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�ات  المحتوي فهرس



المقدمة:  = أولا

    ، وس���ائل           تع���د لم إذ التسويقي الاتصال بنية في * جذريا * تحولا الأخيرة السنوات في العالم  شهد

 ، بل           وجمهورها التجارية العلامات بين التواصل مشهد على المهيمنة وحدها التقليدية  الإعلام

. الحديث           التسويق استراتيجيات في محورية* ركيزة* تAشكّ?ل الاجتماعي التواصل منصات  باتت

والعلامة             المستهلك بين العلاقة خارطة رسم إعادة في المتسارعة الرقمية الثورة أسهمت  وقد

    ، إنتاجه���ا،         في يAس���همون بل التسويقية الرسائل بتلق?ي يكّتفون لا الأفراد أصبح حيث  التجارية

. ومستمرة      فاعلة بصورة معها والتفاعل وتداولها

     ، بن���اء          إع���ادة لتشمل تمتد بل فحسب الاتصال أدوات تغيير على التحول هذا أهمية تقتصر  ولا

    . التجارية       للعلامة الذهنية فالصورة المستهلكّين أذهان في التجارية للعلامات الذهنية  الصورة

      ، من       ديناميكّية بصورة تتشكّ?ل أصبحت بل الكّلاسيكّية الإعلانية للحملات محصلة مجرد تعد  لم

،      ،   ، المستخدمين    قRبQل من Sد ول Aالم والمحتوى التفاعلية والتعليقات الرقمية التجارب تراكم  خلال

. المختلفة      الرقمية المنصات عبر المباشر والتواصل

وسائل             استخدام معدلات في العالم دول بين متقدمة* مكّانة* السعودية العربية المملكّة  وتحتل

          ، ومنص���ات  الإن���ترنت لمستخدمي نسبة* العالم دول أعلى ضمن تAصنSف إذ الاجتماعي  التواصل

            ، الصورة  بناء على الرقمي التسويق تأثير لدراسة ومثالية* خصبة* بيئة* يجعلها مما الرقمي  التواصل

    ،       . آلي���ات   في البحث يغ���دو المتنامي الرقمي الواقع هذا ظل وفي التجارية للعلامات  الذهنية

ص���ورتهم           وتشكّيل المستهلكّين إدراكات على الاجتماعي التواصل منصات عبر التسويق  تأثير

.       ، التطبيقي       أو الأكاديمي الصعيد على سواء* الأهمية بالغ * أمرا التجارية العلامات عن الذهنية

         ، ممارسات    بين العلاقة طبيعة استجلاء إلى الحالية الدراسة تسعى المعطيات هذه من  انطلاقا*

لدى             التجارية للعلامة الذهنية الصورة بناء في وأثرها الاجتماعي التواصل وسائل عبر  التسويق

   ، البحث         بمن���اهج مس���تعينة* السعودية العربية المملكّة في المنصات هذه مستخدمي من  عينة

الأدب             إث���راء في تAس���هم وموثوق���ة دقيقة نتائج إلى للوصول المتعددة وأدواته الملائمة  العلمي

. المجال    هذا في الأكاديمي



السابقة:   الدراسات �ا= ثاني

وس��ائل            ع��بر التس��ويق موض��وع الجديد والإعلام الرقمي التسويق مجال في الباحثون  تناول

، ومتنوع���ة            متعددة زوايا من التجارية للعلامات الذهنية الصورة في وأثره الاجتماعي  التواصل

: رئيسيين         محورين في الصلة ذات السابقة الدراسات تصنيف ويمكّن

       : الاجتماعي�  التواصل وسائل عبر �ق التسوي تناولت دراسات الأول المحور

1( الشمري�.    "     (: 2023دراسة التواصل  منصات عبر الرقمي التسويق فاعلية  بعنوان

الاتص���الات      –       شركات عملاء على ميدانية دراسة التجارية للعلامة الولاء تعزيز في  الاجتماعي

ولاء".             تعزي����ز في الرقمي التسويق أنشطة فاعلية مستوى قياس إلى الدراسة هدفت  السعودية

للعلام���ة،             العملاء وولاء ال���رقمي التفاع���ل بين قوية طردية علاقة وجود إلى وتوصلت  العملاء

التجارية.

والمطي�ري�.    )2 العنزي� صياغة "     (: 2022دراسة في الاجتماعي التواصل منصات دور  بعنوان

     ." التي     الرئيسية شرات jالمو الدراسة رصدت السعودية للشركات الرقمي التسويق  استراتيجيات

، التسويقية           لأغراضها الاجتماعي التواصل منصات توظيف في السعودية الشركات عليها  تعتمد

البيئ���ة             في * توظيف���ا الأكثر المنصات قائمة يتصدران شات وسناب انستغرام أن إلى  وخلصت

السعودية.

 Social Mediaبعنوان ": Al-Mansouri & Hassan (2023)دراسة.  3

Marketing  Effectiveness  Among  Saudi  Consumers:  A 

Quantitative  Analysis        ."ع���بر التسويق فاعلية مستوى قياس إلى الدراسة  سعت

، الس���عوديين           المس���تهلكّين ل���دى الشراء قرارات على التأثير في الاجتماعي التواصل  وسائل

. الشراء             نية في تأثيرا* الأكثر المتغير تAعد الرقمي المحتوى جودة أن إلى وتوصلت

4( محمد.    "     (: 2022دراسة التسويق  في الاجتماعي التواصل منصات استخدام  بعنوان

     ." منص���ات      اس���تخدام أنم���اط الدراسة تناولت المصري المستهلك سلوك في وأثره  الإلكّتروني

      ، يمتل���ك     المرئي المحتوى أن إلى وتوصلت الإلكّتروني التسويق لأغراض الاجتماعي  التواصل

. المحتوى            من الأخرى بالأشكّال مقارنة* الشراء قرارات في التأثير على الأعلى القدرة

 Influencer Marketing onبعنوان ": Kim & Park (2021)دراسة.  5

Social Media Platforms and Consumer Purchase Intention." 

الأسواق              في المستهلكّين لدى الشراء نية على ثرين jالمو عبر التسويق تأثير قياس إلى  هدفت

وت���أثيره،             ثر jالمو مصداقية بين إحصائيا* دالة إيجابية علاقة وجود عن نتائجها وكشفت  الناشئة

. للمتابعين    الشرائي القرار على



الزهراني�.   )6 الاجتماعي "      (: 2021دراسة التواصل وسائل عبر الرقمي التسويق أثر  بعنوان

 ." خلص���ت          الس���عودية العربي���ة بالمملكّ���ة الفندقي القطاع في التجارية بالعلامة الوعي  على

الوعي              مستوى على الرقمي التسويق لأنشطة إحصائية دلالة وذي إيجابي أثر وجود إلى  الدراسة

. السعودية      الفنادق عملاء لدى التجارية بالعلامة

": Chaffey & Ellis-Chadwick (2020)دراسة.  7  Digitalبعنوان 

Marketing  Strategies  and  Their  Impact  on  Consumer 

Behavior        ."تأثيرها وآليات الرقمي للتسويق الرئيسية الاستراتيجيات الدراسة  استعرضت

         ، فاعلية    يAعزز المتعددة الرقمية القنوات تكّامل أن إلى وتوصلت الحديث المستهلك سلوك  على

. ملحوظة    بصورة التسويقية الحملات

العمري�.   )8 الاجتماعي "     (: 2020دراسة التواصل شبكّات عبر الإلكّتروني التسويق  بعنوان

     ." التس���ويق       بين العلاق��ة الدراس��ة تن��اولت الأردني المس���تهلك ل��دى الشراء قرار على  وأثره

          ، على   ال���رقمي للتسويق مباشر وغير مباشر تأثير وجود إلى وتوصلت الشراء وقرار  الإلكّتروني

.       ، الرقمية  المنصة في الثقة متغير يتوسطه الشرائي القرار

      : �ة  التجاري للعلامة �ة الذهني الصورة تناولت دراسات الثاني� المحور

9( القحطاني�.    "      (: 2023دراسة الذهنية  الصورة بناء في الرقمي المحتوى دور  بعنوان

       ." في   –   الرقمي المحتوى دور تحليل إلى هدفت تحليلية دراسة السعودية التجارية  للعلامات

      ، وقوية      موجبة ارتباطية علاقة عن وكشفت المحلية التجارية للعلامات الذهنية الصورة  صياغة

. الإيجابية         الذهنية الصورة ومستوى الرقمي المحتوى جودة مستوى بين

Aakerدراسة.  10  & Biel  (2022) :" Brandبعنوان   Image  and 

Consumer  Perception  in  the  Digital  Age:  A  Conceptual 

Framework          ."الذهني���ة الص���ورة تشكّ?ل كيفية لفهم * مقترحا * نظريا * إطارا الدراسة  قدمت

        ، تشكّيل     في المتكّاملة الرقمية التجربة أهمية على وأكدت الرقمية البيئة في التجارية  للعلامة

. الصورة  هذه

والدوسري�.    )11 الحربي� "    (: 2022دراسة الرقميين  ثرين jالمو عبر التسويق تأثير  بعنوان

     ." تأثير        قياس إلى الدراسة سعت السعودي الشباب لدى التجارية للعلامات الذهنية الصورة  على

، التجاري���ة           العلام���ات تج���اه السعودي الشباب تصورات على ثرين jالمو عبر التسويق  حملات

الذهني���ة              الصورة بناء في * تأثيرا الأكثر المتغير تAعد ثر jللمو كة Qدر Aالم المصداقية أن إلى  وتوصلت

الإيجابية.



Liuدراسة.  12  et  al.  (2021) :" Theبعنوان   Role  of  User-

Generated  Content  in  Shaping  Brand  Image  on  Social 

Media           ."الذهني��ة الصورة تشكّيل على المستخدمين قRبQل من Sد ول Aالم المحتوى تأثير  درست

     ، من      نتQج Aالم المحت��وى أن وأثبتت الاجتم��اعي التواص��ل منص��ات ع��بر التجاري��ة  للعلامات

. للشركة           الرسمي المحتوى تفوق بدرجة للعلامة الذهنية الصورة في ثر jوAي المستخدمين

الغامدي�.   )13 أذهان "      (: 2021دراسة في الوطنية التجارية للعلامات الذهنية الصورة  بعنوان

      ." ارتباطي���ة     علاق���ة وجود إلى الدراسة خلصت الشراء بقرار وعلاقتها السعوديين  المستهلكّين

الش����راء            ومعدلات التجارية للعلامة الذهنية الصورة إيجابية مستوى بين إحصائيا* ودالة  موجبة

المتكّرر.

 :Strategic Brand Managementبعنوان ": Keller (2020)دراسة.  14

Building, Measuring, and Managing Brand Equity in Digital 

Era           ."البيئ���ة في الاستراتيجية التجارية العلامة إدارة لمفهوم شاملة* مراجعة* الدراسة  قدمت

الرقمي���ة،             التح���ولات ضوء في التجارية العلامة مال رأس مكّو?نات تطور على وأكدت  الرقمية

المتسارعة.

15( الجهني�.    "     (: 2020دراسة التواصل  منصات عبر الرقمية الإعلانات أثر  بعنوان

 ." تن���اولت          الس���عودية السوق في العالمية التجارية للعلامات الذهنية الصورة على  الاجتماعي

تج����اه           السعوديين المستهلكّين تصورات على المختلفة الرقمية الإعلانات أشكّال أثر  الدراسة

         ، ال���رقمي   الإعلان لش���كّل * تبع���ا الأثر مستوى تباين عن وكشفت العالمية التجارية  العلامات

ومضمونه.

السابقة    الدراسات على تعقي�ب

       ، موضوع       بدراسة * متناميا * اهتماما ثمة أن يتضح السابق البحثي للأدب المنهجي المسح خلال  من

  . أن          غير التجارية للعلامات الذهنية بالصورة وعلاقته الاجتماعي التواصل وسائل عبر  التسويق

  . الدراسة            SميزAوت محدودة تزال لا * تحديدا السعودية البيئة في الموضوع هذا تناولت التي  الدراسات

التواص����ل             وسائل عبر التسويق لأبعاد المباشر الأثر قياس على بتركيزها سابقاتها عن  الحالية

    ، السعودي        المستهلك سياق في التجارية للعلامة الذهنية الصورة أبعاد على مجتمعة*  الاجتماعي

. متميزة،       وعملية* علمية* قيمة* يAضيف مما * تحديدا



الدراسة:   مشكلة ثالثا=

قRبQل              من تسويقية* أداة* الاجتماعي التواصل منصات توظيف في الملحوظ التوسع من الرغم  على

     ، ال���دقيق       العلمي الفهم أن إلا الس���عودية العربي���ة المملكّة في التجارية والعلامات  الشركات

لا              التجارية العلامة عن المستهلك يكّو?نها التي الذهنية الصورة على التوظيف هذا تأثير  لكّيفية

      . الأمر        يتعلق حين الغموض هذا ويزداد العربي البحثي الأدب في وقصور غموض يكّتنفه  يزال

، الذهني��ة             الص��ورة ه��ذه تشكّيل في التأثير على قدرة* الأكثر الرقمية التسويقية الأبعاد  بتحديد

. الأخرى   بالمتغيرات مقارنة*

  : أثر              ما الآتي الرئيسي ل jالتساو عن الإجابة إلى تسعى التي الحالية الدراسة مشكّلة تبرز هنا  ومن

ل���دى            التجاري���ة للعلام���ة الذهني���ة الصورة بناء على الاجتماعي التواصل وسائل عبر  التسويق

؟ السعودية       العربية المملكّة في المنصات هذه مستخدمي



الدراسة:   أهمي�ة رابعا=

�ة  النظري �ة الأهمي

متغيرين           • بين تجمع بدراسة الرقمي التسويق مجال في العربي الأكاديمي الأدب  إثراء

. التجارية:          للعلامة الذهنية والصورة الاجتماعي التواصل وسائل عبر التسويق محوريين
الرقمي           • التسويق أبعاد بين العلاقة طبيعة يAوضح متكّامل ومفاهيمي نظري إطار  تقديم

. الرقمية        البيئة في التجارية للعلامة الذهنية الصورة ومكّو?نات
السعودي         • الثقافي السياق في الغربية والنظريات للنماذج التطبيقية الصلاحية  اختبار

. المتميزة   الخصوصية ذي
أوسع         • مستقبلية لدراسات * منطلقا توظيفها يمكّن بنتائج والأكاديميين الباحثين  تزويد

.   * تحليلا وأعمق * نطاقا

�قي�ة  التطبي �ة الأهمي

أث���ر         • فهم على الس���عودية الش���ركات في التنفي��ذيين والم���ديرين المس���و?قين  مساعدة

. التجارية        علامتهم صورة بناء في الرقمية التسويقية استثماراتهم
الرقمي          • التسويق استراتيجيات تحسين في تAسهم للتطبيق قابلة عملية توصيات  تقديم

. التجارية       للعلامة الذهنية الصورة في أثرها وتعظيم
الرقمية          • الأنشطة نحو المحدودة التسويقية مواردها توجيه على الناشئة الشركات  إعانة

. الذهنية      صورتها بناء في * أثرا الأعلى



الدراسة:   أهداف خامسا=

: الآتية       الأهداف تحقيق إلى الحالية الدراسة تسعى

وجهة          .1 من التسويق لأغراض الاجتماعي التواصل وسائل استخدام أنماط على  التعرف

. السعودية       العربية المملكّة في الدراسة عينة نظر
2.، المحت���وى         )  جودة الاجتماعي التواصل وسائل عبر التسويق أبعاد تأثير مستوى  قياس

.       )   ، التجارية،  للعلامة الذهنية الصورة أبعاد على الرقمي الانتشار المصداقية التفاعلية
الديموغرافي���ة          .3 للمتغ���يرات * تبعا الأثر مستوى في * إحصائيا الدالة الفروق عن  الكّشف

.)   ،   ، التعليم ) مستوى العمرية الفئة الجنس للمبحوثين
بن���اء           .4 في * ت���أثيرا الاجتم���اعي التواصل وسائل عبر الرقمي التسويق أبعاد أكثر  تحديد

. التجارية     للعلامة الإيجابية الذهنية الصورة
5.. الميدانية           الدراسة نتائج ضوء في للتطبيق قابلة ومقترحات عملية توصيات تقديم



الدراسة:   تساوKلات سادسا=

: الآتية        البحثية لات jالتساو عن الإجابة إلى الدراسة تسعى

 : الرئي�سي�  الذهنية          التساوKل الصورة بناء على الاجتماعي التواصل وسائل عبر التسويق أثر  ما

؟ السعودية        العربية المملكّة في المستخدمين لدى التجارية للعلامة

: الآتية        الفرعية لات jالتساو الرئيسي ل jالتساو هذا من ويتفرع

السعودية          .6 العربية المملكّة في الاجتماعي التواصل وسائل مستخدمي تعر?ض مستوى  ما

؟ الرقمي   التسويقي للمحتوى
للعلامة           .7 الإيجابية الذهنية الصورة تكّوين على الرقمي التسويقي المحتوى جودة أثر  ما

التجارية؟
؟.8 التجارية           بالعلامة الثقة مستوى على الرقمية المنصات في التفاعلية أثر ما
للعلام��ة            .9 الذهني��ة الصورة على الرقمي التسويق أثر في * إحصائيا دالة فروق توجد  هل

؟ الديموغرافية    للمتغيرات * تبعا التجارية
البيئة            .10 في التجارية للعلامات الذهنية الصورة بناء في * تأثيرا الأكثر الرقمية المنصات  ما

السعودية؟



والإجرائي�ة:     �ة النظري الدراسة مفاهي�م سابعا=

الاجتماعي�.     1 التواصل وسائل عبر �ق التسوي

 : نظري�  �ف وسناب       –  تعري كإنستغرام الرقمية الاجتماعية والشبكّات المنصات توظيف به  يAقصد

،       –    / المس���تهدف  الجمه���ور م���ع للتواصل * تسويقيا * وسيطا توك وتيك ويوتيوب إكس وتويتر  شات

العملاء          ) م��ع العلاق��ات وبن��اء والمبيع��ات ب��الترويج المتعلق��ة التسويقية الأهداف وتحقيق
Chaffey & Ellis-Chadwick, 2020.)

 : إجرائي�  �ف العلامات         تعري تمارسها التي التسويقية الأنشطة بمجموع الدراسة هذه في  يAقاس

 ،  ،  ،   :  ، ومس����توى    والمصداقية والتفاعلية المحتوى جودة وتشمل الرقمية المنصات عبر  التجارية

     ،        ، عليها  يحصل التي بالدرجة ويAقاس الدراسة عينة أفراد يAدركه ما وفق وذلك الرقمي  الانتشار

. الغرض      لهذا عد? Aالم المقياس على المبحوث

�ة.    2 التجاري للعلامة �ة الذهني الصورة

 : نظري�  �ف يكّو?نها       تعري التي والمشاعر والمعتقدات التصورات مجموعة بوصفها  تAعرSف

         ، عبر    معها المباشرة وغير المباشرة تجاربه تراكم إلى * استنادا التجارية العلامة تجاه  المستهلك

والتفاعل    ) التواصل نقاط (.Keller, 2020مختلف

 : إجرائي�  �ف ،تعري   ،   : كة      Qدر Aالم والجودة بالعلامة الوعي المحددة بأبعادها الدراسة هذه في  تAقاس

         ،   ، على  المبحوث عليها يحصل التي الدرجة خلال من وذلك للعلامة والولاء العلامة  وتداعيات

. الدراسة       هذه في عتمد Aالم الذهنية الصورة مقياس

الاجتماعي�.   3 التواصل وسائل

 : نظري�  �ف الرقمي        تعري المحتوى إنشاء للمستخدمين تتيح إلكّترونية ومواقع منصات  هي

، /  ،   ،  :  ، إكس       وتويتر شات وسناب إنستغرام مثل تفاعلية شبكّية بيئة في معه والتفاعل  ومشاركته

توك،   ) وتيك (.Kaplan & Haenlein, 2010ويوتيوب

 : إجرائي�  �ف العينة          تعري أفراد يستخدمها التي الرقمية المنصات إلى الدراسة هذه في  تAشير

      ، خلال     منتظم���ة بص���ورة معها يتفاعلون والتي التسويقي المحتوى وتلق?ي الاجتماعي  للتواصل

. الدراسة  فترة



الدراسة:   فروض ثامنا=

:      ، الآتية      البحثية الفروض الدراسة تصوغ السابقة والدراسات النظري الإطار على بناء*

 : الأول  مستوى        )الفرض عند * إحصائيا دالة موجبة ارتباطية علاقة التسويق(  0.05توجد  بين

ه���ذه           مس���تخدمي ل���دى التجاري���ة للعلام���ة الذهنية والصورة الاجتماعي التواصل وسائل  عبر

. السعودية     العربية المملكّة في المنصات

 : الثاني�  مستوى      )الفرض عند * إحصائيا دال أثر الرقمي(    0.05يوجد التسويقي المحتوى  لجودة

. التجارية       للعلامة الإيجابية الذهنية الصورة بناء على

 : الثالث  مستوى      )الفرض عند * إحصائيا دال أثر الرقمية(    0.05يوجد المنصات في  للتفاعلية

. التجارية     بالعلامة الثقة مستوى على

 : الرابع  مستوى       )الفرض عند * إحصائيا دالة فروق توجد على(     0.05لا الرقمي التسويق أثر  في

،   ، العمري���ة       ) الفئ���ة الجنس الديموغرافي���ة للمتغ���يرات * تبعا التجارية للعلامة الذهنية  الصورة

.) التعليم  مستوى

 : الخامس  مستوى       )الفرض عند * إحصائيا دال ي jتنبو أثر وسائل(    0.05يوجد عبر التسويق  لأبعاد

. التجارية         للعلامة الذهنية الصورة بناء في مجتمعة* الاجتماعي التواصل



النظري�:   الإطار تاسعا=

والإشباعات   الاستخدامات �ة نظري

والإشباعات    ) الاستخدامات نظرية  التي( Uses and Gratifications TheoryتAعد?

عام      وغوريفيتش وبلاملر كاتز س���لوك      1974طو?رها لدراس���ة ملاءم���ة* النظري���ات أك���ثر من  م

. ال���رقمي          التس���ويقي المحت���وى مع وتفاعلهم الاجتماعي التواصل منصات على  المستخدمين

اختيار               في ونشط فاعل بدور يقوم المستخدم أن مفاده محوري افتراض من النظرية هذه  تنطلق

       ، بين      تت���وزع معينة إشباعات تحقيق بدافع وذلك معها يتفاعل التي ومضامينها الإعلام  وسائل

. وترفيهية     واجتماعية وعاطفية معرفية إشباعات

مستخدمي              تدفع التي الأسباب تفسير في الحالية الدراسة تأطير في النظرية هذه إسهام  ويتجلى

التسويقي            المحتوى مع التفاعل إلى السعودية العربية المملكّة في الاجتماعي التواصل  وسائل

وانطباعاتهم،             تصوراتهم تشكّيل في يAسهم الإشباع بدوافع ه Sوج Aالم التفاعل هذا أن وكيف  الرقمي

. أذهانهم        في الذهنية صورتها وبناء التجارية العلامات عن

لـ       �ة التجاري العلامة مال رأس Kellerنموذج

المس���تهلك         ) على المب���ني التجارية العلامة مال رأس نموذج  Customer-BasedيAقد?م

Brand Equity – CBBE( كيلر(     سه أس? *( Keller, 1993, 2020الذي  إطارا

   . أن           كيلر ويرى المستهلك ذهن في التجارية العلامة قيمة تشكّ?ل كيفية لفهم متكّاملا* *  مفاهيميا

 ،) (  : والمع���نى          الوعي الهوية * هرميا متراتبة ركائز أربع على يتأسس التجارية العلامة مال  رأس

 (  ،)  (  ،) والتواصل)   الولاء والعلاقة والمشاعر التقييمات والاستجابة والتداعيات المدركة  الجودة

المستمر(.

الذهنية              للصورة الأساسية الأبعاد تقديم خلال من الحالية الدراسة تأطير في النموذج هذا  ويAسهم

        ، الرقمي      التسويق أنشطة أثر قياس من يAمكّ?ن مما * تابعا * متغيرا ستAستخدم التي التجارية  للعلامة

. وشاملة         مستقلة بصورة الأبعاد هذه من بAعد كل على



المنهجي�:   الإطار عاشرا=

الدراسة.  1 منهج

لطبيع���ة           الأنس���ب المنهجي الإط���ار بوص���فه التحليلي الوصفي المنهج الحالية الدراسة  تعتمد

          ،   * دقيق���ا * وص���فا المدروس���ة الظاهرة وصف إلى المنهج هذا يسعى إذ البحثية وأهدافها  مشكّلتها

(        . الإعلامي،     المسح بأسلوب السياق هذا في ويAستعان نتائجها وتفسير أبعادها وتحليل * ومنظما
Media Survey. العينة(       أفراد من الكّمية البيانات لجمع

الدراسة.  2 مجتمع

العربية            المملكّة في الاجتماعي التواصل وسائل مستخدمي جميع من الدراسة مجتمع  يتكّون

    ، بانتظ���ام        المنص���ات ه���ذه ويستخدمون فأكثر * عاما عشر ثمانية أعمارهم تبلغ الذين  السعودية

   ،     . مس���تخدمي    ع���دد يتجاوز الرقمية التقارير لأحدث ووفقا* رقمي تسويقي لمحتوى  ويتعرضون

. نشط           مستخدم مليون العشرين السعودية العربية المملكّة في الاجتماعي التواصل وسائل

الدراسة.  3 �نة عي

    ، العين���ة        أس���لوب الدراس���ة س���تعتمد بدق���ة حصره إمكّانية وعدم الدراسة مجتمع لاتساع  نظرا*

  ،        ، أن   ويAتوقع كوكران معادلة باستخدام للعينة الأمثل الحجم وسيAحدSد النسبية الطبقية  العشوائية

بين    ) العينة حجم ،     420-380يتراوح الرئيس���ية(  الديموغرافي���ة الفئات على موزعة*  مفردة*

.)   ،   ،   ، الجغرافية) والمنطقة التعليمي والمستوى العمرية والفئة الجنس

�انات.   4 البي جمع أدوات

الإلكّترونية     ) الاستبانة على الدراسة Onlineستعتمد  Questionnaire  )*رئيس��ية  أداة*

    ،      ، أفراد   إلى الوصول وسهولة الواسع الإلكّتروني للتوزيع لملاءمتها وذلك الكّمية البيانات  لجمع

:      . رئيسيين     محورين إلى الاستبانة م SقسAوست المختلفة المملكّة مناطق في العينة

•         : وأبعاده  الاجتماعي التواصل وسائل عبر للتسويق التعرض مستوى يقيس الأول  المحور

.)   ،  ،  ، الرقمي )  الانتشار المصداقية التفاعلية المحتوى جودة المختلفة
• ،  (       : الجودة  بالعلامة الوعي التجارية للعلامة الذهنية الصورة أبعاد يقيس الثاني  المحور

.)   ، للعلامة،   الولاء العلامة تداعيات المدركة

الخماسية    ) ليكّرت درجة ،  5-1وستAعتمد الاستبانة(     وستخضع المبحوثين استجابات قياس  في

    ، ص��دقها         اختب��ار عن فض��لا* والإعلام التسويق مجال في متخصصين قRبQل من العلمي  للتحكّيم

. الميداني    التطبيق قبل وثباتها
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