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الإطار العام للدراسة	

المقدمة	

یشھد العالم المعاصر تطورًا متسارعًا في أدوات الاتصال والتسویق، حیث أصبحت الرسائل التسویقیة تحیط بالمستھلك في 

مختلف الوسائط التقلیدیة والرقمیة. ومع ھذا الانتشار الواسع، لم یعد نجاح الرسالة التسویقیة یعتمد فقط على جاذبیتھا أو 

تكرار عرضھا، بل أصبح مرتبطاً بدرجة مصداقیتھا في نظر الجمھور المستھدف.	

وتعُد مصداقیة الرسالة التسویقیة عنصرًا محوریاً في بناء العلاقة بین المؤسسة والمستھلك، إذ تسھم في تكوین صورة 

ذھنیة إیجابیة، وتعزز الثقة، وتؤثر في اتجاھات الأفراد وسلوكھم الشرائي. فالمستھلك المعاصر یتمتع بوعي مرتفع وقدرة 

على المقارنة والتحقق، مما یجعلھ أكثر حساسیة تجاه أي مبالغة أو تضلیل في المحتوى الإعلاني.	

كما أن البیئة الرقمیة، بما تتسم بھ من سرعة انتشار المعلومات وسھولة تداولھا، جعلت من فقدان المصداقیة خطرًا 

استراتیجیاً قد یؤثر سلباً على سمعة العلامة التجاریة واستمراریتھا في السوق. ومن ھنا تبرز أھمیة دراسة مفھوم مصداقیة 

الرسالة التسویقیة وتحلیل أبعادھا النظریة والعوامل المؤثرة فیھا، إضافة إلى استكشاف انعكاساتھا على اتجاھات وسلوك 

المستھلك.	

ویھدف ھذا البحث إلى تقدیم إطار نظري متكامل حول مصداقیة الرسالة التسویقیة، وتحلیل علاقتھا بسلوك المستھلك في 

 (Gefen, 2003)	.ضوء الأدبیات الحدیثة في مجال التسویق والاتصال

مشكلة الدراسة	

على الرغم من التطور الكبیر في استراتیجیات الاتصال التسویقي، إلا أن العدید من المؤسسات تواجھ تحدیات متزایدة في 

كسب ثقة المستھلكین. ویرجع ذلك في كثیر من الأحیان إلى ضعف مصداقیة الرسائل التسویقیة نتیجة المبالغة في عرض 

المزایا، أو عدم التطابق بین الوعود الإعلانیة والواقع الفعلي للمنتج أو الخدمة.	
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كما أن تزاید المنافسة وتنوع مصادر المعلومات أدى إلى ارتفاع مستوى الشك لدى المستھلكین، مما یجعلھم أكثر تدقیقاً في 

تقییم الرسائل التسویقیة. وفي ظل ھذه الظروف، تصبح مصداقیة الرسالة عاملاً حاسمًا في تحدید مدى استجابة المستھلك 

	(Ohanian, 1990)	.وتأثره بھا

وتتمثل مشكلة الدراسة في وجود حاجة نظریة لتحلیل مفھوم مصداقیة الرسالة التسویقیة بصورة أعمق، وبیان أبعادھا، 

وتفسیر تأثیرھا في اتجاھات وسلوك المستھلك، وذلك في ظل التحولات الرقمیة المتسارعة.	

فجوات على المستوى النظري	

تعدد المفاھیم المرتبطة بالمصداقیة دون وجود إطار موحد یجمع أبعادھا المختلفة.	•

قلة الدراسات العربیة التي تتناول مصداقیة الرسالة التسویقیة بشكل تحلیلي شامل.	•

محدودیة الدراسات التي تربط بین مصداقیة الرسالة والسلوك الفعلي للمستھلك في إطار نظري متكامل.	•

فجوات على المستوى التطبیقي	

اعتماد بعض المؤسسات على أسالیب تسویقیة تفتقر إلى الشفافیة.	•

ضعف الاھتمام بقیاس مستوى إدراك المستھلك لمصداقیة الرسائل.	•

عدم إدراك بعض الشركات لأثر فقدان المصداقیة على المدى الطویل.	•

أھمیة الدراسة 

الأھمیة على المستوى النظري	

إثراء الأدبیات المتعلقة بالاتصال التسویقي ومفھوم المصداقیة.	•

تقدیم إطار مفاھیمي یوضح أبعاد مصداقیة الرسالة التسویقیة.	•

دعم الدراسات التي تربط بین الاتصال وسلوك المستھلك.	•

الأھمیة على المستوى التطبیقي	
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توجیھ المؤسسات نحو تبني ممارسات تسویقیة أكثر شفافیة.	•

تعزیز قدرة الشركات على بناء علاقات طویلة الأمد مع العملاء.	•

تقلیل المخاطر المرتبطة بفقدان الثقة في العلامة التجاریة. •

أسئلة الدراسة	

یسعى البحث للإجابة عن التساؤلات التالیة:	

ما المقصود بمصداقیة الرسالة التسویقیة؟	1.

ما الأبعاد المكونة لمصداقیة الرسالة التسویقیة؟	2.

ما العوامل المؤثرة في إدراك المستھلك لمصداقیة الرسالة؟	3.

كیف تؤثر مصداقیة الرسالة التسویقیة في اتجاھات المستھلك؟	4.

ما طبیعة العلاقة بین مصداقیة الرسالة والسلوك الشرائي؟	5.

أھداف الدراسة	

توضیح مفھوم مصداقیة الرسالة التسویقیة.	•

تحلیل الأبعاد النظریة المرتبطة بھا.	•

دراسة العلاقة بین مصداقیة الرسالة واتجاھات المستھلك.	•

تفسیر أثر المصداقیة في السلوك الشرائي.	•

تقدیم تصور نظري یربط بین المتغیرات محل الدراسة.	•

فرضیات الدراسة 	

توجد علاقة ذات دلالة بین مصداقیة الرسالة التسویقیة واتجاھات المستھلك.	1.



جامعة میدأوشن 
كلیة الإدارة 

قسم / تخصص  

تؤثر مصداقیة الرسالة التسویقیة إیجابیاً في مستوى الثقة بالعلامة التجاریة.	2.

تؤثر مصداقیة الرسالة التسویقیة في نیة الشراء.	3.

تؤدي زیادة مستوى المصداقیة إلى تعزیز السلوك الشرائي الإیجابي.	4.

نموذج الدراسة	

المتغیر المستقل:	

مصداقیة الرسالة التسویقیة (وتشمل: الصدق – الوضوح – الخبرة – الثقة بالمصدر).	

المتغیر التابع:	

اتجاھات المستھلك وسلوكھ الشرائي (الثقة – نیة الشراء – التوصیة بالمنتج) .	

النموذج المفاھیمي یقترح أن:	

مصداقیة الرسالة ⟶ تعزیز الثقة ⟶ تحسین الاتجاھات ⟶ زیادة نیة الشراء. 

منھجیة الدراسة	

یعتمد ھذا البحث على المنھج الوصفي التحلیلي، من خلال مراجعة وتحلیل الأدبیات العلمیة السابقة في مجال التسویق 

والاتصال، بھدف بناء إطار نظري متكامل یفسر العلاقة بین مصداقیة الرسالة التسویقیة وسلوك المستھلك.	

 (Goldsmith, 2000)

الدراسة المیدانیة	

على الرغم من أن ھذه الدراسة تعتمد بشكل أساسي على المنھج النظري التحلیلي، إلا أنھ یمكن دعمھا بدراسة میدانیة 

	. (MacKenzie, 1989)مستقبلیة تھدف إلى اختبار الفرضیات والتحقق من العلاقات بین المتغیرات بشكل عملي

ویمكن تصمیم الدراسة المیدانیة من خلال استھداف عینة من المستھلكین الذین یتعرضون للرسائل التسویقیة عبر مختلف 

الوسائط، سواء التقلیدیة أو الرقمیة. ویتم جمع البیانات باستخدام أداة الاستبیان، والتي تتضمن مجموعة من الأسئلة التي 
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تقیس إدراك الأفراد لمصداقیة الرسائل التسویقیة، بالإضافة إلى قیاس مستوى الثقة، واتجاھاتھم نحو العلامات التجاریة، 

ونوایاھم الشرائیة.	

كما یمكن الاعتماد على مقیاس "لیكرت الخماسي" لقیاس آراء المستجیبین، حیث تتراوح الإجابات بین (أوافق بشدة – لا 

أوافق بشدة)، مما یتیح تحلیلاً كمیاً دقیقاً للبیانات. وتشمل محاور الاستبیان عدة أبعاد، مثل:	

وضوح الرسالة التسویقیة 	•

صدق المعلومات المقدمة 	•

الثقة في مصدر الرسالة 	•

تأثیر الرسالة على القرار الشرائي 	•

أما بالنسبة لتحلیل البیانات، فیمكن استخدام الأسالیب الإحصائیة المناسبة مثل المتوسطات الحسابیة، والانحراف المعیاري، 

ومعامل الارتباط، وتحلیل الانحدار، وذلك بھدف اختبار الفرضیات وقیاس قوة العلاقة بین المتغیرات.	

وبذلك، تساھم الدراسة المیدانیة المقترحة في تقدیم دلیل تطبیقي یدعم النتائج النظریة، ویعزز من مصداقیة البحث وواقعیتھ. 

مخطط المشروع المقترح	

یقوم ھذا البحث على نموذج مفاھیمي یوضح العلاقة بین مصداقیة الرسالة التسویقیة واتجاھات وسلوك المستھلك، حیث یتم 

اعتبار مصداقیة الرسالة التسویقیة كمتغیر مستقل، بینما تمثل اتجاھات المستھلك وسلوكھ الشرائي المتغیر التابع.	

ویتضمن المخطط المقترح مجموعة من الأبعاد التي تعكس مصداقیة الرسالة، مثل:	

الصدق (عدم المبالغة أو التضلیل)	•

الوضوح (سھولة الفھم)		•

مصداقیة المصدر (الثقة والخبرة)		•

في المقابل، یتضمن المتغیر التابع مجموعة من المؤشرات، مثل:	
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ثقة المستھلك بالعلامة التجاریة 	•

الاتجاه نحو المنتج 	•

نیة الشراء 	•

التوصیة بالمنتج للآخرین 	•

ویفترض النموذج أن ھناك علاقة تأثیر إیجابي تبدأ من مصداقیة الرسالة التسویقیة، مرورًا بتعزیز الثقة، ثم تكوین 

اتجاھات إیجابیة، وصولاً إلى التأثیر في السلوك الشرائي.	

ویمكن تمثیل المخطط على النحو التالي:	

مصداقیة الرسالة التسویقیة	

	⬇

الثقة بالعلامة التجاریة	

	⬇

اتجاھات المستھلك	

	⬇

السلوك الشرائي (نیة الشراء والتوصیة)	

كما یمكن اعتبار "الثقة" متغیرًا وسیطاً یعزز من قوة العلاقة بین مصداقیة الرسالة والسلوك النھائي للمستھلك.	

ویعُد ھذا النموذج إطارًا نظریاً یمكن الاعتماد علیھ في الدراسات المستقبلیة، سواء للتحلیل الأكادیمي أو للتطبیق العملي في 

بیئة الأعمال. 

الفصل الثاني: الدراسات السابقة 

المقدمة 
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یعُد استعراض الدراسات السابقة خطوة أساسیة في بناء أي بحث علمي، حیث یساھم في تكوین خلفیة نظریة متكاملة حول 

موضوع الدراسة، ویسُاعد في تحدید موقع البحث الحالي ضمن الجھود العلمیة السابقة. وفي ھذا السیاق، یھدف ھذا الفصل 

إلى تقدیم عرض تحلیلي لأھم الدراسات التي تناولت موضوع مصداقیة الرسالة التسویقیة وتأثیرھا في سلوك المستھلك، مع 

التركیز على تحلیل أوجھ الاتفاق والاختلاف بینھا. 

وتنبع أھمیة ھذا الفصل من كونھ لا یقتصر على عرض الدراسات السابقة فقط، بل یتجاوز ذلك إلى تحلیلھا بشكل نقدي، 

بھدف الكشف عن الاتجاھات البحثیة السائدة، وتحدید الفجوات المعرفیة التي لم یتم تناولھا بشكل كافٍ، مما یبرر الحاجة 

إلى إجراء ھذا البحث. 

وقد تم تنظیم ھذا الفصل وفق ثلاثة محاور رئیسیة، حیث یتناول المحور الأول الدراسات المرتبطة بالمتغیر المستقل 

(مصداقیة الرسالة التسویقیة)، بینما یركز المحور الثاني على المتغیر التابع (اتجاھات وسلوك المستھلك)، في حین یتناول 

المحور الثالث العلاقة بین المتغیرین، وذلك بھدف تقدیم رؤیة شاملة ومتكاملة للموضوع. 

المتغیر المستقل: مصداقیة الرسالة التسویقیة 

حظي مفھوم مصداقیة الرسالة التسویقیة باھتمام واسع في الأدبیات التسویقیة، حیث ینُظر إلیھ كعامل حاسم في تحدید فعالیة 

الرسائل الإعلانیة ومدى تأثیرھا على الجمھور المستھدف. وقد ركزت العدید من الدراسات على تحلیل الأبعاد المختلفة 

للمصداقیة، باعتبارھا مفھومًا مركباً لا یقتصر على جانب واحد. 

تعُد دراسة (Ohanian, 1990)من الدراسات الرائدة في ھذا المجال، حیث قدمت نموذجًا لقیاس مصداقیة المصدر 

الإعلاني من خلال ثلاثة أبعاد رئیسیة ھي: الخبرة، والموثوقیة، والجاذبیة. وقد أكدت نتائج الدراسة أن إدراك المستھلك 

لھذه الأبعاد یؤثر بشكل مباشر في مدى تقبلھ للرسالة التسویقیة، كما یؤثر في اتجاھاتھ نحو المنتج أو الخدمة. 

وفي سیاق متصل، أوضحت دراسة (Goldsmith, 2000) أن مصداقیة الرسالة التسویقیة لا تعتمد فقط على محتوى 

الرسالة، بل تتأثر بشكل كبیر بمصداقیة الجھة المرسلة، سواء كانت شركة أو شخصیة عامة أو مؤثرًا رقمیاً. وقد أشارت 

الدراسة إلى أن الجمع بین مصداقیة المصدر ومصداقیة المؤسسة یعزز من فعالیة الرسالة التسویقیة بشكل ملحوظ. 
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أما دراسة (MacKenzie, 1989)، فقد ركزت على العلاقة بین مصداقیة الإعلان واتجاھات المستھلك، حیث توصلت 

إلى أن إدراك المستھلك لمصداقیة الإعلان یؤثر بشكل كبیر في تكوین موقفھ تجاه الإعلان، وھو ما ینعكس لاحقاً على 

تقییمھ للعلامة التجاریة. 

ومن خلال تحلیل ھذه الدراسات، یمكن ملاحظة أن ھناك اتفاقاً عامًا على أن مصداقیة الرسالة التسویقیة مفھوم متعدد 

الأبعاد، یتأثر بعوامل تتعلق بالمحتوى (مثل الصدق والوضوح)، والمصدر (مثل الثقة والخبرة)، والسیاق (مثل وسیلة 

الاتصال). كما یتضح أن ھذه الدراسات ركزت بشكل كبیر على الجانب الإدراكي للمستھلك، مما یعكس أھمیة الإدراك في 

تحدید مستوى المصداقیة. 

وعلى الرغم من ھذا التقدم، إلا أن بعض الدراسات لم تقدم إطارًا تكاملیاً یجمع بین جمیع ھذه الأبعاد، مما یشیر إلى وجود 

حاجة لمزید من التحلیل النظري الذي یربط بین مكونات المصداقیة بشكل شامل. 

المتغیر التابع: اتجاھات وسلوك المستھلك 

یعُد سلوك المستھلك من أكثر الموضوعات التي حظیت باھتمام واسع في الدراسات التسویقیة، نظرًا لأھمیتھ في تفسیر 

القرارات الشرائیة وتوجیھ الاستراتیجیات التسویقیة. وقد ركزت العدید من الدراسات على تحلیل العوامل المؤثرة في 

اتجاھات المستھلك وسلوكھ، سواء كانت عوامل نفسیة أو اجتماعیة أو تسویقیة. 

في ھذا الإطار، أكدت دراسة (Gefen, 2003) على الدور المحوري للثقة في البیئة الرقمیة، حیث أوضحت أن الثقة تعُد 

عنصرًا أساسیاً في تقلیل درجة عدم الیقین لدى المستھلك، مما یسھم في تعزیز نیة الشراء، خاصة في ظل غیاب التفاعل 

المباشر مع المنتج. 

كما أوضحت دراسة (Erdem, 2004) أن مصداقیة العلامة التجاریة تؤثر بشكل مباشر في قرارات المستھلك، حیث تزید 

من احتمالیة اختیار المنتج، وتسُھم في تقلیل الجھد المبذول في عملیة اتخاذ القرار، من خلال توفیر إشارات موثوقة تساعد 

المستھلك في تقییم البدائل. 
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ومن ناحیة أخرى، تشیر بعض الدراسات إلى أن اتجاھات المستھلك تعُد مرحلة وسیطة بین الإدراك والسلوك، حیث یتأثر 

المستھلك أولاً بإدراكھ للرسالة، ثم تتكون لدیھ اتجاھات معینة، والتي تتحول لاحقاً إلى سلوك فعلي، مثل الشراء أو 

التوصیة بالمنتج. 

ومن خلال تحلیل ھذه الدراسات، یمكن استنتاج أن سلوك المستھلك لا یتحدد فقط بالعوامل الاقتصادیة، بل یعتمد بشكل 

كبیر على العوامل النفسیة والإدراكیة، مثل الثقة، والمصداقیة، والانطباعات الذھنیة. كما یتضح أن ھناك ترابطاً وثیقاً بین 

الاتجاھات والسلوك، حیث تمثل الاتجاھات مؤشرًا مھمًا للتنبؤ بالسلوك المستقبلي. 

العلاقة بین المتغیر المستقل والمتغیر التابع 

تناولت العدید من الدراسات العلاقة بین مصداقیة الرسالة التسویقیة واتجاھات وسلوك المستھلك، حیث أظھرت نتائجھا 

وجود تأثیر إیجابي مباشر بینھما، مع اختلاف في درجة ھذا التأثیر وفقاً للسیاق والعوامل المحیطة. 

فقد أشارت دراسة (MacKenzie, 1989) إلى أن ارتفاع مستوى مصداقیة الإعلان یؤدي إلى تكوین اتجاھات إیجابیة 

لدى المستھلك، مما یزید من احتمالیة استجابتھ للرسالة التسویقیة. كما أكدت الدراسة أن ضعف المصداقیة قد یؤدي إلى 

نتائج عكسیة، مثل رفض الرسالة أو تكوین صورة سلبیة عن العلامة التجاریة. 

وفي نفس السیاق، أوضحت دراسة (Goldsmith, 2000) أن مصداقیة المصدر تلعب دورًا مھمًا في تعزیز تأثیر 

الرسالة، حیث إن المستھلك یمیل إلى تصدیق الرسائل القادمة من مصادر موثوقة، مما یزید من فعالیة الإعلان. 

أما دراسة (Erdem, 2004) ، فقد ركزت على دور المصداقیة في تقلیل درجة المخاطرة المدركة، حیث بینت أن 

المستھلك یمیل إلى اختیار العلامات التجاریة التي یثق بھا، خاصة في الحالات التي یكون فیھا القرار معقدًا أو یتضمن 

درجة عالیة من عدم الیقین. 

ومن خلال المقارنة بین ھذه الدراسات، یمكن ملاحظة وجود اتفاق واضح على أن مصداقیة الرسالة التسویقیة تعُد عاملاً 

حاسمًا في التأثیر على اتجاھات وسلوك المستھلك. كما یتضح أن العلاقة بین المتغیرین لیست مباشرة فقط، بل قد تمر عبر 

متغیرات وسیطة مثل الثقة والانطباع الذھني. 
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إضافة إلى ذلك، تشیر بعض الدراسات إلى أن تأثیر المصداقیة قد یختلف باختلاف نوع المنتج (سلع استھلاكیة مقابل 

خدمات)، أو وسیلة الاتصال (تقلیدیة مقابل رقمیة)، أو خصائص الجمھور المستھدف، مما یعكس تعقید ھذه العلاقة 

وضرورة دراستھا بشكل أعمق. 

الخاتمة 

في ضوء ما تم عرضھ وتحلیلھ من الدراسات السابقة، یمكن التأكید على أن مصداقیة الرسالة التسویقیة تمثل أحد الركائز 

الأساسیة لنجاح الاتصال التسویقي، لما لھا من دور فعال في بناء الثقة، وتشكیل الاتجاھات، والتأثیر في السلوك الشرائي 

للمستھلك. 

كما أظھرت الدراسات وجود علاقة إیجابیة قویة بین مصداقیة الرسالة التسویقیة واتجاھات المستھلك، حیث تؤدي زیادة 

مستوى المصداقیة إلى تعزیز الثقة، وتحسین الانطباعات، وزیادة نیة الشراء. ومع ذلك، فإن ھذه العلاقة تتأثر بعدة عوامل، 

مثل مصدر الرسالة، وطبیعة المنتج، وبیئة الاتصال. 

ورغم تعدد الدراسات التي تناولت ھذا الموضوع، إلا أن ھناك حاجة مستمرة لتقدیم نماذج نظریة أكثر تكاملاً، تأخذ في 

الاعتبار التطورات الحدیثة في مجال التسویق الرقمي، والتغیرات في سلوك المستھلك. 

وبناءً على ذلك، یسعى ھذا البحث إلى سد بعض الفجوات من خلال تقدیم إطار نظري شامل یوضح أبعاد مصداقیة الرسالة 

التسویقیة، ویحلل تأثیرھا في اتجاھات وسلوك المستھلك في ضوء البیئة التسویقیة المعاصرة. 
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