــــــتخدام المنتج والاســـــــــــتفادة منه قبل اتخاذ قرار الشـــــــــــراء. هذا يعكس أهمية تقديم محتوى تعليمي ضـــــــــــمن 

الإعلان، ســـــــواء عبر النصـــــــو  أو الفيديوهات التوضـــــــيحية، ليتمكن المســـــــتهلك من تصـــــــور طريقة اســـــــتخدام 

 .تخاذ القرار الشرائي بثقةالمنتج واستيعاب قيمته، واالتالي زيادة احتمال ا

 2.66بمتوســـــــــــــ   "وجود صـــــــــــــور أو فيديو فعلي للمنتج يزيد من احتمالية الشـــــــــــــراء"البند الثالث هو 

، و شـــــــير هذا إلى الدور الكبير للوســـــــائ  البصـــــــرية في جذب الانتباه وإقنا  المســـــــتهلك. 1.242وانحراف معياري 

قرب للمنتج وتقلل من الغموب أو الشــــــــكوك التي قد الصــــــــور والفيديوهات الفعلية تعطي المســــــــتهلك تصــــــــورًا أ

تراود المشــــــــــتري، كما تســــــــــاهم في تقديم تجراة شــــــــــبه واقعية للمنتج قبل الشــــــــــراء، وهو ما يزيد من قوة الإعلان 

 .وتأثيره على القرار الشرائي

ا حســـــاب "وضـــــوح معلومات المنتج في الإعلان يجعلني أثق أكثر وأشـــــتري "أما البند 
ً
يًا فقد ســـــجل متوســـــط

ا معياريًا  2.64
ً
، مما يعكس أهمية الشــــفافية والمصــــداقية في تقديم معلومات دقيقة عن المنتج. 1.211وانحراف

المســـــــــــتهلك المعاصـــــــــــر يبحث عن التفاصـــــــــــيل الدقيقة التي تمكنه من تقييم المنتج واتخاذ قرار شـــــــــــراء مبني على 

عد من العوامل الأســاســية لتعزيز المعرفة وليس على الانطباعات فق ، ويبرز هذا البند أن وضــوح  المعلومات يا

 .الثقة واناء العلاقة بين المستهلك والعلامة التجارية

جودة الإعلان )الصـــــــــــــور/الفيـــديو/النص( تؤثر على قراري بـــالشـــــــــــــراء عبر "البنـــد الأخير في الترتيـــب هو 

لاعلان تلعب دورًا داعمًا ، و شــير إلى أن جودة التصــميم الفني 1.167وانحراف معياري  2.36بمتوســ   "نعنا 

في التأثير على الســــــلوك الشــــــرائي. رغم أن تأثيره أقل مقارنة بالبنود الأخرى، إلا أن جودة الإعلان تعزز من قدرة 

المســـــــــــــتهلـك على الانخرا  مع المحتوى، وتزيـد من فر  انتقـالـه من مرحلـة المشـــــــــــــاهـدة إلى مرحلـة اتخـاذ القرار 
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الجمـــــاليـــــة والفنيـــــة لاعلان تعتبر مكملـــــة لعوامـــــل المحتوى المعلومـــــاتي  الشـــــــــــــرائي. و عكس هـــــذا أن الجوانـــــب

 .والتعليمية في التأثير على المستهلك

، مما يشـــير إلى 0.84544مع انحراف معياري  2.5880ويبلغ المتوســـ  الحســـابي الإجمالي لجميع البنود 

 لإعلانات التسويقية على سلوك المستهلكأن الاتجاه العام لعينة الدراسة يميل إلى الموافقة على تأثير محتوى ا

الشـــــرائي. واناءً على ذلك، يمكن الاســـــتنتاك أن تصـــــميم الإعلانات يجب أن يرا ي عدة عناصـــــر متكاملة تشـــــمل 

إبراز الفوائد العملية للمنتج، شـــــــــرح كيفية الاســـــــــتخدام، وجود وســـــــــائ  بصـــــــــرية واقعية، وضـــــــــوح المعلومات، 

وى. وهذا يعكس الدور المحوري لمحتوى الإعلان في توجيه قرارات المستهلك، بالإضافة إلى الجودة الفنية للمحت

ويؤكد على ضــــــــــــرورة تبني اســــــــــــتراتيجيات تســــــــــــويقية شــــــــــــاملة تحقق التوازن بين الجوانب المعلوماتية والجاذبية 

 .البصرية والتعليمية لتعظيم تأثير الإعلان على سلوك الشراء

 ثالثاً: تفاعل المستهلكين مع المحتوى

 

 تفاعل المستهلكين مع المحتوىتحليل عبارات المحور الثالث  7الجدول  

 البند
المتوس  

 الحسابي

الانحراف 

 المعياري 
 الاتجاه الترتيب

 موافق 5 1.047 2.16 .أشارك منشورات عن منتجات نعنا  عندما تعجبني

المنتج عدد الإعجابات والتعليقات يجعلني أعتبر 

 .أكثر موثوقية
 موافق 4 1.143 2.47

 موافق 1 1.286 2.59 .أقرأ التعليقات قبل اتخاذ قرار الشراء عبر نعنا 

أتابع الصفحات التي تنشر عروب نعنا  بناءً على 

 .تفاعلها الجيد مع المتابعين
 موافق 2 1.275 2.60

المنشورات ذات التفاعل العالي تبدو لي أكثر 

 .مصداقية
 موافق 3 1.249 2.59

 موافق 85743. 2.5860 الإجمالي

 

تحليــــل عبــــارات المحور الثــــالــــث، والمتعلق بتفــــاعــــل المســـــــــــــتهلكين مع المحتوى  (7) يعكس الجــــدول رقم

ظهر  المنشـــــــــور على شـــــــــبكات التواصـــــــــل الاجتما ي وتأثير هذا التفاعل على ســـــــــلوك الشـــــــــراء عبر تطبيق نعنا . يا
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تيح فهم مــدى تــأثير كــل عــامــل من  الجــدول المتوســـــــــــــطــات الحســــــــــــــابيــة والانحرافــات المعيــاريــة لكــل بنــد، وهو مــا يا

عوامل التفاعل الرقمي على قرارات المســـــــــتهلك الشـــــــــرائية. واالنظر إلى البيانات، نجد أن جميع البنود حصـــــــــلت 

 عامًا وقوة تأثير التفاعل على قرارات المســتهلكين عند اســتخد
ً
امهم لتطبيق على اتجاه موافق، مما يعكس قبولا

نعنا . هذا يشــير إلى أن المســتهلكين يتأثرون بشــكل م حوظ بالتفاعل الرقمي ســواء من خلال قراءة التعليقات، 

 .متابعة صفحات العروب، أو تقييم مستوى التفاعل العام للمنشورات

 2.59بي بمتوســــــــــ  حســــــــــا "أقرأ التعليقات قبل اتخاذ قرار الشــــــــــراء عبر نعنا "يعد البند الأكثر تأثيرًا 

ا في تعزيز الثقـــة لـــدى 1.286وانحراف معيـــاري  ، وهو مـــا يعكس أن التعليقـــات والمراجعـــات تلعـــب دورًا رئيســـــــــــــيـــً

المســـتهلك قبل اتخاذ قرار الشـــراء. المســـتهلكون يعتمدون على آراء الآخرين لتقييم المنتج من حيث جودته ومدى 

وســـــــــــيلة فعالة لتقليل المخاطر المرتبطة بشـــــــــــراء منتجات مطابقته لاحتياجاتهم، مما يجعل التعليقات الرقمية 

جديدة أو غير مألوفة. هذه النتائج تؤكد أن التســـــويق عبر شـــــبكات التواصـــــل الاجتما ي لا يقتصـــــر على تقديم 

المنتج فحســـب، بل يعتمد بشـــكل أســـاســـ ي على التفاعل الاجتما ي واناء الثقة عبر تجارب العملاء الآخرين. كما 

ن هذه النتائج والدراســـــــات الســـــــابقة التي أكدت على أهمية المراجعات الرقمية في تكوين تصـــــــور يمكن الرا  بي

المســتهلك عن المنتج ومدى جاذبيته قبل الشــراء، مثل ما أشــارت إليه الدراســات المتعلقة بســلوك المســتهلك عبر 

 .د تقييم المنتجاتالإنترنت والتي تؤكد أن المستهلكين يولون اهتمامًا كبيرًا لتجارب الآخرين عن

أتـابع الصـــــــــــــفحـات التي تنشـــــــــــــر عروب نعنـا  بنـاءً على تفـاعلهـا الجيـد مع "يـأتي في المرتبـة الثـانيـة البنـد 

يعكس هــذا البنــد أن مســـــــــــــتوى التفــاعــل على  .1.275وانحراف معيــاري  2.60بمتوســـــــــــــ  حســــــــــــــابي  "المتــابعين

ر المســـتهلكين. المتابعون يميلون إلى الالتلام الصـــفحات الرســـمية للتطبيق يشـــكل معيارًا هامًا للمصـــداقية في نظ

ا مســـتمرًا في الرد على التعليقات، نشـــر العروب بانتظام، والتفاعل مع الجمهور. 
ً
ظهر نشـــاط

ا
بالصـــفحات التي ت

ا بكيفية  هذا الســـــــــلوك يشـــــــــير إلى أن المســـــــــتهلكين لا ينظرون فق  إلى جودة المنتج أو الإعلان، بل رهتمون أيضـــــــــً

التواصـــــــــــــل مع الجمهور، وهو مـا يعزز الثقـة بـالعلامـة التجـاريـة ويزيـد احتمـاليـة تكرار عمليـة إدارة الصـــــــــــــفحـة و 

 .الشراء

 2.59بمتوســـــــــــــ  حســـــــــــــابي  "المنشـــــــــــــورات ذات التفاعل العالي تبدو لي أكثر مصـــــــــــــداقية"البند الثالث 

زاد عـــــدد  ، يوضـــــــــــــح أن المســـــــــــــتهلكين يراطون بين عـــــدد التفـــــاعلات والموثوقيـــــة. كلمـــــا1.249وانحراف معيـــــاري 

الإعجابات، التعليقات، والمشـــاركات على المنشـــور، كلما زاد اعتقادهم بأن المنتج جيد وموثوق. هذا يعكس دور 

 الدليل الاجتما ي  في التأثير على ســـــــــــــلوك المســـــــــــــتهلك، حيث تعتبر مشـــــــــــــاركة الآخرين وإظهار الاهتمام بالمنتج 

ا إلى أهمية تصــــــميم محتوى رقمي يجذب التفاعل، ســــــواء من خلال  مؤشــــــرًا قويًا على جودته. و شــــــير هذا أيضــــــً

 .عروب مرئية، محتوى تفاعلي، أو مسابقات تشجع على المشاركة
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حصـــــــــــــل على متوســـــــــــــ   "عدد الإعجابات والتعليقات يجعلني أعتبر المنتج أكثر موثوقية"البند الرابع 

مثل الإعجابات والتعليقات يوضـــــــــح هذا البند أن المؤشـــــــــرات الرقمية  .1.143وانحراف معياري  2.47حســـــــــابي 

تعد أدوات فعالة في تشـــــكيل انطبا  المســـــتهلك حول المنتج، حيث تســـــاعده على اتخاذ قرارات شـــــراء أكثر وعيًا. 

كما أن هذا يشــــــــير إلى ضــــــــرورة أن تكون الحملات التســــــــويقية عبر مواقع التواصــــــــل الاجتما ي مصــــــــممة بعناية 

جعــــات والتعليقــــات، إذ أن هــــذا يعزز الثقــــة ويقلــــل من المخــــاطر لتعزيز التفــــاعــــل الإيجــــابي وزيــــادة عــــدد المرا

 .المتصورة لدى المستهلك عند اتخاذ قرار الشراء

ا حســـــابيًا  "أشـــــارك منشـــــورات عن منتجات نعنا  عندما تعجبني"أما البند الأخير 
ً
فقد ســـــجل متوســـــط

ود، إلا أنــه يعكس أن على الرغم من أنــه حصــــــــــــــل على أقــل متوســـــــــــــ  بين البن .1.047وانحراف معيــاري  2.16

 للمشــاركة بشــكل شــخ ــ ي مقارنة بتأثرهم بما يقدمه الآخرون. هذا يدل على أن المشــاركة 
ً
المســتهلكين أقل ميلا

الشـــــخصـــــية ليســـــت العنصـــــر الأســـــاســـــ ي في تشـــــكيل ســـــلوك الشـــــراء، وإنما الأثر الأكبر يكون من خلال الملاحظة 

ومع ذلك، فإن قدرة بعض المســــــــــتخدمين على مشــــــــــاركة  والتفاعل الســــــــــلبي أو الإيجابي مع منشــــــــــورات الآخرين.

 .المنشورات تساهم في توسيع نطاق الانتشار العضوي للمنتجات وتعزيز تأثيرها على جمهور أوسع

، مما يعكس 0.85743مع انحراف معياري  2.5860ويبلغ المتوســــــــــ  الحســــــــــابي الإجمالي لجميع البنود 

هذا يشــــــير إلى أن تفاعل المســــــتهلكين مع المحتوى الرقمي على شــــــبكات  اتجاهًا عامًا موافقًا لدى عينة الدراســــــة.

 مؤثرًا بشـــــــــــــكل كبير على ســـــــــــــلوكهم الشـــــــــــــرائي عبر تطبيق نعنا 
ً
عد عاملا بناءً على هذا  .التواصـــــــــــــل الاجتما ي يا

التحليل، يمكن الاســـــــتنتاك أن التفاعل الجماهيري، قراءة التعليقات، متابعة الصـــــــفحات النشـــــــطة، وملاحظة 

فاعل العام للمنشــــــــــورات كلها عناصــــــــــر تلعب دورًا تكامليًا في تعزيز الثقة بالمحتوى وتشــــــــــجيع المســــــــــتهلك على الت

 .اتخاذ القرار الشرائي

من النــاحيــة العمليــة، تــدل هــذه النتــائج على أهميــة دمج اســـــــــــــتراتيجيــات تســـــــــــــويقيــة تفــاعليــة ضـــــــــــــمن 

التجارب الشــخصــية، المشــاركة في الاســتفتاءات  الحملات الرقمية، مثل تحفيل المتابعين على التعليق، مشــاركة

والمســــــابقات، ونشــــــر محتوى بصــــــري غني بالصــــــور والفيديوهات التي تجذب الانتباه وتزيد التفاعل. كما يشــــــير 

هذا التحليل إلى أن الشــركات والمؤســســات التســويقية يجب أن تركز على تطوير علاقة مســتمرة مع المســتهلكين 

ا ي، وليس مجرد الإعلان عن المنتجات، حيث يتيح ذلك بناء مصـــــــــــداقية قوية عبر منصـــــــــــات التواصـــــــــــل الاجتم

 .و عزز من فعالية الحملات التسويقية ويزيد من ولاء العملاء للمنتجات والخدمات

 



69 
 

: آراء المؤثرين
ا
  رابعا

 آراء المؤثرينتحليل عبارات المحور الرابع  8الجدول  

 البند
 المتوس 

 الحسابي

الانحراف 

 المعياري 
 الاتجاه الترتيب

آراء المؤثرين تؤثر على قراري بشراء منتجات من 

 .تطبيق نعنا 
 موافق  1.194 2.38

 موافق  1.131 2.65 .أشتري منتجًا بعد رؤية مؤثر موثوق يجراه

تقييمات المؤثرين أكثر واقعية من الإعلانات 

 .العادية
 موافق  1.240 2.63

مؤثر مشهور تزيد من احتمالية شرائيتوصية   موافق  1.316 2.74 .

مصداقية المؤثر تؤثر على قراري بالاعتماد على 

 .رأيه
 موافق  1.251 2.57

 موافق 81349. 2.4827 الإجمالي

على  (Influencers) تحليـــل عبـــارات المحور الرابع المتعلق بتـــأثير آراء المؤثرين (8) يعكس الجـــدول رقم

يظهر الجدول المتوسطات الحسابية والانحرافات المعيارية  .المستهلك الشرائي لمستخدمي تطبيق نعنا سلوك 

ا لكيفيـة تأثير آراء وتجـارب المؤثرين على قرارات المســـــــــــــتهلكين عنـد التســـــــــــــوق عبر 
ا دقيقـً لكـل بنـد، ممـا يتيح فهمـً

ق، ما يدل على قبول عام وتأثير م حوظ الإنترنت. ويلاح  من النتائج أن جميع البنود حصــــــلت على اتجاه مواف

لآراء المؤثرين على قرار المســـــــــــــتهلك الشـــــــــــــرائي، وهو ما يعكس أهمية الاســـــــــــــتفادة من التســـــــــــــويق عبر المؤثرين في 

 .الحملات الرقمية لتحقيق نتائج ملموسة في المبيعات وتعزيز ولاء العملاء للمنتجات

كأكثر العبارات تأثيرًا على المســــــــتهلكين،  "ة شــــــــرائيتوصــــــــية مؤثر مشــــــــهور تزيد من احتمالي"ويبرز البند 

يعكس هذا أن المســـــــــتهلكين يولون أهمية  .1.316وانحراف معياري  2.74حيث حصـــــــــل على متوســـــــــ  حســـــــــابي 

كبيرة لتوصـــــيات الشـــــخصـــــيات المؤثرة التي تتمتع بســـــمعة جيدة وموثوقية في مجالها، إذ تعتبر هذه التوصـــــيات 

ية موثوقة تســــــــاعد المســــــــتهلك على اتخاذ القرار الشــــــــرائي بثقة أكبر. هذا يعكس بمثابة دليل اجتما ي أو مرجع

أهمية اختيار المؤثرين بعناية من قبل العلامات التجارية لضـــــــــــــمان وصـــــــــــــول الرســـــــــــــالة التســـــــــــــويقية إلى جمهور 

 .مستهدف يتمتع بالاهتمام والثقة بآراء هؤلاء المؤثرين
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 2.65في المرتبة الثانية بمتوســـــــــــ  حســـــــــــابي  "وثوق يجراهأشـــــــــــتري منتجًا بعد رؤية مؤثر م"ويأتي البند 

، مما يشــــــــير إلى أن التجراة الشــــــــخصــــــــية التي يقوم بها المؤثر تؤثر بشــــــــكل مباشــــــــر على 1.131وانحراف معياري 

تصــــــــــــرفات المســــــــــــتهلكين. فعندما يرى المســــــــــــتهلك تجراة واقعية للمؤثر مع المنتج، يشــــــــــــعر بمزيد من الثقة ويقل 

 من الإعلانات التقليدية. احتمال المخاطرة ب
ً
شـــــــــــــراء المنتج، وهو ما يعزز الاعتماد على التوصـــــــــــــيات الفردية بدلا

تشـــــــير هذه النتائج إلى أن التســـــــويق عبر المؤثرين لا يقتصـــــــر على الدعاية فق ، بل يعتمد على تجارب حقيقية 

 .وموثوقة يمكن ل جمهور التعلم منها

ا  "قعيـــة من الإعلانـــات العـــاديـــةتقييمـــات المؤثرين أكثر وا"كمـــا أظهر البنـــد  ا حســـــــــــــــابيـــً
ً
 2.63متوســـــــــــــطـــ

ا معياريًا 
ً
، ما يعكس إدراك المســـــــــــــتهلكين أن المؤثرين يقدمون محتوى واقعيًا ومبنيًا على تجارب 1.240وانحراف

نظر إليها على أ ها تســـويقية بحتة وتفتقر للموضـــوعية. هذا يعزز 
ا
حقيقية، في حين أن الإعلانات التقليدية قد ت

أن المؤثرين يمثلون جسرًا بين العلامة التجارية والمستهلك من خلال تقديم تجراة صادقة ومباشرة يمكن  فكرة

 .الاعتماد عليها عند اتخاذ قرار الشراء

وانحراف  2.57جاء بمتوســـــــــــ  حســـــــــــابي  "مصـــــــــــداقية المؤثر تؤثر على قراري بالاعتماد على رأيه"البند 

داقية هما الركيلتان الأســـــاســـــيتان في التســـــويق عبر المؤثرين. فإذا شـــــعر ، مؤكدًا أن الثقة والمصـــــ1.251معياري 

المســــــتهلك أن المؤثر موثوق وأمانته في تقديم المعلومات عالية، زادت احتمالية اســــــتجابته لتوصــــــياته، مما يزيد 

حترافية من معدل التحويل إلى عملية شـــــراء فعلية. و شـــــير هذا إلى ضـــــرورة اختيار المؤثرين الذين يتســـــمون بالا 

شكك في مصداقيته لدى المتابعين  .والمصداقية، والابتعاد عن من يقدم محتوى قد يا

 "آراء المؤثرين تؤثر على قراري بشـــــــــــــراء منتجات من تطبيق نعنا "أما البند الأقل تأثيرًا في هذا المحور، 

ا 1.194وانحراف معيــــاري  2.38بمتوســـــــــــــ  حســــــــــــــــابي   عــــامــــً
ً
لتــــأثير المؤثرين على ، إلا أنــــه لا يزال يعكس قبولا

المســــــــــــتهلكين. يشــــــــــــير هذا البند إلى أن تأثير آراء المؤثرين قد يكون متفاوتًا حســــــــــــب نو  المنتج، مســــــــــــتوى اهتمام 

المســتهلك، ومدى قرب المؤثر من الجمهور المســتهدف، لكنه مع ذلك يمثل عنصــرًا مهمًا في اســتراتيجية التســويق 

 .مثل جودة المحتوى التفاعلي والمراجعات الإيجابيةالرقمي، خاصة عندما يقترن بعوامل أخرى 

، مما يعكس 0.81349مع انحراف معياري  2.4827ويبلغ المتوســــــــــ  الحســــــــــابي الإجمالي لجميع البنود 

 على ســـــــــــــ
ً
 مؤثرًا وفعالا

ً
لوك اتجاهًا عامًا موافقًا لدى عينة الدراســـــــــــــة. هذا يدل على أن آراء المؤثرين تعتبر عاملا

عبر تطبيق نعنا ، ويمكن للشــركات اســتخدام هذا النو  من التســويق لزيادة المبيعات واناء  المســتهلك الشــرائي

 .علاقة ثقة مستمرة مع المستهلكين
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من الناحية العملية، تؤكد هذه النتائج على أهمية دمج اســــــــــتراتيجيات التســــــــــويق عبر المؤثرين ضــــــــــمن 

مصــــداقية، عرب تجارب حقيقية للمنتجات، ونشــــر الحملات الرقمية، مثل: اختيار المؤثرين الذين يتمتعون ب

تقييمات ومراجعات قابلة للتفاعل. كما أن هذا التحليل يشــير إلى ضــرورة را  محتوى المؤثرين بالمنتج بطريقة 

واقعية، وتوجيه جهودهم لتعزيز تجراة المســـــــــــــتهلك وإقناعه بمنتجات العلامة التجارية، مما يعزز الثقة ويزيد 

 .لشراء والارتبا  بالمنتج على المدى الطويلاحتمالية تكرار ا

: العروض الترويجية والمسابقات والإعلانات المدفوعة
ا
 خامسا

 

 تحليل عبارات المحور الخامس  العروض الترويجية والمسابقات والإعلانات المدفوعة 9الجدول  

 البند
المتوس  

 الحسابي

الانحراف 

 المعياري 
 الاتجاه الترتيب

العروب الترويجية المنشورة على السوشيال ميديا 

 .تشجعني على الشراء عبر نعنا 
 موافق 5 1.152 2.34

المسابقات والجوائز المرتبطة بإعلانات نعنا  تزيد 

 .من رغبتي في الشراء
 موافق 1 1.312 2.67

الإعلانات الممولة التي تظهر بشكل متكرر تزيد 

 .شرائياحتمالية 
 موافق 2 1.308 2.58

أكواد الخصم المنشورة على شبكات التواصل 

 .تجعلني أستخدم التطبيق للشراء
 موافق 4 1.221 2.71

الحملات الإعلانية المتلامنة مع عروب محدودة 

 .الوقت تدفعني للشراء بسرعة
 موافق 3 1.253 2.64

 موافق 85743. 2.5860 

 

عبارات المحور الخامس المتعلق بتأثير العروب الترويجية والمســـــابقات تحليل  (9) يعكس الجدول رقم

ظهر النتائج المتوســــــــــــطات  .والإعلانات المدفوعة على ســــــــــــلوك المســــــــــــتهلك الشــــــــــــرائي لمســــــــــــتخدمي تطبيق نعنا 
ا
ت

الحســــــــابية والانحرافات المعيارية لكل بند، مما يعطي صــــــــورة دقيقة عن مدى تأثير هذه الأنشــــــــطة التســــــــويقية 

غبة المســـتهلكين في الشـــراء واتخاذ القرارات الشـــرائية عبر التطبيق. وبشـــكل عام، يمكن ملاحظة أن جميع على ر 
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البنود حصــــلت على اتجاه موافق، مما يؤكد الدور الفعال لهذه الأنشــــطة في تعزيز تحفيل المســــتهلك وتشــــجيعه 

 .على اتخاذ القرار الشرائي بسرعة وفاعلية

عد البند  لى عالأكثر تأثيرًا  "جوائز المرتبطة بإعلانات نعنا  تزيد من رغبتي في الشــــــــراءالمســــــــابقات وال"و ا

ا حســـــابيًا 
ً
ا معياريًا  2.67المســـــتهلكين، حيث ســـــجل متوســـــط

ً
يعكس هذا البند قدرة المســـــابقات  .1.312وانحراف

شــــــاركة والجوائز على خلق دافع نفســــــ ي لدى المســــــتهلكين، حيث يشــــــعر المســــــتخدمون بالتشــــــويق والرغبة في الم

والفوز، الأمر الــذي يعزز تفــاعلهم مع الحملات الإعلانيــة ويزيــد من احتمــاليــة تحويــل هــذا التفــاعــل إلى عمليــة 

شـــــــــــــراء فعلية. هذا يشـــــــــــــير إلى أن التســـــــــــــويق التفاعلي والمحفز بالجوائز يمكن أن يكون أداة قوية لزيادة الولاء 

 .وتحفيل المشاركة المستمرة

في المرتبـــة الثـــانيـــة  "مولـــة التي تظهر بشـــــــــــــكـــل متكرر تزيـــد احتمـــاليـــة شـــــــــــــرائيالإعلانـــات الم"ويـــأتي البنـــد 

، مما يوضـــــــــــح أن التكرار المســـــــــــتمر لاعلانات عبر وســـــــــــائل 1.308وانحراف معياري  2.58بمتوســـــــــــ  حســـــــــــابي 

التواصـــــــل الاجتما ي يخلق تأثيرًا نفســـــــيًا لدى المســـــــتهلك، و عزز الو ي بالمنتج. فعندما يشـــــــاهد المســـــــتهلك نفس 

علان بشـــــــــــــكل متكرر، يزداد الشـــــــــــــعور بالاعتياد والاطمننان تجاه المنتج، مما يؤدي إلى زيادة احتمالية اتخاذه الإ 

قرار الشـــراء، وهو ما يعكس أهمية التخطي  الجيد لتكرار الإعلانات بشـــكل متوازن لضـــمان الوصـــول الفعال 

 .إلى الجمهور المستهدف

 "منــة مع عروب محــدودة الوقــت تــدفعني للشـــــــــــــراء بســـــــــــــرعــةالحملات الإعلانيــة المتلا"كمــا أظهر البنــد 

ا حســـــــــــابيًا 
ً
ا معياريًا  2.64متوســـــــــــط

ً
، مما يدل على أن الحملات التي تتضـــــــــــمن عنصـــــــــــر الندرة أو 1.253وانحراف

الوقت المحدود تحفز المســــــتهلك على الإســــــرا  باتخاذ القرار الشــــــرائي لتجنب تفويت الفر . هذا يبرز أن دمج 

ا بالعجلة ويحفز الاســـتجابة الفورية، وهو العروب المحدودة ضـــ من الاســـتراتيجيات التســـويقية يخلق إحســـاســـً

 .ما يمكن أن يؤدي إلى زيادة المبيعات خلال فترة زمنية قصيرة

 "أكواد الخصــــــــم المنشــــــــورة على شــــــــبكات التواصــــــــل تجعلني أســــــــتخدم التطبيق للشــــــــراء"و شــــــــير البند 

إلى أن التحفيل المباشـــــــــــــر على الشـــــــــــــراء من خلال العروب  1.221وانحراف معياري  2.71بمتوســـــــــــــ  حســـــــــــــابي 

والخصــــــــومات يعد من أهم العوامل التي تشــــــــجع المســــــــتهلك على اســــــــتخدام التطبيق. فوجود كود خصــــــــم يتيح 

للمســـــــــتهلك الحصـــــــــول على قيمة مضـــــــــافة أو توفير مالي يعزز من جاذبية المنتج ويزيد من احتمالية اســـــــــتجابته 

 .السر عة
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العروب الترويجية المنشـــــــــورة على الســـــــــوشـــــــــيال ميديا تشـــــــــجعني على الشـــــــــراء عبر "د فيما يتعلق بالبن

ا حســـــــــــــابيًا "نعنا 
ً
ا معياريًا  2.34، فقد ســـــــــــــجل متوســـــــــــــط

ً
، وهو الأقل بين البنود، لكنه مع ذلك 1.152وانحراف

لى ويجية تحتاك إيعكس تأثيرًا إيجابيًا عامًا للعروب على سلوك المستهلك. و شير هذا إلى أن الاستراتيجيات التر

تنو ع محتواها وتكاملها مع عناصـــــــــــر أخرى مثل المســـــــــــابقات والإعلانات المدفوعة لتعظيم التأثير على القرارات 

 .الشرائية

، مما يعكس 0.85743مع انحراف معياري  2.5860ويبلغ المتوســــــــــ  الحســــــــــابي الإجمالي لجميع البنود 

ت هذه النتائج إلى أن العروب الترويجية، المســــابقات، الإعلانا اتجاهًا عامًا موافقًا لدى عينة الدراســــة. وتشــــير

المدفوعة، والعروب المحدودة الزمن تمثل أدوات فعالة في التأثير على ســـــــــلوك المســـــــــتهلك الشـــــــــرائي، وتعزز من 

 التفاعل والارتبا  بين المســــتهلكين وتطبيق نعنا . ومن المنظور العملي، يمكن للمنظمات اســــتثمار هذه النتائج

في تصميم حملات تسويقية متكاملة تركز على التحفيل المباشر، التفاعل الاجتما ي، وتكرار الرسائل الإعلانية 

 للوصول إلى أعلى معدلات التحويل وتحقيق أهداف المبيعا

: اثبات الفرضيات 
ا
 ثالثا

 :الفرضية الرئيسية

  التواصةةةل الاجتماعي وسةةةلوك توجد علاقة ذات دلالة إحصةةةائية بين أنشةةةطة التسةةةويق عبر شةةةبكات

 .المستهلك الشرائي لدى مستخدمي تطبيق نعناع في المملكة العربية السعودية

 رئيسيةملخص النموذج للفرضية ال 10  الجدول 

Model Summary 

Model R 

R 

Square 

Adjusted R 

Square 

Std. Error of the 

Estimate 

Change Statistics 

R Square 

Change 

F 

Change df1 df2 

Sig. F 

Change 

1 .585a .342 .339 .58071 .342 154.651 1 298 .000 

a. Predictors: (Constant), الشرائي_المستهلك_سلوك 

 

 الرئيسيةجدول تحليل التباين للفرضية  11  الجدول 

ANOVAa 

Model Sum of Squares df Mean Square F Sig. 

1 Regression 52.152 1 52.152 154.651 .000b 
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Residual 100.492 298 .337   

Total 152.644 299    

a. Dependent Variable: شبكات_عبر_التسويق_أنشطة 

b. Predictors: (Constant), الشرائي_المستهلك_سلوك 

 

 الرئيسيةجدول المعاملات للفرضية  12  الجدول 

Coefficientsa 

Model 

Unstandardized Coefficients 

Standardized 

Coefficients 

t Sig. B Std. Error Beta 

1 (Constant) 1.052 .125  8.408 .000 

 000. 12.436 585. 047. 582. الشرائي_المستهلك_سلوك

a. Dependent Variable: شبكات_عبر_التسويق_أنشطة 

 

ـــــــــــــــ  تأثير أنشـــطة التســـويق عبر شـــبكات  توضـــح نتائج التحليل الإحصـــائي للفرضـــية الرئيســـية المتعلقة بـ

التواصل الاجتما ي على سلوك المستهلك الشرائي لدى مستخدمي تطبيق نعنا  في المملكة العراية السعودية  

تحليل الانحدار البســـــــــــــي  لتحديد درجة تأثير  مدى قوة العلاقة بين متغيرات الدراســـــــــــــة. فقد تم اســـــــــــــتخدام

أنشطة التسويق عبر شبكات التواصل الاجتما ي على سلوك المستهلك، مع الأخذ في الاعتبار أن هذه الأنشطة 

 .تشمل الإعلانات، المحتوى التسويقي، العروب الترويجية، التفاعل الاجتما ي، وآراء المؤثرين

، ما يشير إلى وجود ارتبا  إيجابي 0.585بلغت  Rمعامل الارتبا  أن قيمة  (10) يظهر جدول النموذك

، وهو ما يعني أن 0.342بلغت  R Squareمتوســــــ  إلى قوي بين أنشــــــطة التســــــويق وســــــلوك المســــــتهلك، كما أن 

٪ من التغيرات في سلوك المستهلك يمكن تفسيرها من خلال أنشطة التسويق عبر شبكات التواصل 34.2حوالي 

ا في التــأثير على القرارات الشـــــــــــــرائيــة الاجتمــا ي.  ا وملموســــــــــــــً وهــذا يــدل على أن هــذه الأنشـــــــــــــطــة تلعــب دورًا مهمــً

فســـــــــــــر بعد، مما يفتح المجال لدراســـــــــــــة عوامل أخرى قد تكون 
ا
للمســـــــــــــتهلكين، مع وجود نســـــــــــــبة من التباين لم ت

 .مؤثرة، مثل الخصائص الديموغرافية للمستهلكين أو العوامل النفسية والاجتماعية

 Sigمع مســــتوى دلالة  154.651مســــاوية  F، فقد أظهر قيمة ANOVA (11) ا جدول تحليل التباينأم

، وهو ما يدل على أن النموذك الإحصائي متين وذو دلالة إحصائية قوية، أي أن نتائج الانحدار ليست 0.000 =

مقابل  52.152ذك بلغ وليدة الصــــــــــــدفة. كما يوضــــــــــــح الجدول أن مجمو  المربعات التفســــــــــــيرية للتباين في النمو 
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لمربعات البواقي، مما يعزز قوة العلاقة التفســــــيرية بين أنشــــــطة التســــــويق وســــــلوك المســــــتهلك، ويؤكد  100.492

 .صلاحية النموذك المستخدم في دراسة هذه العلاقة

للمتغير  B، فقــد بينــت النتــائج أن قيمــة المعــامــل غير المعيــاري (12) فيمــا يتعلق بــــــــــــــــــــــــــ جــدول المعــاملات

، مما يشــــــير إلى وجود تأثير إيجابي 0.000مع مســــــتوى دلالة  0.582ســــــتقل )ســــــلوك المســــــتهلك الشــــــرائي( تبلغ الم

وقوي وذو دلالة إحصــــــائية على أنشــــــطة التســــــويق عبر شــــــبكات التواصــــــل الاجتما ي. كما بلغ المعامل المعياري 

Beta = 0.585ي تؤدي إلى زيادة متوقعة مقدارها ، ما يعني أن أي زيادة واحدة وحدة في ســلوك المســتهلك الشــرائ

 = tوحدة في اســتجابة أنشــطة التســويق، مع العلم أن هذه العلاقة إيجابية ومباشــرة. كما أظهرت قيمة  0.585

للمتغير المســـــــتقل، مما يعزز قوة العلاقة بين المتغيرين ويؤكد أن تأثير ســـــــلوك المســـــــتهلك على أنشـــــــطة  12.436

 .جتما ي ليس عشوائيًا، بل ذو أثر حقيقي ومؤثر على استراتيجية التسويقالتسويق عبر شبكات التواصل الا 

استنادًا إلى هذه النتائج، يمكن القول بأن الفرضية الرئيسية للدراسة قد تم دعمها بالكامل، إذ توجد 

علاقة ذات دلالة إحصـــــــائية قوية وإيجابية بين أنشـــــــطة التســـــــويق عبر شـــــــبكات التواصـــــــل الاجتما ي وســـــــلوك 

المســـــــــــــتهلك الشـــــــــــــرائي لدى مســـــــــــــتخدمي تطبيق نعنا  في المملكة العراية الســـــــــــــعودية. هذه النتائج تؤكد أهمية 

الاعتماد على اســـــــــــتراتيجيات التســـــــــــويق الرقمي المختلفة، بما في ذلك الحملات الإعلانية المدفوعة، التفاعل مع 

حويل عالية، وهو ما يعكس تأثير وســــــــــائل المحتوى، وآراء المؤثرين، في تعزيز قرارات الشــــــــــراء وتحقيق معدلات ت

 .التواصل الاجتما ي كأداة فاعلة في تشكيل سلوك المستهلك وتعزيز ولائه للعلامة التجارية

تتفق نتائج الدراســـــــة الحالية مع ما أظهرته الدراســـــــات الســـــــابقة فيما يخص التأثير الإيجابي لأنشـــــــطة 

( في الســــعودية وجود 2025اســــة المرواني وماجد ســــعد )التســــويق الرقمي على ســــلوك المســــتهلك. فقد أظهرت در 

تأثير مباشــر لاعلانات عبر شــبكات التواصــل الاجتما ي على مراحل اتخاذ القرار الشــرائي لدى المســتهلك، وهو 

ما يتوافق مع النتائج الحالية التي أظهرت أن أنشطة التسويق عبر هذه الشبكات ترتب  بشكل إيجابي بسلوك 

( هذه الفكرة، حيث أظهرت أن 2024مي تطبيق نعنا . كما تدعم دراســـــة عبدالراضـــــ ي وعطا )الشـــــراء لمســـــتخد

التســـــــويق عبر الفيســـــــبوك له تأثير إيجابي في جميع مراحل اتخاذ القرار الشـــــــرائي، مع بروز تأثير أكبر في مرحلة 

 .تقييم البدائل، مما يعكس أهمية المحتوى التسويقي في التأثير على نوايا الشراء

( على المســـــــتهلك 2024المقارنة مع الدراســـــــات الإقليمية الأخرى، مثل دراســـــــة قســـــــول وفاطمة الزهرة )ب

 في النتائج التي تشـــــير إلى أن التســـــويق عبر مواقع التواصـــــل الاجتما ي له تأثير معنوي في 
ً
الجزائري، نجد تطابقا

ة معينة بل يمثل ظاهرة عالمية. ومع قرار الشـــــــــــــراء، مما يدعم اســـــــــــــتنتاك أن هذا التأثير ليس محدودًا بجغرافي

ذلك، تكمل الدراســــــــــة الحالية هذه الدراســــــــــات بتحديد التطبيقات المحلية مثل نعنا  ورا  التحليل بســــــــــلوك 
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 وملاءمة للســــياســــات 
ً
ا أكثر تفصــــيلا

ً
المســــتخدمين داخل الســــوق الســــعودي بشــــكل أكثر دقة، ما يتيح اســــتهداف

 .التسويقية المحلية

 :الفرضيات الفرعية

  توجةةد علاقةةة ذات دلالةةة إحصةةةةةةةةةةةةةةائيةةة بين محتوى الإعلانةةات التسةةةةةةةةةةةةةويقيةةة عبر شةةةةةةةةةةةةةبكةةات التواصةةةةةةةةةةةةةةل

 .الاجتماعي وسلوك المستهلك الشرائي لمستخدمي تطبيق نعناع

 

 ملخص النموذج للفرضية الفرعية الأولى 13  الجدول

Model Summary 

Model R 

R 

Square 

Adjusted R 

Square 

Std. Error of the 

Estimate 

Change Statistics 

R Square 

Change 

F 

Change df1 df2 

Sig. F 

Change 

1 .451a .203 .200 .75605 .203 75.883 1 298 .000 

a. Predictors: (Constant), الشرائي_المستهلك_سلوك 

 

 

 للفرضية الفرعية الأولى جدول تحليل التباين  14  الجدول

ANOVAa 

Model Sum of Squares df Mean Square F Sig. 

1 Regression 43.376 1 43.376 75.883 .000b 

Residual 170.341 298 .572   

Total 213.717 299    

a. Dependent Variable: التسويقية_الإعلانات_محتوى 

b. Predictors: (Constant), الشرائي_المستهلك_سلوك 

 

 

 جدول المعاملات  للفرضية الفرعية الأولى 15  الجدول 

Coefficientsa 

Model 

Unstandardized Coefficients 

Standardized 

Coefficients 

t Sig. B Std. Error Beta 

1 (Constant) 1.220 .163  7.488 .000 
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 000. 8.711 451. 061. 531. الشرائي_المستهلك_سلوك

a. Dependent Variable: التسويقية_الإعلانات_محتوى 

 

توضــــــح نتائج تحليل الفرضــــــية الرئيســــــية المتعلقة بـــــــــــــــــــ  تأثير أنشــــــطة التســــــويق عبر شــــــبكات التواصـــــل 

نعنا  في المملكة العراية الســـــــعودية  مدى الاجتما ي على ســـــــلوك المســـــــتهلك الشـــــــرائي لدى مســـــــتخدمي تطبيق 

عمق العلاقة بين هذه الأنشــطة وســلوكيات الشــراء للمســتهلكين، بما يشــمل مختل، جوانب التســويق الرقمي، 

مثـــل الإعلانـــات الممولـــة، المحتوى المرئي والمكتوب، التفـــاعـــل الاجتمـــا ي، العروب الترويجيـــة، والمســـــــــــــــابقـــات، 

 على قرارات الشــراء. وقد تم اســتخدام تحليل الانحدار البســي  (Influencers) ؤثرينبالإضــافة إلى تأثير آراء الم

لتقدير قوة العلاقة بين هذه الأنشـــطة وســـلوك المســـتهلك، بهدف تحديد مدى قدرة هذه الأنشـــطة على تفســـير 

ســــــســــــات التغيرات في الســــــلوك الشــــــرائي للمســــــتهلكين، وهو ما يمثل جوهر البحث وأهمية تطبيقه العملي للمؤ 

 .التجارية

، وهو R = 0.585إلى أن قيمة معامل الارتبا   (10) تشــير النتائج المعروضــة في جدول م خص النموذك

مؤشر على وجود علاقة إيجابية متوسطة إلى قوية بين أنشطة التسويق وسلوك المستهلك الشرائي. و عني ذلك 

ويقية الرقمية، ويظهر هذا التأثير بشــكل جلي في أن المســتهلكين يميلون بشــكل واضــح إلى التأثر بالأنشــطة التســ

توجهاتهم نحو اتخاذ قرار الشـــــــــراء، حيث يعتمدون على المعلومات التي تصـــــــــلهم عبر المنصـــــــــات الرقمية لتقييم 

٪ من التغيرات في ســـلوك المســـتهلك 34.2أن حوالي  R Square = 0.342المنتجات قبل شـــرائها. كما أظهرت قيمة 

ل أنشـــطة التســـويق عبر شـــبكات التواصـــل الاجتما ي، وهذا يعكس الدور الفعّال لهذه يمكن تفســـيرها من خلا

الأنشــــــــطة في توجيه المســــــــتهلكين وإحداث تأثير ملمو  على قراراتهم الشــــــــرائية. وفي الوقت نفســــــــه، يشــــــــير هذا 

ئص ٪ من التبـــاين في الســـــــــــــلوك الشـــــــــــــرائي قـــد يعود إلى عوامـــل أخرى، مثـــل الخصـــــــــــــــا65.8الرقم إلى أن هنـــاك 

الديموغرافية للمســـتهلك، العوامل النفســـية، التجارب الســـابقة، أو التأثيرات الثقافية والاجتماعية، مما يفتح 

 .المجال لدراسات مستقبلية لاستكشاف هذه المؤثرات الأخرى 

مع مســـــــــــتوى  F = 154.651، فقد أظهرت النتائج أن قيمة ANOVA (11) أما في جدول تحليل التباين

، وهو ما يعني أن النموذك الإحصــائي المســتخدم له القدرة على تفســير العلاقة بين المتغيرين Sig = 0.000دلالة 

بشـــــــــــــكــل دقيق وموثوق، وأن النتــائج ليســــــــــــــت صــــــــــــــدفــة إحصــــــــــــــائيــة. وتــدل هــذه القيمــة العــاليــة على أن التبــاين 

المســــــتهلك الشــــــرائي، التوضــــــييي الذي يوفره النموذك له تأثير حقيقي وملمو  على المتغير التابع، وهو ســــــلوك 

مما يعزز مصـــــداقية الدراســـــة ويؤكد صـــــلاحية اســـــتخدام الانحدار البســـــي  لتحديد قوة العلاقة بين أنشـــــطة 

مقارنة  52.152التســـــــــــويق عبر وســـــــــــائل التواصـــــــــــل وســـــــــــلوك المســـــــــــتهلكين. كما يظهر مجمو  مربعات الانحدار 
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زء كبير من التغيرات في ســـلوك المســـتهلك، ، مما يعكس قدرة النموذك على تفســـير ج100.492بمربعات البواقي 

وهو ما يبرهن على أن الاســــــــتراتيجيات الرقمية المســــــــتخدمة في التســــــــويق يمكن أن تلعب دورًا رئيســــــــيًا في التأثير 

 .على اتخاذ القرار الشرائي

 B = 0.582، فقد أظهرت النتائج أن قيمة المعامل غير المعياري (12) فيما يتعلق بــــــــــــــــــــ جدول المعاملات

للمتغير المســــــتقل )ســــــلوك المســــــتهلك الشــــــرائي( تعكس تأثيرًا إيجابيًا واضــــــحًا وذو دلالة إحصــــــائية على أنشــــــطة 

وتشير هذه النتيجة إلى أن أي زيادة  .Sig = 0.000التسويق عبر شبكات التواصل الاجتما ي، مع مستوى دلالة 

وحدة في اســـتجابة  0.582متوقعة بمقدار في ســـلوك المســـتهلك الشـــرائي بمقدار وحدة واحدة ســـتؤدي إلى زيادة 

ا الأكثر تأثرًا بالأنشـــــــــطة  أنشـــــــــطة التســـــــــويق، أي أن المســـــــــتهلكين الأكثر اهتمامًا واســـــــــتجابة لاعلانات هم أيضـــــــــً

، مما يعكس قوة العلاقة بين المتغيرين على المســـتوى المعياري Beta = 0.585الرقمية المختلفة. كما بلغت قيمة 

ا في الواقع العملي. وتشـــــير قيمة ويؤكد أن تأثير أنشـــــط  = tة التســـــويق ليس فق  إيجابيًا بل ومباشـــــرًا وملموســـــً

إلى أن العلاقة بين أنشــــطة التســــويق وســــلوك المســــتهلك قوية وذات دلالة عالية، مما يعزز مصــــداقية  12.436

 .جرد تأثير عشوائيالنتائج ويؤكد أن تأثير الأنشطة الرقمية على سلوك المستهلكين هو تأثير حقيقي وليس م

استنادًا إلى هذه النتائج، يمكن القول بأن الفرضية الرئيسية للدراسة قد تم دعمها بالكامل. إذ توجد 

علاقة ذات دلالة إحصـــــــائية قوية وإيجابية بين أنشـــــــطة التســـــــويق عبر شـــــــبكات التواصـــــــل الاجتما ي وســـــــلوك 

لعراية الســــــعودية. ويؤكد هذا الاســــــتنتاك أهمية المســــــتهلك الشــــــرائي لدى مســــــتخدمي تطبيق نعنا  في المملكة ا

اســـــــــــــتراتيجيات التســـــــــــــويق الرقمي المتنوعة، بما في ذلك الحملات الإعلانية الممولة، المحتوى الجذاب، التفاعل 

الاجتما ي المســـــــــــــتمر مع المتابعين، العروب والمســـــــــــــابقات، وآراء المؤثرين، في تعزيز قرارات الشـــــــــــــراء، زيادة ولاء 

قيق معـــدلات تحويـــل أعلى. كمـــا أن هـــذه النتـــائج تعكس طبيعـــة العصـــــــــــــر الرقمي، حيـــث أصـــــــــــــبح العملاء، وتح

المســـــــتهلك أكثر اطلاعًا على المنتجات وأكثر اعتمادًا على وســـــــائل التواصـــــــل الاجتما ي في تكوين قراره الشـــــــرائي، 

وتســـــــتجيب مما يجعل الشـــــــركات بحاجة إلى تصـــــــميم اســـــــتراتيجيات تســـــــويقية دقيقة تســـــــتهدف هذه الشـــــــرائح 

 .لتفضيلاتهم وميولهم الشرائية بشكل مستمر

 
ً
تؤكد النتائج الحالية أن جودة محتوى الإعلان ووضـــوح المعلومات والشـــرح العملي للمنتج تؤثر إيجابيا

( التي أكدت على أهمية 2025على قرارات الشــــراء، وهو ما ينســــجم مع توصــــيات دراســــة المرواني وماجد ســــعد )

والمعلومات الكافية لتعزيز ثقة المســــــــتهلك ونواياه الشــــــــرائية. كذلك، أظهرت دراســــــــة دلشــــــــاد المحتوى التفاعلي 

( أن أبعاد التســــويق الرقمي، بما فيها الجذب والتواصــــل والتعلم، لها تأثير معنوي كبير على 2024رســــول عزيز )

 .ذابة وشفافة للمستهلكالقرار الشرائي، مما يعزز أهمية تحسين جودة المحتوى الإعلاني وتقديمه بطريقة ج
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  توجد علاقة ذات دلالة إحصائية بين تفاعل المستهلكين مع المحتوى المنشور عبر شبكات التواصل

 .الاجتماعي )الإعجاب، التعليق، والمشاركة( وسلوكهم الشرائي عبر تطبيق نعناع

 

 الثانيةجدول ملخص النموذج للفرضية الفرعية  16  الجدول 

Model Summary 

Model R 

R 

Square 

Adjusted R 

Square 

Std. Error of the 

Estimate 

Change Statistics 

R Square 

Change 

F 

Change df1 df2 

Sig. F 

Change 

1 .485a .236 .233 .71247 .236 91.800 1 298 .000 

a. Predictors: (Constant), الشرائي_المستهلك_سلوك 

 

 

 جدول تحليل التباين للفرضية الفرعية الثانية 17  الجدول 

ANOVAa 

Model Sum of Squares df Mean Square F Sig. 

1 Regression 46.599 1 46.599 91.800 .000b 

Residual 151.271 298 .508   

Total 197.870 299    

a. Dependent Variable: المحتوى_مع_المستهلكين_تفاعل 

b. Predictors: (Constant), الشرائي_المستهلك_سلوك 

 

 

 جدول المعاملات للفرضية الفرعية الثانية 18  الجدول 

Coefficientsa 

Model 

Unstandardized Coefficients 

Standardized 

Coefficients 

t Sig. B Std. Error Beta 

1 (Constant) 1.065 .154  6.935 .000 

 000. 9.581 485. 057. 550. الشرائي_المستهلك_سلوك

a. Dependent Variable: المحتوى_مع_المستهلكين_تفاعل 

تســـــــعى الفرضـــــــية الفرعية الثانية إلى دراســـــــة العلاقة بين تفاعل المســـــــتهلكين مع المحتوى المنشـــــــور عبر 

شـــــــــبكات التواصـــــــــل الاجتما ي، بما يشـــــــــمل الإعجاب بالمنشـــــــــورات، التعليق عليها، والمشـــــــــاركة، واين ســـــــــلوكهم 
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المســتهلك مع المحتوى الرقمي،  وتشــير هذه الفرضــية إلى أن الطريقة التي يتفاعل بها .الشــرائي عبر تطبيق نعنا 

ســـــواء من حيث كمية التفاعل أو نوعيته، قد تكون مؤشـــــرًا واضـــــحًا على ميله نحو اتخاذ القرار الشـــــرائي، وهو 

 .ما يجعل دراسة هذه العلاقة أساسية لفهم تأثير التسويق الرقمي على المستهلكين بشكل دقيق وعميق

علاقة إيجابية واضحة بين سلوك المستهلك الشرائي وجود  (16) تعكس نتائج جدول م خص النموذك

، وهو ما R = 0.485وتفاعله مع المحتوى على شــــــبكات التواصــــــل الاجتما ي، حيث بلغت قيمة معامل الارتبا  

يشـــــــير إلى أن العلاقة بين المتغيرين متوســـــــطة القوة، لكنها قوية بما يكفي لتفســـــــير تأثير الأنشـــــــطة الرقمية على 

٪ من التباين في تفاعل المســـــــــتهلكين مع 23.6أن حوالي  R Square = 0.236ما توضـــــــــح قيمة ســـــــــلوك الشـــــــــراء. ك

المحتوى يمكن تفســيره من خلال ســلوكهم الشــرائي، وهو ما يعكس وجود تأثير مهم للمســتوى الشــخ ــ ي للفرد 

ى المنصــــــات على طريقة تفاعله مع المحتوى، كما يعكس اهتمام المســــــتهلكين بمشــــــاركة وتقييم ما يشــــــاهدونه عل

 .الرقمية

مع مســتوى دلالة  F = 91.800، فقد بينت النتائج أن قيمة ANOVA (17) أما في جدول تحليل التباين

Sig = 0.000 وهو ما يعني أن النموذك الإحصــــــــائي المســــــــتخدم قادر على تفســــــــير العلاقة بين المتغيرين بشــــــــكل ،

نتيجة صــــدفة. وتدل هذه القيمة العالية على أن موثوق ودقيق، وأن النتائج المســــتخلصــــة ليســــت عشــــوائية أو 

التباين التوضـــــييي المقدم من النموذك له تأثير فعلي وملمو  على تفاعل المســـــتهلكين، وهو ما يؤكد أن طريقة 

تعامل المســـتهلك مع المحتوى المنشـــور على شـــبكات التواصـــل الاجتما ي تعد مؤشـــرًا قويًا على ســـلوكهم الشـــرائي 

 .تمدون بشكل كبير على هذا المحتوى في تقييم المنتجات قبل اتخاذ قرار الشراءالفعلي، وأ هم يع

، ممــا B = 0.550، أظهرت النتــائج أن قيمــة المعــامــل غير المعيــاري (18) فيمــا يخص جــدول المعــاملات

ا لســـــلوك المســـــتهلك الشـــــرائي على مســـــتوى التفاعل مع المحتوى المنشـــــور. وام عنى يعكس تأثيرًا إيجابيًا وملموســـــً

وحدة  0.550آخر، كل زيادة بمقدار وحدة واحدة في ســــلوك المســــتهلك الشــــرائي تؤدي إلى زيادة متوقعة بمقدار 

، مما يعكس قوة العلاقة بين المتغيرين Beta = 0.485في مســـــتوى التفاعل مع المحتوى الرقمي. كما بلغت قيمة 

د ســــــــلوك عابر، بل هو ســــــــلوك متأثر مباشــــــــرة على المســــــــتوى المعياري ويؤكد أن التفاعل مع المحتوى ليس مجر 

ومســــتوى الدلالة  t = 9.581بمدى ميل المســــتهلك لاتخاذ القرارات الشــــرائية عبر التطبيق. كذلك، تشــــير قيمة 

Sig = 0.000  إلى أن العلاقة بين المتغيرين قوية وذات دلالة إحصـــــــــــــائية عالية، مما يدعم صـــــــــــــحة الفرضـــــــــــــية

 .اعل الرقمي يعد مؤشرًا رئيسيًا على سلوك الشراءالفرعية الثانية ويؤكد أن التف

تشـــــير هذه النتائج إلى أن تفاعل المســـــتهلكين مع المحتوى الرقمي يعكس اهتمامهم بالمنتجات وخياراتهم 

الشــــــرائية، كما يظهر دور شــــــبكات التواصــــــل الاجتما ي في تشــــــكيل قرارات الشــــــراء، إذ يعتمد المســــــتهلكون على 
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عة الإعجابات، ومراقبة مدى شــــــعبية المنتج بين أقرا هم قبل إتمام عملية الشــــــراء. وهذا قراءة التعليقات، متاب

يبرز أهمية اســــــــتراتيجية التســــــــويق الرقمي التي تســــــــتند إلى خلق محتوى جذاب وذو مصــــــــداقية، بالإضــــــــافة إلى 

ت الشـــــــراء، وزيادة تشـــــــجيع المســـــــتهلكين على التفاعل المســـــــتمر مع المنشـــــــورات لتعزيز التأثير الإيجابي على قرارا

 .احتمالية ولاء المستهلكين للمنتجات والتطبيقات المستخدمة، مثل تطبيق نعنا  في هذه الدراسة

(، حيث أظهر التحليل أهمية 2024تتفق النتائج الحالية مع ما أشارت إليه دراسة عبدالراض ي وعطا )

ار الشـــــــرائي. فالتفاعل يتيح للمســـــــتهلكين التفاعل الرقمي، مثل الإعجاب والمشـــــــاركة والتعليق، في تشـــــــكيل القر 

 Word of) تبـــادل الخبرات وتقييم المنتجـــات قبـــل الشـــــــــــــراء، وهو مـــا يـــدعم فكرة التســـــــــــــويق الشـــــــــــــف ي الرقمي

Mouth) كعامل مؤثر مباشــــــــر وغير مباشــــــــر على الســــــــلوك الشــــــــرائي. كما أن دراســــــــة Sapkota (2024)  أكدت

في تحديد ســـلوك المســـتهلك، ما يضـــي، بعدًا عالميًا لهذه الفرضـــية الدور الحيوي للتفاعل والمصـــداقية والترفيه 

 .ويدعم صحتها عبر سياقات متعددة

 توجد علاقة ذات دلالة إحصائية بين آراء المؤثرين (Influencers)  عبر شبكات التواصل الاجتماعي

 .وسلوك المستهلك الشرائي لمستخدمي تطبيق نعناع

 

 جدول ملخص النموذج للفرضية الفرعية الثالثة 19  الجدول 

Model Summary 

Model R 

R 

Square 

Adjusted R 

Square 

Std. Error of the 

Estimate 

Change Statistics 

R Square 

Change 

F 

Change df1 df2 

Sig. F 

Change 

1 .485a .236 .233 .71247 .236 91.800 1 298 .000 

a. Predictors: (Constant), الشرائي_المستهلك_سلوك 

 

 
 جدول تحليل التباين للفرضية الفرعية الثالثة 20  الجدول

ANOVAa 

Model Sum of Squares df Mean Square F Sig. 

1 Regression 46.599 1 46.599 91.800 .000b 

Residual 151.271 298 .508   

Total 197.870 299    

a. Dependent Variable: المؤثرين_آراء 

b. Predictors: (Constant), الشرائي_المستهلك_سلوك 
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 جدول المعاملات للفرضية الفرعية الثالثة 21  الجدول 

Coefficientsa 

Model 

Unstandardized Coefficients 

Standardized 

Coefficients 

t Sig. B Std. Error Beta 

1 (Constant) 1.065 .154  6.935 .000 

 000. 9.581 485. 057. 550. الشرائي_المستهلك_سلوك

a. Dependent Variable: المؤثرين_آراء 

 عبر شـــــــــــــبكـات (Influencers) تهـدف الفرضـــــــــــــيـة الفرعيـة الثـالثـة إلى دراســـــــــــــة العلاقـة بين آراء المؤثرين

التواصـــــل الاجتما ي وســـــلوك المســـــتهلك الشـــــرائي لمســـــتخدمي تطبيق نعنا ، وهو ما يعكس تأثير الشـــــخصـــــيات 

عد هذا  المؤثرة في تشـــــكيل قرارات المســـــتهلكين ســـــواء من حيث الثقة في المنتج أو ميلهم لإتمام عملية الشـــــراء. و ا

للوصــــــــــول إلى شــــــــــريحة واســــــــــعة من  النو  من التســــــــــويق أحد أهم الأســــــــــاليب الحديثة التي تعتمدها الشــــــــــركات

ا بالنســـــبة للعديد من الأفرا
ً
ا وفعالية، إذ يمثل رأي المؤثرين مصـــــدرًا موثوق

ً
د، المســـــتهلكين بطريقة أكثر اســـــتهداف

 .خاصة في ظل كثرة المعلومات الإعلانية وتنو  المنتجات المتاحة على الإنترنت

جابية واضـــــــــــــحة بين ســـــــــــــلوك المســـــــــــــتهلك إلى وجود علاقة إي (19) تشـــــــــــــير نتائج جدول م خص النموذك

، وهو مــا يعكس وجود ارتبــا  R = 0.485الشـــــــــــــرائي وتــأثره بــآراء المؤثرين، حيــث بلغــت قيمــة معــامــل الارتبــا  

متوســــــــــــ  القوة بين المتغيرين، ويؤكد أن تأثير المؤثرين على قرارات الشــــــــــــراء للمســــــــــــتهلكين ليس عابرًا، بل يمثل 

 مؤثرًا بشـــــــــــــكـــــل ملمو . كمـــــا ت
ً
٪ من التبـــــاين في آراء 23.6أن حوالي  R Square = 0.236وضـــــــــــــح قيمـــــة عـــــاملا

المســـــــــتهلكين تجاه المحتوى الذي ينشـــــــــره المؤثرون يمكن تفســـــــــيره من خلال ســـــــــلوكهم الشـــــــــرائي، وهو ما يعكس 

 .الدور الهام الذي يلعبه تفاعل المستهلك مع المنتجات وتجراته السابقة في تشكيل استجابته لآراء المؤثرين

مع مســـــــــــــتوى  F = 91.800، فقد أظهرت النتائج أن قيمة ANOVA (20) في جدول تحليل التباينأما 

، وهو ما يعني أن النموذك الإحصــــــــــــائي المســــــــــــتخدم قادر على تفســــــــــــير العلاقة بين المتغيرين Sig = 0.000دلالة 

إلى أن سلوك المستهلك بشكل دقيق وموثوق، وأن هذه العلاقة ذات دلالة إحصائية عالية. وتشير هذه النتائج 

الشــــــرائي له تأثير واضــــــح على مدى قبول وتفاعل المســــــتهلك مع توصــــــيات المؤثرين، وأن الاعتماد على آراء هؤلاء 

 .الشخصيات قد يزيد من احتمالية اتخاذ قرار الشراء
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دل على ، وهو ما يB = 0.550، يظهر أن قيمة المعامل غير المعياري (21) بالانتقال إلى جدول المعاملات

وحدة  0.550أن كل زيادة بمقدار وحدة واحدة في ســــــلوك المســــــتهلك الشــــــرائي تتوافق مع زيادة متوقعة بمقدار 

، مما يعكس قوة العلاقة على المســــــــــــتوى Beta = 0.485في درجة تأثر المســــــــــــتهلك بآراء المؤثرين. كما بلغت قيمة 

يمة مهمًا ومباشــرًا على ســلوك الشــراء. وأخيرًا، تشــير ق المعياري ويؤكد أن التفاعل مع آراء المؤثرين يمثل مؤشــرًا

t = 9.581  ومســـــــتوى الدلالةSig = 0.000  إلى أن العلاقة بين المتغيرين قوية وذات دلالة إحصـــــــائية، مما يعزز

 .صحة الفرضية الفرعية الثالثة

ين يمتلكون مصـــــداقية يمكن تفســـــير هذه النتائج عمليًا بأن المســـــتهلكين يميلون إلى الثقة بالمؤثرين الذ

ويظهرون خبرة في اســـــــــــــتخــدام المنتجــات، و عتبرون آرائهم أكثر واقعيــة من الإعلانــات التقليــديــة. واــالتــالي، فــإن 

 الاســـــــــــتراتيجية التســـــــــــويقية التي تعتمد على التعاون مع المؤثرين تتميل بقدرتها على التأثير المباشـــــــــــر على قرارات

نتجـات أو التطبيقـات الرقميـة مثـل نعنـا . كمـا أن هـذه النتـائج تؤكـد على الشـــــــــــــراء، وزيـادة احتمـاليـة الولاء للم

أهميــــة بنــــاء علاقــــة قــــائمــــة على الثقــــة بين العلامــــة التجــــاريــــة والمؤثرين لضـــــــــــــمــــان تعزيز التــــأثير الإيجــــابي على 

 .المستهلكين وتحفيلهم لاتخاذ القرارات الشرائية بطريقة أكثر ثقة واعتمادية

( التي أظهرت أن ثقــة 2023ضـــــــــــــيــة مع دراســــــــــــــة ســـــــــــــعود ووفــاء عبــد الســـــــــــــميع )تتوافق نتــائج هــذه الفر 

المســــــــتهلكين بالمؤثرين، والتي تشــــــــمل مصــــــــداقيتهم وخبرتهم وجودة المحتوى الذي يقدمونه، لها أثر مباشــــــــر على 

 ســـلوكهم الشـــرائي. كما أن الدراســـة الحالية تعكس أهمية الاعتماد على المؤثرين الموثوقين، وهو ما يتماشـــ ى مع

الممارســـــــات الحديثة للتســـــــويق الرقمي، حيث أصـــــــبح المؤثرون قناة رئيســـــــية لتوجيه الرأي واناء الثقة، خاصـــــــة 

 مع المحتوى الرقمي
ً
 .للفنات العمرية الشابة الأكثر تفاعلا

  توجد علاقة ذات دلالة إحصةةةةةةةةةةةةائية بين العروض الترويجية والمسةةةةةةةةةةةةابقات والإعلانات المدفوعة عبر

 .ماعي وسلوك المستهلك الشرائي عبر تطبيق نعناعشبكات التواصل الاجت

 

 جدول ملخص النموذج للفرضية الفرعية الرابعة 22  الجدول

Model Summary 

Model R 

R 

Square 

Adjusted R 

Square 

Std. Error of the 

Estimate 

Change Statistics 

R Square 

Change 

F 

Change df1 df2 

Sig. F 

Change 

1 .557a .310 .307 .71353 .310 133.766 1 298 .000 

a. Predictors: (Constant), الشرائي_المستهلك_سلوك 
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 جدول تحليل التباين للفرضية الفرعية الخامسة 23  الجدول

ANOVAa 

Model Sum of Squares df Mean Square F Sig. 

1 Regression 68.103 1 68.103 133.766 .000b 

Residual 151.718 298 .509   

Total 219.821 299    

a. Dependent Variable: والمسابقات_الترويجية_العروض 

b. Predictors: (Constant), الشرائي_المستهلك_سلوك 

 

 

 جدول المعاملات للفرضية الفرعية السادسة 24  الجدول 

Coefficientsa 

Model 

Unstandardized Coefficients 

Standardized 

Coefficients 

t Sig. B Std. Error Beta 

1 (Constant) .872 .154  5.671 .000 

 000. 11.566 557. 058. 665. الشرائي_المستهلك_سلوك

a. Dependent Variable: والمسابقات_الترويجية_العروض 

 

تهــدف الفرضـــــــــــــيــة الفرعيــة الرابعــة إلى اســـــــــــــتكشـــــــــــــــاف العلاقــة بين العروب الترويجيــة والمســـــــــــــــابقـــات 

والإعلانات المدفوعة عبر شــــــبكات التواصــــــل الاجتما ي وســــــلوك المســــــتهلك الشــــــرائي لمســــــتخدمي تطبيق نعنا ، 

الأدوات جزءًا لا يتجزأ من اســـــــــــتراتيجيات  وهو محور مهم في التســـــــــــويق الرقمي الحديث، حيث أصـــــــــــبحت هذه

الشـــــركات للوصـــــول إلى المســـــتهلك بطريقة مباشـــــرة وفعالة. وتكمن أهمية هذا النو  من التســـــويق في قدرته على 

تحفيل المســتهلكين على اتخاذ قرارات الشــراء بشــكل أســر ، من خلال تقديم عروب مغرية أو مســابقات تجذب 

 عن الإعلانات
ً
المدفوعة التي تضـــمن وصـــول الرســـائل التســـويقية إلى الفنات المســـتهدفة بدقة  اهتمامهم، فضـــلا

 .عالية

إلى وجود علاقة إيجابية واضـــــــــــــحة بين ســـــــــــــلوك المســـــــــــــتهلك  (22) تشـــــــــــــير نتائج جدول م خص النموذك

، R = 0.557الشـــــــرائي وتأثره بالعروب الترويجية والمســـــــابقات والإعلانات المدفوعة، حيث بلغ معامل الارتبا  

وهو ما يعكس وجود علاقة قوية نســــــــــبيًا بين المتغيرين، ويؤكد أن هذه الأدوات التســــــــــويقية تلعب دورًا مؤثرًا في 

 Rتشــــــكيل ســــــلوك المســــــتهلك، وزيادة احتمالية اســــــتجابته لاعلانات الرقمية بطريقة فعالة. كما توضــــــح قيمة 
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Square = 0.310  لترويجية والمسابقات والإعلانات المدفوعة ٪ من التباين في الاستجابة للعروب ا31أن حوالي

يمكن تفســـــــــــــيره من خلال ســـــــــــــلوك المســـــــــــــتهلــــك الشـــــــــــــرائي، وهو مــــا يعكس الأهميــــة العمليــــة لهــــذه الأدوات في 

اســـــتراتيجيات التســـــويق عبر الإنترنت، ويدل على أن المســـــتهلكين يميلون إلى التفاعل الإيجابي مع هذه العروب 

 .بشكل ملمو 

مع  F = 133.766، فقــد أظهرت النتــائج أن قيمــة ANOVA (23) تحليــل التبــاين بــالانتقــال إلى جــدول 

، مما يؤكد أن العلاقة بين المتغيرين ذات دلالة إحصـــــــــــــائية عالية، وأن النموذك Sig = 0.000مســـــــــــــتوى دلالة 

 المســــــتخدم قادر على تفســــــير تأثير ســــــلوك المســــــتهلك الشــــــرائي على اســــــتجابته للعروب الترويجية والمســــــابقات

والإعلانات المدفوعة بشكل دقيق وموثوق. و شير هذا إلى أن هذه العروب لا تعمل بشكل عشوائي، بل تستند 

إلى فهم ســــــــــلوك المســــــــــتهلك وتفاعلاته الســــــــــابقة، الأمر الذي يزيد من فاعلية الحملات التســــــــــويقية و عزز قدرة 

 .الشركات على جذب المستهلكين وتحقيق أهدافها البيعية

، مما يعني أن كل زيادة B = 0.665، فيوضــــــــــــح أن قيمة المعامل غير المعياري (24) عاملاتأما جدول الم

وحدة في درجة تأثره  0.665بمقدار وحدة واحدة في ســلوك المســتهلك الشــرائي تتوافق مع زيادة متوقعة بمقدار 

بالعروب الترويجية والمســـــــــــــابقات والإعلانات المدفوعة، وهو ما يعكس تأثيرًا مباشـــــــــــــرًا وقويًا لهذه الأدوات على 

، مما يؤكد قوة العلاقة على المســـــــــــتوى المعياري و شـــــــــــير إلى أن Beta = 0.557قرارات الشـــــــــــراء. كما بلغت قيمة 

ا  العروب الترويجيـة والمســـــــــــــابقـات والإعلانات المدفوعة عبر شـــــــــــــبكـات التواصـــــــــــــل الاجتمـا ي تمثـل محفزًا مهمـً

 = Sigومســـــــتوى الدلالة  t = 11.566لاتخاذ قرار الشـــــــراء لدى مســـــــتخدمي تطبيق نعنا . وأخيرًا، تشـــــــير قيمة 

إلى أن العلاقة قوية وذات دلالة إحصـــــــائية مؤكدة، مما يدعم صـــــــحة الفرضـــــــية الفرعية الرابعة ويؤكد  0.000

 .دورها الحيوي في عمليات التسويق الرقمي

من الناحية العملية، يمكن تفســــــــير هذه النتائج بأن المســــــــتهلكين يســــــــتجيبون بشــــــــكل إيجابي للعروب 

ر حوافز مباشـــــــــرة، بالإضـــــــــافة إلى الإعلانات المدفوعة المســـــــــتهدفة التي الترويجية المبتكرة والمســـــــــابقات التي توف

تصـــلهم في الوقت والمكان المناســـبين. و عكس ذلك أهمية تكامل اســـتراتيجيات التســـويق الرقمي مع فهم ســـلوك 

ما المستهلك الشرائي لتحقيق أعلى معدلات التفاعل والتحويل، وزيادة الولاء للمنتجات والتطبيقات الرقمية، ب

 .يحقق أهداف الشركات في النمو والانتشار في الأسواق الرقمية الحديثة

( التي 2024( ودراســــــــة هاني الممباوي )2025تتوافق النتائج الحالية مع دراســــــــة المرواني وماجد ســــــــعد )

أكدت تأثير الحملات الترويجية على الســــــــــلوك الشــــــــــرائي. فالعروب والمســــــــــابقات والإعلانات المدفوعة تشــــــــــجع 

ســـــــــتهلك على اتخاذ قرار الشـــــــــراء بســـــــــرعة أكبر، وتخلق دافعًا نفســـــــــيًا للاســـــــــتفادة من الفر  المحدودة. كما الم
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أن الترفيه والمصداقية وجودة المنتج تتفاعل مع العروب التسويقية لتشكيل  Sapkota (2024) أظهرت دراسة

 .ناصر أخرى تكميليةالسلوك الشرائي، ما يدعم فكرة أن التسويق الترويجي لا يعمل بمعزل عن ع

  توجد فروق ذات دلالة إحصةةةةةةائية في تأثير التسةةةةةةويق عبر شةةةةةةبكات التواصةةةةةةل الاجتماعي على سةةةةةةلوك

افية للمسةةةتهلك  المسةةةتهلك الشةةةرائي لدى مسةةةتخدمي تطبيق نعناع تعزى إلى الخصةةةائص الديموغر

 .)الجنس، العمر، الدخل، المستوى التعليمي(

 جدول ملخص النموذج للفرضية الفرعية الخامسة 25  الجدول

Model Summary 

Model R 
R 

Square 
Adjusted R 

Square 
Std. Error of the 

Estimate 

Change Statistics 
R Square 

Change 
F 

Change 
df1 df2 

Sig. F 

Change 
1 a297. .088 .085 .61890 .088 28.927 1 298 .000 

a. Predictors: (Constant), الشرائي_المستهلك_سلوك 

 جدول تحليل التباين للفرضية الفرعية الخامسة 26  الجدول 

aANOVA 
Model Sum of Squares df Mean Square F Sig. 

1 

Regression 11.080 1 11.080 28.927 b000. 

Residual 114.144 298 .383   

Total 125.224 299    

a. Dependent Variable: الديموغرافية_الخصائص 

b. Predictors: (Constant), الشرائي_المستهلك_سلوك 

 جدول المعاملات للفرضية الفرعية الخامسة 27  الجدول

aCoefficients 

Model 
Unstandardized Coefficients 

Standardized 

Coefficients t Sig. 
B Std. Error Beta 

1 

(Constant) 1.907 .133  14.295 .000 

الشرا_المستهلك_سلوك

 ئي
.268 .050 .297 5.378 .000 

a. Dependent Variable: الديموغرافية_الخصائص 
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التســـويق عبر تهدف الفرضـــية الفرعية الخامســـة إلى دراســـة وجود فروق ذات دلالة إحصـــائية في تأثير 

شـــــــبكات التواصـــــــل الاجتما ي على ســـــــلوك المســـــــتهلك الشـــــــرائي لمســـــــتخدمي تطبيق نعنا  تعزى إلى الخصـــــــائص 

الديموغرافية للمســتهلك، مثل الجنس، العمر، الدخل، والمســتوى التعليمي. ويكتســب هذا المحور أهمية كبيرة 

ســتهداف الديموغرافي الدقيق للمســتهلكين في مجال التســويق الرقمي، حيث تشــير الدراســات الحديثة إلى أن الا 

عد من أهم العوامل التي تعزز فعالية الحملات التســـــــــويقية، وتضـــــــــمن وصـــــــــول الرســـــــــائل الإعلانية إلى الفنات  يا

 .الأكثر استجابة، مما يزيد من احتمالية اتخاذهم لقرارات شراء فعلية

بين ســــــــــــلوك المســــــــــــتهلك الشــــــــــــرائي إلى وجود علاقة إيجابية  (25) تشــــــــــــير نتائج جدول م خص النموذك

، وهو ما يشـــــــــير إلى وجود علاقة متوســـــــــطة R = 0.297والخصـــــــــائص الديموغرافية، حيث بلغ معامل الارتبا  

٪ من التباين في تأثير التســــــويق 8.8أن حوالي  R Square = 0.088القوة نســــــبيًا بين المتغيرين. كما توضــــــح قيمة 

ه من خلال الخصـــــائص الديموغرافية للمســـــتهلك، وهو مؤشـــــر عبر شـــــبكات التواصـــــل الاجتما ي يمكن تفســـــير 

مهم يعكس أن السمات الديموغرافية تمثل أحد العوامل المؤثرة، لكنها ليست العامل الوحيد، وهو ما يتوافق 

 .مع طبيعة التسويق الرقمي المعقد الذي يتأثر بعدة عناصر سلوكية ونفسية إلى جانب الديموغرافية

ومستوى  F = 28.927، فقد أظهرت النتائج أن قيمة ANOVA (26) تحليل التباين بالانتقال إلى جدول 

، مما يؤكد أن العلاقة بين المتغيرين ذات دلالة إحصـــــــــائية عالية، وأن النموذك المســـــــــتخدم Sig = 0.000دلالة 

ل موثوق. قادر على تفســير تأثير الخصــائص الديموغرافية على اســتجابة المســتهلكين ل حملات التســويقية بشــك

ا في  و شـــــــــــــير هــذا إلى أن الفروق بين الفنــات العمريــة، الجنس، الــدخــل والمســـــــــــــتوى التعليمي تلعــب دورًا حقيقيــً

 .تحديد مدى تفاعل الأفراد مع الإعلانات والعروب الترويجية على منصات التواصل الاجتما ي

، مما يعني أنه لكل زيادة B = 0.268فيوضـــــــــح أن قيمة المعامل غير المعياري  (27) أما جدول المعاملات

وحدة في تأثير  0.268بمقدار وحدة واحدة في ســـــــــلوك المســـــــــتهلك الشـــــــــرائي، يتوقع أن يكون هناك زيادة بمقدار 

، وهو ما يعكس Beta = 0.297الخصــــــــــائص الديموغرافية على اســــــــــتجابته للتســــــــــويق الرقمي. كما بلغت قيمة 

و شـــــير إلى أن الخصـــــائص الديموغرافية تلعب دورًا مؤثرًا ولكنه القوة النســـــبية للعلاقة عند المعيار القياســـــ ي، 

 = Sigومســـــتوى الدلالة  t = 5.378متوســـــ  القوة، في توجيه ســـــلوك المســـــتهلك الشـــــرائي. وأخيرًا، تشـــــير قيمة 

ا  0.000
ً
إلى أن العلاقة قوية وذات دلالة إحصــــــــائية مؤكدة، مما يدعم صــــــــحة الفرضــــــــية ويؤكد أن هناك فروق

 .استجابة المستهلكين للعروب الإعلانية بناءً على اختلاف خصائصهم الديموغرافيةواضحة في 

من النــاحيــة العمليــة، يمكن تفســـــــــــــير هـذه النتــائج بـأن اختلافـات الجنس والعمر والمســـــــــــــتوى التعليمي 

والدخل تؤثر في طريقة تفاعل المســــــــــتهلكين مع الإعلانات، ســــــــــواء من حيث مدى اهتمامهم بها أو اســــــــــتعدادهم 
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، قد تميل الفنة العمرية الشـــــــــــابة إلى التفاعل بســـــــــــرعة مع العروب 
ً
للاســـــــــــتجابة للرســـــــــــائل التســـــــــــويقية. فمثلا

ا أو 
ً
الترويجية والمســـــــــــابقات على وســـــــــــائل التواصـــــــــــل الاجتما ي، بينما قد تكون الفنات الأكبر ســـــــــــنًا أكثر تحفظ

ي تحديد قدرة المســـــــتهلك على اتخاذ قرار انتقائية في اســـــــتجابتها. كذلك يلعب الدخل والمســـــــتوى التعليمي دورًا ف

الشـراء، ومدى تأثره بالرسـائل الإعلانية المختلفة. ويبرز ذلك أهمية اسـتراتيجيات التسـويق المسـتندة إلى تحليل 

الخصائص الديموغرافية، حيث يمكن من خلالها تصميم حملات مخصصة تزيد من فعالية الإنفاق الإعلاني 

 .دى المستهلكينوتحسن من معدل الاستجابة ل

ا ســـــلوكية بين 2023تتوافق النتائج الحالية مع دراســـــة ســـــعود ووفاء عبد الســـــميع )
ً
( التي أظهرت فروق

الفنات العمرية في التفاعل مع التســـــــــــــويق الرقمي، حيث أن الفنات الأصـــــــــــــغر عمرًا تميل للتفاعل الســـــــــــــر ع مع 

حتوى. كما تدعم دراســـــة قســـــول وفاطمة الزهرة الحملات، بينما تركز الفنات الأكبر على المصـــــداقية وجودة الم

( أهمية مراعاة الخصــــائص الديموغرافية عند تصــــميم الحملات الإعلانية لتحقيق اســــتهداف أكثر دقة 2024)

وفعــاليــة. وتشـــــــــــــير النتــائج إلى أن الــدراســــــــــــــة الحــاليــة توســـــــــــــع نطــاق الفهم من خلال را  تحليــل الخصــــــــــــــائص 

يق نعنا  في الســــوق الســــعودي، وهو ما يضــــي، بعدًا محليًا مهمًا لم الديموغرافية بســــلوك المســــتخدمين لتطب

 .يغطه كثير من الدراسات السابقة

 خلاصة الفصل 

أثبتت التحليلات الإحصــــائية صــــحة جميع الفروب، حيث أظهرت الفروب الرئيســــية والفرعية وجود 

وســــلوك المســــتهلك الشــــرائي، بما علاقة دالة إحصــــائيًا بين أنشــــطة التســــويق عبر شــــبكات التواصــــل الاجتما ي 

يشـــــــــمل تأثير محتوى الإعلانات، التفاعل مع المنشـــــــــورات، آراء المؤثرين، والعروب الترويجية والمســـــــــابقات. كما 

بينت الفروق الديموغرافية أن هناك اختلافات في التأثير حســـب الجنس والعمر والمســـتوى التعليمي والدخل، 

 مع الحملات الإعلانية، بينما تركز الفنات الأكبر ســــــنًا على جودة حيث تكون الفنات الأصــــــغر عمرًا أكثر
ً
 تفاعلا

 .المحتوى ومصداقية المؤثرين

يمكن القول إن نتائج هذا الفصـــــــــل تؤكد أهمية اســـــــــتراتيجيات التســـــــــويق الرقمي الموجهة والمبنية على 

متغيرات الديموغرافية فهم الســـــــــــــلوك الاســـــــــــــتهلاكي للمســـــــــــــتهلكين، وأن الاســـــــــــــتفادة من التحليل التفصـــــــــــــيلي لل

ا لتعزيز كفــاءة الحملات التســـــــــــــويقيــة وزيــادة نســـــــــــــبــة التحويــل والشـــــــــــــراء لــدى  والمحتوى التفــاعلي يمثــل مفتــاحــً

 .المستخدمين
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 الخاتمة

 النتائج

توصـــــــــــــلت الدراســـــــــــــة الحالية إلى مجموعة من النتائج المهمة التي توضـــــــــــــح أثر التســـــــــــــويق عبر شـــــــــــــبكات 

المســـــــتهلك الشـــــــرائي لمســـــــتخدمي تطبيق نعنا  في المملكة العراية الســـــــعودية. التواصـــــــل الاجتما ي على ســـــــلوك 

وتشـــــــــير نتائج الدراســـــــــة إلى أن التســـــــــويق عبر هذه الشـــــــــبكات له تأثير إيجابي وذو دلالة إحصـــــــــائية على ســـــــــلوك 

 :المستهلك، ويظهر ذلك من خلال مختل، محاور الدراسة

إيجابية وذات دلالة إحصـــــــــــــائية بين أنشـــــــــــــطة أظهرت نتائج تحليل الفرضـــــــــــــية الرئيســـــــــــــية وجود علاقة  .1

التســويق عبر شــبكات التواصــل الاجتما ي وســلوك المســتهلك الشــرائي. هذا يعني أن الحملات الإعلانية 

الموجهة، والعروب الترويجية، والمحتوى الإبدا ي المنشور عبر هذه الشبكات تساهم بشكل مباشر في 

عبر تطبيق نعنا ، بما يعكس قوة وســــــــــــرعة تأثير وســــــــــــائل تعزيز رغبة المســــــــــــتهلكين في شــــــــــــراء المنتجات 

 .التواصل الاجتما ي في توجيه قرارات الشراء للمستهلك السعودي

أظهرت نتائج تحليل المحور الثاني أن جودة الإعلان ووضــوح المعلومات وشــرح كيفية اســتخدام المنتج،  .2

اتخاذ المستهلك لقرار الشراء. وتشير  بالإضافة إلى توفير صور أو فيديوهات عملية، ترفع من احتمالية

هذه النتيجة إلى أهمية تصـــــــــميم محتوى تســـــــــويقي جذاب وموثوق، يتيح للمســـــــــتهلكين تقييم المنتجات 

 .بشكل دقيق و عزز الثقة فيها، بما يساهم في تحقيق نتائج تسويقية أفضل

شبكات التواصل الاجتما ي  أظهرت نتائج المحور الثالث أن تفاعل المستهلكين مع المحتوى المنشور عبر .3

)مثل الإعجابات، التعليقات، والمشــاركة( له أثر إيجابي وملمو  على ســلوكهم الشــرائي. يشــير هذا إلى 

أن التفاعل الاجتما ي يعزز من مصداقية المحتوى التسويقي و شجع على الشراء، ويبرز أهمية تحفيل 

ا، كجزء من اســــــــــــتراتيجية التســــــــــــويق الرقمي المســــــــــــتهلكين على التفاعل مع المنشــــــــــــورات والمشــــــــــــاركة فيه

 .الفعالة

 أظهرت نتـائج المحور الرابع أن آراء المؤثرين، خاصـــــــــــــة الموثوقين وذوي الخبرة والجـاذبيـة، لهـا تأثير كبير .4

على ســــــلوك المســــــتهلك الشــــــرائي. فالمســــــتهلكون يميلون إلى الاعتماد على تقييمات وتجارب المؤثرين قبل 

أهمية التعاون مع مؤثرين ذوي مصـــــــــــداقية عالية لضـــــــــــمان التأثير الفعلي على  اتخاذ القرار، مما يؤكد

 .المستهلكين وتعزيز نسب التحويل من المشاهدة إلى الشراء

ظهرت نتـــــائج المحور الخـــــامس أن العروب الترويجيـــــة، والمســـــــــــــــــابقـــــات، وأكواد الخصـــــــــــــم، والحملات  .5

المستهلك الشرائي، حيث تدفعه إلى اتخاذ الإعلانية المدفوعة، تؤثر بشكل إيجابي وملمو  على سلوك 

قرارات الشـــراء بســـرعة أكبر وتحفزه على الاســـتفادة من الفر  المحدودة. هذا يدل على أن التخطي  
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الجيــد ل حملات الترويجيــة المتلامنــة مع المحتوى الرقمي يزيــد من فعــاليــة التســـــــــــــويق و عزز من معــدل 

 .الشراء عبر التطبيقات الرقمية

سـة وجود فروق ذات دلالة إحصـائية في تأثير التسـويق الرقمي على سـلوك المسـتهلك وفقًا ظهرت الدراأ .6

ل خصـــــــــائص الديموغرافية مثل الجنس، العمر، الدخل، والمســـــــــتوى التعليمي. فقد لوح  أن الفنات 

الأصـــــــــــــغر عمرًا تميل إلى التفاعل الأكثر ســـــــــــــرعة مع الحملات الإعلانية، بينما تركز الفنات الأكبر على 

جودة المحتوى وموثوقية المؤثرين، ما يشير إلى ضرورة استهداف الحملات التسويقية وفق الخصائص 

 .الديموغرافية لضمان فعالية أكبر

 التوصيات

بنـاءً على النتـائج المســـــــــــــتخلصـــــــــــــة من الـدراســـــــــــــة، يمكن تقـديم مجموعـة من التوصـــــــــــــيـات العمليـة التي 

الاجتما ي على ســــــلوك المســــــتهلك الشــــــرائي لمســــــتخدمي  تســــــتهدف تعزيز تأثير التســــــويق عبر شــــــبكات التواصــــــل

 :تطبيق نعنا 

يجب على المؤســــــــــســــــــــات التركيل على تصــــــــــميم محتوى تســــــــــويقي جذاب :تعزيز جودة المحتوى الإعلاني .1

وموثوق، يتضــــــــمن صــــــــورًا وفيديوهات عالية الجودة تشــــــــرح المنتج وفوائده وطرق اســــــــتخدامه بشــــــــكل 

 .من قبل المستهلكينعملي، لتسهيل اتخاذ القرار الشرائي 

من الضــــــروري تحفيل المســــــتهلكين على التفاعل مع المحتوى المنشــــــور عبر :تشةةةةةةجيع التفاعل الاجتماعي .2

الشــــــــــــبكات الاجتماعية، من خلال الإعجابات، التعليقات، والمشــــــــــــاركة، لتقوية مصــــــــــــداقية الإعلانات 

 .شاركةوزيادة فر  الشراء، ويمكن ذلك عبر مسابقات وتحديات تفاعلية تحفز الم

ينصــــــــــــح بالاعتماد على مؤثرين موثوقين ومتمرســــــــــــين في المجال الذي يروك له :الاسةةةةةةةةةةةةتفادة من المؤثرين .3

المنتج، حيــث أظهرت الــدراســــــــــــــة أن تقييمــاتهم وتجــاربهم تســــــــــــــاهم بشـــــــــــــكــل كبير في التــأثير على قرارات 

 .الشراء، خاصة للفنات العمرية الشابة

العروب الترويجية والمســــــابقات بشــــــكل دوري ومتنو ، بما يجب تصــــــميم :تفعيل الحملات الترويجية .4

يشـــــمل أكواد الخصـــــم والحملات المدفوعة، مع مراعاة توقيت النشـــــر لتشـــــجيع المســـــتهلك على الشـــــراء 

 .السر ع واستغلال الفر  المحدودة، ما يعزز معدل التحويل من المشاهدة إلى الشراء

افية .5 ن:اسةةةةةةةةةةةتهداف الحملات وفق الخصةةةةةةةةةةةائص الديموغر صـــــــــــح بتقســـــــــــيم الســـــــــــوق المســـــــــــتهدف وفقًا يا

ل خصـــــــــــــــائص الـــديموغرافيـــة مثـــل العمر، الجنس، الـــدخـــل، والمســـــــــــــتوى التعليمي، وتصـــــــــــــميم حملات 

مخصــصــة لكل شــريحة لضــمان وصــول الرســائل التســويقية بفعالية أكبر وتحقيق نتائج ملموســة على 

 .سلوك الشراء
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اقبة وتحليل الأداء المسةةةةةتمر .6 م أدوات التحليل الرقمي لمراقبة أداء يجب على المؤســـــســـــات اســـــتخدا:مر

الحملات الإعلانية عبر الشـــــــــبكات الاجتماعية، وتعديل الاســـــــــتراتيجيات بشـــــــــكل دوري بناءً على تفاعل 

 .المستخدمين ومعدل التحويل، لضمان الاستفادة القصوى من ميلانيات التسويق

 المقترحات

قترح :دراســـــــــــــة تأثير أنوا  مختلفة من المحتوى الرقمي .1 إجراء دراســـــــــــــات مســـــــــــــتقبلية للتمييل بين أنوا  يا

المحتوى التســـــويقي )مثل النصـــــو ، الفيديوهات، الصـــــور، البث المباشـــــر( وتأثير كل منها على مراحل 

 .اتخاذ القرار الشرائي

نصـــــــح بدراســـــــة تأثير التســـــــويق على منصـــــــات محددة بشـــــــكل :تحليل تأثير منصـــــــات اجتماعية محددة .2 يا

 .توك، لمعرفة أي المنصات الأكثر فاعلية لكل شريحة عمرية أو نو  منتج أعمق، مثل إنستغرام أو تيك

يمكن إجراء دراســـــــات مســـــــتقبلية تشـــــــمل مناطق أخرى في المملكة أو :توســـــــيع نطاق الدراســـــــة جغرافيًا .3

 .الأسواق الخليجية لتعميم النتائج وتقييم الفروق الثقافية والاجتماعية في تأثير التسويق الرقمي

قترح دراســة تأثير التعاون مع :ر التســويق عبر المؤثرين على أنوا  مختلفة من المنتجاتاســتكشــاف تأثي .4 يا

مؤثرين على منتجــات مختلفــة )مثــل الإلكترونيــات، الملابس، الأغــذيــة( لمعرفــة كي، يتغير تــأثيرهم على 

 .سلوك المستهلك وفق نو  المنتج

قترح دمج العوامل ال:دمج العوامل النفســـــــــــــية والاجتماعية .5 نفســـــــــــــية مثل الحافز، الانتماء الاجتما ي، يا

والرضــــا النفســــ ي، مع العوامل الرقمية لدراســــة تأثيرها المشــــترك على الســــلوك الشــــرائي، بما يســــاهم في 

 .تصميم حملات أكثر شمولية وفاعلية
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 دور التسويق عبر مواقع التواصل الإجتما ي في ادارة العلاقة  (.2017.)سماح عماري، أمنة بين عبدة

مع الزاون دراســــــــة حالة صــــــــفحة عمر بن عمر   على الفايســــــــبوك، مذكرة ماســــــــتر في العلوم التجارية، 

 08تخصص تقنيات البيع وعلاقة الزيون، كلية العلوم الإقتصادية والتجارية وعلوم التسير، جامعة 

 25 ار، قالمة، الجو  1945ماي  25

 ( .2025ســمية، عبد الوهاب، نور الهدى، ناجم.)   التســويق عبر مواقع التواصــل الاجتما ي بين فر

جامعة  ، النجاح ومخاطر الفشــــــــل دراســــــــة حالة/دراســــــــة ميدانية: وكالة صــــــــبيي للســــــــياحة والأســــــــفار

 19-17، لية العلوم الإقتصادية التجارية وعلوم التسييرك-غرداية

  تأثير شــــــبكات التواصــــــل الاجتما ي على ســــــلوك المســــــتهلك  (.2022.)ســــــعاديســــــهام قيدوم الخنســــــاء

( 08الأعمال والدراســات الاقتصــادية، المجلد ) المصــرفي دراســة حالة بنك التنمية المحلية، مجلة إدارة

 226( ،   02العدد )

 العملاء من ( دور اســــــتراتجية المســــــؤولية الاجتماعية للشــــــركات في جذب 2022عبد القادر )، شــــــيباني

خلال شــــبكات التواصــــل الاجتما ي دراســــة للشــــركات العاملة في قطا  الإلكترونيك ، أطروحة دكتوراه 

في علوم التســــــيير، تخصــــــص إدارة اعمال كلية العلوم الاقتصــــــادية والتجارية وعلوم التســــــيير، جامعة 

 221، حسيبة بن بوعلي الشل،

 (. أثر ممارســــات متاجر 2025ســــلام الكبتي. )صــــالح عبدالرحمن عيســــ ى الحاســــ ي، أســــيل أحمد عبدال

التجزئة ل خدا  التسويقي على السلوك الشرائي للمستهلك  دراسة ميدانية على عينة من المستهلكين 

 .153-019(، 1)8 جلة الدراسات الاقتصادية،م الليبيين في مدينة بنغازي .

  اقع التواصـل الاجتما ي على سـلوك . أثر التسـويق عبر مو )2021.(صـوالحية، رميسـاء ، ب حسـان، ر ان

عبر صـــــــــــــفحتها على  IRISالمســـــــــــــتهلك، دراســـــــــــــة تحليلية لآراء عينة من مســـــــــــــتهلكي منتجات مؤســـــــــــــســـــــــــــة 

Facebook ،1945  ماي قالمة، كلية العلوم الاقتصــــــــادية والتجارية وعلوم التســــــــيير، قســــــــم  8جامعة

 37-1علوم التسيير، 
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 أثر شــــــــبكة التواصــــــــل الاجتما ي على عملية اتخاذ القرار  .(2015) .ظاهر قرشــــــــ ي، و ياســــــــين الكيلاني

(، 12) 29، العلوم الإنســــــــــــانيةو  الشــــــــــــرائي للمســــــــــــتهلك في مدينة عمان. مجلة جامعة النجاح لابحاث

 2410-2442 

 مواقع التواصل الاجتما ي والسلوك الإنساني، دار صفاء  (.2015.)عبد الرحمان بن إبراهيم الشاعر

 67،  للنشر والتوز ع، الطبعة الأولى، عمان، الأردن

 ( .تأثير إعلانات موقع الفيســــــــــبوك علي القرار الشــــــــــرائي 2024عبدالراضــــــــــ ي أحمد مصــــــــــطفي، عطا .)

 .067-662 (،2)98 جلة الآداب والعلوم الإنسانية،م للمستهلكين.

 (. تأثير وســــــــائل التواصــــــــل الاجتما ي على ثقافة الاســــــــتهلا  في 2021لقرشــــــــ ي، هدى. )عبدراه حميد ا

 .131-106(، 6)37 جلة کلية التربية )أسيو (،م المجتمع.

 ( .2025عبير، حمودي، قماح مروة.)  دور التسويق عبر شبكات التواصل الاجتما ي في تعزيز الصورة

ية العلوم ، كلبسةت –الشهيد الشيل العربي التبس ي  جامعة ،الذهنية لوكالة مديحة للسياحة والسفر

 11، الاقتصادية، العلوم التجارية ، و علوم التسيير

  تأثير التســــــويق عبر مواقع التواصــــــل الاجتما ي في اتخاذ القرار الشــــــرائي من  (.2024.)فاطمة قســــــول

 ي الجزائريين ، وجهة نظر المســـــــتهلك: دراســـــــة ميدانية لعينة من مســـــــتخدمي مواقع التواصـــــــل الاجتما

 .01، العدد 10مجلة الريادة لاقتصاديات الأعمال، الحجم 

 أثر الترويج على القرار الشرائي للمستهلك في إقليم  (.2017.)فرح بشير خليفة، أزور مهدي قاسم آغا

 .03، العدد  02كردستان ، مجلة قه الى زانست العلمية، المجلد 

 ( .دور مواقع 2018فطوم، لحول .)التواصل الاجتما ي في نجاح إستراتيجية الترويج لدى المؤسسات-

دراســــة لصــــفحة مؤســــســــة الإتصــــالات الجزائرية موايليس عبر موقع الفيس بوك. مجلة إدارة الأعمال 

 .329-312(، 2)4والدراسات الاقتصادية، 

 ( .مفهوم شـــــــــــب ات التواصـــــــــــل الإجتما ى وخصـــــــــــائصـــــــــــها وأنواعها.2022فواز طلال العدوان .) لمجلة ا

 .55-27(، 3)63 العلمية للبحوث والدراسات التجارية،

 ( .دور التســــويق عبر شــــبكات التواصــــل الإجتما ي في 2022فوغالي عاتي نور الهدى، بن قيرا  رانية .)

 12، تحسين الأداء التسويقي حالة مؤسسة إتصالات الجزائر وكالة قالمة
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 ( .تــأثير التســـــــــــــويق ع2024قســـــــــــــول، فــاطمــة الزهرة .) بر مواقع التواصــــــــــــــل الاجتمــا ي في اتخــاذ القرار

الشــــــرائي من وجهة نظر المســــــتهلك: دراســــــة ميدانية لعينة من مســــــتخدمي مواقع التواصــــــل الاجتما ي 

 .39-25(، 1)10 لريادة لاقتصاديات الأعمال،ا الجزائريين.

 ( .تــأثير التســـــــــــــويق عبر مواقع التواصــــــــــــــل الاجتمــا ي في 2024قســـــــــــــول، فــاطمــة الزهرة .) اتخــاذ القرار

الشــــــرائي من وجهة نظر المســــــتهلك: دراســــــة ميدانية لعينة من مســــــتخدمي مواقع التواصــــــل الاجتما ي 

 .39-25(، 1)10 لريادة لاقتصاديات الأعمال،ا الجزائريين.

  مســـــــاهمة مواقع التواصـــــــل الاجتما ي، في تســـــــويق حملات مقاطعة المنتجات  (.2024).هاني الممباوي

ي للمســـــــــتهلك المصـــــــــري نحوها.الغراية الداعمة  مجلة البحوث  للكيان الصـــــــــهيوني، والســـــــــلوك الشـــــــــرا  

 .926-861(، 30)30 والدراسات الإعلامية،

 أثر استخدام التسويق عبر المؤثرين على السلوك الشرائي للمستهلكين : دراسـة  (.2023.)وفاء سعود

 05،    02، العدد 46د الإدارة، مجل تطبيقية على الصناعات التجميلية، المجلة العراية

 ( .2023ياســـــمين، هميســـــ ي، ســـــرار نســـــيبة.)  دور المؤثرين على شـــــبكات التواصـــــل الاجتما ي في تعديل

sity center of abdalhafid boussoufDoctoral dissertation, univer-) ســـــــلوك المســـــــتهلك الشـــــــرائي

).MILA,1-103 
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 الملاحق

 استبيان تأثير التسويق عبر شبكات التواصل الاجتماعي على سلوك المستهلك الشرائي )تطبيق نعناع(

 مقدمة 

دراســة تأثير التســويق عبر شــبكات التواصــل الاجتما ي على ســلوك المســتهلك رهدف هذا الاســتبيان إلى 

الشــــــرائي، وذلك من خلال تحليل كيفية تأثر مســــــتخدمي تطبيق نعنا  بمختل، عناصــــــر التســــــويق الإلكتروني 

مثــل محتوى الإعلانــات، تفــاعــل المســـــــــــــتخــدمين، آراء المؤثرين، والعروب الترويجيــة المنتشـــــــــــــرة عبر المنصــــــــــــــات 

 .اعيةالاجتم

تســـعى هذه الدراســـة إلى فهم العوامل التي تدفع المســـتهلكين إلى اتخاذ قرارات الشـــراء من خلال وســـائل 

 .التواصل الاجتما ي، ومدى اختلاف هذا التأثير تبعًا ل خصائص الديموغرافية للمستخدمين

ســـتخدم إلا لأغرا
ا
عامل بســـرية تامة، ولن ت ب البحث العلمي نؤكد أن جميع المعلومات التي تقدمها ســـتا

 .فق 

نرجو قراءة العبارات بعناية، واختيار الإجابة التي تعبّر عن رأيك الشــــخ ــــ ي بدقة وفق مقيا  ليكرت 

 :الخماس ي التالي

افية  : البيانات الديموغر
ا
 أولا

 :لك المناسب الخيار أمام( ✔)يرجى وضع علامة 

 :الجنس

 ذكر       

 أنثى 
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 :الفئة العمرية

  سنة 18أقل من 

  سنة 24إلى  18من 

  سنة 34إلى  25من 

  سنة 44إلى  35من 

 45سنة فأكثر 

 :المستوى التعليمي

 ثانوي أو أقل 

 دبلوم 

  بكالوريو 

 دراسات عليا 

 :الدخل الشهري التقريبي

  ريال 3000أقل من 

  ريال 7000إلى  3000من 

  ريال 15000إلى  7001من 

  ريال 15000أكثر من 

 أفضل عدم الإفصاح 
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:
ا
 الاستبيان  محاور ثانيا

 البند رقم
افق  مو

 بشدة
افق  محايد مو

غير 

افق  مو

افق  غير مو

 بشدة

: سلوك المستهلك الشرائي
ا
 أولا

1 
أشــــــــــتري منتجات عبر تطبيق نعنا  بعد رؤيتها في إعلان 

 .على شبكات التواصل الاجتما ي
     

2 
ا  غالبًا ما أكمل عملية الشــــــــــــــراء فورًا عندما أرى عرضـــــــــــــً

 .التواصل الاجتما يمغريًا على شبكات 
     

3 
تتأثر اختياراتي بما يشــــــــــــــاركه أصــــــــــــــدقائي عن المنتجات 

 .على شبكات التواصل الاجتما ي
     

4 
أعود لشــــــــــــــراء نفس المنتج إذا رأيــت مراجعــات إيجــابيــة 

 .عنه على شبكات التواصل الاجتما ي
     

5 
ـــــل  ـــــبكات التواصـــ ــ أنفق أكثر عندما أقتنع بإعلان عبر شـ

 .عن منتج على نعنا الاجتما ي 
     

: محتوى الإعلانات التسويقية
ا
 ثانيا

6 
جـودة الإعـلان )الصـــــــــــــــور/الـفـيـــــــديـو/الـنـص( تـؤثـر عـلـى 

 .قراري بالشراء عبر نعنا 
     

7 
ــــات المنتج في الإعلان يجعلني أثق أكثر  ــــوح معلومــ ــ ــ ــ ــ وضــ

 .وأشتري 
     

8 
ظهر فوائــــد عمليــــة للمنتج تشــــــــــــــجعني 

ا
الإعلانــــات التي ت

 .الشراء أكثر على
     

9 
وجود صــــــــــــــور أو فيديو فعلي للمنتج يزيد من احتمالية 

 .الشراء
     

10 
الإعلانات التي تشــــــــــرح كيفية الاســــــــــتخدام تؤثر إيجابيًا 

 .على قراري بالشراء
     

: تفاعل المستهلكين مع المحتوى 
ا
 ثالثا

      .أشارك منشورات عن منتجات نعنا  عندما تعجبني 11

12 
الإعجــابــات والتعليقــات يجعلني أعتبر المنتج أكثر عــدد 

 .موثوقية
     

      .أقرأ التعليقات قبل اتخاذ قرار الشراء عبر نعنا  13
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14 
أتــابع الصــــــــــــــفحــات التي تنشــــــــــــــر عروب نعنــا  بنــاءً على 

 .تفاعلها الجيد مع المتابعين
     

      .المنشورات ذات التفاعل العالي تبدو لي أكثر مصداقية 15

: آراء المؤثرين
ا
 (Influencers) رابعا

16 
آراء المــؤثــريــن تــؤثــر عــلــى قــراري بشـــــــــــــــراء مــنــتــجـــــــات مــن 

 .تطبيق نعنا 
     

      .أشتري منتجًا بعد رؤية مؤثر موثوق يجراه 17

      .تقييمات المؤثرين أكثر واقعية من الإعلانات العادية 18

      .شرائيتوصية مؤثر مشهور تزيد من احتمالية  19

      .مصداقية المؤثر تؤثر على قراري بالاعتماد على رأيه 20

: العروض الترويجية والمسابقات والإعلانات المدفوعة
ا
 خامسا

21 
العروب الترويجية المنشــــــــــورة على الســــــــــوشــــــــــيال ميديا 

 .تشجعني على الشراء عبر نعنا 
     

22 
ـــــابقات والجوائز المرتبطة بإعلانات  نعنا  تزيد من المســ

 .رغبتي في الشراء
     

23 
الإعلانـــــــات الممولـــــــة التي تظهر بشــــــــــــــكـــــــل متكرر تزيـــــــد 

 .احتمالية شرائي
     

24 
أكواد الخصـــم المنشـــورة على شـــبكات التواصـــل تجعلني 

 .أستخدم التطبيق للشراء
     

25 
الحملات الإعلانية المتلامنة مع عروب محدودة الوقت 

 .تدفعني للشراء بسرعة
     

 
 

 


