
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Final Project 1 

Code: MGM 496-PMG496 

Project Template  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

  
 

  
 

Faculty of Management 

Midocean University 

 

 



1 

   

 جامعة ميدأوشن 

 كلية الإدارة 

   قسم / تخصص 

 

 

 عنوان المشروع 
في المملكة العربية   مصداقية الرسالة التسويقية وأثرها على العملاء

 ية  السعود

 

 

 ة/الطالب اسم

 ابراهيم ر صابرين عبد القاد

 

   1 -مشروع تخرج 

 جامعة ميدأوشن  -كلية الإدارة

 
 إشراف

 جامعة ميدأوشن -كلية الإدارة -عضو هيئة التدريس 

 
 
 

 الفصل الدراسي  -التاريخ

20/06/2026-1447 



2 

   

 الفصل الدراسي الثاني 

 

 جدول المحتويات 

 3 .............................................................................................. .الفصل الأول: الإطار العام للدراسة 1

 4 ...................................................................................................................... .المقدمة: 1.1

 5 ............................................................................................................... .مشكلة الدراسة 1.2

 5 ....................................................................................... .فجوات على المستوى النظري1.2.1

 6 ....................................................................................... .فجوات على المستوى التطبيقي 1.2.2

 6 ................................................................................................................ .أهمية الدراسة 1.3

 6 ............................................................................................... .على المستوى النظري: 1.3.1

 6 .............................................................................................. .على المستوى التطبيقي:1.3.2

  .................................................................................................................. .أسئلة الدراسة 1.4

  ................................................................................................................ .أهداف الدراسة 1.5

  .............................................................................................................. .فرضيات الدراسة 1.6

  ................................................................................................................. .نموذج الدراسة 1.7

  ................................................................................................................ .منهجية الدراسة 1.8

  ............................................................................................................... .الدراسة الميدانية1.9

  ................................................................................................... .مخطط المشروع المقترح 1.10

 .  ................................................................................................... .الفصل الثاني: الدراسات السابقة2

  ........................................................................................................................ .المقدمة: 2.1

  ................................................................................................................ .المتغير المستقل 2.2

  ................................................................................................................... .المتغير التابع 2.3

  .................................................................................. .العلاقة بين المتغير المستقل والمتغير التابع 2.4

  ......................................................................................................................... .الخاتمة 2.5

 7 .......................................................................................... ............................... قائمة المراجع



3 

   

 

 

 
 
 
 
 
 
 
 
 

 الفصل الأول: الإطار العام للدراسة .1
 
 
 
 
 
 
 
 
 



4 

   

 
 

 المقدمة:  .1.1

 
شهد العالم خلال السنوات الاخيرة تطور متسارع في بيئة الاعمال والتسويق نتيجة التقدم التكنولوجي  
وانتشار وسائل الاتصال الرقمية وهذا أدى الى زيادة حدة المنافسة بين المؤسسات المختلفة وأصبحت  

ر استراتيجيات تسويقية فعالة تمكنها من الوصول الى العملاء والتأثير في  وي المؤسسات تسعى الى تط
ومن بين اهم الأدوات المستخدمة في العملية    وتحقيق الأهداف الربحية والتنافسية  الشرائية،قراراتهم 

 التسويقية الرسالة التسويقية التي تمثل وسيلة الاتصال الأساسية بين المؤسسات والعملاء.

حيث تسهم في تعريف العملاء على  من العناصر الجوهرية في عملية التسويق وتعد الرسالة التسويقية 
 . المزايا، والفوائد وإبراز  ،والخدمات   ،المنتجات 
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 مشكلة الدراسة  .1.2

 
في اثناء التطور المستمر في بيئة العمل وزيادة الاعتماد على الأنشطة التسويقية، أصبحت المؤسسات  
تستخدم وسائل متعددة للتأثير في العملاء وتحفيزهم على شراء المنتجات والخدمات. إلا أن نجاح هذه  

. اإلى عملائه تتقدمها المؤسساالجهود يعتمد بشكل كبيرة على مدى مصداقية الرسائل التسويقية التي   

 

وعلى الرغم من أهمية المصداقية في الرسائل التسويقية، إلا أن بعض المؤسسات ما زالت تعتمد على  
يؤدي  المبالغة في عرض مزايا المنتجات أو تقديم معلومات غير دقيقة بهدف جذب العملاء، الأمر الذي قد 

إلى فقدان الثقة وتراجع فعالية الجهود التسويقية. كما أن انتشار وسائل التواصل الاجتماعي أتاح للعملاء  
مشاركة تجاربهم وآرائهم بسهولة، مما جعل أي خلل في مصداقية الرسالة التسويقية يؤثر بصورة  

. مباشرة على صورة المؤسسة وسمعتها  

 
لذلك تتمثل مشكلة الدراسة في محاولة التعرف على أثر مصداقية الرسالة التسويقية على العملاء، ومدى  

 . انعكاسها على مستوى الثقة والرضا والولاء والقرار الشرائي 

 
 فجوات على المستوى النظري .1.2.1

 

يئة السعودية بصورة  سالة التسويقية في البقلة الدراسات العربية التي تناولت مصداقية الر •
 . خصصة م

 

 . ية الرسالة التسويقية على سلوك العملاءأثير مصداقختلاف نتائج الدراسات السابقة حول تا •

 

 . ء بشكل مباشر دية الدراسات التي تناولت العلاقة بين مصداقية الرسالة وثقة العملاحدوم •

 

تأثيرها على مصداقية الرسائل  طورات في التسويق الرقمي وات حديثة تواكب التى دراسلحاجة الا •
 التسويقية. 

 

 

التركيز على مصداقية  ركيز العديد من الدراسات على عناصر المزيج التسويقي الأخرى أكثر من ت •
 . الرسالة التسويقية
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 فجوات على المستوى التطبيقي  .1.2.2

 

ة تعزيز مصداقية الرسائل  للشركات حول كيفي ات تطبيقية تقدم توصي  الدراسات التيندرة  •
 . التسويقية لدى العملاء 

ضا العملاء  حدودية البيانات التطبيقية المتعلقة بتأثير الرسائل التسويقية الموثوقة على رم •
 وولائهم. 

 .  فعاليةة أكثر مصداقية و تسويقي الحاجة الى نتائج عملية تساعد المؤسسات على تطير رسائل   •

ء الفعلية للعملاء  قرارات الشرا مصداقية الرسالة التسويقية في  أثر الأبحاث التي تركز على قلة  •
 . ةداخل المملكة العربية السعودي

 إدراك العملاء السعوديين لمصداقية الرسائل التسويقية.  نقص الدراسات الميدانية الي تقيس مدى  •
 

 

 أهمية الدراسة .1.3

تنبع أهمية هذه الدراسة من أهمية مصداقية الرسالة التسويقية باعتبارها أحد العوامل المؤثرة في تكوين  
اتجاهات العملاء واتخاذ قراراتهم الشرائية. كما تزيد من أهمية الموضوع في ظل التوسع الكبير في  

ة، مما يجعل من الضروري  استخدام الوسائل الرقمية ومنصات التواصل الاجتماعي في الأنشطة التسويقي 
 فهم أثر مصداقية الرسائل التسويقية على العملاء في المملكة العربية السعودية 

 
 على المستوى النظري:  .1.3.1

 . ت الموضوع سد جانب من النقص في الدراسات العربية التي تناول •

 . ةالتسويقي تعزيز الفهم العلمي لأهمية المصداقية في العملية  •

 . وسلوك العملاء لمية المتعلقة بمصداقية الرسالة التسويقية إثراء الأدبيات العالإسهام في  •

 . ملاءيوضح العلاقة بين مصداقية الرسالة التسويقية وأثرها على العنظري  إطارتوفير  •

 ساعدة الباحثين في إجراء دراسات مستقبلية مرتبطة بالتسويق وسلوك المستهلك. م •
 

 على المستوى التطبيقي:  .1.3.2

 . مصداقية  أكثرسويقية بمعلومات تساعدها على تطوير رسائل تكات والمؤسسات لشراتزويد  •

 . ءل مع العملا دعم متخذي القرار في تحسين استراتيجيات الاتصال والتواص •

 . اتالرسائل التسويقية المقدمة من الشركملاء بثقة الع  ز عزي المساهمة في ت •

 . في قرارات الشراء  ر على التأثينشطة التسويقية وزيادة قدرتها تحسين فعالية الأ  •

 عودي. ميزة تنافسية في السوق الس حقيق على تات ؤسستقديم توصيات علمية تساعد الم •
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