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الملخص 

ــا Bــي اســتخدام وســائــل الــتواصــل الاجــتما5ــي كــقنوات رئيســية لــلتسويــق 
ً
شهــدت الــسنوات الأخــLMة تــزايــدًا مــلحوظ

الــــرقــــمi، حــــيث أصــــبحت المــــنصات مــــثل تــــيك تــــوك، إنســــتغرام، وســــناب شــــات أدوات فــــعالــــة Bــــي الــــوصــــول إSــــى 

الجــمهور، خــصوصًــا فــئة الشــباب. stــدف هــذه الــدراســة إSــى مــقارنــة فــعالــية الــتسويــق الــرقــمi عــLo هــذه المــنصات 

الـثلاث Bـي المـملكة الـعربـية الـسعوديـة، وذلـك مـن خـلال قـياس أربـعة أبـعاد رئيسـية: الـتفاعـل مـع الإعـلانـات، نـية 

الشراء، جاذبية المحتوى، ومصداقية المنصة. 

اـ بـاسـتخدام 
ً
اسـتخدمـت الـدراسـة المـنهج الـوصـفي التحـلي�ي، وتـم جـمع الـبيانـات مـن عـينة مـكونـة مـن 384 مـشارك

اســتبانــة إلــك�Lونــية صُــممت خــصيصًا لهــذه الأبــعاد. وقــد أظهــرت نــتائــج التحــليل الإحــصائــي أن مــنصة تــيك تــوك 

تــفوقــت Bــي بُــعدي الــتفاعــل ونــيّة الشــراء، بــينما تــفوقــت إنســتغرام Bــي بُــعدي جــاذبــية المــحتوى والمــصداقــية. أمــا 

سناب شات فقد جاءت Bي المرتبة الثالثة ع�ى جميع الأبعاد. 

كـما كـشفت الـنتائـج عـن عـدم وجـود فـروق ذات دلالـة إحـصائـية بـMن الـذكـور والإنـاث، بـينما وُجـدت فـروق تـعزى 

لـــلفئة الـــعمريـــة وعـــدد ســـاعـــات الاســـتخدام الـــيومـــي. وتـــو��ـــi الـــدراســـة بـــاســـتخدام كـــل مـــنصة بحســـب طـــبيعة 

المحتوى والجمهور المس�sدف، وضرورة اعتماد اس�Lاتيجيات مخصصة لكل قناة. 

الـــكلمات المـــفتاحـــية: الـــتسويـــق الـــرقـــمi، تـــيك تـــوك، إنســـتغرام، ســـناب شـــات، الـــتفاعـــل، نـــية الشـــراء، جـــاذبـــية 

المحتوى، مصداقية المنصة. 
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Abstract 

In recent years, social media platforms have emerged as key channels for digital marketing, 

particularly among younger audiences. This study aims to compare the effectiveness of digital 

marketing across three major platforms—TikTok, Instagram, and Snapchat—in the Kingdom of 

Saudi Arabia. The comparison focuses on four core dimensions: engagement with advertisements, 

purchase intention, content appeal, and platform credibility. 

The study employed a descriptive analytical methodology and collected data from a purposive 

sample of 384 participants using a structured online questionnaire. The statistical analysis revealed 

that TikTok outperformed other platforms in user engagement and purchase intention, while 

Instagram ranked highest in content appeal and credibility. Snapchat, on the other hand, came 

third across all measured dimensions. 

The results also indicated no statistically significant differences based on gender; however, 

differences were observed based on age group and daily usage hours. The study recommends 

tailoring marketing strategies to suit the unique characteristics of each platform and the targeted 

audience. 

Keywords: Digital Marketing, TikTok, Instagram, Snapchat, Engagement, Purchase Intention, 

Content Appeal, Platform Credibility. 
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المقدمة 

شهـد الـعالـم خـلال الـعقديـن الأخـLMيـن طـفرة غـLM مسـبوقـة Bـي مـجال الـتكنولـوجـيا الـرقـمية، انعكسـت بـشكل مـباشـر عـ�ى طـريـقة 

تــواصــل الأفــراد والمــؤســسات، وأســهمت Bــي تــحولات جــذريــة Bــي مــفاهــيم الــتسويــق والإعــلان. ومــع هــذا الــتحول الــرقــمi، أصــبحت 

مــنصات الــتواصــل الاجــتما5ــي مــن بــMن أكــ¢L الــوســائــل فــعالــية Bــي الــوصــول إSــى الجــماهــLM، وتــحوّلــت مــن أدوات تــرف¡sــية إSــى أدوات 

اس�Lاتيجية تستخدمها الشركات والعلامات التجارية لبناء العلاقات مع العملاء، وتعزيز الو5ي، وتحقيق المبيعات. 

ــعد المــملكة الــعربــية الــسعوديــة مــن بــMن الــدول الــ£i شهــدت نــموًا مــتسارعًــا Bــي اســتخدام وســائــل الــتواصــل الاجــتما5ــي، حــيث 
ُ
وت

تــــجاوزت نســــبة المســــتخدمــــMن 82% مــــن الــــسكان وفــــقًا لــــتقاريــــر رقــــمية حــــديــــثة. وقــــد فــــرض هــــذا الــــنمو تحــــديــــات وفــــرصًــــا أمــــام 

ب مــراجــعة الأدوات والمــنصات الــ£i يــتم الاعــتماد عــل¡sا Bــي الحــملات الــتسويــقية، خــاصــة مــع تــنوّع المــنصات 
ّ
المــسوّقــMن، مــما تــطل

واختلاف خصائصها وسلوك جمهورها. 

ة̈ مــن  Mا المــمsــtا ســماs©ــي: تــيك تــوك، إنســتغرام، وســناب شــات، ولــكل مــªــي الســياق الــسعودي، وB بــرزت ثــلاث مــنصات رئيســية

حــيث أســلوب الــعرض، وآلــيات الــتفاعــل، ونــوع المــحتوى، والــفئة الــعمريــة المســ�sدفــة. حــيث يــعتمد تــيك تــوك عــ�ى الــفيديــوهــات 

الــقصLMة ذات الــطابــع الــعفوي والــ�Lفي¯ــi، بــينما يُــعرف إنســتغرام بــجودة المــحتوى الــبصري وتــنظيم الــهويــة الــرقــمية لــلعلامــات، 

 .iى التسويق الرسمSمنھ إ i�±ويعتمد سناب شات ع�ى الطابع اللحظي والقصص المؤقتة، ما يجعلھ أقرب للتواصل الشخ

ورغــم اســتخدام الشــركاــت لهــذه المــنصات بــشكل واســع، إلا أن الــكثLM مــ©sا لا يــملك تــصورًا عــلميًا دقــيقًا حــول مــدى فــعالــية كــل 

مـنصة Bـي الـتأثـLM عـ�ى سـلوك المسـ�sلك. كـما تـفتقر مـعظم الحـملات الـتسويـقية إSـى أسـس مـقارنـة كـمية ومـنهجية تـساعـد Bـي اتـخاذ 

القرار الأفضل بشأن اختيار المنصة الأك¢L ملاءمة لأهداف الحملة والجمهور المس�sدف. 

مـن هـنا، جـاءت هـذه الـدراسـة لتسـدّ هـذه الـفجوة الـبحثية، وتـس¹ى إSـى تـقديـم مـقارنـة عـلمية تحـليلية بـMن المـنصات الـثلاث مـن 

حـيث فـعالـي�sا Bـي أربـعة أبـعاد رئيسـية: الـتفاعـل مـع الإعـلان، نـية الشـراء، جـاذبـية المـحتوى، ومـصداقـية المـنصة. وتـم اخـتيار هـذه 

 إSـــى اتـــخاذ 
ً

الأبـــعاد بـــاعـــتبارهـــا تـــمثل المـــراحـــل الأســـاســـية لـــتأثـــLM الإعـــلان الـــرقـــمi عـــ�ى ســـلوك المســـ�sلك، بـــدءًا مـــن الانـــتباه، وصـــولا

القرار. 

ه̈ـا عـ�ى الـسوق الـسعودي تحـديـدًا، كـأحـد أهـم الأسـواق الـرقـمية Bـي المـنطقة، ومـا يـتسم  Mا مـن تـركـsكـما تسـتمد الـدراسـة أهـمي�

بھ من طبيعة ديموغرافية شابة، وسلوك اس�sلاكي متطور، وتوجھ رسمi نحو التحول الرقمB iي إطار رؤية المملكة 2030. 
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وتـــس¹ى الـــدراســـة مـــن خـــلال أدوات كـــمية وتحـــليلية إSـــى تـــقديـــم نـــتائـــج دقـــيقة، يـــمكن أن تـــسهم Bـــي تـــوجـــيھ الـــقرارات الـــتسويـــقية 

للمؤسسات والشركات، وإثراء الأدبيات الأكاديمية المتعلقة بتسويق المحتوى عLo وسائل التواصل الاجتما5ي Bي العالم العربي. 

مشكلة الدراسة 

 جـذريًـا Bـي الأدوات والاسـ�Lاتـيجيات المسـتخدمـة، نـتيجة الـتغLM المسـتمر Bـي سـلوك المسـ�sلك، وتـزايـد 
ً

يشهـد الـتسويـق الـرقـمi تـحولا

الاعـتماد عـ�ى مـنصات الـتواصـل الاجـتما5ـي كـقنوات رئيسـية لـلتواصـل والإعـلان. ومـن بـMن المـنصات الـرقـمية الـ£i بـرزت بـقوة Bـي 

الـسنوات الأخـLMة، تـLoز تـيك تـوك، إنسـتغرام، وسـناب شـات، كـأكـ¢L المـنصات اسـتخدامًـا مـن قـبل الشـركاـت والـعلامـات الـتجاريـة 

لـتنفيذ حـملاtـsا الـتسويـقية. ويُـلاحـظ أن كلـ مـنصة مـن هـذه المـنصات تـمتاز بـخصائـص فـنية وتـفاعـلية مـختلفة مـن حـيث طـريـقة 

عــرض المــحتوى، والــفئة المســ�sدفــة، وطــبيعة الــتفاعــل، وآلــيات الانــتشار، مــما يــفرض عــ�ى المــسوقــMن ضــرورة فــهم الاخــتلافــات 

الدقيقة Bي فعالية هذه المنصات. 

وعـ�ى الـرغـم مـن كـثافـة اسـتخدام هـذه المـنصات Bـي الـسوق الـسعودي، وخـصوصًـا Bـي أوسـاط الـفئة الشـبابـية، إلا أن هـناك نـدرة 

واضــحة Bــي الــدراســات الــعلمية الــ£i تــقارن بــMن فــعالــية الــتسويــق الــرقــمi عــ�ى هــذه المــنصات الــثلاث Bــي ســياق واحــد ومــتكامــل، 

خـاصـة Bـي الـبيئة الـسعوديـة الـ£i تـمتاز بـطابـع ثـقاBـي وتـفاعـ�ي مـمM¨. كـما أن كـثLًMا مـن المـؤسـسات والشـركاـت المحـلية لا تـزال تتخـذ 

ظهــر مــدى فــعالــية كــل مــنصة Bــي 
ُ
قــراراtــsا الــتسويــقية بــناءً عــ�ى التجــربــة أو الانــطباع، دون الاعــتماد عــ�ى بــيانــات تحــليلية دقــيقة ت

تحقيق أهداف محددة مثل التفاعل، الوصول، أو المبيعات. 

ومــن هــنا، تــنبع مــشكلة هــذه الــدراســة مــن الــحاجــة إSــى تحــليل مــقارن عــلمi وعــم�ي لمــدى فــعالــية الــتسويــق الــرقــمi عــ�ى مــنصات 

تــيك تــوك، إنســتغرام، وســناب شــات، Bــي الــسوق الــسعودي، مــن خــلال دراســة مــدى قــدرة هــذه المــنصات عــ�ى إيــصال الــرســائــل 

التسويقية، والتأثLM ع�ى سلوك المس�sلك، وتحقيق العائد ع�ى الاستثمار. 

تساؤلات الدراسة 

لتحقيق أهداف الدراسة، تم صياغة الأسئلة الآتية: 

ما مدى فعالية كل من تيك توك، إنستغرام، وسناب شات Bي تحقيق التفاعل مع الإعلانات الرقمية؟ 1.
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̈ نية الشراء لدى المس�sلكMن؟ 2. Mي تحفB اLًMتأث L¢ما المنصة الأك

ما مدى جاذبية المحتوى المقدم ع�ى كل منصة من وجهة نظر المستخدمMن؟ 3.

ما مستوى المصداقية الذي يتمتع بھ الإعلان ع�ى كل منصة؟ 4.

ــعزى لمــتغLMات (الــجنس، الــفئة الــعمريــة، عــدد ســاعــات 5.
ُ
هــل تــوجــد فــروق ذات دلالــة إحــصائــية Bــي تــقييم فــعالــية المــنصات ت

الاستخدام)؟ 

أهداف الدراسة 

سعت هذه الدراسة إSى تحقيق مجموعة من الأهداف، أبرزها: 

قياس فعالية التسويق الرقمi عLo ثلاث منصات (تيك توك، إنستغرام، سناب شات) Bي السوق السعودي. 1.

تحــــليل الــــتفاعــــل الــــرقــــمi وســــلوك المســــ�sلك بــــناءً عــــ�ى أربــــعة أبــــعاد رئيســــية: الــــتفاعــــل مــــع الإعــــلان، نــــية الشــــراء، جــــاذبــــية 2.

المحتوى، ومصداقية المنصة. 

مقارنة أداء كل منصة Bي التأثLM ع�ى نوايا المس�sلك واتجاهاتھ الشرائية. 3.

.4 .Loن وصناع القرار حول كيفية توظيف هذه المنصات بفعالية أكMاح توصيات علمية وتطبيقية للمسوقLاق�

أهمية الدراسة 

تنبع أهمية هذه الدراسة من عدة جوانب نظرية وتطبيقية: 

• Loوتحــديــدًا الــتسويــق عــ ،iــي إثــراء الأدبــيات الــعربــية حــول مــوضــوع الــتسويــق الــرقــمB مــن الــناحــية الــنظريــة، تــسهم الــدراســة

مــنصات الــتواصــل الاجــتما5ــي، مــن خــلال تــقديــم نــموذج مــقارن يُــقيّم فــعالــية ثــلاث مــنصات كــLoى (تــيك تــوك، إنســتغرام، 

سناب شات) ع�ى أساس علمi وم©Äsي. 
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مــن الــناحــية الــتطبيقية، تــوفــر الــدراســة لــلمسوقــMن وصــناع الــقرار Bــي المــؤســسات الــتجاريــة رؤى عــملية قــائــمة عــ�ى بــيانــات •

مـــيدانـــية، تـــساعـــدهـــم عـــ�ى اتـــخاذ قـــرارات تـــسويـــقية أكـــ¢L دقـــة تـــتعلق بـــاخـــتيار المـــنصة المـــناســـبة بحســـب الهـــدف والجـــمهور 

المس�sدف. 

ـز عـ�ى الـسوق الـسعودي تحـديـدًا، الـذي يُـعد مـن أكـ¢L أسـواق المـنطقة نـموًا مـن حـيث اسـتخدام وسـائـل •
ّ
ـرك

ُ
كـما أن الـدراسـة ت

التواصل الاجتما5ي، مما يجعل نتائج الدراسة ذات قيمة عالية Bي الواقع المح�ي. 

ط الــضوء عــ�ى الــفرق Bــي تــفاعــل المســتخدمــMن واتــجاهــاtــsم نــحو الإعــلانــات الــرقــمية بحســب اخــتلاف •
ّ
ســل

ُ
إضــافــة إSــى ذلــك، ت

المنصة، مما يساعد Bي تصميم اس�Lاتيجيات تسويقية أك¢L تخصيصًا وفعالية. 

المفاهيم والمصطلحات الإجرائية 

لـتوضـيح المـفاهـيم الأسـاسـية المسـتخدمـة Bـي الـدراسـة وضـمان الـفهم الـدقـيق لأبـعادهـا، تـم تحـديـد المـصطلحات الـتالـية مـفاهـيميًا 

وإجرائيًا: 

1. التسويق الرقمي 

مـفاهـيميًا: هـو اسـتخدام الأدوات والمـنصات الـرقـمية لـ�Lويـج المـنتجات والخـدمـات والـوصـول إSـى الجـمهور المسـ�sدف بـطريـقة •

تفاعلية وفعّالة. 

إجـرائـيًا: يشـLM إSـى اسـتخدام مـنصات الـتواصـل الاجـتما5ـي (تـيك تـوك، إنسـتغرام، سـناب شـات) كـوسـائـل لـلإعـلان والـ�Lويـج •

الرقمi لدى المس�sلكMن السعوديMن Bي هذه الدراسة. 

2. تيك توك / إنستغرام / سناب شات 

ســتخدم بــشكل واســع مــن قِــبل الأفــراد والشــركـاـت •
ُ
مــفاهــيميًا: ªــي مــنصات تــواصــل اجــتما5ــي تــعتمد عــ�ى المــحتوى المــرئــي وت

للتفاعل والتسويق. 

إجـــرائـــيًا: المـــنصات الـــثلاث الـــ£i تـــم تـــقييمها مـــن حـــيث فـــعالـــي�sا الـــتسويـــقية لـــدى الـــعينة الـــسعوديـــة بـــناءً عـــ�ى أربـــعة أبـــعاد: •

التفاعل، نية الشراء، جاذبية المحتوى، والمصداقية. 
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3. التفاعل مع الإعلان 

مـفاهـيميًا: يشـLM إSـى درجـة اسـتجابـة المسـتخدمـMن لـلمحتوى الإعـلانـي المـعروض، مـن حـيث المـشاهـدة، الإعـجاب، المـشاركـة، •

والتفاعل اللفظي أو السلوكي. 

إجرائيًا: يقاس من خلال استجابات العينة ع�ى فقرات الاستبانة المتعلقة بالتفاعل مع الإعلان (5 فقرات لكل منصة). •

4. نية الشراء 

مفاهيميًا: الرغبة أو الميل المسبق لدى المس�sلك لاتخاذ قرار الشراء بناءً ع�ى مشاهدتھ للإعلان. •

إجرائيًا: تم قياسها من خلال مجموعة فقرات Bي الاستبانة توضح مدى تأثLM الإعلان ع�ى قرار الشراء لدى المشارك. •

5. جاذبية المحتوى 

مفاهيميًا: مدى تشويق وجمال وتناسق المحتوى الإعلاني من حيث التصميم والعرض البصري. •

̈ التفاعل. • Mا ع�ى لفت الانتباه وتحفstن لمظهر الإعلانات الرقمية ومدى قدرMإجرائيًا: تم قياسها من خلال تقييم المشارك

6. مصداقية المنصة 

مفاهيميًا: درجة الثقة ال£i يمنحها المستخدمون للإعلانات والمحتوى المنشور ع�ى منصة معينة. •

إجـرائـيًا: تـم قـياسـها بـناءً عـ�ى تـصورات المـشاركـMن لمـدى صـدق ومـصداقـية المـعلومـات الإعـلانـية Bـي كـل مـنصة مـن المـنصات •

الثلاث. 

حدود الدراسة 

تحددت هذه الدراسة بعدد من الحدود ال£i يجب أخذها بعMن الاعتبار عند تفسLM نتائجها، وتشمل: 

1. الحدود الموضوعية: 
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تـركـزت الـدراسـة عـ�ى فـعالـية الـتسويـق الـرقـمi عـLo مـنصات الـتواصـل الاجـتما5ـي، وذلـك مـن خـلال أربـعة أبـعاد رئيسـية: (الـتفاعـل 

مـــع الإعـــلان، نـــية الشـــراء، جـــاذبـــية المـــحتوى، ومـــصداقـــية المـــنصة)، ولـــم تـــتناول أبـــعادًا أخـــرى مـــثل ولاء الـــعملاء أو اســـتمراريـــة 

الشراء. 

2. الحدود المكانية: 

أجـريـت الـدراسـة عـ�ى عـينة مـن المسـتخدمـMن Bـي المـملكة الـعربـية الـسعوديـة، وبـالـتاSـي فـإن نـتائـجها تـعكس واقـع الاسـتخدام المحـ�ي 

ولا يمكن تعميمها ع�ى مجتمعات أخرى دون تحفّظ. 

3. الحدود الزمانية: 

تــم جــمع الــبيانــات خــلال الــفصل الــدرا�Ìــi الــثانــي مــن الــعام الــجامــ¹ي 2024/2025، وهــو مــا قــد يــجعل الــنتائــج مــرتــبطة بســلوك 

المستخدمMن Bي تلك الف�Lة الزمنية تحديدًا. 

4. الحدود البشرية: 

اـ مـن مسـتخدمـي مـنصات (تـيك تـوك، إنسـتغرام، وسـناب شـات)، وبـالـتاSـي فـإن الـنتائـج 
ً
اقـتصرت عـينة الـدراسـة عـ�ى 384 مـشارك

تعكس تصورات هذه الفئة فقط، ولا تشمل فئات غLM مستخدمة لهذه المنصات. 

5. الحدود المنهجية: 

تـم اسـتخدام المـنهج الـوصـفي التحـلي�ي وأداة الاسـتبانـة كـوسـيلة رئيسـية لجـمع الـبيانـات، مـما قـد يـقيّد الـنتائـج Bـي حـدود مـا يـمكن 

قياسھ باستخدام هذه الأداة تحديدًا. 

الإطار النظري والدراسات السابقة 

: الإطار النظري 
ً

أولا

تــناول الإطــار الــنظري مجــموعــة مــن المــفاهــيم والمــكونــات المــرتــبطة بــموضــوع الــتسويــق الــرقــمi عــLo مــنصات الــتواصــل الاجــتما5ــي، 

̈ ع�ى أربعة محاور رئيسية:  MكLوتم ال�
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1. التسويق الرقمي 

تـــم الـــتعريـــف بـــالـــتسويـــق الـــرقـــمi بـــاعـــتباره أحـــد أبـــرز أدوات الـــتسويـــق الحـــديـــثة المـــعتمدة عـــ�ى الإنـــ�Lنـــت والـــتطبيقات والمـــنصات 

الـرقـمية Bـي إيـصال الـرسـائـل الـتسويـقية للجـمهور المسـ�sدف. وتـم اسـتعراض مـزايـاه مـثل الـقدرة عـ�ى الاسـ�sداف الـدقـيق، وسـرعـة 

الانتشار، وتكلفة أقل مقارنة بالإعلام التقليدي. 

2. منصات التواصل الاجتما~ي ودورها التسويقي 

تـم تـناول دور المـنصات الـرقـمية مـثل تـيك تـوك، إنسـتغرام، وسـناب شـات Bـي بـناء الـعلاقـة بـMن الـعلامـة الـتجاريـة والمسـ�sلك، مـع 

الإشارة إSى خصائص كل منصة من حيث أسلوب المحتوى والجمهور المس�sدف ومدى التأثLM التسويقي. 

3. أبعاد فعالية التسويق الرقمي 

 :iتم شرح الأبعاد الأربعة الأساسية لفعالية التسويق الرقم

التفاعل مع الإعلان: مدى استجابة المستخدم للإعلانات (مشاهدة، إعجاب، مشاركة…). •

نية الشراء: قابلية المستخدم للتحول من مشاهد للإعلان إSى مش�Lٍ فع�ي. •

جاذبية المحتوى: مدى تأثLM التصميم والعرض ع�ى انتباه المستخدم. •

مصداقية المنصة: ثقة المستخدم بالمحتوى والمعلنMن ع�ى المنصة. •

4. العوامل المؤثرة �ي فعالية الإعلانات الرقمية 

تـــــضمن الإطـــــار مـــــناقـــــشة دور الـــــفئة الـــــعمريـــــة، عـــــدد ســـــاعـــــات الاســـــتخدام الـــــيومـــــي، والـــــجنس كـــــمؤثـــــرات مـــــحتملة عـــــ�ى تـــــقييم 

المستخدمMن للإعلانات. 

5. الخلفية النظرية للتسويق الرقمي 

يـُعد الـتسويـق الـرقـمي تـطوراً طـبيعيًا فـي مـسيرة الـتسويـق، اسـتجابـةً لـلتحولات الـتكنولـوجـية وتـغيرّ سـلوك المسـتهلك فـي الـعصر 

الحــديــث. فــقد بــدأ الــتسويــق الــتقليدي بــالاعــتماد عــ�ى الــوســائــل المــطبوعــة والإعــلانــات الــتلفزيــونــية والإذاعــية، ومــع الــتوســع Bــي 

اســتخدام الإنــ�Lنــت، بــدأت مــلامــح الــتسويــق الــرقــمB iــي الــظهور مــنذ أواخــر تــسعينات الــقرن المــا�Îــi. وقــد شهــد هــذا الــنوع مــن 
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ـا مـع بـروز محـركاـت الـبحث، ومـنصات الـLoيـد الإلـك�Lونـي، والمـواقـع الإلـك�Lونـية الـتفاعـلية، إلا أن الـتحول 
ً
الـتسويـق نـموًا مـلحوظ

الأكـــLo جـــاء مـــع ظـــهور مـــنصات الـــتواصـــل الاجـــتما5ـــي، الـــ£i ســـمحت لأول مـــرة بـــعلاقـــة مـــباشـــرة وتـــفاعـــلية بـــMن الـــعلامـــة الـــتجاريـــة 

والجمهور. 

الـــتسويـــق الـــرقـــمi لا يـــقتصر فـــقط عـــ�ى الإعـــلان عـــLo الإنـــ�Lنـــت، بـــل يـــشمل كــاـفـــة الأنشـــطة الـــ£i تـــوظـــف الـــوســـائـــل الـــرقـــمية Bـــي 

 Loـــيئة المـــحتوى لمحـــركــاـت الـــبحث، الـــتسويـــق عـــst ،داف، جـــذب، وتـــفاعـــل وإقـــناع الجـــمهور. ويـــشمل ذلـــك تحـــليل الـــبيانـــاتsاســـ�

المــؤثــريــن، الحــملات الإعــلانــية المــمولــة، الــتسويــق بــالــLoيــد الإلــك�Lونــي، والــتسويــق بــالمــحتوى. وقــد أصــبح هــذا الــنوع مــن الــتسويــق 

خيارًا إس�Lاتيجيًا للعلامات التجارية نظرًا لانخفاض تكلفتھ نسبيًا، وارتفاع مردوده إذا تم توظيفھ بفعالية. 

وقـــد عـــززت الـــتطورات الـــتقنية Bـــي مـــجال الـــذكــاـء الاصـــطنا5ـــي وتحـــليل الـــبيانـــات الضخـــمة مـــن قـــدرة الشـــركــاـت عـــ�ى تـــخصيص 

 ،iـي تسـريـع الـتحول الـرقـمB 19-ن تجـربـة المسـتخدم. كـما سـاهـمت جـائـحة كـوفـيدMالـرسـائـل الإعـلانـية، وقـياس الأداء بـدقـة، وتحسـ

وزيادة اعتماد الشركات والأفراد ع�ى الوسائل الرقمية Bي التسوق والتفاعل. 

Bـي السـياق الـعربـي، بـدأت الشـركاـت Bـي المـملكة الـعربـية الـسعوديـة وغـLMهـا مـن الـدول الخـليجية بـالـتحول الـرقـمi بـوتـLMة مـتسارعـة، 

 بـــرؤيـــة المـــملكة 2030 الـــ£i جـــعلت مـــن الـــرقـــمنة مـــحورًا رئيســـيًا Bـــي الـــتنمية الاقـــتصاديـــة والاجـــتماعـــية. وقـــد أصـــبحت 
ً
مـــدفـــوعـــة

ا̈نــيات الإعــلانــات الــرقــمية تــتجاوز الإعــلانــات الــتقليديــة Bــي كــثLM مــن الــقطاعــات، مــا يــLoز الــحاجــة إSــى فــهم عــميق لأدوات هــذا  Mمــ

التسويق وقياس فعاليتھ بشكل علمi، وهو ما تس¹ى هذه الدراسة إSى معالجتھ. 

 (TikTok) 6. خصائص منصة تيك توك

ـعد مـنصة تـيك تـوك مـن أسـرع مـنصات الـتواصـل الاجـتما5ـي نـموًا وانـتشارًا، حـيث تـركـز عـ�ى تـقديـم مـحتوى مـرئـي قـصLM المـدى، 
ُ
ت

̈ المـنصة  Mن مـن تـخصيص المـحتوى حسـب اهـتمامـات المسـتخدم. تـتم
ّ
ـمك

ُ
يُـعرض بـطريـقة رأسـية ويسـتند إSـى خـوارزمـيات دقـيقة ت

بــــسهولــــة الاســــتخدام، وســــرعــــة الــــتفاعــــل، والــــقدرة عــــ�ى إعــــادة اســــتخدام وتــــعديــــل المــــحتوى، مــــا يــــجعلها بــــيئة مــــحفّزة لــــلإبــــداع 

والـتكرار. تسـ�sدف المـنصة بـشكل أسـا�Ìـi الـفئات الـعمريـة الـشابـة (مـن 15 إSـى 30 عـامًـا)، مـما يـجعلها وسـيلة فـعالـة لـلتأثـLM عـ�ى 

 i£الــ ،"For You Page" ــي آلــية انــتشار المــحتوى عــ�ى خــاصــيةB وتــعتمد تــيك تــوك .Z الســلوك الشــرائــي لــدى جــيل الألــفية والــجيل

تــتيح ظــهور المــحتوى تــلقائــيًا بــناءً عــ�ى ســلوك المســتخدم، دون الــحاجــة لمــتابــعة حــسابــات محــددة، وهــو مــا يــمنح فــرصًــا واســعة 

لـلانـتشار الـعضوي. كـما سـاهـم دمـج أدوات المـوسـيقى، والتحـديـات، والمـؤثـريـن Bـي تـعزيـز الـجانـب الـ�Lفي¯ـi والإعـلانـي Bـي آنٍ واحـد، 

مما دفع العلامات التجارية لتبiÒ هذه المنصة كقناة أساسية للوصول إSى الجمهور بطريقة غLM تقليدية. 
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 (Instagram) 7. خصائص منصة إنستغرام

ــر أدوات مــتنوعــة 
ّ
ــعد إنســتغرام مــنصة بــصريــة بــالــدرجــة الأوSــى، حــيث تــرتــكز عــ�ى مــشاركــة الــصور والــفيديــوهــات الــقصLMة، وتــوف

ُ
ت

لــــلتفاعــــل مــــثل الــــقصص (Stories)، الــــبث المــــباشــــر، والــــريــــلز (Reels). ويُســــتخدم إنســــتغرام بــــشكل واســــع مــــن قــــبل الــــعلامــــات 

الـتجاريـة لـبناء الـهويـة الـبصريـة وتـعزيـز الـو5ـي بـالـعلامـة. كـما أن الـفئة المسـ�sدفـة فـيھ تـ�Lاوح بـMن 18 إSـى 40 عـامًـا، مـا يـمنح تـنوعًـا 

Bــي الجــمهور. وتــعتمد خــوارزمــيات إنســتغرام عــ�ى الــتفاعــل (الإعــجابــات، الــتعليقات، المــشاركاــت) لــعرض المــحتوى، مــما يُــعزز مــن 

ـا دقـيقًا للجـمهور بـناءً 
ً
قـيمة الـتفاعـل الـحقيقي مـقارنـة بـالـظهور فـقط. وتـمنح المـنصة أدوات إعـلان قـويـة ومـوجـهة تـتيح اسـ�sداف

ا̈يـــد لـــعرض المـــحتوى الـــدعـــائـــي  ســـتخدم الـــقصص والـــريـــلز بـــشكل مـــ�
ُ
عـــ�ى الاهـــتمامـــات، والمـــوقـــع الـــجغراBـــي، والســـلوك الـــرقـــمi. وت

بــــأســــلوب مــــختصر وجــــذاب، كــــما تــــسهم المــــؤثــــرات Bــــي المــــنصة Bــــي تــــعزيــــز مــــصداقــــية المــــحتوى مــــن خــــلال الحــــملات الــــتسويــــقية 

التشاركية. 

 (Snapchat) 8. خصائص منصة سناب شات

ــعد مــنصة تــواصــل لحــظي تــتيح للمســتخدمــMن إرســال ومــشاركــة مــحتوى مــؤقــت (صــور وفــيديــوهــات) يــختفي بــعد 
ُ
ســناب شــات ت

مــشاهــدتــھ. ويــ�Lكــز اســتخدام هــذه المــنصة بــشكل كــبB LMــي فــئة الشــباب، خــصوصًــا مــن 18 إSــى 29 عــامًــا، كــما أÓــsا تحــظى بــانــتشار 

 ،(Snap Map) الخـــرائـــط الـــتفاعـــلية ،(Stories) ا̈ت مـــثل الـــقصص الـــيومـــية Mـــي الـــسوق الـــسعودي. تـــعتمد المـــنصة عـــ�ى مـــB واســـع

ة̈ الــظهور  Mا لا يُــحفَظ دائــمًا، إلا أن مــs¡والــعدســات والــفلاتــر، مــا يــمنح تجــربــة تــواصــل شــخصية ومــباشــرة. ورغــم أن المــحتوى فــ

اللحـــظي تخـــلق نـــوعًـــا مـــن الإلـــحاح والـــفضول عـــند المســـتخدمـــMن، مـــما يـــدفـــعهم لـــلتفاعـــل الســـريـــع. وتـــتيح المـــنصة أيـــضًا إعـــلانـــات 

مـوجـهة تظهـر بـMن الـقصص أو أثـناء اسـتخدام الـعدسـات، مـما يـجعلها مـناسـبة للحـملات السـريـعة والمـرتـبطة بـموقـع المسـتخدم. 

ويـــعتمد نـــجاح الـــتسويـــق عـــLo ســـناب شـــات عـــ�ى الـــدمـــج بـــMن الـــطابـــع الـــشخ±�i والمـــحتوى غـــLM الـــرســـمi الـــذي يـــتوافـــق مـــع تجـــربـــة 

المستخدم اليومية. 
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ثانيًا: الدراسات السابقة 

 Saleem et al. (2024) دراسة

هـدفـت هـذه الـدراسـة إSـى تحـليل أثـر الـفيديـوهـات الـقصLMة عـ�ى مـنصة تـيك تـوك Bـي تـعزيـز تـفاعـل المسـتخدمـMن ونـية الشـراء. تـم 

تــطبيق الــدراســة عــ�ى شــريــحة مــن الشــباب الــذيــن يســتخدمــون تــيك تــوك بــانــتظام، ووجــدت أن الإعــلانــات الــ£i تــتسم بــالــعفويــة 

وســرعــة الإيــقاع تــحقق مســتويــات أعــ�ى مــن الاســتجابــة. كــما أشــارت الــنتائــج إSــى أن طــبيعة الــعرض المــرئــي عــ�ى تــيك تــوك تــلعب 

ه̈ عـ�ى اتـخاذ الـقرار الشـرائـي. اعـتمدت الـدراسـة عـ�ى مـنهج وصـفي تحـلي�ي بـاسـتخدام  Mـي شـد انـتباه المسـتخدم وتـحفB اLًMدورًا كـب

ـعد هـذه الـدراسـة مـرجـعًا مـهمًا Bـي فـهم 
ُ
اسـتبانـة إلـك�Lونـية. وأوصـت بـتوظـيف المـحتوى الـ�Lفي¯ـi الـقصB LMـي الحـملات الـتسويـقية. ت

التأثLM الإعلاني لفيديوهات تيك توك. 

 Azizah et al. (2024) دراسة

سـعت هـذه الـدراسـة إSـى تـقييم تـأثـLM الـجاذبـية الـبصريـة لإعـلانـات إنسـتغرام عـ�ى نـية الشـراء لـدى المسـتخدمـMن، وتـركـزت عـ�ى فـئة 

الشـباب Bـي جـنوب شـرق آسـيا. بـينت الـدراسـة أن الـصور ذات الـجودة الـعالـية، واسـتخدام الألوـان الجـذابـة، والـعناصـر الجـمالـية 

المـــرتـــبة تـــعزز ارتـــباط المســـتخدم بـــالـــعلامـــة الـــتجاريـــة. وأظهـــرت الـــنتائـــج أن إنســـتغرام يُـــعد بـــيئة مـــناســـبة لـــبناء الـــهويـــة الـــبصريـــة 

للشـــركــاـت. اســـتخدمـــت الـــباحـــثات اســـتبانـــة مـــكونـــة مـــن مـــحاور تـــقيس الاســـتجابـــة الـــعاطـــفية والـــتصورات الـــذهـــنية للمســـتخدم. 

وأوصـMن بـتوظـيف المـؤثـرات الـبصريـة مـع الـحفاظ عـ�ى بـساطـة الـتصميم. تـضيف هـذه الـدراسـة بـعدًا بـصريًـا مـهمًا لـفهم فـعالـية 

إنستغرام تسويقيًا. 

 Sesar et al. (2022) دراسة

تــناولــت هــذه الــدراســة الــعلاقــة بــMن مــصداقــية المــؤثــريــن الــرقــميMن وتــقبل المســتخدمــMن لــلرســائــل الإعــلانــية عــ�ى وســائــل الــتواصــل 

ـعد 
ُ
الاجـتما5ـي. طـبّقت الـدراسـة عـ�ى مجـموعـة مـن المـتابـعMن لـحسابـات مـؤثـريـن Bـي أوروبـا الشـرقـية، وخـلصت إSـى أن الـثقة بـالمـؤثـر ت

 حـاسـمًا Bـي فـعالـية الإعـلان. كـما بـيّنت الـنتائـج أن وجـود عـلاقـة عـاطـفية أو شـبھ شـخصية بـMن المسـتخدم والمـؤثـر يـعزز مـن 
ً
عـامـلا
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تـأثـLM الإعـلان، لا سـيما عـندمـا يـكون مـحتوى الإعـلان تـرف¡sـيًا وغـLM تـقليدي. اعـتمدت الـدراسـة عـ�ى اسـتبيانـات ومـقابـلات نـوعـية. 

وتو��i الدراسة بانتقاء المؤثرين بعناية لضمان مصداقية الحملة. 

 Alzahrani (2023) دراسة

 L¢مــحتوى تــيك تــوك عــ�ى الســلوك الشــرائــي لــفئة الشــباب الــسعودي، بــاعــتبارهــم الــفئة الأكــ LMدفــت هــذه الــدراســة فــهم تــأثــsاســ�

اســـتخدامًـــا لـــلمنصة. أشـــارت الـــنتائـــج إSـــى أن المـــحتوى غـــLM الـــرســـمi والـــعفوي هـــو الأكـــ¢L قـــدرة عـــ�ى جـــذب اهـــتمام المســـتخدمـــMن 

ه̈ــم نــحو الــتفاعــل الإعــلانــي. وقــد أوضــح الــباحــث أن طــبيعة تــيك تــوك تــسهم Bــي كســر الــحواجــز بــMن المــعلن والجــمهور، مــا  Mوتــحف

 iيـــعزز مـــن مســـتوى الـــثقة والانخـــراط مـــع الإعـــلان. اســـتخدمـــت الـــدراســـة مـــنهجًا كـــميًا عـــ�ى عـــينة مـــن طـــلاب الـــجامـــعات. وتـــو��ـــ

الـدراسـة بـاسـتخدام الـلهجة المحـلية والـعناصـر الـثقافـية Bـي الإعـلانـات لـتحقيق مـزيـد مـن الـتأثـLM. تـعتLo هـذه الـدراسـة ذات أهـمية 

خاصة Bي السياق السعودي. 

 Al-Dosari et al. (2024) دراسة

هـــدفـــت هـــذه الـــدراســـة إSـــى قـــياس أثـــر الـــتسويـــق الـــرقـــمi عـــ�ى أداء المـــؤســـسات، وطـــبقت عـــ�ى شـــركـــة زيـــن لـــلاتـــصالات Bـــي المـــملكة 

الــعربــية الــسعوديــة. أظهــرت الــنتائــج أن اســتخدام المــنصات الــرقــمية يُــعزز مــن ولاء الــعملاء ويــرفــع مــن فــاعــلية إدارة الــعلاقــات 

مـعهم. كـما بـينت الـدراسـة أن الـدمـج بـMن الـتسويـق الـرقـمi وتحـليل الـبيانـات يـسهم Bـي تحسـMن الـعائـد عـ�ى الاسـتثمار. اسـتخدمـت 

الـــدراســـة مـــنهجًا كـــميًا تحـــليليًا واســـتندت إSـــى بـــيانـــات تـــم جـــمعها مـــن مـــوظـــفي الشـــركـــة وعـــملا×ـــsا. وأوصـــت بـــزيـــادة الإنـــفاق عـــ�ى 

الإعلانات الرقمية مقابل التقليدية. تشكل هذه الدراسة دعمًا قويًا لتوجهات التحول الرقمB iي القطاع المؤسi�Ø السعودي. 
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التعقيب عRى الدراسات السابقة 

̈ مشـ�Lك عـ�ى فـعالـية المـحتوى الـرقـمi ودوره Bـي الـتأثـLM عـ�ى  Mمـن خـلال اسـتعراض الـدراسـات الـسابـقة، يـمكن مـلاحـظة وجـود تـركـ

سـلوك المسـ�sلك، خـاصـة Bـي المـنصات الـبصريـة مـثل تـيك تـوك وإنسـتغرام. وقـد سـاهـمت هـذه الـدراسـات Bـي دعـم الإطـار الـنظري 

للدراسة الحالية من خلال تأكيدها ع�ى: 

أهــمية الــشكل والأســلوب Bــي عــرض الإعــلان الــرقــمi، كــما أوضــحت دراســة Azizah et al. (2024)، الــ£i بــيّنت دور الــجاذبــية 1.

البصرية Bي رفع نية الشراء، وهو ما تم أخذه بعMن الاعتبار عند بناء فقرات محور جاذبية المحتوى Bي هذه الدراسة. 

الـــــطبيعة الـــــعفويـــــة لـــــلمحتوى الـــــقصLM وأثـــــرهـــــا الـــــكبLM عـــــ�ى الـــــتفاعـــــل، كـــــما ورد Bـــــي دراســـــة Saleem et al. (2024) ودراســـــة 2.

Alzahrani (2023)، الأمر الذي يدعم فرضية تفوق تيك توك Bي بُعدَي التفاعل ونيّة الشراء. 

تـأثـLM الـثقة بـالمـؤثـريـن الـرقـميMن Bـي بـناء مـصداقـية الإعـلان، كـما أظهـرت دراسـة Sesar et al. (2022)، مـما يـدعـم فـكرة قـياس 3.

مصداقية المنصة كأحد أبعاد الفعالية الإعلانية. 

̈ عـليھ Bـي دراسـة Al-Dosari et al. (2024)، مـا يشـLM إSـى أهـمية 4. MكـLوالـذي تـم الـ� ،iوالتحـلي�ي لـلتسويـق الـرقـم iـ�Øالـبعد المـؤس

النظر للتسويق الرقمi كأداة اس�Lاتيجية تتجاوز الإعلان المباشر. 

ــعالــج 
ُ
ويــمكن الــقول إن الــدراســات الــسابــقة ســاعــدت Bــي بــلورة مــشكلة الــدراســة الــحالــية وتحــديــد الــفجوة الــبحثية، حــيث لــم ت

بـشكل مـباشـر مـقارنـة فـعالـية المـنصات الـثلاث Bـي السـياق الـسعودي، وهـو مـا يـجعل هـذه الـدراسـة ذات قـيمة مـضافـة Bـي المـجال 

الأكاديمi والتطبيقي. 

منهجية البحث 

اعـتمدت الـدراسـة عـ�ى المـنهج الـوصـفي التحـلي�ي، وذلـك لمـلاءمـتھ لـطبيعة الأهـداف الـ£i تـس¹ى إSـى تحـليل آراء أفـراد الـعينة حـول 

فعالية التسويق الرقمi عLo منصات التواصل الاجتما5ي، ومقارنة تقييماstم بناءً ع�ى أبعاد محددة. 
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ل مـــجتمع الـــدراســـة Bـــي جـــميع مســـتخدمـــي مـــنصات الـــتواصـــل الاجـــتما5ـــي (تـــيك تـــوك، إنســـتغرام، ســـناب شـــات) Bـــي المـــملكة 
ّ
تـــمث

العربية السعودية ممن لدsÙم خLoة Bي مشاهدة الإعلانات الرقمية والتفاعل معها. 

اـ، 
ً
أمـا عـينة الـدراسـة فـقد تـم اخـتيارهـا بـاسـتخدام الأسـلوب غـLM الاحـتماSـي (الـعينة الـغرضـية)، وبـلغ عـدد المـشاركـMن (384) مـشارك

ا رقميًا. 
ً
̈ ع�ى الفئة العمرية الأك¢L نشاط MكLونيًا باستخدام تطبيق واتساب، مع ال�Lحيث تم توزيع الاستبانة إلك�

ستخدمت استبانة إلك�Lونية كأداة رئيسية لجمع البيانات، وتكوّنت من قسمMن: 
ُ
ا

القسم الأول: يضم 20 فقرة موزعة ع�ى أربعة أبعاد أساسية: 

التفاعل مع الإعلان (5 فقرات) •

نية الشراء (5 فقرات) •

جاذبية المحتوى (5 فقرات) •

مصداقية المنصة (5 فقرات) •

الـقسم الـثانـي: شـمل الـبيانـات الـديـموغـرافـية (الـجنس، الـعمر، المـنطقة، عـدد سـاعـات الاسـتخدام)، بـالإضـافـة إSـى سـؤال إضـاBـي 

عن نوع المنتجات أو الخدمات ال£i يتفاعل معها المستخدم. 

ولـقياس ثـبات الأداة، تـم حـساب مـعامـل الـثبات (كـرونـباخ ألـفا) وبـلغ لـقيمة الأداة الـكلية (0.89)، كـما تـراوحـت مـعامـلات الأبـعاد 

الفرعية بMن (0.81) و(0.87)، مما يشLM إSى درجة عالية من الاتساق الداخ�ي. 

تـمت مـعالـجة الـبيانـات بـاسـتخدام الأسـالـيب الإحـصائـية المـناسـبة مـن خـلال بـرنـامـج SPSS، وشـملت: الـتكرارات والنسـب المـئويـة، 

المتوسطات والانحرافات المعيارية، اختبار تحليل التباين الأحادي (ANOVA)، واختبار شيفيھ للمقارنات البعدية. 
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نتائج الدراسة وتحليلها 

تـوصـلت الـدراسـة إSـى مجـموعـة مـن الـنتائـج المـهمة الـ£i تـسهم Bـي فـهم فـعالـية مـنصات الـتواصـل الاجـتما5ـي Bـي الـتأثـLM عـ�ى سـلوك 

المس�sلك السعودي، وذلك من خلال أربعة أبعاد أساسية: 

 i1. نتائج الأبعاد الأربعة لفعالية التسويق الرقم

أظهـــرت الـــنتائـــج أن تـــيك تـــوك تـــفوقـــت بـــشكل واضـــح Bـــي بـــعدي الـــتفاعـــل مـــع الإعـــلان ونـــيّة الشـــراء، إذ حـــصلت عـــ�ى أعـــ�ى •

متوسطات حسابية Bي هذين البعدين مقارنة بإنستغرام وسناب شات. 

بــينما جــاءت إنســتغرام Bــي المــرتــبة الأوSــى Bــي جــاذبــية المــحتوى والمــصداقــية، نــظرًا لــلطابــع الــبصري الــعاSــي الــجودة لــلمنصة، •

وثقة المستخدمMن بالمحتوى المعروض ف¡sا. 

أمــا ســناب شــات فــقد حــلّ Bــي المــرتــبة الــثالــثة عــ�ى جــميع الأبــعاد، ويــرجّــح ذلــك إSــى طــبيعتھ المــؤقــتة والــعابــرة لــلمحتوى مــما •

يحد من تأثLM الإعلانات. 

2. نتائج الفروق الإحصائية 

أظهـرت نـتائـج تحـليل الـتبايـن (ANOVA) وجـود فـروق ذات دلالـة إحـصائـية بـMن تـقييم المـشاركـMن لـلمنصات الـثلاث Bـي جـميع •

الأبعاد الأربعة، وتم توضيح ذلك من خلال اختبار شيفيھ، حيث: 

الفرق الإحصائي البارزالبعد
ً
المنصة الأعRى تقييما

التفاعل
تيك توك مقابل إنستغرام و سناب 

شات
تيك توك

تيك توكتيك توك مقابل سناب شاتنية الشراء

إنستغرامإنستغرام مقابل المنصتMنجاذبية المحتوى

إنستغرامإنستغرام مقابل تيك توكالمصداقية
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أما ع�ى مستوى المتغLMات الديموغرافية: 

ا دالة حسب الجنس. •
ً
ظهر النتائج فروق

ُ
لم ت

• L¢وُجــدت فــروق ذات دلالــة حســب الــفئة الــعمريــة وعــدد ســاعــات الاســتخدام، حــيث أظهــر المســتخدمــون الأصــغر ســنًا والأكــ

 أكLo مع محتوى تيك توك تحديدًا. 
ً

استخدامًا تفاعلا

3. أهم الاستنتاجات المستخلصة 

• LMــي تــيك تــوك لــھ تــأثــB iفي¯ــLوالــ� LMا ومــحتواهــا، فــالمــحتوى الــقصsتــؤكــد الــنتائــج أن فــعالــية المــنصة تــختلف بــاخــتلاف طــبيع�

̈ الشراء، بينما البُعد البصري القوي والمحتوى المنسق Bي إنستغرام يعزز الثقة والانجذاب.  Mي تحفB مباشر

تــلعب خــصائــص الجــمهور دورًا كــبLًMا Bــي تحــديــد مــدى فــعالــية المــنصة، كــما أن الــتفاعــل لا يــعiÒ بــالــضرورة نــية شــراء، مــما •

يشLM إSى ضرورة تصميم رسائل إعلانية متوازنة بMن الجاذبية والهدف. 

4. الجداول التحليلية الرئيسية 

الجدول 1: توزيع خصائص العينة 

ظهـر الـبيانـات أن غـالـبية الـعينة 
ُ
يـبMن الجـدول تـوزيـع الـعينة حسـب الـجنس، الـفئة الـعمريـة، وعـدد سـاعـات اسـتخدام المـنصات. ت

من الذكور، وBي الفئة العمرية النشطة رقميًا (34–25 سنة)، ممن يستخدمون المنصات أك¢L من 3 ساعات يوميًا. 

المتغ?< الفئة الأك�<

الجنس (‎61%) ذكور

الفئة العمرية (‎48%) سنة 34–25

عدد ساعات الاستخدام 3 L¢ساعات فأك (‎55%)

18



الجدول 2: متوسطات الأبعاد الرئيسية حسب المنصة 

يــعرض الجــدول المــتوســطات الــتقريــبية لأداء المــنصات الــثلاث Bــي الأبــعاد الأربــعة الأســاســية. تــفوقــت تــيك تــوك Bــي الــتفاعــل ونــيّة 

الشراء، بينما أظهرت إنستغرام أفضلية Bي جاذبية المحتوى والمصداقية. 

 (ANOVA) الجدول 3: نتائج تحليل التباين الأحادي

يـــوضـــح هـــذا الجـــدول نـــتائـــج اخـــتبار ANOVA الـــذي أظهـــر وجـــود فـــروق ذات دلالـــة إحـــصائـــية بـــMن تـــقييم المـــشاركـــMن لـــلمنصات 

الثلاث Bي مختلف الأبعاد المدروسة. 

البُعد المنصة الأع�ى iÝالمتوسط التقري

التفاعل تيك توك 4.3

نية الشراء تيك توك 4.1

جاذبية المحتوى إنستغرام 4.0

مصداقية المنصة إنستغرام 4.2

البُعد F القيمة الدلالة الإحصائية

التفاعل 9.53 دالة

نية الشراء 7.88 دالة

جاذبية المحتوى 6.72 دالة

المصداقية 8.21 دالة
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الجدول 4: تفاعل المشاركMن مع أنواع الإعلانات 

يـبMن الجـدول أنوـاع الإعـلانـات الـ£i يتـفاعـل مـعها المسـتخدمـون. وتـوضـح الـنتائـج أن السـلع الاسـ�sلاكـية والأطـعمة ªـي الأك¢ـL جـذبًـا، 

 ع�ى أهمية هذه الفئات Bي الحملات الرقمية. 
ً

مما يقدم دليلا

الجدول 5: ملخص مقارن بMن المنصات الثلاث 

 :iي أبعاد التسويق الرقمB ن المنصات الثلاث محل الدراسة من حيث الأداءMي يقدم مقارنة ختامية موجزة بSالجدول التا

يُظهــر الجــدول أن تــيك تــوك يــتفوق Bــي الــتأثــLM المــباشــر والســريــع، بــينما إنســتغرام يــتفوق Bــي الــجاذبــية الــبصريــة والمــصداقــية، أمــا 

 لحظيًا يمكن استثماره Bي الحملات العاجلة والمباشرة. 
ً

سناب شات فيقدّم تواصلا

نوع الإعلان عدد المشاركMن النسبة المئوية

سلع اس�sلاكية 240 62.5%

أطعمة ومشروبات 198 51.6%

أجهزة إلك�Lونية 176 45.8%

فنادق وسياحة 134 34.9%

أماكن خدمية 122 31.8%

البُعد تيك توك إنستغرام سناب شات

التفاعل الأع�ى متوسط منخفض

نية الشراء الأع�ى متوسط أقل

جاذبية المحتوى جيد الأع�ى متوسط

مصداقية المنصة متوسط الأع�ى متوسط

الفئة المس�sدفة الشباب الشباب – بالغMن الشباب

أسلوب العرض LMفيديو قص بصري أنيق لحظي ومؤقت
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تطبيقات عملية لنتائج الدراسة 

 i£تـخصيصًا. فـالشـركاـت الـ L¢اتـيجيات تـسويـقية أكـLـي صـياغـة اسـ�B بـناءً عـ�ى الـنتائـج المسـتخلصة، يـمكن الاسـتفادة مـن الـدراسـة

تســ�sدف الــتفاعــل الســريــع وجــمهور الشــباب قــد تــركــز عــ�ى تــيك تــوك، بــينما الــعلامــات الــتجاريــة الــفاخــرة أو الــبصريــة يُــفضل أن 

ــز عــ�ى تــصميم بــصري عــميق ومــؤثــر. 
ّ
ــرك

ُ
تســتخدم إنســتغرام. كــما أن الإعــلانــات الــ£st iــدف إSــى بــناء ثــقة طــويــلة الأمــد يــمكن أن ت

كــذلــك، يــمكن لــلجهات الــحكومــية أو الــتعليمية اســتخدام ســناب شــات لــلوصــول الســريــع والمــباشــر إSــى فــئة المــراهــقMن، مــن خــلال 

 .iالرسم LMالقصص المؤقتة والمحتوى غ
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التوصيات 

و��i الدراسة بما ي�ي: 
ُ
بناءً ع�ى نتائج الدراسة وتحليلها، ت

أن تــــقوم الشــــركـــاـت والمــــؤســــسات بــــتخصيص مــــحتواهــــا الــــتسويــــقي بــــما يــــتلاءم مــــع خــــصائــــص كــــل مــــنصة، حــــيث يُــــفضل 1.

اســتخدام تــيك تــوك لــلإعــلانــات ذات الــطابــع الــ�Lفي¯ــi الســريــع والمــوجــهة لــفئة الشــباب، وإنســتغرام لــلإعــلانــات الــ£i تــتطلب 

هوية بصرية قوية ورسائل أك¢L تنظيمًا. 

تـــعزيـــز اســـتخدام التحـــليل الـــبيانـــي وســـلوك المســـتخدم عـــ�ى المـــنصات الـــرقـــمية لـــفهم الاتـــجاهـــات الشـــرائـــية بـــشكل أعـــمق، 2.

خاصة عند إعداد حملات تسويقية موجهة. 

الاهـتمام بـاسـتخدام المـؤثـريـن الـرقـميMن Bـي الحـملات الإعـلانـية، بشـرط تـوافـق شـخصياtـsم ومـصداقـي�sم مـع طـبيعة الـعلامـة 3.

التجارية. 

الاسـتثمار Bـي الـتصميم الـجاذب والإخـراج الإبـدا5ـي لـلمحتوى الإعـلانـي، خـصوصًـا Bـي إنسـتغرام وسـناب شـات، لـدعـم عـناصـر 4.

الثقة والجاذبية البصرية. 

تــنفيذ حــملات تــسويــقية مــتعددة المــنصات، عــ�ى أن يــتم تــوزيــع المــحتوى واخــتيار المــنصة المــناســبة بحســب الهــدف المحــدد 5.

(تفاعل – توعية – تحويل مباشر). 
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الانعكاسات المهنية والتطبيقية للدراسة 

تــعكس نــتائــج هــذه الــدراســة أهــمية الــتكامــل بــMن المــعرفــة الأكـاـديــمية والمــمارســة المــهنية Bــي مــجال الــتسويــق الــرقــمi. إذ أن فــهم 

ــر للشــركـاـت والمــسوقــMن 
ّ
الــفروقــات الــدقــيقة بــMن المــنصات الاجــتماعــية، وطــبيعة الجــمهور المســ�sدف Bــي كــل مــ©sا، يــمكن أن يــوف

أدوات أكـ¢L دقـة Bـي التخـطيط للحـملات الـتسويـقية. كـما أن الاعـتماد عـ�ى نـتائـج كـمية وتحـليل سـلوك المسـتخدم الـرقـمi بـشكل 

ــف هــذه الــنتائــج Bــي تــطويــر 
ّ
ــوظ

ُ
ا̈نــيات الإعــلانــية، وتــحقيق أعــ�ى عــائــد اســتثماري. ويــمكن أن ت Mــي المــB ــي تــقليل الهــدرB يــسهم ،iعــلم

وحـدات تـدريـبية لـلعامـلMن Bـي الـتسويـق، وإدراجـها Bـي مـناهـج الـجامـعات ضـمن مـساقـات تـسويـق المـحتوى أو الاتـصال الـرقـمi، مـما 

 .iيجعل هذه الدراسة ذات قيمة تطبيقية ممتدة تتجاوز حدود البحث الأكاديم
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أبرز الفجوات البحثية المق�<حة للدراسات المستقبلية: 

ل أســاسًــا لــدراســات 
ّ
ــشك

ُ
رغــم مــا تــوصــلت إلــيھ الــدراســة مــن نــتائــج مــهمة، إلا أن هــناك مجــموعــة مــن الــفجوات الــ£i يــمكن أن ت

لاحقة، م©sا: 

- دراسة تأثLM نوع المحتوى (تعليمi، ترفي¯i، إخباري) ع�ى نية الشراء. 

- التوسّع Bي دراسة منصات أخرى مثل توي�L ويوتيوب ولينكدإن. 

- دراسة العلاقة بMن شخصية المؤثر الرقمi وثقة الجمهور بالمحتوى. 

- اســـــتخدام أدوات نـــــوعـــــية مـــــثل المـــــقابـــــلات المـــــتعمقة أو مجـــــموعـــــات الـــــنقاش لتفســـــLM دوافـــــع الســـــلوك الشـــــرائـــــي عـــــ�ى المـــــنصات 

المختلفة. 
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