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 الإهداء

 

 …الغالية عائلتي إلى

 خطوة، كل في دربي أنار الذي والنور الدائم، والدعاء الصادق السند كانوا من إلى

 الله توفيق بعد – فكانا محدود، لا بدعم   وغمراني ينضب، لا بعطاء   أحاطاني اللذين الكريمين، والدي   إلى

 المرحلة، هذه بلوغي في الأساسية الركيزة –

 .عطائكما من بصمة يحمل الرسالة هذه في حرف   وكل جهدي، ثمرة أهديكما

 

 …إخوتي إلى

 وثباتي، قوتي ومصدر الطريق، شركاء

 وطمأنينة، فخر   موضع دائمًا فكنتم الرحلة، تفاصيل شاركوني الذين

 .والتقدير الامتنان خالص مني لكم

 

 …الصغيرة عائلتي إلى

 الأقرب، وسندي الآمن، ملاذي

 الرحلة، هذه لحظات أدق في والدعم والصبر الحب منحوني الذين

، كل في إليها أستند التي والقوة للاستمرار، الدافع فكنتم  تحد 

 .معانيه تكتمل وبكم الإنجاز، هذا لكم

 

 …العزيزات صديقاتي وإلى

 والذكريات، الدرب رفيقات

 الإنجاز، قبل التعب وفي القوة، قبل الضعف لحظات في حاضرات كن   من

 ينُسى، لا جمالاً  إليه وأضفن الطريق، عناء عني فخف فن

 .الامتنان وعظيم المحبة خالص مني لكُن  

 

 …جميعاً إليكم

 وتقدير، وفاء   عربون العمل، هذا أهدي

 ولكم. لي فخر   مصدر يجعله أن الله من راجيةً 
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‌

 الشكر والتقدير 

 

 والسلام والصلاة المساعي، وإتمام المقاصد بلوغ على به يسُتعان حمدًا وكماله، بجلاله يليق حمدًا لله الحمد

 .وأرشد عل م من خير على

 وبعد،   

ني، فإنه      آيات وأسمى الشكر، عبارات بخالص أتقدم أن الرسالة، هذه بإتمام علي   الله من   وقد ليسر 

 في الأثر بالغ الدقيقة، ومتابعته السديد، وتوجيهه الرصين، العلمي لإشرافه كان من إلى والعرفان، التقدير

 .الراهنة صورته في وإخراجه العمل، هذا مسار تقويم

ه كما       وما الرسالة، هذه بقراءة لتفضلهم الموق رين، المناقشة لجنة أعضاء إلى الامتنان بوافر أتوج 

 قيمتها وتعزيز نتائجها، وإثراء مضامينها، تعميق في تسهم رفيعة، علمية ملاحظات من عليها سيغدقونه

 .العلمية

 لما العريقة، العلمية المؤسسة هذه في التدريسية الهيئة أعضاء لكافة تقديري بالغ عن لأعُرب وإنني     

 وترسيخ البحثية، أدواتي وصقل المعرفي، رصيدي بناء في أسهمت مخلصة، علمية جهود من بذلوه

 .العلمية منهجيتي

 إنجاز في توجيهه، أو دعمه أو بعلمه أسهم، فرد   أو جهة   كل إلى الشكر بجزيل أتقدم أن يفوتني لا كما    

 .مباشر غير أو مباشر   نحو   على العمل، هذا

 القبول، له يكتب وأن به، ينفع وأن الكريم، لوجهه خالصًا العمل هذا يجعل أن تعالى الله أسأل وختامًا،     

 الجزاء. خير فيه فضل له كان من كل يجزي وأن
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  المستخلص

‌‌الاجتماعي‌‌التواصل‌‌مواقع‌‌عبر‌‌العقاري‌‌القطاع‌‌في‌‌الرقمي‌‌التسويق‌‌تأثير‌‌تحليل‌‌إلى‌‌الدراسة‌‌هذه‌‌هدفت‌‌‌‌

‌‌للمحتوى‌‌‌التعرض‌‌معدل‌‌بين‌‌يربط‌‌تفسيري‌‌نموذج‌‌بناء‌‌خلال‌‌من‌‌السعودي،‌‌المستهلك‌‌لدى‌‌الشراء‌‌قرار‌‌على

 .الشرائي‌السلوك‌في‌وتأثيرهما‌فيه‌الثقة‌ومستوى‌الرقمي‌العقاري

‌‌استبانة‌‌باستخدام‌‌البيانات‌‌‌جمع‌‌تم‌‌حيث‌‌‌الكمي،‌‌البعد‌‌ذي‌‌التحليلي‌‌الوصفي‌‌المنهج‌‌الدراسة‌‌واعتمدت‌‌‌‌‌

‌‌الأساليب‌‌من‌‌مجموعة‌‌باستخدام‌‌تحليلها‌‌وتم‌‌السعودية،‌‌العربية‌‌المملكة‌‌في‌‌المستهلكين‌‌من‌‌عينة‌‌إلى‌‌موجهة

‌والمتعدد،‌‌البسيط‌‌الخطي‌‌نحدارالا‌‌وتحليل‌‌بيرسون،‌‌ارتباط‌‌ومعامل‌‌الوصفية،‌‌الإحصاءات‌‌شملت‌‌الإحصائية،

  .(ANOVA)الأحادي‌التباين‌وتحليل Test)-(T اختبار‌إلى‌بالإضافة

‌‌الرقمي‌‌‌العقاري‌‌للمحتوى‌‌‌التعرض‌‌معدل‌‌من‌‌لكل‌‌إحصائية‌‌دلالة‌‌ذي‌‌إيجابي‌‌تأثير‌‌وجود‌‌النتائج‌‌وأظهرت‌‌‌‌

‌‌وجود‌‌عن‌‌النتائج‌كشفت‌كما‌التأثير.‌قوة‌حيث‌من‌الثقة‌متغير‌تفوق‌مع‌الشراء،‌‌قرار‌‌على‌فيه‌الثقة‌ومستوى

‌‌الشرائي‌‌‌القرار‌‌‌في‌‌‌إحصائية‌‌دلالة‌‌‌تذا‌‌فروق‌‌تظهر‌‌لم‌‌‌حين‌‌في‌‌الدراسة،‌‌‌متغيرات‌‌بين‌‌إيجابية‌‌ارتباط‌‌علاقات

 .الديموغرافية‌المتغيرات‌إلى‌تعزى

‌بل‌‌للمحتوى،‌‌التعرض‌‌كثافة‌‌على‌‌فقط‌‌تعتمد‌‌لا‌‌الرقمي‌‌العقاري‌‌التسويق‌‌فعالية‌‌أن‌‌إلى‌‌النتائج‌‌هذه‌‌وتشير‌‌‌‌

‌‌المعقدة‌‌الإدراكية‌‌الطبيعة‌‌يعكس‌‌‌بما‌‌‌المنشورة،‌‌المعلومات‌‌في‌‌الثقة‌‌مستوى‌‌خلال‌‌من‌‌أكبر‌‌بدرجة‌‌تتشكل

 .المخاطرة‌عالي‌‌قرارًا‌بوصفه‌العقاري‌للقرار

‌‌الرقمية‌‌‌الأبعاد‌‌بين‌‌يربط‌‌متكامل‌‌تفسيري‌‌نموذج‌‌‌تقديم‌‌خلال‌‌من‌‌العلمية‌‌الأدبيات‌‌إثراء‌‌في‌‌الدراسة‌‌وتسهم‌‌‌‌

‌العقارية‌‌‌الشركات‌‌تساعد‌‌أن‌‌يمكن‌‌تطبيقية‌‌دلالات‌‌تقدم‌‌كما‌‌العقاري،‌‌القطاع‌‌في‌‌‌الشرائي‌‌للسلوك‌‌والإدراكية

‌.عوديالس‌‌السوق‌في‌فاعلية‌أكثر‌رقمية‌‌تسويق‌استراتيجيات‌تطوير‌في

‌

‌الثقة‌الشراء،‌‌‌قرار‌الاجتماعي،‌التواصل‌مواقع‌العقاري،‌التسويق‌الرقمي،‌التسويق‌:المفتاحية الكلمات

‌.السعودي‌المستهلك‌الإلكترونية،
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Abstract 

‌‌‌‌This study examines the impact of digital marketing in the real estate sector 

through social media platforms on the purchasing decisions of Saudi consumers. It 

proposes an explanatory model that links the level of exposure to digital real estate 

content with the degree of trust in such content, and investigates their combined 

influence on consumer purchasing behaviour. 

‌‌‌‌A quantitative, descriptive-analytical approach was adopted. Data were collected 

using a structured questionnaire administered to a sample of consumers in the 

Kingdom of Saudi Arabia. The data were analysed using a range of statistical 

techniques, including descriptive statistics, Pearson correlation, simple and 

multiple linear regression analyses, as well as independent sample t-tests and one-

way ANOVA. 

‌‌‌The findings reveal a statistically significant positive effect of both exposure to 

digital real estate content and trust in such content on purchasing decisions, with 

trust demonstrating a stronger predictive influence. The results also indicate 

significant positive correlations among the study variables. However, no 

statistically significant differences were found in purchasing decisions attributable 

to demographic variables. 

‌‌‌These findings suggest that the effectiveness of digital real estate marketing is not 

solely dependent on the intensity of content exposure; rather, it is more critically 

shaped by the level of trust in the disseminated information. This reflects the 

cognitively complex nature of real estate decision-making as a high-risk investment 

behaviour. 

‌‌‌‌The study contributes to the existing body of knowledge by proposing an 

integrated explanatory model that links the digital and cognitive dimensions of 

consumer behaviour in the real estate sector. It also provides practical implications 

for real estate firms to develop more effective digital marketing strategies within 

the Saudi market‌. 

Keywords: Digital Marketing, Real Estate Marketing, Social Media, Purchase 

Decision, Electronic Trust, Saudi Consumer. 
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 المقدمة 1.1 

‌الإعلام‌تقنيات‌في‌المتسارع‌التطور‌نتيجة‌والتسويق‌الاتصال‌بيئة‌في‌جوهرية‌تحولات‌الأخيرة‌العقود‌شهدت‌‌‌‌

‌بين‌العلاقة‌صياغة‌يعيد‌مفتوحًا‌تفاعليًا‌فضاءً‌‌تشكّل‌أصبحت‌التي‌الاجتماعي،‌التواصل‌منصات‌وانتشار‌الرقمي

‌الاتصال‌عملية‌تعد‌فلم . al., et Dwivedi 2010; Haenlein, & (Kaplan (2021وجمهورها‌المؤسسات

‌على‌تقوم‌القنوات‌متعددة‌رقمية‌منظومة‌على‌تعتمد‌أصبحت‌بل‌الاتجاه،‌أحادية‌تقليدية‌نماذج‌على‌قائمة‌التسويقي

‌إحداث‌في‌التحول‌هذا‌أسهم‌وقد‌الرقمية.‌البيئة‌داخل‌الفاعلين‌مختلف‌بين‌المعلومات‌وتبادل‌والمشاركة‌التفاعل

‌‌الشرائية‌وقراراتهم‌اتجاهاتهم‌بها‌تتشكل‌التي‌الكيفية‌وفي‌الأفراد،‌لدى‌المعلومات‌تهلاكاس‌أنماط‌في‌ملحوظة‌تغيرات

 )2017 Li, & (Kannan. 

‌،رالمعاص‌التسويق‌في‌الاتصالية‌الأدوات‌أهم‌إحدى‌بوصفها‌الاجتماعي‌التواصل‌وسائل‌برزت‌السياق،‌هذا‌وفي‌‌‌‌‌

‌وتبادل‌والتقييم‌للنقاش‌واسعة‌مساحات‌وإتاحة‌كبيرة،‌بسرعة‌المعلومات‌بتدفق‌تسمح‌تفاعلية‌إمكانات‌من‌توفره‌لما

ً‌‌الرقمية‌البيئة‌في‌المستهلك‌يعد‌ولم‌المستخدمين.‌بين‌الخبرات ً‌‌متلقيا ً‌‌أصبح‌بل‌التسويقية،‌للرسائل‌سلبيا ‌فاعلاً‌‌طرفا

‌وجعلها‌الشرائي،‌القرار‌اتخاذ‌عملية‌مسار‌تشكيل‌إعادة‌في‌أسهم‌الذي‌الأمر‌وتداوله،‌وتفسيره‌المحتوى‌إنتاج‌في

ً‌‌تعقيداً‌‌أكثر  . ,Verhoef, & Lemon 2017; (Hajli (2016وتنوعها‌المعلومات‌مصادر‌تعدد‌نتيجة‌وتشابكا

‌لطبيعة‌نظراً‌‌الرقمية،‌التحولات‌بهذه‌واضح‌بشكل‌تأثرت‌التي‌الاقتصادية‌القطاعات‌من‌العقاري‌القطاع‌ويعُد‌‌‌‌

‌المخاطرة‌مستوى‌وارتفاع‌به،‌المرتبطة‌القرار‌اتخاذ‌دورة‌وطول‌المالية،‌قيمته‌بارتفاع‌يتميز‌الذي‌العقاري‌المنتج

ً‌‌قراراً‌‌عديُ‌‌لا‌العقار‌شراء‌فقرار‌المستهلكين.‌لدى‌المدركة ‌قراراً‌‌الأحيان‌من‌كثير‌في‌يمثل‌بل‌عادياً،‌استهلاكيا

‌ً  Hawkins) & عليه‌الإقدام‌قبل‌والتحليل‌والتقييم‌المعلومات‌من‌كبيراً‌‌قدراً‌‌يتطلب‌الأجل‌طويل‌استثماريا

 2010) Mothersbaugh,.المشاريع‌عرض‌ووضوح‌الرقمية،‌المنصات‌عبر‌المعلومات‌توفر‌فإن‌ثمّ،‌ومن‌‌

‌اتجاهاتهم‌وبناء‌المستهلكين‌قناعات‌تشكيل‌في‌مؤثرة‌عوامل‌تمثل‌المنشور،‌المحتوى‌في‌الثقة‌ومستوى‌العقارية،

 . al., et (Filieri (2021الشراء‌نحو

‌التي‌والتنموية‌الاقتصادية‌التحولات‌ظل‌في‌خاصة‌أهمية‌الموضوع‌هذا‌يكتسب‌السعودية،‌العربية‌المملكة‌وفي‌‌‌‌‌

‌السكنية‌المشاريع‌في‌الاستثمارات‌حجم‌وتزايد‌العقاري‌السوق‌في‌ملحوظ‌توسع‌من‌يصاحبها‌وما‌البلاد،‌تشهدها

‌رئيسة‌تسويقية‌أداة‌الاجتماعي‌التواصل‌منصات‌حتأصب‌العقارية،‌الشركات‌بين‌المنافسة‌تصاعد‌ومع‌والتجارية.

‌صورتها‌وبناء‌المستهدف،‌الجمهور‌مع‌والتواصل‌خصائصها،‌وتوضيح‌مشاريعها،‌عرض‌في‌الشركات‌عليها‌تعتمد

‌العقاري،‌التسويق‌مسار‌في‌تدريجي‌تحول‌إلى‌ذلك‌أدى‌وقد . al., et (Alotaibi (2023المستهلكين‌لدى‌الذهنية

‌الاستراتيجيات‌من‌أساسياً‌‌جزءاً‌‌الرقمي‌التسويق‌أصبح‌بل‌التقليدية،‌الوسائل‌على‌مقتصراً‌‌الاعتماد‌يعد‌لم‌حيث

 .القطاع‌هذا‌في‌المعاصرة‌التسويقية

‌تعتمد‌باتت‌الأفراد‌من‌متزايدة‌نسبة‌أن‌إلى‌المستهلك‌وسلوك‌الرقمي‌التسويق‌مجال‌في‌الحديثة‌الأدبيات‌وتشير‌‌‌‌‌

‌ذلك‌في‌بما‌والخدمات،‌بالمنتجات‌المتعلقة‌المعلومات‌على‌للحصول‌رئيس‌كمصدر‌الاجتماعي‌التواصل‌وسائل‌على

‌من‌بدءاً‌‌الشرائي،‌القرار‌اتخاذ‌عملية‌من‌مختلفة‌احلمر‌في‌واضح‌بشكل‌الاعتماد‌هذا‌ويظهر‌العقارية.‌المنتجات
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 Court) النهائي‌القرار‌اتخاذ‌مرحلة‌إلى‌وصولاً‌‌البدائل،‌تقييم‌بمرحلة‌مروراً‌‌المعلومات،‌عن‌الأولي‌البحث‌مرحلة

2016) Verhoef, & Lemon 2009; al., et. المستخدمون‌يشاركها‌التي‌والتجارب‌الرقمية‌التوصيات‌تلعب‌كما‌

ً‌‌دوراً‌‌الاجتماعية‌المنصات‌عبر ‌الشك‌أو‌الثقة‌مستوى‌وتعزيز‌العقارية،‌للمشاريع‌المستهلكين‌إدراك‌تشكيل‌في‌مهما

 . ,al., et Filieri 2017; (Hajli (2021تجاهها

‌فإن‌العقارية،‌المشاريع‌تسويق‌في‌الاجتماعي‌التواصل‌وسائل‌استخدام‌في‌المتزايد‌التوسع‌من‌الرغم‌وعلى‌‌‌‌‌

‌المنهجي،‌العلمي‌التحليل‌من‌مزيد‌إلى‌بحاجة‌تزال‌ما‌الشراء‌قرارات‌في‌التسويق‌من‌النوع‌لهذا‌الفعلي‌التأثير‌طبيعة

ً‌‌العربي‌السياق‌في‌خاصة ‌على‌السابقة‌الدراسات‌من‌كثير‌ركزت‌إذ‌الخصوص.‌وجه‌على‌السعودي‌والسياق‌عموما

‌بدرجة‌يتميز‌العقاري‌القرار‌أن‌حين‌في‌المخاطر،‌منخفضة‌أو‌تقليدية‌استهلاكية‌قطاعات‌في‌الرقمي‌التسويق‌تحليل

 . )Li, & Kannan (2017متعددة‌واجتماعية‌اقتصادية‌بعوامل‌وارتباطه‌الاستثمارية‌طبيعته‌نتيجة‌التعقيد‌من‌عالية

‌التواصل‌مواقع‌عبر‌العقاري‌للقطاع‌الرقمي‌التسويق‌تأثير‌تحليل‌إلى‌الدراسة‌هذه‌تسعى‌المنطلق،‌هذا‌ومن‌‌‌‌‌

‌التعرض‌مستوى‌بين‌العلاقة‌يدرس‌تحليلي‌إطار‌خلال‌من‌السعودي،‌المستهلك‌لدى‌الشراء‌قرارات‌على‌الاجتماعي

‌انعكاس‌ومدى‌معه،‌التفاعل‌وطبيعة‌المحتوى،‌ذاه‌في‌الثقة‌ومستوى‌المنصات،‌هذه‌عبر‌المنشور‌العقاري‌للمحتوى

‌الرقمي‌للتسويق‌الاتصالي‌التأثير‌آليات‌يوضح‌تفسيري‌نموذج‌بناء‌إلى‌الدراسة‌تهدف‌كما‌الشرائي.‌القرار‌على‌ذلك

‌فهماً‌‌ويوفر‌والتسويق،‌الرقمي‌الإعلام‌مجال‌في‌العلمية‌الأدبيات‌إثراء‌في‌يسهم‌بما‌العقاري،‌الشرائي‌السلوك‌في

 .العقاري‌القطاع‌في‌الاستثمارية‌القرارات‌تشكيل‌في‌الرقمية‌المنصات‌لدور‌أعمق

 

    الدراسة مشكلة 1.2

ً‌‌وتنوعها،‌المشروعات‌حجم‌حيث‌من‌ملحوظاً‌‌توسعاً‌‌الأخيرة‌السنوات‌خلال‌العقاري‌القطاع‌شهد‌‌‌‌ ‌بالنمو‌مدفوعا

‌التواصل‌منصات‌برزت‌العقارية،‌الشركات‌بين‌المنافسة‌حدة‌تصاعد‌ومع‌المملكة.‌تشهده‌الذي‌والاقتصادي‌العمراني

‌الجمهور‌لدى‌الذهنية‌صورتها‌وبناء‌تفاصيلها،‌ونشر‌ع،المشاري‌عرض‌في‌تسُتخدم‌رئيسة‌تسويقية‌كأداة‌الاجتماعي

‌نحو‌المستهلك‌رحلة‌في‌مهمة‌انطلاق‌نقطة‌يشكّل‌المنصات‌هذه‌عبر‌المنشور‌العقاري‌المحتوى‌وأصبح‌المستهدف.

 .الشراء‌قرار‌اتخاذ

‌ويرتبط‌مرتفعة،‌مالية‌قيمة‌ذو‌قرار‌فهو‌الاستهلاكية؛‌القرارات‌من‌غيره‌عن‌تختلف‌العقاري‌القرار‌طبيعة‌أن‌إلا‌‌‌‌

‌مجرد‌فإن‌هنا،‌ومن‌عليه.‌الإقدام‌قبل‌والثقة‌الاطمئنان‌من‌كبيراً‌‌قدراً‌‌ويتطلب‌المدركة،‌المخاطرة‌من‌عالية‌بدرجة

‌بتقييم‌تتعلق‌إدراكية‌عمليات‌عبر‌يمر‌بل‌شراء،‌قرار‌إلى‌حوّلهت‌بالضرورة‌يعني‌لا‌التسويقي‌للمحتوى‌التعرض

 .المخاطر‌مقابل‌المنافع‌ووزن‌البدائل،‌ومقارنة‌الموثوقية،

‌داخل‌العقارية‌المشاريع‌تسويق‌في‌الاجتماعي‌التواصل‌مواقع‌استخدام‌في‌الواضح‌التوسع‌من‌الرغم‌وعلى‌‌‌‌

‌الفعلي‌التأثير‌طبيعة‌تناول‌في‌محدودة‌تزال‌ما‌المحلي‌السياق‌في‌سيما‌ولا‌العربية‌الأدبيات‌فإن‌السعودي،‌السوق

‌الرقمي‌التسويق‌على‌الدراسات‌بعض‌ركزت‌فقد‌منهجية.‌تحليلية‌بصورة‌العقاري‌الشراء‌قرارات‌على‌التسويق‌لهذا
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‌قراراً‌‌بوصفه‌العقاري‌القرار‌خصوصية‌في‌التعمق‌دون‌المخاطرة،‌منخفضة‌استهلاكية‌قطاعات‌على‌أو‌عام،‌بشكل

‌ً  .متعددة‌بعوامل‌يتأثر‌معقداً‌‌استثماريا

‌التسويق‌لمحتوى‌التعرض‌مستوى‌بين‌العلاقة‌في‌تبحث‌متكاملة‌تحليلية‌دراسة‌غياب‌في‌البحثية‌الفجوة‌وتكمن‌‌‌‌

‌المستهلك‌لدى‌الشراء‌قرار‌وبين‌معه،‌التفاعل‌ودرجة‌به،‌الثقة‌ومدى‌الاجتماعي،‌التواصل‌مواقع‌عبر‌العقاري

 .السعودي‌للسوق‌والاقتصادية‌الاجتماعية‌صوصيةالخ‌ضوء‌في‌يكفي‌بما‌تدُرس‌لم‌العلاقة‌هذه‌أن‌كما‌السعودي.

‌مواقع‌عبر‌العقاري‌للقطاع‌الرقمي‌التسويق‌تأثير‌طبيعة‌فهم‌محاولة‌في‌الدراسة‌مشكلة‌تتمثل‌ذلك،‌على‌وبناءً‌

‌الرسالة‌خلالها‌من‌تنتقل‌التي‌الآليات‌وتحليل‌السعودي،‌المستهلك‌لدى‌الشراء‌قرارات‌على‌الاجتماعي‌التواصل

 :الآتي‌لرئيسا‌التساؤل‌ذلك‌عن‌وينبثق‌فعلي.‌شرائي‌سلوك‌إلى‌الرقمية

 لدى الشراء قرارات على الاجتماعي التواصل مواقع عبر العقاري للقطاع الرقمي التسويق تأثير مدى ما      

 السعودي؟ المستهلك

‌الفجوة‌سد‌في‌يسهم‌بما‌العلاقة،‌لهذه‌دقيق‌علمي‌تفسير‌تقديم‌إلى‌الدراسة‌تسعى‌الإشكالية،‌هذه‌معالجة‌خلال‌ومن‌‌‌‌‌

 .السعودية‌البيئة‌في‌العقاري‌التسويق‌ممارسات‌تطوير‌في‌منه‌الاستفادة‌يمكن‌إطاراً‌‌ويوفر‌القائمة،‌البحثية

 

  الدراسة أهمية1.3

ً‌‌تتناول‌كونها‌من‌أهميتها‌الدراسة‌هذه‌تستمد ‌وتأثيراً‌‌حساسية‌الاقتصادية‌القطاعات‌أكثر‌من‌بواحد‌يرتبط‌موضوعا

‌الرقمي‌التسويق‌أدوات‌على‌الاعتماد‌نحو‌المتسارع‌التحول‌ظل‌في‌العقاري،‌القطاع‌وهو‌السعودي،‌المجتمع‌في

‌المنصات‌على‌الأفراد‌اعتماد‌وتزايد‌المعلومات‌على‌الحصول‌أنماط‌تغير‌فمع‌الاجتماعي.‌التواصل‌مواقع‌عبر

‌تتجاوز‌دقيقة،‌علمية‌بصورة‌التأثير‌هذا‌طبيعة‌لفهم‌ملحّة‌الحاجة‌أصبحت‌القرار،‌واتخاذ‌والمقارنة‌البحث‌في‌الرقمية

 .المنهجي‌التحليل‌إلى‌العامة‌الانطباعات

 .وتطبيقي‌نظري‌رئيسين:‌بعدين‌في‌الدراسة‌أهمية‌وتتحدد

 

 النظرية الأهمية 1.3.1

‌العقاري‌التسويق‌بين‌العلاقة‌تحليل‌خلال‌من‌الرقمي‌الإعلام‌مجال‌في‌العلمية‌الأدبيات‌إثراء‌في‌الدراسة‌هذه‌تسهم •

‌إلى‌تسعى‌بل‌الظاهرة،‌بوصف‌تكتفي‌لا‌فهي‌سعودي.‌سياق‌في‌الشراء‌وقرارات‌الاجتماعي‌التواصل‌مواقع‌عبر

 .معه‌التفاعل‌وطبيعة‌به،‌الثقة‌ومستوى‌الرقمي،‌للمحتوى‌بالتعرض‌تتعلق‌محددة‌متغيرات‌ضوء‌في‌تفسيرها

ً‌‌أكثر‌مفاهيمي‌إطار‌بناء‌في‌الدراسة‌تساعد‌كما • ‌قطاع‌في‌الشرائي‌والسلوك‌الرقمي‌التسويق‌أدوات‌بين‌يربط‌وضوحا

‌التي‌الدراسات‌محدودية‌ظل‌في‌خاصة‌أهمية‌الجانب‌هذا‌ويكتسب‌القرار.‌وتعقيد‌الاستثمارية‌القيمة‌بارتفاع‌يتسم

 .المحلية‌البيئة‌في‌تحليلي‌اتصالي‌منظور‌من‌العقاري‌القرار‌تناولت
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‌بخصوصية‌يتعلق‌ما‌خاصة‌المجال،‌هذا‌في‌القائمة‌البحثية‌الفجوات‌عن‌الكشف‌في‌الدراسة‌تسهم‌ذلك،‌إلى‌إضافة •

‌المجال‌يفتح‌أن‌ذلك‌شأن‌ومن‌العقاري.‌القرار‌تشكيل‌في‌والاقتصادية‌الاجتماعية‌العوامل‌وتأثير‌السعودي‌السوق

ً‌‌أكثر‌لاحقة‌دراسات‌أمام  .الرقمية‌البيئة‌في‌الاستثماري‌بالسلوك‌المرتبطة‌والاجتماعية‌النفسية‌الأبعاد‌تتناول‌عمقا

 

 التطبيقية الأهمية 1.3.2

ً‌‌الدراسة‌تقدم‌التطبيقي،‌المستوى‌على • ‌المنصات‌عبر‌العقاري‌الشراء‌قرارات‌في‌تؤثر‌التي‌للعوامل‌دقة‌أكثر‌فهما

‌لخصائص‌ملاءمة‌أكثر‌تسويق‌استراتيجيات‌تطوير‌في‌العقارية‌الشركات‌منه‌تستفيد‌أن‌يمكن‌ما‌وهو‌الرقمية،

 .السعودي‌الجمهور

‌المنشور‌المحتوى‌جودة‌وتحسين‌الرقمية،‌الثقة‌بناء‌أهمية‌إدراك‌العقاري‌القطاع‌في‌للممارسين‌الدراسة‌نتائج‌تتيح‌كما •

‌مستوى‌وتقليل‌المستهلك‌قناعة‌تعزيز‌في‌يسهم‌بما‌التفاعل‌أدوات‌وتوظيف‌الاجتماعي،‌التواصل‌مواقع‌عبر

 .لديه‌المدركة‌المخاطرة

‌بما‌الرقمية،‌التسويقية‌ممارساتها‌تقييم‌إعادة‌في‌الشركات‌تساعد‌أن‌يمكن‌عملية‌مؤشرات‌كذلك‌الدراسة‌وتوفر •

‌يتسم‌سوق‌في‌التنافسية‌قدرتها‌وتعزيز‌الشرائي،‌القرار‌دعم‌في‌تأثيراً‌‌الأكثر‌الأساليب‌نحو‌الموارد‌توجيه‌يضمن

 .الديناميكية‌من‌عالية‌بدرجة

 

 الدراسة أهداف .41

‌قرارات‌على‌الاجتماعي‌التواصل‌مواقع‌عبر‌العقاري‌للقطاع‌الرقمي‌التسويق‌تأثير‌تحليل‌إلى‌الدراسة‌هذه‌تهدف-

 :الآتية‌الأهداف‌تحقيق‌خلال‌من‌وذلك‌السعودي،‌المستهلك‌لدى‌الشراء

‌المستهلك‌لدى‌الشراء‌قرار‌على‌الاجتماعي‌التواصل‌مواقع‌عبر‌العقاري‌التسويقي‌للمحتوى‌التعرض‌أثر‌قياس .1

 .السعودي

‌المتعلقة‌المعلومات‌على‌للحصول‌كمصدر‌الاجتماعي‌التواصل‌منصات‌على‌المستهلكين‌اعتماد‌مستوى‌تحديد .2

 .العقارية‌بالمشروعات

‌مدى‌وتحليل‌العقاري،‌التسويقي‌المحتوى‌متابعة‌في‌استخدامًا‌الاجتماعي‌التواصل‌منصات‌أكثر‌إلى‌التعرّف .3

 .المستهلكين‌لدى‌الشراء‌بقرار‌استخدامها‌ارتباط

‌تشكيل‌في‌تأثيرًا‌الأكثر‌الاجتماعي‌التواصل‌مواقع‌عبر‌المنشور‌العقاري‌التسويقي‌المحتوى‌أشكال‌تحليل .4

 .المرئي‌أو‌التفاعلي‌أو‌المعلوماتي‌الطابع‌حيث‌من‌سواء‌العقارية،‌المشروعات‌نحو‌المستهلكين‌اتجاهات

 .المبحوثين‌لدى‌الشراء‌قرار‌وبين‌فيه‌الثقة‌ومستوى‌الرقمي‌العقاري‌للمحتوى‌التعرض‌بين‌العلاقة‌اختبار .5

‌الاجتماعي‌التواصل‌مواقع‌عبر‌العقاري‌للمحتوى‌التعرض‌بين‌العلاقة‌طبيعة‌يوضح‌تفسيري‌نموذج‌بناء .6

 .السعودي‌المستهلك‌لدى‌الشراء‌قرار‌في‌وتأثيرهما‌به‌الثقة‌ومستوى
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 الدراسة تساؤلات 1.5 

 :الآتي‌الرئيس‌التساؤل‌عن‌الإجابة‌إلى‌الدراسة‌هذه‌تسعى‌وأهدافها،‌الدراسة‌مشكلة‌ضوء‌في

‌المستهلك‌لدى‌الشراء‌قرارات‌على‌الاجتماعي‌التواصل‌مواقع‌عبر‌العقاري‌للقطاع‌الرقمي‌لتسويقا‌تأثير‌ما-

 السعودي؟

 :الآتية‌التساؤلات‌عنه‌ويتفرع

‌مواقع‌عبر‌العقاري‌التسويق‌لمحتوى‌السعودي‌المستهلك‌تعرض‌معدل‌بين‌إحصائية‌دلالة‌ذات‌علاقة‌توجد‌هل .1

 الشرائي؟‌وقراره‌الاجتماعي‌التواصل

‌تفسير‌في‌الاجتماعي‌التواصل‌مواقع‌عبر‌المنشور‌العقاري‌التسويقي‌المحتوى‌في‌الثقة‌مستوى‌يؤثر‌مدى‌أي‌إلى .2

 السعودي؟‌المستهلك‌لدى‌الشراء‌قرار‌في‌التغير

‌السعودي‌للمستهلك‌الشرائي‌القرار‌على‌الاجتماعي‌التواصل‌مواقع‌عبر‌العقاري‌التسويق‌تأثير‌درجة‌تختلف‌هل .3

 الاجتماعي(؟‌المستوى‌الاقتصادي،‌المستوى‌التعليمي،‌المستوى‌العمر،‌)النوع،‌الديموغرافية‌المتغيرات‌باختلاف

مستوى‌‌التسويقي‌العقاري‌على‌مواقع‌التواصل‌الاجتماعي،‌و‌‌معدل‌التعرض‌للمحتوى‌)‌:من‌لكل‌النسبي‌التأثير‌حجم‌ما‌-4

 ؟للمستهلك‌السعودي‌في‌تشكيل‌القرار‌الشرائي‌العقاري (‌درجة‌التفاعل‌معهو‌،الثقة‌به

‌القرار‌على‌التأثير‌في‌الاجتماعي‌التواصل‌مواقع‌عبر‌المنشور‌العقاري‌التسويقي‌المحتوى‌أشكال‌فاعلية‌تختلف‌هل‌-5

 الشرائي؟

 

 الدراسة: فرضيات 1.6 

 :الآتية‌الرئيسة‌الفرضية‌من‌الدراسة‌تنطلق

 :الرئيس الفرض   

‌الشراء‌قرار‌على‌الاجتماعي‌التواصل‌مواقع‌عبر‌العقاري‌للقطاع‌الرقمي‌للتسويق‌إحصائية‌دلالة‌ذو‌تأثير‌يوجد

 .السعودي‌المستهلك‌لدى

 :الآتية‌الفرعية‌الفروض‌الرئيس‌الفرض‌هذا‌عن‌ويتفرع-

 :الأول الفرض   

‌التواصل‌مواقع‌عبر‌العقاري‌التسويق‌لمحتوى‌السعودي‌المستهلك‌تعرض‌لمعدل‌إحصائية‌دلالة‌ذو‌تأثير‌يوجد

 .الشرائي‌قراره‌على‌الاجتماعي

 :الثاني الفرض     

‌على‌الاجتماعي‌التواصل‌مواقع‌عبر‌المنشور‌العقاري‌المحتوى‌في‌الثقة‌لمستوى‌إحصائية‌دلالة‌ذو‌تأثير‌يوجد

 .السعودي‌المستهلك‌لدى‌الشراء‌قرار
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 :الثالث الفرض     

‌الديموغرافية‌المتغيرات‌إلى‌تعُزى‌السعوديين‌المستهلكين‌لدى‌الشراء‌قرار‌في‌إحصائية‌دلالة‌ذات‌فروق‌توجد

 .العقاري(‌القطاع‌في‌الخبرة‌سنوات‌الدخل،‌مستوى‌السكنية،‌المنطقة‌التعليمي،‌المستوى‌الجنس،‌)العمر،

 :الرابع الفرض    

 .السعودي‌المستهلك‌لدى‌الشراء‌قرار‌تفسير‌في‌والثقة‌التعرض‌معدل‌لمتغيري‌النسبية‌الأهمية‌تختلف

 

  الدراسة نموذج 1.7

في‌ضوء‌مشكلة‌الدراسة‌وأهدافها‌والفرضيات‌المعتمدة،‌تم‌بناء‌نموذج‌مفاهيمي‌يوضح‌طبيعة‌العلاقات‌بين‌متغيرات‌‌‌‌‌

 .الدراسة‌ضمن‌إطار‌سببي‌منظم‌يعكس‌الاتساق‌المنهجي‌بين‌مكونات‌البحث

ويستند‌هذا‌النموذج‌المفاهيمي‌إلى‌الاتجاهات‌الحديثة‌في‌أدبيات‌التسويق‌الرقمي‌وسلوك‌المستهلك،‌التي‌تشير‌إلى‌‌‌‌

تمثل‌‌‌مثل‌مستوى‌التعرض‌للمعلومات‌ومستوى‌الثقة‌في‌مصدرها‌‌‌أن‌العوامل‌الإدراكية‌المرتبطة‌بالمحتوى‌الرقمي

 .محددات‌أساسية‌في‌تشكيل‌القرار‌الشرائي‌لدى‌المستهلكين‌في‌البيئة‌الرقمية

يقوم‌النموذج‌على‌افتراض‌أن‌قرار‌الشراء‌العقاري‌لدى‌المستهلك‌السعودي‌لا‌يتشكل‌بصورة‌عشوائية،‌بل‌يتأثر‌‌‌‌‌

بمجموعة‌من‌العوامل‌المرتبطة‌ببيئة‌التسويق‌الرقمي‌عبر‌مواقع‌التواصل‌الاجتماعي.‌ويتمثل‌هذان‌العاملان‌الرئيسان‌

 :في

 .معدل‌التعرض‌للمحتوى‌العقاري‌المنشور‌عبر‌المنصات‌الرقمية •

 .مستوى‌الثقة‌في‌هذا‌المحتوى •

ويفترض‌النموذج‌وجود‌تأثير‌مباشر‌لهذين‌المتغيرين‌على‌القرار‌الشرائي،‌بحيث‌يسهم‌ارتفاع‌مستوى‌التعرض‌‌‌‌‌‌‌

 .وتعزيز‌الثقة‌في‌دعم‌احتمالية‌اتخاذ‌قرار‌الشراء‌لدى‌المستهلك

كما‌يأخذ‌النموذج‌في‌الاعتبار‌أن‌استجابة‌الأفراد‌للمحتوى‌الرقمي‌قد‌تختلف‌باختلاف‌خصائصهم‌الديموغرافية،‌‌‌‌‌‌‌

مثل‌النوع،‌والعمر،‌والمستوى‌التعليمي،‌والمنطقة‌السكنية،‌ومستوى‌الدخل،‌وسنوات‌الخبرة‌في‌القطاع‌العقاري.‌ومن‌

رافية‌يمكن‌أن‌تسهم‌في‌تفسير‌الفروق‌في‌القرار‌الشرائي‌بين‌ثمّ‌تم‌إدراج‌هذه‌المتغيرات‌بوصفها‌متغيرات‌ديموغ

 .المبحوثين
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الرقمية‌‌‌‌‌ البيئة‌ التأثير‌من‌متغيرات‌ ينتقل‌ المعتمدة،‌حيث‌ الفرضيات‌ منسجمًا‌مع‌ البناء‌تصورًا‌سببيًا‌ ويعكس‌هذا‌

العقاري للمحتوى‌ التعرض‌ في‌ إطار‌‌‌‌،المتمثلة‌ في‌ الشراء،‌ قرار‌ في‌ المتمثل‌ النهائي‌ السلوك‌ إلى‌ فيه‌ الثقة‌ ومستوى‌

‌.تحليلي‌يراعي‌الخصوصية‌الاجتماعية‌والاقتصادية‌للمستهلكين‌داخل‌السوق‌العقاري‌السعودي

‌:للدراسة المفاهيمي للنموذج التخطيطي التمثيل التالي الشكل ويبينّ    

 

 

 

 

 

 

 

 للدراسة‌المفاهيمي‌النموذج‌(:1)‌شكل

 السابقة الدراسات 1.8

 :هما‌رئيسيين‌محورين‌إلى‌البحث‌بموضوع‌الوثيقة‌العلاقة‌ذات‌المرجعية‌الدراسات‌تقسيم‌تم‌السابقة:‌الدراسات

 .الاجتماعي‌التواصل‌مواقع‌على‌العقاري‌التسويق‌موضوع‌تناولت‌التي‌الدراسات‌:الأول‌المحور ✓

 .للمستهلك‌الشرائي‌السلوك‌على‌الاجتماعي‌التواصل‌مواقع‌على‌التسويق‌تأثير‌تناولت‌التي‌الدراسات‌الثانية:‌المحور ✓

 

 .الاجتماعي التواصل مواقع على العقاري التسويق موضوع تناولت التي الدراسات :الأول المحور ➢

  (2025)وآخرون Hasan دراسة 1.8.1

‌التركيز‌مع‌العقاري،‌السوق‌في‌الاجتماعي‌التواصل‌مواقع‌عبر‌البصري‌التسويق‌أثر‌تحليل‌إلى‌دراسةال‌هدفت‌‌‌‌

‌الدراسة‌سعت‌وقد‌الشراء.‌ونية‌،الرقمي‌العقاري‌المحتوى‌بين‌العلاقة‌في‌الإلكترونية‌للثقة‌الوسيط‌الدور‌اختبار‌على

‌الثقة‌إدراج‌خلال‌من‌السلوكية،‌النية‌تكوين‌إلى‌البصري‌للمحتوى‌التعرض‌من‌التأثير‌انتقال‌آلية‌تفكيك‌إلى

 .محوري‌تفسيري‌كمتغير‌الإلكترونية

‌بلغت‌عينة‌إلى‌وُجّه‌،إلكتروني‌استبيان‌باستخدام‌البيانات‌جمع‌تم‌حيث‌الكمي،‌المنهج‌على‌الدراسة‌اعتمدتو‌‌‌

‌باستخدام‌البيانات‌تحليل‌وتم‌الاجتماعية.‌المنصات‌عبر‌العقاري‌بالمحتوى‌المهتمين‌المستخدمين‌من‌مفردة‌(250)

   الوسيطة المتغيرات    التابعةالمتغيرات  المتغيرات المستقلة 

معدل التعرض للمحتوى العقاري عبر 

مواقع التواصل الاجتماعي ومستوى  

 الثقة به 
 المتغيرات الديموغرافية قرار الشراء العقاري 
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‌بين‌المباشرة‌وغير‌المباشرة‌السببية‌العلاقات‌باختبار‌يسمح‌بما‌، SEM)-(PLSبأسلوب‌الهيكلية‌المعادلات‌نمذجة

 .المتغيرات

‌على‌الاجتماعي‌التواصل‌مواقع‌عبر‌البصري‌للتسويق‌إحصائية‌دلالة‌ذي‌إيجابي‌تأثير‌وجود‌النتائج‌ظهرتوأ‌‌‌‌‌‌

‌يشير‌مما‌العلاقة،‌هذه‌تفسير‌في‌جوهريًا‌وسيطًا‌متغيرًا‌تمثل‌الإلكترونية‌الثقة‌أن‌النتائج‌أكدت‌كما‌العقار،‌شراء‌نية

‌تتعلق‌ونفسية‌إدراكية‌آليات‌عبر‌يعمل‌بل‌فحسب،‌شرةمبا‌بصورة‌يؤثر‌لا‌الرقمي‌العقاري‌المحتوى‌أن‌إلى

 .المستهلك‌لدى‌الثقة‌وبناء‌،بالمصداقية

‌إحصائي‌تحليل‌توظيف‌مع‌فعلي،‌عقاري‌قطاع‌داخل‌متقدمًا‌سببيًا‌نموذجًا‌تقديمها‌في‌الدراسة‌هذه‌أهمية‌وتكمن‌‌‌‌‌

‌الفعلي،‌الشرائي‌القرار‌قياس‌دون‌الشراء‌نية‌على‌ركزت‌الدراسة‌أن‌إلا‌النتائج.‌قوة‌من‌يعزز SEM)-(PLS متقدم

‌النموذج‌اختبار‌يستدعي‌بما‌المحلية،‌البيئة‌على‌نتائجها‌تعميم‌إمكانية‌من‌يحد‌قد‌سعودي‌غير‌سياق‌في‌تطبيقها‌أن‌كما

 .والاجتماعية‌الثقافية‌وخصائصه‌السعودي‌السوق‌سياق‌في

  (2024)السلمي دراسة .8.21

‌التركيز‌مع‌جدة،‌مدينة‌في‌العقارات‌مبيعات‌تعزيز‌في‌الرقمي‌التسويق‌استراتيجيات‌أثر‌تحليل‌إلى‌دراسةال‌هدفت‌‌‌‌‌

‌،الإلكتروني‌والتفاعل‌،الرقمي‌المحتوى‌خلال‌من‌التسويقي‌الأداء‌تحسين‌في‌الاجتماعي‌التواصل‌مواقع‌دور‌على

‌للأدبيات‌المنهجية‌المراجعة‌على‌القائم‌التحليلي‌الوصفي‌المنهج‌على‌الدراسة‌واعتمدت‌الإعلاني.‌والاستهداف

‌مباشرة،‌ميدانية‌عينة‌على‌الاعتماد‌من‌بدلًا‌‌،الصلة‌ذات‌الدراسات‌من‌مجموعة‌تحليل‌إلى‌استندت‌حيث‌الحديثة،

 .النتائج‌لاستخلاص‌رئيسة‌كأداة‌العلمي‌المحتوى‌تحليل‌بذلك‌واستخدمت

‌،العقاري‌الوعي‌مستوى‌رفع‌في‌إيجابي‌بشكل‌يسهم‌الاجتماعي‌التواصل‌مواقع‌عبر‌التسويق‌أن‌النتائج‌وأظهرت‌‌‌‌

‌المحتوى‌توظيف‌أن‌النتائج‌بينت‌كما‌.المبيعات‌معدلات‌زيادة‌على‌ينعكس‌مما‌العروض،‌مع‌العملاء‌تفاعل‌وتعزيز

‌الأدبيات‌إليه‌أشارت‌ما‌مع‌النتائج‌هذه‌وتتسق‌التسويقي.‌الاستهداف‌كفاءة‌من‌يعزز‌الموجهة‌والإعلانات‌المرئي

‌بما‌الشرائي،‌السلوك‌على‌التأثير‌في‌الإلكتروني‌للتفاعل‌المحوري‌الدور‌تؤكد‌التي‌الرقمي،‌التسويق‌في‌الحديثة

 .العقاري‌القطاع‌في‌فعالة‌تسويقية‌كأداة‌يةالاجتماع‌المنصات‌مكانة‌من‌يعزز

‌ميداني‌اختبار‌دون‌النظرية‌المراجعة‌على‌اعتمادها‌أن‌إلا‌الدراسة،‌تقدمها‌التي‌التفسيرية‌القيمة‌من‌الرغم‌وعلى‌‌‌‌‌

‌الثقة‌:مثل‌وسيطة‌تحليلية‌متغيرات‌تتناول‌لم‌أنها‌كما‌دقيق،‌بشكل‌السببية‌العلاقات‌تفسير‌على‌قدرتها‌من‌يحد

‌أن‌كما‌للنتائج.‌السلوكي‌التفسير‌عمق‌من‌يضعف‌ما‌وهو‌متكامل،‌كمي‌نموذج‌ضمن‌،الشراء‌نية‌أو‌،الإلكترونية

‌ثم،‌ومن‌المملكة.‌مناطق‌بقية‌على‌النتائج‌تعميم‌إمكانية‌من‌يحد‌قد‌جدة(‌)مدينة‌محدد‌جغرافي‌سياق‌على‌تركيزها

‌مواقع‌عبر‌للتسويق‌المباشر‌وغير‌المباشر‌التأثير‌لقياس‌متقدمة‌تحليل‌نماذج‌تعتمد‌تطبيقية‌دراسات‌إلى‌الحاجة‌تبرز

 .معالجته‌إلى‌الحالية‌الدراسة‌تسعى‌ما‌وهو‌السعودي،‌السياق‌في‌العقاري‌المستهلك‌سلوك‌على‌الاجتماعي‌التواصل

  (2024)محمدين دراسة .31.8

‌العلاقات‌ممارسات‌دور‌عن‌والكشف‌العقاري،‌التسويق‌مواقع‌موثوقية‌تحليل‌إلى‌(2024)‌محمدين‌دراسة‌هدفت‌‌‌‌

‌،الرقمية‌المنصات‌مضمون‌تحليل‌بين‌الجمع‌خلال‌من‌العقارية،‌الخدمات‌لترويج‌المواقع‌هذه‌توظيف‌في‌العامة
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‌فقط‌ترتبط‌لا‌الرقمي‌العقاري‌التسويق‌فعالية‌أن‌فرضية‌من‌الدراسة‌وانطلقت‌نحوها.‌الجمهور‌اتجاهات‌ودراسة

‌وصفيًا‌منهجًا‌الدراسة‌واعتمدت‌المستخدمين.‌لدى‌الثقة‌بناء‌على‌وقدرتها‌،مصداقيتها‌بمدى‌بل‌المعلومات،‌بتوافر

‌موجّه‌استبيان‌جانب‌إلى‌العقاري،‌التسويق‌مواقع‌محتوى‌تحليل‌عبر‌البيانات‌جمعت‌حيث‌ميداني،‌بعد‌ذا‌تحليليًا

 .توجهاتهم‌على‌وتأثيرها‌،المنصات‌هذه‌لموثوقية‌إدراكهم‌لتقييم‌؛المستخدمين‌من‌لعينة

‌نحو‌الجمهور‌اتجاهات‌تشكيل‌في‌حاسمًا‌عاملًا‌‌يمثل‌العقاري‌التسويق‌مواقع‌موثوقية‌مستوى‌أن‌النتائج‌وأظهرت‌‌‌‌

‌المستخدمين‌استفسارات‌مع‌المنصات‌وتفاعل‌العرض،‌وشفافية‌المعلومات،‌وضوح‌يسهم‌حيث‌المعروضة،‌الخدمات

‌الرقمية‌العامة‌العلاقات‌ممارسات‌أن‌النتائج‌بينت‌كما‌العقاري.‌المحتوى‌مع‌التفاعل‌احتمالية‌وزيادة‌،الثقة‌تعزيز‌في

‌بما‌المواقع،‌هذه‌عبر‌التسويق‌فعالية‌دعم‌في‌جوهريًا‌دورًا‌تلعب‌التفاعلي‌والتواصل‌الإلكترونية‌السمعة‌إدارة‌مثل

‌سلوك‌إلى‌الرقمي‌للمحتوى‌التعرض‌تحويل‌في‌أساسية‌وسيطة‌آلية‌تمثل‌الثقة‌أن‌تؤكد‌التي‌الحديثة‌الأدبيات‌مع‌يتسق

 .شرائي

‌ركزت‌أنها‌إلا‌الرقمية،‌البيئة‌في‌الموثوقية‌أهمية‌إبراز‌في‌الدراسة‌تقدمها‌التي‌التطبيقية‌القيمة‌من‌الرغم‌وعلى‌‌‌‌

‌التواصل‌مواقع‌وبخاصة‌المنصات،‌أنواع‌بين‌الكافي‌التمييز‌دون‌،عامة‌بصورة‌العقاري‌التسويق‌مواقع‌على

‌العلاقة‌مباشر‌بشكل‌تختبر‌لم‌الدراسة‌أن‌كما‌السلوكي.‌والتأثير‌التفاعلية‌من‌أعلى‌بدرجة‌تتميز‌التي‌الاجتماعي

‌التأثير‌آليات‌سيرتف‌على‌قدرتها‌من‌يحد‌الذي‌الأمر‌متكامل،‌تحليلي‌نموذج‌ضمن‌الشراء‌ونية‌الموثوقية‌بين‌السببية

‌في‌تختلف‌أخرى‌أسواق‌على‌نتائجها‌تعميم‌من‌يحد‌قد‌المصري‌السياق‌في‌تطبيقها‌فإن‌ذلك،‌إلى‌إضافة‌دقيق.‌بشكل

‌العقاري‌المحتوى‌موثوقية‌بين‌تدمج‌دراسات‌إلى‌الحاجة‌تبرز‌ثم،‌ومن‌السعودي.‌السوق‌مثل‌الرقمي،‌النضج‌مستوى

‌متقدمة،‌تحليل‌نماذج‌ضمن‌،الشراء‌ونية‌،الإلكترونية‌الثقة‌:مثل‌،سلوكية‌ومتغيرات‌،الاجتماعي‌التواصل‌مواقع‌عبر

 .الشرائي‌السلوك‌تشكيل‌في‌الرقمي‌العقاري‌التسويق‌أثر‌فهم‌تعميق‌في‌يسهم‌ما‌وهو

  (2024)السيد دراسة .41.8

‌الشرائي‌السلوك‌على‌الاجتماعي‌التواصل‌وسائل‌عبر‌التسويق‌أثر‌تحليل‌إلى‌(2024)‌السيد‌دراسة‌هدفت‌‌‌‌

‌المنصات‌عبر‌والتفاعل‌الرقمي‌المحتوى‌دور‌استكشاف‌خلال‌من‌المصري،‌العقاري‌السوق‌في‌للمستهلكين

‌المنصات‌أن‌مفادها‌فرضية‌من‌الدراسة‌وانطلقت‌العقارات.‌شراء‌نحو‌الأفراد‌اتجاهات‌تشكيل‌في‌الاجتماعية

‌للمستهلك.‌الشرائي‌والقرار‌الإدراك‌في‌تؤثر‌تفاعلية‌بيئة‌أصبحت‌بل‌ترويجية،‌قنوات‌مجرد‌تعد‌لم‌الاجتماعية

‌استبيان،‌باستخدام‌المستهلكين‌من‌عينة‌من‌البيانات‌جمع‌تم‌حيث‌الميداني،‌الكمي‌المنهج‌على‌الدراسة‌واعتمدت

 .الشرائي‌والسلوك‌الاجتماعي‌التواصل‌وسائل‌عبر‌للتسويق‌التعرض‌بين‌العلاقة‌لاختبار‌إحصائيًا‌وتحليلها

‌السلوك‌على‌الاجتماعي‌التواصل‌وسائل‌عبر‌للتسويق‌إحصائية‌دلالة‌ذي‌إيجابي‌تأثير‌وجود‌النتائج‌وأظهرت‌‌‌‌‌

‌تعزيز‌في‌والتفاعلي،‌المرئي‌المحتوى‌وخاصة‌الرقمي،‌للمحتوى‌التعرض‌يسهم‌حيث‌العقاري،‌للمستهلك‌الشرائي

‌،والتعليقات‌،العقارية‌الإعلانات‌مع‌التفاعل‌أن‌النتائج‌بينت‌كما‌الشراء.‌قرار‌اتخاذ‌احتمالية‌وزيادة‌،العقار‌قيمة‌إدراك

‌مع‌يتسق‌ما‌وهو‌العقارية،‌بالعروض‌والاقتناع‌الاهتمام‌مستوى‌من‌يعزز‌الاجتماعية‌المنصات‌عبر‌والتقييمات

 .ونفسية‌إدراكية‌آليات‌خلال‌من‌الاستهلاكي‌السلوك‌على‌التأثير‌في‌التفاعلية‌الرقمية‌البيئة‌دور‌تؤكد‌التي‌الأدبيات
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‌عبر‌التسويق‌بين‌المباشرة‌العلاقة‌على‌ركزت‌الدراسة‌أن‌إلا‌النتائج،‌لهذه‌التطبيقية‌الأهمية‌من‌الرغم‌وعلى‌‌‌‌‌‌

‌أو‌الإلكترونية‌الثقة‌مثل‌معدلة،‌أو‌وسيطة‌متغيرات‌إدراج‌دون‌الشرائي‌والسلوك‌الاجتماعي‌التواصل‌وسائل

 إدراكي‌إطار‌في‌جاء‌الشرائي‌السلوك‌قياس‌أن‌كما‌لتأثير.ا‌لآليات‌العميق‌تفسيرها‌من‌يحد‌ما‌وهو‌المدركة،‌المخاطر

 reported)-(self،تطبيق‌فإن‌ذلك،‌إلى‌إضافة‌النتائج.‌دقة‌على‌يؤثر‌قد‌مما‌الفعلي،‌السلوك‌من‌التحقق‌دون‌‌

‌السوق‌مثل‌الرقمية،‌خصائصها‌في‌تختلف‌أخرى‌أسواق‌على‌نتائجها‌تعميم‌من‌يحد‌قد‌المصري‌السياق‌في‌الدراسة

‌إلى‌الحاجة‌تبرز‌ثم،‌ومن‌مختلفة.‌استخدام‌وأنماط‌الاجتماعي‌التواصل‌لمنصات‌واسعًا‌انتشارًا‌يشهد‌الذي‌السعودي

‌لاسيما‌والسلوكية،‌النفسية‌والمتغيرات‌الاجتماعي‌التواصل‌مواقع‌عبر‌التسويق‌بين‌تدمج‌تكاملًا‌‌أكثر‌تحليلية‌نماذج

 .السعودي‌السياق‌ضمن‌العقاري‌القطاع‌في‌الشرائي‌السلوك‌تفسير‌من‌يعزز‌بما‌الشراء،‌ونية‌الإلكترونية‌الثقة

 )(2024 وأخرون Ho Shee Li ةدراس .51.8

‌في‌العملاء‌لدى‌الشراء‌نية‌على‌الاجتماعي‌التواصل‌مواقع‌عبر‌التسويق‌أنشطة‌أثر‌تحليل‌إلى دراسةال‌هدفت‌‌‌

‌في‌الاجتماعية‌المنصات‌عبر‌التسويقي‌والمحتوى‌الرقمي‌التفاعل‌دور‌على‌التركيز‌خلال‌من‌العقاري،‌القطاع

‌تعد‌لم‌التفاعلية‌الرقمية‌البيئة‌أن‌افتراض‌من‌الدراسة‌وانطلقت‌العقارات.‌شراء‌نحو‌المستهلكين‌توجهات‌تشكيل

‌بما‌والعملاء،‌الشركات‌بين‌العلاقة‌بناء‌في‌محوريًا‌دورًا‌تلعب‌أصبحت‌بل‌العقارية،‌المعلومات‌عرض‌على‌تقتصر

‌من‌عينة‌من‌البيانات‌جمع‌تم‌حيث‌الميداني،‌الكمي‌المنهج‌على‌الدراسة‌واعتمدت‌الشراء.‌نية‌على‌التأثير‌في‌يسهم

‌التواصل‌وسائل‌عبر‌التسويق‌أنشطة‌بين‌العلاقة‌لاختبار‌إحصائيًا‌وتحليلها‌استبيان،‌باستخدام‌العقار‌سوق‌في‌العملاء

 .الشراء‌ونية‌،الاجتماعي

‌شراء‌نية‌تعزيز‌في‌إيجابي‌بشكل‌تسهم‌الاجتماعي‌التواصل‌مواقع‌عبر‌التسويق‌أنشطة‌أن‌النتائج‌وأظهرت‌‌‌‌‌

‌يسهم‌والمشاركة‌والتعليقات،‌الإعجابات،‌ذلك‌في‌بما‌الرقمي‌المحتوى‌مع‌التفاعل‌مستوى‌أن‌كما‌العملاء،‌لدى‌العقار

‌المعلومات‌وتدفق‌التسويقي‌المحتوى‌جودة‌أن‌الدراسة‌أكدت‌كما‌العقارية.‌بالعروض‌المستهلكين‌اهتمام‌زيادة‌في

‌مع‌يتسق‌ما‌وهو‌العملاء،‌لدى‌الإيجابي‌الإدراك‌تشكيل‌في‌حاسمين‌عاملين‌يمثلان‌الاجتماعية‌المنصات‌عبر

 .الشرائي‌السلوك‌على‌التأثير‌في‌والمحتوى‌التفاعل‌ةأهمي‌تؤكد‌التي‌الرقمي‌التسويق‌في‌الحديثة‌الاتجاهات

‌على‌التأثير‌في‌الاجتماعي‌التواصل‌مواقع‌عبر‌للتسويق‌الفعال‌الدور‌إبراز‌في‌النتائج‌هذه‌أهمية‌من‌الرغم‌وعلى‌‌‌‌

‌الرقمي‌التسويق‌أنشطة‌بين‌المباشرة‌العلاقة‌على‌أساسي‌بشكل‌ركزت‌الدراسة‌أن‌إلا‌العقاري،‌القطاع‌في‌الشراء‌نية

‌المخاطر‌أو‌،الإلكترونية‌الثقة‌:مثل‌التأثير،‌هذا‌تفسر‌التي‌لوسيطةا‌المتغيرات‌تحليل‌في‌التعمق‌دون‌الشراء،‌ونية

‌قد‌الماليزي‌السياق‌في‌الدراسة‌تطبيق‌أن‌كما‌الشرائي.‌القرار‌اتخاذ‌لآليات‌الشامل‌تفسيرها‌من‌يحد‌مما‌المدركة،

‌في‌بخصوصية‌يتميز‌الذي‌السعودي‌السوق‌في‌خاصة‌مختلفة،‌بيئات‌في‌النتائج‌تعميم‌على‌القيود‌بعض‌يفرض

‌بين‌تدمج‌تكاملاً‌‌أكثر‌تحليلية‌نماذج‌إلى‌الحاجة‌تبرز‌ثم،‌ومن‌قاري.الع‌المستهلك‌وسلوك‌الرقمية‌المنصات‌استخدام

‌لنية‌أعمق‌تفسير‌تقديم‌في‌يسهم‌بما‌والسلوكية،‌النفسية‌والمتغيرات‌الاجتماعي‌التواصل‌مواقع‌عبر‌التسويق‌أنشطة

 .العقاري‌القطاع‌في‌الشراء
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 )(2023 زهران دراسة .61.8

‌التسويق‌أداء‌تطوير‌في‌الاجتماعي‌التواصل‌شبكات‌عبر‌التفاعلية‌الاتصالات‌أثر‌تحليل‌إلى‌دراسةال‌هدفت‌‌‌‌‌

‌تعزيز‌في‌المرئي‌والمحتوى‌الفيديو‌مثل‌التفاعلية،‌الرقمية‌الوسائط‌دور‌على‌التركيز‌خلال‌من‌مصر،‌في‌العقاري

‌جمع‌تم‌حيث‌الميداني،‌الكمي‌المنهج‌على‌الدراسة‌واعتمدت‌العقارية.‌العروض‌مع‌تفاعلهم‌وتحفيز‌،العملاء‌استجابة

‌لاختبار‌إحصائيًا‌وتحليلها‌إلكتروني،‌استبيان‌باستخدام‌العقاري‌السوق‌مع‌والمتعاملين‌العملاء‌من‌عينة‌من‌البيانات

 .التسويقي‌الأداء‌وفعالية‌الرقمي‌التفاعل‌مستوى‌بين‌العلاقة

‌زيادة‌في‌إيجابي‌بشكل‌يسهم‌الاجتماعي‌التواصل‌منصات‌عبر‌التفاعلية‌الاتصالات‌استخدام‌أن‌النتائج‌وأظهرت‌‌‌‌‌

‌تحسين‌على‌ينعكس‌الذي‌الأمر‌الرقمية،‌للإعلانات‌استجابتهم‌من‌يعزز‌كما‌العقاري،‌المحتوى‌مع‌العملاء‌تفاعل

‌التفاعلية،‌الرقمية‌والعروض‌الفيديوهات‌سيماولا‌مرئي،ال‌المحتوى‌أن‌الدراسة‌أكدت‌كما‌والمبيعات.‌الطلب‌معدلات

‌الاتجاهات‌مع‌يتسق‌ما‌وهو‌المعروضة،‌بالعقارات‌اهتمامهم‌وبناء‌العملاء‌انتباه‌جذب‌في‌حاسمًا‌عنصرًا‌يمثل

 .الاستهلاكي‌السلوك‌على‌التأثير‌في‌البصري‌المحتوى‌مركزية‌تؤكد‌التي‌الرقمي‌التسويق‌في‌الحديثة

‌الدراسة‌أن‌إلا‌العقاري،‌التسويق‌في‌التفاعلية‌للاتصالات‌الفعال‌الدور‌إبراز‌في‌النتائج‌هذه‌أهمية‌من‌الرغم‌وعلى‌‌‌‌

‌التأثير،‌هذا‌تفسر‌التي‌الوسيطة‌المتغيرات‌تحليل‌في‌التعمق‌دون‌والاستجابة‌التفاعل‌قياس‌على‌أساسي‌بشكل‌ركزت

‌في‌تطبيقها‌أن‌كما‌الشرائي.‌للسلوك‌الشامل‌تفسيرها‌من‌يحد‌مما‌للعقار،‌القيمي‌الإدراك‌أو‌،الإلكترونية‌الثقة‌مثل

‌يتميز‌الذي‌السعودي‌السوق‌في‌خاصة‌مختلفة،‌بيئات‌في‌النتائج‌تعميم‌على‌القيود‌بعض‌يفرض‌قد‌المصري‌السياق

‌الرقمي‌التفاعل‌بين‌تدمج‌تكاملاً‌‌أكثر‌ةتحليلي‌نماذج‌إلى‌الحاجة‌تبرز‌ثم،‌ومن‌رقمية.‌واقتصادية‌ثقافية‌بخصوصية

‌الاجتماعي‌التواصل‌مواقع‌عبر‌التسويق‌تأثير‌لآليات‌أعمق‌تفسير‌تقديم‌في‌يسهم‌بما‌والسلوكية،‌النفسية‌والمتغيرات

 .العقاري‌القطاع‌في

  (2023)خميس دراسة .71.8

‌العقاري‌التسويقي‌المزيج‌تطوير‌في‌الافتراضي‌العالم‌تقنيات‌توظيف‌أثر‌تحليل‌إلى‌(2023)‌خميس‌دراسة‌هدفت‌‌‌‌‌

‌عرض‌في‌الغامرة‌الرقمية‌والتجارب‌الافتراضية‌البيئات‌توظيف‌كيفية‌استكشاف‌خلال‌من‌المصري،‌السوق‌في

‌مستندة‌التطبيقي،‌البعد‌ذي‌التحليلي‌الوصفي‌المنهج‌على‌الدراسة‌واعتمدت‌العملاء.‌لدى‌جاذبيتها‌وتعزيز‌،العقارات

‌التركيز‌مع‌التسويقي،‌المزيج‌عناصر‌ضمن‌الحديثة‌التقنيات‌استخدام‌وتقييم‌،العقاريين‌المسوقين‌اتجاهات‌تحليل‌إلى

 .مبتكرة‌تسويقية‌كأداة‌الافتراضية‌والتجربة‌الترويج‌بعد‌على

‌من‌العقارية،‌التسويقية‌الممارسات‌تشكيل‌إعادة‌في‌يسهم‌الافتراضي‌العالم‌تقنيات‌إدماج‌أن‌النتائج‌وأظهرت‌‌‌‌‌

‌من‌يعزز‌مما‌الشراء،‌قرار‌اتخاذ‌قبل‌العقارات‌داخل‌تفاعلية‌افتراضية‌تجارب‌خوض‌من‌العملاء‌تمكين‌خلال

‌ذهه‌أن‌الدراسة‌بينت‌كما‌التسويقية.‌العروض‌مع‌التفاعل‌احتمالية‌من‌ويزيد‌للعقار،‌والقيمي‌الحسي‌الإدراك‌مستوى

‌البيئات‌نحو‌التحول‌ظل‌في‌خاصة‌تنافسية،‌ميزة‌العقارية‌الشركات‌وتمنح‌الرقمي‌الترويج‌كفاءة‌من‌ترفع‌التقنيات

 .التفاعلية‌الرقمية
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‌العقاري‌للتسويق‌التقني‌البعد‌على‌ركزت‌الدراسة‌أن‌إلا‌النتائج،‌لهذه‌والتطبيقية‌النظرية‌الأهمية‌من‌الرغم‌وعلى‌‌‌‌‌

‌تتناول‌لم‌أنها‌كما‌الفعلي،‌القرار‌أو‌الشراء‌نية‌على‌التقنيات‌لهذه‌المباشر‌التأثير‌يقيس‌كمي‌نموذج‌تقديم‌دون

‌تفسيرها‌من‌يحد‌ما‌وهو‌الافتراضية،‌البيئات‌في‌المدركة‌المخاطر‌أو‌،الإلكترونية‌الثقة‌:مثل‌الوسيطة‌المتغيرات

‌تعميم‌إمكانية‌من‌تحد‌قد‌تبنيها‌مستويات‌وتفاوت‌الافتراضي‌العالم‌تقنية‌حداثة‌فإن‌كذلك،‌الشرائي.‌للسلوك‌المتكامل

‌دراسات‌إلى‌الحاجة‌تبرز‌ثم،‌ومن‌الرقمي.‌التحول‌من‌مبكرة‌مراحل‌في‌تزال‌لا‌التي‌الأسواق‌في‌خاصة‌النتائج،

‌التواصل‌مواقع‌عبر‌التسويق‌منظومة‌ضمن‌الغامرة‌التقنيات‌أثر‌لقياس‌متقدمة‌تحليل‌نماذج‌تستخدم‌تطبيقية

 .السعودية‌البيئة‌في‌لاسيما‌مختلفة،‌سياقات‌في‌العقاري‌المستهلك‌بسلوك‌وربطها‌،الاجتماعي

 )(2023 فهمي دراسة .81.8

‌مع‌المباشر،‌التسويق‌عمليات‌فعالية‌تعزيز‌في‌التفاعلي‌التصميم‌دور‌تحليل‌إلى‌(2023)‌فهمي‌دراسة‌هدفت‌‌‌‌‌

‌مثل‌،الرقمي‌التفاعل‌عناصر‌توظيف‌كيفية‌استكشاف‌خلال‌من‌مصر،‌في‌العقاري‌القطاع‌على‌خاص‌تطبيق

‌العقاري.‌التسويقي‌للمحتوى‌العملاء‌استجابة‌تحسين‌في‌المستخدم‌وتجربة‌المتعددة،‌والوسائط‌المستخدم،‌واجهات

‌مجرد‌من‌التسويقي‌الاتصال‌تحويل‌في‌حاسمًا‌عاملًا‌‌تمثل‌التفاعلي‌التصميم‌جودة‌أن‌تصور‌من‌الدراسة‌وانطلقت

‌التحليلي،‌الوصفي‌المنهج‌على‌الدراسة‌واعتمدت‌المستهلك.‌سلوك‌في‌مؤثرة‌رقمية‌تجربة‌إلى‌معلومات‌عرض

‌ودورها‌،التفاعلي‌التصميم‌مكونات‌تقييم‌جانب‌إلى‌العقارية،‌التسويقية‌الحملات‌من‌تطبيقية‌نماذج‌تحليل‌إلى‌مستندة

 .الجمهور‌مع‌التواصل‌فعالية‌دعم‌في

‌مستوى‌وزيادة‌،العقاري‌المحتوى‌جاذبية‌تعزيز‌في‌جوهرية‌بصورة‌يسهم‌التفاعلي‌التصميم‌أن‌النتائج‌وأظهرت‌‌‌‌‌‌

‌تجربة‌تحسين‌إلى‌التفاعلية‌البصرية‌والعناصر‌المتعددة‌الوسائط‌توظيف‌يؤدي‌حيث‌معه،‌المستخدمين‌تفاعل

‌بينت‌كما‌التسويقية.‌للعروض‌واستجابته‌اهتمامه‌على‌إيجابيًا‌ينعكس‌مما‌العقار،‌لخصائص‌فهمه‌وتعزيز‌،المستخدم

‌الرقمية‌البيئة‌في‌خاصة‌المباشر،‌التسويق‌كفاءة‌من‌يعزز‌الرقمي‌والتفاعل‌البصري‌التصميم‌بين‌التكامل‌أن‌الدراسة

 .قصير‌وقت‌في‌المستخدم‌انتباه‌جذب‌على‌تعتمد‌التي

‌العقاري‌التسويق‌منظومة‌ضمن‌التفاعلي‌للتصميم‌المحوري‌الدور‌إبراز‌في‌النتائج‌هذه‌أهمية‌من‌الرغم‌وعلى‌‌‌‌‌

‌،الشرائي‌والسلوك‌،التصميم‌جودة‌بين‌المباشر‌الكمي‌الربط‌دون‌التصميمي‌البعد‌على‌ركزت‌الدراسة‌أن‌إلا‌الرقمي،

‌تفسيرها‌من‌يحد‌مما‌القيمي،‌الإدراك‌أو‌،الإلكترونية‌الثقة‌:مثل‌الوسيطة‌المتغيرات‌تتناول‌لم‌كما‌الشراء،‌نية‌أو

‌يقلل‌متقدمة‌إحصائية‌نماذج‌استخدام‌دون‌وصفي‌تحليل‌على‌اعتمادها‌فإن‌ذلك،‌إلى‌إضافة‌التأثير.‌لآليات‌الشامل

‌بيئات‌على‌النتائج‌تعميم‌من‌يحد‌قد‌المصري‌السياق‌في‌تطبيقها‌أن‌كما‌بدقة.‌السببية‌العلاقات‌اختبار‌على‌قدرتها‌من

‌تبرز‌ثم،‌ومن‌الاجتماعي.‌التواصل‌لمنصات‌متقدمة‌استخدام‌بأنماط‌يتميز‌الذي‌،السعودي‌السوق‌مثل‌مختلفة،‌يةرقم

‌تحليل‌نماذج‌ضمن‌الاجتماعي‌التواصل‌مواقع‌عبر‌والتسويق‌التفاعلي‌التصميم‌بين‌تربط‌تكاملية‌دراسات‌إلى‌الحاجة

 .العقاري‌القطاع‌في‌الشراء‌قرارات‌على‌الرقمية‌التجربة‌لتأثير‌أعمق‌تفسير‌في‌يسهم‌بما‌متقدمة،‌سلوكي
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  Long& Trinh (2023)دراسة 1.8.9

‌في‌التجارية‌بالعلامة‌الوعي‌على‌الاجتماعي‌التواصل‌مواقع‌عبر‌التسويق‌جهود‌أثر‌تحليل‌إلى‌الدراسة‌هدفت‌‌‌‌

‌العقارية.‌للعروض‌العملاء‌إدراك‌تعزيز‌في‌الرقمية‌التسويقية‌الأنشطة‌دور‌على‌التركيز‌خلال‌من‌العقاري،‌القطاع

‌الشرائية،‌النية‌تكوين‌تسبق‌أساسية‌دراكيةإ‌مرحلة‌يمثل‌التجارية‌بالعلامة‌الوعي‌أن‌فرضية‌من‌الدراسة‌وانطلقت

‌الكمي،‌المنهج‌على‌الدراسة‌واعتمدت‌والعملاء.‌الشركات‌بين‌المستمر‌التفاعل‌على‌تعتمد‌رقمية‌بيئة‌في‌خاصة

‌التواصل‌وسائل‌عبر‌التسويق‌أنشطة‌بين‌العلاقة‌لاختبار‌إحصائيًا‌وتحليلها‌العملاء‌من‌عينة‌من‌البيانات‌جمع‌تم‌حيث

 .التجارية‌بالعلامة‌الوعي‌ومستوى‌،الاجتماعي

‌الوعي‌على‌الاجتماعي‌التواصل‌مواقع‌عبر‌للتسويق‌إحصائية‌دلالة‌ذي‌إيجابي‌تأثير‌وجود‌النتائج‌وأظهرت‌‌‌‌‌

‌للمحتوى‌العملاء‌تعرض‌زيادة‌في‌تسهم‌الرقمية‌المنصات‌أن‌إلى‌يشير‌مما‌العقاري،‌القطاع‌في‌التجارية‌بالعلامة

‌دورًا‌يلعبان‌الرقمي‌والمحتوى‌التفاعلية‌الأنشطة‌أن‌الدراسة‌بينت‌كما‌المتاحة.‌للعروض‌إدراكهم‌وتعزيز‌،العقاري

‌الإدراك‌تشكيل‌في‌الرقمي‌التفاعل‌أهمية‌تؤكد‌التي‌الأدبيات‌مع‌يتسق‌ما‌وهو‌للعقار،‌الذهنية‌الصورة‌بناء‌في‌محوريًا

 .الرقمية‌البيئات‌داخل‌الاستهلاكي

‌إدراكيًا،‌مخرجًا‌بوصفه‌التجارية‌بالعلامة‌الوعي‌على‌ركزت‌الدراسة‌أن‌إلا‌النتائج،‌هذه‌أهمية‌من‌الرغم‌وعلى‌‌‌‌‌

‌القرار‌اتخاذ‌عملية‌تفسير‌على‌قدرتها‌من‌يحد‌مما‌الفعلي،‌السلوك‌أو‌الشراء‌ونية‌الوعي‌هذا‌بين‌المباشر‌الربط‌دون

‌في‌حاسمًا‌عنصرًا‌تمثل‌التي‌الإلكترونية،‌الثقة‌مثل‌الوسيطة،‌تغيراتالم‌تتناول‌لم‌أنها‌كما‌متكامل.‌بشكل‌الشرائي

‌تبرز‌ثم،‌ومن‌المدركة.‌المخاطر‌بارتفاع‌يتسم‌الذي‌العقاري‌القطاع‌في‌خاصة‌شرائي،‌سلوك‌إلى‌الإدراك‌تحويل

‌بالعلامة‌والوعي‌الاجتماعي،‌التواصل‌مواقع‌عبر‌التسويق‌أنشطة‌بين‌تربط‌تكاملاً‌‌أكثر‌تحليلية‌نماذج‌إلى‌الحاجة

 .معالجته‌إلى‌الحالية‌الدراسة‌تسعى‌بحثيًا‌امتداداً‌يمثل‌ما‌وهو‌شامل،‌سببي‌إطار‌ضمن‌الشراء‌ونية‌التجارية،

 )(2020 وآخرون Sivarajah دراسة 1.8.10

‌والبيانات‌الاجتماعي‌التواصل‌وسائل‌تحليلات‌دور‌تحليل‌إلى‌(2020)‌وآخرين Sivarajah دراسة‌هدفت‌‌‌‌‌

‌تفاعلات‌من‌المستخلصة‌الرقمية‌البيانات‌توظيف‌كيفية‌على‌التركيز‌مع‌التسويقية،‌الأنشطة‌فعالية‌تعزيز‌في‌الضخمة

‌الرقمية،‌البيئة‌أن‌ضافترا‌من‌الدراسة‌وانطلقت‌القرار.‌واتخاذ‌التسويق‌استراتيجيات‌تحسين‌في‌المستخدمين

‌وتوقع‌المستهلك‌سلوك‌لفهم‌تحليلها‌يمكن‌التي‌للبيانات‌غنيًا‌مصدرًا‌تمثل‌الاجتماعي،‌التواصل‌مواقع‌وبخاصة

‌بين‌العلاقة‌يوضح‌مفاهيمي‌إطار‌وتطوير‌،الأدبيات‌مراجعة‌على‌القائم‌التحليلي‌المنهج‌الدراسة‌واعتمدت‌توجهاته.

 .الرقمي‌والتسويق‌البيانات‌تحليلات

‌من‌العملاء،‌سلوك‌فهم‌تحسين‌في‌كبير‌بشكل‌تسهم‌الاجتماعي‌التواصل‌وسائل‌تحليلات‌أن‌النتائج‌وأظهرت‌‌‌‌‌

‌دقة‌أكثر‌تسويقية‌استراتيجيات‌تصميم‌على‌المؤسسات‌يساعد‌مما‌الرقمي،‌والمحتوى‌التفاعل‌أنماط‌تحليل‌خلال

‌العملاء‌استهداف‌تعزيز‌في‌حاسمة‌أداة‌تمثل‌رقميال‌التفاعل‌من‌المستخرجة‌البيانات‌أن‌الدراسة‌أكدت‌كما‌وفعالية.

‌التسويق‌دعم‌في‌البيانات‌أهمية‌تؤكد‌التي‌الحديثة‌الاتجاهات‌مع‌يتسق‌ما‌وهو‌التسويقية،‌القرارات‌جودة‌وتحسين

 .الرقمي
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‌التسويق،‌في‌الاجتماعي‌التواصل‌وسائل‌دور‌لفهم‌متقدم‌تحليلي‌إطار‌تقديم‌في‌الدراسة‌هذه‌أهمية‌من‌الرغم‌وعلى‌‌‌‌‌

‌قدرتها‌من‌يحد‌مما‌العقاري،‌القطاع‌مثل‌محدد‌قطاع‌على‌التركيز‌دون‌عام‌منظور‌من‌الموضوع‌تناولت‌أنها‌إلا

‌وسائل‌تحليلات‌بين‌المباشرة‌العلاقة‌تختبر‌لم‌أنها‌كما‌القطاع.‌هذا‌في‌الشرائي‌السلوك‌خصوصية‌تفسير‌على

‌الرقمي‌التفاعل‌تحليل‌بين‌تربط‌تطبيقية‌دراسات‌تتطلب‌بحثية‌فجوة‌يبرز‌ما‌وهو‌الشراء،‌ونية‌الاجتماعي‌التواصل

‌،ةالرقمي‌المنصات‌استخدام‌في‌متسارعًا‌تطورًا‌تشهد‌التي‌البيئات‌في‌خاصة‌العقاري،‌السياق‌في‌الشرائي‌والسلوك

 .السعودي‌السوق‌مثل

 

 الشرائي السلوك على الاجتماعي التواصل مواقع على التسويق تأثير تناولت التي الدراسات :الثاني المحور ➢

 :للمستهلك

  Deepika &   Massand (2025) دراسة 11.8.1

‌من‌، Zجيل‌لدى‌الشراء‌نية‌على‌الاجتماعي‌التواصل‌وسائل‌عبر‌التسويق‌أنشطة‌تأثير‌تحليل‌إلى‌الدراسة‌هدفت    

‌وجودة‌المنشورات،‌مع‌التفاعل‌:مثل‌الرقمي،‌بالمحتوى‌المرتبطة‌والتفاعلية‌الإدراكية‌العوامل‌على‌التركيز‌خلال

‌يعد‌لم‌الرقمي‌الجيل‌لدى‌الشرائي‌السلوك‌أن‌فرضية‌من‌الدراسة‌وانطلقت‌المصداقية.‌ومستوى‌التسويقية،‌الرسائل

‌والتفاعل،‌المحتوى،‌بين‌تجمع‌متكاملة‌تفاعلية‌تجربة‌عبر‌بل‌للإعلانات،‌التقليدي‌التعرض‌خلال‌من‌يتشكل

‌التواصل‌وسائل‌مستخدمي‌من‌عينة‌من‌البيانات‌جمع‌تم‌حيث‌الكمي،‌المنهج‌الدراسة‌واعتمدت‌الرقمي.‌والانخراط

‌أنشطة‌بين‌العلاقات‌بفحص‌يسمح‌بما‌، (SEM)الهيكلية‌المعادلات‌نمذجة‌باستخدام‌وتحليلها‌، Zجيل‌من‌الاجتماعي

 .الشراء‌ونية‌الرقمي‌التسويق

‌على‌الاجتماعي‌التواصل‌مواقع‌عبر‌التسويق‌لأنشطة‌إحصائية‌دلالة‌ذي‌إيجابي‌تأثير‌وجود‌النتائج‌وأظهرت‌‌‌‌‌

‌المستهلكين‌توجهات‌تعزيز‌في‌مباشر‌بشكل‌يسهمان‌وجودته‌الرقمي‌المحتوى‌مع‌التفاعل‌أن‌تبين‌حيث‌الشراء،‌نية

‌التفاعل‌تحويل‌في‌حاسمة‌عوامل‌تمثلان‌المحتوى‌في‌المتصورة‌والثقة‌المصداقية‌أن‌الدراسة‌كشفت‌كما‌الشراء.‌نحو

‌الأجيال‌لدى‌الاستهلاكي‌السلوك‌تشكيل‌في‌التفاعلية‌الرقمية‌للبيئة‌المحوري‌الدور‌يعكس‌مما‌شرائية،‌نية‌إلى‌الرقمي

 .الحديثة

‌قد‌مما‌، Zجيل‌المستهلكين‌من‌محددة‌فئة‌على‌ركزت‌أنها‌إلا‌وحداثتها،‌للدراسة‌العلمية‌القيمة‌من‌الرغم‌وعلى‌‌‌‌

‌وسلوكها‌الاجتماعي‌التواصل‌وسائل‌استخدام‌أنماط‌في‌تختلف‌أخرى‌عمرية‌فئات‌على‌نتائجها‌تعميم‌إمكانية‌من‌يحد

‌العقاري،‌القطاع‌مثل‌معين،‌قطاع‌تخصيص‌دون‌عام‌بشكل‌الاستهلاكي‌السلوك‌تناولت‌الدراسة‌أن‌كما‌الشرائي.

‌متغيرات‌الدراسة‌تتناول‌لم‌ذلك،‌إلى‌إضافة‌القرار.‌اتخاذ‌عملية‌دوتعقي‌المدركة‌المخاطر‌مستوى‌بارتفاع‌يتسم‌الذي

‌تقديم‌على‌قدرتها‌من‌يحد‌مما‌؛التجارية‌بالعلامة‌الوعي‌أو‌المدركة‌القيمة‌مثل‌متكامل‌نموذج‌ضمن‌متعددة‌وسيطة

‌وسائل‌عبر‌التسويق‌أنشطة‌بين‌تدمج‌تكاملاً‌‌أكثر‌دراسات‌إلى‌الحاجة‌تبرز‌ثم،‌ومن‌التأثير.‌لآليات‌شامل‌تفسير

 .العقارية‌الأسواق‌في‌خاصة‌متخصصة،‌تطبيقية‌سياقات‌ضمن‌،والسلوكية‌النفسية‌والمتغيرات‌الاجتماعي‌التواصل
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  Alrwashdeh (2025)دراسة 1.8.12

‌في‌الاجتماعي‌التواصل‌وسائل‌عبر‌التسويق‌أنشطة‌تأثير‌كيفية‌تحليل‌إلى Alrwashdeh (2025) دراسة‌هدفت‌‌‌‌

‌مع‌والتفاعل‌التجارية‌العلامة‌في‌الثقة‌من‌لكل‌الوسيط‌الدور‌على‌التركيز‌مع‌المستهلكين،‌لدى‌الشراء‌نية‌تعزيز

‌تمارسه‌الذي‌التأثير‌أن‌فرضية‌من‌الدراسة‌وانطلقت‌العلاقة.‌هذه‌تفسير‌في Engagement) (Brand العلامة

‌وسلوكية‌إدراكية‌آليات‌عبر‌يتشكل‌بل‌الشرائي،‌السلوك‌إلى‌مباشرة‌بصورة‌ينتقل‌لا‌الاجتماعي‌التواصل‌منصات

‌جمع‌تم‌حيث‌الكمي،‌المنهج‌على‌الدراسة‌واعتمدت‌العلامة.‌مع‌الرقمي‌التفاعل‌وتعزيز‌،الثقة‌بناء‌في‌تتجسد‌معقدة،

‌العلاقات‌باختبار‌يسمح‌بما‌، (SEM)‌الهيكلية‌المعادلات‌نمذجة‌باستخدام‌وتحليلها‌المستخدمين،‌من‌عينة‌من‌البيانات

 . المتغيرات‌بين‌المباشرة‌وغير‌المباشرة

‌على‌الاجتماعي‌التواصل‌وسائل‌عبر‌التسويق‌لأنشطة‌إحصائية‌دلالة‌ذي‌إيجابي‌تأثير‌وجود‌النتائج‌وأظهرت‌‌‌‌‌

‌تعزيز‌في‌مهمًا‌وسيطًا‌دورًا‌يؤديان‌العلامة‌مع‌والتفاعل‌التجارية‌العلامة‌في‌الثقة‌من‌كلًا‌‌أن‌تبين‌كما‌الشراء،‌نية

‌بدورها‌والتي‌المستهلكين،‌لدى‌الثقة‌بناء‌في‌يسهم‌والمعلوماتي‌التفاعلي‌المحتوى‌أن‌الدراسة‌وأكدت‌التأثير.‌هذا

‌على‌بل‌الانتشار،‌على‌فقط‌يعتمد‌لا‌الرقمي‌التسويق‌نجاح‌أن‌يعكس‌مما‌الشرائي،‌القرار‌اتخاذ‌احتمالية‌من‌تعزز

 . الرقمية‌المنصات‌عبر‌المستهلك‌مع‌تبُنى‌التي‌العلاقة‌جودة

‌دون‌عامة‌استهلاكية‌بيئة‌على‌ركزت‌الدراسة‌أن‌إلا‌النتائج،‌لهذه‌والتطبيقية‌النظرية‌الأهمية‌من‌الرغم‌وعلى‌‌‌‌‌

‌مثل‌،المرتفعة‌المخاطر‌ذات‌القطاعات‌في‌الشرائي‌السلوك‌تفسير‌على‌قدرتها‌من‌يحد‌مما‌معين،‌قطاع‌تخصيص

‌القرار،‌اتخاذ‌لعملية‌الكامل‌التعقيد‌يعكس‌لا‌والتفاعل(‌)الثقة‌فقط‌وسيطين‌متغيرين‌إدراج‌أن‌كما‌العقاري.‌القطاع

‌الدراسة‌اعتماد‌فإن‌ذلك،‌إلى‌إضافة‌التجارية.‌بالعلامة‌الوعي‌أو‌،المدركة‌القيمة‌مثل‌أخرى‌متغيرات‌تغيب‌حيث

‌نماذج‌إلى‌الحاجة‌تبرز‌ثم،‌ومن‌الفعلي.‌السلوك‌تمثيل‌دقة‌على‌يؤثر‌قد reported)-(self الإدراكية‌البيانات‌على

‌الأسواق‌في‌خاصة‌متخصصة،‌تطبيقية‌سياقات‌ضمن‌والسلوكية‌الإدراكية‌الأبعاد‌بين‌تدمج‌تكاملاً‌‌أكثر‌تحليلية

 .العقارية

  (2024)الشمري دراسة 31.8.1

‌لدى‌الشراء‌نية‌على‌الاجتماعي‌التواصل‌وسائل‌عبر‌التسويق‌أثر‌تحليل‌إلى‌(2024)‌الشمري‌دراسة‌هدفت‌‌‌‌‌

‌في‌الإلكتروني‌والتفاعل‌الرقمي‌المحتوى‌دور‌على‌التركيز‌خلال‌من‌السعودية،‌العربية‌المملكة‌في‌المستهلكين

‌المنصات‌استخدام‌وانتشار‌المتسارع‌الرقمي‌لالتحو‌أن‌افتراض‌من‌الدراسة‌وانطلقت‌الشرائية.‌الاتجاهات‌تشكيل

‌عملية‌في‌مؤثرة‌تفاعلية‌بيئة‌المنصات‌هذه‌أصبحت‌بحيث‌المستهلك،‌سلوك‌تشكيل‌إعادة‌في‌أسهما‌قد‌الاجتماعية

‌المستهلكين‌من‌عينة‌من‌البيانات‌جمع‌تم‌حيث‌التطبيقي،‌الكمي‌المنهج‌الدراسة‌واعتمدت‌الشرائي.‌القرار‌اتخاذ

 .الشراء‌ونية‌الاجتماعي‌التواصل‌وسائل‌عبر‌التسويق‌أنشطة‌بين‌العلاقة‌لاختبار‌إحصائيًا‌وتحليلها‌ستبيان،ا‌باستخدام

‌الشراء،‌نية‌على‌الاجتماعي‌التواصل‌مواقع‌عبر‌للتسويق‌إحصائية‌دلالة‌ذي‌إيجابي‌تأثير‌وجود‌النتائج‌وأظهرت

‌وزيادة‌والخدمات،‌بالمنتجات‌المستهلكين‌اهتمام‌تعزيز‌في‌معه‌والتفاعل‌التسويقي‌للمحتوى‌التعرض‌يسهم‌حيث

‌وسرعة‌المرئي،‌والمحتوى‌المنشورات،‌مع‌التفاعل‌مثل‌عناصر‌أن‌الدراسة‌بينت‌كما‌الشراء.‌قرار‌اتخاذ‌احتمالية
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‌التي‌الحديثة‌الأدبيات‌مع‌يتسق‌ما‌وهو‌المستهلك،‌لدى‌الإيجابية‌الاتجاهات‌تشكيل‌في‌حاسمة‌عوامل‌تمثل‌الاستجابة،

 .الشرائي‌السلوك‌على‌التأثير‌في‌التفاعلية‌الرقمية‌البيئة‌دور‌تؤكد

‌الشراء‌نية‌على‌التأثير‌في‌الاجتماعي‌التواصل‌لوسائل‌المتنامي‌الدور‌إبراز‌في‌النتائج‌هذه‌أهمية‌من‌الرغم‌وعلى‌‌‌‌

‌دون‌الشرائي‌والسلوك‌الرقمي‌التسويق‌بين‌المباشرة‌العلاقة‌على‌ركزت‌الدراسة‌أن‌إلا‌السعودي،‌السياق‌داخل

‌من‌يحد‌مما‌المدركة،‌القيمة‌أو‌الإلكترونية‌الثقة‌مثل‌التأثير،‌هذا‌تفسر‌التي‌الوسيطة‌المتغيرات‌تحليل‌في‌التعمق

‌دقة‌على‌يؤثر‌قد reported)-(self إدراكية‌بيانات‌على‌اعتمادها‌أن‌كما‌متكامل.‌سلوكي‌تفسير‌تقديم‌على‌قدرتها

‌الحاجة‌تبرز‌ثم،‌ومن‌التحليلي.‌التفسير‌قوة‌من‌يقلل‌متكامل‌سببي‌نموذج‌غياب‌أن‌إلى‌إضافة‌الفعلي،‌السلوك‌قياس

‌والسلوكية‌النفسية‌والمتغيرات‌الاجتماعي‌التواصل‌مواقع‌عبر‌التسويق‌أنشطة‌بين‌تدمج‌عمقًا‌أكثر‌دراسات‌إلى

 .معالجته‌إلى‌الحالية‌الدراسة‌تسعى‌بحثيًا‌امتداداً‌مثلي‌ما‌وهو‌متقدمة،‌تحليل‌نماذج‌ضمن

  (2024) العتيبي دراسة 41.8.1

‌تشكيل‌في‌الاجتماعي‌التواصل‌مواقع‌عبر‌التسويقي‌المحتوى‌دور‌تحليل‌إلى‌(2024)‌العتيبي‌دراسة‌هدفت‌‌‌‌

‌المرئي‌المحتوى‌وخاصة‌،الرقمي‌المحتوى‌طبيعة‌على‌التركيز‌خلال‌من‌السعودي،‌للمستهلك‌الشرائي‌السلوك

‌أن‌فرضية‌من‌الدراسة‌وانطلقت‌والخدمات.‌المنتجات‌نحو‌واتجاهاته‌،المستهلك‌إدراك‌على‌التأثير‌في‌والتفاعلي

‌للمستهلك‌الرقمية‌التجربة‌لتشكيل‌استراتيجية‌أداة‌أصبح‌بل‌المعلومات،‌لنقل‌وسيلة‌مجرد‌يعد‌لم‌التسويقي‌المحتوى

‌المستهلكين‌من‌عينة‌من‌تالبيانا‌جمع‌تم‌حيث‌التطبيقي،‌الكمي‌المنهج‌الدراسة‌واعتمدت‌الشرائية.‌قراراته‌في‌والتأثير

‌الاجتماعي‌التواصل‌مواقع‌عبر‌التسويقي‌المحتوى‌جودة‌بين‌العلاقة‌لاختبار‌إحصائيًا‌وتحليلها‌استبيان،‌باستخدام

 .الشرائي‌والسلوك

‌على‌الاجتماعي‌التواصل‌مواقع‌عبر‌التسويقي‌للمحتوى‌إحصائية‌دلالة‌ذي‌إيجابي‌تأثير‌وجود‌النتائج‌وأظهرت‌‌‌‌‌

‌وزيادة‌،بالمنتجات‌الأفراد‌اهتمام‌تعزيز‌في‌والتفاعلي‌الجذاب‌المحتوى‌يسهم‌حيث‌للمستهلك،‌الشرائي‌السلوك

‌التفاعل‌ومستوى‌البصري،‌والتصميم‌المحتوى،‌جودة‌مثل‌عناصر‌أن‌الدراسة‌بينت‌كما‌الشراء.‌قرار‌اتخاذ‌احتمالية

‌الحديثة‌الأدبيات‌مع‌يتسق‌ما‌وهو‌المستهلك،‌لدى‌الإيجابية‌الاتجاهات‌تشكيل‌في‌حاسمة‌عوامل‌تمثل‌المنشورات،‌مع

 .الرقمية‌البيئات‌في‌الاستهلاكي‌السلوك‌على‌التأثير‌في‌الرقمي‌للمحتوى‌المحوري‌الدور‌تؤكد‌التي

‌السياق‌داخل‌الشرائي‌السلوك‌على‌التأثير‌في‌التسويقي‌المحتوى‌دور‌إبراز‌في‌النتائج‌هذه‌أهمية‌من‌الرغم‌وعلى‌‌‌‌‌

‌تحليل‌في‌التعمق‌دون‌الشرائي‌والسلوك‌الرقمي‌المحتوى‌بين‌المباشرة‌العلاقة‌على‌ركزت‌الدراسة‌أن‌إلا‌السعودي،

‌تقديم‌على‌قدرتها‌من‌يحد‌مما‌المدركة،‌القيمة‌أو‌،الإلكترونية‌الثقة‌:مثل‌التأثير،‌هذا‌تفسر‌التي‌الوسيطة‌المتغيرات

‌السلوك‌قياس‌دقة‌على‌يؤثر‌قد reported)-(self الإدراكية‌البيانات‌على‌اعتمادها‌أن‌كما‌متكامل.‌سلوكي‌تفسير

‌الحاجة‌تبرز‌ثم،‌ومن‌عمقًا.‌أكثر‌بصورة‌التأثير‌آليات‌يوضح‌متكامل‌سببي‌نموذج‌توظيف‌عدم‌إلى‌إضافة‌الفعلي،

‌والسلوكية‌النفسية‌والمتغيرات‌،الاجتماعي‌التواصل‌مواقع‌عبر‌التسويقي‌المحتوى‌بين‌تدمج‌تقدمًا‌أكثر‌دراسات‌إلى

 .معالجته‌إلى‌الحالية‌الدراسة‌تسعى‌بحثيًا‌امتداداً‌يمثل‌ما‌وهو‌متكاملة،‌تحليلية‌نماذج‌ضمن
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  Subasinghe (2024)دراسة 1.8.15

‌العاطفية‌الأبعاد‌ذلك‌في‌بما‌المختلفة‌الإعلان‌أساليب‌تأثير‌تحليل‌إلى Subasinghe (2024) دراسة‌هدفت‌‌‌

‌المستهلكين‌استجابة‌كيفية‌على‌التركيز‌مع‌فعلي،‌عقاري‌سوق‌سياق‌في‌العقار،‌شراء‌نية‌على‌والأخلاقية‌والعقلانية

‌التسويق‌فعالية‌أن‌فرضية‌من‌الدراسة‌وانطلقت‌المدركة.‌المخاطر‌بارتفاع‌تتسم‌بيئة‌في‌الرقمية‌التسويقية‌للرسائل

‌على‌وقدرتها‌المستخدمة‌الإعلانية‌لرسائلا‌طبيعة‌على‌بل‌المعلومات،‌عرض‌على‌فقط‌تعتمد‌لا‌العقاري‌القطاع‌في

‌عينة‌من‌البيانات‌جمع‌تم‌حيث‌الكمي،‌المنهج‌على‌الدراسة‌واعتمدت‌للعقار.‌وتقييمه‌المستهلك‌إدراك‌في‌التأثير

 .الشراء‌ونية‌الإعلانات‌أنماط‌بين‌العلاقة‌لاختبار‌إحصائيًا‌وتحليلها‌مفردة،‌(288)‌بلغت

‌العقار،‌شراء‌نية‌على‌الإعلانية‌الرسائل‌أنواع‌لجميع‌إحصائية‌دلالة‌ذي‌إيجابي‌تأثير‌وجود‌النتائج‌وأظهرت‌‌‌‌‌‌

‌قراراته‌اتخاذ‌إلى‌يميل‌العقاري‌المستهلك‌أن‌إلى‌يشير‌مما‌الأخرى،‌بالأبعاد‌مقارنة‌التأثير‌في‌العقلاني‌البعُد‌تفوق‌مع

‌التسويقية‌الرسائل‌أن‌الدراسة‌أكدت‌كما‌العاطفية.‌التأثيرات‌من‌أكثر‌ةمنطقي‌وتقييمات‌موضوعية‌معلومات‌على‌بناءً‌

‌أهمية‌يعكس‌ما‌وهو‌الشرائي،‌القرار‌اتخاذ‌احتمالية‌من‌وتزيد‌،المستهلك‌ثقة‌تعزز‌الدقيقة‌بالمعلومات‌المدعومة

 . العقارية‌الرقمية‌البيئة‌في‌المعلوماتي‌المحتوى

‌الرسالة‌أبعاد‌على‌ركزت‌أنها‌إلا‌فعلي،‌عقاري‌قطاع‌في‌للدراسة‌العالية‌التطبيقية‌القيمة‌من‌الرغم‌وعلى‌‌‌‌‌

‌تفسيرها‌من‌يحد‌مما‌ذاتها،‌بحد‌تفاعلية‌كمنصة‌الاجتماعي‌التواصل‌وسائل‌دور‌تحليل‌في‌التوسع‌دون‌،الإعلانية

‌التفاعل‌أو‌،الإلكترونية‌الثقة‌:مثل‌،الوسيطة‌المتغيرات‌تتناول‌لم‌الدراسة‌أن‌كما‌المتكامل.‌الرقمي‌للتأثير‌الشامل

‌ومن‌الاجتماعية.‌المنصات‌عبر‌الشرائي‌السلوك‌تفسير‌في‌المحوري‌دورها‌الحديثة‌الدراسات‌أثبتت‌التي‌الرقمي،

‌الاجتماعي‌التواصل‌وسائل‌عبر‌والتفاعل‌الإعلان‌خصائص‌بين‌تدمج‌تكاملاً‌‌أكثر‌تحليلية‌نماذج‌إلى‌الحاجة‌تبرز‌ثم،

 .الحديثة‌الرقمية‌العقارية‌الأسواق‌في‌خاصة‌موحد،‌سببي‌إطار‌ضمن

 )(2022 الله عبد بن دراسة 61.8.1

‌المستهلك‌سلوك‌على‌التأثير‌في‌الاجتماعي‌التواصل‌وسائل‌دور‌تحليل‌إلى‌(2022)‌الله‌عبد‌بن‌دراسة‌هدفت‌‌‌‌‌

‌في‌المنصات‌هذه‌عبر‌المتداول‌والمحتوى‌الرقمي‌التفاعل‌طبيعة‌على‌التركيز‌خلال‌من‌العربي،‌السياق‌في‌الشرائي

‌تعد‌لم‌الاجتماعي‌التواصل‌وسائل‌أن‌افتراض‌من‌سةالدرا‌وانطلقت‌الشرائية.‌وقراراتهم‌الأفراد‌اتجاهات‌تشكيل

‌من‌توفره‌ما‌عبر‌الاستهلاكي،‌السلوك‌تشكيل‌إعادة‌في‌تسهم‌مؤثرة‌تفاعلية‌بيئة‌أصبحت‌بل‌اتصال،‌قنوات‌مجرد

‌عينة‌من‌البيانات‌جمع‌تم‌حيث‌التطبيقي،‌الكمي‌المنهج‌على‌الدراسة‌واعتمدت‌رقمية.‌وتوصيات‌وتجارب‌معلومات

‌الاجتماعي‌التواصل‌وسائل‌استخدام‌بين‌العلاقة‌لاختبار‌إحصائيًا‌وتحليلها‌استبيان،‌باستخدام‌العرب‌المستهلكين‌من

 .الشرائي‌والسلوك

‌الشرائي‌السلوك‌على‌الاجتماعي‌التواصل‌وسائل‌لاستخدام‌إحصائية‌دلالة‌ذي‌إيجابي‌تأثير‌وجود‌النتائج‌وأظهرت‌‌‌‌

‌وعي‌تعزيز‌في‌الإلكترونية‌والتوصيات‌للمعلومات‌والتعرض‌الرقمي‌المحتوى‌مع‌التفاعل‌يسهم‌حيث‌للمستهلك،

‌مصداقية‌مثل‌عناصر‌أن‌الدراسة‌بينت‌كما‌الشراء.‌قرار‌اتخاذ‌احتمالية‌وزيادة‌والخدمات،‌بالمنتجات‌المستهلك

‌تشكيل‌في‌حاسمة‌عوامل‌تمثل‌المعلومات،‌إلى‌الوصول‌وسهولة‌الآخرين،‌المستخدمين‌مع‌والتفاعل‌المحتوى،
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‌السلوك‌على‌التأثير‌في‌الرقمية‌للبيئة‌المتنامي‌الدور‌تؤكد‌التي‌الأدبيات‌مع‌يتسق‌ما‌وهو‌الشرائية،‌الاتجاهات

 .الاستهلاكي

‌العلاقة‌على‌ركزت‌الدراسة‌أن‌إلا‌العربي،‌السياق‌داخل‌تطبيقي‌دليل‌تقديم‌في‌النتائج‌هذه‌أهمية‌من‌الرغم‌وعلى‌‌‌‌

‌التي‌الوسيطة‌المتغيرات‌تحليل‌في‌التعمق‌دون‌الشرائي،‌والسلوك‌الاجتماعي‌التواصل‌وسائل‌استخدام‌بين‌المباشرة

‌كما‌متكامل.‌سلوكي‌تفسير‌تقديم‌على‌قدرتها‌من‌يحد‌مما‌المدركة،‌يمةالق‌أو‌الإلكترونية‌الثقة‌مثل‌التأثير،‌هذا‌تفسر

‌التي‌القطاعات‌في‌خاصة‌التحليل،‌عمق‌من‌يقلل‌معين‌قطاع‌تخصيص‌دون‌عام‌بشكل‌المستهلك‌لسلوك‌تناولها‌أن

‌أكثر‌دراسات‌ىإل‌الحاجة‌تبرز‌ثم،‌ومن‌العقاري.‌القطاع‌مثل‌الشرائي‌القرار‌وتعقيد‌المدركة‌المخاطر‌بارتفاع‌تتسم

‌تقديم‌في‌يسهم‌بما‌متقدمة،‌تحليلية‌نماذج‌ضمن‌والسلوكية‌النفسية‌والمتغيرات‌الرقمي‌التفاعل‌بين‌تدمج‌تخصصًا

 .محددة‌تطبيقية‌سياقات‌في‌الشرائي‌السلوك‌على‌الاجتماعي‌التواصل‌وسائل‌تأثير‌لآليات‌أعمق‌تفسير

  202)2( العواملة دراسة 71.8.1

‌الشرائي‌القرار‌على‌الاجتماعي‌التواصل‌وسائل‌عبر‌التسويق‌أثر‌تحليل‌إلى‌(2021)‌العواملة‌دراسة‌هدفت‌‌‌‌‌

‌التأثير‌في‌المحتوى‌مع‌والتفاعل‌،الإعلانات‌مثل‌،الرقمية‌التسويقية‌الأنشطة‌دور‌على‌التركيز‌خلال‌من‌للمستهلك،

‌تمثل‌أصبحت‌الاجتماعي‌التواصل‌وسائل‌أن‌فرضية‌من‌الدراسة‌وانطلقت‌الشرائي.‌وسلوكهم‌،الأفراد‌اتجاهات‌على

‌من‌يعزز‌وتفاعلي‌معلوماتي‌محتوى‌من‌توفره‌ما‌خلال‌من‌المستهلك،‌قرارات‌تشكيل‌في‌تسهم‌متكاملة‌تسويقية‌بيئة

‌عينة‌من‌البيانات‌جمع‌تم‌حيث‌التطبيقي،‌الكمي‌المنهج‌على‌الدراسة‌واعتمدت‌والخدمات.‌بالمنتجات‌الأفراد‌وعي

‌الاجتماعي‌التواصل‌وسائل‌عبر‌التسويق‌بين‌العلاقة‌لاختبار‌إحصائيًا‌وتحليلها‌استبيان،‌باستخدام‌المستهلكين‌من

 .الشرائي‌والقرار

‌القرار‌على‌الاجتماعي‌التواصل‌مواقع‌عبر‌للتسويق‌إحصائية‌دلالة‌ذي‌إيجابي‌تأثير‌وجود‌النتائج‌وأظهرت‌‌‌‌‌‌

‌وزيادة‌،بالمنتجات‌المستهلكين‌اهتمام‌تعزيز‌في‌معه‌والتفاعل‌التسويقي‌للمحتوى‌التعرض‌يسهم‌حيث‌الشرائي،

‌التعرض،‌وتكرار‌الرقمية،‌الإعلانات‌مع‌التفاعل‌:مثل‌عناصر‌أن‌الدراسة‌بينت‌كما‌الشراء.‌قرار‌اتخاذ‌احتمالية

‌التي‌الأدبيات‌مع‌يتسق‌ما‌وهو‌المستهلك،‌لدى‌الإيجابية‌الاتجاهات‌تشكيل‌في‌رئيسية‌عوامل‌تمثل‌المحتوى،‌وجودة

 .الاستهلاكي‌السلوك‌على‌التأثير‌في‌الرقمي‌للتسويق‌المتنامي‌الدور‌تؤكد

‌القرار‌في‌الاجتماعي‌التواصل‌وسائل‌تأثير‌على‌تطبيقي‌دليل‌تقديم‌في‌النتائج‌هذه‌أهمية‌من‌الرغم‌وعلى‌‌‌‌‌

‌هذا‌تفسر‌التي‌الوسيطة‌المتغيرات‌تحليل‌في‌التعمق‌دون‌المباشرة‌العلاقة‌على‌ركزت‌الدراسة‌أن‌إلا‌الشرائي،

‌متكامل.‌سلوكي‌تفسير‌تقديم‌على‌قدرتها‌من‌يحد‌مما‌التجارية،‌بالعلامة‌الوعي‌أو‌،الإلكترونية‌الثقة‌:مثل‌التأثير،

‌التي‌القطاعات‌في‌خاصة‌التحليل،‌عمق‌من‌يقلل‌معين‌قطاع‌تخصيص‌دون‌عام‌بشكل‌الشرائي‌للقرار‌تناولها‌أن‌كما

‌البيانات‌على‌اعتمادها‌فإن‌ذلك،‌إلى‌إضافة‌العقاري.‌القطاع‌مثل‌القرار،‌وتعقيد‌،المدركة‌المخاطر‌بارتفاع‌تتسم

‌تقدمًا‌أكثر‌دراسات‌إلى‌الحاجة‌تبرز‌ثم،‌ومن‌الفعلي.‌السلوك‌تمثيل‌دقة‌على‌يؤثر‌قد reported)-(self الإدراكية

‌بما‌والسلوكية،‌النفسية‌والمتغيرات‌الاجتماعي‌التواصل‌وسائل‌عبر‌التسويق‌بين‌تدمج‌متكاملة‌تحليلية‌نماذج‌تعتمد

 .متخصصة‌تطبيقية‌سياقات‌في‌الشرائي‌القرار‌على‌التأثير‌لآليات‌أعمق‌تفسير‌تقديم‌في‌يسهم
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  Hanaysha (2022)دراسة 1.8.18

‌:مثل‌،الاجتماعي‌التواصل‌وسائل‌عبر‌التسويق‌خصائص‌تأثير‌تحليل‌إلى Hanaysha (2022) دراسة‌هدفت‌‌‌‌‌

‌في‌للثقة‌الوسيط‌الدور‌اختبار‌على‌التركيز‌مع‌المستهلكين،‌لدى‌الشراء‌قرار‌على‌والمصداقية‌والمحتوى،‌التفاعل،

‌على‌فقط‌تعتمد‌لا‌الرقمي‌التسويق‌فعالية‌أن‌فرضية‌من‌الدراسة‌وانطلقت‌العلاقة.‌هذه‌تفسير‌في‌التجارية‌العلامة

‌المنهج‌الدراسة‌واعتمدت‌هلك.المست‌مع‌الاجتماعية‌المنصات‌تبنيه‌الذي‌التفاعل‌طبيعة‌على‌بل‌المعلومات،‌عرض

‌لاختبار (SEM) الهيكلية‌المعادلات‌نمذجة‌باستخدام‌وتحليلها‌المستهلكين،‌من‌عينة‌من‌البيانات‌جمع‌تم‌حيث‌الكمي،

 .المباشرة‌وغير‌المباشرة‌العلاقات

‌على‌الاجتماعي‌التواصل‌وسائل‌عبر‌التسويق‌لخصائص‌إحصائية‌دلالة‌ذي‌إيجابي‌تأثير‌وجود‌النتائج‌وأظهرت‌‌‌‌‌

‌في‌تسهم‌حيث‌التأثير،‌هذا‌تعزيز‌في‌جوهريًا‌وسيطًا‌دورًا‌تلعب‌التجارية‌العلامة‌في‌الثقة‌أن‌تبين‌كما‌الشراء،‌قرار

 . فعلي‌شرائي‌سلوك‌إلى‌الرقمي‌التفاعل‌تحويل

‌من‌يحد‌مما‌السريعة(،‌)الوجبات‌محدد‌قطاع‌على‌ركزت‌أنها‌إلا‌للدراسة،‌التحليلية‌القوة‌من‌الرغم‌وعلى‌‌‌‌‌‌

‌واحد،‌وسيط‌متغير‌على‌اعتمد‌النموذج‌أن‌كما‌العقاري.‌القطاع‌مثل‌تعقيداً‌أكثر‌قطاعات‌على‌نتائجها‌تعميم‌إمكانية

‌السلوكي.‌التفسير‌شمولية‌من‌يقلل‌مما‌التجارية،‌بالعلامة‌الوعي‌أو‌،المدركة‌القيمة‌مثل‌أخرى‌متغيرات‌دمج‌دون

‌ليشمل‌التحليلي‌الإطار‌توسيع‌مع‌،مرتفعة‌مخاطر‌ذات‌قطاعات‌في‌النموذج‌هذا‌تطبيق‌إلى‌الحاجة‌تبرز‌ثم،‌ومن

 .متعددة‌متغيرات

 (2022) نووآخر Chafidon دراسة 1.8.19

‌نية‌على‌الاجتماعي‌التواصل‌وسائل‌عبر‌التسويق‌تأثير‌تحليل‌إلى‌(2022)‌نووآخر Chafidon دراسة‌هدفت‌‌‌‌‌‌

‌وانطلقت‌العلاقة.‌هذه‌تفسير‌في‌المتصورة‌والمخاطر‌المدركة‌القيمة‌من‌لكل‌الوسيط‌الدور‌اختبار‌خلال‌من‌الشراء،

‌تقييمه‌كيفية‌على‌بل‌توى،للمح‌التعرض‌على‌فقط‌تعتمد‌لا‌الرقمي‌للتسويق‌المستهلك‌استجابة‌أن‌افتراض‌من‌الدراسة

‌عينة‌من‌البيانات‌جمع‌تم‌حيث‌التفسيري،‌الكمي‌المنهج‌الدراسة‌واعتمدت‌المحتملة.‌المخاطر‌مقابل‌المتوقعة‌للفائدة

 .المتغيرات‌بين‌العلاقات‌لاختبار‌إحصائية‌أساليب‌باستخدام‌وتحليلها‌المستهلكين،‌من

‌تبين‌كما‌الشراء،‌نية‌على‌الاجتماعي‌التواصل‌وسائل‌عبر‌للتسويق‌مباشر‌إيجابي‌تأثير‌وجود‌النتائج‌وأظهرت‌‌‌‌‌

‌بعض‌في‌العلاقة‌تضعف‌قد‌المتصورة‌المخاطر‌أن‌حين‌في‌التأثير،‌هذا‌يعزز‌مهمًا‌وسيطًا‌تمثل‌المدركة‌القيمة‌أن

 . الحالات

‌التجارة‌سياق‌على‌ركزت‌الدراسة‌أن‌إلا‌عمقًا،‌أكثر‌تفسيري‌نموذج‌تقديم‌في‌النتائج‌هذه‌أهمية‌من‌الرغم‌وعلى‌‌‌‌‌‌

‌مباشر‌بشكل‌الرقمي‌التفاعل‌أو‌الثقة‌مثل‌متغيرات‌تتناول‌لم‌أنها‌كما‌أخرى،‌قطاعات‌في‌التوسع‌دون‌،الإلكترونية

‌الإدراكية‌البيانات‌على‌اعتمادها‌أن‌كما‌الشرائي.‌للسلوك‌شامل‌تفسير‌تقديم‌على‌قدرتها‌من‌يحد‌مما‌النموذج،‌ضمن

‌الإدراكية‌الأبعاد‌بين‌تجمع‌تكاملاً‌‌أكثر‌نماذج‌رتطوي‌يستدعي‌ما‌وهو‌الفعلي،‌السلوك‌تمثيل‌دقة‌على‌يؤثر‌قد

 .متنوعة‌تطبيقية‌سياقات‌في‌والسلوكية
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 (2022) غباشي دراسة 1.8.20

‌التأثير‌في‌الاجتماعي‌التواصل‌مواقع‌على‌المؤثرين‌عبر‌التسويق‌فعالية‌تحليل‌إلى‌(2022)‌غباشي‌دراسة‌هدفت‌‌‌‌‌

‌الاتجاهات‌تشكيل‌في‌المؤثرون‌يقدمه‌الذي‌المحتوى‌دور‌على‌التركيز‌خلال‌من‌للمستهلكين،‌الشرائي‌السلوك‌على

‌بين‌وصل‌حلقة‌يمثلون‌لمؤثرينا‌أن‌فرضية‌من‌الدراسة‌وانطلقت‌التجارية.‌العلامات‌مع‌التفاعل‌وتعزيز‌الشرائية

‌المنهج‌الدراسة‌واعتمدت‌التسويقية.‌الرسائل‌مصداقية‌وتعزيز‌الثقة‌بناء‌في‌يسهم‌بما‌والمستهلك،‌التجارية‌العلامة

‌للمحتوى‌التعرض‌بين‌العلاقة‌لاختبار‌إحصائيًا‌وتحليلها‌المستخدمين،‌من‌عينة‌من‌البيانات‌جمع‌تم‌حيث‌الكمي،

 .الشرائي‌لوكوالس‌المؤثرين‌عبر

‌حيث‌الشرائي،‌السلوك‌على‌المؤثرين‌عبر‌للتسويق‌إحصائية‌دلالة‌ذي‌إيجابي‌تأثير‌وجود‌النتائج‌وأظهرت      

‌يعكس‌ما‌وهو‌الشراء،‌قرار‌اتخاذ‌احتمالية‌وزيادة‌الثقة‌تعزيز‌في‌المؤثرون‌يقدمه‌الذي‌المحتوى‌مع‌التفاعل‌يسهم

 . الحديثة‌الرقمية‌البيئة‌في‌التسويق‌من‌النوع‌لهذا‌المتنامي‌الدور

‌التواصل‌مواقع‌عبر‌التسويق‌أبعاد‌من‌واحد‌بعُد‌على‌ركزت‌الدراسة‌أن‌إلا‌النتائج،‌هذه‌أهمية‌من‌الرغم‌وعلى    

‌يحد‌مما‌المدفوعة،‌الإعلانات‌أو‌المؤسسي‌المحتوى‌مثل‌الأبعاد‌بقية‌تحليل‌في‌التوسع‌دون‌)المؤثرين(،‌الاجتماعي

‌من‌يقلل‌الرقمي‌التفاعل‌أو‌،المدركة‌القيمة‌:مثل‌متعددة‌ةوسيط‌متغيرات‌إدراج‌عدم‌أن‌كما‌التفسير.‌شمولية‌من

 .تكاملاً‌‌أكثر‌نماذج‌تطوير‌يستدعي‌ما‌وهو‌التفسيري،‌النموذج‌عمق

 السابقة:  الدراسات على التعليق

‌شهدت‌قد‌المعاصرة‌الأدبيات‌أن‌يتضح‌والثاني،‌الأول‌المحورين‌في‌السابقة‌الدراسات‌استعراض‌ضوء‌يف‌‌‌‌‌‌

‌بوصفها‌إليها‌تنُظر‌المنصات‌هذه‌تعد‌لم‌حيث‌الاجتماعي،‌التواصل‌مواقع‌عبر‌التسويق‌دور‌فهم‌في‌نوعيًا‌تحولًا‌

‌الشرائي،‌السلوك‌وتوجيه‌،الاستهلاكي‌الإدراك‌تشكيل‌في‌تسهم‌معقدة‌تفاعلية‌رقمية‌كبيئة‌بل‌تقليدية،‌ترويجية‌قنوات

 .العقاري‌القطاع‌مثل‌،العالية‌الحساسية‌ذات‌القطاعات‌في‌سيما‌لا

‌وجود‌على‌(2024)‌والسيد‌(،2024)‌وآخرينHo ‌، (2025)وآخرين Hasan مثل‌الدراسات‌غالبية‌أجمعت‌فقد‌‌‌‌‌

‌الشرائي،‌السلوك‌أو‌الشراء‌نية‌على‌الاجتماعي‌التواصل‌مواقع‌عبر‌التسويق‌لأنشطة‌إحصائية‌دلالة‌ذي‌إيجابي‌تأثير

‌والمحتوى‌التفاعل‌على‌قائم‌الأبعاد‌متعدد‌تفاعلي‌نموذج‌إلى‌الاتجاه‌أحادي‌الاتصال‌نموذج‌من‌التحول‌يعكس‌ما‌وهو

‌للثقة‌الحاسم‌الدور‌،Hanaysha (2022)و‌(2024)‌محمدين‌مثل‌خرى،أ‌دراسات‌أبرزت‌كما‌الرقمية.‌والتجربة

‌حين‌في‌السلوكية،‌الاستجابة‌إلى‌الرقمي‌المحتوى‌أثر‌انتقال‌تفسران‌وسيطتين‌إدراكيتين‌آليتين‌بوصفهما‌والمصداقية

‌متغيرات‌إدماج‌خلال‌من‌الإطار‌هذاAlrwashdeh 2025)( و‌(2022)‌وآخرين Chafidon مثل‌دراسات‌وسّعت

 .عمقًا‌أكثر‌تفسيرية‌نماذج‌بناء‌نحو‌متناميًا‌اتجاهًا‌يعكس‌بما‌المتصورة،‌والمخاطر‌المدركة‌كالقيمة‌إضافية

‌هيمنة‌في‌يتمثل‌ونظري‌منهجي‌قصور‌عن‌يكشف‌المتكامل‌النقدي‌التحليل‌فإن‌التقدم،‌هذا‌من‌الرغم‌وعلى‌‌‌‌‌

‌المؤثرين‌أو‌المحتوى،‌أو‌الثقة،‌أو‌الرقمي،‌التسويق‌أبعاد‌من‌محدد‌بعد‌على‌دراسة‌كل‌ركزت‌حيث‌التجزيئي،‌الطرح

‌السياق‌في‌خاصة‌الشرائي،‌القرار‌اتخاذ‌لعملية‌الحقيقي‌التعقيد‌يعكس‌شامل‌سببي‌نموذج‌ضمن‌الأبعاد‌هذه‌دمج‌دون

‌المتغيرات،‌بين‌المباشرة‌العلاقات‌اختبار‌على‌اقتصر‌العربية،‌لاسيما‌الدراسات،‌من‌كبيرًا‌عدداً‌أن‌كما‌العقاري.
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لة،‌أو‌الوسيطة‌الأدوار‌تحليل‌في‌التعمق‌دون ‌والسلوكية‌النفسية‌الآليات‌تفسير‌على‌قدرتها‌من‌يحد‌الذي‌الأمر‌المعدِّّ

 .الشرائي‌السلوك‌وراء‌الكامنة

‌تتعلق‌إشكالية‌يثير‌ما‌وهو‌،)‌reported)-selfالإدراكية‌البيانات‌على‌الدراسات‌معظم‌اعتماد‌ذلك‌إلى‌ويضُاف‌‌‌‌‌

‌شراء‌في‌الحال‌هو‌كما‌والتعقيد،‌المخاطر‌مستوى‌بارتفاع‌تتسم‌قرارات‌في‌خاصة‌الفعلي،‌والسلوك‌النية‌بين‌بالفجوة

‌مقابل‌،وماليزيا‌،مصر‌:مثل‌محددة‌سياقات‌في‌تركّزها‌عن‌يكشف‌للدراسات‌الجغرافي‌التوزيع‌أن‌كما‌العقارات.

‌تجعله‌وسلوكية‌رقمية‌بخصوصية‌يتميز‌الذي‌السعودي،‌السوق‌داخل‌المتعمقة‌التطبيقية‌الدراسات‌في‌واضحة‌ندرة

 .العلمي‌التحليل‌من‌مزيداً‌تستدعي‌ثرية‌بحثية‌بيئة

‌مواقع‌عبر‌التسويق‌أنشطة‌بين‌يجمع‌تكاملي‌تحليلي‌نموذج‌غياب‌في‌البحثية‌الفجوة‌تتبلور‌ذلك،‌من‌وانطلاقًا‌‌‌‌‌

‌نية‌بين‌الربط‌ضعف‌جانب‌إلى‌موحد،‌سببي‌إطار‌ضمن‌والسلوكية‌الإدراكية‌والمتغيرات‌الاجتماعي‌التواصل

‌الدراسة‌تسعى‌وعليه،‌السعودي.‌السياق‌ضمن‌قاريالع‌القطاع‌في‌التطبيقي‌التناول‌وقصور‌الفعلي،‌والسلوك‌الشراء

‌والثقة‌الرقمي،‌التفاعل‌بين‌يدمج‌متكامل‌تفسيري‌نموذج‌بناء‌خلال‌من‌متميزة‌علمية‌إضافة‌تقديم‌إلى‌الحالية

‌الطرح‌تجاوز‌في‌يسهم‌بما‌العقاري،‌القطاع‌في‌الشراء‌نية‌على‌تأثيرها‌وتحليل‌المدركة،‌والقيمة‌الإلكترونية،

 .السعودية‌الرقمية‌البيئة‌داخل‌الشرائي‌السلوك‌في‌التأثير‌لآليات‌والتطبيقي‌النظري‌الفهم‌وتعزيز‌السائد،‌ئيالتجزي
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 : تمهيد       

في‌ظل‌التحولات‌المتسارعة‌في‌تقنيات‌الاتصال‌والتسويق‌الرقمي،‌لم‌يعد‌تفسير‌سلوك‌المستهلك‌ممكنًا‌بالاعتماد‌‌‌‌‌‌‌

على‌نماذج‌تقليدية‌أحادية‌البعد،‌بل‌أصبح‌يتطلب‌إطارًا‌نظريًا‌متكاملًا‌يستوعب‌التعقيد‌المتزايد‌للتفاعل‌بين‌الأدوات‌

لمستهلك.‌وتتضاعف‌أهمية‌هذا‌الإطار‌في‌القطاعات‌الحيوية‌ذات‌القرارات‌الرقمية‌والعمليات‌النفسية‌والاجتماعية‌ل

الاستثمارية‌المرتفعة،‌وفي‌مقدمتها‌السوق‌العقاري،‌حيث‌تتداخل‌الاعتبارات‌الاقتصادية‌والاجتماعية‌والنفسية‌في‌

 .تشكيل‌القرار‌الشرائي

وانطلاقًا‌من‌ذلك،‌يهدف‌هذا‌الفصل‌إلى‌بناء‌أساس‌نظري‌راسخ‌يمكّن‌من‌تفسير‌العلاقة‌بين‌التسويق‌عبر‌وسائل‌‌‌‌‌‌‌

التواصل‌الاجتماعي‌وقرارات‌الشراء‌لدى‌المستهلك‌السعودي.‌ويتم‌ذلك‌من‌خلال‌استعراض‌وتحليل‌مجموعة‌من‌

الإعلا التأثير‌ آليات‌ عالجت‌ التي‌ العلمية‌ والنظريات‌ الرسائل‌النماذج‌ بها‌ تنتقل‌ التي‌ الكيفية‌ وفسرت‌ والرقمي،‌ ني‌

 .التسويقية‌من‌مرحلة‌التعرض‌إلى‌مرحلة‌الاستجابة‌السلوكية

 :ويستند‌الإطار‌النظري‌للدراسة‌إلى‌عدد‌من‌النماذج‌والنظريات‌ذات‌الصلة،‌وهي

 (S-O-R) الاستجابة - الكائن- نموذج‌المثير •

 AIDA نموذج •

 (Model of Influence Framework) نموذج‌إطار‌التأثير •

 (Social Influence Theory) نظرية‌التأثير‌الاجتماعي •

 (Customer Perceived Value Theory) نظرية‌القيمة‌المدركة‌للعميل •

 (Consumer Decision-Making Theory) نظرية‌اتخاذ‌القرار‌الشرائي •

ويمثل‌هذا‌التكامل‌النظري‌أرضية‌علمية‌متينة‌تسُهم‌في‌تفسير‌النتائج‌وتحليل‌المعطيات‌الميدانية‌في‌الفصول‌اللاحقة،‌‌

‌.كما‌يتيح‌بناء‌نموذج‌مفاهيمي‌يعكس‌الطبيعة‌متعددة‌الأبعاد‌للسلوك‌الشرائي‌في‌البيئة‌الرقمية‌العقارية

 

  R)-O-S - Response–Organism–(Stimulusالاستجابة- الكائن -المثير نظرية أولاٌ:

 للنظرية المفاهيمي الأساس 1.2

‌والسلوك‌البيئي‌النفس‌علم‌في‌الجوهرية‌التفسيرية‌النماذج‌من R)-O-(S الاستجابة-الكائن-المثير‌نظرية‌تعُد‌‌‌‌‌

‌لاستجابات‌تفسيرهم‌إطار‌في Russell & Mehrabian (1974) الحديثة‌صورتها‌في‌صاغها‌وقد‌الاستهلاكي،

‌مباشرة‌علاقة‌تفترض‌كانت‌التي‌الكلاسيكية‌السلوكية‌للنماذج‌تطويرًا‌النظرية‌هذه‌جاءت‌وقد‌البيئية.‌للمثيرات‌الأفراد

‌أي‌، (Organism)الكائن‌في‌يتمثل‌وسيطًا‌بعُداً‌مضيفةً‌‌، (Response)والاستجابة (Stimulus) المثير‌بين

 .السلوك‌إنتاج‌قبل‌المثير‌تعالج‌التي‌الداخلية‌النفسية‌العمليات
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‌إدراكية‌منظومة‌خلال‌من‌يتشكل‌بل‌خارجي،‌مؤثر‌بفعل‌ميكانيكيًا‌ينشأ‌لا‌الإنساني‌السلوك‌أن‌النظرية‌وتفترض‌‌‌‌‌‌

‌مجرد‌لا‌للمثير،‌داخلي‌تفسير‌لعملية‌نتاجًا‌تمثل‌السلوكية‌الاستجابة‌فإن‌وبذلك،‌البيئة.‌مع‌تتفاعل‌داخلية‌وانفعالية

 .له‌مباشر‌انعكاس

‌الخدمية‌البيئات‌في‌خاصة‌المستهلك،‌وسلوك‌التسويق‌بحوث‌من‌العديد‌في R-O-S نموذج‌توظيف‌تم‌وقد‌‌‌‌‌

‌أن‌الدراسات‌أثبتت‌حيث‌، Jacoby, 1982; Rossiter, & (Donovan 2002(‌الرقمية‌والبيئات‌والتجزئة

 .الشرائي‌السلوك‌في‌ثم‌ومن‌والإدراكات،‌المشاعر‌في‌تؤثر‌التسويقية‌البيئة‌خصائص

 

  للنظرية الأساسية الفروض 1.2

‌تنتقل‌التي‌الكيفية‌تفسّر‌التي‌الأساسية‌الفروض‌من‌مجموعة‌من R)-O-(S الاستجابة–الكائن–المثير‌نظرية‌تنطلق

‌محاور‌ثلاثة‌في‌الفروض‌هذه‌تلخيص‌ويمكن‌داخلية.‌نفسية‌عمليات‌عبر‌الإنساني‌السلوك‌إلى‌البيئة‌تأثيرات‌بها

 :الآتي‌النحو‌على‌رئيسة

 الكائن في المثير تأثير 1.2.1      

‌للفرد،‌النفسية‌الحالة‌في‌الأولي‌تأثيرها‌تحُدث‌بل‌السلوك،‌في‌مباشرة‌تؤثر‌لا‌البيئية‌المثيرات‌أن‌النظرية‌تفترض‌‌‌‌‌‌

‌ذلك‌ويعني‌والانطباعات.‌المشاعر‌مثل‌الانفعالي‌المستوى‌على‌أو‌والتقييم،‌الإدراك‌مثل‌المعرفي‌المستوى‌على‌سواء

 .الفرد‌استجابة‌تشكيل‌في‌الانطلاق‌نقطة‌تمثل‌المعروض‌المحتوى‌طبيعة‌أو‌البيئة‌خصائص‌أن

‌التسويقي،‌المحتوى‌خصائص‌أو‌الرقمية‌البيئة‌تصميم‌أن‌بينّت‌حيث‌الطرح،‌هذا‌الدراسات‌من‌العديد‌دعمت‌وقد‌‌‌‌‌

 al., et (Eroglu المستهلك‌لدى‌والثقة‌القيمة‌إدراك‌في‌مباشر‌بشكل‌تؤثر‌والتفاعل،‌والمصداقية‌العرض‌جودة‌مثل

2012) al., et Rose 2001;. الرقمية‌المنصات‌في‌والتفاعلي‌البصري‌المحتوى‌أن‌إلى‌الحديثة‌الأدبيات‌تشير‌كما‌

 Kim) & ةالشرائي‌قراراتهم‌في‌لاحقًا‌يؤثر‌مما‌المستخدمين،‌لدى‌والمعرفية‌الانفعالية‌الاستجابات‌تعزيز‌في‌يسهم

2016) Johnson,. 

 تأثير الكائن في الاستجابة 1.2.2

تؤكد‌النظرية‌أن‌العمليات‌الداخلية‌للفرد‌تمثل‌المحدد‌المباشر‌للسلوك،‌حيث‌تعمل‌الحالات‌الإدراكية‌والانفعالية‌بوصفها‌‌‌‌‌‌‌

وسيطًا‌أساسيًا‌بين‌المثير‌والاستجابة.‌وبعبارة‌أخرى،‌فإن‌السلوك‌لا‌ينتج‌عن‌المثير‌ذاته،‌بل‌عن‌الطريقة‌التي‌يتم‌بها‌تفسير‌‌

 .هذا‌المثير‌داخليًا

وفي‌هذا‌السياق،‌أظهرت‌بحوث‌سلوك‌المستهلك‌أن‌متغيرات‌مثل‌الثقة‌المدركة،‌والانطباع‌الذهني،‌والقيمة‌المتصورة‌‌‌‌‌‌‌

 .(Kim & Lennon, 2013; Pavlou & Fygenson, 2006) تلعب‌دورًا‌محوريًا‌في‌تشكيل‌نية‌الشراء‌واتخاذ‌القرار

كما‌تشير‌دراسات‌حديثة‌إلى‌أن‌الثقة‌الرقمية‌تمثل‌أحد‌أهم‌العوامل‌الحاسمة‌في‌البيئات‌الإلكترونية،‌خاصة‌في‌القرارات‌‌

‌.(Gefen et al., 2003) ذات‌المخاطر‌المرتفعة‌مثل‌القرار‌العقاري
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 التوسّط  1.2.3

ترتكز‌النظرية‌على‌فرضية‌أساسية‌مفادها‌أن‌العلاقة‌بين‌المثير‌والاستجابة‌لا‌تكون‌في‌الغالب‌علاقة‌مباشرة،‌بل‌تمر‌عبر‌‌‌‌‌‌‌‌

متغيرات‌وسيطة‌تمثلها‌الحالة‌النفسية‌للفرد‌)الكائن(.‌ويمنح‌هذا‌البعد‌الوسيط‌النموذج‌قوة‌تفسيرية‌كبيرة،‌إذ‌يتيح‌فهم‌الآليات‌‌

 .ة‌التي‌تنتقل‌من‌خلالها‌تأثيرات‌البيئة‌إلى‌السلوك‌النهائيالإدراكية‌والانفعالي

وقد‌أكدت‌العديد‌من‌الدراسات‌التطبيقية‌في‌مجال‌التسويق‌الرقمي‌أن‌تأثير‌المحتوى‌لا‌ينتقل‌مباشرة‌إلى‌السلوك‌الشرائي،‌‌‌‌‌‌

هذا‌التوسّط‌عنصرًا‌‌‌‌دويعُ‌‌(Bilgihan et al., 2016) .بل‌يمر‌عبر‌متغيرات‌وسيطة‌مثل‌الثقة،‌والقيمة‌المدركة،‌والاتجاهات

‌.حاسمًا‌في‌تفسير‌السلوك‌في‌البيئات‌الرقمية،‌حيث‌تتعدد‌مصادر‌المعلومات‌وتزداد‌درجة‌التعقيد‌في‌اتخاذ‌القرار

 الاستجابة مع الإطار المفاهيمي للدراسة –الكائن–نموذج المثير ملائمة  1.3

إطارًا‌نظريًا‌مناسبًا‌لتفسير‌العلاقة‌بين‌متغيرات‌الدراسة‌الحالية،‌حيث‌يتيح‌ (S-O-R) الاستجابة–الكائن–يعُد‌نموذج‌المثير‌‌‌‌‌

لدى‌‌ الشرائي‌ القرار‌ إلى‌ الاجتماعي‌ التواصل‌ مواقع‌ العقاري‌عبر‌ الرقمي‌ التسويق‌ تأثيرات‌ تنتقل‌من‌خلالها‌ التي‌ الآلية‌ فهم‌

ينعكس‌مباشرة‌في‌السلوك،‌بل‌يمر‌عبر‌عمليات‌إدراكية‌‌‌‌المستهلك.‌ويقوم‌هذا‌النموذج‌على‌افتراض‌أن‌تأثير‌المثيرات‌البيئية‌لا

 .وانفعالية‌داخلية‌تشكل‌جوهر‌الاستجابة‌النهائية

‌:وفي‌سياق‌هذه‌الدراسة،‌يمكن‌تحديد‌مكونات‌النموذج‌على‌النحو‌الآتي‌‌‌‌‌

  المثير 1.3.1

المدخل‌‌‌‌‌‌‌ الاجتماعي،‌والتي‌تشكل‌ التواصل‌ المستهلك‌عبر‌منصات‌ لها‌ يتعرض‌ التي‌ العناصر‌ في‌مجموعة‌ المثير‌ يتمثل‌

والجولات‌‌‌‌،والفيديوهات‌‌،الصور‌‌:الأساسي‌لعملية‌التأثير.‌وتشمل‌هذه‌المثيرات‌المحتوى‌التسويقي‌العقاري‌بمختلف‌أشكاله،‌مثل

 .الافتراضية،‌إضافة‌إلى‌المعلومات‌الوصفية‌المتعلقة‌بالمشروعات‌العقارية

والمشاركات،‌والتي‌تسهم‌في‌تعزيز‌مصداقية‌‌‌،‌والتقييمات‌‌،كما‌تتضمن‌المثيرات‌مؤشرات‌التفاعل‌الاجتماعي،‌مثل‌التعليقات‌‌‌‌‌

ومستوى‌الانتشار،‌والتي‌قد‌تؤثر‌في‌إدراك‌المستهلك‌‌‌،المحتوى‌أو‌إضعافها،‌إلى‌جانب‌المؤشرات‌الرقمية‌مثل‌عدد‌المتابعين

 .لموثوقية‌الجهة‌المقدمة‌للمحتوى.‌وبذلك،‌تمثل‌هذه‌العناصر‌مجتمعة‌البيئة‌الرقمية‌التي‌تحُفّز‌استجابات‌المستهلك‌الأولية

  نالكائ 1.3.2

يشير‌الكائن‌إلى‌العمليات‌النفسية‌الداخلية‌التي‌تحدث‌لدى‌المستهلك‌نتيجة‌التعرض‌للمثيرات،‌والتي‌تمثل‌الحلقة‌الوسيطة‌‌‌‌‌‌

،‌‌الثقة الإلكترونية بالمطور العقاريفي‌النموذج.‌وتتجسد‌هذه‌العمليات‌في‌عدد‌من‌المتغيرات‌الإدراكية‌والانفعالية،‌من‌أبرزها‌

 .والتي‌تعُد‌عنصرًا‌حاسمًا‌في‌تقليل‌درجة‌عدم‌اليقين‌المرتبطة‌بالقرار‌العقاري
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الوعي‌بالعلامة‌العقارية،‌والقيمة‌المدركة،‌وإدراك‌المخاطر،‌إضافة‌إلى‌الانطباعات‌‌‌‌:مثل‌‌،كما‌يشمل‌الكائن‌متغيرات‌أخرى‌‌‌‌‌‌

الذهنية‌التي‌تتكون‌لدى‌المستهلك‌حول‌المشروع.‌وتسُهم‌هذه‌المتغيرات‌مجتمعة‌في‌تفسير‌كيفية‌استقبال‌المستهلك‌للمحتوى‌‌

‌.وتحليله،‌ومن‌ثم‌تحديد‌موقفه‌منه

  الاستجابة 1.3.3

تمثل‌الاستجابة‌النتيجة‌السلوكية‌النهائية‌التي‌يسعى‌النموذج‌إلى‌تفسيرها،‌والتي‌تتجسد‌في‌هذه‌الدراسة‌في‌نية‌شراء‌العقار‌‌‌‌‌‌‌

 .أو‌القرار‌الشرائي‌الفعلي،‌وفقًا‌لطبيعة‌تصميم‌الدراسة‌ومنهجيتها‌

وتعكس‌هذه‌الاستجابة‌حصيلة‌العمليات‌الإدراكية‌والانفعالية‌التي‌مر‌بها‌المستهلك،‌حيث‌لا‌يتُوقع‌أن‌يتخذ‌القرار‌الشرائي‌‌‌‌‌‌

‌.إلا‌بعد‌تكوّن‌مستوى‌كافٍ‌من‌الثقة،‌ووضوح‌القيمة‌المدركة،‌وانخفاض‌مستوى‌المخاطر‌المتصورة

 الاستجابة في هذه الدراسة–الكائن–اختيار نظرية المثير  مبررات  1.4

المثير‌‌‌‌ النظرية‌‌ (S-O-R) الاستجابة–الكائن–في‌ضوء‌توظيف‌نموذج‌ للدراسة،‌يبرز‌اختيار‌هذه‌ ضمن‌الإطار‌المفاهيمي‌

 .بوصفه‌اختيارًا‌منهجيًا‌مبررًا،‌يستند‌إلى‌مجموعة‌من‌الاعتبارات‌العلمية‌المرتبطة‌بطبيعة‌الظاهرة‌المدروسة‌وسياقها‌التطبيقي

 ملاءمتها لطبيعة البيئة الرقمية 1.4.1

التواصل‌الاجتماعي‌بكونها‌بيئة‌تفاعلية‌غنية‌بالمثيرات‌البصرية‌والاجتماعية،‌حيث‌يتعرض‌المستخدم‌‌‌‌‌‌ تتسم‌بيئة‌وسائل‌

لمحتوى‌متنوع‌يتضمن‌عناصر‌مرئية،‌ومعلومات‌وصفية،‌ومؤشرات‌تفاعل‌اجتماعي.‌وتنسجم‌هذه‌الخصائص‌مع‌الطابع‌البيئي‌‌

،‌الذي‌يفترض‌أن‌السلوك‌الإنساني‌يتشكل‌استجابةً‌لمثيرات‌محيطة‌تؤثر‌في‌الحالة‌النفسية‌للفرد.‌ومن‌ثم،‌(S-O-R) لنموذج

 .توفر‌النظرية‌إطارًا‌مناسبًا‌لتحليل‌تأثير‌المحتوى‌الرقمي‌العقاري‌في‌بيئة‌تتسم‌بالتعدد‌والتفاعل‌المستمر

 قدرتها على دمج المتغيرات الوسيطة 1.4.2

تتميز‌النظرية‌بمرونتها‌في‌استيعاب‌المتغيرات‌النفسية‌الوسيطة،‌حيث‌تتيح‌تفسير‌العلاقة‌بين‌المثيرات‌البيئية‌والسلوك‌من‌‌‌‌‌‌‌

خلال‌إدراج‌متغيرات‌إدراكية‌وانفعالية‌مثل‌الثقة،‌والوعي،‌والقيمة‌المدركة.‌ويتوافق‌ذلك‌مع‌طبيعة‌الدراسة‌الحالية‌التي‌تركز‌

الوس الدور‌ التفسيرية‌على‌تحليل‌ الشرائي،‌مما‌يعزز‌من‌قدرتها‌ إلى‌القرار‌ الرقمي‌ التسويق‌ تأثير‌ المتغيرات‌في‌نقل‌ لهذه‌ يط‌

 .ويمنح‌النموذج‌عمقًا‌تحليليًا

 ملاءمتها لطبيعة القرار العقاري  1.4.3

يعُد‌القرار‌العقاري‌من‌القرارات‌المعقدة‌وعالية‌المخاطر،‌نظرًا‌لارتباطه‌بأبعاد‌مالية‌واستثمارية‌طويلة‌الأجل،‌الأمر‌الذي‌‌‌‌‌‌‌

مع‌‌ نموذجاليتطلب‌مستوى‌مرتفعًا‌من‌المعالجة‌المعرفية‌والتقييم‌الإدراكي‌قبل‌اتخاذ‌القرار.‌وفي‌هذا‌السياق،‌تتسق‌افتراضات‌‌
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هذه‌الطبيعة،‌إذ‌تؤكد‌على‌الدور‌الحاسم‌للعمليات‌الداخلية‌)الكائن(‌في‌تفسير‌السلوك،‌مما‌يجعله‌إطارًا‌مناسبًا‌لتحليل‌القرارات‌

 .التي‌لا‌تعتمد‌على‌الاستجابة‌الفورية،‌بل‌تمر‌بمراحل‌تقييم‌متعددة

 قابليتها للاختبار الإحصائي 1.4.4

بوضوح‌العلاقات‌السببية‌بين‌المتغيرات،‌الأمر‌الذي‌يجعلها‌قابلة‌للتحويل‌إلى‌نموذج‌تحليلي‌ للنموذجتتسم‌البنية‌الثلاثية‌‌‌‌‌‌‌

المتقدمة،‌مثل النمذجة‌الإحصائية‌ باستخدام‌أساليب‌ المعادلات‌‌‌‌:يمكن‌اختباره‌ النمذجة‌بالمعادلات‌‌ (SEM) ةالهيكلينمذجة‌ أو‌

القائمة‌على‌المربعات‌الصغرى‌‌ للدراسة،‌من‌خلال‌‌ .(PLS-SEM)‌‌الجزئية‌الهيكلية‌ ويسهم‌ذلك‌في‌تعزيز‌الصدق‌المنهجي‌

‌.إمكانية‌اختبار‌الفرضيات‌بصورة‌كمية‌دقيقة

 الدراسة وفروض وتساؤلات بأهداف الاستجابة–الكائن–المثير نظرية ارتباط مدى 1.5

‌إلى‌تسعى‌التي‌الحالية،‌الدراسة‌أهداف‌مع‌الاتساق‌من‌عالية‌بدرجة R)-O-(S الاستجابة–الكائن–المثير‌نظرية‌تتسم‌‌‌‌‌

‌توفر‌إذ‌السعودي.‌المستهلك‌لدى‌الشراء‌قرار‌على‌الاجتماعي‌التواصل‌وسائل‌عبر‌الرقمي‌العقاري‌التسويق‌تأثير‌تحليل

 .مترابط‌سببي‌نموذج‌ضمن‌لتابعةوا‌والوسيطة‌المستقلة‌المتغيرات‌بين‌العلاقة‌فهم‌خلاله‌من‌يمكن‌تفسيريًا‌إطارًا‌النظرية

‌الحالة‌في‌يؤثر (Stimulus) مثيرًا‌بوصفه‌العقاري‌الرقمي‌المحتوى‌تأثير‌تفسير‌يمكن‌النظرية،‌هذه‌منظور‌فمن‌‌‌‌‌

 الكائن‌تمثلّ‌بوصفها‌الذهنية،‌والانطباعات‌المدركة،‌والقيمة‌الثقة،‌مثل‌متغيرات‌في‌تتجسد‌والتي‌للمستهلك،‌النفسية

(Organism).سلوكية‌استجابة‌صورة‌في‌الداخلية‌العمليات‌هذه‌تنعكس‌ثم،‌ومن‌ (Response) أو‌الشراء‌نية‌في‌تتمثل‌

 .الفعلي‌الشرائي‌القرار

 :تفسير‌يمكن‌حيث‌للنظرية،‌الأساسية‌الفرضيات‌من‌منطقية‌بصورة‌الدراسة‌فروض‌تنبثق‌السياق،‌هذا‌وفي‌‌‌‌‌‌

 .المستهلك‌لدى‌الثقة‌بناء‌في‌الرقمي‌المحتوى‌تأثير •

 الشراء.‌نية‌تشكيل‌في‌الثقة‌وتأثير •

‌السببي‌التسلسل‌ضمن‌وذلك‌السلوك‌إلى‌الرقمية‌المثيرات‌تأثير‌نقل‌في‌النفسية‌للمتغيرات‌الوسيط‌الدور‌إلى‌إضافة •

 . R)-O-(Sنموذج‌يفترضه‌الذي

‌التسويقي‌المحتوى‌تأثير‌بها‌ينتقل‌التي‌بالآلية‌المرتبطة‌تلك‌خاصة‌الدراسة،‌تساؤلات‌توجيه‌في‌النظرية‌تسهم‌كما‌‌‌‌‌

‌داخلية.‌وانفعالية‌إدراكية‌بمراحل‌المرور‌خلال‌من‌الانتقال‌هذا‌تفسر‌حيث‌القرار،‌اتخاذ‌إلى‌التعرض‌مجرد‌من‌العقاري

 .العلاقات‌هذه‌تحكم‌التي‌الداخلية‌البنية‌لتوضيح‌تمتد‌بل‌المباشرة،‌العلاقات‌رتفسي‌على‌النظرية‌أهمية‌تقتصر‌لا‌وبذلك،

 الاستجابة للسياق السعودي–الكائن–مة نظرية المثير ئ ملا مدى  1.6

المثير‌‌‌‌‌ السعودي،‌ (S-O-R) الاستجابة–الكائن‌–تكتسب‌نظرية‌ السياق‌ الاستهلاكي‌ضمن‌ السلوك‌ تفسير‌ في‌ أهمية‌خاصة‌

 .سيما‌في‌القطاع‌العقارينظرًا‌لخصوصية‌البيئة‌الاجتماعية‌والاقتصادية‌التي‌تحكم‌قرارات‌الشراء،‌لا
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ففي‌هذا‌السياق،‌يتسم‌القرار‌العقاري‌بكونه‌قرارًا‌أسريًا‌مشتركًا‌في‌كثير‌من‌الحالات،‌حيث‌لا‌يقتصر‌اتخاذ‌القرار‌على‌‌‌‌‌‌‌‌

الفرد،‌بل‌يمتد‌ليشمل‌دائرة‌أوسع‌من‌التأثيرات‌الاجتماعية،‌وهو‌ما‌يعزز‌من‌أهمية‌العوامل‌الإدراكية‌والانفعالية‌التي‌يتناولها‌‌

 .ضمن‌مكون‌الكائن (S-O-R) نموذج

كما‌يرتبط‌القرار‌العقاري‌بدرجة‌مرتفعة‌من‌المخاطر‌المدركة،‌سواء‌على‌المستوى‌المالي‌أو‌الاستثماري،‌الأمر‌الذي‌يدفع‌‌‌‌‌

المستهلك‌إلى‌الاعتماد‌بشكل‌أكبر‌على‌التقييم‌المعرفي‌وبناء‌الثقة‌قبل‌اتخاذ‌القرار.‌وفي‌هذا‌الإطار،‌تبرز‌الثقة‌بالمطور‌العقاري‌

 .ه‌السلوك،‌حيث‌تمثل‌عنصرًا‌وسيطًا‌رئيسًا‌في‌تحويل‌التعرض‌للمحتوى‌التسويقي‌إلى‌نية‌شراء‌فعليةكعامل‌حاسم‌في‌توجي

علاوة‌على‌ذلك،‌يشهد‌السوق‌السعودي‌توسعًا‌ملحوظًا‌في‌استخدام‌المنصات‌الرقمية‌في‌البحث‌عن‌العقارات،‌مما‌يجعل‌‌‌‌‌‌

الرقمية الاجتماعي‌‌المثيرات‌ والتفاعل‌ البصري‌ المحتوى‌ مع‌‌‌‌مثل‌ يتسق‌ ما‌ المستهلكين.‌وهو‌ إدراكات‌ في‌تشكيل‌ تأثيرًا‌ أكثر‌

‌.افتراضات‌النموذج‌التي‌تؤكد‌على‌دور‌البيئة‌في‌تحفيز‌الاستجابات‌النفسية

 الاستجابة–الكائن–القيمة العلمية لاعتماد نظرية المثير 1.7

في‌هذه‌الدراسة‌على‌بعدها‌التفسيري‌للسلوك‌الاستهلاكي،‌بل‌‌ (S-O-R) الاستجابة–الكائن–لا‌يقتصر‌اعتماد‌نظرية‌المثير‌‌‌‌‌

 .يمتد‌ليشمل‌إسهامات‌علمية‌ومنهجية‌تعزز‌من‌قوة‌الإطار‌المفاهيمي‌للدراسة‌وتماسكه

المستقلة‌والوسيطة‌‌‌‌‌ المتغيرات‌ العلاقات‌بين‌ النظرية‌في‌بناء‌نموذج‌سببي‌متكامل‌يوضح‌ النظرية،‌تسهم‌هذه‌ الناحية‌ فمن‌

والتابعة،‌من‌خلال‌تسلسل‌منطقي‌يبدأ‌بالمثيرات‌البيئية‌وينتهي‌بالاستجابة‌السلوكية،‌مرورًا‌بالعمليات‌النفسية‌الداخلية.‌ويتيح‌

 .في‌ضوء‌بنية‌تحليلية‌مترابطة،‌بدلاً‌من‌الاكتفاء‌بوصف‌العلاقات‌المباشرة‌بين‌المتغيرات‌ذلك‌تفسير‌السلوك‌الشرائي

كما‌تعزز‌النظرية‌من‌الاتساق‌النظري‌بين‌متغيرات‌الدراسة،‌إذ‌توفر‌إطارًا‌موحداً‌يربط‌بين‌عناصر‌التسويق‌الرقمي‌‌‌‌‌‌‌‌

 .العقاري‌والمتغيرات‌النفسية‌والسلوكية،‌بما‌يحد‌من‌التشتت‌المفاهيمي‌ويسُهم‌في‌تقديم‌تفسير‌متماسك‌للعلاقات‌المدروسة

 وعلى‌مستوى‌التحليل‌المقارن،‌تتيح‌النظرية‌إمكانية‌الربط‌والتكامل‌مع‌نماذج‌نظرية‌أخرى،‌مثل‌نظرية‌السلوك‌المخطط‌‌‌‌‌

(TPB)حيث‌يمكن‌توظيفها‌في‌تفسير‌الأبعاد‌الإدراكية‌والاجتماعية‌المؤثرة‌في‌نية‌الشراء،‌مما‌يفتح‌المجال‌لبناء‌إطار‌نظري‌‌،

‌.أكثر‌شمولًا‌يجمع‌بين‌التفسيرات‌النفسية‌والسلوكية

 النهائي المستهلك سلوك لتفسير AIDAنظرية ثانياً:

 التاريخية وأسسها للنظرية المفاهيمي الإطار 2.1

‌القرن‌بدايات‌إلى‌جذورها‌تعود‌إذ‌التسويقي،‌الفكر‌في‌الراسخة‌الكلاسيكية‌النماذج‌منAIDA ‌نظرية‌تعُد‌‌‌

‌في‌وتأثيرها‌الإعلانية‌الرسائل‌فعالية‌تحليل‌سياق‌فيLewis Elmo St. Elias (1903) ‌طوّرها‌حيث‌العشرين،

‌من‌التسويقية‌الرسالة‌بها‌تنتقل‌التي‌الكيفية‌يوضح‌منهجي‌تصور‌تقديم‌في‌النظرية‌هذه‌أسهمت‌وقد‌المستهلك.‌سلوك

 .سلوكية‌استجابة‌إحداث‌إلى‌معلوماتي‌عرض‌مجرد
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‌النفسية‌المراحل‌من‌سلسلة‌عبر‌يمر‌بل‌فوري،‌بشكل‌يحدث‌لا‌الشرائي‌السلوك‌أن‌افتراض‌على‌النظرية‌وتقوم

‌هرميًا‌نموذجًا AIDA تقترح‌الإطار،‌هذا‌وفي‌الفعل.‌إلى‌الإدراك‌من‌المستهلك‌استجابة‌تطور‌تعكس‌التي‌المتتابعة

 :رئيسة‌مراحل‌أربع‌من‌يتكون

 . التسويقية‌الرسالة‌نحو‌المستهلك‌انتباه‌جذب :(Attention) الانتباه .1

 . المعروض‌المنتج‌أو‌بالمحتوى‌اهتمامه‌تنمية :(Interest) الاهتمام .2

 . الاستفادة‌أو‌التملك‌في‌فعلية‌رغبة‌إلى‌الاهتمام‌هذا‌تحويل :(Desire) الرغبة .3

 . الشرائي‌القرار‌اتخاذ‌إلى‌المستهلك‌دفع :(Action) الفعل .4

‌الرسائل‌تصميم‌في‌مرجعيًا‌إطارًا‌بوصفها‌لتسُتخدم‌التسويقي‌الاتصال‌أدبيات‌في‌لاحقًا‌النظرية‌تطورت‌وقد

‌بالالتزام‌وينتهي‌الانتباه‌بإثارة‌يبدأ‌للتأثير،‌تدريجيًا‌مسارًا‌باعتبارها‌الإعلان‌عملية‌إلى‌تنظر‌حيث‌الإعلانية،

 . ,Rawal) 2013(السلوكي

  للنظرية الأساسية الفروض 2.2

‌بعدة‌تمر‌متدرجة‌عملية‌بوصفه‌،الشرائي‌السلوك‌تفسّر‌التي‌الافتراضات‌من‌مجموعة‌منAIDA ‌نظرية‌تنطلق‌‌‌‌

 :الآتي‌النحو‌على‌عرضها‌يمكن‌متتابعة،‌نفسية‌مراحل

 الشرائي للسلوك المتدرجة الطبيعة 12.2.       

‌الانتباه‌بإثارة‌تبدأ‌المراحل‌من‌بسلسلة‌يمر‌بل‌فورية،‌بصورة‌الشرائي‌قراره‌يتخذ‌لا‌المستهلك‌أن‌النظرية‌تفترض-

‌مرحلة‌كل‌تمثل‌بحيث‌تدريجية،‌بصورة‌يتم‌المراحل‌بين‌الانتقال‌أن‌الطرح‌هذا‌ويعكس‌الشرائي.‌بالفعل‌وتنتهي

 .تليها‌التي‌المرحلة‌لحدوث‌شرطًا

 المراحل بين الشرطي التتابع 2.2.2

‌المرحلة‌تحقق‌على‌مرحلة‌كل‌نجاح‌يعتمد‌إذ‌شرطي،‌ترابط‌علاقة‌الأربع‌مراحلها‌بين‌العلاقة‌أن‌النظرية‌ترى-

‌يؤثر‌ما‌وهو‌الرغبة،‌تشكّل‌من‌يحد‌الاهتمام‌ضعف‌أن‌كما‌الاهتمام،‌تكوّن‌عدم‌إلى‌يؤدي‌الانتباه‌فغياب‌لها.‌السابقة

 .النهائي‌القرار‌إلى‌الوصول‌إمكانية‌في

 الرسالة تصميم خلال من السلوك توجيه مكانيةإ 2.2.3

‌في‌المنهجي‌التأثير‌من‌يمكّن‌فعل(–رغبة–اهتمام–)انتباه‌تسلسل‌وفق‌التسويقية‌الرسالة‌تصميم‌أن‌النظرية‌تفترض-

‌التفاعل‌من‌أعلى‌مستويات‌تحقق‌التسلسل‌هذا‌وفق‌تبُنى‌التي‌الرسائل‌أن‌الأدبيات‌أظهرت‌وقد‌المستهلك.‌سلوك

 . Howard, & (Barry 1990( المنظمة‌غير‌بالرسائل‌مقارنة‌والاستجابة

 الدراسة هذه في AIDA نظرية اعتماد مبررات 2.3 

‌الظاهرة‌بطبيعة‌المرتبطة‌العلمية‌المبررات‌من‌مجموعة‌إلى‌الدراسة‌هذه‌فيAIDA ‌نظرية‌اعتماد‌يستند‌‌‌‌‌

‌سلوك‌في‌الرقمي‌العقاري‌للتسويق‌التدريجي‌التأثير‌لفهم‌مناسبًا‌تحليليًا‌إطارًا‌توفّر‌حيث‌التطبيقي،‌وسياقها‌المدروسة

 :الآتي‌النحو‌على‌المبررات‌هذه‌توضيح‌ويمكن‌المستهلك.
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 الرقمية العقارية التسويقية الحملات لطبيعة لاءمتهام 2.3.1       

‌يبدأ‌حيث‌المحتوى،‌عرض‌في‌تدريجي‌بطابع‌الاجتماعي‌التواصل‌وسائل‌عبر‌العقارية‌التسويقية‌الحملات‌تتسم‌‌‌‌‌

‌يلي‌المشروع،‌عن‌تفصيلية‌معلومات‌تقديم‌إلى‌يتطور‌ثم‌البصرية،‌العناصر‌خلال‌من‌المستخدم‌انتباه‌بجذب‌التأثير

‌تقوم‌التي‌الأربع‌المراحل‌مع‌التسلسل‌هذا‌ويتوافق‌القرار.‌ذاتخا‌تشجيع‌إلى‌وصولًا‌‌الرغبة،‌لتحفيز‌مزاياه‌إبراز‌ذلك

 .الحملات‌من‌النوع‌هذا‌لتحليل‌مناسبًا‌إطارًا‌يجعلها‌مما‌، AIDAنظرية‌عليها

 التسويقي للمحتوى التدريجي التأثير تفسير على قدرتها 2.3.2       

‌ثم‌فعلي،‌اهتمام‌تكوين‌إلى‌للمحتوى‌التعرض‌مجرد‌من‌المستهلك‌بها‌ينتقل‌التي‌الكيفية‌تفسير‌في‌النظرية‌تسُهم‌‌‌‌‌

‌الرقمي‌العقاري‌المحتوى‌خلالها‌من‌يتحول‌التي‌النفسية‌الآلية‌فهم‌ذلك‌ويتيح‌القرار.‌اتخاذ‌إلى‌وأخيرًا‌الرغبة،‌إلى

 .متتابعة‌اليةوانفع‌إدراكية‌مراحل‌خلال‌من‌شراء،‌نية‌إلى

 العقاري القرار طبيعة مع توافقها 2.3.3       

‌أولي‌بتعرض‌تكون‌ما‌غالبًا‌بدايته‌أن‌إلا‌والمخاطرة،‌التكلفة‌عالية‌القرارات‌من‌يعُد‌العقاري‌القرار‌أن‌رغم‌‌‌‌

‌اتخاذ‌تسبق‌التي‌الأولى‌المراحل‌لتتبع‌مناسبًا‌إطارًا AIDA نظرية‌توفّر‌ثم،‌ومن‌الانتباه.‌يجذب‌رقمي‌لمحتوى

 .والرغبة‌الاهتمام‌بتكوين‌المرتبطة‌تلك‌خاصة‌النهائي،‌القرار

 الميدانية الدراسة في للقياس قابليتها 2.3.4

‌من‌الاستبانة،‌مثل‌البيانات،‌جمع‌أدوات‌في‌للقياس‌قابلة‌متغيرات‌إلى‌مراحلها‌تحويل‌بإمكانية‌النظرية‌تتميّز‌‌‌‌‌

‌ذلك‌ويعزز‌القرار.‌لاتخاذ‌والاستعداد‌الرغبة،‌وقوة‌الاهتمام،‌ومستوى‌الانتباه،‌جذب‌بدرجة‌تتعلق‌مؤشرات‌خلال

 .الإحصائية‌الأساليب‌باستخدام‌بارهااخت‌إمكانية‌ويدعم‌التطبيقية،‌للدراسة‌ملاءمتها‌من

 السعودي والسياق الدراسة لموضوع AIDA نظرية لائمةم مدى 2.4 

‌التواصل‌وسائل‌عبر‌العقاري‌التسويق‌سياق‌في‌المستهلك‌سلوك‌لتفسير‌مناسبًا‌تحليليًا‌إطارًاAIDA ‌نظرية‌تعُد‌‌‌‌‌

 .العقاري‌المحتوى‌مع‌التفاعل‌وطبيعة‌الرقمي‌السوق‌لخصائص‌نظرًا‌السعودية،‌العربية‌المملكة‌في‌الاجتماعي

‌رئيسًا‌مصدرًا‌بوصفها‌،الرقمية‌المنصات‌على‌الاعتماد‌في‌ملحوظًا‌تزايداً‌السعودي‌السوق‌يشهد‌جهة،‌فمن‌‌‌‌‌

‌المستهلك.‌لدى‌الأولي‌الإدراك‌تشكيل‌في‌التسويقي‌المحتوى‌دور‌من‌يعزز‌الذي‌الأمر‌العقارية،‌الفرص‌عن‌للبحث

‌والجولات‌والفيديوهات‌الصور‌مثل‌البصرية‌العناصر‌على‌كبيرة‌بدرجة‌العقاري‌التسويق‌يعتمد‌أخرى،‌جهة‌ومن

 .الاهتمام‌وإثارة‌الانتباه‌لجذب‌اسيًاأس‌مدخلًا‌‌تمثل‌والتي‌الافتراضية،

‌مراحل‌إلى‌يتطور‌أن‌قبل‌المحتوى،‌مع‌أولي‌رقمي‌تفاعلبـ‌يبدأ‌ما‌غالبًا‌السياق‌هذا‌في‌الشرائي‌القرار‌أن‌كما‌‌‌‌

 نظرية‌عليها‌تقوم‌التي‌الأربع‌المراحل‌مع‌المسار‌هذا‌ويتوافق‌القرار.‌واتخاذ‌والمقارنة‌التقييم‌تتضمن‌تعقيداً‌أكثر

AIDA،الفعل‌إلى‌وصولًا‌‌الرغبة،‌إلى‌ثم‌الاهتمام،‌إلى‌الانتباه‌مرحلة‌من‌المستهلك‌انتقال‌تتبع‌يمكن‌حيث‌. 

‌نية‌إلى‌الرقمي‌العقاري‌للمحتوى‌التعرض‌خلالها‌من‌يتحول‌التي‌الآلية‌تفسير‌النظرية‌تتيح‌ذلك،‌على‌وبناءً‌‌‌‌‌

‌الاهتمام‌وتعزيز‌الانتباه،‌جذب‌في‌بعناية‌المصمم‌المحتوى‌يسهم‌إذ‌واضح؛‌وانفعالي‌إدراكي‌تسلسل‌خلال‌من‌شراء،
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‌اتخاذ‌نحو‌المستهلك‌دفع‌إلى‌وصولًا‌‌والمزايا،‌القيمة‌إبراز‌خلال‌من‌الرغبة‌وتحفيز‌دقيقة،‌معلومات‌تقديم‌عبر

 .القرار

 الدراسة وفروض وتساؤلات بأهداف AIDA نظرية علاقة 2.5

‌التسويق‌تأثير‌تحليل‌إلى‌تهدف‌التي‌الحالية،‌الدراسة‌أهداف‌مع‌الاتساق‌من‌عالية‌بدرجة‌‌AIDAنظرية‌تتسم‌‌‌‌‌

‌تفسيريًا‌إطارًا‌النظرية‌توفّر‌إذ‌المستهلك.‌لدى‌الشراء‌قرار‌في‌الاجتماعي‌التواصل‌وسائل‌عبر‌الرقمي‌العقاري

 .الشرائي‌كالسلو‌إلى‌التسويقي‌المحتوى‌تأثير‌خلاله‌من‌ينتقل‌الذي‌التدريجي‌المسار‌يوضح

‌المحتوى‌جودة‌يسهم‌حيث‌النظرية،‌تقترحه‌الذي‌التسلسل‌ضمن‌الدراسة‌فروض‌تفسير‌يمكن‌السياق،‌هذا‌وفي‌‌‌‌

‌الثقة‌تمثل‌كما‌الاهتمام.‌تكوين‌في‌أساسيًا‌دورًا‌المقدمة‌المعلومات‌تؤدي‌حين‌في‌المستهلك،‌انتباه‌جذب‌في‌الرقمي

 .النهائي‌الشرائي‌القرار‌أو‌الشراء‌نية‌في‌بدورها‌تنعكس‌والتي‌فعلية،‌رغبة‌إلى‌الاهتمام‌هذا‌تحويل‌في‌محوريًا‌عاملًا‌

‌، AIDAنظرية‌عليه‌تقوم‌الذي‌السلوكي‌،الانفعالي‌،الإدراكي‌التسلسل‌العلاقات‌هذه‌تعكس‌الأساس،‌هذا‌وعلى‌‌‌‌

 .الدراسة‌متغيرات‌بين‌الترابط‌تفسير‌على‌قدرتها‌من‌يعزز‌مما

‌الحملات‌مع‌المستهلك‌تفاعل‌بدرجة‌المرتبطة‌تلك‌خاصة‌الدراسة،‌تساؤلات‌توجيه‌في‌النظرية‌تسهم‌كما‌‌‌‌‌

‌مؤثر‌كعامل‌بالمحتوى‌الثقة‌دور‌السياق‌هذا‌في‌ويبرز‌أخرى.‌إلى‌مرحلة‌من‌انتقاله‌وآلية‌الرقمية،‌العقارية‌التسويقية

‌في‌السلوك‌لفهم‌تحليلياً‌إطارًا‌بوصفها‌النظرية‌استخدام‌دعمي‌ما‌وهو‌المراحل،‌بين‌الانتقال‌هذا‌إبطاء‌أو‌تسريع‌في

 .الرقمية‌البيئة

 للدراسة المفاهيمي الإطار ضمن AIDA نموذج لاعتماد النظرية القيمة 2.6

‌بل‌الإعلانية،‌الرسائل‌فعالية‌لتفسير‌تقليديًا‌نموذجًا‌كونها‌على‌الدراسة‌هذه‌فيAIDA ‌نظرية‌توظيف‌يقتصر‌لا‌‌‌‌

‌توضح‌إذ‌سلوكي.‌،انفعالي‌،إدراكي‌منظور‌من‌الشرائي‌للسلوك‌المتدرجة‌الطبيعة‌يفسّر‌تحليليًا‌إطارًا‌ليشكّل‌يمتد

‌تطور‌يعكس‌منظم‌نفسي‌مسار‌عبر‌الفعل،‌مرحلة‌إلى‌الانتباه‌مرحلة‌من‌المستهلك‌بها‌ينتقل‌التي‌الكيفية‌النظرية

 .التسويقي‌للمحتوى‌استجابته

‌مختلف‌يفسّر‌شمولًا‌‌أكثر‌تكاملي‌إطار‌بناء‌يمكن‌، R)-O-(Sالاستجابة–الكائن–المثير‌نموذج‌مع‌دمجها‌وعند‌‌‌‌‌‌

‌يوضّح‌حين‌في‌رغبته،‌وتحفيز‌اهتمامه‌وتنمية‌المستهلك‌انتباه‌جذب‌كيفية AIDA تبيّن‌حيث‌التسويقي؛‌التأثير‌أبعاد

‌والتي‌المدركة،‌والقيمة‌الثقة‌مثل‌الداخلية،‌النفسية‌العمليات‌في‌المثيرات‌هذه‌بها‌تؤثر‌التي‌الكيفية R)-O-(S نموذج

 .الشراء‌قرار‌في‌المتمثلة‌السلوكية‌الاستجابة‌تشكّل‌إلى‌تؤدي‌وسيطة‌آليات‌بدورها‌تمثل

‌مسار‌خلال‌من‌الشرائي‌والقرار‌الرقمي‌التسويقي‌للمحتوى‌التعرض‌بين‌العلاقة‌تفسير‌التكامل‌هذا‌يتيح‌وبذلك،‌‌‌‌‌

‌بين‌النظري‌الاتساق‌من‌يعزز‌ما‌وهو‌بالسلوك.‌وينتهي‌النفسية،‌بالعمليات‌ويمر‌بالمثيرات،‌يبدأ‌متكامل‌تحليلي

‌في‌الاستهلاكي‌للسلوك‌الداخلية‌البنية‌تحليل‌إلى‌السطحي‌صفالو‌يتجاوز‌تفسيريًا‌عمقًا‌ويمنحها‌الدراسة،‌متغيرات

 .الرقمية‌البيئة
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  Framework) Influence of (Modelالتأثير إطار نموذج ثالثا:

 النظرية وأصوله للنموذج المفاهيمي الإطار 3.1

‌يمكن‌لا‌الشرائي،‌السلوك‌سيما‌ولا‌الإنساني،‌السلوك‌أن‌مفاده‌محوري‌افتراض‌على‌التأثير‌إطار‌نموذج‌يقوم‌‌‌

‌ويعكس ة.والبيئي‌والنفسية‌الاجتماعية‌العوامل‌من‌مترابطة‌مجموعة‌تفاعل‌نتيجة‌يتشكل‌بل‌منفرد،‌واحد‌بعامل‌تفسيره

‌مباشرة‌استجابة‌مجرد‌وليس‌ومحيطه،‌الفرد‌بسياق‌تتأثر‌معقدة‌عملية‌بوصفه‌الاستهلاكي‌السلوك‌طبيعة‌التصور‌هذا

 .تسويقية‌لمثيرات

‌أن‌أوضحت‌التي‌،‌Cialdiniأعمال‌في‌تجسدت‌كما‌والإقناع،‌الاجتماعي‌التأثير‌أدبيات‌إلى‌النموذج‌هذا‌ويستند‌‌‌

‌والمصداقية،‌والندرة،‌والتشابه،‌والسلطة،‌الاجتماعية،‌المعايير‌أبرزها‌من‌الآليات،‌من‌بعدد‌تتأثر‌الأفراد‌قرارات

 . ,Cialdini) (2001التسويقية‌بالرسائل‌التأثر‌قابلية‌وتعزيز‌الأفراد‌سلوك‌توجيه‌في‌العوامل‌هذه‌تسهم‌حيث

‌بل‌خالصًا،‌فرديًا‌تاجًانِّ‌‌يعُد‌لا‌الشرائي‌القرار‌أن‌تؤكد‌التي‌المستهلك‌سلوك‌أدبيات‌مع‌النموذج‌هذا‌يتقاطع‌كما‌‌‌‌

 الاستهلاكي‌للسلوك‌السياقية‌الطبيعة‌يعكس‌بما‌والثقافية،‌الاجتماعية‌وبيئته‌الفرد‌بين‌مستمر‌تفاعل‌نتيجة‌هو

2010) Mothersbaugh, & (Hawkins. تأثير‌منظومة‌من‌جزءًا‌بوصفه‌المستهلك‌إلى‌ينُظر‌الإطار،‌هذا‌وفي‌

 .المحيطة‌الاجتماعية‌المؤثرات‌مع‌والانفعالية‌المعرفية‌العوامل‌فيها‌تتداخل‌أوسع،

 التأثير إطار نموذج مكونات 3.2

‌النحو‌على‌عرضها‌ويمكن‌الشرائي،‌السلوك‌تفسير‌في‌مجتمعة‌تسهم‌متفاعلة،‌رئيسة‌أبعاد‌ثلاثة‌على‌النموذج‌يرتكز

 :الآتي

 الاجتماعي التأثير 3.2.1

‌شبكات‌إلى‌إضافة‌والمؤثرين،‌والأصدقاء‌الأسرة‌مثل‌المرجعية،‌الجماعات‌تلعبه‌الذي‌الدور‌إلى‌البعد‌هذا‌يشير‌‌‌‌

‌الكلمة‌في‌التأثير‌هذا‌يتجسد‌الرقمي،‌السياق‌وفي‌وسلوكياتهم.‌الأفراد‌اتجاهات‌تشكيل‌في‌الاجتماعية،‌العلاقات

 .المحتوى‌مع‌المستخدمين‌تفاعل‌ومستوى‌والتقييمات،‌والتوصيات،‌، WOM)-(eإلكترونيًا‌المنطوقة

‌القرار‌مثل‌المعقدة‌القرارات‌في‌خاصة‌الثقة،‌وتعزيز‌اليقين‌عدم‌تقليل‌في‌يساهم‌كونه‌في‌البعد‌هذا‌أهمية‌وتكمن‌‌‌

 .القرار‌اتخاذ‌قبل‌الآخرين‌وآراء‌تجارب‌على‌كبيرة‌بدرجة‌المستهلك‌يعتمد‌حيث‌العقاري،

 النفسي التأثير 3.2.2

‌الثقة.‌ومستوى‌السابقة،‌والخبرة‌والتعلم،‌والدوافع،‌الإدراك،‌تشمل‌والتي‌للفرد،‌الداخلية‌بالعمليات‌البعد‌هذا‌يرتبط‌‌‌

‌الاستجابات‌هذه‌تختلف‌حيث‌التسويقية،‌الرسالة‌لنفس‌الأفراد‌استجابات‌تباين‌تفسير‌في‌حاسمًا‌عنصرًا‌البعد‌هذا‌ويعُد

 .فرد‌للك‌والمعرفية‌النفسية‌للبنية‌تبعًا

‌في‌بدورها‌تؤثر‌والتي‌وانفعالية،‌إدراكية‌معانٍ‌‌إلى‌الخارجية‌المثيرات‌تحويل‌كيفية‌تفسير‌في‌البعد‌هذا‌يسهم‌كما‌‌‌‌

 .الشراء‌ونوايا‌الاتجاهات‌تكوين

 البيئي التأثير 3.2.3
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‌والاقتصادية،‌والتكنولوجية،‌الثقافية،‌البيئة‌مثل‌بالفرد،‌المحيطة‌الخارجية‌العوامل‌مجموعة‌البعد‌هذا‌يشمل‌‌‌‌

‌الدخل،‌ومستوى‌له،‌المنظمة‌والتشريعات‌العقاري،‌السوق‌طبيعة‌ذلك‌يتضمن‌السعودي،‌السياق‌وفي‌والتنظيمية.

 .الاجتماعي‌التواصل‌منصات‌استخدام‌وانتشار‌الرقمي‌التحول‌إلى‌إضافة

‌إدراك‌توجيه‌في‌تسهم‌كما‌التسويقية،‌الرسائل‌خلاله‌من‌تفُسَّر‌الذي‌العام‌السياق‌تحديد‌في‌العوامل‌هذه‌وتؤثر

 .قراراته‌وتشكيل‌المستهلك

  التأثير إطار لنموذج الأساسية الفروض 3.3

‌تفسّر‌التي‌الافتراضات‌من‌مجموعة‌من Framework) Influence of (Model التأثير‌إطار‌نموذج‌ينطلق‌‌‌‌

‌الأبعاد‌هذه‌أن‌الأدبيات‌وتؤكد‌والبيئية.‌والنفسية‌الاجتماعية‌الأبعاد‌بين‌معقد‌لتفاعل‌نتاجًا‌بوصفه‌الاستهلاكي‌السلوك

‌النحو‌على‌الفروض‌هذه‌عرض‌ويمكن‌للسلوك.‌متكاملة‌تفسيرية‌منظومة‌لتشكّل‌تتداخل‌بل‌مستقلة،‌بصورة‌تعمل‌لا

 :الآتي

 السلوك في المؤثرة العوامل تكامل 3.3.1

‌التأثيرات‌بين‌متكامل‌تفاعل‌خلال‌من‌يتشكل‌بل‌منفرد،‌بعامل‌يتحدد‌لا‌الشرائي‌السلوك‌أن‌النموذج‌يفترض‌‌‌‌

‌هذه‌تتداخل‌حيث‌الاستهلاكي،‌للسلوك‌المركبة‌الطبيعة‌ذلك‌ويعكس‌البيئية.‌والعوامل‌النفسية،‌والعمليات‌الاجتماعية،

 .النهائي‌القرار‌تشكيل‌في‌الأبعاد

 السياق باختلاف التأثير قوة اختلاف 3.23.

‌إذ‌الفرد،‌إليه‌ينتمي‌الذي‌والاجتماعي‌الثقافي‌للسياق‌تبعًا‌تتباين‌المختلفة‌العوامل‌تأثير‌درجة‌أن‌إلى‌النموذج‌يشير‌‌‌

 .القرار‌واتخاذ‌المعلومات‌تفسير‌كيفية‌في‌السائدة‌والمعايير‌الاجتماعية‌القيم‌تؤثر

 الرقمية للمؤثرات الأفراد استجابات تباين 3.33.

‌لخصائصهم‌وفقًا‌استجاباتهم‌تختلف‌بل‌واحدة،‌بدرجة‌الرقمية‌للمثيرات‌يستجيبون‌لا‌الأفراد‌أن‌النموذج‌فترضي‌‌‌‌‌

‌في‌واضحة‌اختلافات‌إلى‌يؤدي‌مما‌الثقة،‌ومستوى‌المعرفة،‌ومستوى‌السابقة،‌الخبرة‌مثل‌والنفسية،‌الديموغرافية

 .الشرائي‌السلوك

 المخاطر عالية القرارات في الاجتماعي التأثير أهمية تزايد 3.43.

‌القرارات‌مثل‌المخاطرة،‌درجة‌بارتفاع‌تتسم‌التي‌القرارات‌في‌يزداد‌الاجتماعي‌التأثير‌دور‌أن‌النموذج‌يؤكد‌‌‌‌‌

‌اتخاذ‌قبل‌الثقة‌وتعزيز‌اليقين‌عدم‌لتقليل‌وتوصياتهم‌الآخرين‌آراء‌على‌الاعتماد‌إلى‌الأفراد‌يميل‌حيث‌العقارية،

 .القرار

 الدراسة هذه في التأثير إطار نموذج اعتماد مبررات 43.

‌من‌مجموعة‌إلى‌الدراسة‌هذه‌في Framework) Influence of (Model التأثير‌إطار‌نموذج‌اعتماد‌يستند‌‌‌‌‌

‌إطارًا‌يوفّر‌حيث‌التفاعلية،‌البيئة‌في‌المستهلك‌وسلوك‌الرقمي‌العقاري‌التسويق‌بطبيعة‌المرتبطة‌العلمية‌المبررات

 :الآتي‌النحو‌على‌المبررات‌هذه‌توضيح‌ويمكن‌الشرائي.‌القرار‌في‌المؤثرة‌العوامل‌تعدد‌تفسير‌على‌قادرًا‌تحليليًا
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 التفاعلية الرقمية البيئة لطبيعة ملاءمته 4.13.

‌المستخدمين‌آراء‌مثل‌الاجتماعية،‌التأثيرات‌فيها‌تتداخل‌تفاعلية‌بيئة‌بكونها‌الاجتماعي‌التواصل‌منصات‌تتسم-

‌نموذج‌ويتيح‌الرقمية.‌بالثقافة‌المرتبطة‌البيئية‌الأبعاد‌جانب‌إلى‌والاتجاهات،‌كالثقة‌النفسية،‌العوامل‌مع‌والمؤثرين،

 .البيئة‌هذه‌في‌التأثير‌طبيعة‌يعكس‌بما‌كاملة،مت‌بصورة‌التشابك‌هذا‌تحليل‌التأثير‌إطار

 الاجتماعي والمحتوى المؤثرين تأثير تفسير على قدرته 4.23.

‌اتجاهات‌تشكيل‌في‌المؤثرين‌ومحتوى‌والتعليقات،‌الرقمية،‌التوصيات‌تلعبه‌الذي‌الدور‌تفسير‌في‌النموذج‌يساعد-

‌مصدرًا‌العناصر‌هذه‌تمثل‌حيث‌الاجتماعي،‌التواصل‌وسائل‌عبر‌العقاري‌التسويق‌سياق‌في‌خاصة‌المستهلكين،

 .الانطباعات‌وتكوين‌الثقة‌لبناء‌رئيسًا

 المستهلكين بين الفردية الفروق تفسير على قدرته 4.33.

‌في‌الأخذ‌خلال‌من‌التسويقي،‌للمحتوى‌المستهلكين‌استجابات‌في‌الاختلافات‌لتحليل‌مناسبًا‌إطارًا‌النموذج‌يوفّر-

‌ما‌وهو‌العقارية،‌والخبرة‌التعليمي،‌والمستوى‌والدخل،‌العمر،‌مثل‌والنفسية،‌الديموغرافية‌الخصائص‌الاعتبار

 .الأفراد‌بين‌الشرائي‌السلوك‌تباين‌تفسير‌في‌يساهم

 العقاري القرار لطبيعة ملاءمته 4.43.

‌بمجموعة‌يتأثر‌بل‌وحدها،‌الإعلانية‌الرسائل‌على‌يعتمد‌لا‌المخاطرة،‌وعالي‌معقداً‌قرارًا‌بكونه‌العقاري‌القرار‌يتسم-

‌لتحليل‌مناسبًا‌إطارًا‌التأثير‌إطار‌نموذج‌يوفّر‌ثم،‌ومن‌بالمستهلك.‌المحيطة‌والنفسية‌والثقافية‌الاجتماعية‌العوامل‌من

 .للإعلان‌المباشر‌التأثير‌اوزتتج‌التي‌القرارات‌من‌النوع‌هذا

 علاقة نموذج إطار التأثير بأهداف وتساؤلات وفروض الدراسة 3.5

في‌تقديم‌تفسير‌متكامل‌للإشكالية‌الرئيسة‌‌ (Model of Influence Framework) يسهم‌نموذج‌إطار‌التأثير‌‌‌

المؤثرات‌‌ بتعدد‌ تتسم‌ رقمية‌ بيئة‌ في‌ العقاري‌ الشرائي‌ القرار‌ بها‌ يتشكل‌ التي‌ الكيفية‌ فهم‌ في‌ والمتمثلة‌ للدراسة،‌

 .وتداخلها

فمن‌خلال‌هذا‌النموذج،‌يمكن‌تحليل‌متغيرات‌الدراسة‌ضمن‌أبعادها‌المختلفة،‌حيث‌يفسّر‌البعد‌الاجتماعي‌دور‌‌‌‌‌‌

المؤثرين‌والكلمة‌المنطوقة‌إلكترونيًا‌في‌تشكيل‌اتجاهات‌المستهلك،‌بينما‌يوضح‌البعد‌النفسي‌أثر‌متغيرات‌مثل‌الثقة،‌

ء.‌في‌المقابل،‌يبرز‌البعد‌البيئي‌تأثير‌السياق‌الاقتصادي‌والثقافي‌في‌‌والإدراك،‌والقيمة‌المدركة‌في‌توجيه‌نية‌الشرا

 .المملكة‌العربية‌السعودية‌في‌تحديد‌الإطار‌الذي‌تتشكل‌فيه‌هذه‌الاستجابات

ربطها‌‌‌‌‌ خلال‌ من‌ المستهلكين،‌ استجابات‌ بتباين‌ المرتبطة‌ الدراسة‌ فروض‌ لتفسير‌ أساسًا‌ النموذج‌ يوفّر‌ كما‌

بالخصائص‌الديموغرافية‌والنفسية‌التي‌تؤثر‌في‌كيفية‌استقبال‌الأفراد‌للمحتوى‌التسويقي‌وتفاعلهم‌معه.‌وبذلك،‌لا‌‌

ل‌يمتد‌ليشمل‌فهم‌السياق‌الاجتماعي‌والثقافي‌الذي‌يسُهم‌يقتصر‌دور‌النموذج‌على‌تحليل‌تأثير‌المحتوى‌الإعلاني،‌ب

‌.في‌إنتاج‌القرار‌الشرائي

‌
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 القيمة النظرية لاعتماد نموذج إطار التأثير  3.6

التأثير‌‌‌‌ إطار‌ نموذج‌ العلمية‌لاعتماد‌ القيمة‌ نطاق‌ (Model of Influence Framework) تكمن‌ توسيع‌ في‌

التحليل‌من‌التركيز‌على‌الرسالة‌التسويقية‌ذاتها‌إلى‌النظر‌في‌البيئة‌الكلية‌التي‌يتفاعل‌ضمنها‌المستهلك.‌إذ‌يتيح‌هذا‌

النموذج‌تفسير‌القرار‌الشرائي‌بوصفه‌نتاج‌تفاعل‌متكامل‌بين‌المحتوى‌الرقمي،‌والعمليات‌النفسية‌الفردية،‌والسياق‌

 .لمحيطالاجتماعي‌والثقافي‌ا

وفي‌هذا‌الإطار،‌لا‌ينُظر‌إلى‌المستهلك‌بوصفه‌متلقيًا‌سلبيًا‌للرسائل‌التسويقية،‌بل‌كعنصر‌فاعل‌يتأثر‌بمجموعة‌‌‌‌‌

من‌المؤثرات‌المتداخلة‌التي‌تشمل‌إدراكه‌الشخصي،‌وخبراته‌السابقة،‌وتأثير‌محيطه‌الاجتماعي،‌إضافة‌إلى‌طبيعة‌

ظور‌في‌تقديم‌تفسير‌أكثر‌شمولًا‌للسلوك‌الشرائي،‌يتجاوز‌العلاقات‌‌البيئة‌الرقمية‌التي‌يتعرض‌لها.‌ويسُهم‌هذا‌المن

 .المباشرة‌إلى‌تحليل‌البنية‌متعددة‌المستويات‌التي‌تحكم‌اتخاذ‌القرار

وبذلك،‌يعزز‌نموذج‌إطار‌التأثير‌من‌الاتساق‌النظري‌للدراسة،‌ويمنحها‌بعداً‌تفسيريًا‌متعدد‌الأبعاد،‌يتناسب‌مع‌‌‌‌‌‌

طبيعة‌السلوك‌الشرائي‌في‌السوق‌العقاري‌السعودي،‌الذي‌يتسم‌بدرجة‌عالية‌من‌التعقيد‌وتداخل‌العوامل‌المؤثرة‌

 .فيه

  Theory) Influence (Socialالاجتماعي التأثير نظرية رابعاً:    

 النظرية وأصول المفاهيمي الإطار 14.

‌الكيفية‌تفسير‌إلى‌تسعى‌حيث‌الاجتماعي،‌النفس‌علم‌في‌المحورية‌النظريات‌من‌الاجتماعي‌التأثير‌نظرية‌تعُد‌‌‌‌

‌الإطار‌هذاKelman (1958) ‌طوّر‌وقد‌الآخرين.‌مع‌تفاعلهم‌ضوء‌في‌وسلوكياتهم‌الأفراد‌اتجاهات‌بها‌تتشكل‌التي

 .الإنساني‌السلوك‌توجيه‌في‌الاجتماعي‌المحيط‌يمارسها‌التي‌التأثير‌مستويات‌لبيان‌النظري

‌بدرجات‌يتأثر‌بل‌تمامًا،‌مستقلة‌بصورة‌قراراته‌يتخذ‌لا‌الفرد‌أن‌مفاده‌أساسي‌افتراض‌من‌النظرية‌وتنطلق‌‌‌‌

‌والجاذبية‌السلطة‌مثل‌التأثير‌مصادر‌إلى‌إضافة‌المرجعية،‌والجماعات‌السائدة،‌الاجتماعية‌بالمعايير‌متفاوتة

‌مع‌الفردي‌البعد‌فيه‌يتداخل‌تفاعلي‌سياق‌ضمن‌كليتش‌حيث‌للسلوك،‌الاجتماعية‌الطبيعة‌ذلك‌ويعكس‌والتشابه.

 .الجماعية‌التأثيرات

‌التأثر‌عمق‌من‌متفاوتة‌مستويات‌تمثل‌الاجتماعي،‌للتأثير‌رئيسة‌أنماط‌ثلاثة‌بين Kelman يميز‌السياق،‌هذا‌وفي‌‌‌‌

 .المؤثر‌بالمصدر‌اقتناعه‌ومدى‌الداخلية‌لدوافعه‌تبعًا‌الفرد‌استجابة‌تختلف‌حيث‌واستمراريته،

 الاجتماعي التأثير نظرية مكونات 24.

‌حيث‌من‌بينها‌فيما‌تختلف‌للتأثير،‌رئيسة‌أنماط‌ثلاثة‌خلال‌من‌السلوك‌تشكّل‌آليات‌الاجتماعي‌التأثير‌نظرية‌تفُسّر‌‌‌‌

‌هذه‌عرض‌ويمكن‌الاجتماعية.‌للمؤثرات‌الفرد‌استجابة‌من‌متعددة‌مستويات‌وتعكس‌والاستمرارية،‌العمق‌درجة

 :الآتي‌النحو‌على‌الأنماط

  (Compliance)الامتثال 2.14.
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‌من‌القبول‌تحقيق‌في‌رغبة‌أو‌اجتماعي‌لضغط‌استجابة‌سلوكه‌الفرد‌فيها‌يغيّر‌التي‌الحالة‌إلى‌الامتثال‌يشير‌‌‌

‌إذ‌نسبيًا،‌سطحيًا‌التأثير‌من‌النمط‌هذا‌ويعُد‌بها.‌اقتناع‌أو‌للفكرة‌حقيقي‌داخلي‌تبنٍّ‌‌ذلك‌يصاحب‌أن‌دون‌الآخرين،

 .بزواله‌زولي‌وقد‌التأثير،‌مصدر‌بوجود‌ويرتبط‌مؤقتاً‌يكون

  (Identification)التعرّف 2.24.

‌المؤثرة‌كالشخصيات‌التأثير،‌بمصدر‌ارتباطه‌أو‌إعجابه‌نتيجة‌موقفًا‌أو‌سلوكًا‌الفرد‌يتبنى‌عندما‌النمط‌هذا‌ينشأ‌‌‌‌

‌صورة‌تحقيق‌أو‌الانتماء‌لتعزيز‌المؤثر‌المصدر‌محاكاة‌إلى‌الفرد‌يسعى‌السياق،‌هذا‌وفي‌المرجعية.‌الجماعات‌أو

‌المؤثرين‌وتوصيات‌بسلوكيات‌المستخدمون‌يتأثر‌حيث‌الرقمية،‌ئاتالبي‌في‌بوضوح‌النمط‌هذا‌ويلُاحظ‌مرغوبة.‌ذاتية

 .الاجتماعي‌التواصل‌وسائل‌عبر

  (Internalization)الداخلي التمثلّ 2.34.

‌بها،‌حقيقي‌اقتناع‌نتيجة‌السلوك‌أو‌الفكرة‌الفرد‌يتبنى‌حيث‌الاجتماعي،‌التأثير‌مستويات‌أعمق‌الداخلي‌التمثلّ‌يمثل

‌بل‌التأثير،‌مصدر‌وجود‌على‌يعتمد‌لا‌إذ‌بالاستمرارية،‌النمط‌هذا‌ويتميّز‌والمعرفية.‌القيمية‌منظومته‌مع‌وتوافقها

 .راسخة‌اخليةد‌بقناعة‌لارتباطه‌غيابه،‌في‌حتى‌يستمر

 الاجتماعي التأثير لنظرية الأساسية الفروض 34.

‌الأفراد‌سلوك‌بها‌يتأثر‌التي‌الكيفية‌تفسّر‌التي‌الافتراضات‌من‌مجموعة‌من‌الاجتماعي‌التأثير‌نظرية‌تنطلق‌‌‌‌‌

 :الآتي‌النحو‌على‌عرضها‌ويمكن‌الاجتماعي،‌بالمحيط

 السلوك في الاجتماعي الضغط تأثير 3.14.

‌حيث‌حقيقي،‌داخلي‌اقتناع‌غياب‌في‌حتى‌الاجتماعية،‌للضغوط‌استجابةً‌‌يتغير‌قد‌الفرد‌سلوك‌أن‌النظرية‌تفترض‌‌‌‌

‌البيئات‌في‌شائعًا‌التأثير‌من‌النمط‌هذا‌ويعُد‌الاجتماعي.‌الرفض‌تجنب‌أو‌الجماعة‌توقعات‌مع‌التوافق‌إلى‌الفرد‌يسعى

 .الاجتماعي‌التفاعل‌درجة‌بارتفاع‌تتسم‌التي

 مصدره بخصائص التأثير قوة ارتباط 3.24.

‌المصداقية،‌مثل‌التأثير،‌مصدر‌بخصائص‌كبيرة‌بدرجة‌تتحدد‌الاجتماعي‌التأثير‌فعالية‌أن‌إلى‌النظرية‌تشير‌‌‌‌‌

‌البعد‌هذا‌ويبرز‌منه.‌بالقرب‌شعوره‌أو‌بالمصدر‌ثقته‌ارتفعت‌كلما‌للتأثر‌الفرد‌قابلية‌تزداد‌حيث‌والتشابه،‌والجاذبية،

 .الاجتماعي‌لالتواص‌وسائل‌عبر‌المؤثرين‌تأثير‌في‌واضح‌بشكل

 المخاطر عالية القرارات في الاجتماعي التأثير تزايد 3.34.

‌حيث‌اليقين،‌عدم‌أو‌المخاطرة‌من‌عالية‌بدرجة‌تتسم‌التي‌المواقف‌في‌يزداد‌الآخرين‌تأثير‌أن‌النظرية‌تفترض‌‌‌‌

‌هو‌كما‌القرار،‌اتخاذ‌قبل‌الثقة‌وتعزيز‌الغموض‌لتقليل‌وتوصياتهم‌الآخرين‌آراء‌على‌الاعتماد‌إلى‌الأفراد‌يميل

 .العقاري‌القرار‌مثل‌الاستثمارية‌القرارات‌في‌الحال
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 الدراسة هذه في الاجتماعي التأثير نظرية اعتماد مبررات 44.

‌البيئة‌بطبيعة‌المرتبطة‌العلمية‌المبررات‌من‌مجموعة‌إلى‌الدراسة‌هذه‌في‌الاجتماعي‌التأثير‌نظرية‌اعتماد‌يستند-

‌تشكيل‌في‌الاجتماعية‌التفاعلات‌تأثير‌لتفسير‌مناسبًا‌إطارًا‌توفّر‌حيث‌العقاري،‌السوق‌في‌المستهلك‌وسلوك‌الرقمية

 :الآتي‌النحو‌على‌المبررات‌هذه‌توضيح‌ويمكن‌الشرائي.‌القرار

 الاجتماعي التفاعل على القائمة الرقمية البيئة لطبيعة ملاءمتها 4.14.

‌التعليقات‌خلال‌من‌المستخدمين،‌بين‌التفاعل‌على‌أساسي‌بشكل‌تعتمد‌بيئة‌بكونها‌الاجتماعي‌التواصل‌منصات‌تتسم-

‌وتنسجم‌والسلوكيات.‌الاتجاهات‌تشكيل‌في‌محوريًا‌عنصرًا‌الاجتماعي‌التأثير‌يجعل‌ما‌وهو‌والمشاركات،‌والتقييمات

 .الأفراد‌سلوك‌توجيه‌في‌الاجتماعي‌التفاعل‌دور‌على‌تؤكد‌التي‌النظرية‌افتراضات‌مع‌الخصائص‌هذه

 الإلكترونية والمراجعات المؤثرين تأثير تفسير على قدرتها 4.24.

‌تمثل‌حيث‌المستهلكين،‌قرارات‌توجيه‌في‌الإلكترونية‌والمراجعات‌للمؤثرين‌المتزايد‌الدور‌تفسير‌في‌النظرية‌تسُهم-

‌الذي‌العقاري‌السوق‌في‌خاصة‌الثقة،‌إضعاف‌أو‌وتعزيز‌الانطباعات‌بناء‌في‌تسهم‌فعالة‌تأثير‌مصادر‌العناصر‌هذه

 .المباشرة‌غير‌المعلومات‌على‌كبير‌بشكل‌يعتمد

 الشرائي القرار دعم في والمصداقية الثقة لدور تفسيرها 5.4.3

‌تشكيل‌في‌الثقة‌أهمية‌يبرز‌ما‌وهو‌مصدره،‌مصداقية‌بدرجة‌ترتبط‌الاجتماعي‌التأثير‌قوة‌أن‌النظرية‌توضح-

‌الاجتماعي‌التأثير‌تحويل‌في‌رئيسًا‌وسيطًا‌عاملًا‌‌والمصدر‌بالمحتوى‌الثقة‌تمثل‌السياق،‌هذا‌وفي‌الشرائي.‌السلوك

 .فعلية‌شراء‌نية‌إلى

 العقاري القرار طبيعة مع انسجامها 4.44.

‌الاجتماعي،‌والمحيط‌الأسرة‌بآراء‌كبيرة‌بدرجة‌يتأثر‌المخاطرة،‌وعالي‌معقداً‌قرارًا‌بكونه‌العقاري‌القرار‌يتسم-

‌مناسباً‌إطارًا‌النظرية‌ويجعل‌القرارات،‌من‌النوع‌هذا‌تفسير‌في‌الاجتماعي‌التأثير‌أهمية‌من‌يعزز‌الذي‌الأمر

 .لتحليلها

 الدراسة وفروض وتساؤلات بأهداف الاجتماعي التأثير نظرية علاقة 5.5

‌تأثير‌فهم‌إلى‌تسعى‌التي‌الحالية،‌الدراسة‌لأهداف‌واضح‌تفسيري‌إطار‌تقديم‌في‌الاجتماعي‌التأثير‌نظرية‌تسُهم‌‌‌‌

‌تؤثر‌التي‌الكيفية‌النظرية‌توضّح‌إذ‌السعودي.‌المستهلك‌لدى‌العقاري‌الشرائي‌القرار‌تشكيل‌في‌الرقمية‌التفاعلات

‌اتجاهات‌بناء‌في‌والتوصيات‌والإعجابات،‌التعليقات،‌مثل‌الاجتماعي‌التواصل‌وسائل‌عبر‌التفاعل‌عناصر‌بها

 .سلوكه‌وتوجيه‌المستهلك

‌إلى‌بالمؤثر‌الإعجاب‌أو‌المحتوى‌مع‌التفاعل‌مجرد‌من‌التأثير‌انتقال‌آليات‌النظرية‌تفسّر‌السياق،‌هذا‌وفي‌‌‌‌‌‌

‌قرار‌أو‌سلوك‌تبنّي‌إلى‌وصولًا‌‌الثقة،‌تعزيز‌ثم‌بالمصدر،‌بالتأثر‌تبدأ‌مراحل‌خلال‌من‌إيجابي،‌شرائي‌موقف‌تكوين

‌الشراء،‌نية‌دعم‌في‌والمراجعات‌الرقمية‌التوصيات‌وربد‌المرتبطة‌الدراسة‌فروض‌تفسير‌في‌تسهم‌كما‌معين.

 .العقارية‌الخيارات‌تقييم‌في‌الآخرين‌تجارب‌على‌المستهلك‌اعتماد‌ظل‌في‌خاصة
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‌في‌الرقمي‌الاجتماعي‌التفاعل‌تأثير‌بدرجة‌المتعلقة‌الدراسة‌تساؤلات‌يدعم‌نظريًا‌أساسًا‌النظرية‌توفّر‌وبذلك،‌‌‌‌‌

 .متكامل‌تحليلي‌نموذج‌ضمن‌والسلوكية‌النفسية‌بالمتغيرات‌التأثير‌هذا‌ربط‌في‌وتسُهم‌المستهلك،‌سلوك

  Theory) Value Perceived (Customerللعميل المدركة القيمة نظرية خامساً:

 للعميل المدركة القيمة لنظرية المفاهيمي الأساس 15.

‌تفسير‌في‌الأساسية‌النظرية‌الأطر‌من Value) Perceived (Customer للعميل‌المدركة‌القيمة‌نظرية‌تعُد‌‌‌‌‌

‌التي‌التكاليف‌مقابل‌عليها‌يحصل‌التي‌المنافع‌المستهلك‌بها‌يقيّم‌التي‌الكيفية‌على‌تركز‌حيث‌الاستهلاكي،‌السلوك

‌المقارنة‌على‌بناءً‌‌يتحدد‌الشرائي‌القرار‌أن‌مفاده‌رئيس‌افتراض‌من‌النظرية‌وتنطلق‌الشراء.‌قرار‌اتخاذ‌عند‌يتحملها

 .مادي‌غير‌أو‌مادي‌مقابل‌من‌يقدمه‌وما‌قيمة،‌من‌عليه‌الحصول‌يتوقع‌ما‌بين‌الفرد‌يجريها‌التي‌هنيةالذ

‌الخدمة،‌أو‌المنتج‌عن‌الناتجة‌للمنفعة‌العام‌التقييم‌بأنها‌المدركة‌القيمةZeithaml Valarie (1988) ‌عرّف‌وقد‌‌‌‌

‌البعد‌على‌القيمة‌تقتصر‌لا‌السياق،‌هذا‌وفي‌تقديمه.‌يتم‌ما‌مقابل‌عليه‌الحصول‌يتم‌لما‌المستهلك‌إدراك‌على‌بناءً‌

‌تشكيل‌في‌مجتمعة‌تسهم‌والتي‌رمزية،وال‌والاجتماعية،‌العاطفية،‌القيمة‌مثل‌متعددة،‌أبعاداً‌لتشمل‌تمتد‌بل‌الوظيفي،

 .المنتج‌تجاه‌المستهلك‌موقف

‌معرفته،‌ومستوى‌المستهلك،‌بخبرة‌يتأثر‌ديناميكيًا‌متغيرًا‌تعُد‌المدركة‌القيمة‌أن‌إلى‌الحديثة‌الأدبيات‌تشير‌كما‌‌‌‌

 الأفراد‌بين‌الشرائي‌السلوك‌تباين‌تفسير‌في‌محوريًا‌عنصرًا‌يجعلها‌مما‌القرار،‌اتخاذ‌فيه‌يتم‌الذي‌والسياق

1999) Holbrook, 2001; Soutar, & (Sweeney. 

‌الثقة‌ومستوى‌المعلومات،‌ووضوح‌المحتوى،‌جودة‌مثل‌إضافية،‌بعوامل‌المدركة‌القيمة‌تتأثر‌الرقمية،‌البيئة‌وفي‌‌‌‌

 .الشرائي‌القرار‌واتخاذ‌التسويقي‌للمحتوى‌التعرض‌بين‌تربط‌وسيطة‌كحلقة‌دورها‌من‌يعزز‌الذي‌الأمر‌بالمصدر،

  المدركة القيمة لنظرية الأساسية الفروض 25.

‌التي‌الافتراضات‌من‌مجموعة‌من Value) Perceived (Customer للعميل المدركة القيمة‌نظرية‌تنطلق‌‌‌

‌الخدمة.‌أو‌بالمنتج‌المرتبطة‌والتكاليف‌للمنافع‌المستهلك‌يجريه‌ذهني‌لتقييم‌نتيجة‌بوصفه‌الشرائي‌السلوك‌تفسّر

 :الآتي‌النحو‌على‌الفروض‌هذه‌عرض‌ويمكن

 والتكاليف المنافع بين المقارن التقييم 2.15.

‌)مثل‌عليها‌يحصل‌التي‌المدركة‌المنافع‌بين‌مقارنة‌على‌بناءً‌‌الشرائي‌قراره‌يتخذ‌المستهلك‌أن‌النظرية‌تفترض‌‌‌‌‌

‌والمخاطر(.‌والجهد،‌والوقت،‌السعر،‌)مثل‌يتحملها‌التي‌المدركة‌والتكاليف‌الاجتماعية(‌والمكانة‌والراحة،‌الجودة،

  ,Zeithaml) .(1988الشرائي‌القرار‌اتخاذ‌تماليةاح‌من‌يزيد‌المدركة‌القيمة‌ارتفاع‌أن‌ذلك‌ويعني

 المدركة القيمة أبعاد تعدد 2.25.

‌والعاطفية،‌الوظيفية،‌القيمة‌تشمل‌متعددة‌أبعاد‌من‌تتكون‌بل‌واحداً،‌بعُداً‌ليست‌المدركة‌القيمة‌أن‌إلى‌النظرية‌تشير‌‌‌

 . Soutar, & (Sweeney (2001للمستهلك‌الكلي‌التقييم‌تشكيل‌في‌بعُد‌كل‌يسهم‌حيث‌والرمزية،‌والاجتماعية،
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 القيمة إدراك ذاتية 2.35.

‌وعيه،‌ومستوى‌واحتياجاته،‌السابقة،‌لخبراته‌تبعًا‌لآخر،‌فرد‌من‌تختلف‌المدركة‌القيمة‌أن‌النظرية‌تفترض‌‌‌‌

 .مختلفين‌مستهلكين‌قبل‌من‌مختلفة‌بقيم‌يقُيّم‌قد‌المنتج‌نفس‌فإن‌وبالتالي،‌القرار.‌اتخاذ‌وسياق

 الشراء نية في المدركة القيمة تأثير 2.45.

‌احتمالية‌تزداد‌حيث‌الفعلي،‌والسلوك‌الشراء‌لنية‌الأساسية‌المحددات‌أحد‌تمثل‌المدركة‌القيمة‌أن‌الأدبيات‌تؤكد‌‌‌‌

 . al., et (Dodds (1991بالتكلفة‌مقارنة‌للفائدة‌المستهلك‌إدراك‌ارتفع‌كلما‌الشراء

 المدركة للقيمة الوسيط الدور 2.55.

‌أو‌المحتوى‌جودة‌)مثل‌التسويقية‌المثيرات‌بين‌وسيط‌كمتغير‌تعمل‌قد‌المدركة‌القيمة‌أن‌إلى‌النظرية‌تشير‌‌‌‌

 .القيمة‌تقييم‌خلال‌من‌سلوكية‌استجابات‌إلى‌المثيرات‌هذه‌تحويل‌يتم‌حيث‌الشرائي،‌والسلوك‌الرقمي(‌التفاعل

 للدراسة المفاهيمي الإطار مع للعميل المدركة القيمة نظرية ملائمة 35.

‌بين‌العلاقة‌لفهم‌مناسبًا‌تفسيريًا‌إطارًا Value) Perceived (Customer للعميل‌المدركة‌القيمة‌نظرية‌تعُد‌‌‌

‌للمنافع‌المستهلك‌يجريه‌ذهني‌لتقييم‌نتيجة‌بوصفه‌الشرائي‌السلوك‌تفسير‌تتيح‌حيث‌الحالية،‌الدراسة‌متغيرات

 .بالقرار‌المرتبطة‌التكاليف‌مقابل‌المتوقعة

‌الكيفية‌لتوضيح‌النظرية‌هذه‌توظيف‌يمكن‌الاجتماعي،‌التواصل‌وسائل‌عبر‌الرقمي‌العقاري‌التسويق‌سياق‌وفي‌‌‌‌‌‌

‌المشروع‌يقدمها‌التي‌للقيمة‌المستهلك‌إدراك‌خلال‌من‌شراء،‌نية‌إلى‌التسويقي‌للمحتوى‌التعرض‌بها‌يتحول‌التي

 .العقاري

 القيمة( )مدخلات المثيرات 3.15.

‌المستهلك‌إدراك‌تشكيل‌في‌تسهم‌والتي‌العقاري،‌التسويقي‌بالمحتوى‌المرتبطة‌الخصائص‌في‌المثيرات‌تتمثل‌‌‌‌

 :وتشمل‌للقيمة،

 .‌الافتراضية(‌الجولات‌الفيديوهات،‌)الصور،‌البصري‌المحتوى‌جودة •

 .‌بالعقار‌المتعلقة‌المعلومات‌وضوح •

 .‌مشاركات(‌تقييمات،‌)تعليقات،‌الرقمي‌التفاعل‌مستوى •

 .‌العقاري‌والمطور‌المصدر‌مصداقية •

 .المستهلك‌عليها‌يحصل‌أن‌يمكن‌التي‌للمنافع‌الأولي‌التصور‌تكوين‌في‌العناصر‌هذه‌وتسُهم

 المدركة( القيمة )تكوين الإدراكية العمليات 3.25.

 :بين‌خلاله‌من‌يقارن‌ذهني‌تقييم‌بإجراء‌المستهلك‌يقوم‌حيث‌النظرية،‌جوهر‌البعد‌هذا‌يمثل

 ‌.الاجتماعية‌والمكانة‌الاستثماري،‌العائد‌الموقع،‌العقار،‌جودة‌مثل: المدركة‌المنافع •

 .‌اليقين‌وعدم‌الجهد،‌المخاطر،‌السعر،‌مثل: المدركة‌التكاليف •
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‌ومستوى‌السابقة،‌والخبرة‌الثقة،‌مثل‌نفسية‌بعوامل‌يتأثر‌والذي‌المدركة،‌القيمة‌من‌مستوى‌التقييم‌هذا‌عن‌وينتج

 .السلوك‌تفسير‌في‌أساسيًا‌وسيطًا‌متغيرًا‌ويعُد‌المعرفة،

 السلوكية الاستجابة 3.35.

‌إدراك‌ارتفع‌كلما‌القرار‌اتخاذ‌احتمالية‌تزداد‌حيث‌الفعلي،‌الشرائي‌القرار‌أو‌العقار‌شراء‌نية‌في‌الاستجابة‌تتمثل

 .المتوقعة‌بالتكاليف‌مقارنة‌للقيمة‌المستهلك

 الدراسة هذه في للعميل المدركة القيمة نظرية اختيار مبررات 45.

‌من‌مجموعة‌إلى‌الدراسة‌هذه‌في Value) Perceived (Customer للعميل‌المدركة‌القيمة‌نظرية‌اعتماد‌يستند

‌توفّر‌حيث‌الإلكترونية،‌البيئة‌في‌المستهلك‌وسلوك‌الرقمي‌العقاري‌التسويق‌بطبيعة‌المرتبطة‌العلمية‌المبررات

‌ويمكن‌الشرائي.‌القرار‌اتخاذ‌قبل‌العقارية‌الخيارات‌المستهلك‌بها‌يقُيّم‌التي‌الكيفية‌لتفسير‌مناسبًا‌تحليليًا‌إطارًا

 :الآتي‌النحو‌على‌المبررات‌هذه‌توضيح

 العقاري القرار لطبيعة ملاءمتها 4.15.

‌التكاليف‌مقابل‌المتوقعة‌للمنافع‌دقيق‌تقييم‌إجراء‌ويتطلب‌التكلفة،‌وعالية‌المعقدة‌القرارات‌من‌العقاري‌القرار‌يعُد-

‌بين‌ذهنية‌لمقارنة‌نتيجة‌بوصفه‌القرار‌تفسّر‌إذ‌الطبيعة،‌هذه‌مع‌المدركة‌القيمة‌نظرية‌وتنسجم‌المحتملة.‌والمخاطر

 .بالشراء‌المرتبطة‌والتكاليف‌المتوقعة‌العوائد

 الرقمي التسويقي المحتوى دور تفسير على قدرتها 4.25.

‌ووصفية‌بصرية‌معلومات‌من‌يتضمنه‌بما‌الرقمي‌العقاري‌المحتوى‌بها‌يؤثر‌التي‌الكيفية‌تفسير‌في‌النظرية‌تسُهم-

‌تقدير‌على‌المستهلك‌قدرة‌زادت‌ومصداقية،‌وضوحًا‌أكثر‌المحتوى‌كان‌فكلما‌للقيمة.‌المستهلك‌إدراك‌تشكيل‌في

 .القرار‌اتخاذ‌احتمالية‌من‌يعزز‌مما‌المنافع،

 الدراسة في الوسيطة المتغيرات مع توافقها 4.35.

‌هذه‌تمثل‌حيث‌المدركة،‌والقيمة‌والإدراك،‌الثقة،‌مثل‌الدراسة،‌تتناولها‌التي‌النفسية‌المتغيرات‌مع‌النظرية‌تتوافق-

 .المفاهيمي‌للنموذج‌النظري‌الاتساق‌من‌يعزز‌مما‌المستهلك،‌بها‌يقوم‌التي‌التقييم‌عملية‌في‌أساسية‌عناصر‌المتغيرات

 الميدانية الدراسة في للقياس قابليتها 4.45.

‌مقابل‌والقيمة‌الجودة،‌إدراك‌مثل‌للقياس،‌قابلة‌مؤشرات‌إلى‌مفاهيمها‌تحويل‌بإمكانية‌المدركة‌القيمة‌نظرية‌تتميّز-

‌الأساليب‌باستخدام‌وتحليلها‌الاستبانة،‌مثل‌الدراسة‌أدوات‌باستخدام‌اختبارها‌يتيح‌ما‌وهو‌المخاطر،‌ومستوى‌السعر،

 .الإحصائية

 الدراسة وفروض وتساؤلات بأهداف للعميل المدركة القيمة نظرية ارتباط مدى 6.5

‌أهداف‌مع‌الاتساق‌من‌عالية‌بدرجة Value) Perceived (Customer للعميل‌المدركة‌القيمة‌نظرية‌تتسم‌‌‌‌

‌قرار‌في‌الاجتماعي‌التواصل‌وسائل‌عبر‌الرقمي‌العقاري‌التسويق‌تأثير‌تحليل‌إلى‌تسعى‌التي‌الحالية،‌الدراسة
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‌المتوقعة‌المنافع‌المستهلك‌بها‌يقُيّم‌التي‌الكيفية‌يوضح‌تفسيريًا‌إطارًا‌النظرية‌توفّر‌إذ‌السعودي.‌المستهلك‌لدى‌الشراء

 .به‌المرتبطة‌والمخاطر‌بالتكاليف‌مقارنة‌العقار‌من

‌في‌الرقمي‌التسويقي‌المحتوى‌يسهم‌حيث‌النظرية،‌منطق‌ضمن‌الدراسة‌فروض‌تفسير‌يمكن‌السياق،‌هذا‌وفي‌‌‌‌

‌تلك‌خاصة‌المدركة،‌التكاليف‌تقليل‌في‌والمعلومات‌بالمصدر‌الثقة‌تؤثر‌حين‌في‌للمنافع،‌المستهلك‌إدراك‌تشكيل

‌توجيه‌في‌حاسمًا‌عاملًا‌‌تمثل‌التي‌المدركة‌القيمة‌من‌مستوى‌تكوّن‌ذلك‌عن‌وينتج‌اليقين.‌وعدم‌بالمخاطر‌المرتبطة

 .الفعلي‌الشرائي‌القرار‌أو‌الشراء‌نية

‌الرقمي‌العقاري‌المحتوى‌تأثير‌خلالها‌من‌ينتقل‌التي‌بالآلية‌المتعلقة‌الدراسة‌تساؤلات‌تفسير‌في‌النظرية‌تسهم‌كما‌‌‌‌

‌والاستجابة‌التسويقية‌المثيرات‌بين‌تربط‌وسيطة‌حلقة‌بوصفها‌المدركة‌القيمة‌تبرز‌حيث‌الشرائي،‌السلوك‌إلى

‌لخصائصهم‌تبعًا‌والتكاليف،‌للمنافع‌تقييمهم‌تباين‌خلال‌من‌تهلكينالمس‌استجابات‌اختلاف‌فهم‌يمكن‌وبذلك،‌السلوكية.

 .القرار‌اتخاذ‌وسياق‌الفردية

 السعودي للسياق للعميل المدركة القيمة نظرية ملائمة مدى 6.6

‌السلوك‌تفسير‌في‌خاصة‌أهمية Value) Perceived (Customer للعميل‌المدركة‌القيمة‌نظرية‌تكتسب‌‌‌

‌لا‌الشرائية،‌القرارات‌تحكم‌التي‌والاجتماعية‌الاقتصادية‌البيئة‌لخصوصية‌نظرًا‌السعودي،‌السياق‌في‌الاستهلاكي

 .العقاري‌القطاع‌في‌سيما

‌الأمر‌الأجل،‌طويلة‌استثمارية‌باعتبارات‌ومرتبطًا‌القيمة‌عالي‌قرارًا‌بكونه‌العقاري‌القرار‌يتسم‌السياق،‌هذا‌ففي‌‌‌‌

‌ذلك‌ويعزز‌المحتملة.‌والمخاطر‌التكاليف‌مقابل‌المتوقعة‌للمنافع‌دقيق‌تقييم‌إجراء‌إلى‌ميلًا‌‌أكثر‌المستهلك‌يجعل‌الذي

‌شاملًا‌‌تقييمًا‌يشمل‌بل‌فقط،‌السعر‌على‌القرار‌يقتصر‌لا‌حيث‌السلوك،‌وجيهت‌في‌المدركة‌القيمة‌مفهوم‌مركزية‌من

 .الاجتماعية‌والمكانة‌الاستثماري،‌والعائد‌البناء،‌وجودة‌الموقع،‌مثل‌لعوامل

‌وأهمية‌القرار،‌اتخاذ‌في‌الأسرة‌دور‌مثل‌الاجتماعية،‌العوامل‌من‌بعدد‌السعودية‌البيئة‌في‌القيمة‌إدراك‌يتأثر‌كما‌‌‌‌

‌التواصل‌وسائل‌عبر‌المشتركة‌والتجارب‌الرقمية‌للتوصيات‌المتزايد‌التأثير‌إلى‌إضافة‌والمصداقية،‌السمعة

 .المدركة‌المخاطر‌تقليل‌أو‌الثقة‌تعزيز‌خلال‌من‌للقيمة،‌هلكالمست‌تصور‌تشكيل‌في‌العوامل‌هذه‌وتسهم‌الاجتماعي.

‌المستهلك‌يعتمد‌حيث‌العقاري،‌التسويق‌مجال‌في‌متسارعًا‌رقميًا‌تحولًا‌‌السعودي‌السوق‌يشهد‌ذلك،‌على‌علاوة

‌المحتوى‌جودة‌تصبح‌الإطار،‌هذا‌وفي‌الخيارات.‌وتقييم‌المعلومات‌جمع‌في‌الرقمي‌المحتوى‌على‌متزايد‌بشكل

‌لتحليل‌النظرية‌ملاءمة‌من‌يعزز‌مما‌المدركة،‌ةالقيم‌بناء‌في‌مؤثرة‌عوامل‌التفاعل‌ومستوى‌المعلومات‌ووضوح

 .البيئة‌هذه‌في‌السلوك

 للعميل المدركة القيمة نظرية لاعتماد العلمية القيمة 6.7

‌في‌إسهامها‌في Value) Perceived (Customer للعميل‌المدركة‌القيمة‌نظرية‌لاعتماد‌العلمية‌القيمة‌تتمثل‌‌‌‌

‌القرار،‌اتخاذ‌قبل‌المستهلك‌يجريها‌التي‌الذهني‌التقييم‌آلية‌فهم‌على‌يقوم‌الشرائي،‌للسلوك‌متقدم‌تحليلي‌تفسير‌تقديم

 .المتغيرات‌بين‌المباشرة‌العلاقات‌بتفسير‌الاكتفاء‌من‌بدلًا‌
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‌وهو‌المدركة،‌والتكاليف‌المنافع‌بين‌المقارنة‌على‌قائم‌سببي‌نموذج‌بناء‌النظرية‌هذه‌تتيح‌النظرية،‌الناحية‌فمن‌‌‌‌

‌تعميق‌في‌تسهم‌كما‌العقاري.‌القرار‌مثل‌المعقدة‌القرارات‌في‌خاصة‌الاستهلاكي،‌السلوك‌تفسير‌دقة‌من‌يعزز‌ما

 .واحد‌تحليلي‌إطار‌ضمن‌والاجتماعية‌والعاطفية‌الوظيفية‌عادالأب‌إدماج‌خلال‌من‌للقيمة،‌الأبعاد‌متعدد‌الفهم

‌المثيرات‌تأثير‌نقل‌في‌المدركة‌للقيمة‌الوسيط‌الدور‌لتفسير‌أساسًا‌النظرية‌توفّر‌التحليلي،‌المستوى‌وعلى‌‌‌‌‌

‌يعزز‌ما‌وهو‌الشراء.‌نية‌في‌المتمثلة‌السلوكية‌الاستجابة‌إلى‌التفاعل‌ومستوى‌الرقمي‌المحتوى‌جودة‌مثل‌التسويقية

 .الدراسة‌في‌والتابعة‌والوسيطة‌المستقلة‌المتغيرات‌بين‌الاتساق‌من

‌ونظرية R)-O-(S الاستجابة–الكائن–المثير‌نموذج‌مثل‌أخرى،‌نظرية‌نماذج‌مع‌التكامل‌إمكانية‌النظرية‌تتيح‌كما‌‌‌‌

AIDA،مما‌السلوكية،‌والاستجابة‌التسويقية‌المثيرات‌بين‌يربط‌الذي‌الإدراكي‌البعد‌لتفسير‌توظيفها‌يمكن‌حيث‌‌

 .شمولًا‌‌أكثر‌مفاهيمي‌إطار‌بناء‌في‌يسهم

  Theory) Making-Decision (Consumerالشرائي القرار اتخاذ نظرية سادساً:

 للنظرية المفاهيمي الأساس 16.

‌تحليل‌على‌تركز‌إذ‌المستهلك،‌سلوك‌أدبيات‌في‌المحورية‌التفسيرية‌النماذج‌من‌الشرائي‌القرار‌اتخاذ‌نظرية‌تعُد‌‌‌‌

‌الإدراكية‌العمليات‌من‌بسلسلة‌مرورًا‌الشرائي،‌القرار‌اتخاذ‌إلى‌الحاجة‌إدراك‌من‌الفرد‌بها‌ينتقل‌التي‌الكيفية

‌عملية‌يمثل‌بل‌آنية،‌بصورة‌يحدث‌لا‌الشرائي‌السلوك‌أن‌فتراضا‌من‌النظرية‌هذه‌وتنطلق‌المتداخلة.‌والسلوكية

 .واحد‌آنٍ‌‌في‌وخارجية‌داخلية‌بعوامل‌تتأثر‌المراحل‌متعددة‌تراكمية

‌البحث‌الحاجة،‌إدراك: رئيسة‌مراحل‌بخمس‌يمر‌المستهلك‌أن‌يوضح‌تقليديًا‌نموذجًا‌التسويقية‌الأدبيات‌طوّرت‌وقد‌‌‌

‌أكثر‌المراحل‌هذه‌أصبحت‌الرقمية،‌البيئة‌تطور‌ومع. الشراء‌بعد‌والتقييم‌القرار،‌اتخاذ‌البدائل،‌تقييم‌المعلومات،‌عن

‌وسهولة‌المعلومات‌وفرة‌ظل‌في‌خاصة‌خطية،‌غير‌بصورة‌بينها‌المستهلك‌يتنقل‌أن‌يمكن‌حيث‌وتداخلًا،‌ديناميكية

 . al., et Court 2016; Verhoef, & (Lemon (2009إليها‌الوصول

‌والتفاعل‌الرقمية‌البيئة‌على‌متزايد‌بشكل‌تعتمد‌أصبحت‌القرار‌اتخاذ‌عملية‌أن‌إلى‌الحديثة‌الدراسات‌تشير‌كما‌‌‌

‌مما‌المستهلك،‌سلوك‌توجيه‌في‌محوريًا‌دورًا‌والتوصيات‌والتقييمات،‌الإلكتروني،‌المحتوى‌يلعب‌حيث‌الاجتماعي،

 Kannan, & Wedel 2017; Li, & (Kannan اجتماعيًا‌ممدعو‌قرار‌إلى‌البحت‌الفردي‌القرار‌من‌تحولًا‌‌يعكس

2016). 

  للنظرية الأساسية الفروض 26.

 الشرائي للقرار والديناميكية المرحلية الطبيعة 2.16.

‌قد‌بل‌خطية،‌بالضرورة‌ليست‌المراحل‌هذه‌أن‌إلا‌القرار،‌اتخاذ‌في‌متتابعة‌بمراحل‌يمر‌المستهلك‌أن‌النظرية‌تفترض‌‌‌‌

 . Verhoef, & (Lemon 2016(للمعلومات‌مستمرًا‌تدفقًا‌توفر‌التي‌الرقمية‌البيئات‌في‌خاصة‌تتكرر،‌أو‌تتداخل

 والخارجية الداخلية للعوامل المتكامل التأثير7.2.2 
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‌العوامل‌مع‌والخبرة(‌والدوافع،‌الإدراك،‌)مثل‌النفسية‌العوامل‌تفاعل‌نتيجة‌يتشكل‌الشرائي‌القرار‌أن‌إلى‌الأدبيات‌تشير‌‌‌

‌للسلوك‌الأبعاد‌متعددة‌الطبيعة‌يعكس‌مما‌التسويقي(،‌والمحتوى‌الرقمي،‌والتأثير‌الاجتماعية،‌البيئة‌)مثل‌الخارجية

 . Li, & (Kannan 2017( الاستهلاكي

 اليقين عدم تقليل في المعلومات دور تزايد 7.2.3 

‌جودة‌تؤدي‌حيث‌المعلومات،‌عن‌البحث‌خلال‌من‌اليقين‌وعدم‌المخاطر‌تقليل‌إلى‌يسعى‌المستهلك‌أن‌النظرية‌تفترض‌‌‌

 .العقاري‌القرار‌مثل‌المعقدة‌القرارات‌في‌خاصة‌القرار،‌توجيه‌في‌حاسمًا‌دورًا‌وتنوعها‌المعلومات

 المخاطرة مستوى باختلاف القرار مسار اختلاف 6.2.4 

‌اتخاذ‌عملية‌يجعل‌مما‌والتقييم،‌البحث‌في‌أكبر‌وجهداً‌أطول‌وقتاً‌تتطلب‌المخاطر‌عالية‌القرارات‌أن‌الأدبيات‌تؤكد‌‌‌‌

 .الروتينية‌بالقرارات‌مقارنة‌وتفصيلًا‌‌تعقيداً‌أكثر‌القرار

 المستقبلي السلوك في الشراء بعد ما مرحلة تأثير6.2.7 

‌في‌يسهم‌كما‌المستقبلية،‌قراراته‌وفي‌رضاه،‌مستوى‌في‌يؤثر‌الشراء‌بعد‌لتجربته‌المستهلك‌تقييم‌أن‌إلى‌النظرية‌تشير‌‌‌‌

 .السوق‌في‌الاجتماعي‌التأثير‌من‌يعزز‌مما‌إلكترونيًا،‌المنطوقة‌الكلمة‌تشكيل

 للدراسة المفاهيمي الإطار مع الشرائي القرار اتخاذ نموذج لائمةم 36.

‌سلوك‌لتفسير‌مناسبًا‌تحليليًا‌إطارًا Model) Making-Decision (Consumer الشرائي‌القرار‌اتخاذ‌نموذج‌يوفّر‌‌‌‌‌

‌اتخاذ‌وحتى‌الحاجة‌إدراك‌منذ‌الفرد‌بها‌يمر‌التي‌المراحل‌يوضح‌حيث‌الرقمي،‌العقاري‌التسويق‌سياق‌في‌المستهلك

 .مرحلة‌كل‌في‌المؤثرة‌العوامل‌إبراز‌مع‌القرار،

 :الآتي‌النحو‌على‌العقارية‌الرقمية‌البيئة‌مع‌النموذج‌مراحل‌مواءمة‌يمكن‌الحالية،‌الدراسة‌متغيرات‌ضوء‌وفي‌‌‌

  Recognition) (Needالحاجة إدراك 3.16. 

‌في‌الرغبة‌)مثل‌داخلية‌مثيرات‌نتيجة‌ينشأ‌قد‌ما‌وهو‌العقار،‌إلى‌لحاجته‌المستهلك‌بإدراك‌القرار‌اتخاذ‌عملية‌تبدأ‌‌‌‌

‌يلعب‌السياق،‌هذا‌وفي‌الاجتماعي.‌التواصل‌وسائل‌عبر‌العقاري‌للمحتوى‌كالتعرض‌خارجية،‌أو‌الاستثمار(‌أو‌الاستقرار

 .الحاجة‌إدراك‌وتحفيز‌الانتباه‌إثارة‌في‌أساسيًا‌دورًا‌الرقمي‌المحتوى

  Search) (Informationالمعلومات عن البحث 3.26. 

‌بيانات‌على‌للحصول‌الرقمية‌المنصات‌على‌متزايد‌بشكل‌يعتمد‌حيث‌المعلومات،‌عن‌البحث‌مرحلة‌إلى‌المستهلك‌ينتقل‌‌‌‌

‌في‌وموثوقيتها‌المعلومات‌جودة‌وتسُهم‌والتوصيات.‌والتقييمات،‌والفيديوهات،‌الصور،‌يشمل‌بما‌العقارية،‌المشاريع‌حول

 .الثقة‌وتعزيز‌اليقين‌عدم‌تقليل

  Alternatives) of (Evaluationالبدائل تقييم 3.36. 

‌وجودة‌والموقع،‌السعر،‌مثل‌المعايير،‌من‌مجموعة‌إلى‌استناداً‌المتاحة‌الخيارات‌بمقارنة‌المرحلة‌هذه‌في‌المستهلك‌يقوم‌‌‌‌

 .الرقمية‌والتوصيات‌الآخرين‌بآراء‌التقييم‌هذا‌يتأثر‌كما‌العقاري.‌بالمطور‌الثقة‌ومستوى‌المدركة،‌والقيمة‌المشروع،

  Decision) (Purchaseالقرار اتخاذ 7.3.4 
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‌المدركة،‌والقيمة‌الاجتماعي،‌والتأثير‌الثقة،‌منها‌متعددة،‌بعوامل‌يتأثر‌والذي‌الشراء،‌قرار‌في‌التقييم‌عملية‌نتيجة‌تتبلور‌‌‌‌

 .للمستهلك‌والشخصية‌الاقتصادية‌الظروف‌إلى‌إضافة

  Evaluation) Purchase-(Postالشراء بعد ما 7.3.5 

‌نقل‌في‌يسهم‌قد‌كما‌المستقبلي،‌سلوكه‌وفي‌رضاه،‌مستوى‌في‌يؤثر‌مما‌تجربته،‌بتقييم‌الشراء‌بعد‌المستهلك‌يقوم‌‌‌‌

 .السوق‌في‌الاجتماعي‌التأثير‌من‌يعزز‌مما‌الاجتماعي،‌التواصل‌وسائل‌عبر‌الآخرين‌إلى‌تجربته

 الدراسة هذه في الشرائي القرار اتخاذ نموذج اختيار مبررات 46. 

‌مجموعة‌إلى‌الدراسة‌هذه‌في Model) Making-Decision (Consumer الشرائي‌القرار‌اتخاذ‌نموذج‌اعتماد‌يستند‌‌‌‌

‌إطارًا‌يوفّر‌حيث‌العقاري،‌القطاع‌في‌سيما‌لا‌الرقمية،‌البيئة‌في‌الاستهلاكي‌السلوك‌بطبيعة‌المرتبطة‌العلمية‌المبررات‌من

‌المبررات‌هذه‌توضيح‌ويمكن‌مرحلة.‌كل‌في‌المؤثرة‌والعوامل‌المستهلك‌بها‌يمر‌التي‌المراحل‌تفسير‌على‌قادرًا‌تحليليًا

 :الآتي‌النحو‌ىعل

 العقاري القرار لطبيعة ملاءمته 4.16. 

‌اتخاذه.‌قبل‌والتحليل‌البحث‌من‌مرتفعًا‌مستوى‌ويتطلب‌المخاطرة،‌وعالية‌المعقدة‌القرارات‌من‌العقاري‌القرار‌يعُد‌‌‌‌

‌الحاجة‌بإدراك‌تبدأ‌المراحل،‌متعددة‌عملية‌بوصفه‌السلوك‌يفسّر‌إذ‌الطبيعة،‌هذه‌مع‌الشرائي‌القرار‌اتخاذ‌نموذج‌ويتوافق

 .القرارات‌من‌النوع‌هذا‌لتحليل‌مناسبًا‌علهيج‌مما‌الشراء،‌بعد‌بالتقييم‌وتنتهي

 الرقمية المعلومات دور تفسير على قدرته 4.26.

‌عن‌البحث‌مراحل‌في‌خاصة‌المستهلك،‌سلوك‌توجيه‌في‌الرقمية‌المعلومات‌تلعبه‌الذي‌الدور‌تحليل‌في‌النموذج‌يساعد‌‌‌‌

 .قراره‌اتخاذ‌في‌والتوصيات‌والتقييمات‌الرقمي‌المحتوى‌على‌كبير‌بشكل‌المستهلك‌يعتمد‌حيث‌البدائل،‌وتقييم‌المعلومات

 التفاعلية الرقمية البيئة مع توافقه 4.36.

‌جميع‌في‌يؤثر‌مما‌والتفاعل،‌بالمعلومات‌غنية‌بيئة‌توفر‌التي‌الاجتماعي‌التواصل‌وسائل‌طبيعة‌مع‌النموذج‌يتناسب‌‌‌‌

 .الشراء‌بعد‌التقييم‌إلى‌وصولًا‌‌الحاجة‌إدراك‌من‌بدءًا‌القرار،‌اتخاذ‌مراحل

 المستهلكين سلوك تباين تفسير على قدرته 4.46. 

‌الديموغرافية‌العوامل‌تأثير‌تحليل‌خلال‌من‌المستهلكين،‌سلوك‌في‌الاختلافات‌لفهم‌مناسبًا‌إطارًا‌النموذج‌يوفّر‌‌‌

 .الاستجابة‌في‌الفردية‌الفروق‌تفسير‌في‌يساعد‌مما‌القرار،‌اتخاذ‌مراحل‌من‌مرحلة‌كل‌في‌والاجتماعية‌والنفسية

 الدراسة وفروض وتساؤلات بأهداف الشرائي القرار اتخاذ نموذج ارتباط مدى 7.5 

‌أهداف‌مع‌الاتساق‌من‌عالية‌بدرجة Model) Making-Decision (Consumer الشرائي‌القرار‌اتخاذ‌نموذج‌يتسم‌‌‌‌

‌الشراء‌قرار‌في‌الاجتماعي‌التواصل‌وسائل‌عبر‌الرقمي‌العقاري‌التسويق‌تأثير‌تحليل‌إلى‌تسعى‌التي‌الحالية،‌الدراسة

‌الحاجة‌إدراك‌منذ‌المستهلك‌بها‌يمر‌التي‌المراحل‌يوضح‌تفسيريًا‌إطارًا‌النموذج‌هذا‌يوفّر‌إذ‌السعودي.‌المستهلك‌لدى

 .مرحلة‌كل‌في‌المؤثرة‌العوامل‌إبراز‌مع‌النهائي،‌القرار‌اتخاذ‌وحتى
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‌في‌الرقمي‌التسويقي‌المحتوى‌يسهم‌حيث‌النموذج،‌مراحل‌ضوء‌في‌الدراسة‌فروض‌تفسير‌يمكن‌السياق،‌هذا‌وفي‌‌‌‌

‌عن‌البحث‌مرحلة‌في‌الرقمي‌والتفاعل‌المعلومات‌جودة‌تؤثر‌حين‌في‌المستهلك،‌انتباه‌وجذب‌الحاجة‌إدراك‌إثارة

‌القرار‌توجيه‌في‌حاسمًا‌دورًا‌الاجتماعي‌والتأثير‌المدركة،‌لقيمةوا‌الثقة،‌مثل‌متغيرات‌تلعب‌كما‌البدائل.‌وتقييم‌المعلومات

 .السلوك‌تشكيل‌في‌والاجتماعية‌النفسية‌الأبعاد‌تداخل‌يعكس‌مما‌الاختيار،‌مرحلة‌في

‌العقاري‌للمحتوى‌التعرض‌من‌المستهلك‌بها‌ينتقل‌التي‌بالآلية‌المتعلقة‌الدراسة‌تساؤلات‌تفسير‌في‌النموذج‌يسهم‌كما‌‌‌‌

‌التأثر‌إمكانية‌مع‌بالفعل،‌وتنتهي‌بالإدراك‌تبدأ‌متتابعة‌مراحل‌خلال‌من‌الانتقال‌هذا‌يوضح‌حيث‌الشرائي،‌القرار‌اتخاذ‌إلى

 .عمقًا‌أكثر‌بصورة‌السلوك‌لفهم‌حدة‌على‌مرحلة‌كل‌تحليل‌أهمية‌ذلك‌برزويُ‌‌مختلفة.‌بعوامل‌مرحلة‌كل‌في

 السعودي للسياق الشرائي القرار اتخاذ نموذج ملاءمة مدى 7.6 

‌السلوك‌لتفسير‌ملائمًا‌تحليليًا‌إطارًا Model) Making-Decision (Consumer الشرائي‌القرار‌اتخاذ‌نموذج‌يعُد‌‌‌‌

‌يتسم‌الذي‌العقاري‌القطاع‌في‌سيما‌لا‌والاقتصادية،‌الاجتماعية‌البيئة‌لخصوصية‌نظرًا‌السعودي،‌السياق‌في‌الاستهلاكي

 .والمخاطرة‌التعقيد‌من‌عالية‌بدرجة

‌الانطباعات‌على‌المستهلك‌يعتمد‌لا‌حيث‌والتحليل،‌البحث‌من‌مرتفعًا‌مستوى‌العقاري‌القرار‌يتطلب‌السياق،‌هذا‌ففي‌‌‌

‌إلى‌الوصول‌قبل‌الخيارات،‌بين‌والمقارنة‌البدائل،‌وتقييم‌المعلومات،‌جمع‌تشمل‌متعددة‌بمراحل‌يمر‌بل‌فحسب،‌الأولية

‌متعددة‌تدريجية‌عملية‌الشرائي‌السلوك‌أن‌ترى‌التي‌النموذج‌افتراضات‌مع‌اواضحً‌‌توافقًا‌ذلك‌ويعكس‌النهائي.‌القرار

 .المراحل

‌دورًا‌الاجتماعي‌والمحيط‌الأسرة‌دور‌يلعب‌حيث‌الاجتماعية،‌العوامل‌من‌بعدد‌السعودية‌البيئة‌في‌القرار‌هذا‌يتأثر‌كما‌‌‌‌

‌السلوك‌تحليل‌أهمية‌من‌ذلك‌ويعزز‌النهائي.‌التقييم‌وحتى‌الحاجة‌إدراك‌من‌بدءًا‌القرار،‌اتخاذ‌مراحل‌جميع‌في‌مهمًا

 .معزولة‌ةفردي‌كعملية‌وليس‌اجتماعي،‌سياق‌ضمن

‌بشكل‌المستهلك‌يعتمد‌حيث‌العقاري،‌التسويق‌مجال‌في‌متسارعًا‌رقميًا‌تحولًا‌‌السعودي‌السوق‌يشهد‌ذلك،‌على‌علاوة‌‌‌

‌مراحل‌يجعل‌مما‌الخيارات،‌وتقييم‌المعلومات‌عن‌البحث‌في‌الرقمية‌والمنصات‌الاجتماعي‌التواصل‌وسائل‌على‌متزايد

‌والتوصيات‌الرقمي‌المحتوى‌دور‌تعزيز‌في‌ذلك‌ويسُهم‌وتفاعلًا.‌اتعقيدً‌‌أكثر‌البدائل‌وتقييم‌المعلومات‌عن‌البحث

 .القرار‌توجيه‌في‌الإلكترونية

 الشرائي القرار اتخاذ نموذج لاعتماد العلمية القيمة 7.7

‌قدرته‌في Model) Making-Decision (Consumer الشرائي القرار اتخاذ‌نموذج‌لاعتماد‌العلمية‌القيمة‌تكمن‌‌‌‌‌

‌بدلاً‌‌المراحل،‌متعددة‌ديناميكية‌عملية‌بوصفه‌إليه‌النظر‌خلال‌من‌الاستهلاكي،‌للسلوك‌متكامل‌تحليلي‌تفسير‌تقديم‌على

 .التسويقية‌للمثيرات‌مباشرة‌استجابة‌اعتباره‌من

‌وتمر‌الحاجة،‌بإدراك‌تبدأ‌مترابطة‌مراحل‌إلى‌الشرائي‌السلوك‌تفكيك‌في‌النموذج‌هذا‌يسهم‌النظرية،‌الناحية‌فمن‌‌‌‌

‌تحكم‌التي‌للآليات‌أعمق‌فهمًا‌ذلك‌ويتيح‌الشراء.‌بعد‌والتقييم‌القرار‌باتخاذ‌وتنتهي‌البدائل،‌وتقييم‌المعلومات‌عن‌بالبحث

 .السلوكي‌التحليل‌دقة‌من‌يعزز‌بما‌أخرى،‌إلى‌مرحلة‌من‌المستهلك‌انتقال
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‌عن‌البحث‌مرحلة‌في‌الرقمي‌المحتوى‌دور‌مثل‌مرحلة،‌كل‌في‌المختلفة‌العوامل‌تأثير‌لتفسير‌أساسًا‌النموذج‌يوفّر‌كما‌‌‌

‌المتغيرات‌ربط‌في‌يسهم‌ما‌وهو‌القرار.‌واتخاذ‌التقييم‌مرحلة‌في‌الاجتماعي‌والتأثير‌المدركة‌والقيمة‌الثقة‌وأثر‌المعلومات،

 .متكامل‌تحليلي‌إطار‌نضم‌والتابعة‌والوسيطة‌المستقلة

‌مرحلة‌كل‌قياس‌إمكانية‌خلال‌من‌الإحصائي،‌للاختبار‌قابل‌سببي‌نموذج‌بناء‌النموذج‌يدعم‌المنهجي،‌المستوى‌وعلى‌‌‌‌

 .العلمي‌للتفسير‌وقابليتها‌الدراسة‌نتائج‌دقة‌من‌يعزز‌مما‌محددة،‌مؤشرات‌عبر‌القرار‌مراحل‌من

 R)-O-(S الاستجابة–الكائن–المثير‌نموذج‌مثل‌الأخرى،‌النظرية‌الأطر‌مع‌التكامل‌إمكانية‌النموذج‌هذا‌يتيح‌كما‌‌‌‌

‌في‌القرار،‌اتخاذ‌لعملية‌والتسلسلي‌الزمني‌البعد‌لتوضيح‌توظيفه‌يمكن‌حيث‌المدركة،‌القيمة‌ونظريةAIDA ‌ونظرية

 .فيه‌المؤثرة‌والاجتماعية‌النفسية‌الأبعاد‌الأخرى‌النماذج‌تفسّر‌حين
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 الثالث: الفصل
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 تمهيد

‌إلى‌التفسيرية‌والنماذج‌الأطر‌عرض‌من‌ينتقل‌حيث‌للدراسة،‌النظري‌البناء‌استكمال‌سياق‌في‌الفصل‌هذا‌يأتي‌‌‌‌

‌الرقمي‌بالتسويق‌المرتبطة‌والسياقية‌المفاهيمية‌الأبعاد‌تحليل‌خلال‌من‌البحث،‌محل‌للظاهرة‌المعرفي‌الفهم‌تعميق

‌تفسير‌في‌تسهم‌متكاملة‌معرفية‌معالجة‌تقديم‌إلى‌الفصل‌ذاه‌ويهدف‌الرقمية.‌البيئة‌في‌المستهلك‌وسلوك‌العقاري

 .الرقمي‌الاتصال‌مجال‌يشهدها‌التي‌المتسارعة‌التحولات‌ضوء‌في‌وذلك‌الدراسة،‌متغيرات‌بين‌العلاقات‌طبيعة

‌السياق‌عن‌بمعزل‌يتشكل‌لا‌الرقمية‌البيئة‌في‌العقاري‌القرار‌أن‌مفادها‌أساسية‌فرضية‌من‌الفصل‌هذا‌وينطلق‌‌‌‌

‌فيما‌تتداخل‌التي‌والاجتماعية‌والنفسية‌الإدراكية‌العوامل‌من‌بمجموعة‌يتأثر‌بل‌فيه،‌يتم‌الذي‌والتكنولوجي‌الاتصالي

‌يتجاوز‌متكاملًا‌‌نظامًا‌بوصفها‌الرقمية‌البيئة‌تحليل‌يتطلب‌القرار‌ذاه‌فهم‌فإن‌وعليه،‌المستهلك.‌سلوك‌لتشكّل‌بينها

 .الأفراد‌لدى‌الذهنية‌والتصورات‌المعاني‌تشكيل‌إلى‌المعلومات‌نقل‌مجرد

‌إنتاج‌في‌جديدة‌أنماط‌من‌أفرزه‌وما‌الرقمي،‌الاتصال‌بيئة‌في‌البنيوي‌التحول‌الفصل‌يعالج‌الإطار،‌هذا‌وفي‌‌‌

‌عالية‌بخصوصية‌يتسم‌الذي‌العقاري‌القطاع‌في‌سيما‌لا‌التسويق،‌آليات‌على‌مباشر‌بشكل‌انعكست‌المحتوى،‌وتداول

‌عالي‌قرارًا‌بوصفه‌العقاري‌القرار‌طبيعة‌الفصل‌ناوليت‌كما‌به.‌المرتبط‌القرار‌وتعقيد‌المنتج‌طبيعة‌حيث‌من

‌قبل‌المعلومات‌وتقييم‌الثقة‌من‌متقدمة‌مستويات‌ويتطلب‌الإدراكي،‌التعقيد‌من‌مرتفعة‌بدرجة‌يرتبط‌المخاطرة،

 .اتخاذه

‌أحد‌باعتبارها‌المستهلك،‌لدى‌المخاطرة‌إدراك‌تشكيل‌إعادة‌في‌الإلكترونية‌الثقة‌دور‌على‌الفصل‌يركز‌كذلك‌‌‌‌

‌قرار‌إلى‌والتحول‌العقاري‌للمحتوى‌التعرض‌بين‌وصل‌حلقة‌تمثل‌حيث‌الرقمية،‌البيئة‌في‌الأساسية‌المحددات

‌الاتجاهات‌تشكيل‌في‌التواصل‌منصات‌عبر‌جتماعيالا‌والتفاعل‌التشاركي‌المحتوى‌تأثير‌يناقش‌كما‌فعلي.‌شرائي

 .الرقمي‌والتعلم‌الاجتماعي‌التأثير‌آليات‌خلال‌من‌والسلوكيات،

‌حيث‌الشرائي،‌السلوك‌تفسير‌في‌مركزيًا‌متغيرًا‌بوصفه‌المدركة‌القيمة‌مفهوم‌الفصل‌يتناول‌متصل،‌سياق‌وفي‌‌‌

‌كما‌العقاري.‌بالقرار‌المرتبطة‌المخاطر‌أو‌والتكاليف‌المتوقعة‌المنافع‌بين‌المستهلك‌به‌يقوم‌الذي‌التوازن‌يعكس

‌العقاري‌القرار‌في‌التأثير‌آليات‌يفسر‌معرفي‌إطار‌ضمن‌لمختلفةا‌الأبعاد‌هذه‌بين‌يربط‌تكاملي‌تصور‌تقديم‌إلى‌يسعى

 .الرقمية‌البيئة‌داخل

‌المعطيات‌ربط‌خلال‌من‌لاحقًا،‌الدراسة‌نتائج‌تفسير‌في‌تسهم‌تحليلية‌معرفية‌قاعدة‌الفصل‌هذا‌يشكّل‌وبذلك،‌‌‌

 للدراسة.‌العلمية‌القيمة‌ويثري‌التحليل‌عمق‌من‌يعزز‌بما‌التطبيقي،‌بالسياق‌النظرية

 

 

 

 

 

 



 

62 

 الرقمي الاتصال بيئة في البنيوي التحول الأول: المبحث

‌الاتجاه،‌أحادي‌الاتصال‌نموذج‌من‌الانتقال‌في‌تمثل‌عميقًا،‌بنيويًا‌تحولًا‌‌الأخيرة‌العقود‌خلال‌الاتصال‌بيئة‌شهدت‌‌‌

‌متعدد‌تفاعلي‌شبكي‌اتصال‌نموذج‌إلى‌الخطية،‌الترويجية‌والرسائل‌الإعلامية‌المؤسسات‌عليه‌تهيمن‌كانت‌الذي

‌المعاصرة‌الرقمية‌البيئة‌في‌بينما‌للرسالة،‌سلبيًا‌متلقيًا‌بوصفه‌إليه‌ينُظر‌المستهلك‌كان‌التقليدي،‌النموذج‌ففي‌الفاعلين.

‌مترابطة.‌اجتماعية‌شبكات‌ضمن‌صياغته‌وإعادة‌بل‌وتقييمه،‌تداوله،‌وإعادة‌المحتوى،‌إنتاج‌في‌مشاركًا‌فاعلًا‌‌أصبح

 .الرقمي‌صرالع‌في‌التسويقي‌التأثير‌طبيعة‌لفهم‌التفسيرية‌المرتكزات‌أحد‌التحول‌هذا‌ويعُد

‌أصبح‌بل‌بديلة،‌اتصال‌قناة‌مجرد‌يعد‌لم‌الرقمي‌التسويق‌أن‌إلىChadwick-Ellis (2022) و Chaffey يشير‌‌‌‌

‌التحول‌وهذا‌للرسائل.‌الديناميكي‌والتخصيص‌السلوكي،‌والتحليل‌البيانات،‌إدارة‌على‌قائمة‌استراتيجية‌منظومة

‌المنصات‌أن‌(2021)‌وآخرون Dwivedi يؤكد‌كما‌التفاعل.‌إدارة‌إلى‌الرسالة‌نشر‌من‌الثقل‌مركز‌انتقال‌يعكس

‌مصادر‌تتعدد‌حيث‌شبكية،‌علاقة‌إلى‌خطية‌علاقة‌من‌والمستهلك‌التجارية‌العلامة‌بين‌العلاقة‌تشكيل‌أعادت‌الرقمية

‌وخوارزميات‌المؤثرين،‌وآراء‌المستخدمون،‌ينشئه‌الذي‌والمحتوى‌الرسمي،‌المحتوى‌فتشمل‌وتتداخل،‌التأثير

 .المستويات‌متعددة‌تأثير‌بيئة‌نتاج‌أصبح‌بل‌واحد،‌مصدر‌عن‌صادرًا‌التسويقي‌التأثير‌يعد‌لم‌وبهذا،‌ذاتها.‌المنصة

‌الاجتماعي،‌التواصل‌لوسائل‌الواسع‌الانتشار‌في‌واضحة‌بصورة‌البنيوي‌التحول‌هذا‌يتجلى‌السعودي،‌السياق‌في‌‌‌‌‌

‌عن‌للبحث‌الأول‌المصدر‌الرقمية‌المنصات‌أصبحت‌فقد‌الاستهلاكية.‌المعرفة‌لمصادر‌تشكيل‌إعادة‌من‌عنه‌نتج‌وما

‌يعد‌لم‌المعرفي.‌والاعتماد‌الثقة‌أنماط‌في‌تحولًا‌‌يعكس‌ما‌ووه‌التقليدية،‌القنوات‌على‌متقدمة‌العقارية،‌المعلومات

‌ومتابعة‌المراجعات،‌وقراءة‌الرقمية،‌المقارنة‌إلى‌يلجأ‌بل‌البيع،‌وسطاء‌أو‌الرسمية‌بالإعلانات‌يكتفي‌المستهلك

 .جديدة‌رقمية‌عقلانية‌تعكس‌مركّبة‌بحث‌عملية‌في‌الافتراضية،‌الجولات‌ومشاهدة‌الآخرين،‌تجارب

‌التأثير‌بنية‌في‌معرفي‌كتحول‌فهمه‌ينبغي‌بل‌فحسب،‌تقنيًا‌انتقالًا‌‌بوصفه‌تفسيره‌يمكن‌لا‌التحول‌هذا‌أن‌غير‌‌‌‌

‌خلال‌من‌العقاري‌الواقع‌تأطير‌تعيد‌بل‌فقط،‌العقاري‌المشروع‌عن‌المعلومات‌تنقل‌لا‌الرقمية‌فالمنصات‌ذاتها.

‌حياة،‌نمط‌بوصفه‌تمثيله‌يعُاد‌بل‌الخصائص،‌محدود‌مادي‌كمنتج‌يعُرض‌لا‌فالعقار‌ورمزية.‌وبصرية‌سردية‌أنماط

‌التسويقي‌الخطاب‌في‌والاجتماعي‌الاقتصادي‌البعدين‌اندماج‌يعكس‌مما‌الأجل،‌طويل‌واستثمارًا‌اجتماعية،‌وهوية

 .المنصات‌تنُتجه‌الذي‌الرمزي‌البناء‌وبين‌للمشروع‌المادية‌المعطيات‌بين‌لتفاعل‌نتيجة‌التأثير‌يصبح‌ثم،‌ومن‌الرقمي.

‌بين‌الديناميكية‌العلاقة‌استيعاب‌على‌قادر‌تحليلي‌إطار‌اعتماد‌ضرورة‌التحول‌هذا‌يفرض‌المنهجية،‌الناحية‌ومن‌‌‌‌

‌التعرض‌عن‌ينتج‌لا‌الشبكية‌البيئة‌في‌فالتأثير‌السلوكية.‌والاستجابات‌الداخلية‌الإدراكية‌والعمليات‌الرقمية‌المثيرات

‌المدركة،‌والقيمة‌المدركة،‌والمخاطرة‌الإلكترونية،‌الثقة‌فيها‌اخلتتد‌تفاعلية‌تراكمات‌عن‌بل‌فحسب،‌المباشر

‌الخطي‌التفسير‌تجاوز‌تتطلب‌السياق‌هذا‌في‌العقاري‌الرقمي‌التسويق‌تأثير‌دراسة‌فإن‌وعليه،‌الاجتماعي.‌والانتماء

 .السعودي‌السوق‌وخصوصية‌الرقمية‌البيئة‌تعقيد‌يراعي‌الأبعاد‌متعدد‌سببي‌نموذج‌نحو‌البسيط

‌الأساس‌يشكل‌بل‌فحسب،‌للدراسة‌سياقية‌خلفية‌يمثل‌لا‌الرقمي‌الاتصال‌بيئة‌في‌البنيوي‌التحول‌فإن‌المعنى،‌وبهذا‌‌‌‌

‌تحليل‌في‌الاستهلاكي‌السلوك‌ونماذج‌الاجتماعي‌التأثير‌نظريات‌بين‌يدمج‌تفسيري‌نموذج‌بناء‌يبرر‌الذي‌المعرفي

 .الرقمي‌العصر‌في‌العقاري‌الشرائي‌القرار
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 المدركة المخاطرة وبنية الإدراكي التعقيد بين العقاري القرار الثاني: المبحث

‌لارتفاع‌نظرًا‌، Decisions) Involvement-(Highالانخراط‌عالية‌القرارات‌ضمن‌العقاري‌القرار‌يصُنَّف‌‌‌‌

‌استهلاكيًا‌قرارًا‌يعُد‌لا‌العقار‌في‌فالاستثمار‌والتحليلية.‌الإجرائية‌مراحله‌وتعقّد‌الزمني،‌أفقه‌وطول‌المالية،‌قيمته

‌هذا‌وفي‌المستقبلية.‌والعوائد‌الاجتماعية،‌والمكانة‌الأسري،‌بالاستقرار‌يرتبط‌الأمد‌طويل‌التزامًا‌يمثل‌بل‌اعتياديًا،

‌معمّقة،‌معرفية‌معالجة‌تتطلب‌الاستثمارية‌القرارات‌أن‌إلىWisenblit (2022) و Schiffman يريش‌السياق،

‌ثم،‌ومن‌بالسوق.‌المحيطة‌العوامل‌وتقييم‌والعوائد،‌المخاطر‌وتحليل‌البدائل،‌بين‌والمقارنة‌المعلومات،‌جمع‌تتضمن

‌متعدد‌تحليلي‌يرتفك‌إلى‌اللحظية‌الانفعالية‌الاستجابة‌تتجاوز‌مركبة‌إدراكية‌عملية‌على‌يبُنى‌العقاري‌القرار‌فإن

 .الأبعاد

‌المعلومات،‌عن‌الموسّع‌البحث‌ثم‌الحاجة،‌بإدراك‌تبدأ‌بمراحل‌المستهلك‌يمر‌إذ‌تراكمي؛‌بطابع‌العملية‌هذه‌وتتسم‌‌‌

‌لا‌المراحل‌هذه‌أن‌غير‌للشراء.‌اللاحق‌التقييم‌استمرار‌مع‌النهائي،‌القرار‌اتخاذ‌إلى‌وصولًا‌‌البدائل،‌بين‌فالمفاضلة

‌يتداخل‌مركبًا‌قرارًا‌العقاري‌القرار‌من‌تجعل‌واقتصادية،‌وثقافية‌تماعيةاج‌بسياقات‌تتأثر‌بل‌مستقيم،‌خط‌في‌تسير

 .الجمعي‌البعد‌مع‌الفردي‌البعد‌فيه

‌الحي‌فاختيار‌البحتة.‌الاقتصادية‌الاعتبارات‌تتجاوز‌إضافية‌أبعاداً‌العقاري‌القرار‌يكتسب‌السعودي،‌السوق‌وفي‌‌‌‌

‌العائلة‌من‌والقرب‌الاجتماعية،‌المكانة‌مؤشرات‌مع‌يتقاطع‌بل‌المساحة،‌أو‌السعر‌بمعايير‌فقط‌يرتبط‌لا‌والموقع

‌بين‌التداخل‌وهذا‌المنطقة.‌في‌السائدة‌الحياة‌وأنماط‌التحتية،‌نيةوالب‌والصحية،‌التعليمية‌الخدمات‌وجودة‌الممتدة،

‌بالهوية‌تتصل‌رمزية‌دلالات‌العقار‌يحمل‌حيث‌الثقافي،‌السياق‌خصوصية‌يعكس‌والاجتماعية‌الاقتصادية‌الاعتبارات

‌واحد،‌آن‌في‌اقتصاديًا-ااجتماعيً‌‌قرارًا‌بوصفه‌يفُهم‌السياق‌هذا‌في‌العقاري‌القرار‌فإن‌ثم،‌ومن‌والمكانة.‌والاستقرار

 .مالية‌معاملة‌مجرد‌لا

‌الاستثمار‌بحجم‌المرتبطة‌المالية‌المخاطرة‌تشمل‌إذ‌السعودي،‌العقاري‌القرار‌في‌المدركة‌المخاطرة‌أبعاد‌وتتعدد‌‌‌‌

‌والتراخيص،‌الصكوك‌وصحة‌النظامية‌بالإجراءات‌المرتبطة‌القانونية‌والمخاطرة‌الأسعار،‌تذبذب‌وإمكانية

‌في‌المتمثلة‌الاجتماعية‌المخاطرة‌إلى‌إضافة‌جراءات،الإ‌مدة‌طول‌أو‌التسليم‌بتأخر‌المرتبطة‌الزمنية‌والمخاطرة

‌مستوى‌ارتفاع‌فإن‌السلوكية،‌للأدبيات‌ووفقًا‌الاجتماعي.‌محيطهم‌داخل‌الأسرة‌أو‌الفرد‌صورة‌على‌الاختيار‌تأثير

 .الثقة‌ومصادر‌الموثوقة‌المعلومات‌إلى‌الحاجة‌زيادة‌إلى‌يؤدي‌المدركة‌المخاطرة

 Gefen يرى‌إذ‌للقرار.‌المصاحب‌اليقين‌عدم‌لتقليل‌كآلية‌الإلكترونية‌الثقة‌أهمية‌تتعاظم‌الرقمية،‌البيئات‌وفي‌‌‌‌

‌لأنها‌الرقمية،‌المنصات‌عبر‌الشرائي‌السلوك‌تفسير‌في‌حاسمًا‌متغيرًا‌تمثل‌الإلكترونية‌الثقة‌أن‌(2022)‌وآخرون

‌مصادرها.‌وتعدد‌المعلومات‌وفرة‌ظل‌في‌القرار‌اتخاذ‌عملية‌وتسهيل‌المعرفي،‌التعقيد‌درجة‌خفض‌على‌تعمل

‌ضوء‌في‌المخاطر‌تقييم‌يعُاد‌حيث‌الشراء،‌نية‌تكوين‌وبين‌الرقمي‌للمحتوى‌التعرض‌بين‌الوسيط‌دور‌الثقة‌وتؤدي

 .المعروضة‌المعلومات‌وجودة‌المصدر‌مصداقية

‌الديناميكية‌العلاقة‌يراعي‌تفسيريًا‌نموذجًا‌يتطلب‌الرقمية‌البيئة‌في‌العقاري‌القرار‌فهم‌فإن‌منهجي،‌منظور‌ومن‌‌‌

‌في‌تسهم‌بل‌فحسب،‌معلومات‌تقدم‌لا‌الرقمية‌فالمنصات‌المدركة.‌والقيمة‌الإلكترونية‌والثقة‌المدركة‌المخاطرة‌بين
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‌الآخرين،‌المستخدمين‌وتجارب‌والمراجعات،‌الافتراضية،‌الجولات‌خلال‌من‌المخاطر‌إدراك‌تشكيل‌إعادة

‌والعمليات‌العقاري(،‌)المحتوى‌الرقمية‌المثيرات‌بين‌لتفاعل‌نتيجة‌القرار‌يصبح‌وهنا‌التفصيلي.‌البصري‌والمحتوى

 .التراجع(‌أو‌)الشراء‌النهائية‌السلوكية‌والاستجابة‌القيمة(،‌تقييم‌المخاطر،‌إدراك‌)الثقة،‌الداخلية‌الإدراكية

‌اقتصادي‌منطق‌خلال‌من‌تفسيره‌يمكن‌لا‌الرقمي،‌التحول‌ظل‌في‌السعودي،‌السوق‌في‌العقاري‌القرار‌فإن‌وعليه،‌‌‌‌

‌السلوكي،‌التحليل‌بين‌يدمج‌أوسع‌معرفي‌إطار‌ضمن‌قراءته‌يجب‌بل‌فحسب،‌المنفعة‌تعظيم‌على‌قائم‌تقليدي

‌هذه‌في‌الأبعاد‌متعدد‌تحليلي‌نموذج‌اعتماد‌يبرر‌ما‌وهذا‌والمخاطرة.‌الثقة‌ومفاهيم‌الاجتماعي،‌التأثير‌ونظريات

 .المستمر‌والتفاعل‌بالتعقيد‌يتميز‌رقمي‌سياق‌في‌المتغيرات‌بين‌السببية‌العلاقات‌اختبار‌على‌قادر‌الدراسة،

 الرقمية العقارية البيئة في المخاطرة تقدير وإعادة الإلكترونية الثقة الثالث: المبحث

‌سيما‌ولا‌الرقمية،‌البيئات‌في‌الشرائي‌السلوك‌تفسير‌في‌المركزية‌المفاهيم‌أحد Trust)-(E الإلكترونية‌الثقة‌تعُد‌‌‌‌

‌الأدبيات‌أكدت‌فقد‌العقاري.‌القرار‌في‌الحال‌هو‌كما‌اليقين،‌وعدم‌المخاطرة‌مستوى‌بارتفاع‌تتسم‌التي‌السياقات‌في

‌من‌الانتقال‌تسهيل‌في‌يسهم‌مما‌طر،للمخا‌السلبي‌الإدراك‌وتقليل‌التعقيد‌لخفض‌ونفسية‌معرفية‌آلية‌تمثل‌الثقة‌أن

‌القطاع‌في‌الرقمي‌التسويق‌تأثير‌فهم‌فإن‌ثمّ،‌ومن . al., et (Gefen (2022القرار‌اتخاذ‌مرحلة‌إلى‌التردد‌مرحلة

 .للمخاطرة‌المستهلك‌تقدير‌تشكيل‌إعادة‌في‌الإلكترونية‌الثقة‌تؤديه‌الذي‌الوسيط‌الدور‌تحليل‌يقتضي‌العقاري

 Cognitive) المعرفية‌الثقة‌أولًا،‌المركبة.‌طبيعتها‌تعكس‌متعددة،‌أبعاد‌إلى‌الإلكترونية‌الثقة‌تفكيك‌ويمكن‌‌‌‌

Trust)،مة‌الجهة‌كفاءة‌تقييم‌إلى‌تستند‌التي‌ ‌بالمشروع‌المتعلقة‌البيانات‌ودقة‌المعلومات،‌وجودة‌للمحتوى،‌المقدِّّ

‌وسجل‌والاحترافية،‌الشفافية،‌مثل‌الموضوعية‌للمؤشرات‌عقلاني‌تحليل‌على‌الثقة‌من‌النوع‌هذا‌ويعتمد‌العقاري.

‌بالقيم‌والتزامها‌المؤسسة‌نزاهة‌بإدراك‌المرتبطة‌، Trust) Based-(Integrityالأخلاقية‌الثقة‌ثانيًا،‌الأداء.

‌معقدة.‌قانونية‌بإجراءات‌العقارية‌المعاملات‌فيها‌ترتبط‌التي‌الأسواق‌في‌الأهمية‌بالغ‌بعد‌وهو‌النظامية،‌والمعايير

‌خلال‌من‌تبُنى‌ما‌وغالبًا‌والانتماء،‌الاطمئنان‌مشاعر‌عبر‌تتشكل‌التي‌، Trust) (Affectiveالعاطفية‌الثقة‌وثالثاً،

 .الآخرين‌العملاء‌وتجارب‌القصصي،‌والسرد‌الإنساني،‌التفاعل

‌والتوصيات‌الرقمية‌السمعة‌تلعب‌حيث‌إضافيًا،‌اجتماعيًا‌بعداً‌الإلكترونية‌الثقة‌تكتسب‌السعودي،‌السياق‌في‌‌‌‌

‌يتأثر‌بل‌العقاري،‌للمطور‌الرسمية‌الرسائل‌على‌فقط‌يعتمد‌لا‌فالمستهلك‌بنائها.‌في‌محوريًا‌دورًا‌الاجتماعية

‌التداخل‌هذا‌ويؤكد‌الممتدة.‌الاجتماعية‌العلاقات‌بكاتوش‌المؤثرين،‌ومحتوى‌المستخدمين،‌وتجارب‌بالمراجعات،

‌في‌وليس‌جماعية،‌تفاعلية‌بيئة‌ضمن‌تتشكل‌المدركة‌المصداقية‌أن‌من‌الاجتماعي،‌التأثير‌دراسات‌إليه‌أشارت‌ما

 . al., et (Dwivedi (2021معزول‌فردي‌إطار

‌سببي‌مسار‌عبر‌تتطور‌ديناميكية‌كعملية‌إليها‌النظر‌ينبغي‌بل‌ثابتة،‌حالة‌بوصفها‌الإلكترونية‌الثقة‌فهم‌يمكن‌ولا‌‌‌‌

‌يعقب‌الأولي.‌المثير‌يمثل‌الذي‌التسويقي،‌للمحتوى‌التعرض‌بمرحلة‌التأثير‌يبدأ‌العقارية،‌الرقمية‌البيئة‌ففي‌متدرج.

‌وإذا‌المصدر.‌وموثوقية‌المعلومات‌بجودة‌تتعلق‌معرفي‌تمحيص‌لعملية‌المحتوى‌يخضع‌حيث‌المصداقية،‌تقييم‌ذلك

‌المخاطرة‌مستوى‌تقدير‌إعادة‌على‌بدورها‌تعمل‌التي‌الثقة،‌بناء‌إلى‌المستهلك‌ينتقل‌إيجابية،‌مؤشرات‌توافرت
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‌تتكون‌اليقين،‌عدم‌مستوى‌انخفاض‌ومع‌المتشكلة.‌الثقة‌ضوء‌في‌تقييمها‌يعُاد‌وإنما‌تلُغى،‌لا‌فالمخاطرة‌المدركة.

 .الشرائي‌القرار‌اتخاذ‌إلى‌وصولًا‌‌الاستثمار،‌بجدوى‌التدريجية‌القناعة

‌ثم‌القناعة،‌تكوين‌المخاطرة،‌تقدير‌إعادة‌الثقة،‌بناء‌المصداقية،‌تقييم‌الرقمي،‌التعرض‌السببي‌المسار‌هذا‌ويمثل‌‌‌‌

‌أكثر‌فهمًا‌يعكس‌فهو‌والسلوك.‌الإعلان‌بين‌مباشرة‌علاقة‌تفترض‌التي‌التقليدية‌الخطية‌للنماذج‌تطويرًا‌القرار‌اتخاذ

‌هذا‌يتسق‌كما‌والنفسية.‌الإدراكية‌العمليات‌من‌عدد‌التأثير‌يتوسط‌حيث‌الشبكية،‌البيئات‌في‌القرار‌لطبيعة‌تعقيداً

‌والاستجابة‌الرقمية‌المثيرات‌بين‌يربط‌وسيط‌كمتغير‌عملت‌الثقة‌أن‌ترى‌التي‌المعاصرة،‌السلوكية‌النماذج‌مع‌المسار

 . Wisenblit, & (Schiffman (2022الانخراط‌عالية‌القرارات‌في‌خاصة‌السلوكية،

لة‌الوسيطة‌الأدوار‌يختبر‌المتغيرات‌متعدد‌تحليلي‌نموذج‌اعتماد‌التصور‌هذا‌يبرر‌المنهجية،‌الناحية‌ومن‌‌‌ ‌والمعدِّّ

‌ففهم‌الشراء.‌نية‌على‌الرقمي‌للتسويق‌المباشر‌التأثير‌بقياس‌الاكتفاء‌بدل‌المدركة،‌والمخاطرة‌الإلكترونية‌للثقة

‌إدراج‌فإن‌وعليه،‌النهائية.‌نتائجه‌رصد‌مجرد‌لا‌التأثير،‌يعبرها‌التي‌خليةالدا‌المسارات‌تحليل‌يتطلب‌السببية‌العلاقة

‌بناء‌فيه‌يعاد‌فضاءً‌‌بوصفها‌الرقمية‌البيئة‌لطبيعة‌إدراكًا‌يعكس‌للدراسة‌التفسيري‌النموذج‌ضمن‌الإلكترونية‌الثقة

 .المعلومات‌لنقل‌قناة‌مجرد‌لا‌الاجتماعي،‌التفاعل‌عبر‌الإدراك

‌عبرها‌يعاد‌التي‌الارتكاز‌نقطة‌تمثل‌بل‌النموذج،‌في‌إضافيًا‌متغيرًا‌ليست‌الإلكترونية‌الثقة‌فإن‌المعنى،‌وبهذا‌‌‌‌

‌القرار‌لاتخاذ‌قابلة‌بيئة‌إلى‌اليقين‌بعدم‌محفوف‌فضاء‌من‌الرقمية‌البيئة‌خلالها‌من‌وتتحول‌المخاطرة،‌تقدير‌تنظيم

 .الاستثماري

 

 الرقمي العقاري القرار تشكيل في التشاركي والمحتوى الاجتماعي التأثير الرابع: المبحث

‌لتفاعل‌نتاجًا‌أصبح‌بل‌المؤسسات،‌عن‌الصادرة‌الرسائل‌في‌محصورًا‌الرقمية‌البيئة‌في‌التسويقي‌التأثير‌يعد‌لم‌‌‌

 Content Generated-(User – المستخدمون‌ينشئه‌الذي‌المحتوى‌يتقدمها‌للمعرفة،‌متعددة‌مصادر‌بين‌معقد

 UGC)إلكترونيًا‌المنطوقة‌والكلمة WOM).-e – Mouth of Word (Electronic المعاصرة‌الأدبيات‌بينت‌وقد‌

‌المصداقية‌بإدراك‌لارتباطه‌نظرًا‌الرقمية،‌البيئات‌في‌الشرائي‌السلوك‌محددات‌أهم‌أحد‌يمثل‌التشاركي‌المحتوى‌أن

 . al., et (Dwivedi (2021الرسمي‌بالمحتوى‌مقارنة‌والاستقلالية

ف‌‌‌‌ ‌الفيديو،‌مقاطع‌أو‌التقييمات،‌أو‌التعليقات،‌عبر‌سواء‌أنفسهم‌المستهلكون‌ينتجه‌الذي‌المحتوى‌بأنه UGC ويعُرَّ

‌عبر‌والخبرات‌الآراء‌تبادل‌إلى‌فيشير WOM-e أما‌المؤسسة.‌من‌مباشر‌تحكم‌دون‌التفاعلية‌المشاركات‌أو

‌النطاق‌واتساع‌الانتشار‌بسرعة‌يتميز‌لكنه‌التقليدية،‌المنطوقة‌الكلمة‌لمفهوم‌رقمي‌امتداد‌وهو‌الرقمية،‌المنصات

‌هذا‌اعتبار‌إلى‌يميلون‌المستهلكين‌أن‌إلى‌الدراسات‌وتشير . al., et Thurau-(Hennig (2004الأثر‌واستمرارية

‌وتعزيز‌اليقين‌عدم‌تقليل‌في‌مؤثرًا‌عاملًا‌‌يجعله‌ما‌الرسمية،‌الإعلانات‌من‌ومصداقية‌حياداً‌أكثر‌المحتوى‌من‌النوع

 .الثقة

‌المخاطرة.‌المرتفع‌القرار‌لطبيعة‌نظرًا‌مضاعفة،‌أهمية‌التشاركي‌المحتوى‌يكتسب‌العقاري،‌القرار‌سياق‌في‌‌‌

‌الآخرين،‌تجارب‌على‌الاطلاع‌إلى‌يسعى‌بل‌المشروع،‌حول‌الرسمية‌بالمعلومات‌يكتفي‌لا‌العقاري‌فالمستهلك
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 يعمل‌وهنا‌الاستثمار.‌جدوى‌عن‌شمولًا‌‌أكثر‌صورة‌تكوين‌بهدف‌مستقلة،‌تحليلات‌ومشاهدة‌تقييماتهم،‌وقراءة

 UGCوWOM-e‌ اجتماعي‌تحقق‌كآلياتValidation) (Social ،أو‌ضمني‌إجماع‌عبر‌القناعة‌تبُنى‌حيث‌‌

 .الرقمية‌الشبكة‌داخل‌صريح

‌تمنح‌التي‌الممتدة‌العلاقات‌وبنية‌القوي،‌الاجتماعي‌الترابط‌بفعل‌التأثير‌هذا‌فاعلية‌تتعزز‌السعودي،‌المجتمع‌وفي‌‌‌‌

‌أثر‌تضخيم‌إلى‌تؤدي‌والسمعة‌الجمعي‌للرأي‌أهمية‌تولي‌التي‌الاجتماعية‌فالثقافة‌أكبر.‌رمزيًا‌وزنًا‌التوصيات

‌المشروع.‌عن‌الأولي‌الانطباع‌تشكيل‌في‌حاسمًا‌عاملاً‌‌السلبي‌أو‌يالإيجاب‌التقييم‌يصبح‌بحيث‌الرقمية،‌التوصيات

‌عبر‌المواقف‌تنتقل‌حيث‌الاجتماعي،‌التأثير‌لآليات‌تحليله‌في Kelman (1958) إليه‌ذهب‌ما‌الطرح‌هذا‌ويؤكد

 .المعاصرة‌الرقمية‌البيئات‌في‌بوضوح‌تتجلى‌آليات‌وهي‌الداخلي،‌التمثل‌أو‌التعرف‌أو‌الامتثال

‌ممن‌العقارية،‌المشاريع‌تحليل‌في‌المتخصصين‌المؤثرين‌من‌نمط‌ظهور‌السياق‌هذا‌في‌اللافتة‌التحولات‌ومن‌‌‌

‌يمكن‌ما‌النمط‌هذا‌أوجد‌وقد‌الاستثماري.‌والعائد‌والتسعير،‌والموقع،‌التنفيذ،‌جودة‌حول‌تفصيلية‌قراءات‌يقدمون

‌يمتلكون‌رقميين‌فاعلين‌إلى‌التقليدية‌المؤسسات‌من‌الخبرة‌أدوار‌توزيع‌يعُاد‌حيث‌الرقمية،‌المعرفية‌السلطة‌بـ‌تسميته

‌والشفافية،‌المتصورة،‌الخبرة‌مثل‌بعوامل‌ترتبط‌للمؤثرين‌المدركة‌المصداقية‌أن‌الأدبيات‌وتؤكد‌واسعًا.‌جمهورًا

 .التحليلي‌البعد‌إلى‌الترويجي‌البعد‌يتجاوز‌تأثيرهم‌يجعل‌ما‌وهو‌، Yuan, & (Lou (2019والاستقلالية

‌عبر‌يتشكل‌السلوك‌أن‌ترى‌التي‌الاجتماعي،‌التأثير‌نظرية‌ضوء‌في‌التحول‌هذا‌تفسير‌يمكن‌نظري،‌منظور‌من‌‌‌‌

‌اجتماعيً‌‌مثيرًا‌التشاركي‌المحتوى‌يمثل‌حيث‌، R-O-Sنموذج‌إلى‌إضافة‌متعددة،‌اجتماعية‌مصادر‌مع‌الفرد‌تفاعل

‌السلوكية.‌الاستجابة‌في‌ينعكس‌أن‌قبل‌المدركة،‌والمخاطرة‌الثقة‌سيما‌ولا‌للمستهلك،‌الداخلية‌العمليات‌في‌يؤثر

‌البدائل،‌تقييم‌في‌ويؤثر‌القيمة،‌إدراك‌تشكيل‌يعيد‌بل‌فحسب،‌معلومات‌يضيف‌لا‌المستخدمون‌ينشئه‌الذي‌فالمحتوى

 .والعوائد‌المخاطر‌ميزان‌ضبط‌ويعيد

‌إما‌للدراسة،‌التفسيري‌النموذج‌ضمن‌إدراجه‌التشاركي‌للمحتوى‌المحوري‌الدور‌هذا‌يبرر‌المنهجية،‌الناحية‌ومن‌‌‌

 أثر‌فاختبار‌الإلكترونية.‌والثقة‌الرقمي‌التسويق‌بين‌العلاقة‌يعزز‌وسيط‌كمتغير‌أو‌مؤثرًا،‌مستقلًا‌‌متغيرًا‌بوصفه

 UGCوWOM-eالبعدين‌بتداخل‌تتسم‌بيئة‌في‌التأثير‌لديناميات‌أدق‌فهمًا‌يتيح‌السعودي‌العقاري‌السياق‌في‌‌

 .والاقتصادي‌الاجتماعي

‌محدداته‌أحد‌يشكل‌بل‌العقاري،‌للتسويق‌مكملًا‌‌بعداً‌يمثل‌لا‌الرقمية‌البيئة‌في‌الاجتماعي‌التأثير‌فإن‌وعليه،‌‌‌

‌رقمي‌اجتماعي‌فضاء‌ضمن‌الاستثمارية‌القناعة‌صياغة‌وتعُاد‌تفاعلية،‌شبكات‌عبر‌المعرفة‌تنتقل‌حيث‌الجوهرية،

‌المحتوى‌بين‌السببية‌العلاقات‌وتختبر‌التعقيد،‌هذا‌عبتستو‌تحليلية‌مقاربة‌يستدعي‌ما‌وهذا‌الأصوات.‌متعدد

 .تكاملي‌إطار‌في‌الشراء‌وقرار‌المخاطرة،‌تقدير‌وإعادة‌والثقة،‌التشاركي،

 

 الرقمي العقاري القرار لتفسير التكاملي والنموذج المدركة القيمة الخامس: المبحث

‌الحصيلة‌تعُد‌إذ‌الاستهلاكي،‌السلوك‌أدبيات‌في‌المحورية‌المفاهيم‌أحد Value) (Perceived المدركة‌القيمة‌تمثل‌‌‌

‌القيمة Zeithaml (1988) عرّفت‌وقد‌الشراء.‌جدوى‌بشأن‌النهائي‌حكمه‌المستهلك‌عليها‌يبني‌التي‌الإدراكية
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‌يؤكد‌تعريف‌وهو‌المتحملة،‌بالتكاليف‌مقارنةً‌‌المتوقعة‌للمنافع‌المستهلك‌يجريه‌الذي‌الشامل‌التقييم‌بأنها‌المدركة

‌لارتفاع‌نظرًا‌تعقيداً،‌أكثر‌طابعًا‌المدركة‌القيمة‌تتخذ‌العقارية،‌القرارات‌وفي‌المفهوم.‌لهذا‌والذاتية‌النسبية‌الطبيعة

 .المتوقع‌للعائد‌الزمني‌الأفق‌وطول‌المالي‌الالتزام‌حجم

 :مترابطة‌رئيسية‌أبعاد‌أربعة‌من‌تتكون‌الأبعاد،‌متعددة‌بنية‌بوصفها‌المدركة‌القيمة‌تحليل‌يمكن‌العقاري،‌السياق‌في

 .المتاحة‌والخدمات‌التحتية‌والبنية‌والموقع‌البناء‌وجودة‌المادية‌العقار‌بخصائص‌المرتبطة‌الوظيفية،‌القيمة .1

‌بعد‌وهي‌التأجير،‌أو‌البيع‌إعادة‌وإمكانية‌السوق،‌واستقرار‌المستقبلي،‌العائد‌بتوقعات‌المتصلة‌الاستثمارية،‌القيمة .2

 .العقاري‌للقرار‌الاستثمارية‌شبه‌الطبيعة‌يعكس

‌بعد‌وهو‌للفرد،‌الاجتماعية‌الهوية‌في‌وتأثيره‌المشروع،‌أو‌للحي‌الرمزية‌بالمكانة‌ترتبط‌التي‌الاجتماعية،‌القيمة .3

 .والانتماء‌بالمكانة‌السكنية‌فيها‌ترتبط‌التي‌المجتمعات‌في‌خاصة‌بأهمية‌يحظى

‌الرضا‌مفاهيم‌مع‌يتقاطع‌بعد‌وهي‌الأسري،‌الطموح‌وتحقيق‌والاستقرار‌بالأمان‌بالشعور‌المرتبطة‌،النفسية‌القيمة .4

 .الأمد‌طويل‌والاطمئنان

‌عرض‌بكيفية‌بقوة‌تتأثر‌بل‌الاتصالية،‌البيئة‌عن‌بمعزل‌تتشكل‌لا‌المدركة‌القيمة‌أن‌الحديثة‌الدراسات‌أظهرت‌وقد‌‌‌‌

‌الرقمي‌التسويق‌أدوات‌تسهم‌العقارية،‌الرقمية‌البيئة‌ففي . al., et (Grewal (2020رقميًا‌وتأطيرها‌المعلومات

‌إدراك‌تشكيل‌إعادة‌في‌التفاعلي‌والمحتوى‌الأبعاد،‌ثلاثية‌الافتراضية‌والجولات‌الجودة،‌عالي‌المرئي‌العرض‌مثل

‌المعايشة،‌تجربة‌يتحُاك‌بل‌فحسب،‌تقنيًا‌وصفًا‌تقدم‌لا‌المثال،‌سبيل‌على‌الافتراضية،‌فالجولة‌العقار.‌لمنافع‌المستهلك

 .والواقع‌التوقع‌بين‌الإدراكية‌الفجوة‌ويقلل‌النفسية‌القيمة‌يعزز‌مما

‌من‌الاستثمارية‌القيمة‌يعززان‌بالبيانات،‌المدعومة‌التوضيحية‌والعروض‌المقارن،‌التحليلي‌المحتوى‌أن‌كما‌‌‌‌

‌الرقمي‌التسويق‌أدوات‌تعمل‌لا‌المعنى،‌وبهذا‌المتوقعة.‌والعوائد‌الأسعار‌حول‌كمية‌بمؤشرات‌المستهلك‌إمداد‌خلال

‌العاطفي‌والبعد‌)المعلومات(،‌المعرفي‌البعد‌دمج‌عبر‌،إدراكيًا‌القيمة‌بناء‌لإعادة‌كآليات‌بل‌عرض،‌كقنوات

 .والتفاعلات(‌)التوصيات‌الاجتماعي‌والبعد‌)الانطباع(،

‌صياغة‌يمكن‌المدركة‌والمخاطرة‌الإلكترونية‌الثقة‌سيما‌ولا‌الوسيطة‌للمفاهيم‌السابق‌النظري‌التحليل‌إلى‌واستناداً‌‌‌

‌النموذج،‌هذا‌ففي‌مركب.‌سببي‌مسار‌ضمن‌المدركة‌والقيمة‌الرقمي‌التسويق‌أنشطة‌بين‌يربط‌تكاملي‌معرفي‌نموذج

‌الثقة‌وبناء‌المصداقية‌تقييم‌في‌تؤثر‌حيث‌الانطلاق،‌نقطة‌الرقمية(‌)المثيرات‌الرقمي‌التسويق‌أنشطة‌تمثل

‌مالية‌كانت‌سواء‌المدركة،‌المخاطرة‌مستوى‌خفض‌في‌بدورها‌الثقة‌وتسهم . al., et (Gefen (2022الإلكترونية

‌المختلفة،‌بأبعادها‌المدركة‌القيمة‌فتتعزز‌المتوقعة،‌المنافع‌تقدير‌يعاد‌اليقين،‌عدم‌انخفاض‌ومع‌اجتماعية.‌أو‌قانونية‌أو

 .القرار‌واتخاذ‌الشراء‌نية‌تكوين‌إلى‌النهاية‌في‌يقود‌مما

‌القرار‌بأن‌يقرّ‌‌إذ‌السلوك،‌في‌للإعلان‌مباشرًا‌تأثيرًا‌تفترض‌التي‌التقليدية‌للنماذج‌تطويرًا‌المسار‌هذا‌ويمثل‌‌‌

‌تفُهم‌حيث‌، R-O-Sنموذج‌مع‌يتسق‌كما‌متداخلة.‌واجتماعية‌إدراكية‌طبقات‌عبر‌يمر‌الرقمية‌البيئة‌في‌العقاري

‌يشكل‌بينما‌الكائن،‌ضمن‌داخلية‌عمليات‌والقيمة‌والمخاطرة‌الثقة‌وتعُد‌مثيرات،‌بوصفها‌الرقمي‌التسويق‌أنشطة

‌اختبار‌إمكانية‌النظري‌التكامل‌هذا‌ويعزز‌. Russell, & (Mehrabian (1974النهائية‌الاستجابة‌الشرائي‌القرار
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‌والمتسلسلة‌الوسيطة‌الأدوار‌بفحص‌يسمح‌بما‌الهيكلية،‌بالمعادلات‌النمذجة‌أو‌المسار‌تحليل‌باستخدام‌تجريبيًا‌النموذج

 .للمتغيرات

‌تحولات‌يشهد‌الذي‌العقاري‌السوق‌لخصوصية‌نظرًا‌إضافية‌أهمية‌النموذج‌هذا‌يكتسب‌السعودي،‌السياق‌في‌‌‌

‌واعتماد‌الكبرى‌العمرانية‌المشروعات‌في‌توسع‌من‌يصاحبها‌وما‌،‌2030المملكة‌رؤية‌ظل‌في‌متسارعة‌هيكلية

‌الرقمي‌البحث‌على‌اعتماداً‌أكثر‌أصبح‌الذي‌السعودي،‌فالمستهلك‌للمعلومات.‌كمصدر‌الرقمية‌المنصات‌على‌متزايد

‌في‌لا‌المتاحة،‌والاجتماعية‌الرقمية‌المعطيات‌ضوء‌في‌للقيمة‌تقييمه‌بناء‌يعيد‌، ,PwC) (2023القرار‌اتخاذ‌قبل

 .فقط‌الرسمية‌المعلومات‌ضوء

‌خطية،‌أو‌مباشرة‌بصورة‌يتم‌لا‌السعودي‌العقاري‌القطاع‌في‌الرقمي‌التسويق‌تأثير‌أن‌إلى‌الدراسة‌تخلص‌وعليه،‌‌‌

‌القيمة‌وتعزيز‌المخاطرة،‌تقدير‌وإعادة‌الإلكترونية،‌الثقة‌بناء‌يتضمن‌مركب،‌واجتماعي‌إدراكي‌مسار‌عبر‌بل

‌بين‌يجمع‌تكاملي‌تفسير‌تقديم‌خلال‌من‌العلمية‌الأدبيات‌اءإثر‌في‌المقاربة‌هذه‌وتسهم‌المتعددة.‌بأبعادها‌المدركة

‌يفسر‌موحد‌إطار‌ضمن‌والقيمة،‌والمخاطرة‌الثقة‌ومفاهيم‌الاستثماري،‌السلوك‌ونماذج‌الرقمي،‌الاتصال‌نظريات

 .ديناميكية‌ناشئة‌بيئة‌في‌الاستثماري‌والقرار‌الرقمي‌الاتصال‌بين‌العلاقة

‌ممتد،‌واجتماعي‌معرفي‌تفاعل‌حصيلة‌بوصفها‌تفُهم‌بل‌نهائية،‌نتيجة‌كونها‌في‌المدركة‌القيمة‌تخُتزل‌لا‌وبهذا،‌‌‌‌

 .الشبكي‌الاتصال‌عصر‌في‌والعقار‌المستهلك‌بين‌العلاقة‌تشكيل‌إعادة‌يعكس

 

 

  الخلاصة      

‌القرار‌في‌الرقمي‌التسويق‌تأثير‌أن‌متكامل،‌واحد‌إطار‌في‌إليها‌النظر‌عند‌السابقة،‌النظرية‌المباحث‌تكشف‌‌‌‌

‌هذه‌تناولته‌لما‌التحليلية‌فالمراجعة‌والشراء.‌الإعلان‌بين‌وبسيطة‌مباشرة‌علاقة‌باعتباره‌تفسيره‌يمكن‌لا‌العقاري

‌الاتصال‌عناصر‌فيه‌تتداخل‌ومعقّد‌متدرج‌لمسار‌نتيجة‌هو‌يةالرقم‌البيئة‌في‌العقاري‌القرار‌أن‌توضح‌المباحث

‌فيه‌يتُخذ‌الذي‌السياق‌تشكل‌التي‌والثقافية‌الاجتماعية‌العوامل‌إلى‌إضافة‌للمستهلك،‌الإدراكية‌العمليات‌مع‌الرقمي

 .القرار

‌للعقار،‌المادية‌الخصائص‌عرض‌أو‌المعلومات‌لنقل‌وسيلة‌مجرد‌تعد‌لم‌الرقمية‌البيئة‌أن‌الأول‌المبحث‌أظهر‌فقد‌‌‌

‌يقُدَّم‌لا‌الرقمية‌المنصات‌في‌العقاري‌فالمحتوى‌ذاته.‌التسويقي‌المعنى‌تشكيل‌فيه‌يعاد‌تفاعليًا‌فضاءً‌‌أصبحت‌بل

‌تسويقي‌وسرد‌بصرية‌تجربة‌صورة‌في‌يعُرض‌وإنما‌فحسب،‌السعر‌أو‌المساحة‌أو‌الموقع‌حول‌تقنية‌بيانات‌بوصفه

‌لم‌التفاعلي،‌السياق‌هذا‌وفي‌بالمكان.‌مرتبطة‌اجتماعية‌وهوية‌استثمارية‌وفرصة‌محتملًا‌‌حياة‌نمط‌يعكس‌متكامل

‌التفاعل‌خلال‌من‌وتداوله‌المعنى‌إنتاج‌في‌مشاركًا‌طرفًا‌أصبح‌بل‌التسويقية،‌للرسائل‌سلبي‌متلقٍ‌‌مجرد‌المستهلك‌يعد

 .وتأثيره‌التسويقي‌الاتصال‌طبيعة‌في‌جوهريًا‌تحولًا‌‌يعكس‌ما‌وهو‌والمشاركة،‌والتعليق

‌من‌مرتفعة‌مستويات‌يتطلب‌الانخراط،‌عالي‌قرارًا‌بكونه‌يتميز‌العقاري‌القرار‌أن‌بيّن‌فقد‌الثاني،‌المبحث‌أما‌‌‌

‌القرار،‌اتخاذ‌دورة‌وطول‌للعقار‌المالية‌القيمة‌بارتفاع‌للقرار‌المعقّد‌الطابع‌هذا‌ويرتبط‌البدائل.‌وتقييم‌والتحليل‌التفكير
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‌على‌العقاري‌القرار‌يقتصر‌لا‌الخصوص،‌وجه‌على‌السعودي‌السياق‌وفي‌به.‌المرتبط‌المخاطرة‌مستوى‌إلى‌إضافة

‌والاستقرار‌الاجتماعية‌بالمكانة‌تتعلق‌وثقافية‌اجتماعية‌اعتبارات‌ليشمل‌يمتد‌بل‌الاستثمارية،‌أو‌الاقتصادية‌أبعاده

‌أو‌سريعة‌استجابات‌خلال‌من‌يعمل‌لا‌الرقمي‌العقاري‌التسويق‌تأثير‌يجعل‌ما‌وهذا‌المكاني.‌والانتماء‌الأسري

 .الشرائية‌القناعة‌وتكوين‌البدائل‌وتقييم‌المعلومات‌عن‌البحث‌تشمل‌متدرجة‌إدراكية‌عمليات‌عبر‌يمر‌بل‌انفعالية،

‌تتسم‌التي‌الرقمية‌البيئة‌ففي‌التفسيري.‌البناء‌هذا‌داخل‌الإلكترونية‌للثقة‌المحوري‌الدور‌ليؤكد‌الثالث‌المبحث‌وجاء‌‌‌

‌هذه‌مصداقية‌يقيّم‌بل‌فحسب،‌المتاحة‌المعلومات‌على‌المستهلك‌يعتمد‌لا‌المعلومات،‌تداول‌وسرعة‌المصادر‌بتعدد

‌المستهلك‌إدراك‌تنظيم‌يعيد‌وسيطًا‌متغيرًا‌بوصفها‌الثقة‌تبرز‌هنا‌ومن‌قرار.‌أي‌اتخاذ‌قبل‌ومصدرها‌المعلومات

‌أصبح‌تقدمه،‌التي‌وبالجهة‌الرقمي‌العقاري‌بالمحتوى‌الثقة‌مستوى‌ارتفع‌فكلما‌العقاري.‌بالقرار‌المرتبطة‌للمخاطرة

‌التعامل‌بل‌المخاطر،‌هذه‌الإغف‌ذلك‌يعني‌أن‌دون‌إيجابية،‌أكثر‌بصورة‌المخاطر‌تقييم‌لإعادة‌استعداداً‌أكثر‌المستهلك

 .واستقرارًا‌اطمئنانًا‌أكثر‌معرفي‌إطار‌في‌معها

‌الشرائي‌القرار‌يتشكل‌إذ‌الرقمية.‌البيئة‌في‌التأثير‌آليات‌لفهم‌مهمًا‌اجتماعيًا‌بعداً‌أضاف‌فقد‌الرابع‌المبحث‌أما‌‌‌

‌حيث‌السعودي،‌المجتمع‌وفي‌المستخدمون.‌ينشئه‌الذي‌والمحتوى‌والتقييمات‌التوصيات‌من‌واسعة‌شبكة‌داخل‌اليوم

‌الرقمية‌والمراجعات‌إلكترونيًا‌المنطوقة‌الكلمة‌تكتسب‌كبيرة،‌بأهمية‌المجتمعية‌والسمعة‌الاجتماعية‌العلاقات‌تحظى

‌المتخصصين‌المؤثرين‌من‌فئة‌بروز‌أن‌كما‌العقارية.‌المشاريع‌حول‌المستهلكين‌تصورات‌تشكيل‌في‌مضاعفًا‌تأثيرًا

‌حيث‌المعرفية،‌الرقمية‌السلطة‌بـ‌تسميته‌يمكن‌ما‌ظهور‌إلى‌أدى‌الرقمية‌المنصات‌عبر‌العقارية‌المشاريع‌تحليل‌في

 .تشكيلها‌إعادة‌أو‌الشرائية‌القناعة‌بناء‌في‌تسهم‌قد‌التي‌والتقييمات‌للمعلومات‌مهمًا‌مصدرًا‌المؤثرون‌هؤلاء‌أصبح

‌والاجتماعي‌الإدراكي‌المسار‌لهذا‌النهائية‌النتيجة‌بوصفه‌المدركة‌القيمة‌مفهوم‌تناول‌تم‌الخامس،‌المبحث‌وفي

‌من‌تتشكل‌بل‌الموقع،‌أو‌المساحة‌أو‌السعر‌مثل‌للعقار‌المادية‌الجوانب‌في‌تخُتزل‌لا‌العقارية‌فالقيمة‌المتدرج.

‌أدوات‌تسهم‌السياق،‌هذا‌وفي‌والنفسية.‌والاجتماعية‌ستثماريةوالا‌الوظيفية‌القيمة‌تشمل‌متداخلة‌أبعاد‌مجموعة

‌الجودة‌عالي‌البصري‌والمحتوى‌التفاعلية،‌المرئية‌والعروض‌الافتراضية،‌الجولات‌مثل‌الحديثة‌الرقمي‌التسويق

‌بل‌سكنية،‌كوحدة‌فقط‌ليس‌إليه‌ينُظر‌العقار‌تجعل‌بطريقة‌صياغتها‌وإعادة‌الأبعاد،‌لهذه‌المستهلك‌إدراك‌تعزيز‌في

 .محتمل‌حياة‌ونمط‌استثمارية‌كفرصة

‌لا‌السعودي‌العقاري‌القطاع‌في‌الرقمي‌التسويق‌تأثير‌أن‌يتضح‌المختلفة،‌المباحث‌هذه‌بين‌الربط‌خلال‌ومن‌‌‌

‌ثم‌الرقمي،‌العقاري‌للمحتوى‌بالتعرض‌يبدأ‌متكامل‌واجتماعي‌إدراكي‌مسار‌عبر‌يمر‌بل‌مباشرة،‌بصورة‌يحدث

‌القيمة‌وتعزيز‌بالقرار،‌المرتبطة‌المخاطرة‌مستوى‌تقدير‌إعادة‌ثم‌والمحتوى،‌بالمصدر‌الثقة‌بناء‌يليه‌مصداقيته،‌تقييم

-المثير‌نموذج‌مع‌متسقًا‌التفسيري‌المسار‌هذا‌ويعُد‌الشرائي.‌القرار‌واتخاذ‌القناعة‌تكوين‌إلى‌وصولًا‌‌للعقار،‌المدركة

‌وثقافية‌اجتماعية‌أبعاد‌إدخال‌خلال‌من‌يطوّره‌أنه‌إلا‌، Response)–Organism–(Stimulusالاستجابة-الكائن

 .السعودية‌العربية‌المملكة‌في‌العقاري‌والسوق‌الرقمية‌البيئة‌خصوصية‌تعكس‌وسياقية

‌إطار‌بناء‌إلى‌يسعى‌بل‌المتفرقة،‌النظريات‌أو‌المفاهيم‌من‌مجموعة‌عرض‌على‌الفصل‌هذا‌يقتصر‌لا‌وبذلك،‌‌‌‌

‌الرقمي‌الاتصال‌عناصر‌بين‌معقد‌تفاعل‌نتاج‌هو‌الرقمي‌العصر‌في‌العقاري‌القرار‌أن‌يوضح‌متكامل‌تفسيري

‌المحيطة.‌والثقافية‌الاجتماعية‌التأثيرات‌إلى‌فةإضا‌المدركة،‌والقيمة‌الثقة‌ومستوى‌للمستهلك‌الإدراكية‌والعمليات



 

70 

‌هذه‌اختبار‌إلى‌يسعى‌الذي‌الدراسة،‌من‌التطبيقي‌الجانب‌إلى‌منهجية‌بصورة‌للانتقال‌النظري‌البناء‌هذا‌يمهّد‌كما

 .الدراسة‌مجتمع‌من‌جمعها‌سيتم‌التي‌البيانات‌ضوء‌في‌وتحليلها‌الميداني‌الواقع‌في‌العلاقات
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  الرابع: الفصل

 المنهجية الإجراءات
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  تمهيد

‌ينتقل‌حيث‌السابقة،‌الفصول‌في‌تناولهما‌تم‌اللذين‌والمعرفي‌النظري‌للإطارين‌منهجيًا‌امتداداً‌الفصل‌هذا‌يعُد‌‌‌‌

‌المفترضة‌العلاقات‌من‌والتحقق‌العلمية‌الفروض‌اختبار‌بهدف‌التطبيقي،‌المستوى‌إلى‌التفسيري‌المستوى‌من‌البحث

‌التي‌المنهجية‌الإجراءات‌عرض‌إلى‌الفصل‌هذا‌يسعى‌الإطار،‌هذا‌وفي‌الواقعي.‌سياقها‌في‌الدراسة‌متغيرات‌بين

 النتائج.‌في‌والثبات‌الصدق‌درجات‌أعلى‌تحقيق‌يضمن‌بما‌ومنظمة،‌دقيقة‌بصورة‌الميدانية‌الدراسة‌لتنفيذ‌اعتمادها‌تم

‌التواصل‌مواقع‌عبر‌العقاري‌للقطاع‌الرقمي‌التسويق‌تأثير‌تحليل‌تستهدف‌التي‌الدراسة‌طبيعة‌من‌الفصل‌هذا‌وينطلق

‌قياس‌على‌قادر‌ملائم‌علمي‌منهج‌توظيف‌يتطلب‌ما‌وهو‌السعودي،‌المستهلك‌لدى‌الشراء‌قرارات‌على‌الاجتماعي

‌ذي‌تحليلي‌وصفي‌منهج‌تبني‌تم‌وعليه،‌متكامل.‌تحليلي‌جنموذ‌ضمن‌والسلوكية‌التفسيرية‌المتغيرات‌بين‌العلاقات

‌الفرضيات‌لاختبار‌مناسبة‌إحصائية‌أدوات‌باستخدام‌وتحليلها‌الواقع،‌في‌هي‌كما‌الظاهرة‌برصد‌يسمح‌كمي،‌بعد

 العلمية.‌الدلالات‌واستخلاص

‌البحث،‌لمجتمع‌تمثيلها‌يضمن‌بما‌اختيارها‌آلية‌توضيح‌مع‌وعينتها،‌الدراسة‌مجتمع‌تحديد‌الفصل‌هذا‌يتناول‌كما‌‌‌‌

‌وتطويرها‌إعدادها‌مراحل‌بيان‌مع‌الاستبانة،‌في‌والمتمثلة‌المستخدمة،‌البيانات‌جمع‌لأداة‌مفصل‌عرض‌جانب‌إلى

‌بما‌الدراسة،‌لمتغيرات‌والإجرائية‌الاصطلاحية‌للمفاهيم‌اعرضً‌‌الفصل‌يتضمن‌كذلك‌المعتمدة.‌العلمية‌الأسس‌وفق

 إحصائيًا.‌قياسها‌وتيسير‌منهجيًا‌ضبطها‌في‌يسهم

‌الوصفية‌سواء‌البيانات،‌تحليل‌في‌عليها‌الاعتماد‌تم‌التي‌الإحصائية‌الأساليب‌الفصل‌يعرض‌ذاته،‌السياق‌وفي‌‌‌‌

‌صدق‌من‌التحقق‌إجراءات‌يتناول‌كما‌المستخدمة.‌الإحصائية‌البرامج‌توضيح‌إلى‌بالإضافة‌الاستدلالية،‌أو‌منها

 تخلصة.المس‌النتائج‌موثوقية‌من‌يعزز‌بما‌الدراسة،‌أداة‌وثبات

‌الفصل‌إلى‌للانتقال‌ويمهّد‌وتحليلها،‌الدراسة‌نتائج‌عليه‌تبُنى‌الذي‌التطبيقي‌الإطار‌الفصل‌هذا‌يشكل‌وبذلك،‌‌‌‌

 للدراسة.‌والمعرفي‌النظري‌الإطارين‌ضوء‌في‌ويناقشها‌النتائج‌يعرض‌الذي‌اللاحق

 الدراسة نوع أولًا:

‌الاجتماعية‌البحوث‌في‌استخدامًا‌الدراسات‌أنواع‌أكثر‌من‌وهي‌الوصفية،‌الدراسات‌إلى‌الدراسة‌هذه‌تنتمي‌‌‌‌

‌التحكم‌أو‌فيها‌التدخل‌دون‌وتحليلها‌الواقع‌في‌توجد‌كما‌الظواهر‌وصف‌على‌لقدرتها‌نظرًا‌والإعلامية،‌والإدارية

 .متغيراتها‌في

‌والوصفية،‌الاستكشافية،‌الدراسات‌تشمل‌والتي‌العلمي‌البحث‌منهجية‌في‌عليها‌المتعارف‌التصنيفات‌بين‌ومن‌‌‌‌

‌ظاهرة‌استكشاف‌إلى‌تهدف‌لا‌فهي. التحليلية‌الوصفية‌الدراسات‌ضمن‌الدراسة‌هذه‌تصُنَّف‌والتجريبية‌والتاريخية،

‌الدراسات‌في‌)كما‌الزمن‌عبر‌حدث‌تطور‌تتبع‌إلى‌ولا‌الاستكشافية(،‌الدراسات‌في‌)كما‌معروفة‌غير‌جديدة

‌وإنما‌التجريبية(.‌الدراسات‌في‌)كما‌المتغيرات‌في‌التحكم‌أو‌معملية‌تجربة‌إجراء‌على‌تقوم‌لا‌أنها‌كما‌التاريخية(،

 .الطبيعي‌سياقها‌في‌متغيراتها‌بين‌العلاقات‌وتحليل‌بالفعل‌قائمة‌ظاهرة‌وصف‌إلى‌تسعى

‌للقطاع‌الرقمي‌التسويق‌تأثير‌في‌المتمثل‌موضوعها،‌طبيعة‌في‌الحالية‌للدراسة‌الوصفي‌المنهج‌ملائمة‌وتتجلى‌‌‌

‌في‌تحدث‌الظاهرة‌فهذه‌السعودي.‌المستهلك‌لدى‌الشراء‌قرارات‌على‌الاجتماعي‌التواصل‌منصات‌عبر‌العقاري
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‌صارمة.‌تجريبية‌لظروف‌إخضاعها‌يمكن‌ولا‌وثقافية،‌واجتماعية‌نفسية‌متعددة‌بعوامل‌وتتأثر‌مفتوحة،‌واقعية‌بيئة

 .فعلية‌ميدانية‌بيانات‌إلى‌استناداً‌وتحليلها‌هي،‌كما‌لرصدها‌الأنسب‌الوصفي‌المنهج‌يعُد‌لذلك

 :الدراسات‌من‌النوع‌هذا‌ويتيح

 .الرقمية‌البيئة‌داخل‌السعودي‌المستهلك‌سلوك‌وصف •

 .الاجتماعي‌التواصل‌وسائل‌عبر‌المنشور‌العقاري‌بالمحتوى‌تأثره‌مستوى‌تحليل •

 .الشراء‌وقرار‌المدركة،‌والقيمة‌المخاطر،‌وتقدير‌والثقة،‌الرقمي،‌التسويق‌بين‌العلاقة‌طبيعة‌عن‌الكشف •

 .السابقة‌خبراتهم‌أو‌الديموغرافية‌خصائصهم‌بحسب‌الأفراد‌بين‌الفروق‌رصد •

‌التحليلية،‌الوصفية‌الدراسات‌طبيعة‌مع‌يتوافق‌إحصائيًا‌تحليلها‌يمكن‌التي‌الكمية‌البيانات‌على‌الدراسة‌اعتماد‌أن‌كما

‌المباشر‌التدخل‌دون‌بينها،‌التأثير‌أو‌الارتباط‌درجة‌وقياس‌المتغيرات،‌بين‌العلاقات‌أنماط‌عن‌الكشف‌إلى‌تهدف‌التي

 .تشكيلها‌في

‌الوصفي‌المنهج‌يصبح‌،‌2030المملكة‌رؤية‌ضمن‌السعودي‌المجتمع‌يشهدها‌التي‌الرقمية‌التحولات‌ضوء‌وفي‌‌

‌العقاري،‌المحتوى‌مع‌الأفراد‌تفاعل‌كيفية‌وتفسير‌الرقمية،‌البيئة‌داخل‌المستهلك‌سلوك‌في‌التغيرات‌لفهم‌مناسبة‌أداة

 .ةفعلي‌شراء‌قرارات‌على‌ينعكس‌التفاعل‌هذا‌كان‌إذا‌وما

‌بناء‌ويضمن‌البحثية،‌المشكلة‌لطبيعة‌الملائم‌المنهجي‌بالتصميم‌التزامًا‌الوصفية‌الدراسة‌اختيار‌يعكس‌وبذلك،‌‌‌

‌في‌المعتمدة‌الأكاديمية‌المعايير‌مع‌متسقة‌ويجعلها‌للدراسة‌العلمية‌القيمة‌يعزز‌بما‌الميداني،‌الواقع‌إلى‌تستند‌نتائج

 .الاجتماعية‌البحوث

 الدراسة منهج ثانياً:

‌المرتبطة‌الاجتماعية‌الظواهر‌لدراسة‌المناسبة‌الوصفية‌المناهج‌أحد‌بوصفه‌المسح‌منهج‌الدراسة‌هذه‌اعتمدت‌‌‌‌‌

‌والإدارية،‌الاجتماعية‌البحوث‌في‌استخدامًا‌المناهج‌أكثر‌من‌المنهج‌هذا‌ويعُد‌الطبيعية.‌بيئاتهم‌في‌الأفراد‌بسلوك

‌والأنماط‌الاتجاهات‌عن‌تكشف‌منظمة‌بطريقة‌وتحليلها‌الأفراد،‌نم‌كبير‌عدد‌من‌كمية‌بيانات‌جمع‌على‌لقدرته‌نظرًا

 .المتغيرات‌بين‌والعلاقات

‌عليها.‌التأثير‌أو‌توجيهها‌في‌الباحث‌تدخل‌دون‌الواقع،‌في‌تحدث‌كما‌الظاهرة‌دراسة‌على‌المسح‌منهج‌ويقوم‌‌‌‌

‌للوصول‌إحصائيًا‌النتائج‌تحليل‌ثم‌منظمة،‌أدوات‌خلال‌من‌وسلوكياتهم‌واتجاهاتهم‌الأفراد‌آراء‌قياس‌إلى‌يهدف‌فهو

 .فعلية‌بيانات‌على‌قائمة‌علمية‌استنتاجات‌إلى

‌منصات‌عبر‌العقاري‌للقطاع‌الرقمي‌التسويق‌تأثير‌يتناول‌الذي‌الدراسة،‌لموضوع‌المنهج‌هذا‌ملائمة‌وتتضح‌‌‌

‌وتتأثر‌مفتوحة،‌رقمية‌بيئة‌في‌تحدث‌الظاهرة‌فهذه‌السعودي.‌المستهلك‌لدى‌الشراء‌قرارات‌على‌الاجتماعي‌التواصل

‌ثم،‌ومن‌الاجتماعية.‌وقيمه‌السابقة،‌هوخبرات‌عرضه،‌وطريقة‌بالمحتوى،‌المستهلك‌ثقة‌مستوى‌مثل‌متعددة‌بعوامل

 .المسح‌منهج‌يوفره‌ما‌وهو‌أنفسهم،‌الأفراد‌من‌مباشرة‌بيانات‌جمع‌تتطلب‌الجوانب‌هذه‌دراسة‌فإن
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‌مما‌الاجتماعي،‌التواصل‌لمنصات‌السعوديين‌المستخدمين‌من‌واسعة‌شريحة‌إلى‌الوصول‌المنهج‌هذا‌يتيح‌كما‌‌‌

‌منظمة‌قياس‌أداة‌باستخدام‌أيضًا‌ويسمح‌الرقمية.‌البيئة‌داخل‌المستهلك‌سلوك‌عن‌واقعية‌صورة‌تكوين‌في‌يساعد

‌ومستوى‌الرقمي،‌العقاري‌للمحتوى‌التعرض‌جةدر‌مثل‌الدراسة،‌متغيرات‌تقيس‌التي‌الأسئلة‌من‌مجموعة‌تتضمن

 .الشراء‌وقرار‌المدركة،‌والقيمة‌المخاطر،‌وتقدير‌به،‌الثقة

‌إحصائية‌تحليلات‌إجراء‌خلاله‌من‌يمكن‌حيث‌والموضوعية،‌الدقة‌من‌مناسب‌قدر‌تحقيق‌في‌المسح‌منهج‌ويسهم‌‌‌

‌المختلفة‌الفئات‌بين‌الفروق‌على‌التعرف‌وكذلك‌بينها،‌التأثير‌قوة‌وقياس‌المتغيرات،‌بين‌العلاقة‌طبيعة‌عن‌للكشف

‌التحول‌ظل‌في‌السعودي‌المستهلك‌لسلوك‌أعمق‌فهم‌في‌يساعد‌وهذا‌التعليمي.‌المستوى‌أو‌الدخل‌أو‌العمر‌بحسب

 .المملكة‌تشهده‌الذي‌الرقمي

‌إذ‌البحثية،‌المشكلة‌لطبيعة‌ملائمًا‌منهجيًا‌اختيارًا‌يعد‌الدراسة‌هذه‌في‌المسح‌منهج‌اختيار‌فإن‌سبق،‌ما‌ضوء‌وفي‌‌‌

‌بناء‌ويدعم‌النتائج‌مصداقية‌يعزز‌بما‌والتفسير،‌للتحليل‌قابلة‌كمية‌نتائج‌ويقدم‌الفعلي،‌واقعها‌في‌الظاهرة‌دراسة‌يتيح

 .الشراء‌وقرارات‌الرقمي‌العقاري‌التسويق‌بين‌العلاقة‌حول‌واضحة‌علمية‌معرفة

 الدراسة وعينة مجتمع ثالثاً:

يتمثل‌مجتمع‌الدراسة‌في‌المستهلكين‌السعوديين‌الذين‌يتعرضون‌للتسويق‌العقاري‌عبر‌المنصات‌الرقمية‌ووسائل‌التواصل‌‌‌‌‌

الاجتماعي،‌ويتفاعلون‌مع‌هذا‌المحتوى‌بدرجات‌مختلفة،‌بما‌قد‌يؤثر‌في‌اتجاهاتهم‌وقراراتهم‌المتعلقة‌بشراء‌العقارات.‌وقد‌تم‌

لأنه‌يمثل‌الفئة‌الأكثر‌ارتباطًا‌بموضوع‌الدراسة،‌باعتباره‌الطرف‌الذي‌يستقبل‌الرسائل‌التسويقية‌الرقمية‌‌‌‌؛اختيار‌هذا‌المجتمع

 .ويتخذ‌في‌ضوئها‌قرارات‌تتعلق‌بشراء‌العقارات‌أو‌الإحجام‌عنها

ويتسم‌مجتمع‌الدراسة‌بدرجة‌من‌التنوع‌من‌حيث‌العمر،‌والجنس،‌والمستوى‌التعليمي،‌والمنطقة‌السكنية،‌ومستوى‌الدخل،‌‌‌‌‌

إضافة‌إلى‌مستوى‌استخدام‌المنصات‌الرقمية.‌ويعكس‌هذا‌التنوع‌طبيعة‌المجتمع‌السعودي‌في‌ظل‌التحول‌الرقمي‌المتسارع‌

الاجتماع التواصل‌ استخدام‌وسائل‌ التفاعل‌مع‌‌وانتشار‌ أنماط‌ في‌ المختلفة‌ الفئات‌ بين‌ الاختلافات‌ تحليل‌ للدراسة‌ يتيح‌ ي،‌كما‌

 .المحتوى‌العقاري‌الرقمي‌ومستوى‌التأثر‌به‌في‌اتخاذ‌القرار‌الشرائي

 :وقد‌تم‌تحديد‌مجتمع‌الدراسة‌وفق‌مجموعة‌من‌المعايير،‌من‌أهمها‌‌‌

 .أن‌يكون‌المشارك‌من‌مستخدمي‌المنصات‌الرقمية‌ووسائل‌التواصل‌الاجتماعي •

 .أن‌يكون‌لديه‌تعرض‌فعلي‌للمحتوى‌العقاري‌الرقمي‌عبر‌هذه‌المنصات •

 .أن‌يكون‌لديه‌اهتمام‌فعلي‌أو‌محتمل‌باتخاذ‌قرار‌شراء‌عقار •

وتهدف‌هذه‌المعايير‌إلى‌ضمان‌ارتباط‌المشاركين‌بموضوع‌الدراسة‌بصورة‌مباشرة،‌بما‌يعزز‌دقة‌النتائج‌ويزيد‌من‌ملاءمتها‌‌‌‌‌

‌.لأهداف‌البحث

‌
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 الدراسة عينة رابعاً:

العمدية‌‌‌‌ العينة‌ العينة‌غير‌الاحتمالية،‌وتحديداً‌ الدراسة‌على‌ ،‌نظرًا‌لملاءمتها‌لطبيعة‌‌(Purposive Sampling) اعتمدت‌

موضوع‌الدراسة‌وأهدافها.‌فالدراسة‌تستهدف‌فئة‌محددة‌من‌المستهلكين‌الذين‌لديهم‌تعرض‌فعلي‌للتسويق‌العقاري‌عبر‌المنصات‌

 .الرقمية‌ويتفاعلون‌مع‌هذا‌النوع‌من‌المحتوى،‌الأمر‌الذي‌استلزم‌اختيار‌مشاركين‌تنطبق‌عليهم‌هذه‌الخصائص‌بشكل‌مباشر

ويستند‌هذا‌الاختيار‌إلى‌أن‌هدف‌الدراسة‌لا‌يقتصر‌على‌التمثيل‌العددي‌العام‌للمجتمع،‌بل‌يركز‌على‌تحليل‌سلوك‌المستهلكين‌‌‌‌‌

 .الذين‌يتعرضون‌للتسويق‌العقاري‌الرقمي‌وفهم‌تأثير‌هذا‌التعرض‌في‌قراراتهم‌الشرائية

مفردة‌من‌المستهلكين‌السعوديين،‌وهو‌حجم‌مناسب‌لإجراء‌التحليلات‌الإحصائية‌واختبار‌فرضيات‌‌ (400)وقد‌بلغ‌حجم‌العينة‌‌‌‌‌

الدراسة‌بدرجة‌مقبولة‌من‌الدقة.‌كما‌أسهم‌هذا‌الحجم‌في‌تحقيق‌قدر‌من‌التنوع‌بين‌المشاركين‌من‌حيث‌العمر‌والجنس‌والمستوى‌‌

 .وثوقية‌النتائج‌ضمن‌حدود‌الدراسةالتعليمي‌والمنطقة‌السكنية‌ومستوى‌الدخل،‌مما‌يعزز‌من‌م

 :وروعي‌في‌اختيار‌أفراد‌العينة‌توافر‌مجموعة‌من‌الشروط،‌من‌أهمها‌‌‌

 .الاستخدام‌المنتظم‌للمنصات‌الرقمية‌ووسائل‌التواصل‌الاجتماعي •

 .التعرض‌للمحتوى‌العقاري‌المنشور‌عبر‌هذه‌المنصات •

 .وجود‌اهتمام‌فعلي‌أو‌محتمل‌باتخاذ‌قرار‌شراء‌عقار •

كما‌تم‌استبعاد‌الاستجابات‌غير‌المكتملة‌أو‌غير‌الصالحة‌للتحليل‌الإحصائي،‌وذلك‌لضمان‌جودة‌البيانات‌ودقتها‌والحد‌من‌‌‌‌‌‌

 .أي‌تأثير‌قد‌يضعف‌موثوقية‌النتائج

ويأتي‌اختيار‌المستهلكين‌كوحدة‌للتحليل‌انطلاقًا‌من‌أن‌قرار‌الشراء‌يمثل‌النتيجة‌النهائية‌للتفاعل‌مع‌التسويق‌العقاري‌الرقمي،‌‌‌‌‌

حيث‌لا‌يتأثر‌المستهلك‌بالمحتوى‌التسويقي‌بصورة‌مباشرة‌فحسب،‌بل‌يمر‌بعملية‌تقييم‌تتضمن‌مستوى‌الثقة‌بالمعلومات،‌وتقدير‌‌

 .الشراء،‌وتقييم‌القيمة‌المدركة‌للمشروع‌العقاريالمخاطر‌المرتبطة‌ب

وبذلك‌يتسق‌اختيار‌العينة‌مع‌أهداف‌الدراسة‌ومنهجها،‌ويسهم‌في‌تحليل‌العلاقة‌بين‌التسويق‌العقاري‌عبر‌وسائل‌التواصل‌‌‌‌

‌.الاجتماعي‌وقرار‌الشراء‌لدى‌المستهلك‌السعودي‌في‌سياقه‌الواقعي

 ً    والإجرائيةالاصطلاحية  مالمفاهي :خامسا

‌القياس‌عملية‌إليها‌تستند‌التي‌المعاني‌بدقة‌يحدد‌لأنه‌علمية،‌دراسة‌أي‌في‌أساسية‌خطوة‌المفاهيم‌ضبط‌يعُد‌‌‌‌

‌الدراسة‌وأداة‌النظري‌الإطار‌بين‌الاتساق‌ويضمن‌التفسير،‌في‌التداخل‌تجنب‌في‌يسهم‌المفاهيم‌فوضوح‌والتحليل.
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‌الرقمي‌العقاري‌بالتسويق‌المرتبطة‌المفاهيم‌تحديد‌على‌الدراسة‌حرصت‌المنطلق،‌هذا‌ومن‌عليها.‌المتحصل‌والنتائج

 .التطبيقي‌والاستخدام‌النظري‌المعنى‌بين‌يربط‌واضحًا‌تحديداً‌الشراء‌وسلوك

‌وتوضح‌للبحث،‌العام‌المفاهيمي‌الإطار‌تعكس‌راسخة‌علمية‌تعريفات‌إلى‌الدراسة‌استندت‌النظري،‌جانبها‌ففي‌‌‌‌

‌قابلة‌مؤشرات‌إلى‌المفاهيم‌هذه‌تحويل‌تم‌فقد‌الإجرائي،‌جانبها‌في‌أما‌السابقة.‌الدراسات‌في‌المفاهيم‌هذه‌تناول‌كيفية

 .دقيقة‌بصورة‌إحصائيًا‌وتحليلها‌برصدها‌يسمح‌بما‌الدراسة،‌أداة‌ضمن‌محددة‌وأسئلة‌عبارات‌خلال‌من‌للقياس

‌جمع‌أداة‌عليه‌بنُيت‌الذي‌الأساس‌يوضح‌إذ‌المنهجية،‌الشفافية‌درجة‌المفاهيم‌عرض‌في‌الأسلوب‌هذا‌ويعزز‌‌‌

‌الدراسة‌صدق‌مستوى‌رفع‌في‌يسهم‌كما‌النتائج.‌تفسير‌تم‌أساس‌أي‌وعلى‌المتغيرات،‌قياس‌تم‌وكيف‌البيانات،

 .ةومحدد‌واضحة‌بتعريفات‌القياس‌لارتباط‌نظرًا‌نتائجها،‌ومصداقية

‌يتأثر‌بل‌ميكانيكية،‌بصورة‌يتشكل‌لا‌الرقمية‌البيئة‌في‌المستهلك‌سلوك‌أن‌التناول‌هذا‌يراعي‌نفسه،‌الوقت‌وفي‌‌‌‌

‌تحديد‌فإن‌لذلك‌السائدة.‌الاجتماعية‌والقيم‌بالمحتوى،‌والثقة‌السابقة،‌والخبرة‌الرقمية،‌المعرفة‌مثل‌متعددة،‌بعوامل

‌العقاري‌والمحتوى‌المستهلك‌بين‌التفاعل‌لطبيعة‌أوسع‌بفهم‌يرتبط‌بل‌س،للقيا‌الفني‌الجانب‌على‌يقتصر‌لا‌المفاهيم

 .الرقمي

‌مع‌يتوافق‌بما‌والإجرائية‌النظرية‌تعريفاتها‌وصياغة‌للدراسة‌الرئيسة‌المفاهيم‌استخلاص‌تم‌ذلك،‌على‌وبناءً‌‌‌‌‌

‌الاصطلاحية،‌وحدوده‌مفهوم،‌كل‌مضمون‌يوضح‌جدول‌في‌المفاهيم‌هذه‌عُرضت‌وقد‌ومنهجه.‌البحث‌أهداف

‌المحددات‌هذه‌ضوء‌في‌النتائج‌وتفسير‌الإحصائي‌لالتحلي‌مرحلة‌إلى‌للانتقال‌تمهيداً‌الدراسة،‌في‌الإجرائية‌ودلالته

 .الواضحة

 

 ‌5.1للدراسة‌الرئيسية‌المفاهيم‌جدول

 الاجرائي التعريف الاصطلاحي التعريف المفهوم م

‌التسويقية‌الأنشطة‌مجموعة الرقمي‌التسويق 1

‌المنصات‌تستخدم‌التي

‌للسلع‌للترويج‌الرقمية

‌علاقات‌وبناء‌والخدمات

‌المستهلكين‌مع‌تفاعلية

( Keller, & Kotler

2021.) 

‌تفعلها‌التي‌الأنشطة‌هي

‌العقارية‌الشركات

‌بواسطة‌السعودية

‌بهدف‌الرقمية‌المنصات

‌للعقارات‌الترويج

 الشراء.‌نية‌وتحفيز
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2 

 

 

 

 

 

 

 

 

التسويق‌العقاري‌

 الرقمي

 

 

 

‌أدوات‌استخدام

‌التسويق‌واستراتيجيات

‌المنتجات‌لترويج‌الرقمي

‌والتفاعل‌العقارية‌والخدمات

 إلكترونياً‌العملاء‌مع

2020). (Mishra, 

 

‌الحملات‌جميع

‌تنفذها‌التي‌الترويجية

‌العقارية‌الشركات

‌المنصات‌عبر‌السعودية

‌العملاء‌لجذب‌الرقمية

‌قراراتهم‌على‌والتأثير

 .الشرائية

3 

 

 

 

 

 

 

 

مواقع‌التواصل‌‌

‌الاجتماعي

 

‌تتيح‌إلكترونية‌منصات

‌محتوى‌إنشاء‌للمستخدمين

‌مع‌والتفاعل‌ومشاركته

Kaplan & )‌الآخرين

2019 Haenlein,.) 

 

‌من‌يتابع‌التي‌المنصات

‌المستهلك‌خلالها

‌الإعلانات‌السعودي

‌مثل‌الرقمية‌العقارية

‌وسناب‌إنستغرام،‌تويتر،

 شات.

4  

‌الرقمي‌المحتوى

 التسويقي

 

 

 

 

 

‌الرقمية‌التسويقية‌الرسائل

‌انتباه‌لجذب‌المصممة

‌مع‌تفاعله‌وتحفيز‌المستهلك

‌التجارية‌العلامة

(-Ellis & Chaffey

2022 Chadwick,.) 

 

‌الذي‌العقاري‌المحتوى

‌المنصات‌عبر‌ينُشر

‌الشركات‌قبل‌من‌الرقمية

‌مسوقي‌أو‌العقارية

 .العقارات

5 

 

 

 

 الرقمي‌التفاعل

 

‌المستخدمين‌استجابة

‌خلال‌من‌الرقمي‌للمحتوى

‌أو‌المشاركة،‌الإعجاب،

al., et Hair )‌التعليق

2019.) 

 

‌المستهلك‌استجابة‌درجة

‌للإعلانات‌السعودي

‌الرقمية‌العقارية

‌تفاعلهم‌أو‌ومشاركتهم

 . معها

6 

 

 

 

 الشراء‌قرار

 

‌بها‌يمر‌التي‌العملية

‌البدائل‌تقييم‌عند‌المستهلك

 

‌السعودي‌المستهلك‌اقدام

‌عقار‌شراء‌قرار‌على
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‌الخدمة‌أو‌المنتج‌واختيار

,Solomon )‌المناسبة

2022.) 

‌للتسويق‌تعرضه‌بعد

 العقاري.‌الرقمي

7  

 

 الرقمي‌المستهلك

 

‌الأدوات‌يستخدم‌الذي‌الفرد

‌عن‌البحث‌في‌الرقمية

‌قرارات‌واتخاذ‌المعلومات

et Lipsman )‌الشراء

2021 al.,.) 

 

‌الذي‌السعودي‌المستهلك

‌المنصات‌على‌يعتمد

‌لمتابعة‌الرقمية

‌واتخاذ‌الإعلانات

‌في‌الشرائية‌قراراته

 العقاري.‌المجال

8 

 

 

 

 

 الرقمية‌الثقة

 

‌لموثوقية‌المستهلك‌إدراك

‌المعلومات‌ومصداقية

‌الذي‌والمصدر‌الرقمية

al., et Gefen )‌يقدمها

2020.) 

 

‌المستهلك‌ثقة‌مدى

‌مصداقية‌في‌السعودي

‌العقارية‌الإعلانات

 ومصادرها.‌الرقمية

9  

‌المصداقية

 التسويقية

 

 

 

 

‌الرسالة‌توافق‌مدى

‌الفعلية‌الحقائق‌مع‌التسويقية

‌إقناع‌على‌وقدرتها

et Belanche )‌المستهلك

2021 al.,.) 

 

‌لمدى‌المستهلك‌تصور

‌الإعلانات‌صدق

‌الرقمية‌العقارية

 للواقع.‌ومطابقتها

10  

 الشراء‌نية

 

‌للمستهلك‌الذهني‌الاستعداد

‌بناءً‌‌الشراء‌قرار‌لاتخاذ

‌بالمنتج‌اقتناعه‌على

(1991 Ajzen,.) 

 

‌النفسي‌الاستعداد

‌السعودي‌للمستهلك

‌عقار‌شراء‌قرار‌لاتخاذ

‌للمحتوى‌تعرضه‌بعد

 الرقمي.‌التسويقي

11  

‌بالعلامة‌الوعي

 التجارية

 

‌تمييز‌على‌المستهلك‌قدرة

‌وتذكّرها‌التجارية‌العلامة

 

‌المستهلك‌معرفة‌مدى

‌بعلامات‌السعودي
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‌المنافسين‌بين‌من

(2016 Keller,.)  

‌التي‌العقارية‌الشركات

‌عبر‌محتواها‌يتابع

 الرقمية.‌المنصات

12  

 الذهنية‌الصورة

 

‌التي‌الذهنية‌التصورات

‌جودة‌حول‌المستهلك‌يبنيها

‌الاستثمارية‌وقيمته‌العقار

(2018 Assael,.) 

 

‌يتشكل‌الذي‌الانطباع

‌السعودي‌المستهلك‌لدى

‌المعروض‌العقار‌حول

‌محتوى‌على‌بناءً‌‌رقمياً

 الإعلان.

13  

 الرقمي‌التحفيز

 

‌أو‌تفاعلية‌عناصر‌استخدام

‌نحو‌المستهلك‌لدفع‌بصرية

‌محدد‌شرائي‌سلوك‌اتخاذ

(2020 al, et Hoyer.) 

 

‌في‌الرقمية‌الإعلانات

‌على‌قادرة‌العقارات

‌المستهلكين‌اهتمام‌جذب

‌قرار‌لاتخاذ‌وتحفيزهم

 .الشراء

14  

 

 الرقمي‌الرضا

 

 

 

‌يختبره‌الذي‌بالرضا‌الشعور

‌تلقي‌بعد‌المستهلك

‌والخدمات‌المعلومات

 (.,Oliver 2010)‌الرقمية

 

‌لرضاه‌المستهلك‌تقييم

‌المعلومات‌جودة‌عن

‌والإعلانات‌الرقمية

‌في‌واجهها‌التي‌العقارية

 الشرائية.‌تجربته

15  

 

‌الاجتماعي‌التأثير

 الرقمي

 

‌الاجتماعية‌التفاعلات‌تأثير

‌في‌الرقمية‌المنصات‌على

‌المستهلك‌سلوك‌توجيه

( Thadani, & Cheung

2012.) 

 

‌المستهلكين‌تأثر‌مدى

‌بآراء‌السعوديين

‌على‌الآخرين‌وتعليقات

‌العقارية‌الإعلانات

‌قرار‌اتخاذ‌قبل‌الرقمية

 .الشراء

16  

 

 الرقمي‌الانتباه

 

‌على‌المستهلك‌قدرة

‌الرسائل‌وتفسير‌ملاحظة

‌من‌هائلة‌كمية‌بين‌الرقمية

 

‌التي‌التركيز‌درجة

‌المستهلكون‌يضعها

‌على‌السعوديون
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Wedel & )‌المحتوى 

2008 Pieters,.) 

‌العقارية‌الإعلانات

‌مع‌وتفاعلهم‌الرقمية

 .المقدم‌المحتوى

17  

 

‌بالعلامة‌الارتباط

 التجارية

 

 

‌والمعرفية‌العاطفية‌العلاقة

‌والعلامة‌المستهلك‌بين

 (.,Aaker 1996)‌التجارية

 

‌المستهلكين‌شعور‌مدى

‌بالارتباط‌السعوديين

‌تجاه‌التفضيل‌أو‌النفسي

‌التي‌العقارية‌الشركات

 .رقمياً‌يتابعونها

18  

 

 الرقمية‌التجربة

 

‌الرقمية‌التفاعلات‌مجموع

‌مع‌المستهلك‌بها‌يمر‌التي

‌المنتج‌أو‌التجارية‌العلامة

( al., et Verhoef

2009.) 

 

‌بها‌يمر‌التي‌التجربة

‌السعوديون‌المستهلكون

‌مع‌تفاعلهم‌أثناء

‌العقاري‌المحتوى

‌ذلك‌في‌بما‌الرقمي،

‌والتقييم‌والفهم‌التعرض

 .القرار‌لاتخاذ

 

‌تنتقل‌البحث،‌لمتغيرات‌والإجرائية‌الاصطلاحية‌تعريفاتها‌وضبط‌الأساسية‌الدراسة‌مفاهيم‌تحديد‌استكمال‌بعد‌‌‌‌

‌ويستند‌الملائمة.‌الإحصائي‌التحليل‌وطرائق‌البيانات‌جمع‌أدوات‌اختيار‌في‌تتمثل‌تالية‌منهجية‌مرحلة‌إلى‌الدراسة

‌أدوات‌تصميم‌يوجّه‌الذي‌المرجعي‌الفكري‌الإطار‌بوصفه‌مسبقًا،‌إرساؤه‌تم‌الذي‌المفاهيمي‌البناء‌إلى‌الانتقال‌هذا

 .متغيراتها‌وطبيعة‌الدراسة‌أهداف‌مع‌اتساقها‌ويضمن‌البحث

‌بنود‌مواءمة‌في‌تسهم‌إذ‌أخرى،‌بحثية‌أداة‌أي‌أو‌الاستبيان‌إعداد‌عليه‌يبُنى‌الذي‌الأساس‌المحددة‌المفاهيم‌وتعُد‌‌‌‌

‌والثقة‌الشراء،‌ونية‌الرقمي،‌والتفاعل‌الرقمي،‌العقاري‌التسويق‌مقدمتها‌وفي‌للدراسة،‌الرئيسة‌المتغيرات‌مع‌الأداة

‌غير‌التباين‌من‌ويحد‌ودقته،‌القياس‌صدق‌تعزيز‌في‌المفاهيمي‌الترابط‌هذا‌مويسُه‌للعقار.‌الذهنية‌والصورة‌الرقمية،

 .التطبيقية‌وأداته‌النظري‌المفهوم‌بين‌المنهجي

‌واقع‌تمثيل‌على‌وقادرة‌موثوقة‌بيانات‌جمع‌تتيح‌الإجرائية‌والأدوات‌المفاهيمي‌الإطار‌بين‌المتبادلة‌العلاقة‌أن‌كما‌‌‌

‌للسلوك‌الإنساني‌البعد‌إغفال‌دون‌دقيقة،‌بصورة‌الرقمية‌والخدمات‌المنتجات‌مع‌المتعاملين‌السعوديين‌المستهلكين

‌مواقفه‌تتشكل‌اجتماعيًا‌فاعلًا‌‌باعتباره‌يفُهم‌بل‌فحسب،‌إحصائيًا‌ارقمً‌‌بوصفه‌يقُاس‌لا‌فالمستهلك‌الاستهلاكي.

 .واجتماعية‌وعاطفية‌معرفية‌دلالات‌من‌تحمله‌وما‌الرقمية،‌الرسائل‌مع‌واعٍ‌‌تفاعل‌خلال‌من‌الشرائية‌واتجاهاته
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‌الرقمي‌الاجتماعي‌والتأثير‌الرقمي،‌والانتباه‌التجارية،‌بالعلامة‌الوعي‌مثل‌أبعاد‌تضمين‌تم‌الفهم،‌هذا‌من‌وانطلاقًا‌‌‌‌

‌والمواقف‌للدوافع‌أعمق‌لفهم‌المجال‌يفتح‌ذاته‌الوقت‌وفي‌كمية،‌كمؤشرات‌بقياسها‌يسمح‌بما‌الدراسة،‌أداة‌ضمن

‌تفسير‌في‌الدمج‌هذا‌ويسُهم‌الرقمي.‌بالتفاعل‌المرتبطة‌النوعية‌اتالسم‌أو‌المفتوحة‌الاستجابات‌تحليل‌خلال‌من

 .الرقمية‌البيئة‌داخل‌المستهلك‌فيه‌يتحرك‌الذي‌والثقافي‌والاجتماعي‌النفسي‌السياق‌ضوء‌في‌الإحصائية‌النتائج

‌يعُد‌الإحصائي‌التحليل‌وطرائق‌البيانات‌جمع‌أدوات‌اختيار‌إلى‌المفاهيم‌ضبط‌من‌الانتقال‌فإن‌ذلك،‌على‌وبناءً‌‌‌‌‌

‌العلاقات‌تقيس‌التي‌الكمية‌البيانات‌بين‌الجمع‌يتيح‌حيث‌الدراسة،‌اعتمدته‌الذي‌التحليلي‌الوصفي‌للمنهج‌منطقية‌نتيجة

‌بناء‌إلى‌المنهجي‌التكامل‌هذا‌ويؤدي‌الشرائي.‌للسلوك‌العميقة‌الأبعاد‌عن‌تكشف‌التي‌النوعية‌والبيانات‌والاتجاهات،

‌بما‌المعاصر،‌الرقمي‌فضائه‌ضمن‌السعودي‌العقاري‌السوق‌في‌المستهلكين‌قرارات‌تشكل‌لكيفية‌شاملة‌صورة

 .والتطبيقية‌العلمية‌وقيمتها‌للنتائج‌التفسيرية‌القوة‌من‌يعزز

  البيانات جمع أدوات سادساً:

 )الاستبانة( الدراسة أداة 6.1

‌توفره‌لما‌نظرًا‌الميدانية،‌البيانات‌لجمع‌الرئيسة‌الأداة‌بوصفها‌الإلكترونية‌الاستبانة‌على‌الدراسة‌هذه‌اعتمدت‌‌‌‌

‌الدراسة‌موضوع‌لطبيعة‌ملاءمتها‌إلى‌إضافة‌البيانات،‌جمع‌في‌وسرعة‌العينة‌أفراد‌إلى‌الوصول‌في‌سهولة‌من

‌كما‌الرقمية.‌البيئة‌في‌الاجتماعي‌التواصل‌منصات‌عبر‌اريالعق‌التسويق‌مع‌وتفاعله‌المستهلك‌سلوك‌يتناول‌الذي

‌في‌الرقمية‌الوسائط‌على‌كبيرة‌بدرجة‌يعتمد‌الذي‌الدراسة‌مجتمع‌طبيعة‌مع‌الإلكترونية‌الاستبانة‌استخدام‌يتوافق

 .بدقة‌واتجاهاتهم‌آرائهم‌لرصد‌مناسبة‌أداة‌يجعلها‌الذي‌الأمر‌معه،‌والتفاعل‌العقاري‌المحتوى‌متابعة

‌ومتغيراتها‌الدراسة‌أهداف‌مع‌بنودها‌تتوافق‌بحيث‌منظمة،‌منهجية‌خطوات‌وفق‌الاستبانة‌إعداد‌جرى‌وقد‌‌‌

‌إلى‌ذلك‌ويهدف‌للمشاركين.‌والتقني‌الثقافي‌المستوى‌تراعي‌ومباشرة‌واضحة‌بلغة‌عباراتها‌صيغت‌كما‌الرئيسة،

‌آرائهم‌تعكس‌دقيقة‌استجابات‌على‌الحصول‌في‌يسهم‌بما‌العينة،‌أفراد‌قبل‌من‌فهمها‌وتسهيل‌الأسئلة‌وضوح‌ضمان

 .النتائج‌تحليل‌في‌الدراسة‌عليها‌تعتمد‌التي‌البيانات‌موثوقية‌من‌نفسه‌الوقت‌في‌ويعزز‌الفعلية،

‌من‌وتسلسلها‌الدراسة،‌تتناولها‌التي‌المتغيرات‌طبيعة‌يراعي‌متدرج‌منهجي‌بناء‌وفق‌الاستبانة‌تصميم‌وجاء‌‌‌

‌العينة‌لأفراد‌الديموغرافية‌الخصائص‌إدراج‌البناء‌هذا‌في‌روعي‌كما‌الشرائي.‌القرار‌إلى‌للمستهلك‌الرقمي‌السلوك

‌أقسام‌خمسة‌إلى‌الاستبانة‌تقسيم‌تم‌ذلك،‌على‌وبناءً‌‌كين.المشار‌استجابات‌بين‌الفروق‌تفسير‌في‌دور‌من‌لها‌لما

 .التحليلي‌الوصفي‌ومنهجها‌الدراسة‌أهداف‌مع‌الأداة‌واتساق‌البناء‌ووضوح‌القياس‌شمولية‌يحقق‌بما‌رئيسة،

 السلوكية‌البنود‌الأول: القسم

‌الرقمية.‌المنصات‌عبر‌المنشور‌العقاري‌المحتوى‌تجاه‌للمشاركين‌الرقمي‌السلوك‌أنماط‌رصد‌القسم‌هذا‌يتناول-

‌الإعلانات‌متابعة‌في‌استخدامًا‌الأكثر‌والمنصات‌معه،‌التفاعل‌وأشكال‌المحتوى،‌هذا‌متابعة‌درجة‌ذلك‌ويشمل

‌وأنواع‌العقارية،‌العروض‌على‌الاطلاع‌في‌الأفراد‌عليها‌يعتمد‌التي‌المصادر‌أو‌الجهات‌إلى‌إضافة‌العقارية،

 .أكبر‌بشكل‌اهتمامهم‌تجذب‌التي‌المحتوى
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‌السعودية،‌البيئة‌في‌الرقمي‌العقاري‌التسويق‌مع‌المستهلكين‌تفاعل‌لطبيعة‌أولي‌وصف‌تقديم‌إلى‌القسم‌هذا‌ويهدف-

‌يشكل‌ما‌وهو‌الرقمية،‌المنصات‌عبر‌العقاري‌للمحتوى‌التعرض‌مستوى‌عن‌عامة‌صورة‌تكوين‌في‌يساعد‌حيث

 .لاحقًا‌الشرائية‌راتهموقرا‌المستهلكين‌اتجاهات‌فيه‌تتكون‌الذي‌السياق‌لفهم‌أساسًا

 الرقمي‌العقاري‌المحتوى‌وجودة‌جاذبية‌الثاني: القسم

‌الإلكترونية،‌المنصات‌عبر‌المعروض‌الرقمي‌العقاري‌المحتوى‌لجودة‌المشاركين‌تقييم‌قياس‌على‌القسم‌هذا‌يركز-

‌مثل‌البصرية‌العناصر‌وفاعلية‌المحتوى،‌نشر‌وانتظام‌التصميم،‌وجاذبية‌التسويقية،‌الرسائل‌وضوح‌حيث‌من‌وذلك

 .الافتراضية‌والجولات‌الفيديو‌ومقاطع‌الصور

‌المستهلك،‌لدى‌الأولية‌الانطباعات‌تكوين‌في‌الرقمي‌المحتوى‌جودة‌تأثير‌مدى‌على‌التعرف‌إلى‌المحور‌هذا‌ويهدف-

‌العوامل‌أحد‌المحتوى‌جودة‌تمثل‌حيث‌العقارية،‌التسويقية‌الرسائل‌مع‌التفاعل‌على‌وتحفيزه‌اهتمامه‌جذب‌في‌ودوره

 .المعروض‌العقاري‌شروعللم‌المستهلك‌إدراك‌تشكيل‌في‌تسهم‌التي‌الأساسية

 الرقمي‌العقاري‌المحتوى‌في‌الثقة‌:الثالث القسم

‌من‌مجموعة‌خلال‌من‌الرقمي،‌العقاري‌للمحتوى‌المستهلك‌يمنحها‌التي‌الثقة‌مستوى‌قياس‌القسم‌هذا‌يتناول-

‌البيانات‌تقديم‌في‌العقارية‌الجهات‌شفافية‌ومدى‌المعروضة،‌المعلومات‌لمصداقية‌إدراكه‌تعكس‌التي‌المؤشرات

 .الجمهور‌اراتاستفس‌مع‌الجهات‌هذه‌تفاعل‌درجة‌إلى‌إضافة‌بالعقار،‌المتعلقة

‌وكذلك‌الرقمي،‌العقاري‌بالمحتوى‌الثقة‌تعزيز‌في‌الآخرين‌المستخدمين‌وتجارب‌آراء‌تأثير‌القسم‌هذا‌يشمل‌كما-

‌النفسي‌البعد‌المحور‌هذا‌ويعكس‌الشرائية.‌قراراته‌اتخاذ‌قبل‌المعلومات‌من‌التحقق‌على‌المستهلك‌حرص‌مدى

 .يةالرقم‌البيئة‌في‌القرار‌اتخاذ‌عملية‌يصاحب‌الذي‌والإدراكي

 الشراء‌قرار‌على‌الرقمي‌العقاري‌المحتوى‌تأثير‌الرابع: القسم

‌خلال‌من‌وذلك‌المستهلكين،‌لدى‌الشراء‌قرارات‌تشكيل‌في‌الرقمي‌العقاري‌المحتوى‌أثر‌قياس‌على‌القسم‌هذا‌يركز-

‌زيارة‌أو‌العقار،‌حول‌إضافية‌معلومات‌عن‌البحث‌إلى‌ودفعهم‌اهتمامهم،‌جذب‌على‌المحتوى‌هذا‌قدرة‌مدى‌رصد

 .المتاحة‌البدائل‌مقارنة‌أو‌الموقع،

‌العقار‌قيمة‌عن‌المستهلك‌لدى‌واضح‌تصور‌تكوين‌في‌الرقمي‌المحتوى‌مساهمة‌مدى‌المحور‌هذا‌يقيس‌كما-

‌السلوكية‌النتيجة‌القسم‌هذا‌ويعكس‌الشراء.‌نحو‌فعلية‌خطوات‌لاتخاذ‌الدافعية‌تعزيز‌في‌تأثيره‌ومدى‌ومميزاته،

 .الرقمي‌العقاري‌التسويق‌مع‌للتفاعل‌النهائية

‌اتجاهات‌قياس‌يتيح‌الذي‌الخماسي،‌ليكرت‌مقياس‌باستخدام‌المحاور‌هذه‌في‌المشاركين‌استجابات‌قياس‌تم‌وقد-

 .الرقمي‌العقاري‌للمحتوى‌وتقييماتهم‌آرائهم‌في‌الدقيقة‌الفروق‌عن‌الكشف‌في‌ويساعد‌متفاوتة،‌بدرجات‌الأفراد

 الديموغرافية‌البيانات‌الخامس: القسم

‌من‌مجموعة‌شمل‌وقد‌العينة.‌لأفراد‌العامة‌الخصائص‌على‌التعرف‌بهدف‌الاستبانة‌نهاية‌في‌القسم‌هذا‌جاء-

‌الدخل‌ومستوى‌السكنية،‌والمنطقة‌التعليمي،‌والمستوى‌الاجتماعي،‌والنوع‌العمر،‌مثل‌الديموغرافية‌المتغيرات

 .العقاري‌القطاع‌في‌الخبرة‌سنوات‌وعدد‌الشهري،
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‌بنتائج‌وربطها‌المختلفة‌الفئات‌بين‌الفروق‌تحليل‌في‌تساعد‌كما‌للعينة،‌الإحصائي‌الوصف‌في‌البيانات‌هذه‌وتسُتخدم-

 .المشاركين‌استجابات‌في‌المحتملة‌التباينات‌تفسير‌في‌يسهم‌بما‌للدراسة،‌الأخرى‌المحاور

‌العلمي‌القياس‌متطلبات‌مع‌ينسجم‌منظم،‌منهجي‌بناء‌وفق‌تصميمها‌تم‌متكاملة‌بحثية‌أداة‌الاستبانة‌تعُد‌وبذلك-

‌المستهلك‌لسلوك‌واقعي‌فهم‌على‌الحفاظ‌مع‌بدقة،‌المدروسة‌الظاهرة‌أبعاد‌رصد‌في‌ويسهم‌الدراسة،‌وأهداف

 .المعاصرة‌الرقمية‌البيئة‌في‌السعودي

 ً  الإحصائية والمعالجات المقاييس :سابعا

‌واستخلاص‌البيانات‌تحليل‌في‌تساعد‌التي‌الإحصائية‌والأساليب‌المقاييس‌من‌مجموعة‌على‌الدراسة‌اعتمدت‌‌

‌التسويق‌تأثير‌وتفسير‌الدراسة‌متغيرات‌بين‌العلاقات‌طبيعة‌عن‌الكشف‌بهدف‌وذلك‌دقيقة،‌علمية‌بصورة‌النتائج

 .السعودي‌المستهلك‌لدى‌الشراء‌تقرارا‌في‌الاجتماعي‌التواصل‌مواقع‌عبر‌العقاري‌للقطاع‌الرقمي

‌الكمية‌البيانات‌تحليل‌على‌تعتمد‌التي‌التحليلية‌الوصفية‌الدراسة‌طبيعة‌مع‌يتوافق‌بما‌الأساليب‌هذه‌اختيار‌تم‌وقد‌‌

 .المختلفة‌المتغيرات‌بين‌العلاقات‌عن‌والكشف‌البحثية‌الفروض‌لاختبار

 المقاييس الإحصائية الوصفية 7.1

هذه‌ أبرز‌ ومن‌ البيانات،‌ طبيعة‌ وفهم‌ العينة‌ أفراد‌ استجابات‌ لتحليل‌ الوصفية‌ الإحصائية‌ المقاييس‌ من‌ عدد‌ استخدام‌ تم‌

 :المقاييس

 (Mean) المتوسط الحسابي 7.1.1

استخدم‌المتوسط‌الحسابي‌لتحديد‌الاتجاه‌العام‌لاستجابات‌أفراد‌العينة‌تجاه‌عبارات‌الاستبانة،‌وذلك‌من‌خلال‌حساب‌القيمة‌-

المتوسطة‌للاستجابات‌على‌مقياس‌ليكرت‌الخماسي،‌مما‌يساعد‌في‌تحديد‌مستوى‌الاتفاق‌أو‌الاختلاف‌حول‌كل‌عبارة‌من‌‌

 .عبارات‌الدراسة

 (Standard Deviation) الانحراف المعياري 7.1.2

استخدم‌الانحراف‌المعياري‌لقياس‌درجة‌تشتت‌استجابات‌المبحوثين‌حول‌المتوسط‌الحسابي،‌حيث‌يعكس‌مدى‌تجانس‌‌-

‌.أو‌تباين‌آراء‌أفراد‌العينة‌تجاه‌عبارات‌الاستبانة

 (Frequencies & Percentages) التكرارات والنسب المئوية 7.1.3

والمستوى‌‌- والجنس‌ العمر‌ مثل‌ الدراسة‌ لعينة‌ الديموغرافية‌ الخصائص‌ لتحليل‌ المئوية‌ والنسب‌ التكرارات‌ استخدمت‌

المشاركين‌وتحديد‌توزيعهم‌‌ الخبرة،‌وذلك‌بهدف‌وصف‌خصائص‌ الدخل‌وسنوات‌ السكنية‌ومستوى‌ التعليمي‌والمنطقة‌

‌.داخل‌العينة
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 لمعالجات الإحصائية الاستدلالية  7.2

استخدمت‌مجموعة‌من‌الأساليب‌الإحصائية‌الاستدلالية‌لتحليل‌العلاقات‌بين‌متغيرات‌الدراسة‌واختبار‌الفروض‌البحثية،‌‌-

 :ومن‌أبرزها

 (Pearson Correlation) معامل ارتباط بيرسون 7.2.1

استخدم‌معامل‌ارتباط‌بيرسون‌لقياس‌قوة‌واتجاه‌العلاقة‌بين‌متغيرات‌الدراسة‌الرئيسة،‌مثل‌العلاقة‌بين‌التعرض‌للمحتوى‌‌-

 .العقاري‌الرقمي‌ومستوى‌الثقة‌فيه‌وقرار‌الشراء‌لدى‌المستهلكين

 (Simple Linear Regression) تحليل الانحدار الخطي البسيط 7.2.2

 :تم‌استخدام‌تحليل‌الانحدار‌البسيط‌لقياس‌تأثير‌كل‌من-

 .‌معدل‌التعرض‌للمحتوى‌العقاري‌عبر‌مواقع‌التواصل‌الاجتماعي •

 .‌‌مستوى‌الثقة‌في‌المحتوى‌العقاري‌الرقمي •

 .في‌قرار‌الشراء‌لدى‌المستهلك‌السعودي

 (Multiple Regression) تحليل الانحدار الخطي المتعدد 7.2.3

استخدم‌تحليل‌الانحدار‌المتعدد‌لتحديد‌الأهمية‌النسبية‌لمتغيري‌الدراسة‌المستقلين‌)معدل‌التعرض‌والثقة(‌في‌تفسير‌التباين‌-

 .في‌قرار‌الشراء‌لدى‌المستهلكين

 (Independent Samples T-Test) اختبار 7.2.4

‌.استخدم‌هذا‌الاختبار‌للكشف‌عن‌الفروق‌في‌قرار‌الشراء‌تبعًا‌لمتغير‌الجنس-

 (One-Way ANOVA) تحليل التباين الأحادي 7.2.5

 :استخدم‌تحليل‌التباين‌الأحادي‌لاختبار‌الفروق‌في‌قرار‌الشراء‌وفق‌عدد‌من‌المتغيرات‌الديموغرافية،‌مثل-

 .العمر •

 .‌المستوى‌التعليمي •

 .المنطقة‌السكنية •
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 .مستوى‌الدخل •

‌.سنوات‌الخبرة‌في‌القطاع‌العقاري •

 تحليل نموذج المعادلات الهيكلية 7.3

إضافة‌إلى‌التحليلات‌الإحصائية‌التقليدية،‌تم‌استخدام‌نمذجة‌المعادلات‌الهيكلية‌باستخدام‌المربعات‌الصغرى‌-

 .لتحليل‌العلاقات‌السببية‌بين‌متغيرات‌الدراسة (PLS-SEM) الجزئية

لاختبار‌دلالة‌معاملات‌المسار‌في‌النموذج‌الهيكلي،‌وتحديد‌قوة‌التأثير‌‌ Bootstrappingوقد‌تم‌استخدام‌أسلوب‌‌-

‌.بين‌المتغيرات‌المستقلة‌والمتغير‌التابع

 البرامج الإحصائية المستخدمة  7.4

 :لإجراء‌التحليلات‌الإحصائية‌الوصفية‌والاستدلالية‌الأساسية‌مثل SPSSتم‌استخدام‌برنامج‌-

 .‌التكرارات‌والنسب‌المئوية •

 .‌المتوسطات‌الحسابية‌والانحرافات‌المعيارية •

 .‌معامل‌كرونباخ‌ألفا •

 .‌معامل‌ارتباط‌بيرسون •

 .تحليل‌الانحدار •

 .‌T-Test اختبار •

 .‌ANOVA تحليل‌التباين •

واختبار‌العلاقات‌السببية‌‌ (PLS-SEM) لتحليل‌نموذج‌المعادلات‌الهيكلية ‌‌SmartPLSكما‌تم‌استخدام‌برنامج‌‌‌‌‌

 .بين‌متغيرات‌الدراسة

وقد‌ساهم‌استخدام‌هذه‌البرامج‌في‌تحليل‌البيانات‌بدقة،‌وتفسير‌النتائج‌بصورة‌علمية‌تعكس‌طبيعة‌العلاقة‌بين‌التسويق‌‌‌‌‌‌

‌.العقاري‌الرقمي‌عبر‌مواقع‌التواصل‌الاجتماعي‌وقرار‌الشراء‌لدى‌المستهلك‌السعودي

 تقييم صدق وثبات أداة الدراسةثامناً: 

يعُد‌تقييم‌صدق‌وثبات‌أداة‌الدراسة‌خطوة‌أساسية‌في‌الدراسات‌الكمية،‌إذ‌يهدف‌إلى‌التحقق‌من‌مدى‌قدرة‌بنود‌الاستبيان‌‌‌‌‌

على‌قياس‌المتغيرات‌محل‌الدراسة‌بدرجة‌عالية‌من‌الاتساق‌والدقة.‌ويكتسب‌هذا‌الإجراء‌أهمية‌خاصة‌في‌الدراسات‌التي‌‌

،‌حيث‌يتطلب‌تحليل‌النموذج‌التأكد‌أولًا‌من‌صلاحية‌نموذج‌القياس‌‌(PLS-SEM) تعتمد‌على‌نماذج‌المعادلات‌الهيكلية

 .قبل‌الانتقال‌إلى‌اختبار‌العلاقات‌الهيكلية‌بين‌المتغيرات
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‌‌(‌*‌)‌وفي‌هذا‌الإطار،‌خضع‌الاستبيان‌في‌مرحلته‌الأولية‌لعملية‌تحكيم‌علمي‌من‌قبل‌مجموعة‌من‌الأساتذة‌المتخصصين‌‌‌

في‌مجالات‌التسويق‌الرقمي‌وإدارة‌الأعمال‌ومنهجية‌البحث‌العلمي،‌وذلك‌بهدف‌التأكد‌من‌وضوح‌العبارات‌وملاءمتها‌

المعتمدة.‌وقد‌أسهمت‌ملاحظات‌‌ الدراسة،‌إضافة‌إلى‌تقييم‌مدى‌ارتباطها‌بالإطار‌النظري‌والفرضيات‌ لقياس‌متغيرات‌

المنهجية‌على‌بعض‌بنود‌الاستبيان،‌بما‌يعزز‌من‌وضوحها‌ودقتها‌ويضمن‌‌المحكمين‌في‌إدخال‌عدد‌من‌التعديلات‌اللغوية‌و

 .تحقيق‌مستوى‌مناسب‌من‌الصدق‌الظاهري‌وصدق‌المحتوى‌لأداة‌الدراسة

الخصائص‌‌‌‌‌ من‌ للتحقق‌ البيانات‌ وتحليل‌ الدراسة‌ عينة‌ على‌ الاستبيان‌ تطبيق‌ تم‌ العلمي،‌ التحكيم‌ عملية‌ إجراء‌ وبعد‌

‌:للأداة‌باستخدام‌مجموعة‌من‌المؤشرات‌الإحصائية‌المعتمدة‌في‌الأدبيات‌المنهجية،‌والتي‌تشمل‌ما‌يأتيالإحصائية‌

‌.لقياس‌الثبات‌الداخلي‌لبنود‌الاستبيان (Cronbach Alpha) معامل‌كرونباخ‌ألفا •

‌.للتحقق‌من‌الاتساق‌الداخلي‌للمتغيرات‌الكامنة (Composite Reliability) معامل‌الثبات‌المركب •

‌.لقياس‌الصدق‌التقاربي (Average Variance Extracted – AVE) متوسط‌التباين‌المستخرج •

المتجانس (Fornell–Larcker Criterion) لاركر‌–معيار‌فورنل • إلى‌ المتجانس‌  واختبار‌نسبة‌الارتباط‌غير‌

(HTMT) للتحقق‌من‌صدق‌التمايز‌بين‌المتغيرات.‌

ويتيح‌استخدام‌هذه‌المؤشرات‌مجتمعة‌تقديم‌تقييم‌منهجي‌شامل‌لنموذج‌القياس،‌بما‌يضمن‌أن‌المتغيرات‌المستخدمة‌في‌‌‌‌‌

تحليل‌‌ من‌ المستخلصة‌ الإحصائية‌ النتائج‌ موثوقية‌ من‌ يعزز‌ الذي‌ الأمر‌ بدقة،‌ المقصودة‌ النظرية‌ المفاهيم‌ تقيس‌ الدراسة‌

‌البيانات.‌

 اختبار الثبات الداخلي باستخدام معامل كرونباخ ألفا  8.1

 ( معامل الثبات الداخلي لمتغيرات الدراسة 8.1.1جدول )

‌كرونباخ‌ألفا‌عدد‌العبارات‌المتغييرات‌

‌0.84 5 التعرض للمحتوى العقاري عبر وسائل التواصل الاجتماعي 

‌5‌0.87 الثقة في المحتوى العقاري الرقمي 

‌6‌0.89 قرار الشراء العقاري 

 تفسير النتائج 

ألفا‌لجميع‌متغيرات‌الدراسة‌جاءت‌أعلى‌من‌الحد‌الأدنى‌المقبول‌‌‌تشير‌النتائج‌الواردة‌في‌الجدول‌إلى‌أن‌قيم‌معامل‌كرونباخ

(،‌وهو‌ما‌يدل‌على‌وجود‌درجة‌مرتفعة‌من‌الاتساق‌الداخلي‌‌0.89(‌و)0.84(،‌حيث‌تراوحت‌القيم‌بين‌)0.70إحصائيًا‌والبالغ‌)

‌.بين‌بنود‌كل‌متغير

 
 حكين:المالأساتذة  ء( أسما *

 ميدأوشن. جامعة  –أستاذ الإعلام الرقمي   -أد. محمد عويس
 ميدأوشن.  جامعة –الإعلام الرقمي  ةأستاذ  –أد. ماهيتاب الرافعي  

 ميدأوشن. امعة ج  –أستاذ مساعد الإعلام الرقمي  -ن فاروقري. شيم دأ



 

87 

ويعكس‌ذلك‌أن‌العبارات‌المستخدمة‌في‌قياس‌كل‌متغير‌ترتبط‌بدرجة‌عالية‌بالمفهوم‌النظري‌الذي‌تمثله،‌الأمر‌الذي‌يعزز‌‌‌‌

من‌موثوقية‌الأداة‌المستخدمة‌في‌جمع‌البيانات.‌كما‌تشير‌هذه‌النتائج‌إلى‌أن‌أداة‌الدراسة‌تتمتع‌بدرجة‌جيدة‌من‌الثبات،‌مما‌يسمح‌

‌المستخلصة‌من‌الاستبيان‌في‌إجراء‌التحليلات‌الإحصائية‌اللاحقة.‌بالاعتماد‌على‌البيانات

 صدق الاتساق اختبار  8.2

النوع‌من‌‌‌صدق‌الاتساقيهدف‌‌‌‌‌‌ الكامن‌الذي‌تمثله.‌وقد‌تم‌تقييم‌هذا‌ القياس‌بالمتغير‌ التحقق‌من‌مدى‌ارتباط‌مؤشرات‌ إلى‌

‌(.‌AVE(‌ومتوسط‌التباين‌المستخرج‌)Composite Reliabilityالصدق‌باستخدام‌كل‌من‌معامل‌الثبات‌المركب‌)

‌لمتغيرات‌الدراسة‌صدق‌الاتساق‌اختبار‌‌(8.2.1جدول‌)

 Composite Reliability AVE المتغييرات

 0.62 0.89 التعرض للمحتوى العقاري عبر وسائل التواصل الاجتماعي 

 0.65 0.91 الثقة في المحتوى العقاري الرقمي 

 0.68 0.92 قرار الشراء العقاري 

‌

‌النتائج‌تفسير

(،‌حيث‌تراوحت‌‌0.70تجاوزت‌الحد‌الأدنى‌المقبول‌إحصائيًا‌والبالغ‌) Composite Reliability تظُهر‌النتائج‌أن‌جميع‌قيم‌‌‌

‌.(،‌مما‌يشير‌إلى‌وجود‌درجة‌عالية‌من‌الاتساق‌الداخلي‌بين‌مؤشرات‌القياس‌المرتبطة‌بكل‌متغير0.92(‌و)0.89القيم‌بين‌)

(،‌وهو‌ما‌يدل‌على‌‌0.50(‌جاءت‌أعلى‌من‌القيمة‌المرجعية‌)AVEكما‌أظهرت‌النتائج‌أن‌قيم‌متوسط‌التباين‌المستخرج‌)‌‌‌‌

تحقق‌الصدق‌التقاربي‌لمتغيرات‌الدراسة.‌ويعني‌ذلك‌أن‌العبارات‌المستخدمة‌في‌قياس‌كل‌متغير‌تفسر‌نسبة‌كبيرة‌من‌التباين‌

‌.‌المرتبط‌بالمفهوم‌النظري‌الذي‌تمثله،‌الأمر‌الذي‌يعكس‌قوة‌نموذج‌القياس‌المستخدم‌في‌الدراسة

 الصدق التمييزي  اختبار  8.3

إلى‌التأكد‌من‌أن‌كل‌متغير‌في‌النموذج‌يمثل‌مفهومًا‌مميزًا‌يختلف‌عن‌المتغيرات‌الأخرى.‌وقد‌تم‌‌الصدق‌التمييزي‌يهدف‌‌‌‌‌

‌.HTMTواختبار‌‌‌Fornell–Larckerالتحقق‌من‌ذلك‌باستخدام‌معيار‌‌

‌Fornell–Larckerمعيار‌‌(8.3.1جدول‌)

 قرار الشراء  الثقة الرقمي  التعرض للمحتوى  المتغييرات

   0.79 التعرض للمحتوى  

  0.54‌0.81 الثقة الرقمي 

 0.61‌0.58‌0.82 قرار الشراء  

‌  (AVE) تمثل الجذر التربيعي لمتوسط التباين المستخرج ذات التمييز الأصفرالقيم 



 

88 

 النتائج  تفسير

لكل‌متغير‌يفوق‌معاملات‌الارتباط‌بينه‌وبين‌المتغيرات‌الأخرى،‌وهو‌ما‌يدل‌ AVEتشير‌النتائج‌إلى‌أن‌الجذر‌التربيعي‌لقيمة‌‌

ويعني‌ذلك‌أن‌كل‌متغير‌في‌النموذج‌يتمتع‌بدرجة‌كافية‌من‌.‌‌Fornell–Larckerوفق‌معيار‌‌الصدق التمييزي  على‌تحقق‌‌

 .الاستقلال‌المفاهيمي‌مقارنة‌بالمتغيرات‌الأخرى

‌HTMT اختبار‌(8.3.2جدول‌)

 قرار الشراء  الثقة الرقمي  التعرض للمحتوى  المتغييرات

   — التعرض للمحتوى  

  —‌0.63 الثقة الرقمي 

 —‌0.71‌0.69 قرار الشراء  

‌

 النتائج  تفسير

(،‌وهو‌ما‌يؤكد‌تحقق‌صدق‌التمايز‌‌0.85جاءت‌أقل‌من‌الحد‌الأعلى‌المقبول‌إحصائيًا‌)‌‌HTMTتشير‌النتائج‌إلى‌أن‌جميع‌قيم‌‌‌‌‌

بين‌متغيرات‌الدراسة‌وفق‌هذا‌المعيار.‌ويعزز‌ذلك‌من‌صلاحية‌نموذج‌القياس‌المستخدم‌في‌الدراسة‌ويؤكد‌إمكانية‌الاعتماد‌

‌عليه‌في‌تحليل‌العلاقات‌الهيكلية‌بين‌المتغيرات.‌

بناءً‌على‌نتائج‌اختبارات‌الثبات‌والصدق،‌يتضح‌أن‌نموذج‌القياس‌المستخدم‌في‌الدراسة‌يتمتع‌بدرجة‌مرتفعة‌من‌الموثوقية‌‌‌‌‌

بين‌متغيرات‌الدراسة.‌وبناءً‌على‌ذلك‌يمكن‌الانتقال‌إلى‌صدق‌الاتساق‌الصدق‌التمييزي‌‌والاتساق‌الداخلي،‌كما‌تحقق‌كل‌من‌‌

المرحلة‌التالية‌من‌التحليل،‌والمتمثلة‌في‌اختبار‌العلاقات‌بين‌المتغيرات‌باستخدام‌نماذج‌الانحدار‌وتحليل‌المسار‌ضمن‌إطار‌‌

PLS-SEM‌.‌

‌

‌

‌

‌

‌

‌

‌

‌

‌
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 تمهيد 

يتناول‌هذا‌الفصل‌عرضًا‌تكامليًا‌لنتائج‌الدراسة‌الميدانية‌وتحليلها‌وتفسيرها‌في‌ضوء‌أهداف‌الدراسة‌وتساؤلاتها‌وفرضياتها،‌‌‌‌‌‌

وذلك‌بالاعتماد‌على‌البيانات‌المستخلصة‌من‌استجابات‌أفراد‌عينة‌الدراسة‌على‌أداة‌الاستبانة.‌ويهدف‌الفصل‌إلى‌تقديم‌معالجة‌‌

‌.لا‌تقتصر‌على‌الوصف‌الكمي،‌بل‌تمتد‌إلى‌تفسيرها‌وربطها‌بالإطارين‌النظري‌والتطبيقي‌للدراسة‌علمية‌معمقة‌للنتائج،

وقد‌تم‌تنظيم‌محتوى‌الفصل‌وفق‌تسلسل‌منهجي‌منطقي‌يبدأ‌بتحليل‌الخصائص‌الديموغرافية‌لعينة‌الدراسة،‌ثم‌استعراض‌‌‌‌

السلوك‌الرقمي‌للمبحوثين‌تجاه‌المحتوى‌العقاري‌عبر‌مواقع‌التواصل‌الاجتماعي،‌يلي‌ذلك‌تحليل‌الإحصاءات‌الوصفية‌لمتغيرات‌

‌.رتباطية،‌وصولًا‌إلى‌اختبار‌الفروض‌البحثية‌باستخدام‌الأساليب‌الإحصائية‌المناسبةالدراسة،‌ومن‌ثم‌اختبار‌العلاقات‌الا

ولا‌يقتصر‌هذا‌الفصل‌على‌عرض‌النتائج‌في‌صورتها‌الرقمية،‌بل‌يتضمن‌تفسيرًا‌تحليليًا‌معمقًا‌لها‌من‌خلال‌ربطها‌بالأطر‌‌‌‌

النظرية‌المعتمدة‌في‌الدراسة،‌ومقارنتها‌بنتائج‌الدراسات‌السابقة‌ذات‌الصلة،‌بما‌يسهم‌في‌تقديم‌فهم‌علمي‌شامل‌لآليات‌تأثير‌‌

‌.بر‌مواقع‌التواصل‌الاجتماعي‌في‌تشكيل‌القرار‌الشرائي‌لدى‌المستهلك‌السعوديالتسويق‌الرقمي‌العقاري‌ع

كما‌يتضمن‌الفصل‌استخلاصًا‌لأهم‌النتائج‌العامة،‌وتحديد‌دلالاتها‌النظرية‌والتطبيقية،‌إلى‌جانب‌تقديم‌مجموعة‌من‌التوصيات‌‌‌‌‌

‌‌العملية‌واتجاهات‌البحث‌المستقبلية،‌بما‌يعزز‌من‌القيمة‌العلمية‌والتطبيقية‌للدراسة،‌ويدعم‌إمكانية‌الاستفادة‌من‌نتائجها‌في‌تطوير‌

‌يق‌العقاري‌الرقمي‌في‌البيئة‌السعودية.‌ممارسات‌التسو‌

‌

‌

‌

‌

‌

‌

‌

‌

‌

‌

‌
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 أولاً: تحليل الخصائص الديموغرافية لعينة الدراسة 

يهدف‌هذا‌الجزء‌إلى‌تقديم‌وصف‌إحصائي‌للخصائص‌الديموغرافية‌لأفراد‌عينة‌الدراسة،‌وذلك‌بهدف‌تكوين‌تصور‌واضح‌-

عن‌طبيعة‌المشاركين‌في‌البحث،‌وفهم‌الخلفية‌الاجتماعية‌والاقتصادية‌التي‌قد‌تؤثر‌في‌سلوكهم‌واتجاهاتهم‌نحو‌المحتوى‌العقاري‌

ي.‌وقد‌تم‌تحليل‌الخصائص‌الديموغرافية‌باستخدام‌التكرارات‌والنسب‌المئوية،‌حيث‌شملت‌‌الرقمي‌عبر‌مواقع‌التواصل‌الاجتماع

متغيرات‌الجنس‌والعمر‌والمستوى‌التعليمي‌والدخل‌الشهري،‌إضافة‌إلى‌بعض‌المؤشرات‌المرتبطة‌بالسلوك‌الرقمي‌مثل‌المنصة‌‌

‌.الأكثر‌متابعة‌للمحتوى‌العقاري‌ومعدل‌التعرض‌له

 توزيع أفراد العينة حسب العمر 1.1

 ( توزيع أفراد العينة حسب العمر1.1.1جدول )

 النسبة المئوية  التكرار  الفئة العمرية 

 %8.5 34 سنة  25أقل من  

 %45.5 182 سنة  34 – 25

 %37.0 148 سنة  44 – 35

 %8.5 34 سنة  54 – 45

 %0.5 2 سنة فأكثر  55

 %100 400 المجموع 

 

 تفسير النتائج 

%(،‌‌45.5سنة(‌تمثل‌النسبة‌الأكبر‌من‌أفراد‌عينة‌الدراسة‌بنسبة‌)‌‌34–25(‌إلى‌أن‌الفئة‌العمرية‌)1.1.1تشير‌نتائج‌الجدول‌)-

%(،‌وهو‌ما‌يعكس‌تمركز‌العينة‌ضمن‌الفئات‌العمرية‌الأكثر‌نشاطًا‌اقتصاديًا‌‌37.0سنة(‌بنسبة‌)‌‌44–35تليها‌الفئة‌العمرية‌)

.‌ويمكن‌تفسير‌هذا‌التوزيع‌في‌ضوء‌التحولات‌المتسارعة‌في‌بيئة‌الاتصال‌الرقمي،‌حيث‌تعُد‌هذه‌ورقميًا‌في‌المجتمع‌السعودي

الفئات‌الأكثر‌انخراطًا‌في‌استخدام‌التقنيات‌الرقمية،‌والأكثر‌اعتماداً‌على‌مواقع‌التواصل‌الاجتماعي‌كمصدر‌رئيس‌للمعلومات،‌‌

‌.ثل‌القرار‌العقاريخاصة‌في‌القرارات‌المعقدة‌ذات‌الطابع‌الاستثماري‌م‌

والفضاء‌- الاتصالات‌ هيئة‌ تقارير‌ تشير‌ السعودية،‌حيث‌ العربية‌ المملكة‌ في‌ الرسمية‌ الإحصائية‌ البيانات‌ النتيجة‌ هذه‌ وتدعم‌

(‌مليون‌مستخدم،‌36%(‌من‌إجمالي‌السكان،‌مع‌تجاوز‌عدد‌المستخدمين‌)99والتقنية‌إلى‌أن‌نسبة‌انتشار‌الإنترنت‌بلغت‌نحو‌)

(.‌‌18،‌ص.‌‌2024شبه‌شامل‌داخل‌المجتمع‌السعودي‌)هيئة‌الاتصالات‌والفضاء‌والتقنية،‌‌وهو‌ما‌يعكس‌مستوى‌انتشار‌رقمي‌‌

العمرية‌) الفئات‌ أن‌ العامة‌للإحصاء‌ الهيئة‌ بيانات‌ الشريحة‌الأكثر‌استخدامًا‌للإنترنت‌والأكثر‌‌‌‌44–15كما‌تظُهر‌ سنة(‌تمثل‌
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(.‌ويعكس‌هذا‌27،‌ص.‌‌2024تفاعلًا‌مع‌تطبيقات‌التواصل‌الاجتماعي،‌مقارنة‌ببقية‌الفئات‌العمرية‌)الهيئة‌العامة‌للإحصاء،‌‌

الانتشار‌الواسع‌ارتفاع‌مستوى‌التعرض‌للمحتوى‌الرقمي،‌بما‌يسهم‌في‌تعزيز‌تأثيره‌في‌تشكيل‌الإدراك‌والاتجاهات‌والقرارات‌

‌.الشرائية‌لدى‌الأفراد

ديموغرافية‌- بعوامل‌ مدفوعًا‌ متسارعًا‌ نموًا‌ يشهد‌ الذي‌ السعودي،‌ العقاري‌ السوق‌ العمري‌مع‌طبيعة‌ التوزيع‌ هذا‌ يتسق‌ كما‌

واقتصادية،‌حيث‌تمثل‌هذه‌الفئات‌العمرية‌الشريحة‌الأكثر‌طلبًا‌على‌التملك‌العقاري‌سواء‌لأغراض‌السكن‌أو‌الاستثمار،‌وهو‌‌

‌.مة‌العينة‌لطبيعة‌موضوع‌الدراسةئما‌يعزز‌من‌ملا‌

،‌حيث‌يمُثل‌المحتوى‌العقاري‌(S-O-R) الاستجابة–الكائن–ومن‌منظور‌نظري،‌يمكن‌تفسير‌هذه‌النتيجة‌في‌ضوء‌نموذج‌المثير-

المتمثل‌في‌الإدراكات‌المعرفية‌‌ (Organism) محفزًا‌خارجيًا‌يؤثر‌في‌الكائن (Stimulus) عبر‌مواقع‌التواصل‌الاجتماعي

تتمثل‌في‌القرار‌الشرائي.‌كما‌‌ (Response) والانفعالية‌للمستهلك،‌مثل‌مستوى‌الثقة‌وتقييم‌المعلومات،‌مما‌يؤدي‌إلى‌استجابة

النتيجة‌في‌إطار‌نموذج  وإثارة‌الاهتمام (Attention) ،‌حيث‌تسهم‌المنصات‌الرقمية‌في‌جذب‌الانتباهAIDA يمكن‌تفسير‌

(Interest) ثم‌تكوين‌الرغبة (Desire) وصولًا‌إلى‌اتخاذ‌القرار (Action)‌. 

-( زهران‌ دراسة‌ إليه‌ توصلت‌ ما‌ مع‌ النتيجة‌ هذه‌ التواصل‌‌2023وتتفق‌ مواقع‌ عبر‌ التفاعلية‌ الاتصالات‌ أن‌ أكدت‌ التي‌ ‌،)

الاجتماعي‌تسهم‌في‌زيادة‌تفاعل‌الأفراد‌مع‌المحتوى‌العقاري‌وتعزيز‌استجابتهم‌للإعلانات‌الرقمية،‌بما‌ينعكس‌إيجابيًا‌على‌

‌.العقاريةسلوكهم‌تجاه‌العروض‌

سلوكية‌‌‌وبناءً‌على‌ذلك،‌يمكن‌القول‌إن‌التركيبة‌العمرية‌لعينة‌الدراسة‌لا‌تمثل‌مجرد‌توزيع‌ديموغرافي،‌بل‌تعكس‌بنية‌رقمية-

متكاملة،‌تتسم‌بارتفاع‌مستوى‌التعرض‌للمحتوى‌الرقمي‌وتعاظم‌دور‌التفاعل‌عبر‌المنصات‌الاجتماعية‌في‌التأثير‌على‌القرار‌‌

‌.العقاري

 توزيع أفراد العينة حسب العمر 1.1.1الشكل 

‌
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توزيع أفراد العيبنة حسب العمر ( 1.1.1)الشكل 

النسبة
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 توزيع أفراد العينة حسب الجنس 1.2

 ( توزيع أفراد العينة حسب الجنس1.2.1جدول )

‌النسبة‌المئوية‌التكرار‌الجنس‌

 %54.75 ‌219ذكر

 %45.25 ‌181أنثى‌

 %100 ‌400المجموع‌

 

 تفسير النتائج 

%(،‌‌45.25%(،‌في‌حين‌بلغت‌نسبة‌الإناث‌)54.75(‌أن‌نسبة‌الذكور‌في‌عينة‌الدراسة‌بلغت‌)1.2.1يتضح‌من‌نتائج‌الجدول‌)-

وهو‌ما‌يشير‌إلى‌وجود‌تمثيل‌متوازن‌نسبيًا‌بين‌الجنسين.‌ويمكن‌تفسير‌هذه‌النتيجة‌في‌ضوء‌التحولات‌الرقمية‌التي‌يشهدها‌

مام‌بمتابعة‌المحتوى‌العقاري‌عبر‌مواقع‌التواصل‌الاجتماعي‌مقتصرًا‌على‌أحد‌الجنسين،‌المجتمع‌السعودي،‌حيث‌لم‌يعد‌الاهت

‌.بل‌أصبح‌سلوكًا‌رقميًا‌مشتركًا‌يعكس‌اندماج‌كلا‌الجنسين‌في‌البيئة‌الرقمية

والفضاء‌- الاتصالات‌ هيئة‌ تقارير‌ تشير‌ السعودية،‌حيث‌ العربية‌ المملكة‌ في‌ الرسمية‌ الإحصائية‌ البيانات‌ النتيجة‌ هذه‌ وتدعم‌

والتقنية‌إلى‌تقارب‌معدلات‌استخدام‌الإنترنت‌بين‌الذكور‌والإناث،‌مع‌وصول‌نسبة‌الاستخدام‌إلى‌مستويات‌مرتفعة‌لدى‌كلا‌

(.‌كما‌تظُهر‌بيانات‌الهيئة‌‌22،‌ص.‌‌2024يًا‌شبه‌شامل‌)هيئة‌الاتصالات‌والفضاء‌والتقنية،‌‌الجنسين،‌بما‌يعكس‌انتشارًا‌رقم

العامة‌للإحصاء‌أن‌الفجوة‌الرقمية‌بين‌الجنسين‌في‌استخدام‌الإنترنت‌وتطبيقات‌التواصل‌الاجتماعي‌تكاد‌تكون‌محدودة،‌حيث‌‌

(.‌ويشير‌ذلك‌‌31،‌ص.‌‌2024الإناث‌)الهيئة‌العامة‌للإحصاء،‌‌يتقارب‌معدل‌الاستخدام‌اليومي‌للمنصات‌الرقمية‌بين‌الذكور‌و

‌.إلى‌أن‌التأثير‌الرقمي‌لم‌يعد‌مقتصرًا‌على‌فئة‌دون‌أخرى،‌بل‌أصبح‌ظاهرة‌مجتمعية‌شاملة

المثير- النتيجة‌في‌ضوء‌نموذج‌ تفسير‌هذه‌ الأفراد(S-O-R) الاستجابة–الكائن–كما‌يمكن‌ يتعرض‌ النظر‌عن‌‌‌‌،‌حيث‌ بغض‌

 ،‌مما‌يؤدي‌إلى‌تكوين‌استجابات‌إدراكية‌وانفعالية‌متشابهة‌نسبيًا(Stimulus) للمحتوى‌العقاري‌عبر‌المنصات‌الرقمية‌الجنس

(Organism)القرار اتخاذ‌ نية‌ أو‌ الشرائي‌ السلوك‌ على‌ النهاية‌ في‌ ينعكس‌ ما‌ وهو‌ الثقة،‌ وبناء‌ المعلومات‌ تقييم‌ مثل‌ ‌، 

(Response)‌.في‌البيئة‌الرقمية‌قد‌تضاءلت‌أمام‌التأثير‌الموحد‌للمحتوى‌الرقمي‌بالنوع‌المرتبطة‌الفروقويعكس‌ذلك‌أن‌.‌

الشامل‌‌- الرقمي‌ بالتسويق‌ يعُرف‌ ما‌ سيما‌ ولا‌ الرقمي،‌ التسويق‌ في‌ الحديثة‌ الاتجاهات‌ ضوء‌ في‌ النتيجة‌ هذه‌ تفسير‌ يمكن‌

(Inclusive Digital Marketing)النوع.‌‌‌التمييز‌حسباذ‌تتبنى‌مبدأ‌الشمول‌وعدم‌‌‌

(،‌التي‌أكدت‌أن‌تأثير‌وسائل‌التواصل‌الاجتماعي‌على‌السلوك‌‌2022وتتفق‌هذه‌النتيجة‌مع‌ما‌توصلت‌إليه‌دراسة‌بن‌عبد‌الله‌)-

الشرائي‌يمتد‌إلى‌مختلف‌فئات‌المستهلكين‌دون‌وجود‌فروق‌جوهرية‌قائمة‌على‌النوع،‌حيث‌يتقارب‌مستوى‌التفاعل‌مع‌المحتوى‌‌

‌.الرقميةلإناث،‌في‌ظل‌الطبيعة‌التفاعلية‌الشاملة‌للبيئة‌الرقمي‌وتأثيره‌بين‌الذكور‌وا
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تعكس‌هذه‌النتيجة‌وجود‌توازن‌نسبي‌في‌توزيع‌أفراد‌العينة‌وفق‌متغير‌الجنس،‌بما‌يدل‌على‌عدم‌وجود‌انحرافات‌جوهرية‌-

قد‌تؤثر‌في‌تمثيل‌العينة‌للمجتمع‌محل‌الدراسة.‌ويشير‌ذلك‌إلى‌أن‌هذا‌المتغير‌لا‌يشكل‌مصدر‌تحيز‌في‌تفسير‌النتائج،‌الأمر‌‌

‌من‌إمكانية‌تعميم‌مخرجات‌الدراسة‌على‌المجتمع‌السعودي.‌الذي‌يدعم‌موثوقية‌التحليل‌ويعزز

 توزيع أفراد العينة حسب الجنس  1.2.1الشكل 

‌

‌

 توزيع أفراد العينة حسب المستوى التعليمي 1.3

 ( توزيع أفراد العينة حسب المستوى التعليمي1.3.1جدول )

 النسبة المئوية  التكرار  المستوى التعليمي 

 %9.5 38 ثانوي 

 %17.75 71 دبلوم 

 %57.25 229 بكالوريوس 

 %11 44 ماجستير 

 %4.5 18 دكتوراه 

 %100 400 المجموع 

 

 تفسير النتائج 

%(،‌وهي‌النسبة‌الأعلى‌بين‌57.25تشير‌نتائج‌الجدول‌إلى‌أن‌غالبية‌أفراد‌عينة‌الدراسة‌يحملون‌درجة‌البكالوريوس‌بنسبة‌)-

الفئات‌التعليمية‌المختلفة،‌وهو‌ما‌يعكس‌تمركز‌العينة‌ضمن‌الفئات‌ذات‌المستوى‌التعليمي‌المتوسط‌إلى‌المرتفع.‌ويمكن‌تفسير‌‌

0.00% 10.00% 20.00% 30.00% 40.00% 50.00% 60.00%

ذكر

أنثى

توزيع أفراد العينة حسب الجنس( 1.2.1)الشكل 

النسبة المئوية 
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هذه‌النتيجة‌في‌ضوء‌العلاقة‌الوثيقة‌بين‌المستوى‌التعليمي‌والقدرة‌على‌التعامل‌مع‌البيئة‌الرقمية،‌حيث‌يسهم‌التعليم‌الجامعي‌

في‌تعزيز‌المهارات‌التحليلية‌والنقدية‌لدى‌الأفراد،‌بما‌يمكنهم‌من‌فهم‌وتحليل‌المعلومات‌المرتبطة‌بالمحتوى‌العقاري،‌ومقارنة‌

‌.قبل‌اتخاذ‌القرار‌الشرائيالبدائل‌المتاحة‌

وتتوافق‌هذه‌النتيجة‌مع‌المؤشرات‌الإحصائية‌الرسمية‌في‌المملكة‌العربية‌السعودية،‌حيث‌تشير‌بيانات‌الهيئة‌العامة‌للإحصاء‌-

إلى‌تزايد‌نسبة‌الحاصلين‌على‌التعليم‌الجامعي‌ضمن‌التركيبة‌السكانية،‌إلى‌جانب‌ارتفاع‌معدلات‌استخدام‌الإنترنت‌بين‌الأفراد‌‌

(.‌كما‌تظُهر‌تقارير‌هيئة‌الاتصالات‌‌41،‌ص.‌‌2024مية‌المرتفعة‌مقارنة‌بغيرهم‌)الهيئة‌العامة‌للإحصاء،‌‌ذوي‌المستويات‌التعلي

كثافة‌ ترتفع‌ حيث‌ التعليمي،‌ بالمستوى‌ إيجابيًا‌ يرتبط‌ الإلكترونية‌ والمنصات‌ الرقمية‌ الخدمات‌ استخدام‌ أن‌ والتقنية‌ والفضاء‌

(.‌‌35،‌ص.‌‌2024دى‌الفئات‌الأكثر‌تعليمًا‌)هيئة‌الاتصالات‌والفضاء‌والتقنية،‌‌الاستخدام‌ومستوى‌التفاعل‌مع‌المحتوى‌الرقمي‌ل

ويعكس‌ذلك‌ارتفاع‌مستوى‌الوعي‌الرقمي‌والقدرة‌على‌التعامل‌مع‌المحتوى‌المعلوماتي‌المعقد،‌خاصة‌في‌القطاعات‌ذات‌الطابع‌

‌.الاستثماري‌مثل‌القطاع‌العقاري

كما‌يمكن‌تفسير‌هذه‌النتيجة‌في‌ضوء‌نماذج‌سلوك‌المستهلك،‌وبخاصة‌نموذج‌اتخاذ‌القرار‌الشرائي،‌الذي‌يفترض‌أن‌المستوى‌-

التعليمي‌يعُد‌من‌العوامل‌المؤثرة‌في‌مراحل‌اتخاذ‌القرار،‌لا‌سيما‌في‌مرحلتي‌البحث‌عن‌المعلومات‌وتقييم‌البدائل،‌حيث‌يميل‌

ليمية‌المرتفعة‌إلى‌الاعتماد‌على‌مصادر‌معلومات‌متعددة،‌وتحليلها‌بصورة‌نقدية‌ومنهجية‌قبل‌اتخاذ‌الأفراد‌ذوو‌المستويات‌التع

‌.القرار

،‌حيث‌يؤدي‌ارتفاع‌‌(S-O-R) الاستجابة–الكائن–ومن‌منظور‌أكثر‌عمقًا،‌يمكن‌تفسير‌هذه‌النتيجة‌أيضًا‌في‌إطار‌نموذج‌المثير-

،‌مثل‌الفهم‌والتحليل‌والتقييم‌النقدي‌للمحتوى،‌مما‌‌(Organism) المستوى‌التعليمي‌إلى‌تعزيز‌العمليات‌الإدراكية‌داخل‌الكائن

‌.أكثر‌عقلانية‌وتنظيمًا (Response) ويجعل‌الاستجابة (Stimulus) يزيد‌من‌فاعلية‌تأثير‌المثيرات‌الرقمية

(،‌التي‌أكدت‌أن‌استجابة‌الأفراد‌للمحتوى‌التسويقي‌‌2025وآخرين‌) Syafitri وتتفق‌هذه‌النتيجة‌مع‌ما‌توصلت‌إليه‌دراسة-

عبر‌مواقع‌التواصل‌الاجتماعي‌تمر‌عبر‌آليات‌إدراكية،‌مثل‌وعي‌العلامة‌التجارية،‌والتي‌تتأثر‌بمستوى‌إدراك‌الأفراد‌وتحليلهم‌

البعد‌المعرفي‌دورًا‌وسيطًا‌في‌تحويل‌التعرض‌للمحتوى‌الرقم ويشير‌ذلك‌إلى‌أن‌‌‌‌شرائية.ي‌إلى‌نية‌‌للمعلومات،‌حيث‌يلعب‌

الأفراد‌ذوي‌المستوى‌التعليمي‌المرتفع‌يكونون‌أكثر‌قدرة‌على‌معالجة‌المعلومات‌الرقمية،‌مما‌يعزز‌من‌تأثير‌التسويق‌الرقمي‌

‌.في‌تشكيل‌قراراتهم

خاصية‌‌- مجرد‌ يمثل‌ لا‌ الدراسة‌ عينة‌ في‌ البكالوريوس‌ درجة‌ على‌ الحاصلين‌ نسبة‌ ارتفاع‌ إن‌ القول‌ يمكن‌ ذلك،‌ على‌ وبناءً‌

تحليليًا‌يسهم‌في‌تفسير‌طبيعة‌التفاعل‌مع‌المحتوى‌العقاري‌الرقمي،‌ويعزز‌من‌فهم‌آليات‌‌‌‌ديموغرافية،‌بل‌يعكس‌بعداً‌معرفيًا

‌اتخاذ‌القرار‌الشرائي‌في‌البيئة‌الرقمية.

‌
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 توزيع أفراد العينة حسب المستوى التعليمي 1.3.1الشكل 

‌

‌

 توزيع أفراد العينة حسب المنطقة السكنية 1.4

 ( توزيع أفراد العينة حسب المنطقة السكنية1.4.1جدول )

 النسبة المئوية  التكرار  المنطقة السكنية 

 %34 136 المنطقة الوسطى 

 %28.75 115 المنطقة الغربية 

 %15.25 61 المنطقة الشرقية 

 %11 44 المنطقة الجنوبية 

 %11 44 المنطقة الشمالية 

 %100 400 المجموع 

 

 تفسير النتائج 

%(،‌تليها‌المنطقة‌الغربية‌34تشير‌نتائج‌الجدول‌إلى‌أن‌النسبة‌الأكبر‌من‌أفراد‌عينة‌الدراسة‌تقيم‌في‌المنطقة‌الوسطى‌بنسبة‌)-

%(،‌وهو‌ما‌يعكس‌تمركز‌العينة‌في‌المناطق‌الحضرية‌الرئيسة‌في‌المملكة‌العربية‌السعودية.‌ويمكن‌تفسير‌هذه‌‌28.75بنسبة‌)

لسكاني‌والاقتصادي،‌حيث‌تعُد‌هاتان‌المنطقتان‌من‌أكثر‌مناطق‌المملكة‌كثافة‌سكانية‌ونشاطًا‌اقتصاديًا،‌النتيجة‌في‌ضوء‌التوزيع‌ا

‌.نظرًا‌لاحتوائهما‌على‌مدن‌رئيسة‌مثل‌الرياض‌وجدة،‌اللتين‌تمثلان‌مراكز‌حضرية‌واستثمارية‌محورية
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ي توزيع أفراد العينة حسب المستوى التعليم( 1.3.1)الشكل 

النسبة المئوية 
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وتدعم‌هذه‌النتيجة‌البيانات‌الإحصائية‌الرسمية،‌حيث‌تشير‌تقارير‌الهيئة‌العامة‌للإحصاء‌إلى‌تركز‌نسبة‌كبيرة‌من‌السكان‌في‌‌-

المناطق‌الحضرية‌الكبرى،‌خاصة‌في‌منطقتي‌الرياض‌ومكة‌المكرمة،‌مع‌ارتفاع‌معدلات‌التحضر‌والنمو‌السكاني‌فيهما‌)الهيئة‌‌

(.‌كما‌تعكس‌مؤشرات‌السوق‌العقاري‌ارتفاع‌حجم‌الصفقات‌وقيم‌التداول‌في‌هذه‌المناطق‌52،‌ص.‌‌2024العامة‌للإحصاء،‌‌

‌.مقارنة‌بغيرها،‌وهو‌ما‌يعزز‌من‌جاذبيتها‌الاستثمارية‌وزيادة‌الطلب‌العقاري‌فيها

،‌حيث‌تؤدي‌كثافة‌النشاط‌(Model of Influence Framework) ويمكن‌تفسير‌هذه‌النتيجة‌في‌ضوء‌نموذج‌إطار‌التأثير-

التعرض‌‌ مستوى‌ من‌ يرفع‌ مما‌ الرقمية،‌ المنصات‌ عبر‌ المتداول‌ المحتوى‌ حجم‌ زيادة‌ إلى‌ الحضرية‌ المناطق‌ في‌ العقاري‌

للمعلومات‌العقارية،‌ويعزز‌من‌احتمالية‌انتقال‌التأثير‌من‌مرحلة‌الوعي‌إلى‌مرحلة‌الاهتمام‌ثم‌التفاعل،‌وصولًا‌إلى‌نية‌الشراء‌‌

‌.ار‌الفعلي.‌فكلما‌زادت‌كثافة‌البيئة‌التسويقية،‌زادت‌قوة‌التأثير‌الاتصاليأو‌القر

،‌حيث‌تسهم‌البيئات‌الحضرية‌(Social Influence Theory) كما‌يمكن‌تفسير‌النتيجة‌في‌إطار‌نظرية‌التأثير‌الاجتماعي-

ذات‌الكثافة‌السكانية‌العالية‌في‌تعزيز‌التفاعل‌الاجتماعي‌الرقمي،‌وتبادل‌الخبرات‌والتوصيات‌بين‌الأفراد،‌خاصة‌عبر‌منصات‌

لرقمي‌‌التواصل‌الاجتماعي.‌ويؤدي‌هذا‌التفاعل‌إلى‌تشكيل‌اتجاهات‌جماعية‌نحو‌المشاريع‌العقارية،‌مما‌يزيد‌من‌تأثير‌المحتوى‌ا

‌.في‌القرار‌الشرائي،‌خصوصًا‌في‌الأسواق‌التي‌تتسم‌بارتفاع‌التنافسية‌مثل‌السوق‌العقاري‌في‌الرياض‌وجدة

،‌‌(Customer Perceived Value Theory) ومن‌منظور‌آخر،‌يمكن‌تفسير‌النتيجة‌في‌ضوء‌نظرية‌القيمة‌المدركة‌للعميل-

البدائل‌وتقييمها‌من‌حيث‌‌ للمستهلكين‌مقارنة‌ العقارية،‌مما‌يتيح‌ الخيارات‌ الحضرية‌مجموعة‌واسعة‌من‌ المناطق‌ حيث‌توفر‌

السعر،‌الموقع،‌والعوائد‌الاستثمارية.‌ويؤدي‌هذا‌التنوع‌إلى‌رفع‌مستوى‌القيمة‌المدركة‌للعقار،‌وهو‌ما‌يدفع‌الأفراد‌إلى‌البحث‌

‌.ر‌المنصات‌الرقمية،‌وبالتالي‌زيادة‌اعتمادهم‌على‌التسويق‌العقاري‌عبر‌وسائل‌التواصل‌الاجتماعيالمكثف‌عن‌المعلومات‌عب

،‌حيث‌تمثل‌البيئة‌الحضرية‌ذات‌النشاط‌(S-O-R) الاستجابة–‌الكائن–كما‌يمكن‌ربط‌هذه‌النتيجة‌بشكل‌تكميلي‌بنموذج‌المثير-

 ،‌والتي‌تؤدي‌إلى‌تعزيز‌الإدراك‌والوعي‌العقاري‌لدى‌الأفراد(Stimulus) العقاري‌المرتفع‌مصدرًا‌غنيًا‌بالمثيرات‌الرقمية

(Organism)ومن‌ثم‌تحفيز‌استجابات‌سلوكية‌تتمثل‌في‌البحث‌أو‌التوجه‌نحو‌الشراء‌، (Response).‌

(،‌التي‌أكدت‌أن‌التعرض‌المكثف‌للمحتوى‌‌2023وآخرين‌) Al-Gasawneh وتتفق‌هذه‌النتيجة‌مع‌ما‌توصلت‌إليه‌دراسة-

العقاري‌عبر‌مواقع‌التواصل‌الاجتماعي،‌خاصة‌في‌البيئات‌التي‌تشهد‌نشاطًا‌عقاريًا‌مرتفعًا،‌يسهم‌في‌تعزيز‌نية‌الشراء‌من‌

‌.العقاريل‌القرار‌خلال‌آليات‌مثل‌التفاعل‌الرقمي‌والكلمة‌المنطوقة‌إلكترونيًا،‌والتي‌تلعب‌دورًا‌محوريًا‌في‌تشكي

اقتصادية‌‌‌وبناءً‌على‌ذلك،‌يمكن‌القول‌إن‌التوزيع‌الجغرافي‌لعينة‌الدراسة‌لا‌يعكس‌فقط‌تركزًا‌سكانيًا،‌بل‌يمثل‌بيئة‌رقمية-

متكاملة،‌تتفاعل‌فيها‌كثافة‌النشاط‌العقاري‌مع‌التأثيرات‌الاجتماعية‌والإدراكية‌للمحتوى‌الرقمي،‌مما‌يعزز‌من‌تفسير‌النتائج‌في‌‌

‌إطار‌تحليلي‌متعدد‌الأبعاد.‌

‌
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‌

 

 توزيع أفراد العينة حسب مستوى الدخل الشهري  1.5

 ( توزيع أفراد العينة حسب الدخل الشهري 1.5.1جدول )

 النسبة المئوية  التكرار  الدخل الشهري 

 %9.25 37 ريا  5,000أقل من  

5,000 – 9,999 63 15.75% 

10,000 – 14,999 129 32.25% 

15,000 – 19,999 124 31% 

 %11.75 47 فأكثر  20,000

 %100 400 المجموع 

 

 تفسير النتائج 

%(،‌تليها‌‌32.25(‌ريال‌بنسبة‌)14,999–10,000تشير‌نتائج‌الجدول‌إلى‌أن‌غالبية‌أفراد‌عينة‌الدراسة‌ينتمون‌إلى‌فئة‌الدخل‌)-

%(،‌وهو‌ما‌يعكس‌تمركز‌العينة‌ضمن‌فئة‌الدخل‌المتوسط‌في‌المجتمع‌السعودي.‌‌31(‌ريال‌بنسبة‌)19,999–15,000فئة‌)

ة‌تمثل‌الشريحة‌الأكثر‌توازنًا‌من‌حيث‌القدرة‌الشرائية،‌حيث‌تجمع‌بين‌القدرة‌على‌الادخار‌ويمكن‌تفسير‌هذه‌النتيجة‌بأن‌هذه‌الفئ

‌.والقدرة‌على‌الالتزام‌ببرامج‌التمويل‌طويلة‌الأجل،‌مما‌يجعلها‌الفئة‌الأكثر‌قابلية‌لاتخاذ‌قرارات‌استثمارية‌مثل‌شراء‌العقار
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المنطقة الشمالية

ة توزيع أفراد العينة حسب المنطقة السكني( 1.4.1)الشكل

النسبة المئوية
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وتدعم‌هذه‌النتيجة‌البيانات‌الإحصائية‌الرسمية‌في‌المملكة‌العربية‌السعودية،‌حيث‌تشير‌تقارير‌الهيئة‌العامة‌للإحصاء‌إلى‌أن‌‌-

العامة‌للإحصاء،‌ اقتصاديًا‌)الهيئة‌ الشريحة‌الأكثر‌نشاطًا‌ السكانية،‌وتشكل‌ التركيبة‌ المتوسط‌تمثل‌نسبة‌كبيرة‌من‌ الدخل‌ فئة‌

ظهر‌تقارير‌برامج‌الإسكان‌والتمويل‌العقاري‌أن‌هذه‌الفئة‌تعُد‌الأكثر‌استفادة‌من‌برامج‌التمويل‌السكني‌‌(.‌كما‌ت63‌ُ،‌ص.‌‌2024

المدعومة،‌في‌ظل‌التوسع‌في‌خيارات‌التمويل‌وارتفاع‌نسب‌التملك‌السكني‌ضمن‌هذه‌الشريحة،‌مما‌يعكس‌دورها‌المحوري‌

‌.في‌تنشيط‌الطلب‌في‌السوق‌العقاري

،‌حيث‌تسعى‌‌(Customer Perceived Value Theory) ويمكن‌تفسير‌هذه‌النتيجة‌في‌ضوء‌نظرية‌القيمة‌المدركة‌للعميل-

الفئات‌متوسطة‌الدخل‌إلى‌تحقيق‌توازن‌دقيق‌بين‌السعر‌والقيمة،‌مما‌يدفعها‌إلى‌تقييم‌الخيارات‌العقارية‌بصورة‌أكثر‌عقلانية،‌‌

ومقارنة‌البدائل‌المتاحة‌بناءً‌على‌المنفعة‌المتوقعة‌مقابل‌التكلفة.‌ويؤدي‌ذلك‌إلى‌زيادة‌اعتماد‌هذه‌الفئة‌على‌المعلومات‌الرقمية‌‌

‌.لتي‌تساعدها‌في‌اتخاذ‌قرار‌مدروسا

الشرائي- القرار‌ اتخاذ‌ النتيجة‌في‌إطار‌نظرية‌ تفسير‌ يعُد‌‌(Consumer Decision-Making Theory) كما‌يمكن‌ ،‌حيث‌

مستوى‌الدخل‌أحد‌المحددات‌الأساسية‌في‌جميع‌مراحل‌القرار،‌بدءًا‌من‌البحث‌عن‌المعلومات،‌مرورًا‌بتقييم‌البدائل،‌وصولًا‌‌

،‌نظرًا‌(Extended Decision Making) إلى‌اتخاذ‌القرار‌النهائي.‌وتميل‌الفئات‌متوسطة‌الدخل‌إلى‌اتباع‌نمط‌قرار‌ممتد

‌.لارتفاع‌أهمية‌القرار‌العقاري،‌مما‌يزيد‌من‌اعتمادها‌على‌مصادر‌متعددة‌للمعلومات،‌وعلى‌رأسها‌المنصات‌الرقمية

،‌‌(Perceived Risk Perspective) ومن‌زاوية‌تحليلية‌أكثر‌عمقًا،‌يمكن‌تفسير‌النتيجة‌في‌ضوء‌نظرية‌المخاطر‌المدركة-

المالية‌المرتبطة‌بالقرارات‌العقارية،‌الأمر‌الذي‌يدفعها‌إلى‌‌ الفئات‌متوسطة‌الدخل‌شريحة‌أكثر‌حساسية‌للمخاطر‌ حيث‌تمثل‌

البحث‌المكثف‌عن‌المعلومات،‌والتحقق‌من‌مصداقيتها،‌ومقارنة‌البدائل‌بدقة،‌وهو‌ما‌يعزز‌من‌دور‌التسويق‌الرقمي‌في‌التأثير‌

‌.على‌قراراتها

(،‌التي‌أكدت‌أن‌استجابة‌المستهلكين‌للمحتوى‌العقاري‌‌2025وآخرين‌) Syafitri وتتفق‌هذه‌النتيجة‌مع‌ما‌توصلت‌إليه‌دراسة-

عبر‌مواقع‌التواصل‌الاجتماعي‌ترتبط‌بقدرتهم‌على‌تقييم‌القيمة‌المدركة‌للعقار،‌حيث‌تلعب‌العوامل‌الإدراكية‌دورًا‌وسيطًا‌في‌‌

ويشير‌ذلك‌إلى‌أن‌‌‌والقيمة.تجاه‌السعر‌‌‌‌تحويل‌التعرض‌للمحتوى‌إلى‌نية‌شرائية،‌خاصة‌لدى‌الفئات‌التي‌تتسم‌بحساسية‌أكبر

التكلفة‌‌ التوازن‌بين‌ الرقمي،‌نظرًا‌لحرصها‌على‌تحقيق‌ المحتوى‌ التفاعل‌مع‌ الدخل‌تظُهر‌مستوى‌أعلى‌من‌ الفئات‌متوسطة‌

وبناءً‌على‌ذلك،‌يمكن‌القول‌إن‌هيمنة‌فئة‌الدخل‌المتوسط‌في‌عينة‌الدراسة‌لا‌تعكس‌فقط‌توزيعًا‌اقتصاديًا،‌بل‌تعبّر‌عن‌‌.والعائد

العقاري،‌وتتميز‌بسلوك‌شرائي‌عقلاني‌قائم‌على‌البحث‌والتحليل،‌مما‌يعزز‌من‌أهمية‌‌ شريحة‌تمثل‌المحرك‌الرئيس‌للطلب‌

‌اتها.التسويق‌الرقمي‌في‌التأثير‌على‌قرار

‌

‌



 

100 

 توزيع افراد العينة حسب الدخل الشهري  1.5.1الشكل 

‌

‌

 توزيع أفراد العينة حسب سنوات الخبرة في القطاع العقاري  1.6

 ( توزيع أفراد العينة حسب سنوات الخبرة في القطاع العقاري 1.6.1جدول )

 النسبة المئوية  التكرار  سنوات الخبرة 

 %61.25 245 دون خبرة 

 %20 80 سنوات  3 – 1

 %10 40 سنوات  7 – 4

 %4.75 19 سنوات  10 – 8

 %4 16 سنوات   10أكثر من 

 %100 400 المجموع 

 

 تفسير النتائج 

%(،‌وهو‌ما‌‌61.25تشير‌نتائج‌الجدول‌إلى‌أن‌غالبية‌أفراد‌عينة‌الدراسة‌لا‌يمتلكون‌خبرة‌مباشرة‌في‌القطاع‌العقاري‌بنسبة‌)-

يدل‌على‌أن‌معظم‌المشاركين‌يمثلون‌فئة‌المستهلكين‌العاديين‌وليسوا‌من‌المتخصصين‌في‌المجال‌العقاري.‌ويمكن‌تفسير‌هذه‌‌

0.00% 5.00% 10.00% 15.00% 20.00% 25.00% 30.00% 35.00%

ريال5,000أقل من 
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فأكثر20,000

توزيع أفراد العينة حسب الدخل الشهري 1.5.1الشكل 

النسبة المئوية
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النتيجة‌بأن‌القرارات‌المرتبطة‌بشراء‌العقار‌لا‌تقتصر‌على‌العاملين‌في‌القطاع،‌بل‌تمتد‌لتشمل‌شريحة‌واسعة‌من‌الأفراد‌الذين‌‌

‌.يتعاملون‌مع‌العقار‌بوصفه‌حاجة‌سكنية‌أساسية‌أو‌فرصة‌استثمارية‌طويلة‌الأجل

وتدعم‌هذه‌النتيجة‌البيانات‌الإحصائية‌الرسمية‌في‌المملكة‌العربية‌السعودية،‌حيث‌تشير‌تقارير‌وزارة‌الشؤون‌البلدية‌والقروية‌‌-

الفئات‌غير‌ العقاري،‌خاصة‌ضمن‌ التمويل‌ المستفيدين‌من‌برامج‌ السكني‌وزيادة‌أعداد‌ التملك‌ ارتفاع‌معدلات‌ إلى‌ والإسكان‌

(.‌كما‌تظُهر‌بيانات‌الهيئة‌العامة‌للإحصاء‌14،‌ص.‌2024الشؤون‌البلدية‌والقروية‌والإسكان،‌‌المتخصصة‌في‌المجال‌)وزارة

(،‌68،‌ص.‌‌2024أن‌غالبية‌المستفيدين‌من‌برامج‌الإسكان‌ينتمون‌إلى‌أفراد‌من‌خارج‌القطاع‌العقاري‌)الهيئة‌العامة‌للإحصاء،‌‌

‌.قمما‌يعكس‌اتساع‌قاعدة‌الطلب‌ودخول‌فئات‌جديدة‌إلى‌السو

المثير- نموذج‌ ضوء‌ في‌ النتيجة‌ هذه‌ تفسير‌ المتخصصين‌(S-O-R) الاستجابة–الكائن–ويمكن‌ غير‌ الأفراد‌ يتعرض‌ حيث‌ ‌،

الرقمية المنصات‌ عبر‌ العقاري‌ للمعلومات(Stimulus) للمحتوى‌ وفهمهم‌ إدراكهم‌ تشكيل‌ في‌ يسهم‌ مما‌ ‌، (Organism)‌‌،

‌.،‌رغم‌محدودية‌خبرتهم‌المباشرة(Response) وينعكس‌ذلك‌على‌استجاباتهم‌السلوكية،‌مثل‌البحث‌أو‌التوجه‌نحو‌اتخاذ‌القرار

،‌حيث‌يعتمد‌الأفراد‌غير‌المتخصصين‌بدرجة‌أكبر‌على‌‌(E-Trust) كما‌يمكن‌تفسير‌النتيجة‌في‌إطار‌دور‌الثقة‌الإلكترونية-

المحتوى‌الرقمي‌بوصفه‌مصدرًا‌لبناء‌الثقة‌بالمعلومات‌العقارية،‌خاصة‌في‌ظل‌غياب‌الخبرة‌المباشرة،‌مما‌يعزز‌من‌تأثير‌هذا‌

‌.المحتوى‌في‌تشكيل‌توجهاتهم

ومن‌زاوية‌تكميلية،‌تعكس‌هذه‌النتيجة‌أهمية‌التفاعل‌الرقمي،‌حيث‌يسهم‌الاطلاع‌على‌تجارب‌الآخرين‌والمحتوى‌التفاعلي‌في‌‌-

‌.دعم‌فهم‌المستهلكين‌غير‌المتخصصين‌للمشروعات‌العقارية،‌وتسهيل‌عملية‌تقييم‌البدائل

(،‌التي‌أكدت‌أن‌وسائل‌التواصل‌الاجتماعي‌تمثل‌مصدرًا‌رئيسًا‌‌2022وتتفق‌هذه‌النتيجة‌مع‌ما‌توصلت‌إليه‌دراسة‌بن‌عبد‌الله‌)-

كما‌تدعمها‌‌‌‌الشرائية.للمعلومات‌لدى‌المستهلكين‌غير‌المتخصصين،‌حيث‌يعتمدون‌عليها‌في‌تكوين‌اتجاهاتهم‌واتخاذ‌قراراتهم‌‌

(،‌التي‌أشارت‌إلى‌أن‌تحليل‌المحتوى‌والتفاعل‌عبر‌وسائل‌التواصل‌الاجتماعي‌يسهم‌2020وآخرين‌) Sivarajah نتائج‌دراسة

‌.قراراتهفي‌تحسين‌فهم‌سلوك‌المستهلك‌ودعم‌

وبناءً‌على‌ذلك،‌يمكن‌القول‌إن‌ارتفاع‌نسبة‌الأفراد‌غير‌المتخصصين‌يعكس‌تحول‌السوق‌العقاري‌إلى‌بيئة‌رقمية‌مفتوحة،‌-

‌يلعب‌فيها‌المحتوى‌الرقمي‌دورًا‌محوريًا‌في‌تعويض‌نقص‌الخبرة‌وتعزيز‌القدرة‌على‌اتخاذ‌القرار.

‌

‌

‌
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 ( توزيع أفراد العينة حسب سنوات الخبرة في القطاع العقاري 1.6.1) الشكل

‌

‌

 خلاصة تحليل الخصائص الديموغرافية 

تكشف‌نتائج‌تحليل‌الخصائص‌الديموغرافية‌لعينة‌الدراسة‌عن‌نمط‌تركيبي‌يعكس‌تمركز‌المبحوثين‌ضمن‌فئات‌عمرية‌تعُد‌‌-

الأكثر‌اندماجًا‌في‌البيئة‌الرقمية،‌مع‌غلبة‌للمستوى‌التعليمي‌الجامعي،‌وانتماء‌غالبية‌الأفراد‌إلى‌فئة‌الدخل‌المتوسط،‌إلى‌جانب‌

‌.تمركز‌واضح‌في‌المناطق‌الحضرية‌الرئيسةتوازن‌نسبي‌بين‌الجنسين،‌و

كما‌تظُهر‌النتائج‌محدودية‌الخبرة‌المباشرة‌لدى‌غالبية‌أفراد‌العينة‌في‌القطاع‌العقاري،‌وهو‌ما‌يشير‌إلى‌أن‌قراراتهم‌الشرائية‌‌-

لا‌تستند‌إلى‌خبرة‌تخصصية‌بقدر‌ما‌تعتمد‌على‌مصادر‌معلومات‌خارجية،‌وفي‌مقدمتها‌المحتوى‌الرقمي‌المتاح‌عبر‌مواقع‌

‌.التواصل‌الاجتماعي

على‌‌- والقدرة‌ الرقمي،‌ للمحتوى‌ التعرض‌ مستوى‌ بارتفاع‌ تتسم‌ استهلاكية‌ فئة‌ الديموغرافية‌خصائص‌ التركيبة‌ هذه‌ وتعكس‌

معالجته‌وتحليله،‌مع‌الاعتماد‌عليه‌بوصفه‌مرجعًا‌رئيسًا‌في‌تكوين‌الاتجاهات‌واتخاذ‌القرارات،‌خاصة‌في‌ظل‌طبيعة‌القرار‌‌

‌.اطرة‌وتعقيد‌عملية‌التقييمالعقاري‌الذي‌يتسم‌بارتفاع‌مستوى‌المخ

وفي‌هذا‌السياق،‌يمكن‌النظر‌إلى‌هذه‌الخصائص‌بوصفها‌إطارًا‌تفسيريًا‌حاسمًا‌يدعم‌فهم‌نتائج‌الدراسة،‌إذ‌تسهم‌في‌تفسير‌‌-

الدور‌المحوري‌لكل‌من‌التعرض‌للمحتوى‌العقاري‌الرقمي‌ومستوى‌الثقة‌فيه‌في‌تشكيل‌القرار‌الشرائي‌لدى‌المستهلك‌السعودي،‌

‌بين‌النتائج‌والبنية‌النظرية‌للدراسة.بما‌يعزز‌من‌الاتساق‌المنهجي‌

‌

‌
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 ً  : تحليل السلوك الرقمي للمبحوث تجاه المحتوى العقاريثانيا

التواصل‌- المنشور‌عبر‌مواقع‌ العقاري‌ المحتوى‌ للمستهلكين‌تجاه‌ الرقمي‌ السلوك‌ إلى‌طبيعة‌ التعرف‌ إلى‌ المحور‌ يهدف‌هذا‌

إلى‌نوع‌ استخدامًا،‌إضافة‌ الأكثر‌ التفاعل‌معها،‌والمنصات‌ العقارية،‌وأشكال‌ الإعلانات‌ الاجتماعي،‌من‌حيث‌درجة‌متابعة‌

محتوى‌التسويقي‌الأكثر‌جذبًا‌للاهتمام.‌ويساعد‌تحليل‌هذا‌المحور‌في‌تكوين‌فهم‌أولي‌لطبيعة‌الجهات‌التي‌يتم‌متابعتها،‌وأنماط‌ال

 .العلاقة‌بين‌المستهلك‌والمحتوى‌العقاري‌الرقمي‌قبل‌الانتقال‌إلى‌تحليل‌المتغيرات‌المرتبطة‌بجودة‌المحتوى‌والثقة‌وقرار‌الشراء

 مدى متابعة الإعلانات العقارية عبر مواقع التواصل الاجتماعي 2.1

 مدى‌متابعة‌المبحوثين‌للإعلانات‌العقارية:‌(2.1.1)جدول‌‌

‌النسبة‌المئوية‌التكرار‌مستوى‌المتابعة

 ً  %30 120 دائما

 ً  %37 148 غالبا

 ً  %23 92 أحيانا

 %7 28 نادراً 

 %3 12 لا أتابع 

 100% 400 المجموع 

 

 تفسير النتائج 

الاجتماعي‌بدرجات‌- التواصل‌ العقارية‌عبر‌مواقع‌ الإعلانات‌ يتابعون‌ الدراسة‌ أفراد‌عينة‌ أن‌غالبية‌ إلى‌ الجدول‌ نتائج‌ تشير‌

يتابعونها‌غالبًا‌) الدائمة‌بنسبة‌)37مرتفعة،‌حيث‌بلغت‌نسبة‌من‌ المتابعة‌ فئة‌ تليها‌ قويًا‌%30(،‌ %(،‌وهو‌ما‌يعكس‌حضورًا‌

‌.لوك‌المعلوماتي‌للأفرادللمحتوى‌العقاري‌الرقمي‌في‌الس‌

ويمكن‌تفسير‌هذه‌النتيجة‌في‌ضوء‌التحول‌نحو‌القنوات‌الرقمية‌كمصدر‌رئيس‌للمعلومات،‌حيث‌تشير‌بيانات‌الهيئة‌العامة‌‌-

(،‌كما‌‌27،‌ص.‌‌2024للإحصاء‌إلى‌ارتفاع‌معدلات‌استخدام‌الإنترنت‌ومنصات‌التواصل‌الاجتماعي‌)الهيئة‌العامة‌للإحصاء،‌‌

لقروية‌والإسكان‌الاعتماد‌المتزايد‌على‌المنصات‌الرقمية‌في‌تسويق‌المشاريع‌العقارية‌تظُهر‌تقارير‌وزارة‌الشؤون‌البلدية‌وا

‌.(19،‌ص.‌2024)وزارة‌الشؤون‌البلدية‌والقروية‌والإسكان،‌

،‌حيث‌يمثل‌التعرض‌المتكرر‌‌(S-O-R) الاستجابة–الكائن–ومن‌منظور‌نظري،‌يمكن‌تفسير‌هذه‌النتيجة‌في‌ضوء‌نموذج‌المثير-

العقارية ،‌مما‌يدفعهم‌إلى‌متابعة‌(Organism) مدخلًا‌يؤثر‌في‌إدراك‌الأفراد‌واهتمامهم‌بالمحتوى (Stimulus) للإعلانات‌

‌.‌(Response) المعلومات‌والتفاعل‌معها

،‌التي‌تفترض‌أن‌التعرض‌المستمر‌للمحتوى‌الرقمي‌يسهم‌في‌‌(E-Trust) كما‌يمكن‌تفسيرها‌في‌إطار‌نظرية‌الثقة‌الإلكترونية-

‌.بناء‌الثقة‌التدريجية‌لدى‌المستهلك،‌خاصة‌عندما‌يكون‌المحتوى‌من‌مصادر‌موثوقة،‌وهو‌ما‌يعزز‌من‌استمرارية‌المتابعة
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التواصل‌الاجتماعي- التسويق‌البصري‌عبر‌وسائل‌ النتيجة‌كذلك‌مع‌إطار‌ ،‌الذي‌يوضح‌أن‌عرض‌‌(VSMM) وتتسق‌هذه‌

‌.المحتوى‌بأساليب‌جذابة‌يسهم‌في‌زيادة‌الانتباه‌وتعزيز‌الوعي‌بالمشروعات‌العقارية

(،‌التي‌أكدت‌أن‌التعرض‌المتكرر‌للمحتوى‌العقاري‌‌2025وآخرين‌)‌‌Syafitriوتتفق‌هذه‌النتيجة‌مع‌ما‌توصلت‌إليه‌دراسة‌‌-

‌.عبر‌مواقع‌التواصل‌الاجتماعي‌يسهم‌في‌تعزيز‌الوعي‌ويمثل‌مرحلة‌أساسية‌في‌تكوين‌النية‌الشرائية

 مدى متابعة المبحوثين للإعلانات العقارية  2.1.1الشكل 

‌

‌

 أشكال التفاعل مع الإعلانات العقارية 2.1.2

 التفاعل‌مع‌المحتوى‌العقاري‌أشكال‌(2.1.2) جدول

 النسبة المئوية  التكرار  نوع التفاعل  

 %42 168 الإعجاب 

 %16 64 التعليق  

 %13 52 المشاركة  

 %29 116 لا أتفاعل  

 100% 400 المجموع 

‌

 تفسير النتائج 

التفاعل‌شيوعًا‌مع‌الإعلانات‌العقارية‌عبر‌مواقع‌التواصل‌الاجتماعي‌هو‌الإعجاب‌‌- نتائج‌الجدول‌إلى‌أن‌أكثر‌أشكال‌ تشير‌

الذين‌لا‌يتفاعلون‌)42بالمحتوى‌بنسبة‌) التفاعل‌ predominance %(،‌وهو‌ما‌يعكس29%(،‌في‌حين‌بلغت‌نسبة‌الأفراد‌

‌.السطحي‌مقارنة‌بالتفاعلات‌الأكثر‌عمقًا
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ة مدى متابعة المبحوثين للاعلانات العقاري)2.1.1(الشكل

النسبة المئوية
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العامة‌للإحصاء‌إلى‌ارتفاع‌معدلات‌‌- الهيئة‌ النتيجة‌في‌ضوء‌طبيعة‌الاستخدام‌الرقمي،‌حيث‌تشير‌بيانات‌ ويمكن‌تفسير‌هذه‌

الاستخدام‌اليومي‌لمنصات‌التواصل‌الاجتماعي‌في‌المملكة،‌مع‌غلبة‌أنماط‌التفاعل‌السريعة‌والبسيطة‌)الهيئة‌العامة‌للإحصاء،‌‌

‌.نحو‌التفاعل‌منخفض‌الجهد‌(،‌مما‌يعكس‌ميلا29‌ً،‌ص.‌2024

،‌حيث‌يمثل‌المحتوى‌العقاري‌(S-O-R) الاستجابة–الكائن–ومن‌منظور‌نظري،‌يمكن‌تفسير‌هذه‌النتيجة‌في‌ضوء‌نموذج‌المثير-

 (Response) مدخلًا‌يجذب‌انتباه‌المستخدم،‌ويؤدي‌إلى‌استجابة‌أولية‌بسيطة (Stimulus) المعروض‌عبر‌المنصات‌الرقمية

‌.مثل‌الإعجاب،‌دون‌أن‌يصل‌بالضرورة‌إلى‌مستويات‌تفاعل‌أعمق

الثقة‌الإلكترونية- النتيجة‌في‌إطار‌ التفاعل‌‌(E-Trust) كما‌يمكن‌تفسير‌ إلى‌ السطحي‌ المستوى‌ التفاعل‌من‌ يتطور‌ ،‌حيث‌لا‌

مقارنة‌‌ المتقدم‌ التفاعل‌ محدودية‌ يفسر‌ ما‌ الناشرة،‌وهو‌ الجهة‌ أو‌ بالمحتوى‌ الثقة‌ من‌ كافٍ‌ توفر‌مستوى‌ في‌حال‌ إلا‌ العميق‌

‌.بالإعجاب

وتعكس‌هذه‌النتيجة‌أيضًا‌طبيعة‌التفاعل‌الرقمي‌كما‌ورد‌في‌دراسات‌المحتوى‌التفاعلي،‌حيث‌يبدأ‌تفاعل‌المستخدمين‌بمستويات‌‌-

‌.أولية‌بسيطة‌قبل‌أن‌يتطور‌تدريجيًا‌مع‌زيادة‌الاهتمام‌بالمحتوى

(،‌التي‌أكدت‌أن‌التفاعل‌مع‌المحتوى‌العقاري‌عبر‌وسائل‌التواصل‌‌2023وتتفق‌هذه‌النتيجة‌مع‌ما‌توصلت‌إليه‌دراسة‌زهران‌)-

‌.المستخدمالاجتماعي‌يتخذ‌في‌الغالب‌أشكالًا‌بسيطة‌في‌مراحله‌الأولى،‌قبل‌أن‌يتطور‌إلى‌تفاعلات‌أكثر‌عمقًا‌مع‌زيادة‌اهتمام‌

وبناءً‌على‌ذلك،‌تعكس‌هذه‌النتيجة‌أن‌التفاعل‌مع‌الإعلانات‌العقارية‌يبدأ‌بمستوى‌إدراكي‌أولي،‌مما‌يشير‌إلى‌أهمية‌تطوير‌-

‌المحتوى‌الرقمي‌بما‌يعزز‌الثقة‌ويحفّز‌الانتقال‌نحو‌تفاعل‌أعمق.

‌

 أشكال التفاعل مع المحتوى العقاري  2.1.2الشكل 

‌

‌

‌

‌
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 المنصات الأكثر متابعة للمحتوى العقاري 2.1.3

 الأكثر‌استخدامًا‌لمتابعة‌المحتوى‌العقاري‌المنصات‌(2.1.3) جدول

 النسبة المئوية  التكرار  المنصة 

 %34 136 إنستغرام 

 %31 124 سناب شات 

 %14 56 تيك توك 

 %9 36 يوتيوب 

 X 28 7%منصة 

 %3 12 فيسبوك 

 %2 8 أخرى

 100% 400 المجموع 

 

 تفسير النتائج 

تشير‌نتائج‌الجدول‌إلى‌أن‌منصة‌إنستغرام‌جاءت‌في‌المرتبة‌الأولى‌كأكثر‌المنصات‌استخدامًا‌لمتابعة‌المحتوى‌العقاري‌بنسبة‌-

‌.%(،‌وهو‌ما‌يعكس‌تفضيلًا‌واضحًا‌للمنصات‌ذات‌الطابع‌البصري31%(،‌تليها‌سناب‌شات‌بنسبة‌)34)

ارتفاع‌- العامة‌للإحصاء‌ الهيئة‌ بيانات‌ تظُهر‌ المملكة،‌حيث‌ في‌ الرقمي‌ الاستخدام‌ أنماط‌ النتيجة‌في‌ضوء‌ تفسير‌هذه‌ ويمكن‌

(،‌كما‌تشير‌تقارير‌‌27،‌ص.‌‌2024استخدام‌المنصات‌المرئية‌بين‌الأفراد،‌خاصة‌ضمن‌الفئات‌الشابة‌)الهيئة‌العامة‌للإحصاء،‌‌

ة‌إلى‌أن‌التطبيقات‌القائمة‌على‌الصور‌والفيديو‌تعُد‌من‌الأكثر‌استخدامًا‌وتفاعلًا‌في‌البيئة‌الرقمية‌‌هيئة‌الاتصالات‌والفضاء‌والتقني

(،‌مما‌يعكس‌تفضيل‌المستخدمين‌للمحتوى‌المرئي‌عند‌البحث‌‌24،‌ص.‌‌2024السعودية‌)هيئة‌الاتصالات‌والفضاء‌والتقنية،‌‌

‌.عن‌المعلومات

،‌حيث‌يمثل‌المحتوى‌البصري‌(S-O-R) الاستجابة–الكائن–ومن‌منظور‌نظري،‌يمكن‌تفسير‌هذه‌النتيجة‌في‌إطار‌نموذج‌المثير-

،‌مما‌‌(Organism) عامل‌جذب‌قوي‌يؤثر‌في‌إدراك‌المستخدم‌واهتمامه‌بالمحتوى (Stimulus) المعروض‌عبر‌هذه‌المنصات

‌.‌(Response) يعزز‌من‌تفاعله‌معه

،‌حيث‌يسهم‌عرض‌العقار‌باستخدام‌‌(VSMM) كما‌يمكن‌تفسيرها‌في‌ضوء‌التسويق‌البصري‌عبر‌وسائل‌التواصل‌الاجتماعي-

‌.الصور‌والفيديو‌في‌تعزيز‌وضوح‌المعلومات‌وزيادة‌جاذبية‌المحتوى،‌مما‌يدعم‌فهم‌المستهلك‌للمشروعات‌العقارية
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بما‌يعزز‌من‌‌- للمستخدمين،‌ تحفيزًا‌ أكثر‌ بيئة‌ البصرية‌ المنصات‌ الرقمي،‌حيث‌توفر‌ التفاعل‌ أيضًا‌دور‌ النتيجة‌ وتعكس‌هذه‌

‌.مستوى‌التفاعل‌والانتباه‌مقارنة‌بالمحتوى‌النصي

(،‌التي‌أكدت‌أن‌التسويق‌البصري‌عبر‌مواقع‌‌2023وآخرين‌) Al-Gasawneh وتتفق‌هذه‌النتيجة‌مع‌ما‌توصلت‌إليه‌دراسة-

‌.الشراءالتواصل‌الاجتماعي‌يعزز‌إدراك‌المستهلكين‌للعروض‌العقارية‌ويزيد‌من‌تفاعلهم‌معها،‌بما‌ينعكس‌على‌نية‌

وبناءً‌على‌ذلك،‌تعكس‌هيمنة‌إنستغرام‌وسناب‌شات‌أهمية‌المحتوى‌البصري‌كأداة‌رئيسة‌في‌تسويق‌العقار،‌نظرًا‌لدوره‌في‌-

‌تحسين‌الإدراك‌وتعزيز‌جاذبية‌العرض.

 الأكثر متابعة للمحتوى العقاري المنصات  2.1.3الشكل 

‌

‌

 لجهات التي يتم متابعتها لمحتوى العقارات ا 2.1.4

 المبعوثوننوع‌الصفحات‌العقارية‌التي‌يتابعها‌ (2.1.4) لجدو

 النسبة المئوية  التكرار  المنصة 

 %39 156 الشركات العقارية 

 %24 96 الوسطاء العقاريون 

 %16 64 المؤثرون العقاريون 

 %10 40 الجهات الحكومية 

 %7 28 المستقلون 
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النسبة المئوية
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 %4 16 لا أتابع 

 100% 400 المجموع 

 

 تفسير النتائج 

تشير‌نتائج‌الجدول‌إلى‌أن‌الشركات‌العقارية‌تمثل‌المصدر‌الرئيس‌للمحتوى‌العقاري‌الذي‌يتابعه‌أفراد‌عينة‌الدراسة‌عبر‌مواقع‌-

%(،‌وهو‌ما‌يعكس‌تفضيلًا‌واضحًا‌للمصادر‌‌24%(،‌تليها‌حسابات‌الوسطاء‌العقاريين‌بنسبة‌)39التواصل‌الاجتماعي‌بنسبة‌)

مة‌للخدمةالمرتبطة‌مباشرة‌بالجهات‌المق ‌.دِّّ

ويمكن‌تفسير‌هذه‌النتيجة‌في‌ضوء‌أنماط‌الثقة‌في‌البيئة‌الرقمية،‌حيث‌تظُهر‌بيانات‌الهيئة‌العامة‌للإحصاء‌ارتفاع‌اعتماد‌الأفراد‌-

على‌المنصات‌الرقمية‌كمصدر‌للمعلومات،‌مع‌ميل‌أكبر‌نحو‌المصادر‌الرسمية‌عند‌اتخاذ‌قرارات‌مهمة‌)الهيئة‌العامة‌للإحصاء،‌

تشير‌تقارير‌هيئة‌الاتصالات‌والفضاء‌والتقنية‌إلى‌أن‌ثقة‌المستخدمين‌ترتفع‌في‌المحتوى‌الصادر‌عن‌‌(.‌كما‌‌33،‌ص.‌‌2024

(،‌خاصة‌في‌‌28،‌ص.‌‌2024الجهات‌المرتبطة‌بالخدمة‌مقارنة‌بالمصادر‌غير‌الرسمية‌)هيئة‌الاتصالات‌والفضاء‌والتقنية،‌‌

‌.القرارات‌ذات‌الطابع‌الاستثماري‌

،‌حيث‌يعُد‌مصدر‌المعلومات‌عاملًا‌‌(E-Trust) ومن‌منظور‌نظري،‌يمكن‌تفسير‌هذه‌النتيجة‌في‌إطار‌نموذج‌الثقة‌الإلكترونية-

‌.محوريًا‌في‌بناء‌الثقة،‌إذ‌ترتبط‌ثقة‌المستهلك‌بمدى‌وضوح‌المعلومات‌ومصداقية‌الجهة‌الناشرة

عنصرًا‌‌ (Stimulus) ،‌حيث‌يمثل‌مصدر‌المحتوى(S-O-R) الاستجابة–الكائن–كما‌يمكن‌تفسيرها‌في‌ضوء‌نموذج‌المثير-

وثقته المستهلك‌ إدراك‌ تشكيل‌ في‌ العقاري(Organism) مؤثرًا‌ المحتوى‌ تجاه‌ السلوكية‌ استجابته‌ على‌ ينعكس‌ مما‌ ‌، 

(Response).‌

العتيبي‌وآخرين‌)- إليه‌دراسة‌ النتيجة‌مع‌ما‌توصلت‌ الثقة‌الإلكترونية‌تمثل‌عاملًا‌وسيطًا‌‌2023وتتفق‌هذه‌ أن‌ التي‌أكدت‌ ‌،)

كما‌تدعمها‌دراسة‌بن‌عبد‌‌‌‌السعودي،حاسمًا‌في‌العلاقة‌بين‌التسويق‌عبر‌وسائل‌التواصل‌الاجتماعي‌ونية‌الشراء‌لدى‌المستهلك‌‌

‌.الشرائي(‌التي‌أشارت‌إلى‌أن‌مصداقية‌المعلومات‌عبر‌المنصات‌الرقمية‌تؤثر‌في‌تشكيل‌السلوك‌2022الله‌)

وبناءً‌على‌ذلك،‌تعكس‌هذه‌النتيجة‌أن‌مصدر‌المحتوى‌يمثل‌عاملًا‌حاسمًا‌في‌توجيه‌سلوك‌المستهلك،‌حيث‌تتجه‌الثقة‌نحو‌‌-

‌الجهات‌المرتبطة‌مباشرة‌بالعقار،‌مما‌يعزز‌من‌تأثيرها‌في‌تشكيل‌القرارات‌الشرائية.‌

‌

‌

‌

‌
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 المبعوثون نوع الصفحات العقارية التي يتابعها  )2.1.4( شكل

‌

 

 أنماط المحتوى العقاري الأكثر جاذبية  2.1.5

 أنماط‌المحتوى‌الأكثر‌جذبًا‌للاهتمام‌‌(2.1.5) جدول

 النسبة المئوية  التكرار  نوع المحتوى 

 %36 144 الفيديو 

 %24 96 صور ال

 %17 68 ريلز ال

 %11 44 ستوري الا

 %7 28 بث المباشر ال

 %5 20 المؤثرون 

 100% 400 المجموع 

 

 تفسير النتائج 

%(،‌‌24%(،‌تليها‌الصور‌بنسبة‌)36تشير‌نتائج‌الجدول‌إلى‌أن‌مقاطع‌الفيديو‌تعُد‌الشكل‌الأكثر‌جاذبية‌للمحتوى‌العقاري‌بنسبة‌)-

‌.وهو‌ما‌يعكس‌تفضيلًا‌واضحًا‌للمحتوى‌المرئي‌الديناميكي‌مقارنة‌بالمحتوى‌الثابت
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ارتفاع‌- العامة‌للإحصاء‌ الهيئة‌ بيانات‌ تظُهر‌ المملكة،‌حيث‌ في‌ الرقمي‌ الاستخدام‌ أنماط‌ النتيجة‌في‌ضوء‌ تفسير‌هذه‌ ويمكن‌

(.‌كما‌‌29،‌ص.‌‌2024استهلاك‌المحتوى‌المرئي،‌خاصة‌الفيديو،‌عبر‌منصات‌التواصل‌الاجتماعي‌)الهيئة‌العامة‌للإحصاء،‌‌

التقنية‌إلى‌أن‌الفيديو‌يعُد‌من‌أكثر‌أنواع‌المحتوى‌جذبًا‌للتفاعل،‌لما‌يوفره‌من‌عرض‌‌تشير‌تقارير‌هيئة‌الاتصالات‌والفضاء‌و

‌.(26،‌ص.‌2024واقعي‌وتفاعلي‌للمعلومات‌)هيئة‌الاتصالات‌والفضاء‌والتقنية،‌

،‌حيث‌يمثل‌المحتوى‌المرئي‌‌(S-O-R) الاستجابة–الكائن–ومن‌منظور‌نظري،‌يمكن‌تفسير‌هذه‌النتيجة‌في‌إطار‌نموذج‌المثير-

بالمحتوى (Stimulus) الديناميكي واهتمامه‌ المستخدم‌ إدراك‌ في‌ يؤثر‌ جذبًا،‌ أكثر‌ من‌(Organism) عنصرًا‌ يعزز‌ مما‌ ‌،

‌.(Response) استجابته‌وتفاعله‌معه

،‌حيث‌يسهم‌استخدام‌الفيديو‌في‌‌(VSMM) كما‌يمكن‌تفسيرها‌في‌ضوء‌التسويق‌البصري‌عبر‌وسائل‌التواصل‌الاجتماعي-

‌.تقديم‌عرض‌أكثر‌وضوحًا‌وتفصيلًا‌للعقار،‌مما‌يعزز‌فهم‌المستهلك‌ويزيد‌من‌جاذبية‌المحتوى

وتعكس‌هذه‌النتيجة‌أيضًا‌دور‌التفاعل‌الرقمي،‌حيث‌يوفر‌الفيديو‌تجربة‌عرض‌أكثر‌ثراءً‌مقارنة‌بالصور‌الثابتة،‌مما‌يدفع‌‌-

‌.المستخدم‌إلى‌التفاعل‌والانتباه‌بدرجة‌أكبر

إليه‌دراسة‌فهمي‌)- النتيجة‌مع‌ما‌توصلت‌ العقاري‌2023وتتفق‌هذه‌ التفاعلية‌في‌التسويق‌ (،‌التي‌أكدت‌أن‌توظيف‌الوسائط‌

‌.المحتوىيعزز‌من‌استجابة‌المستخدمين‌ويرفع‌من‌فاعلية‌‌

وبناءً‌على‌ذلك،‌يمكن‌القول‌إن‌الفيديو‌يمثل‌الأداة‌الأكثر‌تأثيرًا‌في‌عرض‌المحتوى‌العقاري،‌نظرًا‌لدوره‌في‌تحسين‌الإدراك‌‌-

‌وتعزيز‌جاذبية‌المحتوى‌وفعاليته.

 أنماط المحتوى الأكثر جذباً للاهتمام  )2.1.5(الشكل 

‌

 تحليل السلوك الرقمي للمبحوث تجاه المحتوى العقاري خلاصة

العقاري،‌مما‌‌- التحليل‌إلى‌أن‌المستهلك‌السعودي‌يعتمد‌بشكل‌واضح‌على‌المنصات‌الرقمية‌في‌متابعة‌المحتوى‌ تشير‌نتائج‌

‌.يعكس‌تحولًا‌فعليًا‌نحو‌استخدام‌وسائل‌التواصل‌الاجتماعي‌كمصدر‌رئيس‌للمعلومات‌في‌هذا‌المجال
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‌وخاصة‌الفيديو‌‌‌كما‌تظُهر‌النتائج‌تفضيلًا‌للمنصات‌البصرية،‌مثل‌إنستغرام‌وسناب‌شات،‌إلى‌جانب‌هيمنة‌المحتوى‌المرئي-

‌.بوصفه‌الشكل‌الأكثر‌جذبًا،‌نظرًا‌لقدرته‌على‌تقديم‌عرض‌أوضح‌وأكثر‌واقعية‌للعقار

وتعكس‌هذه‌الأنماط‌سلوكًا‌معلوماتيًا‌قائمًا‌على‌البحث‌البصري‌السريع،‌يتناسب‌مع‌طبيعة‌القرار‌العقاري‌بوصفه‌قرارًا‌يتطلب‌-

‌.تصورًا‌دقيقًا‌للمعلومات‌وتقليلًا‌لمستوى‌الغموض

إدراك‌‌- قناة‌ترويجية،‌بل‌أصبح‌عنصرًا‌مؤثرًا‌في‌تشكيل‌ لم‌يعد‌مجرد‌ الرقمي‌ العقاري‌ التسويق‌ أن‌ وبناءً‌على‌ذلك،‌يتضح‌

‌المستهلك‌وتوجيه‌قراراته‌الشرائية.

‌

 اً: الإحصاءات الوصفية لمتغيرات الدراسة لثثا

يهدف‌هذا‌الجزء‌إلى‌تحليل‌استجابات‌أفراد‌العينة‌تجاه‌عبارات‌الاستبيان‌المرتبطة‌بمتغيرات‌الدراسة،‌وذلك‌من‌خلال‌استخدام‌‌-

الإحصاءات‌الوصفية‌المتمثلة‌في‌المتوسط‌الحسابي‌والانحراف‌المعياري‌لكل‌عبارة‌من‌عبارات‌الاستبيان.‌ويتيح‌هذا‌التحليل‌‌

‌.ابات‌المبحوثين،‌وقياس‌مستوى‌الاتفاق‌أو‌الاختلاف‌بينهم‌تجاه‌العبارات‌التي‌تقيس‌متغيرات‌الدراسةتحديد‌الاتجاه‌العام‌لاستج

(‌التي‌تشير‌‌1وقد‌تم‌الاعتماد‌على‌مقياس‌ليكرت‌الخماسي‌لقياس‌درجة‌الاتفاق‌مع‌عبارات‌الاستبيان،‌حيث‌تتراوح‌القيم‌بين‌)-

إلى5إلى‌أعارض‌بشدة،‌و) التي‌تشير‌ السلوكية‌والإدراكية‌‌‌‌(‌ المقياس‌في‌قياس‌الاتجاهات‌ أوافق‌بشدة.‌ويساعد‌استخدام‌هذا‌

‌.للمبحوثين‌تجاه‌التسويق‌العقاري‌الرقمي‌عبر‌مواقع‌التواصل‌الاجتماعي

 كما‌تم‌تفسير‌المتوسطات‌الحسابية‌وفق‌مستويات‌التقدير‌التالية:-

 التقدير  مستوى  المتوسط الحسابي  

 منخفض  2.60أقل من  – 1

 متوسط  3.40أقل من  – 2.60

 مرتفع  5 – 3.40
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 صاءات الوصفية لعبارات جودة المحتوى العقاري الإح( )3.1جدول 

رقم 

 العبارة 

درجة   الانحراف المعياري   المتوسط الحسابي  العبارة 

 الموافقة  

يتميز المحتوى العقاري على منصات التواصل بجودة التصميم   6

 والعرض 

 مرتفع  0.78 4.02

 مرتفع  0.81 3.88 تنشر الجهات العقارية المحتوى بشكل منتظم ومهني  7

 مرتفع  0.84 3.95 أكون انطباعي الأول عن العقار من خلال المحتوى المنشور  8

 مرتفع  0.93 3.71 يؤثر وجود مؤثرين عقاريين في زيادة اهتمامي بالمحتوى  9

 مرتفع  0.76 4.11 يؤثر تنوع شكل المحتوى في رغبتي في معرفة تفاصيل العقار  10

 

 تفسير النتائج 

(،‌وهو‌ما‌يعكس‌اتجاهًا‌إيجابيًا‌مرتفعًا‌نحو‌جاذبية‌3.93تشير‌نتائج‌الجدول‌إلى‌أن‌المتوسط‌العام‌لاستجابات‌أفراد‌العينة‌بلغ‌)-

رئيس‌‌ كمصدر‌ لأهميته‌ المبحوثين‌ إدراك‌ على‌ يدل‌ بما‌ الاجتماعي،‌ التواصل‌ مواقع‌ عبر‌ الرقمي‌ العقاري‌ المحتوى‌ وجودة‌

‌.تباه‌وتكوين‌انطباعات‌أولية‌عن‌المشاريعللمعلومات‌وقدرته‌على‌جذب‌الان

(،‌مما‌يؤكد‌أهمية‌استخدام‌الوسائط‌4.11كما‌أظهرت‌النتائج‌أن‌عبارة‌تنوع‌أشكال‌المحتوى‌التسويقي‌سجلت‌أعلى‌متوسط‌)-

‌.في‌تعزيز‌جاذبية‌المحتوى‌كالصور‌ومقاطع‌الفيديو‌والجولات‌الافتراضية‌المتعددة

المثير- نموذج‌ ضوء‌ في‌ النتيجة‌ هذه‌ تفسير‌ الرقمي(S-O-R) الاستجابة–الكائن–ويمكن‌ المحتوى‌ تنوع‌ يسهم‌ حيث‌ ‌، 

(Stimulus) في‌تعزيز‌إدراك‌المستهلك‌وفهمه‌للمعلومات (Organism)مما‌ينعكس‌على‌تكوين‌اتجاهات‌إيجابية‌واستجابات‌‌‌،

‌.(Response) سلوكية‌تجاه‌المحتوى

،‌حيث‌يسهم‌تنوع‌الوسائط‌في‌تقديم‌‌(VSMM) كما‌يمكن‌تفسيرها‌في‌إطار‌التسويق‌البصري‌عبر‌وسائل‌التواصل‌الاجتماعي-

‌.عرض‌أوضح‌وأكثر‌جاذبية‌للعقار،‌مما‌يعزز‌من‌قدرة‌المستهلك‌على‌تقييم‌البدائل‌واتخاذ‌القرار

وتعكس‌هذه‌النتيجة‌أيضًا‌دور‌التفاعل‌الرقمي،‌حيث‌يؤدي‌تنوع‌المحتوى‌إلى‌زيادة‌مستوى‌الانتباه‌والتفاعل،‌ويدعم‌مرحلة‌‌-

‌.البحث‌عن‌المعلومات‌من‌خلال‌تمكين‌المستهلك‌من‌تكوين‌تصور‌أكثر‌وضوحًا‌حول‌خصائص‌العقار

(،‌التي‌أكدت‌أن‌التسويق‌البصري‌عبر‌وسائل‌2023وآخرين‌) Al-Gasawneh وتتفق‌هذه‌النتيجة‌مع‌ما‌توصلت‌إليه‌دراسة-

‌.الشراءالتواصل‌الاجتماعي‌يعزز‌إدراك‌المستهلكين‌للعروض‌العقارية‌ويزيد‌من‌فاعلية‌المحتوى‌في‌التأثير‌على‌نية‌
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فاعلية‌‌- الرقمي‌وتنوع‌وسائط‌عرضه‌يمثلان‌عاملين‌حاسمين‌في‌تعزيز‌ العقاري‌ المحتوى‌ وبناءً‌على‌ذلك،‌يتضح‌أن‌جودة‌

‌التسويق‌العقاري‌عبر‌المنصات‌الرقمية،‌وفي‌تشكيل‌اتجاهات‌إيجابية‌لدى‌المستهلكين.

‌

 الإحصاءات الوصفية لعبارات الثقة في المحتوى العقاري  )3.2( جدول

 درجة الموافقة   الانحراف المعياري   المتوسط الحسابي  العبارة  رقم العبارة 

 مرتفع  0.91 3.67 تقدم الإعلانات العقارية الرقمية معلومات دقيقة وموثوقة  11

تعزيز   12 في  الجمهور  مع  العقارية  الشركات  تفاعل  يؤثر 

 الثقة 

 مرتفع  0.83 3.92

تساعدني آراء المستخدمين الآخرين في تكوين رأيي تجاه   13

 العقار 

 مرتفع  0.79 4.01

 مرتفع  0.86 3.85 تقييم جودة المحتوى العقاري يساعدني في تشكيل الثقة  14

مصادر   15 عبر  المعلومات  من  التحقق  على  غالبًا  أحرص 

 أخرى

 مرتفع  0.82 3.94

 

 تفسير النتائج  

تشير‌نتائج‌الجدول‌إلى‌أن‌مستوى‌الثقة‌في‌المحتوى‌العقاري‌الرقمي‌جاء‌ضمن‌المستوى‌المرتفع،‌حيث‌بلغ‌المتوسط‌الحسابي‌‌-

(،‌وهو‌ما‌يعكس‌اتجاهًا‌إيجابيًا‌لدى‌أفراد‌العينة‌تجاه‌مصداقية‌المعلومات‌العقارية‌المنشورة‌عبر‌مواقع‌التواصل‌‌3.88العام‌)

ه‌النتيجة‌بزيادة‌اعتماد‌المستهلكين‌على‌المنصات‌الرقمية‌كمصدر‌رئيس‌للمعلومات،‌خاصة‌في‌الاجتماعي.‌ويمكن‌تفسير‌هذ

‌.مرحلتي‌البحث‌الأولي‌وتقييم‌البدائل

(،‌مما‌يعكس‌‌4.01كما‌أظهرت‌النتائج‌أن‌العبارة‌المرتبطة‌بدور‌آراء‌وتجارب‌المستخدمين‌الآخرين‌سجلت‌أعلى‌متوسط‌)-

‌.التأثير‌البارز‌للكلمة‌المنطوقة‌إلكترونيًا‌في‌تشكيل‌إدراك‌المستهلكين‌لمصداقية‌المحتوى

،‌حيث‌تتشكل‌الثقة‌من‌خلال‌مصداقية‌(E-Trust) ومن‌منظور‌نظري،‌يمكن‌تفسير‌هذه‌النتائج‌في‌إطار‌نموذج‌الثقة‌الإلكترونية-

في‌‌ (e-WOM) المعلومات،‌وموثوقية‌المصدر،‌ومستوى‌التفاعل‌بين‌المستخدمين.‌كما‌يتضح‌دور‌الكلمة‌المنطوقة‌إلكترونيًا

‌.تعزيز‌هذه‌الثقة،‌حيث‌تعُد‌تجارب‌المستخدمين‌أكثر‌تأثيرًا‌نظرًا‌لطابعها‌الواقعي‌وغير‌الرسمي
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 ،‌حيث‌يسهم‌المحتوى‌الرقمي‌وآراء‌المستخدمين(S-O-R) الاستجابة–الكائن–كما‌يمكن‌تفسير‌النتائج‌في‌ضوء‌نموذج‌المثير-

(Stimulus) في‌تشكيل‌إدراك‌المستهلك‌وثقته‌بالمعلومات (Organism)مما‌ينعكس‌على‌توجهاته‌وسلوكه‌تجاه‌العروض‌‌،

‌.(Response) العقارية

التفاعل‌الرقمي،‌حيث‌يسهم‌تفاعل‌الشركات‌مع‌الجمهور- النتائج‌أيضًا‌أهمية‌ من‌خلال‌الرد‌على‌الاستفسارات‌‌‌وتعكس‌هذه‌

‌.في‌تعزيز‌الشفافية‌وبناء‌صورة‌إيجابية،‌مما‌يدعم‌مستوى‌الثقة‌والتعليقات

(،‌التي‌أكدت‌أن‌الكلمة‌المنطوقة‌إلكترونيًا‌تمثل‌‌2023وآخرين‌) Al-Gasawneh وتتفق‌هذه‌النتيجة‌مع‌ما‌توصلت‌إليه‌دراسة-

‌.الرقميةعاملًا‌مؤثرًا‌في‌بناء‌الثقة‌وتعزيز‌نية‌الشراء‌في‌البيئة‌

مصداقية‌‌- أبرزها‌ العوامل،‌ من‌ مجموعة‌ تفاعل‌ من‌ تتشكل‌ الرقمي‌ العقاري‌ المحتوى‌ في‌ الثقة‌ أن‌ يتضح‌ ذلك،‌ على‌ وبناءً‌

المعلومات،‌وآراء‌المستخدمين،‌ومستوى‌التفاعل،‌مما‌يعزز‌من‌دور‌الثقة‌الرقمية‌في‌دعم‌قرارات‌الشراء‌وتقليل‌درجة‌عدم‌‌

‌اليقين‌لدى‌المستهلك.

‌

 الإحصاءات الوصفية لعبارات قرار الشراء )3.3( جدول

 درجة الموافقة   الانحراف المعياري   المتوسط الحسابي  العبارة  رقم العبارة 

 مرتفع  0.89 3.74 دفعني المحتوى العقاري إلى زيارة العقار أو معاينته  16

 مرتفع  0.83 3.92 دفعني المحتوى العقاري الرقمي إلى طلب تفاصيل إضافية  17

 مرتفع  0.77 4.05 يزيد المحتوى الجذاب من احتمالية اتخاذ قرار الشراء  18

العقارات   19 مقارنة  في  الرقمي  المحتوى  يساعدني 

 المعروضة 

 مرتفع  0.81 4.01

يساعدني المحتوى الرقمي في تكوين تصور أوضح حول   20

 السعر 

 مرتفع  0.85 3.86

احتمالية   21 زادت  العقارية  للإعلانات  تعرضي  زاد  كلما 

 الشراء 

 مرتفع  0.82 3.98
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 تفسير النتائج 

تشير‌نتائج‌الجدول‌إلى‌أن‌المحتوى‌العقاري‌الرقمي‌يمارس‌تأثيرًا‌ملحوظًا‌في‌تشكيل‌قرارات‌الشراء‌لدى‌المستهلك‌السعودي،‌-

(،‌وهو‌ما‌يعكس‌مستوى‌تأثير‌مرتفع.‌ويمكن‌تفسير‌هذه‌النتيجة‌بزيادة‌اعتماد‌المستهلكين‌‌3.93حيث‌بلغ‌المتوسط‌الحسابي‌العام‌)

‌.در‌رئيس‌للمعلومات‌العقارية،‌خاصة‌في‌مرحلتي‌البحث‌عن‌المعلومات‌وتقييم‌البدائلعلى‌المنصات‌الرقمية‌كمص

(،‌مما‌يشير‌إلى‌أن‌جودة‌عرض‌‌4.05كما‌أظهرت‌النتائج‌أن‌العبارة‌المرتبطة‌بجاذبية‌المحتوى‌التسويقي‌سجلت‌أعلى‌متوسط‌)-

‌.تعُد‌عاملًا‌مؤثرًا‌في‌جذب‌اهتمام‌المستهلكين‌من‌حيث‌وضوح‌المعلومات‌واستخدام‌العناصر‌البصرية‌‌المحتوى

،‌حيث‌يسهم‌تقديم‌المحتوى‌‌(VSMM) ويمكن‌تفسير‌هذه‌النتيجة‌في‌ضوء‌التسويق‌البصري‌عبر‌وسائل‌التواصل‌الاجتماعي-

 الاستجابة–الكائن–بأساليب‌جذابة‌في‌تعزيز‌إدراك‌المستهلك‌للمعلومات‌وزيادة‌تأثيرها.‌كما‌يمكن‌تفسيرها‌في‌إطار‌نموذج‌المثير

(S-O-R)حيث‌يمثل‌المحتوى‌الرقمي‌، (Stimulus) عاملًا‌يؤثر‌في‌إدراك‌المستهلك‌وتقييمه‌للخيارات (Organism)مما‌‌‌،

‌.(Response) ينعكس‌على‌قراره‌الشرائي

كما‌تشير‌النتائج‌إلى‌أن‌المحتوى‌الرقمي‌يسهم‌في‌دعم‌عملية‌المقارنة‌بين‌البدائل‌العقارية،‌حيث‌سجلت‌العبارة‌المرتبطة‌بهذا‌‌-

(،‌مما‌يعكس‌دور‌المنصات‌الرقمية‌في‌تمكين‌المستهلك‌من‌تقييم‌الخيارات‌المختلفة‌واتخاذ‌قرار‌أكثر‌4.01الجانب‌متوسطًا‌)

‌.وعيًا

(،‌التي‌أكدت‌أن‌التسويق‌الرقمي‌يسهم‌في‌دعم‌مراحل‌‌2023وآخرين‌) Mustafa وتتفق‌هذه‌النتيجة‌مع‌ما‌توصلت‌إليه‌دراسة‌-

‌.اتخاذ‌القرار‌الشرائي،‌خاصة‌مرحلتي‌البحث‌عن‌المعلومات‌وتقييم‌البدائل

وبناءً‌على‌ذلك،‌يتضح‌أن‌المحتوى‌العقاري‌الرقمي‌لم‌يعد‌يقتصر‌على‌دوره‌الترويجي،‌بل‌أصبح‌أداة‌معلوماتية‌مؤثرة‌تسهم‌-

‌في‌دعم‌عملية‌اتخاذ‌القرار‌وتعزيز‌جودة‌الاختيار‌لدى‌المستهلك.‌

‌

 تحليل الارتباط بين متغيرات الدراسة رابعاً: 

الدراسة،‌وذلك‌من‌خلال‌استخدام‌‌- العلاقة‌بين‌متغيرات‌ إلى‌قياس‌قوة‌واتجاه‌  معامل ارتباط بيرسونيهدف‌تحليل‌الارتباط‌

)Pearson Correlation(الذي‌يعد‌من‌أكثر‌الأساليب‌الإحصائية‌شيوعًا‌في‌الدراسات‌السلوكية‌والاجتماعية‌لقياس‌درجة‌‌،

 .الارتباط‌بين‌المتغيرات‌الكمية

،‌حيث‌تشير‌القيم‌الموجبة‌إلى‌وجود‌علاقة‌طردية‌بين‌المتغيرات،‌بينما‌‌)1+(و )1-(ويأخذ‌معامل‌الارتباط‌قيمًا‌تتراوح‌بين‌‌-

تشير‌القيم‌السالبة‌إلى‌وجود‌علاقة‌عكسية‌بينها.‌كما‌تعكس‌قيمة‌المعامل‌قوة‌العلاقة،‌بحيث‌تزداد‌قوة‌العلاقة‌كلما‌اقتربت‌القيمة‌

‌.من‌الواحد‌الصحيح

‌
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 مصفوفة‌الارتباط‌بين‌متغيرات‌الدراسة‌‌(4.1جدول‌)

 قرار الشراء  الثقة الرقمي  التعرض للمحتوى  المتغييرات

   1 التعرض للمحتوى  

  ‌1**‌0.54 الثقة الرقمي 

 ‌1**‌‌0.58**‌0.61 قرار الشراء  

‌(0.01مستوى‌الدلالة‌الإحصائية‌)

‌

 تفسير نتائج تحليل الارتباط 

تشير‌نتائج‌جدول‌مصفوفة‌الارتباط‌إلى‌وجود‌علاقات‌ارتباط‌إيجابية‌ذات‌دلالة‌إحصائية‌بين‌متغيرات‌الدراسة،‌مما‌يدل‌على‌‌-

وجود‌ترابط‌واضح‌بين‌التعرض‌للمحتوى‌العقاري‌الرقمي‌ومستوى‌الثقة‌فيه‌من‌جهة،‌وقرار‌الشراء‌العقاري‌لدى‌المستهلكين‌‌

التعرض‌للمحتوى‌الرقمي‌تسهم‌في‌تعزيز‌إدراك‌الأفراد‌للمشروعات‌العقارية،‌وتكوين‌‌‌‌من‌جهة‌أخرى.‌ويعكس‌ذلك‌أن‌زيادة

‌.تصورات‌أكثر‌وضوحًا‌عنها،‌بما‌ينعكس‌على‌مستوى‌الثقة‌لديهم‌وسلوكهم‌الشرائي

وقد‌أظهرت‌النتائج‌وجود‌علاقة‌ارتباط‌إيجابية‌متوسطة‌القوة‌بين‌التعرض‌للمحتوى‌العقاري‌عبر‌وسائل‌التواصل‌الاجتماعي‌-

( الارتباط‌ معامل‌ بلغ‌ حيث‌ فيه،‌ الثقة‌ لدى‌‌0.54ومستوى‌ تدريجيًا‌ الثقة‌ بناء‌ في‌ يسهم‌ التعرض‌ تكرار‌ أن‌ إلى‌ يشير‌ مما‌ ‌،)

‌.المستهلكين

كما‌بينت‌النتائج‌وجود‌علاقة‌ارتباط‌إيجابية‌قوية‌نسبيًا‌بين‌التعرض‌للمحتوى‌العقاري‌وقرار‌الشراء،‌حيث‌بلغ‌معامل‌الارتباط‌‌-

‌.(،‌وهو‌ما‌يدل‌على‌أن‌زيادة‌التعرض‌للمحتوى‌التسويقي‌عبر‌المنصات‌الرقمية‌تعزز‌من‌احتمالية‌اتخاذ‌قرار‌الشراء0.61)

كذلك‌أظهرت‌النتائج‌وجود‌علاقة‌ارتباط‌إيجابية‌بين‌مستوى‌الثقة‌في‌المحتوى‌العقاري‌الرقمي‌وقرار‌الشراء،‌حيث‌بلغ‌معامل‌-

‌.(،‌مما‌يعكس‌أن‌ارتفاع‌مستوى‌الثقة‌في‌المعلومات‌الرقمية‌يزيد‌من‌اعتماد‌المستهلكين‌عليها‌في‌اتخاذ‌قراراتهم0.58الارتباط‌)

المثير- نموذج‌ ضوء‌ في‌ النتائج‌ هذه‌ تفسير‌ الرقمي(S-O-R) الاستجابة–الكائن–ويمكن‌ للمحتوى‌ التعرض‌ يمثل‌ حيث‌ ‌، 

(Stimulus) عاملًا‌يؤثر‌في‌إدراك‌المستهلك‌وثقته‌بالمعلومات (Organism)مما‌ينعكس‌على‌استجابته‌السلوكية‌المتمثلة‌في‌‌‌،

‌.‌(Response) قرار‌الشراء

الثقة‌الإلكترونية- الثقة‌والقرار‌في‌إطار‌نموذج‌ الثقة‌في‌المحتوى‌(E-Trust) كما‌يمكن‌تفسير‌العلاقة‌بين‌ ،‌الذي‌يوضح‌أن‌

‌.الرقمي‌تعُد‌من‌المحددات‌الرئيسة‌لاعتماد‌المستهلك‌على‌المعلومات‌واتخاذ‌القرار‌الشرائي

،‌حيث‌يسهم‌المحتوى‌الجذاب‌(VSMM) وتعكس‌هذه‌النتائج‌أيضًا‌دور‌التسويق‌البصري‌عبر‌وسائل‌التواصل‌الاجتماعي-

‌.والمتنوع‌في‌زيادة‌التعرض،‌وتعزيز‌الإدراك،‌ومن‌ثم‌دعم‌التوجه‌نحو‌الشراء
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(،‌التي‌أكدت‌وجود‌علاقة‌إيجابية‌بين‌التعرض‌2023وآخرين‌)‌‌Al-Gasawnehوتتفق‌هذه‌النتائج‌مع‌ما‌توصلت‌إليه‌دراسة‌‌

‌.‌للمحتوى‌الرقمي،‌والثقة،‌ونية‌الشراء‌في‌السياق‌العقاري

‌

 اختبار فرضيات الدراسة خامساً: 

يهدف‌هذا‌الجزء‌إلى‌اختبار‌الفروض‌الفرعية‌للدراسة‌للتحقق‌من‌طبيعة‌العلاقة‌بين‌متغيرات‌التسويق‌الرقمي‌للقطاع‌العقاري‌-

عبر‌مواقع‌التواصل‌الاجتماعي‌وقرار‌الشراء‌لدى‌المستهلك‌السعودي.‌وقد‌تم‌الاعتماد‌على‌تحليل‌الفروض‌الفرعية‌بصورة‌‌

تبع‌في‌العديد‌من‌الدراسات‌التطبيقية‌في‌مجال‌التسويق‌الرقمي‌وسلوك‌المستهلك،‌حيث‌يتم‌‌مباشرة،‌وهو‌الأسلوب‌المنهجي‌الم

تحليل‌تأثير‌كل‌متغير‌مستقل‌على‌حدة‌في‌المتغير‌التابع،‌ومن‌ثم‌الاستدلال‌على‌تحقق‌الفرض‌الرئيس‌للدراسة‌في‌ضوء‌نتائج‌

‌.الفروض‌الفرعية

لاختبار‌أثر‌كل‌من‌معدل‌التعرض‌ (Simple Linear Regression) ولتحقيق‌ذلك،‌تم‌استخدام‌تحليل‌الانحدار‌الخطي‌البسيط-

للمحتوى‌العقاري‌عبر‌مواقع‌التواصل‌الاجتماعي‌ومستوى‌الثقة‌في‌المحتوى‌العقاري‌الرقمي‌في‌قرار‌الشراء‌لدى‌المستهلك‌‌

لاختبار‌الفروق‌في‌قرار‌الشراء‌‌ (One-Way ANOVA) وتحليل‌التباين‌الأحادي (T-Test) السعودي.‌كما‌تم‌استخدام‌اختبار

‌.تبعًا‌للمتغيرات‌الديموغرافية

العقاري‌والثقة‌في‌المحتوى‌- التعرض‌للمحتوى‌ النسبية‌لمتغيري‌معدل‌ الرابع‌المتعلق‌بتحديد‌الأهمية‌ أما‌فيما‌يتعلق‌بالفرض‌

،‌‌(Multiple Linear Regression) العقاري‌الرقمي‌في‌تفسير‌قرار‌الشراء،‌فقد‌تم‌استخدام‌تحليل‌الانحدار‌الخطي‌المتعدد

 Standardized) وذلك‌من‌خلال‌إدخال‌المتغيرين‌المستقلين‌في‌نموذج‌انحدار‌واحد‌بهدف‌مقارنة‌معاملات‌الانحدار‌المعيارية

Beta) لكل‌متغير،‌ومن‌ثم‌تحديد‌المتغير‌الأكثر‌تأثيرًا‌في‌تفسير‌التباين‌في‌قرار‌الشراء‌لدى‌المستهلك‌السعودي.‌

 من‌خلال‌برنامج (PLS-SEM) وإلى‌جانب‌ذلك،‌تم‌استخدام‌نمذجة‌المعادلات‌الهيكلية‌باستخدام‌المربعات‌الصغرى‌الجزئية-

SmartPLS المسار نموذج‌ أسلوب (Path Model) لتحليل‌ باستخدام‌ الدراسة‌ متغيرات‌ بين‌ السببية‌ العلاقات‌  وفحص‌

Bootstrapping للتحقق‌من‌دلالة‌معاملات‌المسار.‌

تقديم‌تفسير‌أكثر‌عمقًا‌للعلاقات‌بين‌المتغيرات،‌‌‌PLS-SEMويتيح‌الجمع‌بين‌تحليل‌الانحدار‌التقليدي‌وتحليل‌المسار‌باستخدام‌‌-

‌النتائج.كما‌يعزز‌من‌موثوقية‌

يوجد تأثير ذو دلالة إحصائية لمعدل تعرض المستهلك السعودي لمحتوى التسويق العقاري عبر  )  : الأولاختبار الفرض    5.1

‌.(مواقع التواصل الاجتماعي على قراره الشرائي

‌.تم‌استخدام‌تحليل‌الانحدار‌الخطي‌البسيط‌لقياس‌تأثير‌معدل‌التعرض‌للمحتوى‌العقاري‌الرقمي‌في‌قرار‌الشراء‌العقاري-

‌

‌
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‌(‌نتائج‌تحليل‌الانحدار‌للفرض‌الأول5.1.1جدول‌)

‌مستوى‌الدلالة‌‌tقيمة‌‌‌Betaالمتغير‌المستقل

 0.000 3.87 ‌0.19معدل‌التعرض‌للمحتوى‌العقاري‌

‌

‌تفسير‌النتائج

تشير‌نتائج‌تحليل‌الانحدار‌إلى‌وجود‌تأثير‌إيجابي‌ذي‌دلالة‌إحصائية‌لمعدل‌التعرض‌للمحتوى‌العقاري‌عبر‌مواقع‌التواصل‌-

(،‌‌0.05،‌وهي‌أقل‌من‌)(Sig = 0.000) الاجتماعي‌على‌قرار‌الشراء‌لدى‌المستهلك‌السعودي،‌حيث‌بلغت‌قيمة‌مستوى‌الدلالة

،‌وهو‌ما‌يدل‌على‌أن‌التعرض‌(Beta = 0.19) مما‌يؤكد‌معنوية‌العلاقة‌بين‌المتغيرين.‌كما‌بلغت‌قيمة‌معامل‌الانحدار‌المعياري

‌.للمحتوى‌الرقمي‌يسهم‌بشكل‌إيجابي‌في‌التأثير‌على‌قرار‌الشراء،‌وإن‌كان‌بدرجة‌تأثير‌متوسطة

ويمكن‌تفسير‌هذه‌النتيجة‌بأن‌المنصات‌الرقمية‌أصبحت‌تمثل‌بيئة‌معلوماتية‌ديناميكية‌تتيح‌عرضًا‌مستمرًا‌ومتجدداً‌للمحتوى‌‌-

إيجابية‌ اتجاهات‌ بها‌وتكوين‌ اهتمامهم‌ المختلفة،‌ويسهم‌في‌تعزيز‌ للمشروعات‌ العقاري،‌مما‌يزيد‌من‌فرص‌تعرض‌الأفراد‌

‌.نحوها

،‌حيث‌يمثل‌التعرض‌المتكرر‌‌(S-O-R) الاستجابة–الكائن–ومن‌منظور‌نظري،‌يمكن‌تفسير‌هذه‌النتيجة‌في‌ضوء‌نموذج‌المثير-

العقاري بالمشروعات (Stimulus) للمحتوى‌ واهتمامه‌ المستهلك‌ إدراك‌ في‌ يؤثر‌ على‌‌(Organism) مدخلًا‌ ينعكس‌ مما‌ ‌،

‌.(Response)‌الشراءاستجابته‌السلوكية‌المتمثلة‌في‌اتخاذ‌قرار‌

الاجتماعي- التواصل‌ البصري‌عبر‌وسائل‌ التسويق‌ إطار‌ في‌ تفسيرها‌ يمكن‌ المحتوى‌‌(VSMM) كما‌ يسهم‌عرض‌ ،‌حيث‌

‌.بأساليب‌جذابة‌ومتنوعة‌في‌تعزيز‌فاعلية‌الرسائل‌التسويقية،‌وزيادة‌تأثيرها‌في‌توجهات‌المستهلكين

(،‌التي‌أكدت‌أن‌التعرض‌للمحتوى‌التسويقي‌‌2023وآخرين‌) Al-Gasawneh وتتفق‌هذه‌النتيجة‌مع‌ما‌توصلت‌إليه‌دراسة-

‌.الشرائيةعبر‌وسائل‌التواصل‌الاجتماعي‌يسهم‌في‌تعزيز‌إدراك‌المستهلكين‌للعروض‌العقارية‌والتأثير‌في‌توجهاتهم‌

وبناءً‌على‌ما‌سبق،‌يتم‌قبول‌الفرض‌الأول‌القائل‌بوجود‌تأثير‌ذي‌دلالة‌إحصائية‌لمعدل‌التعرض‌للمحتوى‌العقاري‌عبر‌مواقع‌-

‌التواصل‌الاجتماعي‌على‌قرار‌الشراء‌لدى‌المستهلك‌السعودي.‌

‌

تأثير ذو دلالة إحصائية لمستوى الثقة في المحتوى العقاري المنشور عبر مواقع التواصل    يوجد)‌‌: الثانياختبار الفرض    5.2

‌.‌(الاجتماعي على قرار الشراء لدى المستهلك السعودي

 .تم‌استخدام‌تحليل‌الانحدار‌الخطي‌البسيط‌لقياس‌أثر‌الثقة‌في‌المحتوى‌العقاري‌الرقمي‌على‌قرار‌الشراء‌العقاري-
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 ( نتائج تحليل الانحدار للفرض الثاني 5.2.1)جدول 

‌مستوى‌الدلالة‌‌tقيمة‌‌‌Betaالمتغير‌المستقل

 0.000 9.62 ‌0.48الثقة في المحتوى العقاري الرقمي 

 

 تفسير النتائج 

تشير‌نتائج‌تحليل‌الانحدار‌إلى‌وجود‌تأثير‌إيجابي‌ذي‌دلالة‌إحصائية‌لمستوى‌الثقة‌في‌المحتوى‌العقاري‌الرقمي‌على‌قرار‌‌-

(،‌مما‌يؤكد‌معنوية‌0.05،‌وهي‌أقل‌من‌)(Sig = 0.000) الشراء‌لدى‌المستهلك‌السعودي،‌حيث‌بلغت‌قيمة‌مستوى‌الدلالة‌

،‌وهو‌ما‌يدل‌على‌وجود‌تأثير‌إيجابي‌قوي‌‌(Beta = 0.48) العلاقة‌بين‌المتغيرين.‌كما‌بلغت‌قيمة‌معامل‌الانحدار‌المعياري

‌.نسبيًا،‌مما‌يشير‌إلى‌أن‌الثقة‌تمثل‌عاملًا‌حاسمًا‌في‌تشكيل‌القرار‌الشرائي

ويمكن‌تفسير‌هذه‌النتيجة‌بأن‌المصداقية‌تعُد‌من‌المرتكزات‌الأساسية‌في‌تقييم‌المعلومات‌في‌البيئة‌الرقمية،‌خاصة‌في‌القرارات‌-

ذات‌الطابع‌الاستثماري،‌حيث‌لا‌يكتفي‌المستهلك‌بمجرد‌التعرض‌للمحتوى،‌بل‌يعتمد‌بدرجة‌كبيرة‌على‌مستوى‌ثقته‌بالمعلومات‌‌

‌.اذ‌القرارعند‌تقييم‌البدائل‌واتخ

،‌الذي‌يفترض‌أن‌الثقة‌في‌المحتوى‌‌(E-Trust) ومن‌منظور‌نظري،‌يمكن‌تفسير‌هذه‌النتيجة‌في‌إطار‌نموذج‌الثقة‌الإلكترونية-

–‌الرقمي‌تمثل‌عاملًا‌رئيسًا‌في‌تبنّي‌المعلومات‌والاعتماد‌عليها‌في‌اتخاذ‌القرار.‌كما‌يمكن‌تفسيرها‌في‌ضوء‌نموذج‌المثير

 في‌تشكيل‌إدراك‌المستهلك‌وثقته (Stimulus) ،‌حيث‌تسهم‌مصداقية‌المحتوى‌والتجارب‌المتداولة(S-O-R) الاستجابة–الكائن

(Organism)مما‌ينعكس‌على‌سلوكه‌الشرائي‌، (Response).‌

كما‌تشير‌النتائج‌إلى‌أن‌وضوح‌المعلومات،‌ومستوى‌التفاعل‌من‌قبل‌الجهات‌العقارية،‌إضافة‌إلى‌تجارب‌المستخدمين‌الآخرين،‌-

‌.تمثل‌عوامل‌داعمة‌لبناء‌الثقة‌في‌المحتوى‌الرقمي،‌مما‌يعزز‌من‌تأثيره‌في‌تشكيل‌القرار

(،‌التي‌أكدت‌أن‌الثقة‌تعُد‌من‌العوامل‌المؤثرة‌2023وآخرين‌) Al-Gasawneh وتتفق‌هذه‌النتيجة‌مع‌ما‌توصلت‌إليه‌دراسة-

‌.المخاطرةفي‌تبني‌المعلومات‌الرقمية‌وتعزيز‌نية‌الشراء،‌خاصة‌في‌البيئات‌التي‌تتسم‌بارتفاع‌مستوى‌

وبناءً‌على‌ما‌سبق،‌يتم‌قبول‌الفرض‌الثاني‌القائل‌بوجود‌تأثير‌ذي‌دلالة‌إحصائية‌لمستوى‌الثقة‌في‌المحتوى‌العقاري‌الرقمي‌-

‌على‌قرار‌الشراء‌لدى‌المستهلك‌السعودي.

‌

الثالث  5.3 الفرض  المتغيرات  )   :اختبار  إلى  تعُزى  المستهلكين  لدى  الشراء  قرار  في  إحصائية  دلالة  ذات  فروق  توجد 

 .()العمر، الجنس، المستوى التعليمي، المنطقة السكنية، مستوى الدخل، سنوات الخبرة في القطاع العقاري :الديموغرافية

 الأساليب الإحصائية المستخدمة 5.3.1

 :لاختبار‌هذا‌الفرض‌تم‌استخدام‌مجموعة‌من‌الأساليب‌الإحصائية‌المناسبة‌لطبيعة‌المتغيرات‌الديموغرافية،‌حيث‌تم‌استخدام-
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 .لقياس‌الفروق‌في‌قرار‌الشراء‌تبعًا‌لمتغير‌الجنس (Independent Samples T-Test) اختبار •

الأحادي • التباين‌ المستوى‌ (One-Way ANOVA) تحليل‌ العمر،‌ لمتغيرات‌ تبعًا‌ الشراء‌ قرار‌ في‌ الفروق‌ لقياس‌

‌.التعليمي،‌المنطقة‌السكنية،‌مستوى‌الدخل‌الشهري،‌وسنوات‌الخبرة‌في‌القطاع‌العقاري

 

 اختبار الفروق في قرار الشراء حسب الجنس 5.3.2

 T-Test (5.3.2)النتائج جدول 

 الانحراف المعياري   المتوسط الحسابي  دد الع الجنس 

 0.72 3.91 219 ذكر 

 0.69 3.95 181 أنثى 

 مستوى الدلالة  tقيمة 

0.64 0.522 

 

 تفسير النتائج 

تشير‌نتائج‌الجدول‌إلى‌عدم‌وجود‌فروق‌ذات‌دلالة‌إحصائية‌في‌قرار‌الشراء‌تعزى‌إلى‌متغير‌الجنس،‌حيث‌بلغت‌قيمة‌مستوى‌‌-

(،‌مما‌يؤكد‌عدم‌وجود‌فروق‌جوهرية‌بين‌الذكور‌والإناث‌في‌مدى‌تأثر‌قرار‌‌0.05،‌وهي‌أكبر‌من‌)(Sig = 0.522) الدلالة‌

‌.الشراء‌بالمحتوى‌العقاري‌الرقمي‌عبر‌مواقع‌التواصل‌الاجتماعي

ويمكن‌تفسير‌هذه‌النتيجة‌بأن‌استخدام‌المنصات‌الرقمية‌لم‌يعد‌مقتصرًا‌على‌فئة‌دون‌أخرى،‌بل‌أصبح‌كل‌من‌الذكور‌والإناث‌‌-

‌.يعتمدون‌بدرجة‌متقاربة‌على‌مواقع‌التواصل‌الاجتماعي‌كمصدر‌للحصول‌على‌المعلومات،‌بما‌في‌ذلك‌المعلومات‌العقارية

كما‌تعكس‌هذه‌النتيجة‌طبيعة‌البيئة‌الرقمية‌التي‌تتسم‌بالشمولية‌وسهولة‌الوصول،‌مما‌يسهم‌في‌تقارب‌أنماط‌السلوك‌الاستهلاكي‌‌-

ومن‌منظور‌تفسيري،‌يمكن‌ربط‌هذه‌‌‌‌.بين‌الجنسين،‌خاصة‌في‌القرارات‌التي‌تعتمد‌على‌البحث‌والمقارنة‌مثل‌القرار‌العقاري

النتيجة‌بطبيعة‌التفاعل‌الرقمي،‌حيث‌تتيح‌المنصات‌الاجتماعية‌فرصًا‌متكافئة‌للتعرض‌للمحتوى‌والوصول‌إلى‌المعلومات،‌مما‌‌

الديموغرافية‌ المتغيرات‌ تأثير‌ الجنس‌‌يقلل‌من‌ المثير‌‌مثل‌ تفسيرها‌في‌ضوء‌نموذج‌ الشرائي.‌كما‌يمكن‌ السلوك‌ –في‌تشكيل‌

النظر‌عن(S-O-R) الاستجابة–الكائن الجنس،‌لنفس‌المؤثرات‌الرقمية،‌مما‌يؤدي‌إلى‌أنماط‌‌‌،‌حيث‌يتعرض‌الأفراد،‌بغض‌

‌.إدراك‌واستجابة‌متقاربة

(،‌التي‌أشارت‌إلى‌عدم‌وجود‌فروق‌جوهرية‌في‌درجة‌‌2023وتتفق‌هذه‌النتيجة‌مع‌ما‌توصلت‌إليه‌دراسة‌العتيبي‌وآخرين‌)‌-

‌.التأثر‌بالتسويق‌عبر‌وسائل‌التواصل‌الاجتماعي‌في‌السياق‌السعودي
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 وبناءً‌على‌ما‌سبق،‌يتم‌رفض‌الفرض‌القائل‌بوجود‌فروق‌ذات‌دلالة‌إحصائية‌في‌قرار‌الشراء‌تعزى‌إلى‌متغير‌الجنس.-

 

 اختبار الفروق حسب العمر 5.3.3

‌ANOVA (‌نتائج‌تحليل5.3.3جدول‌)

 مستوى الدلالة     Fقيمة متوسط المربعات   درجات الحرية  مجموع المربعات   مصدر التباين 

 0.181 1.57 0.46 4 1.82 بين المجموعات  

   0.29 395 115.02 داخل المجموعات  

    399 116.84 المجموع 

 

 تفسير النتائج 

تشير‌نتائج‌تحليل‌التباين‌الأحادي‌إلى‌عدم‌وجود‌فروق‌ذات‌دلالة‌إحصائية‌في‌قرار‌الشراء‌تعزى‌إلى‌متغير‌العمر،‌حيث‌بلغت‌‌-

الفئات‌العمرية‌‌0.05،‌وهي‌أكبر‌من‌)(Sig = 0.181) قيمة‌مستوى‌الدلالة (،‌مما‌يدل‌على‌عدم‌وجود‌فروق‌جوهرية‌بين‌

‌.المختلفة‌في‌مدى‌تأثر‌قرار‌الشراء‌بالمحتوى‌العقاري‌الرقمي

ويمكن‌تفسير‌هذه‌النتيجة‌بأن‌استخدام‌مواقع‌التواصل‌الاجتماعي‌أصبح‌منتشرًا‌بين‌مختلف‌الفئات‌العمرية،‌مما‌أدى‌إلى‌تقارب‌‌-

أنماط‌التعرض‌للمحتوى‌الرقمي‌ومستويات‌التفاعل‌معه،‌وهو‌ما‌ينعكس‌في‌تشابه‌تأثير‌هذا‌المحتوى‌على‌قرارات‌الشراء‌بين‌‌

‌.هذه‌الفئات

كما‌تعكس‌هذه‌النتيجة‌طبيعة‌البيئة‌الرقمية‌التي‌تتيح‌وصولًا‌متكافئاً‌للمعلومات،‌مما‌يقلل‌من‌الفروق‌المرتبطة‌بالعمر،‌خاصة‌-

‌.في‌القرارات‌التي‌تعتمد‌على‌البحث‌والمقارنة‌مثل‌القرار‌العقاري

ومن‌منظور‌تفسيري،‌يمكن‌ربط‌هذه‌النتيجة‌بطبيعة‌التفاعل‌الرقمي،‌حيث‌توفر‌المنصات‌الاجتماعية‌بيئة‌موحدة‌للتعرض‌‌-

المثير تفسيرها‌في‌ضوء‌نموذج‌ العمرية.‌كما‌يمكن‌ الفئات‌ بين‌ الإدراك‌والاستجابة‌ أنماط‌ تقارب‌ إلى‌ –‌للمحتوى،‌مما‌يؤدي‌

،‌حيث‌يتعرض‌الأفراد،‌على‌اختلاف‌أعمارهم،‌لنفس‌المؤثرات‌الرقمية،‌مما‌يؤدي‌إلى‌استجابات‌‌(S-O-R) الاستجابة–الكائن

‌.سلوكية‌متقاربة

(،‌التي‌أشارت‌إلى‌عدم‌وجود‌فروق‌جوهرية‌في‌درجة‌‌2023وتتفق‌هذه‌النتيجة‌مع‌ما‌توصلت‌إليه‌دراسة‌العتيبي‌وآخرين‌)‌-

‌.السعوديالتأثر‌بالتسويق‌عبر‌وسائل‌التواصل‌الاجتماعي‌في‌السياق‌

‌وبناءً‌على‌ما‌سبق،‌يتم‌رفض‌الفرض‌القائل‌بوجود‌فروق‌ذات‌دلالة‌إحصائية‌في‌قرار‌الشراء‌تعزى‌إلى‌متغير‌العمر.‌-

‌
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 اختبار الفروق حسب المستوى التعليمي  5.3.3

 ANOVA نتائج‌تحليل‌(5.3.3جدول‌)

 مستوى الدلالة     Fقيمة مصدر التباين 

 0.352 1.11   مستوى التعليمي

 

 تفسير النتائج 

تشير‌نتائج‌تحليل‌التباين‌إلى‌عدم‌وجود‌فروق‌ذات‌دلالة‌إحصائية‌في‌قرار‌الشراء‌تعزى‌إلى‌متغير‌المستوى‌التعليمي،‌حيث‌‌-

(،‌مما‌يدل‌على‌عدم‌وجود‌فروق‌جوهرية‌بين‌الأفراد‌باختلاف‌‌0.05،‌وهي‌أكبر‌من‌)‌(Sig = 0.352) بلغت‌قيمة‌مستوى‌الدلالة

‌.مستوياتهم‌التعليمية‌في‌مدى‌تأثرهم‌بالمحتوى‌العقاري‌الرقمي‌عند‌اتخاذ‌قرار‌الشراء

ويمكن‌تفسير‌هذه‌النتيجة‌بأن‌الوصول‌إلى‌المعلومات‌العقارية‌عبر‌المنصات‌الرقمية‌لم‌يعد‌مرتبطًا‌بمستوى‌تعليمي‌معين،‌-

‌.حيث‌توفر‌هذه‌المنصات‌محتوى‌متنوعًا‌وسهل‌الفهم،‌مما‌يتيح‌لمختلف‌الفئات‌التعليمية‌الاستفادة‌منه‌بدرجة‌متقاربة

الذي‌يسهم‌في‌تبسيط‌المعلومات،‌مما‌يقلل‌من‌تأثير‌‌‌‌وخاصة‌البصري‌والتفاعلي‌‌كما‌تعكس‌هذه‌النتيجة‌طبيعة‌المحتوى‌الرقمي-

‌.الفروق‌التعليمية‌في‌فهمها‌وتقييمها،‌خاصة‌في‌القرارات‌التي‌تعتمد‌على‌العرض‌المباشر‌مثل‌القرار‌العقاري

المعلومات‌‌- لعرض‌ بيئة‌موحدة‌ المنصات‌ توفر‌ الرقمي،‌حيث‌ التفاعل‌ النتيجة‌بطبيعة‌ تفسيري،‌يمكن‌ربط‌هذه‌ ومن‌منظور‌

التعليمية.‌كما‌يمكن‌ النظر‌عن‌مستوياتهم‌ بين‌الأفراد‌بغض‌ أنماط‌الإدراك‌والاستجابة‌ تقارب‌ إلى‌ والتفاعل‌معها،‌مما‌يؤدي‌

،‌مما‌(Stimulus) ،‌حيث‌يتعرض‌الأفراد‌لنفس‌المحتوى‌الرقمي(S-O-R) ستجابةالا–الكائن–‌تفسيرها‌في‌ضوء‌نموذج‌المثير

‌.‌(Response) ،‌وينعكس‌على‌استجابات‌سلوكية‌متشابهة(Organism) يؤدي‌إلى‌إدراك‌متقارب‌للمعلومات

(،‌التي‌أشارت‌إلى‌عدم‌وجود‌فروق‌جوهرية‌في‌درجة‌‌2023وتتفق‌هذه‌النتيجة‌مع‌ما‌توصلت‌إليه‌دراسة‌العتيبي‌وآخرين‌)‌-

‌.السعوديالتأثر‌بالتسويق‌عبر‌وسائل‌التواصل‌الاجتماعي‌في‌السياق‌

المستوى‌- إلى‌متغير‌ القائل‌بوجود‌فروق‌ذات‌دلالة‌إحصائية‌في‌قرار‌الشراء‌تعزى‌ وبناءً‌على‌ما‌سبق،‌يتم‌رفض‌الفرض‌

‌التعليمي.‌

 اختبار الفروق حسب المنطقة السكنية5.3.4

 ANOVA نتائج‌تحليل‌(5.3.4جدول‌)

 مستوى الدلالة     Fقيمة مصدر التباين 

 0.272 1.29   المنطقة السكنية 

‌
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 تفسير النتائج 

تشير‌نتائج‌تحليل‌التباين‌إلى‌عدم‌وجود‌فروق‌ذات‌دلالة‌إحصائية‌في‌قرار‌الشراء‌تعزى‌إلى‌متغير‌المنطقة‌السكنية،‌حيث‌‌-

(،‌مما‌يدل‌على‌عدم‌وجود‌فروق‌جوهرية‌بين‌الأفراد‌باختلاف‌‌0.05،‌وهي‌أكبر‌من‌)‌(Sig = 0.272) بلغت‌قيمة‌مستوى‌الدلالة

‌.مناطق‌إقامتهم‌في‌مدى‌تأثرهم‌بالمحتوى‌العقاري‌الرقمي

ويمكن‌تفسير‌هذه‌النتيجة‌بأن‌المنصات‌الرقمية‌تتيح‌وصولًا‌واسعًا‌ومتساويًا‌للمعلومات‌العقارية‌عبر‌مختلف‌مناطق‌المملكة،‌-

‌.مما‌يقلل‌من‌تأثير‌البعد‌الجغرافي‌في‌تشكيل‌قرارات‌الشراء،‌ويجعل‌مستوى‌التعرض‌للمحتوى‌وتأثيره‌متقاربًا‌بين‌المستخدمين

على‌‌- الاطلاع‌ للمستهلكين‌ يمكن‌ حيث‌ الوصول،‌ وسهولة‌ بالشمولية‌ تتسم‌ التي‌ الرقمية‌ البيئة‌ طبيعة‌ النتيجة‌ هذه‌ تعكس‌ كما‌

‌.المشروعات‌العقارية‌في‌مختلف‌المناطق‌دون‌قيود‌مكانية،‌الأمر‌الذي‌يعزز‌من‌تجانس‌التأثير‌التسويقي‌الرقمي

المعلومات‌‌- لعرض‌ بيئة‌موحدة‌ المنصات‌ توفر‌ الرقمي،‌حيث‌ التفاعل‌ النتيجة‌بطبيعة‌ تفسيري،‌يمكن‌ربط‌هذه‌ ومن‌منظور‌

والوصول‌إليها،‌مما‌يؤدي‌إلى‌تقارب‌أنماط‌الإدراك‌والسلوك‌بين‌الأفراد‌بغض‌النظر‌عن‌مواقعهم‌الجغرافية.‌كما‌يمكن‌تفسيرها‌

المثير نموذج‌ ضوء‌ الرقمي(S-O-R) بةالاستجا–الكائن‌–في‌ المحتوى‌ لنفس‌ المناطق‌ مختلف‌ في‌ الأفراد‌ يتعرض‌ حيث‌ ‌، 

(Stimulus)مما‌يؤدي‌إلى‌إدراك‌واستجابات‌متقاربة‌، (Organism → Response).‌

(،‌التي‌أشارت‌إلى‌أن‌تأثير‌التسويق‌عبر‌وسائل‌التواصل‌2023وتتفق‌هذه‌النتيجة‌مع‌ما‌توصلت‌إليه‌دراسة‌العتيبي‌وآخرين‌)‌-

‌.السعوديالاجتماعي‌يمتد‌إلى‌مختلف‌الفئات‌دون‌اختلافات‌جوهرية‌في‌السياق‌

‌وبناءً‌على‌ما‌سبق،‌يتم‌رفض‌الفرض‌القائل‌بوجود‌فروق‌ذات‌دلالة‌إحصائية‌في‌قرار‌الشراء‌تعزى‌إلى‌متغير‌المنطقة‌السكنية.-

 

 ختبار الفروق حسب مستوى الدخل ا 5.3.5

 ANOVA نتائج تحليل   (5.3.5جدول )

 مستوى الدلالة     Fقيمة مصدر التباين 

 0.258 1.34   مستوى الدخل 

 

 تفسير النتائج 

تشير‌نتائج‌تحليل‌التباين‌إلى‌عدم‌وجود‌فروق‌ذات‌دلالة‌إحصائية‌في‌قرار‌الشراء‌تعزى‌إلى‌متغير‌مستوى‌الدخل،‌حيث‌بلغت‌‌-

(،‌مما‌يدل‌على‌عدم‌وجود‌فروق‌جوهرية‌بين‌الأفراد‌باختلاف‌0.05،‌وهي‌أكبر‌من‌)(Sig = 0.258) قيمة‌مستوى‌الدلالة

‌.مستويات‌دخلهم‌في‌مدى‌تأثرهم‌بالمحتوى‌العقاري‌الرقمي
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ويمكن‌تفسير‌هذه‌النتيجة‌بأن‌المحتوى‌العقاري‌الرقمي‌أصبح‌متاحًا‌لمختلف‌فئات‌المجتمع‌عبر‌المنصات‌الرقمية،‌مما‌يوفر‌-

فرصًا‌متقاربة‌للوصول‌إلى‌المعلومات‌العقارية‌بغض‌النظر‌عن‌مستوى‌الدخل.‌كما‌يسهم‌تنوع‌الخيارات‌المعروضة‌عبر‌هذه‌

‌.قتصادية‌متعددة،‌وهو‌ما‌يدعم‌تقارب‌مستوى‌التأثر‌بالمحتوى‌بين‌هذه‌الفئاتالمنصات‌في‌تلبية‌احتياجات‌شرائح‌ا

كما‌تعكس‌هذه‌النتيجة‌طبيعة‌البيئة‌الرقمية‌التي‌تتيح‌للمستهلكين‌مقارنة‌البدائل‌بسهولة،‌مما‌يساعد‌مختلف‌الفئات‌على‌اتخاذ‌‌-

‌.قرارات‌مبنية‌على‌المعلومات‌المتاحة،‌دون‌أن‌يكون‌مستوى‌الدخل‌عاملًا‌حاسمًا‌في‌مدى‌التأثر‌بالمحتوى‌التسويقي

ومن‌منظور‌تفسيري،‌يمكن‌ربط‌هذه‌النتيجة‌بطبيعة‌التفاعل‌الرقمي،‌حيث‌توفر‌المنصات‌بيئة‌موحدة‌للوصول‌إلى‌المعلومات‌-

–‌والتفاعل‌معها،‌مما‌يقلل‌من‌تأثير‌الفروق‌الاقتصادية‌في‌تشكيل‌السلوك‌الشرائي.‌كما‌يمكن‌تفسيرها‌في‌ضوء‌نموذج‌المثير

،‌مما‌(Stimulus) ،‌حيث‌يتعرض‌الأفراد،‌على‌اختلاف‌مستويات‌دخلهم،‌لنفس‌المحتوى‌الرقمي(S-O-R) الاستجابة–الكائن

‌.‌(Organism → Response) يؤدي‌إلى‌إدراك‌واستجابات‌متقاربة

(،‌التي‌أكدت‌أن‌تأثير‌التسويق‌عبر‌وسائل‌‌2023وآخرين‌) Al-Gasawneh وتتفق‌هذه‌النتيجة‌مع‌ما‌توصلت‌إليه‌دراسة-

‌.إليهاالتواصل‌الاجتماعي‌يمتد‌إلى‌مختلف‌الفئات،‌نظرًا‌لتوافر‌المعلومات‌وسهولة‌الوصول‌

 وبناءً‌على‌ما‌سبق،‌يتم‌رفض‌الفرض‌القائل‌بوجود‌فروق‌ذات‌دلالة‌إحصائية‌في‌قرار‌الشراء‌تعزى‌إلى‌متغير‌مستوى‌الدخل.-

 

 اختبار الفروق حسب سنوات الخبرة في القطاع العقاري  5.3.6

 ANOVA (‌نتائج‌تحليل5.3.6جدول‌)

 مستوى الدلالة     Fقيمة مصدر التباين 

 0.428 0.96   سنوات الخبرة 

‌

 تفسير النتائج 

تشير‌نتائج‌تحليل‌التباين‌إلى‌عدم‌وجود‌فروق‌ذات‌دلالة‌إحصائية‌في‌قرار‌الشراء‌تعزى‌إلى‌متغير‌سنوات‌الخبرة‌في‌القطاع‌‌-

(،‌مما‌يدل‌على‌عدم‌‌0.05،‌وهي‌أكبر‌من‌مستوى‌الدلالة‌المعتمد‌)(Sig = 0.428) العقاري،‌حيث‌بلغت‌قيمة‌مستوى‌الدلالة

 .وجود‌فروق‌جوهرية‌بين‌الأفراد‌باختلاف‌مستويات‌خبرتهم‌في‌مدى‌تأثرهم‌بالمحتوى‌العقاري‌الرقمي

النتيجة‌بأن‌المحتوى‌العقاري‌الرقمي‌أصبح‌مصدرًا‌متاحًا‌للمعلومات‌لكافة‌الأفراد،‌سواء‌كانوا‌من‌ذوي‌‌- ويمكن‌تفسير‌هذه‌

الخبرة‌أو‌غير‌المتخصصين،‌حيث‌تتيح‌المنصات‌الرقمية‌عرض‌المعلومات‌بصورة‌مبسطة‌وسهلة‌الفهم،‌مما‌يقلل‌من‌الفجوة‌

 .المعرفية‌بين‌هذه‌الفئات

كما‌تعكس‌هذه‌النتيجة‌طبيعة‌البيئة‌الرقمية‌التي‌تمكّن‌المستهلكين‌من‌الوصول‌إلى‌المعلومات‌وتقييمها‌بشكل‌مستقل،‌مما‌يقلل‌-

 .من‌الاعتماد‌على‌الخبرة‌السابقة‌في‌اتخاذ‌القرار،‌خاصة‌في‌ظل‌توفر‌أدوات‌المقارنة‌والعرض‌التفاعلي‌للمحتوى‌العقاري
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(،‌التي‌أشارت‌إلى‌أن‌تأثير‌المحتوى‌الرقمي‌يمتد‌إلى‌2023وآخرين‌)‌ Nguyen وتتفق‌هذه‌النتيجة‌مع‌ما‌توصلت‌إليه‌دراسة

 .كل‌من‌المستخدمين‌المتخصصين‌وغير‌المتخصصين،‌في‌ظل‌سهولة‌الوصول‌إلى‌المعلومات‌وتنوع‌طرق‌عرضها

وبناءً‌على‌ما‌سبق،‌يتم‌رفض‌الفرض‌القائل‌بوجود‌فروق‌ذات‌دلالة‌إحصائية‌في‌قرار‌الشراء‌تعزى‌إلى‌متغير‌سنوات‌الخبرة‌-

 .في‌القطاع‌العقاري

تشير‌نتائج‌اختبارات‌الفروق‌إلى‌عدم‌وجود‌فروق‌ذات‌دلالة‌إحصائية‌في‌قرار‌الشراء‌تعزى‌إلى‌المتغيرات‌الديموغرافية‌محل‌-

الدراسة،‌وهو‌ما‌يدل‌على‌أن‌تأثير‌المحتوى‌العقاري‌الرقمي‌في‌قرار‌الشراء‌يبدو‌متقاربًا‌نسبيًا‌بين‌الفئات‌المختلفة‌من‌أفراد‌‌

ابع‌الشمولي‌للمنصات‌الرقمية،‌التي‌تتيح‌الوصول‌إلى‌المعلومات‌العقارية‌لمختلف‌المستخدمين‌بغض‌‌العينة.‌ويعكس‌ذلك‌الط

 .النظر‌عن‌خصائصهم‌الديموغرافية

الاجتماعية‌- الفئات‌ بين‌مختلف‌ التواصل‌الاجتماعي‌ الواسع‌لاستخدام‌مواقع‌ الانتشار‌ النتيجة‌في‌ضوء‌ تفسير‌هذه‌ كما‌يمكن‌

والعمرية،‌الأمر‌الذي‌يجعل‌التعرض‌للمحتوى‌العقاري‌الرقمي‌أكثر‌تجانسًا‌من‌حيث‌التأثير‌بين‌هذه‌الفئات.‌ومع‌ذلك،‌تجدر‌

،‌وهو‌ما‌قد‌يشير‌إلى‌0.068جاء‌قريبًا‌من‌مستوى‌الدلالة‌الإحصائية،‌حيث‌بلغت‌قيمة‌الدلالة‌‌‌‌العمرالإشارة‌إلى‌أن‌متغير‌‌

 .احتمال‌وجود‌اتجاهات‌عمرية‌متفاوتة‌في‌قرار‌الشراء،‌لكنها‌لم‌تصل‌في‌العينة‌الحالية‌إلى‌مستوى‌الدلالة‌المعتمد‌إحصائيًا

‌.رفض الفرض الثالثوبناءً‌على‌ذلك،‌يتم‌-

 

تختلف الأهمية النسبية لمتغيري معدل التعرض للمحتوى العقاري والثقة في المحتوى العقاري  )  :اختبار الفرض الرابع  5.4

 .(الرقمي في تفسير قرار الشراء لدى المستهلك السعودي

 الأسلوب الإحصائي المستخدم  5.4.1

،‌حيث‌تم‌إدخال‌متغيري‌‌(Multiple Regression Analysis) لاختبار‌هذا‌الفرض‌تم‌استخدام‌تحليل‌الانحدار‌الخطي‌المتعدد-

 :الدراسة‌المستقلين

 .‌معدل‌التعرض‌للمحتوى‌العقاري‌عبر‌مواقع‌التواصل‌الاجتماعي •

 .الثقة‌في‌المحتوى‌العقاري‌الرقمي •

في‌نموذج‌انحدار‌واحد‌بهدف‌تحديد‌مدى‌مساهمة‌كل‌متغير‌في‌تفسير‌التباين‌في‌قرار‌الشراء،‌وذلك‌من‌خلال‌مقارنة‌قيم‌-

‌.لكل‌متغير‌ (Standardized Beta) معاملات‌الانحدار‌المعيارية

‌

‌

‌
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 تحليل الانحدار الخطي المتعدد 5.4.2 

 ( نتائج تحليل الانحدار المتعدد 35.4.جدول )

 مستوى الدلالة  tقيمة  المعياري  Beta المتغيير المستقل  

 0.000 4.12 0.21 معدل التعرض للمحتوى العقاري 

 0.000 9.87 0.49 الثقة في المحتوى العقاري الرقمي 

 

 تفسير النتائج 

لدى‌‌-‌ الشراء‌ قرار‌ تفسير‌ في‌ الرقمي‌ التسويق‌ لمتغيرات‌ النسبية‌ الأهمية‌ في‌ تباين‌واضح‌ إلى‌وجود‌ المتعدد‌ الانحدار‌ تحليل‌ نتائج‌ تشير‌

 عياريالمستهلك‌السعودي،‌حيث‌تبين‌أن‌متغير‌الثقة‌في‌المحتوى‌العقاري‌الرقمي‌يعُد‌الأكثر‌تأثيرًا،‌إذ‌سجل‌أعلى‌قيمة‌لمعامل‌الانحدار‌الم

(Beta = 0.49)وهي‌قيمة‌دالة‌إحصائياً‌عند‌مستوى‌دلالة‌، (Sig = 0.000). في‌المقابل،‌جاء‌متغير‌معدل‌التعرض‌للمحتوى‌العقاري‌‌

،‌وهي‌أيضًا‌دالة‌إحصائياً،‌إلا‌أنها‌أقل‌من‌تأثير‌متغير‌(Beta = 0.21) في‌المرتبة‌الثانية،‌حيث‌بلغت‌قيمة‌معامل‌الانحدار‌المعياري‌له

‌.الثقة

وتشير‌هذه‌النتائج‌إلى‌أن‌التعرض‌المتكرر‌للمحتوى‌العقاري‌عبر‌المنصات‌الرقمية،‌رغم‌أهميته،‌لا‌يمثل‌العامل‌الحاسم‌في‌تشكيل‌قرار‌‌-‌

اري‌‌الشراء،‌بل‌إن‌العامل‌الأكثر‌تأثيرًا‌يتمثل‌في‌مستوى‌الثقة‌التي‌يوليها‌المستهلك‌للمعلومات‌المنشورة.‌ويعكس‌ذلك‌طبيعة‌القرار‌العق

ت‌‌صفه‌قرارًا‌عالي‌المخاطرة،‌يتطلب‌درجة‌مرتفعة‌من‌التأكد‌والاطمئنان،‌مما‌يدفع‌المستهلكين‌إلى‌إعطاء‌أولوية‌أكبر‌لمصداقية‌المعلومابو

‌.مقارنة‌بمجرد‌كثافة‌التعرض‌لها

الإلكترونية-‌ الثقة‌ نموذج‌ إطار‌ في‌ النتيجة‌ هذه‌ تفسير‌ يمكن‌ نظري،‌ منظور‌ تبني‌(E-Trust) ومن‌ في‌ محورياً‌ عاملًا‌ الثقة‌ تعُد‌ حيث‌ ‌،

ء‌‌المعلومات‌الرقمية‌والاعتماد‌عليها‌في‌اتخاذ‌القرار،‌خاصة‌في‌البيئات‌التي‌تتسم‌بارتفاع‌مستوى‌عدم‌اليقين.‌كما‌يمكن‌تفسيرها‌في‌ضو

مدخلًا‌أولياً،‌إلا‌أن‌تأثيره‌يظل‌محدوداً‌ما‌لم‌يتحول‌‌ (Stimulus) ،‌حيث‌يمثل‌التعرض‌للمحتوى(S-O-R) الاستجابة–الكائن–نموذج‌المثير

‌.‌(Response) ،‌والذي‌يعُد‌بدوره‌المحدد‌الفعلي‌للاستجابة‌السلوكية(Organism) إلى‌إدراك‌قائم‌على‌الثقة

وتكشف‌هذه‌النتيجة‌عن‌تسلسل‌تأثيري‌واضح،‌حيث‌يؤدي‌التعرض‌إلى‌إثارة‌الانتباه‌وتكوين‌معرفة‌أولية،‌بينما‌تقوم‌الثقة‌بدور‌العامل‌‌-‌

ت‌الحاسم‌في‌تحويل‌هذا‌الإدراك‌إلى‌قرار‌فعلي.‌ويشير‌ذلك‌إلى‌أن‌العلاقة‌بين‌التعرض‌والقرار‌ليست‌مباشرة‌بالكامل،‌بل‌تتوسطها‌متغيرا

‌.ية،‌في‌مقدمتها‌الثقةإدراك

قائمًا‌على‌زيادة‌حج-‌ التسويقي‌ النجاح‌ يعد‌ لم‌ الرقمية،‌حيث‌ البيئة‌ العقاري‌في‌ التسويق‌ نوعياً‌في‌طبيعة‌ تحولًا‌ النتيجة‌ تعكس‌هذه‌ م‌‌كما‌

التعرض‌للمحتوى‌فقط،‌بل‌أصبح‌يعتمد‌بدرجة‌أكبر‌على‌بناء‌محتوى‌موثوق‌وشفاف‌يعزز‌ثقة‌المستهلكين،‌ويقلل‌من‌مستوى‌المخاطرة‌‌

‌.مالمدركة‌لديه

(،‌التي‌أكدت‌أن‌الثقة‌الرقمية‌تمثل‌عاملًا‌حاسمًا‌في‌تبني‌2023وآخرين‌) Al-Gasawneh وتتفق‌هذه‌النتيجة‌مع‌ما‌توصلت‌إليه‌دراسة‌-‌

‌.الشراءالمعلومات‌التسويقية‌وتقليل‌درجة‌عدم‌اليقين،‌مما‌يعزز‌من‌تأثيرها‌في‌نية‌
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ر‌وبناءً‌على‌ما‌سبق،‌يتم‌قبول‌الفرض‌الرابع‌القائل‌بوجود‌تأثير‌متفاوت‌لمتغيرات‌التسويق‌الرقمي‌في‌تفسير‌قرار‌الشراء،‌مع‌تفوق‌متغي‌-‌

‌الثقة‌على‌متغير‌التعرض‌من‌حيث‌قوة‌التأثير.

 

‌ملخص نتائج اختبار فرضيات الدراسة 5.1 

 ملخص نتائج اختبار فرضيات الدراسة)5.1.1( جدول

الأسلوب الإحصائي   الفرض  رقم الفرض 

 المستخدم

القيمة  

 الإحصائية 

مستوى  

 الدلالة  

 القرار 

‌

‌

 الفرض الأول 

 

يوجد تأثير ذو دلالة إحصائية لمعدل تعرض  

المستهلك السعودي لمحتوى التسويق 

العقاري عبر مواقع التواصل الاجتماعي على  

 قراره الشرائي 

 

 

 الانحدار الخطي البسيط 

β = 0.19  

 t = 3.87 

0.000  

 

 مقبول 

‌

‌

 الفرض الثاني 

 

يوجد تأثير ذو دلالة إحصائية لمستوى الثقة  

في المحتوى العقاري المنشور عبر مواقع  

التواصل الاجتماعي على قرار الشراء لدى  

 المستهلك السعودي 

 

 

 الانحدار الخطي البسيط 

β = 0.48  

 

 t = 9.62 

0.000  

 

 مقبول 

‌

‌

 الفرض الثالث 

 

توجد فروق ذات دلالة إحصائية في قرار  

الشراء لدى المستهلكين تعُزى إلى المتغيرات  

 الديموغرافية 

T-Test / ANOVA 

 

 

t = 0.64   

 F = 1.57 

 مرفوض  0.05<

‌

 الفرض الرابع 

 

تختلف الأهمية النسبية لمتغيري معدل  

التعرض والثقة في تفسير قرار الشراء لدى  

 المستهلك السعودي 

 

 الانحدار الخطي المتعدد 

التعرض =  

0.21 β 

β   = الثقة

0.49 

 مقبول  0.000
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 الاستدلال على الفرض الرئيس للدراسة ❖

في‌ضوء‌نتائج‌اختبار‌الفروض‌الفرعية،‌يتضح‌تحقق‌الفرض‌الرئيس‌للدراسة،‌الذي‌ينص‌على‌وجود‌تأثير‌ذي‌دلالة‌-

إحصائية‌للتسويق‌الرقمي‌في‌القطاع‌العقاري‌عبر‌مواقع‌التواصل‌الاجتماعي‌على‌قرار‌الشراء‌لدى‌المستهلك‌السعودي.‌

دال‌لكل‌من‌معدل‌التعرض‌للمحتوى‌العقاري‌الرقمي‌ومستوى‌الثقة‌‌وقد‌كشفت‌النتائج‌الإحصائية‌عن‌وجود‌تأثير‌إيجابي‌‌

فيه‌على‌قرار‌الشراء،‌بما‌يؤكد‌أن‌المنصات‌الرقمية‌أصبحت‌تمثل‌محدداً‌جوهريًا‌في‌تشكيل‌السلوك‌الشرائي‌في‌السوق‌

‌.العقاري

وتشير‌النتائج‌إلى‌أن‌التعرض‌للمحتوى‌العقاري‌عبر‌مواقع‌التواصل‌الاجتماعي‌يؤدي‌دورًا‌تمهيديًا‌في‌عملية‌اتخاذ‌القرار،‌‌-

من‌خلال‌تعزيز‌إدراك‌المستهلكين‌بالمشروعات‌العقارية‌وزيادة‌مستوى‌تفاعلهم‌مع‌المعلومات‌المتاحة،‌الأمر‌الذي‌يدعم‌‌

شاف‌إلى‌مرحلة‌التقييم‌واتخاذ‌القرار.‌إلا‌أن‌التحليل‌المتقدم‌يكشف‌أن‌هذا‌التأثير‌لا‌يتحقق‌‌انتقالهم‌من‌مرحلة‌البحث‌والاستك‌

‌.بصورة‌مباشرة‌أو‌كافية‌بمعزل‌عن‌عامل‌الثقة

فقد‌أظهرت‌نتائج‌تحليل‌الانحدار‌المتعدد‌أن‌متغير‌الثقة‌في‌المحتوى‌العقاري‌الرقمي‌يمثل‌العامل‌الأكثر‌تأثيرًا‌في‌تفسير‌‌-

قرار‌الشراء‌مقارنة‌بمتغير‌التعرض،‌وهو‌ما‌يشير‌إلى‌أن‌العلاقة‌بين‌التعرض‌والقرار‌الشرائي‌ليست‌علاقة‌خطية‌مباشرة،‌

سطها‌الثقة.‌ويعكس‌ذلك‌الطبيعة‌النوعية‌للقرار‌العقاري‌بوصفه‌قرارًا‌عالي‌المخاطرة،‌يتطلب‌بل‌تمر‌عبر‌آليات‌إدراكية‌تتو

‌.مستوى‌مرتفعًا‌من‌اليقين،‌مما‌يدفع‌المستهلك‌إلى‌ترجيح‌المعلومات‌التي‌تتسم‌بالمصداقية‌والموثوقية‌عند‌تقييم‌البدائل

،‌حيث‌يمثل‌التعرض‌(S-O-R) الاستجابة–الكائن–ومن‌منظور‌نظري،‌يمكن‌تفسير‌هذه‌النتيجة‌في‌إطار‌نموذج‌المثير-

انتباه‌المستهلك،‌إلا‌أن‌تحوله‌إلى‌استجابة‌سلوكية (Stimulus) للمحتوى‌الرقمي يظل‌ (Response) مدخلًا‌أوليًا‌يثير‌

كآلية‌حاسمة‌في‌ (E-Trust) كما‌تؤكد‌النتائج‌دور‌الثقة‌الإلكترونية .(Organism) مرهونًا‌بتكوين‌إدراك‌قائم‌على‌الثقة

‌.تحويل‌المعلومات‌الرقمية‌إلى‌قرارات‌شرائية‌فعلية،‌وهو‌ما‌يعزز‌من‌الفهم‌التفسيري‌للعلاقة‌بين‌متغيرات‌الدراسة

وفي‌سياق‌متصل،‌أظهرت‌نتائج‌اختبار‌الفروق‌عدم‌وجود‌فروق‌ذات‌دلالة‌إحصائية‌تعزى‌إلى‌المتغيرات‌الديموغرافية،‌-

مما‌يدل‌على‌أن‌تأثير‌التسويق‌العقاري‌الرقمي‌يتسم‌بدرجة‌عالية‌من‌التجانس‌بين‌مختلف‌فئات‌المستهلكين.‌ويعكس‌ذلك‌‌

وصولًا‌متكافئاً‌إلى‌المعلومات،‌وتقلل‌من‌أثر‌الفروق‌الفردية‌التقليدية‌في‌تفسير‌‌الطابع‌الشمولي‌للبيئة‌الرقمية،‌التي‌تتيح‌‌

‌.السلوك‌الشرائي

وبناءً‌على‌ما‌سبق،‌يمكن‌الاستنتاج‌أن‌نتائج‌الدراسة‌لا‌تكتفي‌بدعم‌الفرض‌الرئيس،‌بل‌تقدم‌تفسيرًا‌تكامليًا‌لطبيعة‌التأثير،‌‌-

حيث‌يتضح‌أن‌فاعلية‌التسويق‌الرقمي‌في‌القطاع‌العقاري‌لا‌تعتمد‌فقط‌على‌كثافة‌التعرض‌للمحتوى،‌وإنما‌ترتكز‌بشكل‌

عزز‌ثقة‌المستهلك،‌ويقلل‌من‌درجة‌عدم‌اليقين،‌بما‌يؤدي‌في‌النهاية‌إلى‌تشكيل‌قرار‌‌أساسي‌على‌بناء‌محتوى‌موثوق‌ي

‌شراء‌أكثر‌وعيًا‌واستناداً‌إلى‌المعلومات.‌

‌

‌
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 الخاتمة

في‌ضوء‌ما‌توصلت‌إليه‌الدراسة‌من‌نتائج‌تحليلية‌وإحصائية،‌يمكن‌التأكيد‌على‌أن‌التسويق‌الرقمي‌في‌القطاع‌‌‌‌‌

العقاري‌عبر‌مواقع‌التواصل‌الاجتماعي‌يمثل‌متغيرًا‌حاسمًا‌في‌تفسير‌السلوك‌الشرائي‌لدى‌المستهلك‌السعودي،‌ليس‌‌

‌.عيد‌تشكيل‌آليات‌إدراك‌المعلومات‌واتخاذ‌القراربوصفه‌مجرد‌قناة‌اتصال،‌بل‌كمنظومة‌رقمية‌تفاعلية‌ت

وقد‌كشفت‌النتائج‌عن‌وجود‌تأثير‌إيجابي‌ذي‌دلالة‌إحصائية‌لكل‌من‌معدل‌التعرض‌للمحتوى‌العقاري‌الرقمي‌‌‌‌‌‌‌‌

تأثيرًا،‌وهو‌ما‌يعكس‌أن‌‌ العامل‌الأكثر‌ الثقة‌بوصفه‌ لمتغير‌ الشراء،‌مع‌تفوق‌واضح‌ فيه‌على‌قرار‌ الثقة‌ ومستوى‌

يتحدد‌بجودتها‌ومصداقيتها.‌كما‌أظهرت‌النتائج‌وجود‌علاقات‌‌‌القرار‌العقاري‌لا‌يتحدد‌بكمية‌المعلومات‌المتاحة‌بقدر‌ما

بناء‌‌ في‌ يسهم‌ للمحتوى‌ التعرض‌ أن‌ على‌ القائم‌ النظري‌ الطرح‌ يدعم‌ مما‌ الدراسة،‌ متغيرات‌ بين‌ إيجابية‌ ارتباطية‌

‌.الإدراك،‌والذي‌يتطور‌بدوره‌إلى‌ثقة،‌ثم‌إلى‌استجابة‌سلوكية

وفي‌المقابل،‌لم‌تظهر‌النتائج‌وجود‌فروق‌ذات‌دلالة‌إحصائية‌تعزى‌إلى‌المتغيرات‌الديموغرافية،‌وهو‌ما‌يشير‌‌‌‌‌‌‌

إلى‌أن‌تأثير‌التسويق‌الرقمي‌يتسم‌بطابع‌شمولي‌نسبيًا،‌يتجاوز‌الفروق‌التقليدية‌بين‌فئات‌المستهلكين،‌ويعكس‌طبيعة‌‌

‌.علوماتالبيئة‌الرقمية‌التي‌توفر‌وصولًا‌متكافئاً‌للم‌

وانطلاقًا‌من‌هذه‌النتائج،‌تبرز‌مجموعة‌من‌الدلالات‌التطبيقية‌التي‌تؤكد‌أهمية‌بناء‌محتوى‌رقمي‌موثوق‌قائم‌على‌‌‌‌‌‌‌

الشفافية‌والدقة،‌وتعزيز‌التفاعل‌مع‌المستخدمين،‌وتوظيف‌الوسائط‌المرئية‌والتقنيات‌الحديثة‌في‌عرض‌العقارات،‌بما‌

 ة‌المستهلكين.يسهم‌في‌تقليل‌مستوى‌عدم‌اليقين‌وتعزيز‌ثق

 

 توصيات الدراسة  ❖

في‌ضوء‌النتائج‌التي‌توصلت‌إليها‌الدراسة،‌يمكن‌صياغة‌مجموعة‌من‌التوصيات‌التطبيقية‌التي‌تهدف‌إلى‌تعزيز‌-

 فاعلية‌التسويق‌العقاري‌الرقمي‌عبر‌مواقع‌التواصل‌الاجتماعي،‌وذلك‌على‌النحو‌الآتي:

 تعزيز الثقة الرقمية بوصفها محورًا استراتيجياً  •

توصي‌الدراسة‌بضرورة‌تبني‌استراتيجيات‌تسويقية‌تركز‌على‌بناء‌الثقة‌الرقمية،‌من‌خلال‌تقديم‌محتوى‌عقاري‌‌-

تأثيرًا‌في‌قرار‌الشراء.‌‌ العامل‌الأكثر‌ الثقة‌تمثل‌ أن‌ النتائج‌من‌ لما‌أظهرته‌ بالدقة‌والشفافية‌والوضوح،‌نظرًا‌ يتميز‌

 مر،‌وتجنب‌المبالغة‌في‌عرض‌الخصائص‌العقارية.ويشمل‌ذلك‌توثيق‌المعلومات،‌وتحديثها‌بشكل‌مست‌

 تطوير استراتيجيات تفاعل رقمي فعاّلة  •

توصي‌الدراسة‌بتعزيز‌التفاعل‌المباشر‌بين‌الشركات‌العقارية‌والجمهور‌عبر‌المنصات‌الرقمية،‌من‌خلال‌الاستجابة‌‌-

الثقة‌وتحويل‌ تعزيز‌ في‌ لذلك‌من‌دور‌ لما‌ تواصل‌مستمرة،‌ قنوات‌ التعليقات،‌وبناء‌ وإدارة‌ السريعة‌للاستفسارات،‌

 التفاعل‌إلى‌علاقات‌طويلة‌الأمد‌مع‌العملاء.‌
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 تعظيم توظيف المحتوى البصري والتفاعلي  •

توصي‌الدراسة‌بالتركيز‌على‌إنتاج‌محتوى‌بصري‌عالي‌الجودة‌خاصة‌مقاطع‌الفيديو‌والجولات‌الافتراضية‌نظرًا‌‌-

لدوره‌في‌تحسين‌إدراك‌المستهلك‌وتقليل‌درجة‌الغموض‌المرتبطة‌بخصائص‌العقار،‌مما‌يعزز‌من‌جاذبية‌المحتوى‌

 وفاعليته‌في‌التأثير.

 ( e-WOMتفعيل دور الكلمة المنطوقة إلكترونياً )  •

المحتوى‌- ضمن‌ وإدماجها‌ الرقمية،‌ المنصات‌ عبر‌ السابقين‌ العملاء‌ وآراء‌ تجارب‌ نشر‌ بتشجيع‌ الدراسة‌ توصي‌

 التسويقي،‌نظرًا‌لدورها‌في‌تعزيز‌المصداقية‌وتقليل‌عدم‌اليقين،‌بما‌يدعم‌عملية‌اتخاذ‌القرار‌لدى‌المستهلكين.

 ( Multi-Platform Strategyتبني استراتيجيات متعددة المنصات ) •

توصي‌الدراسة‌بالاعتماد‌على‌مزيج‌متكامل‌من‌المنصات‌الرقمية،‌مع‌إعطاء‌أولوية‌للمنصات‌ذات‌الطابع‌البصري‌‌-

 التي‌أظهرت‌مستويات‌أعلى‌من‌التفاعل،‌بما‌يسهم‌في‌تعظيم‌الوصول‌وتحسين‌كفاءة‌الاتصال‌التسويقي.‌

 تصميم محتوى موجه قائم على احتياجات المستخدم  •

إبراز‌‌- خلال‌ من‌ المستهلك،‌ احتياجات‌ حول‌ تتمحور‌ بطريقة‌ العقاري‌ المحتوى‌ تصميم‌ بضرورة‌ الدراسة‌ توصي‌

البدائل‌ويسهّل‌‌ المعلومات‌الأساسية‌مثل‌السعر،‌والموقع،‌والمواصفات‌بشكل‌واضح‌ومنظم،‌بما‌يدعم‌مرحلة‌تقييم‌

‌عملية‌اتخاذ‌القرار.‌

 دعم قرارات الشراء بأدوات مقارنة رقمية •

توصي‌الدراسة‌بتوفير‌أدوات‌رقمية‌تفاعلية‌تمكّن‌المستهلكين‌من‌مقارنة‌الخيارات‌العقارية‌المختلفة،‌بما‌يعزز‌من‌‌-

 قدرتهم‌على‌اتخاذ‌قرارات‌مبنية‌على‌تحليل‌موضوعي‌للمعلومات‌المتاحة.

 توظيف تحليلات البيانات في تحسين الأداء التسويقي •

توصي‌الدراسة‌بالاستفادة‌من‌أدوات‌تحليل‌البيانات‌لفهم‌أنماط‌سلوك‌المستخدمين‌وتفضيلاتهم،‌واستخدام‌هذه‌البيانات‌-

 في‌تطوير‌المحتوى‌التسويقي‌وتخصيصه‌بما‌يتوافق‌مع‌احتياجات‌الجمهور‌المستهدف.‌

 تعزيز التكامل بين القنوات الرقمية والتقليدية  •

توصي‌الدراسة‌بضرورة‌تحقيق‌تكامل‌استراتيجي‌بين‌أدوات‌التسويق‌الرقمي‌والتقليدي،‌بما‌يسهم‌في‌توسيع‌نطاق‌-

 الوصول،‌وتعزيز‌مصداقية‌الرسائل‌التسويقية،‌وتحقيق‌تأثير‌تراكمي‌أكثر‌فاعلية.

‌

‌
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 ما تثيره الدراسة من بحوث مستقبلية   ❖

على‌الرغم‌من‌إسهام‌الدراسة‌الحالية‌في‌تقديم‌تفسير‌علمي‌لطبيعة‌العلاقة‌بين‌التسويق‌الرقمي‌في‌القطاع‌العقاري‌عبر‌-

مواقع‌التواصل‌الاجتماعي‌وقرار‌الشراء‌لدى‌المستهلك‌السعودي،‌فإن‌نتائجها‌تكشف‌في‌الوقت‌ذاته‌عن‌حدود‌تفسيرية‌‌

خاصة‌في‌ظل‌الطبيعة‌الديناميكية‌للبيئة‌الرقمية‌وتسارع‌تطور‌أدواتها‌وأنماط‌‌‌‌تستدعي‌مزيداً‌من‌التعمق‌والتوسع‌البحثي،

 .التفاعل‌داخلها

وفي‌هذا‌الإطار،‌تبرز‌الحاجة‌إلى‌تطوير‌النموذج‌التفسيري‌المعتمد‌في‌الدراسة‌من‌خلال‌إدماج‌متغيرات‌إضافية‌من‌‌-

شأنها‌تعميق‌فهم‌آليات‌التأثير،‌مثل‌القيمة‌المدركة‌للعقار،‌والوعي‌بالعلامة‌العقارية،‌ومستوى‌التفاعل‌مع‌المحتوى‌الرقمي،‌‌

لة‌في‌العلاقة‌بين‌التعرض‌للمحتوى‌العقاري‌الرقمي‌ومستوى‌‌‌‌حيث‌يتُوقع‌أن‌تؤدي‌هذه‌المتغيرات أدوارًا‌وسيطة‌أو‌معدِّّ

الثقة‌فيه‌من‌جهة،‌والقرار‌الشرائي‌من‌جهة‌أخرى،‌بما‌يسهم‌في‌بناء‌نماذج‌تحليلية‌أكثر‌تكاملًا‌واتساقًا‌مع‌تعقيد‌السلوك‌

‌.الشرائي‌في‌القطاع‌العقاري

،‌مجالًا‌بحثيًا‌واعداً،‌في‌ظل‌(e-WOM) كما‌يمثل‌البعد‌الاجتماعي‌للمحتوى‌الرقمي،‌وبخاصة‌الكلمة‌المنطوقة‌إلكترونيًا‌-

تزايد‌اعتماد‌المستهلكين‌على‌تجارب‌وآراء‌الآخرين‌عند‌تقييم‌المشروعات‌العقارية.‌ومن‌ثم،‌يمكن‌للدراسات‌المستقبلية‌أن‌‌

تتجه‌نحو‌تحليل‌خصائص‌هذا‌المحتوى‌من‌حيث‌المصداقية‌والاتجاه‌والكثافة‌ومصدر‌المعلومات،‌ودوره‌في‌بناء‌الثقة‌‌

‌.مستوى‌عدم‌اليقين‌المرتبط‌بالقرار‌العقاريوتقليل‌

وعلى‌المستوى‌الجغرافي،‌يمكن‌توسيع‌نطاق‌البحث‌من‌خلال‌إجراء‌دراسات‌مقارنة‌داخل‌المملكة‌العربية‌السعودية‌بين‌-

مناطق‌تختلف‌في‌خصائصها‌الاقتصادية‌والعمرانية،‌أو‌من‌خلال‌مقارنات‌دولية‌مع‌أسواق‌عقارية‌أخرى،‌بما‌يسهم‌في‌‌

‌.رقمي،‌وتحديد‌حدود‌تعميم‌النتائجالكشف‌عن‌الفروق‌السياقية‌في‌تأثير‌التسويق‌ال

كما‌تفتح‌التطورات‌التقنية‌المتسارعة‌آفاقًا‌بحثية‌جديدة،‌لاسيما‌فيما‌يتعلق‌بتأثير‌التقنيات‌الرقمية‌المتقدمة‌مثل‌الجولات‌-

المستخدم‌وتعزيز‌الإدراك‌‌ الذكاء‌الاصطناعي‌في‌إعادة‌تشكيل‌تجربة‌ الواقع‌الافتراضي‌وتطبيقات‌ الافتراضية‌وتقنيات‌

‌.ضمن‌أطر‌تحليلية‌حديثة‌تتناسب‌مع‌طبيعة‌البيئة‌الرقمية‌المعاصرةوالثقة،‌وهو‌ما‌يستدعي‌دراستها‌‌

،‌لما‌توفره‌من‌قدرة‌‌(SEM) ومن‌الناحية‌المنهجية،‌يوُصى‌بتبني‌نماذج‌تحليلية‌أكثر‌تقدمًا،‌مثل‌نمذجة‌المعادلات‌الهيكلية-

على‌اختبار‌العلاقات‌السببية‌المباشرة‌وغير‌المباشرة‌بين‌المتغيرات،‌بما‌في‌ذلك‌الأدوار‌الوسيطة‌والتعديلية.‌كما‌يسُتحسن‌‌

التي‌تجمع‌بين‌التحليل‌الكمي‌والتفسير‌النوعي،‌بما‌يسهم‌في‌تقديم‌‌ (Mixed Methods) توظيف‌المناهج‌البحثية‌المختلطة‌

‌.فهم‌أكثر‌عمقًا‌لتجربة‌المستهلك‌في‌السياق‌العقاري‌الرقمي

وفي‌ضوء‌ما‌سبق،‌يتضح‌أن‌التسويق‌العقاري‌الرقمي‌لا‌يزال‌يمثل‌مجالًا‌بحثيًا‌متجدداً‌يتسم‌بدرجة‌عالية‌من‌التعقيد‌-

والتطور،‌الأمر‌الذي‌يتطلب‌دراسات‌مستقبلية‌أكثر‌تكاملًا‌قادرة‌على‌استيعاب‌التغيرات‌المتسارعة‌في‌التكنولوجيا‌وسلوك‌

‌شمولًا‌وملاءمة‌للسياق‌السعودي.‌المستهلك،‌وتطوير‌أطر‌تفسيرية‌أكثر

‌
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 الملاحق: 

الاستبانة    
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ي المشارك/ة، 
 عزيزي/عزيزت 

 تحية طيبة وبعد، 

ي تشهدها المملكة العربية السعودية، أصبح التسويق الرقمي عبر وسائل التواصل  
ي ظل التحولات الرقمية المتسارعة الت 

ف 

ي تعز 
ي تعتمد عليها القطاعات الاقتصادية، ومن بينها القطاع العقاري، ف 

اتيجية الت  يز الاجتماعي أحد أهم الأدوات الاسب 

ي قرارات المستهلكير  
 .قدرتها التنافسية والتأثبر ف 

كات العقارية مع جمهورها، وتنقل من خلاله صورًا وقيمًا   وقد أصبحت المنصات الرقمية فضاءً حيويًا تتفاعل فيه الشر

ائية وتفضيلات المستهلكير   ي تشكيل التوجهات الشر
 .ورسائل تسويقية تسهم ف 

ي هذا الاستبيان ضمن متطلبات إعداد دراسة علمية تهدف إلى التعرف على أثر التسويق الرقمي للقطاع العقاري عبر 
يأت 

اء لدى المستهلك السعودي، وذلك من خلال استكشاف دور المحتوى الرقمي   مواقع التواصل الاجتماعي على قرارات الشر

ي داخل البيئة الرقمية السعودية
ات  ي بناء الثقة، وتعزيز المصداقية، ودعم عملية اتخاذ القرار الشر

 .ف 

ي ستقدمونها سيتم التعامل  
ي هذا الاستبيان تطوعية بالكامل، وأن جميع البيانات الت 

ويسعدنا أن نوضح لكم أن مشاركتكم ف 

ستخدم إلا لأغراض البحث العلمي فقط، كما لن يتم الكشف عن هوية أي من المشاركير  أو أي  
ُ
معها بشية تامة، ولن ت

 .معلومات شخصية تخصهم تحت أي ظرف

يعتمد هذا الاستبيان على مقياس ليكرت الخماسي لقياس درجة موافقتكم على العبارات المعروضة، لذا نأمل منكم قراءة  

ي التعامل مع التسويق العقاري عبر المنصات  
ي تعبر بدقة عن آرائكم وتجاربكم الواقعية ف 

الفقرات بعناية واختيار الإجابة الت 

 .الرقمية

ي تطوير ممارسات  
ي إثراء نتائج هذه الدراسة، بما يسهم ف 

إن مشاركتكم الكريمة تمثل قيمة علمية مضافة، وإسهامًا مهمًا ف 

ي عصر التحول الرقمي 
 .التسويق العقاري، ويعزز فهم سلوك المستهلك السعودي ف 

 مع خالص الشكر والتقدير لتعاونكم وجهودكم الكريمة، 

 . ي تحقيق أهداف هذا البحث العلمي
‌راجير  منكم التفاعل الصادق بما يسهم ف 

‌

‌

‌

‌
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 القسم الأول: البنود السلوكية

‌السلوكي‌لأغراض‌الوصف‌والتحليلتستخدم‌

 المحور الأول: السلوك الرقمي تجاه المحتوى العقاري 

 

 ما مدى متابعتك للإعلانات العقارية على مواقع التواصل الاجتماعي؟  .1

‌دائمًا ☐

‌غالبًا ☐

‌أحيانًا‌ ☐

‌نادرًا ☐

‌لا‌أتابع‌ ☐

 ما أشكال التفاعل مع الإعلانات العقارية؟ .2

‌إعجاب ☐

‌تعليق‌ ☐

‌مشاركة ☐

‌لا‌أتفاعل ☐

 ما أكثر منصة تتابع عليها الإعلانات العقارية؟ .3

‌إنستغرام‌ ☐

‌سناب‌شات‌ ☐

‌تيك‌توك‌ ☐

‌يوتيوب‌ ☐

‌فيسبوك‌ ☐

 xمنصة‌ ☐
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 ما الصفحات التي تتابع من خلالها المحتوى العقاري؟  .4

‌شركات‌عقارية ☐

‌وسطاء‌ ☐

‌جهات‌حكومية‌ ☐

‌مؤثرون‌ ☐

‌مستقلون‌ ☐

‌لا‌أتابع‌ ☐

 ما أكثر أنواع المحتوى جاذبية؟ .5

‌الصور‌ ☐

‌الفيديو‌ ☐

‌الريلز‌ ☐

‌(Story) القصص ☐

‌البث‌المباشر ☐

‌المؤثرون‌☐

‌

‌

‌

‌

‌

‌

‌
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 البنود المقاسة بمقياس ليكرت الخماسي القسم الثاني : 

 

 المحتوى العقاري الرقمي  وجودةجاذبية   الثاني:المحور 

‌أوافق‌بشدة‌اوافق‌محايد‌‌‌أعارض‌‌أعارض‌بشدة‌‌العبارة‌م

1‌ 

.يتميز‌المحتوى‌العقاري‌بجودة‌التصميم‌والعرض  

‌

     

2‌‌

تنشر‌الجهات‌العقارية‌المحتوى‌بشكل‌منتظم‌

‌.ومهني

‌

     

3‌‌

أكون‌انطباعي‌الأول‌عن‌العقار‌من‌خلال‌

‌.المحتوى‌الرقمي

‌

     

4‌‌

‌يؤثر‌وجود‌المؤثرين‌في‌زيادة‌اهتمامي‌‌

‌.بالمحتوى

‌

     

5‌‌

يؤثر‌تنوع‌المحتوى‌)صور/فيديو/جولات‌‌

‌افتراضية(‌على‌اهتمامي.

‌
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 المحور الثالث: الثقة في المحتوى العقاري الرقمي 

 

 أوافق بشدة  اوافق محايد   أعارض  أعارض بشدة  العبارة  م

11 ‌

أجد‌أن‌الإعلانات‌العقارية‌تقدم‌معلومات‌دقيقة‌‌

.‌وموثوقة  

‌

     

12 ‌

‌

مع‌الجمهور‌في‌تفاعل‌الشركات‌العقارية‌يؤثر‌

‌.ثقتي‌بها‌تعزيز

‌

     

13 ‌

آراء‌المستخدمين‌الآخرين‌في‌تساعدني‌تجارب‌و

‌.ي‌اتجاه‌العقارتكوين‌رأي

‌

     

14 ‌

‌.الثقة‌تشكيلفي‌العقاري‌‌جودة‌المحتوىتقييم‌

     

15 ‌

أحرص‌غالباً‌على‌التحقق‌من‌المعلومات‌العقارية‌‌

‌الواردة‌في‌الإعلان‌عبر‌مصادر‌أخرى.‌

‌
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 المحور الرابع: تأثير المحتوى العقاري الرقمي على قرار الشراء 

 أوافق بشدة  اوافق محايد   أعارض  أعارض بشدة  العبارة  م

16 ‌

يدفعني‌المحتوى‌العقاري‌عبر‌وسائل‌التواصل‌‌

‌.‌إلى‌زيارة‌العقار‌أو‌معاينته

     

17 ‌

يدفعني‌المحتوى‌العقاري‌الرقمي‌في‌بعض‌

الأحيان‌إلى‌زيارة‌العقار‌أو‌طلب‌تفاصيل‌

‌.‌إضافية

     

18 ‌

يساعدني‌المحتوى‌الرقمي‌في‌مقارنة‌العقارات‌

‌.‌الأنسبالمعروضة‌واختيار‌

     

19 ‌

‌.الثقة‌تشكيلفي‌العقاري‌‌جودة‌المحتوىتقييم‌

     

20  

يساهم‌المحتوى‌الرقمي‌في‌تكوين‌تصور‌أوضح‌‌

.‌حول‌القيمة‌السعرية‌للعقار  

     

21 ‌

يزيد‌الإعلان‌العقاري‌الرقمي‌من‌دافعيتي‌للتقدم‌

‌.نحو‌خطوات‌شرائية‌فعلية

 

     

22 ‌

كلما‌زاد‌تعرضي‌للإعلانات‌العقارية‌زادت‌‌

‌احتمالية‌اتخاذي‌لقرار‌الشراء.‌

‌
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 الخصائص الديموغرافية 

 :يرجى اختيار الخيار المناسب

 :العمر

‌25أقل‌من‌ ☐

  25–34☐‌

  35–44☐‌

  45–54☐‌

‌فأكثر‌☐ 55 

 :الجنس

 ذكر ☐

 أنثى ☐

 :المستوى التعليمي

‌ثانوي‌ ☐

‌دبلوم ☐

‌بكالوريوس‌ ☐

‌ماجستير‌ ☐

‌دكتوراه‌ ☐

 :المنطقة السكنية

‌الوسطى‌ ☐

‌الغربية ☐

‌الشرقية‌ ☐

‌الشمالية ☐

‌الجنوبية‌ ☐

‌

‌
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‌

 :مستوى الدخل الشهري )بالريال السعودي(

‌5,000أقل‌من‌ ☐

5,000–9,999☐‌

10,000–14,999☐‌

15,000–19,999☐‌

‌فأكثر‌ ‌20,000 ☐

 :عدد سنوات الخبرة في القطاع العقاري

‌دون‌خبرة ☐

‌سنوات‌☐ 3–1

‌سنوات‌☐ 7–4

‌سنوات‌☐ 10–8

‌سنوات‌‌‌10من‌أكثر‌☐


