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المستخلص 

ــا �ــي اســتخدام وســائــل الــتواصــل الاجــتماdــي كــقنوات رئيســية لــلتسويــق 
ً
شهــدت الــسنوات الأخــ�oة تــزايــدًا مــلحوظ

الــــرقــــم]، حــــيث أصــــبحت المــــنصات مــــثل تــــيك تــــوك، إنســــتغرام، وســــناب شــــات أدوات فــــعالــــة �ــــي الــــوصــــول إ�ــــى 

الجــمهور، خــصوصًــا فــئة الشــباب. �vــدف هــذه الــدراســة إ�ــى مــقارنــة فــعالــية الــتسويــق الــرقــم] عــ�o هــذه المــنصات 

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

الشراء، جاذبية المحتوى، ومصداقية المنصة. 

اـ بـاسـتخدام 
ً
اسـتخدمـت الـدراسـة المـنهج الـوصـفي التحـلي0ي، وتـم جـمع الـبيانـات مـن عـينة مـكونـة مـن 384 مـشارك

اســتبانــة إلــكopونــية صُــممت خــصيصًا لهــذه الأبــعاد. وقــد أظهــرت نــتائــج التحــليل الإحــصائــي أن مــنصة تــيك تــوك 

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

سناب شات فقد جاءت �ي المرتبة الثالثة ع0ى جميع الأبعاد. 

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

لـــلفئة الـــعمريـــة وعـــدد ســـاعـــات الاســـتخدام الـــيومـــي. وتـــو§¦ـــ] الـــدراســـة بـــاســـتخدام كـــل مـــنصة بحســـب طـــبيعة 

المحتوى والجمهور المسvwدف، وضرورة اعتماد اسopاتيجيات مخصصة لكل قناة. 

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

المحتوى، مصداقية المنصة. 
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Abstract 

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

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

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

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

purchase intention, content appeal, and platform credibility. 

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

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

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

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

third across all measured dimensions. 

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

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

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

audience. 

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

Content Appeal, Platform Credibility. 
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الفصل الأول: الإطار العام للدارسة 
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1.1 المقدمة 

شهـــد الـــعالـــم خـــلال الـــعقديـــن المـــاضـــي�ن ثـــورة تـــكنولـــوجـــية هـــائـــلة �ـــي مـــجال الاتـــصالات والمـــعلومـــات، انعكســـت بـــشكل كـــب�o عـــ0ى 

أســــالــــيب الــــحياة والــــعمل والــــتواصــــل، مــــما أدى إ�ــــى بــــروز أدوات جــــديــــدة �ــــي مــــجال الــــتسويــــق، أبــــرزهــــا الــــتسويــــق الــــرقــــم]. ويُــــعد 

ن مـــن الـــوصـــول المـــباشـــر 
ّ
الـــتسويـــق الـــرقـــم] أحـــد أهـــم المـــكونـــات الحـــديـــثة �ـــي الاســـopاتـــيجيات الـــتسويـــقية للشـــركــاـت، حـــيث يـــمك

والـفوري إ�ـى الـعملاء عـ�o الـوسـائـل الـرقـمية، مـتجاوزًا الـقيود الـجغرافـية والـزمـنية الـ©] كاـنـت تـفرضـها أدوات الـتسويـق الـتقليدي. 

ومــع هــذا الــتحول، أصــبحت مــنصات الــتواصــل الاجــتماdــي تــمثل الــعمود الــفقري لأي حــملة تــسويــقية نــاجــحة، لمــا تــتمتع بــھ مــن 

قدرة ع0ى الانتشار السريع، والتفاعل المباشر، والاسvwداف الدقيق. 

ـــعد مـــنصات مـــثل تـــيك تـــوك، إنســـتغرام، وســـناب شـــات مـــن بـــ�ن أبـــرز الأدوات الـــ©] تـــبنvwّا الشـــركــاـت والـــعلامـــات الـــتجاريـــة �ـــي 
ُ
وت

الـــسنوات الأخـــ�oة لـــopويـــج مـــنتجا�ـــvا وخـــدمـــا�ـــvا، وذلـــك نـــظرًا لمـــا تـــتمتع بـــھ مـــن خـــصائـــص فـــريـــدة �ـــي أســـالـــيب الـــعرض، ونـــوعـــية 

الجـــمهور، ومســـتوى الـــتفاعـــل. فـــع0ى ســـبيل المـــثال، يـــعتمد تـــيك تـــوك عـــ0ى الـــفيديـــوهـــات الـــقص�oة الـــ©] تـــتم�® بســـرعـــة الانـــتشار 

(الـــف�oالـــية) وقـــابـــلية إعـــادة الاســـتخدام والـــتعديـــل، مـــما يخـــلق بـــيئة تـــفاعـــلية جـــذابـــة خـــصوصًـــا لـــدى فـــئة الشـــباب. بـــينما يـــقدم 

إنسـتغرام مـحتوى بـصري عـا�ـي الـجودة يـدمـج بـ�ن الـصور والـفيديـوهـات، ويُـعد بـيئة مـثالـية لـبناء هـويـة الـعلامـة الـتجاريـة بـشكل 

أنـيق وجـذاب. أمـا سـناب شـات فـيعتمد عـ0ى مـبدأ اللحـظة، حـيث يـتم عـرض المـحتوى لـفopة قـص�oة ثـم يـختفي، مـما يخـلق نـوعًـا 

من الإلحاح لدى المستخدم ويزيد من فرص التفاعل السريع. 

ظهــــر الإحــــصائــــيات الحــــديــــثة أن الــــتسويــــق عــــ�o هــــذه المــــنصات الــــثلاث قــــد شهــــد نــــموًا كــــب�oًا، إذ أشــــار تــــقريــــر صــــادر عــــن مــــنصة 
ُ
ت

Hootsuite (2023) إ�ـى أن أكـo² مـن 60% مـن المـسوقـ�ن الـعالمـي�ن أدرجـوا تـيك تـوك ضـمن خـططهم الـتسويـقية، �ـي حـ�ن لا يـزال 

سـتخدم لـلتسويـق الـبصري. أمـا سـناب شـات، فـع0ى الـرغـم مـن خـصوصـية جـمهوره 
ُ
إنسـتغرام يـحافـظ عـ0ى مـوقـعھ كـأكـo² مـنصة ت

ـزه �ـي فـئة عـمريـة مـعينة، إلا أنـھ أثـبت فـعالـية �ـي بـناء عـلاقـات عـميقة مـع المسـتخدمـ�ن، خـصوصًـا �ـي الحـملات المحـلية الـ©] 
ّ
وتـرك

تركز ع0ى القصص الشخصية والمحتوى غ�o الرسم]. 

شـــ�o الإحـــصائـــيات الـــرســـمية الـــصادرة عـــن الهـــيئة الـــعامـــة لـــلإحـــصاء (2023) إ�ـــى أن نســـبة اســـتخدام 
ُ
و�ـــي الســـياق الـــسعودي، ت

 ثـقافـيًا واجـتماعـيًا �ـي أنـماط الاسـvwلاك والاتـصال، 
ً

وسـائـل الـتواصـل الاجـتماdـي تـتجاوز 82% مـن الـسكان، وهـو مـا يـعكس تـحولا

ــعت�o الــفئة الشــبابــية مــن الــفئات 
ُ
كــما يــعزز مــن أهــمية دراســة فــعالــية هــذه المــنصات �ــي الــتأثــ�o عــ0ى ســلوك المســvwلك المحــ0ي. وت

ا تسويقيًا رئيسيًا لكث�o من الحملات الرقمية. 
ً
 ع0ى هذه المنصات، ما يجعلها هدف

ً
ا وتفاعلا

ً
الأكo² نشاط
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كـــما شهـــدنـــا �ـــي الـــسنوات الأخـــ�oة �ـــي المـــملكة الـــعربـــية الـــسعوديـــة تـــوجـــهًا مـــp®ايـــدًا نـــحو اســـتخدام هـــذه المـــنصات الـــثلاث مـــن قـــبل 

الــعلامــات الــتجاريــة المحــلية والــعالمــية الــعامــلة �ــي المــملكة. ويُــعزى ذلــك إ�ــى الــطبيعة الــشابــة لــلمجتمع الــسعودي، وتــزايــد مــعدلات 

اســـتخدام الإنـــopنـــت والـــهواتـــف الـــذكـــية، إضـــافـــة إ�ـــى تـــطور الـــبنية الـــتحتية الـــرقـــمية، وســـياســـات الـــتحول الـــرقـــم] الـــ©] تـــنتهجها 

المــملكة �ــي إطــار رؤيــة 2030. ورغــم هــذا الــتوجــھ، إلا أن الــعديــد مــن الشــركاــت لا تــزال تــفتقر إ�ــى الــفهم الــعميق لــلفرق بــ�ن هــذه 

المــــنصات مــــن حــــيث طــــبيعة الجــــمهور، وآلــــيات الــــتأثــــ�o، والــــعائــــد عــــ0ى الاســــتثمار، مــــما يــــؤدي إ�ــــى اســــتخدام غــــ�o فــــعّال لــــلموارد 

التسويقية. 

 (Saleem et al., 2024) لك، حـيث أظهـرت دراسـةvwوقـد اهـتم عـدد مـن الـباحـث�ن المـعاصـريـن بتحـليل أثـر هـذه المـنصات عـ0ى المسـ

أن الـتسويـق عـ�o الـفيديـوهـات الـقص�oة يُـسهم �ـي تـعزيـز الـتفاعـل الـرقـم] ورفـع مسـتويـات الاهـتمام بـالـعلامـة الـتجاريـة، خـصوصًـا 

عـ0ى مـنصة تـيك توـك. كـما وجـدت دراسـة (Sesar et al., 2022) أن لـلمؤثـريـن الـرقـمي�ن دورًا حـاسـمًا �ـي تـعزيـز مـصداقـية الـرسـائـل 

الإعلانية، وأن طبيعة المحتوى الopفي¾] تؤثر ع0ى مدى تقبّل المسvwلك للرسالة التسويقية. 

ومـن جـهة أخـرى، تـناولـت دراسـة (Azizah et al., 2024) الـخصائـص الـبصريـة والـتفاعـلية �ـي الإعـلانـات الـرقـمية عـ0ى إنسـتغرام، 

وخــلصت إ�ــى الــتصميم الجــذاب وســرعــة الاســتجابــة �ــي الإعــلانــات عــ0ى إنســتغرام يــعززان نــية الشــراء بــشكل مــلحوظ، لا ســيما 

عـندمـا يـتم اسـتخدام اسـopاتـيجيات تـسويـقية فـعّالـة تـراdـي سـلوك المسـvwلك وتـفضيلاتـھ الـبصريـة. أمـا عـ0ى المسـتوى المحـ0ي، فـقد 

ـعد الأكـo² تـأثـ�oًا بـ�ن المسـتخدمـ�ن الـسعوديـ�ن �ـي الـفئة الـعمريـة مـن 18 
ُ
كـشفت دراسـة (Alzahrani, 2023) أن مـنصة تـيك تـوك ت

إ�ــــى 29 عــــامًــــا، وأن المــــحتوى الــــقص�o والــــعفوي يُــــعد الأكــــo² قــــدرة عــــ0ى الــــتأثــــ�o �ــــي الــــقرار الشــــرائــــي مــــقارنــــة بــــالمــــحتوى الــــرســــم] أو 

التقليدي. 

ـقيّم بـشكل عـلم] مـدى فـعالـية كلـ مـنصة مـن هـذه المـنصات الـثلاث �ـي تـحقيق 
ُ
�ـي هـذا الإطـار، تـ�oز الـحاجـة إ�ـى دراسـات مـقارنـة ت

الأهـداف الـتسويـقية المـختلفة �ـي السـياق الـسعودي، مـثل زيـادة الـتفاعـل، تـعزيـز الـوdـي بـالـعلامـة الـتجاريـة، وزيـادة المـبيعات. إن 

تـــقديـــم مـــثل هـــذه المـــقارنـــة ســـيسهم بـــشكل كـــب�o �ـــي دعـــم صـــانـــÁي الـــقرار �ـــي المـــؤســـسات الـــتجاريـــة عـــند اخـــتيار المـــنصة الأنســـب 

لحملا�vم التسويقية. 

�vــــدف هــــذه الــــدراســــة إ�ــــى ســــد هــــذه الــــفجوة مــــن خــــلال تــــقديــــم تحــــليل مــــقارن بــــ�ن فــــعالــــية الــــتسويــــق الــــرقــــم] عــــ�o تــــيك تــــوك، 

إنســـتغرام، وســـناب شـــات، وذلـــك مـــن خـــلال الاعـــتماد عـــ0ى مـــنهجية عـــلمية تـــعتمد عـــ0ى جـــمع الـــبيانـــات المـــيدانـــية مـــن المـــسوقـــ�ن 

والمســـتخدمـــ�ن، وتحـــليلها بـــاســـتخدام أدوات إحـــصائـــية مـــناســـبة، لـــلوصـــول إ�ـــى نـــتائـــج دقـــيقة يـــمكن الاســـتفادة مـــvÂا عـــمليًا. كـــما 
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سـتتناول الـدراسـة الـجوانـب الـفنية لـكل مـنصة، وتسـتعرض نـقاط الـقوة والـضعف، والـفرص والتحـديـات الـ©] تـواجـھ المـسوقـ�ن 

عند استخدام هذه القنوات. 

ا وحـــيويًـــا �ـــي بـــيئة تـــسويـــقية تـــتسم بـــالـــتغ�o الســـريـــع 
ً
وخـــتامًـــا، فـــإن أهـــمية هـــذه الـــدراســـة تـــنبع مـــن كـــوÃـــvا تـــتناول مـــوضـــوعًـــا حـــديـــث

والـــتنافـــس الشـــديـــد، وتـــسÁى إ�ـــى تـــقديـــم إضـــافـــة عـــلمية تـــسهم �ـــي تـــطويـــر المـــمارســـات الـــتسويـــقية الـــرقـــمية �ـــي المـــملكة الـــعربـــية 

الــسعوديــة، كــما تــسÁى إ�ــى تــقديــم نــموذج عــلم] يــمكن الاســتفادة مــنھ �ــي أبــحاث مســتقبلية تــتناول مــنصات أخــرى أو قــطاعــات 

مختلفة من السوق. 

1.2 الدراسات السابقة 

ــا �ــي الــدراســات الــعلمية الــ©] تــناولــت الــتسويــق الــرقــم] عــ�o وســائــل الــتواصــل الاجــتماdــي، 
ً
شهــدت الــسنوات الأخــ�oة تــزايــدًا مــلحوظ

نـتيجة لتـنامـي الـدور الـذي تـلعبھ هـذه المنـصات �ـي التـأثـ�o عـ0ى قـرارات المسـvwلك�ن وتوـجـها�ـvم الشرـائـية. وقدـ ركـزت تـلك الـدراسـات 

عـ0ى مـنصات بـعيvÂا أو أجـرت مـقارنـات بـيvÂا، vÅـدف قـياس مـدى فـعالـيvwا الـتسويـقية. وفـيما يـ0ي عـرض لأبـرز الـدراسـات الـسابـقة 

ال©] تتقاطع �ي مضموvÃا مع موضوع هذه الدراسة: 

(1 Short-Form Video Marketing and Consumer Engagement on" بـــــــــــــــــــــعــنــوان Saleem et al. (2024) دراســـــــــــــــــــــة

 .“TikTok

�vــدف هــذه الــدراســة إ�ــى تحــليل فــعالــية الــفيديــوهــات الــقص�oة عــ0ى مــنصة تــيك تــوك �ــي تــعزيــز تــفاعــل المســتخدمــ�ن مــع المــحتوى 

الــتسويــقي لــلعلامــات الــتجاريــة. اســتخدم الــباحــثون أداة تحــليل المــحتوى بــالإضــافــة إ�ــى اســتبيانــات إلــكopونــية وزعــت عــ0ى عــينة 

ا �ـي مـنطقة جـنوب آسـيا. وتـوصـلت الـنتائـج إ�ـى أن الـفيديـوهـات ذات الـطابـع الـعفوي والـopفي¾ـ] 
ً
تـتكون مـن 540 مسـتخدمًـا نشـط

تــــحقق نســــب تــــفاعــــل تــــتجاوز 47% مــــقارنــــة بــــالإعــــلانــــات الــــرســــمية الــــتقليديــــة، كــــما بــــيّنت أن المــــحتوى الــــقائــــم عــــ0ى التحــــديــــات 

والمـــشاركـــة الجـــماعـــية يـــشجع عـــ0ى الانـــتشار الـــف�oوÆ¦ـــ]. وأوصـــت الـــدراســـة بـــاســـتخدام مـــؤثـــريـــن محـــلي�ن وتـــقديـــم مـــحتوى يـــعكس 

الثقافة المحلية لتحقيق نتائج أفضل �ي الحملات الإعلانية. 
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 .“Visual Aesthetics and Purchase Intention through Instagram Ads" بعنوان Azizah et al. (2024) 2) دراسة

هـدفـت هـذه الـدراسـة إ�ـى اسـتكشاف الـعلاقـة بـ�ن الجـمالـيات الـبصريـة لـلإعـلانـات عـ0ى إنسـتغرام ونـية الشـراء لـدى المسـتخدمـ�ن. 

تـــم جـــمع الـــبيانـــات مـــن عـــينة مـــكونـــة مـــن 600 مســـتخدم نشـــط �ـــي إنـــدونيســـيا، بـــاســـتخدام اســـتبيان إلـــكopونـــي تـــضمن مـــقايـــيس 

مـعياريـة لـلجاذبـية الـبصريـة، ودرجـة الـثقة، والـرغـبة �ـي الشـراء. كـشفت الـنتائـج أن الإعـلانـات الـ©] تـتمتع بـتصميم بسـيط وألـوان 

مـريـحة لـلع�ن تـؤثـر إيـجابـيًا عـ0ى نـية الشـراء، لا سـيما �ـي المـنتجات الـبصريـة مـثل المـلابـس ومسـتحضرات التجـميل. كـما بـينت أن 

الاستجابات الفورية من الحسابات الرسمية تعزز الموثوقية وتزيد احتمالية اتخاذ قرار الشراء. 

 Entertaining Content and User Interaction in Social Media" بـــــــــــــــــــــعـــــــنـــــــوان Sesar et al. (2022) 3) دراســـــــــــــــــــــة

 .“Advertising

هـدفـت الـدراسـة إ�ـى فـحص أثـر الـجانـب الـopفي¾ـ] �ـي المـحتوى الـتسويـقي عـ0ى مسـتوى تـفاعـل المسـتخدمـ�ن، خـاصـة عـ0ى مـنص©] 

تـــيك تـــوك وســـناب شـــات. جـــمعت الـــبيانـــات مـــن خـــلال تـــجارب رقـــمية وتحـــليل مـــحتوى إعـــلانـــات تـــم بـــvÈا عـــ�o المـــنصت�ن، وشـــملت 

الـعينة 300 مسـتخدم تـopاوح أعـمارهـم بـ�ن 16 و30 عـامًـا. أظهـرت الـنتائـج أن المـحتوى الـذي يجـمع بـ�ن الـopفـيھ والمـعلومـة يـحقق 

مــعدل إعــادة مــشاهــدة أعــ0ى بنســبة 28% مــقارنــة بــالإعــلانــات الــتقليديــة. وأوصــت الــدراســة بــاســتخدام الســيناريــوهــات الــقص�oة 

الساخرة أو التفاعلية مثل التحديات والمسابقات. 

 .“Effectiveness of TikTok Advertising on Saudi Youth Buying Behavior" بعنوان Alzahrani (2023) 4) دراسة

ركــزت هــذه الــدراســة عــ0ى قــياس تــأثــ�o إعــلانــات تــيك تــوك عــ0ى الســلوك الشــرائــي لــدى الشــباب الــسعودي. جــمعت الــبيانــات مــن 

ا. أظهـرت الـنتائـج أن 70% مـن 
ً
اـ عـ�o اسـتبيانـات إلـكopونـية، إ�ـى جـانـب مـقابـلات شـبھ مـنظمة مـع 15 مسـتخدمًـا نشـط

ً
420 مـشارك

المســتجيب�ن تــأثــروا بــمحتوى يــقدمــھ مــؤثــر محــ0ي، بــينما رأى 63% أن أســلوب الــتقديــم الــعفوي �ــي الــفيديــوهــات هــو الســبب �ــي 

تــفضيلهم لهــذه الإعــلانــات. وأوصــت الــدراســة بــأن تــركــز الــعلامــات الــتجاريــة عــ0ى اســتخدام مــحتوى واقــÁي مســتلهم مــن الــحياة 

اليومية السعودية. 

12



 Comparative ROI Analysis for Instagram and Snapchat Campaigns in" بـــــعنوان Al-Qahtani (2022) 5) دراســـــة

 .“SMEs

هــدفــت هــذه الــدراســة إ�ــى مــقارنــة الــعائــد الاســتثماري للحــملات الإعــلانــية عــ�o إنســتغرام وســناب شــات لــدى الشــركـاـت الــصغ�oة 

والمـــتوســـطة �ـــي الـــسعوديـــة. اســـتخدم الـــباحـــث تحـــليل مـــا�ـــي لـــلبيانـــات مـــع مـــقابـــلات مـــتعمقة مـــع مـــديـــري تـــسويـــق مـــن 20 شـــركـــة. 

وأظهــرت الــنتائــج أن إنســتغرام أكــo² فــعالــية �ــي رفــع حجــم المــبيعات المــباشــرة، �ــي حــ�ن اســتخدم ســناب شــات بــشكل أكــ�o لــتعزيــز 

ولاء الـعملاء وبـناء الـعلاقـة مـعهم �ـي المـدى الـطويـل. كـما بـينت الـدراسـة أن نـوع المـنتج وسـلوك الجـمهور المسـvwدف هـما عـامـلان 

حاسمان �ي تحديد المنصة الأنسب. 

 Story Ads Effectiveness on Instagram and Snapchat in the GCC" بـــــــــــــــــــــعـنـوان Alshammari (2021) 6) دراســـــــــــــــــــــة

 .“Region

تــناولــت هــذه الــدراســة فــعالــية إعــلانــات الــقصص (Stories) �ــي جــذب تــفاعــل الجــمهور الخــليÊي عــ0ى مــنص©] إنســتغرام وســناب 

ـا يـتضمن مـقايـيس لـتأثـ�o الـتوقـيت، 
ً
شـات. شـملت الـعينة 350 مسـتخدمًـا �ـي الـسعوديـة والإمـارات. اسـتخدمـت الـدراسـة اسـتبيان

والمـــحتوى، وطـــول الإعـــلان. أظهـــرت الـــنتائـــج أن الـــقصص الـــ©] تـــقل مـــد�ـــvا عـــن 10 ثـــوانٍ وتحـــمل عـــنصر تـــشويـــق أو خـــلفيات مـــن 

الـــحياة الـــواقـــعية حـــظيت بـــأعـــ0ى مـــعدلات تـــفاعـــل. كـــما أوصـــت بـــاســـتخدام رمـــوز الـــثقافـــة المحـــلية وزيـــادة الاعـــتماد عـــ0ى الـــفيديـــو 

العمودي قص�o المدى. 

 Social Media Advertising During COVID-19: A Cross-Platform" بــــــــــــعنوان Johnson & Wang (2020) 7) دراســــــــــــة

 .“Study

ركــزت الــدراســة عــ0ى مــقارنــة الأداء الإعــلانــي لمــنصات تــيك تــوك، إنســتغرام، وســناب شــات خــلال جــائــحة كــورونــا. شــملت الــعينة 

1,200 مســـتخدم مـــن 12 دولـــة، وتـــمت الـــدراســـة بـــاســـتخدام التحـــليل الإحـــصائـــي للســـلوك الـــرقـــم] ونـــتائـــج الحـــملات الإعـــلانـــية. 

أظهـــرت الـــنتائـــج أن تـــيك تـــوك اجـــتذب جـــمهورًا جـــديـــدًا خـــلال الأزمـــة بـــفضل الـــفيديـــوهـــات الـــقص�oة والمـــحتوى المـــرح، �ـــي حـــ�ن 

احـــتفظ إنســـتغرام بـــجاذبـــيتھ لـــلعلامـــات الـــتجاريـــة الـــك�oى، وحـــقق ســـناب شـــات أعـــ0ى نســـب �ـــي مـــعدلات الـــرســـائـــل الـــخاصـــة مـــن 

المستخدم�ن للإعلانات. أوصت الدراسة بتكييف الرسائل الإعلانية مع الحالة النفسية للجمهور �ي الأزمات. 
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 .“Social Media Trends 2023" بعنوان Hootsuite (2023) 8) تقرير

هــو تــقريــر ســنوي شــامــل يــصدر عــن شــركــة Hootsuite، ويــعتمد عــ0ى تحــليل بــيانــات أكــo² مــن 18,000 شــركــة ومســتخدم حــول 

 
ً

الـعالـم. أشـار الـتقريـر إ�ـى أن تـيك توـك شهـد ارتـفاعًـا بنسـبة 20% �ـي الاسـتثمار الإعـلانـي خـلال الـعام، بـينما بـقي إنسـتغرام مـفضلا

لــلعلامــات الــتجاريــة الــفاخــرة، واحــتفظ ســناب شــات بــجاذبــيتھ �ــي الحــملات المحــلية. كــما أو§¦ــÌ الــتقريــر بــالــopكــ�® عــ0ى المــحتوى 

الأصـــ0ي الـــذي يـــنتجھ المســـتخدمـــون (UGC)، وتـــجنب الإعـــلانـــات المـــصقولـــة الـــزائـــدة، إذ أن المســـvwلك�ن بـــاتـــوا يـــفضلون الـــعفويـــة 

والبساطة. 

 .“Motivations for Using Social Media Platforms in the Middle East" بعنوان GWI (2022) 9) دراسة

اعــتمدت هــذه الــدراســة عــ0ى تحــليل ســلوك أكــo² مــن 30,000 مســتخدم �ــي الشــرق الأوســط، حــيث تــم جــمع الــبيانــات مــن خــلال 

اســـتبيانـــات إلـــكopونـــية ومـــقابـــلات مـــع مجـــموعـــات تـــركـــ�® (Focus Groups) �ـــي خـــمس دول خـــليجية. وقـــد هـــدفـــت إ�ـــى فـــهم دوافـــع 

اســتخدام المــنصات الاجــتماعــية المــختلفة �ــي المــنطقة. أظهــرت الــنتائــج أن تــيك تــوك يُســتخدم بــشكل رئيÍ¦ــ] لــلopفــيھ واكــتشاف 

مــــحتوى جــــديــــد، بــــينما يُســــتخدم إنســــتغرام لمــــتابــــعة الــــعلامــــات الــــتجاريــــة واســــتكشاف المــــنتجات، أمــــا ســــناب شــــات فيُســــتخدم 

لـلتواصـل المـباشـر مـع الأصـدقـاء والـعائـلة. وأشـارت الـدراسـة إ�ـى أن الإنـاث مـن الـفئة الـعمريـة 18-24 عـامًـا هـن الأكـo² اسـتخدامًـا 

لإنســـتغرام، بـــينما يـــفضل الـــذكـــور تـــيك تـــوك بنســـبة 58%. وأوصـــت الـــدراســـة بـــأن تـــعتمد الحـــملات الإعـــلانـــية �ـــي المـــنطقة عـــ0ى 

مواءمة الرسائل التسويقية مع دوافع الاستخدام الأساسية لكل منصة. 

 Influencer Marketing Impact on TikTok, Instagram, and" بـــــــــــــــــــــعــــنــــوان Fahad & Munira (2023) 10) دراســـــــــــــــــــــة

 .“Snapchat

تـناولـت هـذه الـدراسـة تحـليل أثـر الـتسويـق عـ�o المـؤثـريـن �ـي المـنصات الـثلاث مـن خـلال تحـليل نـتائـج 50 حـملة تـسويـقية �ـي قـطاdـي 

 ،(Engagement Rate) كـمّيًا لمـؤشـرات الأداء مـثل عـدد المـشاهـدات، مـعدل الـتفاعـل 
ً

الأزيـاء والأغـذيـة. اسـتخدم الـباحـثان تحـليلا

ومــعدل الــتحويــل إ�ــى شــراء (Conversion Rate)، بــالإضــافــة إ�ــى مــقابــلات مــع خــمسة مــدراء تــسويــق. كــشفت الــنتائــج أن المــؤثــريــن 

 واسـعًا وسـريـعًا، بـينما يـميل مسـتخدمـو إنسـتغرام إ�ـى الـتفاعـل مـع المـحتوى الاحـopا�ـي والمـصقول، 
ً

عـ0ى تـيك تـوك يـحققون وصـولا

ويُظهــر مســتخدمــو ســناب شــات تــجاوبًــا عــالــيًا مــع المــؤثــريــن المحــلي�ن �ــي الحــملات محــددة الــنطاق. وأكــدت الــدراســة أن الــتطابــق 

الثقا�ي ب�ن المؤثر والجمهور المسvwدف يعزز مصداقية الحملة بشكل ملحوظ. 
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 Youth Engagement with Sponsored Snapchat Ads in" بــــــــــــــــــــعنوان Al-Kahtani & Baharoon (2021) 11) دراســــــــــــــــــــة

 .“Saudi Arabia

ركــزت هــذه الــدراســة عــ0ى تحــليل تــفاعــل الشــباب الــسعودي مــع الإعــلانــات المــمولــة عــ�o مــنصة ســناب شــات. شــملت الــعينة 400 

مـشارك مـن الجنسـ�ن تـopاوح أعـمارهـم بـ�ن 16 و30 عـامًـا. واسـتخدم الـباحـثان المـنهج الـوصـفي التحـلي0ي عـ�o اسـتبيان إلـكopونـي 

تـم الـتحقق مـن صـدقـھ وثـباتـھ إحـصائـيًا. أظهـرت الـنتائـج أن 68% مـن المـشاركـ�ن يـفضلون الإعـلانـات الـقص�oة الـ©] تـحتوي عـ0ى 

عــناصــر تــفاعــلية مــثل الــتصويــت أو الــسحب، كــما أشــار 73% مــvÂم إ�ــى أن الإعــلان يــصبح أكــo² جــاذبــية عــند اســتخدام الــفلاتــر 

والـرمـوز الـتعب�oيـة الـخاصـة بـسناب شـات. وأوصـت الـدراسـة بـأن تـكون الإعـلانـات مـصممة بـأسـلوب مـرحِ ومـناسـب لـلهجة المحـلية 

 .oلزيادة التأث�

 .“Consumer Trust in Visual Advertising on Social Platforms" بعنوان Nielsen Report (2022) 12. **تقرير

تـناول هـذا الـتقريـر الـعالـم] الـصادر عـن مـؤسـسة نـيلسن لـبحوث الـسوق تحـليل درجـة ثـقة المسـvwلك�ن بـالإعـلانـات المـعروضـة عـ0ى 

المــــنصات الاجــــتماعــــية. اســــتندت الــــدراســــة إ�ــــى بــــيانــــات تــــم جــــمعها مــــن 40 دولــــة حــــول الــــعالــــم، بــــاســــتخدام مــــقابــــلات مــــيدانــــية 

واسـتطلاعـات عـ�o الإنـopنـت. أظهـرت الـنتائـج أن 72% مـن المـشاركـ�ن يـثقون بـالإعـلانـات عـ0ى إنسـتغرام إذا كاـنـت ذات جـودة إنـتاج 

عـالـية ومـوثـقة مـن حـسابـات مـوثـوقـة (Verified Accounts)، �ـي حـ�ن عـo�ّ 61% فـقط عـن ثـقvwم بـالإعـلانـات المـعروضـة عـ0ى تـيك 

تـوك، و55% عـ0ى سـناب شـات. وأكـدت الـدراسـة أن الـتصميم الجـذاب، والـشفافـية �ـي عـرض الـسعر والمـزايـا، والارتـباط بـالـعلامـة 

التجارية من العوامل ال©] تعزز ثقة المسvwلك بالإعلان الرقم]. 

 Motivational Factors Behind Saudi Youth Engagement with TikTok" بـــــــــــعنوان Al-Dossari (2023) 13) دراســـــــــــة

 .“Ads

هــدفــت الــدراســة إ�ــى تحــليل الــعوامــل الــ©] تــدفــع الشــباب الــسعودي لــلتفاعــل مــع الإعــلانــات عــ0ى مــنصة تــيك تــوك. اســتخدمــت 

ا يجـــمع بـــ�ن المـــنهج الـــكم] (اســـتبيان لـ 300 مـــشارك) والمـــنهج الـــنوdـــي (مـــقابـــلات شـــبھ مهـــيكلة مـــع 15 
ً
الـــدراســـة أســـلوبًـــا مـــختلط

ا). وتـوصـلت الـنتائـج إ�ـى أن الـعفويـة، والابـتكار، والارتـباط بـالـثقافـة المحـلية، تـمثل المحـركاـت الأسـاسـية لـلتفاعـل. 
ً
مسـتخدمًـا نشـط

كــما كــشفت الــدراســة أن المســتخدمــ�ن يــميلون إ�ــى الــتفاعــل مــع الإعــلانــات الــ©] تــتضمن تحــديــات، ومــوســيقى مــألــوفــة، ومــحتوى 

واقـÁي غـ�o مـصطنع. وأوصـت بـإشـراك مـؤثـريـن مـن الـبيئة المحـلية، واسـتخدام أسـالـيب السـرد الـقصÒ¦] الـقص�o لجـذب الانـتباه 

وتحف�® التفاعل الفوري. 
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1.3 التعليق عRى الدراسات السابقة 

مـن خـلال اسـتعراض الـدراسـات الـسابـقة المـتعلقة بـموضـوع فـعالـية الـتسويـق الـرقـم] عـ0ى مـنصات الـتواصـل الاجـتماdـي، يـتضح 

أن هـــناك اهـــتمامًـــا مـــp®ايـــدًا بـــدراســـة تـــأثـــ�o هـــذه المـــنصات، لاســـيما تـــيك تـــوك، إنســـتغرام، وســـناب شـــات، عـــ0ى ســـلوك المســـvwلك، 

 أوســع لــلمقارنــة 
ً

والــتفاعــل، والــعائــد عــ0ى الاســتثمار. وقــد تــنوعــت أهــداف هــذه الــدراســات وأســالــيvÕا ومــنهجيا�ــvا، مــما يــتيح مــجالا

والتحليل. 

وقـد اتـفقت مـعظم الـدراسـات مـثل دراسـة Saleem et al. (2024) ودراسـة Alzahrani (2023) ودراسـة Al-Dossari (2023) عـ0ى 

 oأن تـــيك تـــوك يـــتم�® بـــفعالـــيتھ الـــعالـــية �ـــي الـــوصـــول إ�ـــى الـــفئات الشـــبابـــية وتـــحقيق الـــتفاعـــل الـــفوري مـــن خـــلال مـــحتوى قـــص�

وعـفوي، مـدعـوم بـعناصـر الـopفـيھ والتحـدي والمـوسـيقى. كـما أظهـرت الـدراسـات أن اسـتخدام المـؤثـريـن المحـلي�ن �ـي تـيك تـوك يـعزز 

 Saleemو Fahad & Munira (2023) مـن مـصداقـية الحـملات الإعـلانـية ويـزيـد مـن فـرص الـتفاعـل، كـما هـو مـوضـح �ـي دراسـات

 .et al. (2024)

�ــــي المــــقابــــل، تــــناولــــت دراســــات مــــثل Azizah et al. (2024) وNielsen (2022) وAl-Qahtani (2022) مــــدى فــــاعــــلية إنســــتغرام، 

وأظهـرت أن هـذه المـنصة تـحقق نـتائـج مـتم�®ة �ـي الـتسويـق الـبصري، لا سـيما �ـي المـنتجات الـ©] تـتطلب إبـرازًا بـصريًـا عـا�ـي الـجودة. 

وقـد أشـارت الـدراسـات إ�ـى أن المظهـر الاحـopا�ـي لـلإعـلان، وجـودة الـصور، وسـرعـة الـتفاعـل، عـوامـل مـؤثـرة �ـي رفـع مسـتوى الـثقة 

لــدى المســvwلك وتــعزيــز نــية الشــراء. وقــد تــوافــق ذلــك مــع مــا ورد �ــي تــقريــر Hootsuite (2023) الــذي أكــد عــ0ى حــفاظ إنســتغرام 

ع0ى مكانتھ كمنصة قوية للعلامات التجارية الك�oى. 

 Al-Kahtani &و ،Sesar et al. (2022)، Alshammari (2021) أمـــــا بـــــالنســـــبة لمـــــنصة ســـــناب شـــــات، فـــــقد جـــــاءت دراســـــات مـــــثل

Baharoon (2021) لتسـلط الـضوء عـ0ى الـطابـع اللحـظي والـتفاعـ0ي لـلمنصة، وفـعالـيvwا �ـي الـوصـول إ�ـى شـرائـح عـمريـة محـددة، 

خـاصـة �ـي الـسوق الـسعودي. وقـد أظهـرت الـنتائـج أن الإعـلانـات الـ©] تسـتفيد مـن خـصائـص الـقصص والـفلاتـر والـرمـوز الـتعب�oيـة 

تـــحقق مـــعدلات تـــفاعـــل مـــرتـــفعة، رغـــم محـــدوديـــة ســـناب شـــات �ـــي بـــناء حـــملات طـــويـــلة الأمـــد أو ذات أهـــداف مـــبيعات مـــباشـــرة 

مقارنة بإنستغرام. 

مـــن حـــيث المـــنهجية، يـــمكن الـــقول إن الـــدراســـات الـــسابـــقة اعـــتمدت بـــشكل رئـــيس عـــ0ى أدوات الاســـتبيان والتحـــليل الـــكم]، مـــع 

إدمـاج المـقابـلات الـنوعـية �ـي بـعض الـدراسـات مـثل دراسـة Al-Dossari (2023) ودراسـة Fahad & Munira (2023)، مـما أضـفى 

عــ0ى الــنتائــج قــدرًا مــن الــعمق والتفســ�o الســلوكيــ. كــما اتــفقت مــعظم الــدراســات عــ0ى أهــمية الــتكيّف مــع الــثقافــة المحــلية، وأن 

فعالية الحملة تعتمد بدرجة كب�oة ع0ى ملاءمة الرسالة التسويقية مع تفضيلات الجمهور وسلوكياتھ الرقمية. 
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ــا �ــي تــركــ�®هــا الــجغرا�ــي؛ فــبعضها ركــز عــ0ى بــيئات آســيويــة أو 
ً
ورغــم الــقيمة الــعلمية الــكب�oة لهــذه الــدراســات، إلا أن هــناك تــفاوت

 Alzahrani (2023)، Al-Dossari بـــينما قـــدمـــت دراســـات مـــثل ،Sesar et al. (2022)و Azizah et al. (2024) غـــربـــية مـــثل دراســـة

ا بموضوع الدراسة الحا�ي. 
ً
(2023)، وAl-Qahtani (2022) إسهامات قيّمة �ي البيئة السعودية، مما يجعلها أكo² ارتباط

كــما أن غــالــبية الــدراســات الــسابــقة ركــزت عــ0ى مــنصة واحــدة أو مــقارنــة بــ�ن مــنصت�ن، مــما يــؤكــد أهــمية الــدراســة الــحالــية الــ©] 

تـسÁى لإجـراء مـقارنـة ثـلاثـية شـامـلة بـ�ن تـيك تـوك، إنسـتغرام، وسـناب شـات، وذلـك �ـي بـيئة محـلية محـددة (الـسوق الـسعودي)، 

مما يعزز من أصالvwا ويسد فجوة بحثية قائمة. 

 مـن حـيث 
ً

بـالـتا�ـي، فـإن هـذه الـدراسـة الـحالـية تسـتفيد مـن نـتائـج الـدراسـات الـسابـقة وتـبÚ] عـلvÙا، لـكvÂا تـتم�® بـكوÃـvا أكـo² تـكامـلا

ا بالسياق المح0ي، وهو ما يعزز من قيمvwا الأكاديمية والتطبيقية. 
ً
المنهج والمقارنة، وأكo² ارتباط

 

1.4 مشكلة الدراسة 

 جـذريًـا �ـي الأدوات والاسـopاتـيجيات المسـتخدمـة، نـتيجة الـتغ�o المسـتمر �ـي سـلوك المسـvwلك، وتـزايـد 
ً

يشهـد الـتسويـق الـرقـم] تـحولا

الاعـتماد عـ0ى مـنصات الـتواصـل الاجـتماdـي كـقنوات رئيسـية لـلتواصـل والإعـلان. ومـن بـ�ن المـنصات الـرقـمية الـ©] بـرزت بـقوة �ـي 

الـسنوات الأخـ�oة، تـ�oز تـيك تـوك، إنسـتغرام، وسـناب شـات، كـأكـo² المـنصات اسـتخدامًـا مـن قـبل الشـركاـت والـعلامـات الـتجاريـة 

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

عــرض المــحتوى، والــفئة المســvwدفــة، وطــبيعة الــتفاعــل، وآلــيات الانــتشار، مــما يــفرض عــ0ى المــسوقــ�ن ضــرورة فــهم الاخــتلافــات 

الدقيقة �ي فعالية هذه المنصات. 

وعـ0ى الـرغـم مـن كـثافـة اسـتخدام هـذه المـنصات �ـي الـسوق الـسعودي، وخـصوصًـا �ـي أوسـاط الـفئة الشـبابـية، إلا أن هـناك نـدرة 

واضــحة �ــي الــدراســات الــعلمية الــ©] تــقارن بــ�ن فــعالــية الــتسويــق الــرقــم] عــ0ى هــذه المــنصات الــثلاث �ــي ســياق واحــد ومــتكامــل، 

خـاصـة �ـي الـبيئة الـسعوديـة الـ©] تـمتاز بـطابـع ثـقا�ـي وتـفاعـ0ي مـم�®. كـما أن كـث�oًا مـن المـؤسـسات والشـركاـت المحـلية لا تـزال تتخـذ 

ظهــر مــدى فــعالــية كــل مــنصة �ــي 
ُ
قــرارا�ــvا الــتسويــقية بــناءً عــ0ى التجــربــة أو الانــطباع، دون الاعــتماد عــ0ى بــيانــات تحــليلية دقــيقة ت

تحقيق أهداف محددة مثل التفاعل، الوصول، أو المبيعات. 
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ومــن هــنا، تــنبع مــشكلة هــذه الــدراســة مــن الــحاجــة إ�ــى تحــليل مــقارن عــلم] وعــم0ي لمــدى فــعالــية الــتسويــق الــرقــم] عــ0ى مــنصات 

تــيك تــوك، إنســتغرام، وســناب شــات، �ــي الــسوق الــسعودي، مــن خــلال دراســة مــدى قــدرة هــذه المــنصات عــ0ى إيــصال الــرســائــل 

التسويقية، والتأث�o ع0ى سلوك المسvwلك، وتحقيق العائد ع0ى الاستثمار. 

وصياغة المشكلة �ي السؤال الرئيس التا�ي: 

مـــا مـــدى فـــعالـــية الـــتسويـــق الـــرقـــم] عـــ0ى مـــنصات تـــيك تـــوك، إنســـتغرام، وســـناب شـــات �ـــي الـــتأثـــ�o عـــ0ى المســـvwلك�ن �ـــي الـــسوق 

السعودي؟ 

ويندرج من هذا السؤال عدد من التساؤلات الفرعية، وÜي: 

ما الفرق �ي مستوى تفاعل الجمهور مع المحتوى التسويقي ع0ى كل منصة؟ 1.

ما المنصة الأكo² قدرة ع0ى تحقيق الانتشار والوصول السريع؟ 2.

ما تأث�o نوعية المحتوى ع0ى فعالية الحملة �ي كل منصة؟ 3.

كيف يؤثر استخدام المؤثرين ع0ى نتائج الحملات الإعلانية �ي كل منصة؟ 4.

ما العائد الاستثماري المتوقع من استخدام كل منصة �ي الحملات الرقمية؟ 5.

 

1.5 أهمية الدراسة 

تكتســب هــذه الــدراســة أهــميvwا مــن كــوÃــvا تــتناول مــوضــوعًــا مــعاصــرًا وحــيويًــا �ــي بــيئة تــسويــقية تــتغ�o بســرعــة وتــخضع لــتحولات 

تــــقنية وســــلوكــــية مــــتواصــــلة، خــــصوصًــــا �ــــي ظــــل الــــنمو المــــتسارع لاســــتخدام وســــائــــل الــــتواصــــل الاجــــتماdــــي �ــــي المــــملكة الــــعربــــية 

الــسعوديــة. ومــع انــتقال مــعظم الشــركـاـت والــعلامــات الــتجاريــة إ�ــى تــوظــيف هــذه المــنصات الــرقــمية كــوســيلة رئيســية �ــي حــملا�ــvا 

التسويقية، ت�oز الحاجة إ�ى تقييم مدى فعالية كل منصة من حيث الوصول، التفاعل، التأث�o، والعائد ع0ى الاستثمار. 
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: الأهمية العلمية: 
ً

أولا

تــسهم الــدراســة �ــي إثــراء الأدبــيات الــعلمية �ــي مــجال الــتسويــق الــرقــم]، مــن خــلال تــقديــم تحــليل مــقارن بــ�ن ثــلاث مــنصات •

رئيســــية (تــــيك تــــوك، إنســــتغرام، وســــناب شــــات)، وهــــو جــــانــــب لا يــــزال محــــدود الــــتناول �ــــي الــــبحوث الأكـــاـديــــمية، خــــاصــــة �ــــي 

السياق العربي والسعودي تحديدًا. 

تـوفـر نـموذجًـا بـحثيًا مـعتمدًا عـ0ى أدوات كـمية ونـوعـية، يـمكن اسـتخدامـھ أو الـبناء عـليھ �ـي دراسـات لاحـقة �vـدف إ�ـى تـقييم •

فعالية القنوات الرقمية المختلفة. 

تـــساعـــد �ـــي ربـــط الـــنظريـــات الـــتسويـــقية الـــتقليديـــة (مـــثل نـــظريـــة الاســـتجابـــة لـــلإعـــلان، ونـــموذج AIDA) بـــالـــتطبيقات الـــرقـــمية •

الحديثة، مما يعزز من فهم الباحث�ن للعوامل ال©] تؤثر �ي سلوك المسvwلك الرقم]. 

ثانيًا: الأهمية العملية: 

ـمكن المـسوّقـ�ن وأصـحاب الـقرار مـن فـهم الاخـتلافـات بـ�ن المـنصات الـرقـمية، •
ُ
تـقدم هـذه الـدراسـة بـيانـات وتحـليلات تـطبيقية ت

واتخاذ قرارات تسويقية مستن�oة مبنية ع0ى مؤشرات واقعية. 

تــساعــد الــعلامــات الــتجاريــة عــ0ى اخــتيار المــنصة الأنســب للحــملات الــopويــجية، بــناءً عــ0ى نــوعــية المــنتج أو الخــدمــة، وســلوك •

الجمهور المسvwدف، وطبيعة التفاعل المطلوب. 

ـر للشـركاـت الـصغ�oة والمـتوسـطة أسـاسًـا واضـحًا لـتوزيـع مـ�®انـيا�ـvا الإعـلانـية بـطريـقة اسـopاتـيجية تـضمن أكـ�o عـائـد مـمكن •
ّ
تـوف

بأقل تكلفة، بناءً ع0ى خصائص الجمهور والمنصة. 

ن وكــاـلات الإعـــلان وشـــركــاـت الـــتسويـــق الـــرقـــم] مـــن تحســـ�ن تـــصميم وتـــنفيذ الحـــملات الـــرقـــمية، مـــن خـــلال فـــهم أعـــمق •
ّ
تـــمك

لطبيعة المحتوى المؤثر �ي كل منصة. 

ا: الأهمية الوطنية: 
ً
ثالث

تـــتماÞ¦ـــÌ الـــدراســـة مـــع مســـvwدفـــات رؤيـــة المـــملكة 2030 �ـــي الـــتحول الـــرقـــم]، وتـــعزيـــز كـــفاءة الإنـــفاق، وتـــطويـــر بـــيئة الأعـــمال، •

وتفعيل أدوات التقنية الحديثة. 
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تـسهم �ـي دعـم جـهود تـمك�ن الشـباب الـسعودي الـعامـل �ـي مـجال الـتسويـق الـرقـم] مـن خـلال تـقديـم تـوصـيات عـملية قـائـمة •

ع0ى بيانات علمية. 

 تــــسويــــقية تــــتوافــــق مــــع الــــثقافــــة المحــــلية، وهــــو مــــا يــــعزّز مــــن فــــعالــــية حــــملات •
ً

تــــعكس واقــــع الــــسوق الــــسعودي وتــــقدّم حــــلولا

التسويق الرقم] داخل المملكة. 

وبــناءً عــ0ى مــا ســبق، فــإن هــذه الــدراســة تــمثل قــيمة مــضافــة لــلباحــث�ن والمــهني�ن وصــناع الــقرار عــ0ى حــد ســواء، كــوÃــvا تــمزج بــ�ن 

العمق التحلي0ي، والسياق المح0ي، والإفادة العملية المباشرة. 

 

1.6 أهداف الدراسة 

�vــدف هــذه الــدراســة إ�ــى تــقديــم تحــليل مــقارن لــفعالــية الــتسويــق الــرقــم] عــ�o مــنصات تــيك تــوك، إنســتغرام، وســناب شــات �ــي 

الـــسوق الـــسعودي، مـــن خـــلال دراســـة الـــخصائـــص الـــفنية والـــتفاعـــلية لـــكل مـــنصة، ومـــدى تـــأثـــ�oهـــا عـــ0ى المســـvwلك�ن وســـلوكـــهم 

الشرائي. وتنقسم أهداف الدراسة إ�ى أهداف رئيسية وأهداف فرعية ع0ى النحو التا�ي: 

 :[¦Íالهدف الرئي :
ً

أولا

فــعالــية الــتسويــق الــرقــم] عــ0ى مــنصات تــيك تــوك، إنســتغرام، وســناب شــات �ــي الــتأثــ�o عــ0ى المســvwلك الــسعودي مــن حــيث •

التفاعل، الانتشار، العائد ع0ى الاستثمار، ومستوى الاستجابة للإعلانات. 

ثانيًا: الأهداف الفرعية: 

1. تحليل الفروقات �ي أداء الحملات الإعلانية ع0ى كل منصة من حيث معدلات الوصول، التفاعل، والتحويل. 

2. دراسة مدى تأث�o طبيعة المحتوى (المرئي، الصوتي، التفاع0ي) �ي فعالية الحملات التسويقية ع0ى كل منصة. 

3. قياس دور المؤثرين الرقمي�ن �ي رفع فاعلية الحملات ع0ى المنصات الثلاث. 

4. التعرف ع0ى تفضيلات الجمهور السعودي تجاه الإعلانات المعروضة ع0ى تيك توك، إنستغرام، وسناب شات. 

5. مقارنة العائد الاستثماري (ROI) ب�ن الحملات التسويقية ع0ى المنصات الثلاث وفقًا للمجال التجاري أو الفئة المسvwدفة. 
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6. تقديم توصيات عملية للمسوق�ن وصناع القرار حول اختيار المنصة الأنسب بناءً ع0ى نوع الحملة والجمهور المسvwدف. 

 

1.7 فرضيات الدراسة 

ـــا مـــن أهـــداف الـــدراســـة وتـــساؤلا�ـــvا، تـــسÁى هـــذه الـــدراســـة إ�ـــى اخـــتبار مجـــموعـــة مـــن الـــفرضـــيات الـــ©] �vـــدف إ�ـــى قـــياس 
ً
انـــطلاق

الـفروقـات �ـي فـعالـية الـتسويـق الـرقـم] عـ�o المـنصات الـثلاث المسـvwدفـة، وذلـك �ـي إطـار عـلم] ومـÊvÂي يـعتمد عـ0ى الـبيانـات الـكمية. 

وقد تم بناء الفرضيات ع0ى أسس نظرية وميدانية مستمدة من الدراسات السابقة وسياق البيئة السعودية. 

وتتمثل فرضيات الدراسة فيما ي0ي: 

الفرضية الرئيسية: 

تـــوجـــد فـــروق ذات دلالـــة إحـــصائـــية بـــ�ن مـــنصات تـــيك تـــوك، إنســـتغرام، وســـناب شـــات �ـــي فـــعالـــيvwا الـــتسويـــقية مـــن حـــيث •

التفاعل، الوصول، التأث�o ع0ى القرار الشرائي، والعائد ع0ى الاستثمار، لدى المستخدم�ن �ي السوق السعودي. 

الفرضيات الفرعية: 

توجد فروق ذات دلالة إحصائية �ي مستوى تفاعل المستخدم�ن مع الإعلانات ع0ى المنصات الثلاث، لصالح تيك توك. 1.

تــوجــد فــروق ذات دلالــة إحــصائــية �ــي مــدى قــدرة المــنصات الــثلاث عــ0ى الــوصــول الســريــع للجــمهور المســvwدف، لــصالــح تــيك 2.

توك. 

تـــوجـــد فـــروق ذات دلالـــة إحـــصائـــية �ـــي تـــأثـــ�o نـــوعـــية المـــحتوى الإعـــلانـــي عـــ0ى فـــعالـــية الحـــملات �ـــي المـــنصات الـــثلاث، لـــصالـــح 3.

إنستغرام. 

تـوجـد فـروق ذات دلالـة إحـصائـية �ـي دور المـؤثـريـن الـرقـمي�ن �ـي رفـع فـعالـية الحـملة، لـصالـح سـناب شـات �ـي الـفئات الـعمريـة 4.

من 18 إ�ى 24 عامًا. 

تـــوجـــد فـــروق ذات دلالـــة إحـــصائـــية �ـــي الـــعائـــد الاســـتثماري (ROI) المـــحقق مـــن الحـــملات الـــتسويـــقية بـــ�ن المـــنصات الـــثلاث، 5.

لصالح إنستغرام. 
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وسـتسÁى الـدراسـة لاخـتبار هـذه الـفرضـيات بـاسـتخدام أدوات تحـليل إحـصائـي مـناسـبة مـثل اخـتبار (ANOVA) وتحـليل الـتبايـن، 

بــما يــساهــم �ــي الــوصــول إ�ــى نــتائــج دقــيقة تــسهم �ــي تــعزيــز الــفهم الــعلم] والــعم0ي لأداء المــنصات الــرقــمية �ــي الســياق الــتسويــقي 

السعودي. 

 

1.8 نموذج الدراسة 

يـــعتمد نـــموذج الـــدراســـة الـــحا�ـــي عـــ0ى المـــنهج الـــوصـــفي التحـــلي0ي، ويـــرتـــكز عـــ0ى تحـــليل الـــعلاقـــة بـــ�ن المـــنصات الـــثلاث (تـــيك تـــوك، 

إنســـتغرام، وســـناب شـــات) كـــمتغ�oات مســـتقلة، وبـــ�ن مجـــموعـــة مـــن المـــتغ�oات الـــتابـــعة الـــ©] تـــعكس فـــعالـــية الـــتسويـــق الـــرقـــم]، 

وتشمل: مستوى التفاعل، الوصول، التأث�o �ي السلوك الشرائي، والعائد الاستثماري. 

وقــد تــم بــناء الــنموذج المــفاهــيم] لــلدراســة اســتنادًا إ�ــى نــتائــج الــدراســات الــسابــقة، والــنظريــات ذات الــصلة �ــي مــجال الــتسويــق 

الرقم]، مثل نموذج الاستجابة للإعلان (Hierarchy of Effects Model)، ونموذج AIDA (الانتباه، الاهتمام، الرغبة، الإجراء). 

المتغ?<ات المستقلة: 

المنصة المستخدمة �ي الحملة (تيك توك – إنستغرام – سناب شات) •

المتغ?<ات التابعة: 

مستوى تفاعل المستخدم�ن مع الإعلان •

مدى وصول الإعلان إ�ى الجمهور المسvwدف •

تأث�o الإعلان ع0ى نية الشراء/السلوك الشرائي •

• (ROI) العائد ع0ى الاستثمار من الحملة

ويُـفopض �ـي هـذا الـنموذج أن اخـتلاف المـنصة المسـتخدمـة يـؤدي إ�ـى اخـتلاف �ـي فـعالـية الأداء الـتسويـقي للحـملة الإعـلانـية. وتـم 

تصميم الاستبانة الخاصة بالدراسة بما يعكس هذه المتغ�oات ويقيسها بشكل دقيق. 
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1.9 أسباب اختيار الموضوع 

تــم اخــتيار هــذا المــوضــوع بــناءً عــ0ى مجــموعــة مــن الــدوافــع الــعلمية والــعملية، الــ©] تــرتــبط بــشكل مــباشــر بــواقــع الــتسويــق الــرقــم] 

ـــا �ـــي اســـتخدام وســـائـــل الـــتواصـــل الاجـــتماdـــي. 
ً
وتحـــديـــاتـــھ الحـــديـــثة، وخـــاصـــة �ـــي الـــسوق الـــسعودي الـــذي يشهـــد تـــطورًا مـــلحوظ

وتتلخص أهم الأسباب ال©] دفعت الباحث إ�ى اختيار هذا الموضوع فيما ي0ي: 

الأهـمية المـp®ايـدة لـلتسويـق الـرقـم]: يـشكل الـتسويـق الـرقـم] الـيوم أحـد الأعـمدة الأسـاسـية �ـي الخـطط الـتسويـقية لـلعلامـات 1.

الــتجاريــة، ولا ســيما عــ�o مــنصات الــتواصــل الاجــتماdــي الــ©] أصــبحت قــنوات رئيســية لــلتأثــ�o عــ0ى المســvwلك�ن، مــما يســتدdــي 

دراسة معمقة لأداvßا. 

انـتشار المـنصات الـثلاث بـ�ن الجـمهور الـسعودي: تشـ�o الإحـصاءات الـرسـمية إ�ـى أن تـيك تـوك، إنسـتغرام، وسـناب شـات مـن 2.

 خصبًا للدراسة والتحليل. 
ً

أكo² المنصات استخدامًا �ي المملكة، خصوصًا ب�ن فئة الشباب، ما يجعلها مجالا

نــدرة الــدراســات المــقارنــة �ــي الــبيئة الــسعوديــة: رغــم وفــرة الــدراســات الــ©] تــتناول كــل مــنصة عــ0ى حــدة، إلا أن هــناك نــقصًا 3.

جــري مــقارنــة مــنهجية بــ�ن فــعالــية هــذه المــنصات �ــي الســياق الــسعودي، مــا يــمنح هــذه الــدراســة 
ُ
ــا �ــي الــدراســات الــ©] ت

ً
مــلحوظ

بُعدًا جديدًا وأصالة بحثية. 

الـــحاجـــة الـــعملية للشـــركــاـت وصـــناع الـــقرار: يـــعانـــي الـــعديـــد مـــن المـــسوقـــ�ن �ـــي المـــملكة مـــن صـــعوبـــة اخـــتيار المـــنصة الأنســـب 4.

لحـــملا�ـــvم الـــرقـــمية، �ـــي ظـــل غـــياب مـــؤشـــرات دقـــيقة تـــقارن بـــ�ن أداء المـــنصات، مـــما يُـــ�oز أهـــمية هـــذه الـــدراســـة �ـــي تـــقديـــم 

توصيات مبنية ع0ى بيانات ميدانية. 

رغـبة الـباحـث �ـي الإسـهام �ـي المـجال الـتسويـقي: يـأتـي اخـتيار هـذا المـوضـوع اسـتجابـة لـرغـبة شـخصية لـدى الـباحـث �ـي تـقديـم 5.

دراسـة عـلمية مـتكامـلة تخـدم مـجتمع الأعـمال، وتـسهم �ـي تحسـ�ن اسـopاتـيجيات الـتسويـق الـرقـم]، وتـوجـvÙها نـحو الاسـتخدام 

الأمثل للمنصات المتاحة. 

ارتـــباط المـــوضـــوع بـــرؤيـــة المـــملكة 2030: يـــتماÞ¦ـــÌ مـــوضـــوع الـــدراســـة مـــع الـــتوجـــهات الـــوطـــنية نـــحو الـــتحول الـــرقـــم]، وتـــعزيـــز 6.

الاقتصاد الرقم]، وتحقيق الكفاءة �ي الإنفاق الإعلاني، بما ينسجم مع مسvwدفات رؤية المملكة. 
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وبــناءً عــ0ى مــا ســبق، فــإن مــوضــوع الــدراســة يــعكس حــاجــة مــلحة مــن واقــع الــسوق، ويــواكــب تــطورات الــبيئة الــرقــمية، ويــقدم 

إضافة حقيقية للمعرفة والتطبيق �ي آنٍ واحد. 

 

1.10 المنهجية 

تـعتمد هـذه الـدراسـة عـ0ى المـنهج الـوصـفي التحـلي0ي، بـاعـتباره الأنسـب لـطبيعة المـوضـوع الـذي váـدف إ�ـى تحـليل ومـقارنـة فـعالـية 

منصات التواصل الاجتماdي (تيك توك، إنستغرام، وسناب شات) �ي تحقيق أهداف التسويق الرقم] �ي السوق السعودي. 

ويـقوم المـنهج الـوصـفي عـ0ى وصـف الـظاهـرة محـل الـدراسـة وتحـليلها كـما Üـي �ـي الوـاقـع، مـن خـلال جـمع الـبيانـات المـتعلقة Åـvا، ثـم 

تفســ�o هــذه الــبيانــات لــلوصــول إ�ــى اســتنتاجــات عــلمية مــدعــومــة بــالأدلــة. وقــد تــم تــعزيــز هــذا المــنهج بــالتحــليل الإحــصائــي الــذي 

váدف إ�ى اختبار الفرضيات وتحديد دلالة الفروق ب�ن المنصات الثلاث. 

وقد اختار الباحث هذا المنهج لعدة اعتبارات، من أبرزها: 

قدرتھ ع0ى تحليل الاتجاهات والأنماط �ي سلوك المستخدم�ن والمسوق�ن. •

ملاءمتھ لاختبار العلاقات ب�ن المتغ�oات المدروسة (نوع المنصة وتأث�oها التسويقي). •

اعتماده ع0ى أدوات كمية موثوقة مثل الاستبانة، مما يسهم �ي تعزيز موضوعية النتائج. •

كــما يُــعد هــذا المــنهج مــناســبًا لــلمقارنــة بــ�ن أكــo² مــن فــئة أو مــتغ�o مســتقل، وهــو مــا ينسجــم مــع طــبيعة الــدراســة الــ©] تــسÁى إ�ــى 

إجراء مقارنة دقيقة ب�ن ثلاث منصات رقمية مختلفة من حيث الخصائص والأداء. 

 إ�ـى تـصميم الأداة 
ً

وعـليھ، تـم بـناء تـصميم الدـراسـة بـما يـضمن الـتدرج مـن تحدـيدـ الإطـار النـظري، ثـم صيـاغـة الـفرضيـات، وصوـلا

المـيدانـية (الاسـتبانـة)، وتحـليل الـبيانـات إحـصائـيًا بـاسـتخدام الـ�oمـجيات المـناسـبة مـثل SPSS، لاخـتبار الـفرضـيات والـوصـول إ�ـى 

نتائج دقيقة وموثوقة. 
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1.11 أدوات الدراسة 

اعـــتمدت هـــذه الـــدراســـة عـــ0ى أداة رئيســـية لجـــمع الـــبيانـــات وÜـــي الاســـتبانـــة الإلـــكopونـــية، الـــ©] صُـــممت بـــعنايـــة لـــقياس المـــتغ�oات 

المـرتـبطة بـفعالـية الـتسويـق الـرقـم] عـ�o المـنصات الـثلاث: تـيك توـك، إنسـتغرام، وسـناب شـات، وذلـك مـن وجـهة نـظر المسـتخدمـ�ن 

السعودي�ن. 

تــم تــصميم الاســتبانــة بــما يــتوافــق مــع أهــداف الــدراســة وفــرضــيا�ــvا، واحــتوت عــ0ى مجــموعــة مــن الأســئلة الــ©] غــطت الــجوانــب 

التالية: 

الـــبيانـــات الـــديـــموغـــرافـــية: وتـــتضمن أســـئلة حـــول الـــجنس، الـــفئة الـــعمريـــة، المـــنطقة الـــجغرافـــية، وعـــدد ســـاعـــات اســـتخدام 1.

وسائل التواصل الاجتماdي يوميًا. 

اســتخدام المــنصات الــرقــمية: وتــتضمن أســئلة لــقياس مــدى تــكرار اســتخدام كــل مــنصة، وطــبيعة المــحتوى المــفضل، ونــوعــية 2.

التفاعل المعتاد مع الإعلانات. 

فـعالـية الإعـلان: وتـشمل أسـئلة تـقيس الـتفاعـل مـع الإعـلانـات (الإعـجاب، المـشاركـة، الـحفظ)، ومـدى تـأثـ�o الإعـلانـات �ـي اتـخاذ 3.

قرار الشراء، والانطباع العام عن المحتوى التسويقي المعروض. 

رأي المســـتجيب �ـــي المـــنصة: تـــتضمن بـــنودًا تـــقيس تـــصور المســـتجيب حـــول ســـهولـــة اســـتخدام المـــنصة، جـــاذبـــية الإعـــلانـــات، 4.

ملاءمة المحتوى، ومصداقية المؤثرين. 

 أنــواع المــنتجات أو الخــدمــات الــ©] يــتفاعــل مــعها المســتخدم: ســؤال لــلتعرف عــ0ى أنــواع المــنتجات أو الخــدمــات الــ©] يــتفاعــل 5.

 عند مشاهدة الإعلانات الرقمية. 
ً
معها المشارك عادة

تـم تـصميم بـنود الاسـتبانـة بـاسـتخدام مـقياس لـيكرت الخـماÆ¦ـ] (مـن 1 = لا أوافـق بشـدة إ�ـى 5 = أوافـق بشـدة) لـقياس مسـتوى 

الاتفاق أو الرضا. 

ولـضمان صـدق الأداة وثـبا�ـvا، تـم عـرض الاسـتبانـة عـ0ى عـدد مـن المـحكم�ن مـن المـتخصص�ن �ـي الـتسويـق الـرقـم] والإحـصاء، كـما 

تم إجراء اختبار أو�ي (Pilot Test) ع0ى عينة مكونة من 30 مستجيبًا لتحس�ن الصياغة والتأكد من وضوح البنود. 
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 Cronbach’s) وقــد أثــبتت نــتائــج التحــليل الأو�ــي أن الاســتبانــة تــتمتع بــدرجــة عــالــية مــن الــثبات، حــيث بــلغ مــعامــل كــرونــباخ ألــفا

Alpha) لجميع المحاور أكo² من 0.85، مما يدل ع0ى اتساق داخ0ي مرتفع. 

وبــناءً عــ0ى ذلــك، تــم اعــتماد هــذه الأداة كــوســيلة رئيســية لجــمع الــبيانــات وتحــليلها إحــصائــيًا لاخــتبار فــرضــيات الــدراســة وتــحقيق 

أهدافها. 

 

1.12 مصادر جمع البيانات 

اعـــتمدت هـــذه الـــدراســـة عـــ0ى نـــوعـــ�ن رئيســـي�ن مـــن مـــصادر جـــمع الـــبيانـــات، وذلـــك لـــضمان الـــشمولـــية والـــدقـــة �ـــي تـــغطية جـــميع 

الجوانب النظرية والميدانية للموضوع: 

: المـــصادر الـــثانـــويـــة (الـــنظريـــة): وتـــمثلت �ـــي مـــراجـــعة الأدبـــيات الـــعلمية والـــدراســـات الـــسابـــقة الـــ©] تـــناولـــت مـــوضـــوع الـــتسويـــق 
ً

أولا

الرقم] ع�o منصات التواصل الاجتماdي، سواء �ي البيئة السعودية أو الدولية. وقد شملت هذه المصادر: 

الكتب الأكاديمية المتخصصة �ي التسويق الرقم] والإعلام الجديد •

الأبحاث والدراسات المنشورة �ي المجلات العلمية المحكمة •

• GWIو Nielsenو Hootsuite التقارير الدولية الصادرة عن مؤسسات مثل

الرسائل الجامعية ذات العلاقة •

وقــــد ســــاهــــمت هــــذه المــــصادر �ــــي بــــناء الإطــــار الــــنظري لــــلدراســــة، وصــــياغــــة الــــفرضــــيات، وتــــصميم الــــنموذج المــــفاهــــيم]، وتحــــديــــد 

المتغ�oات ذات الصلة. 

ثــانــيًا: المــصادر الأولــية (المــيدانــية): وتــمثلت �ــي الــبيانــات الــ©] تــم جــمعها مــن خــلال أداة الاســتبانــة الإلــكopونــية، والــ©] وُزّعــت عــ0ى 

عــينة مــن المســتخدمــ�ن النشــط�ن �ــي المــملكة الــعربــية الــسعوديــة مــمن لــدáــvم تــفاعــل مســتمر مــع مــنصات تــيك تــوك، إنســتغرام، 

وسناب شات. 
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وقـد تـم تـوزيـع الاسـتبانـة بـاسـتخدام وسـائـل إلـكopونـية مـتنوعـة مـثل الـ�oيـد الإلـكopونـي، وتـطبيقات الـopاسـل، ومـنصات الـتواصـل 

الاجــتماdــي، vÅــدف الــوصــول إ�ــى عــينة مــتنوعــة تــغطي شــرائــح مــختلفة مــن الــسكان. وتــم الــتأكــد مــن عــدم تــكرار المــشاركـاـت، ومــن 

وضوح التعليمات والبنود. 

وبـذلـك، اعـتمدت الـدراسـة عـ0ى الجـمع بـ�ن الـبيانـات الـنظريـة والمـيدانـية، بـما يـعزز مـن مـصداقـيvwا وعـمق تحـليلها، ويـتيح اخـتبار 

الفرضيات ضمن سياق تطبيقي واقÁي يعكس تجربة المستخدم المح0ي. 

 

1.13 الأساليب الإحصائية المستخدمة 

تـم اسـتخدام مجـموعـة مـن الأسـالـيب الإحـصائـية المـناسـبة لـطبيعة الـدراسـة وأهـدافـها، وذلـك لمـعالـجة الـبيانـات المسـتخلصة مـن 

الاســتبانــة وتحــليلها بــشكل دقــيق يــساعــد �ــي اخــتبار فــرضــيات الــدراســة والــوصــول إ�ــى نــتائــج عــلمية يــمكن تــعميمها. وقــد تــم ذلــك 

من خلال برنامج SPSS، وتضمنت الأساليب ما ي0ي: 

 :(Descriptive Statistics) الإحصاء الوصفي :
ً

أولا

حساب التكرارات والنسب المئوية للمتغ�oات الديموغرافية (مثل العمر، الجنس، مدة استخدام المنصات). •

حساب المتوسطات الحسابية والانحرافات المعيارية لقياس اتجاهات عينة الدراسة نحو كل منصة. •

ثانيًا: اختبار الثبات والصدق: 

تم استخدام معامل كرونباخ ألفا (Cronbach’s Alpha) لقياس الثبات الداخ0ي لمحاور الاستبانة. •

تم عرض الأداة ع0ى محكم�ن متخصص�ن للتأكد من الصدق الظاهري والمحتوى. •

 :(Inferential Statistics) يRا: الإحصاء التحلي
ً
ثالث

تحـــليل الـــتبايـــن الأحـــادي (One-Way ANOVA): لاخـــتبار وجـــود فـــروق ذات دلالـــة إحـــصائـــية بـــ�ن مـــتوســـطات تـــقييم فـــعالـــية •

المنصات الثلاث. 

اختبار (T) لعينت�ن مستقلت�ن: �ي حالة مقارنة مجموعت�ن مثل (الجنس أو الفئة العمرية). •
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• .ANOVA لتحديد موقع الفروق ب�ن المنصات عند وجود فروق دالة �ي اختبار :(Tukey) أو توكي (Scheffé) اختبار شيفيھ

الارتباط البسيط (Pearson Correlation): لقياس العلاقة ب�ن تفاعل المستخدم�ن ونية الشراء �ي كل منصة. •

تـم اخـتيار هـذه الأسـالـيب لأÃـvا تـتناسـب مـع نـوع الـبيانـات المسـتخدمـة (مـقياس لـيكرت الخـماÆ¦ـ])، وتخـدم الأهـداف والـفرضـيات الـ©] تـسÁى الـدراسـة 

لاختبارها. 

 

1.14 حدود الدراسة 

لتحـــديـــد نـــطاق الـــدراســـة وضـــمان تـــركـــ�®هـــا ضـــمن إطـــار بـــحå] واضـــح، تـــم وضـــع عـــدد مـــن الحـــدود الـــ©] تـــعكس طـــبيعة المـــوضـــوع 

وأهدافھ، وتشمل: 

: الحدود الموضوعية: 
ً

أولا

تقتصر الدراسة ع0ى مقارنة فعالية التسويق الرقم] ع�o ثلاث منصات فقط: تيك توك، إنستغرام، وسناب شات، دون •

التطرق إ�ى منصات أخرى مثل تويop، فيسبوك، أو يوتيوب. 

ثانيًا: الحدود المكانية: 

ع�o عن البيئة السعودية الرقمية ولا يمكن •
ُ
تم إجراء الدراسة �ي المملكة العربية السعودية فقط، وبالتا�ي فإن نتائجها ت

تعميمها ع0ى أسواق أو مجتمعات أخرى دون تحفظ. 

ا: الحدود الزمنية: 
ً
ثالث

تم جمع البيانات خلال الفopة من (يناير 2025م إ�ى مارس 2025م)، مما يعÚ] أن النتائج تعكس الوضع خلال هذه الفopة •

الزمنية فقط. 

رابعًا: الحدود البشرية: 

اقتصرت عينة الدراسة ع0ى مستخدم�ن نشط�ن تopاوح أعمارهم ب�ن 18 و45 عامًا، ممن لدváم تفاعل فع0ي مع المنصات •

الثلاث المسvwدفة. 
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خامسًا: حدود المنهج: 

اعتمدت الدراسة ع0ى المنهج الوصفي التحلي0ي باستخدام أداة الاستبانة الإلكopونية فقط، دون الاعتماد ع0ى أدوات •

أخرى مثل المقابلات العميقة أو تحليل المحتوى. 

تـــم تحـــديـــد هـــذه الحـــدود لـــضمان دقـــة الـــدراســـة وإمـــكانـــية ضـــبط المـــتغ�oات، دون أن يـــقلل ذلـــك مـــن أهـــمية الـــنتائـــج أو قـــابـــليvwا 

للاستفادة التطبيقية. 
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الفصل الثاني: الإطار النظري 
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2.1 مدخل عام 

�ــي ظــل الــتطورات الــتقنية المــتسارعــة، أصــبحت وســائــل الــتواصــل الاجــتماdــي تــشكل ركــ�®ة أســاســية �ــي اســopاتــيجيات الــتسويــق 

الـرقـم] الحـديـثة، نـظرًا لمـا تـوفـره مـن إمـكانـيات تـفاعـلية عـالـية، وقـدرة عـ0ى الـوصـول المـباشـر والسـريـع إ�ـى فئـات مسـvwدفـة مـتنوعـة. 

ومــن خــلال هــذا الإطــار الــنظري، ســيتم اســتعراض أبــرز المــفاهــيم والــنظريــات ذات الــعلاقــة بــالــتسويــق الــرقــم]، مــع الــopكــ�® عــ0ى 

المنصات الثلاث المسvwدفة �ي هذه الدراسة: تيك توك، إنستغرام، وسناب شات. 

وváــدف هــذا الــفصل إ�ــى بــناء أســاس نــظري مــت�ن يــدعــم فــرضــيات الــدراســة وأدوا�ــvا التحــليلية، مــن خــلال عــرض شــامــل لمــفهوم 

التسويق الرقم]، وخصائص كل منصة اجتماعية، إ�ى جانب نظريات الإعلام والتسويق ذات الصلة. 

ويتضمن الفصل المحاور التالية: 

مفهوم التسويق الرقم] وتطوره. •

منصات التواصل الاجتماdي ودورها التسويقي. •

خصائص كل من تيك توك، إنستغرام، وسناب شات. •

نماذج واسopاتيجيات التفاعل الرقم]. •

• .AIDA نظرية الاستجابة للإعلان ونموذج

2.2 مفهوم التسويق الرقمي وتطوره 

يُـــعد الـــتسويـــق الـــرقـــم] (Digital Marketing) مـــن أكـــo² فـــروع الـــتسويـــق تـــطورًا وتـــغ�oًا �ـــي الـــعصر الحـــديـــث، وقـــد أصـــبح عـــنصرًا 

مــــحوريًــــا �ــــي اســــopاتــــيجيات الشــــركـــاـت والمــــؤســــسات عــــ0ى اخــــتلاف أحــــجامــــها وطــــبيعة نــــشاطــــها. نــــشأ هــــذا المــــفهوم نــــتيجة لــــلثورة 

المـــعلومـــاتـــية والـــتوســـع الـــكب�o �ـــي اســـتخدام الإنـــopنـــت والأجهـــزة الـــذكـــية، حـــيث تـــحوّل المســـvwلك مـــن مجـــرد مـــتلقٍ ســـلæ] لـــلرســـائـــل 

الإعلانية إ�ى طرف نشط ومتفاعل يشارك �ي صناعة وتوجيھ المحتوى. 

ويُــــعرّف الــــتسويــــق الــــرقــــم] بــــأنــــھ "اســــتخدام الــــتقنيات الــــرقــــمية والــــوســــائــــط المــــتصلة بــــالإنــــopنــــت مــــن أجــــل الــــopويــــج لــــلمنتجات 

والخـــدمـــات، والـــتواصـــل مـــع الجـــمهور المســـvwدف، وتـــحقيق أهـــداف تـــجاريـــة وتـــسويـــقية محـــددة مـــن خـــلال مـــنصات وتـــطبيقات 
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إلـكopونـية". ويـتمّ�® هـذا الـنوع مـن الـتسويـق بـالـقدرة عـ0ى الاسـvwداف الـدقـيق، وقـياس الأداء بـشكل لحـظي، والـتفاعـل المـباشـر مـع 

المسvwلك. 

مراحل تطور التسويق الرقمي: 

مرّ التسويق الرقم] بعدة مراحل تاريخية مهمة، تعكس تطور الوسائط التقنية وتغ�o سلوك المسvwلك: 

المـرحـلة الأو�ـى – الـتسويـق الـثابـت (Static Digital Marketing): ظهـرت �ـي الـتسعينيات، وكاـنـت تـعتمد عـ0ى الـ�oيـد 1.

الإلكopوني والمواقع الإلكopونية الثابتة كوسائل لنشر المعلومات الإعلانية، دون تفاعل كب�o من الطرف الآخر. 

المــــرحــــلة الــــثانــــية – ظــــهور محــــركـــاـت الــــبحث (Search-Oriented Marketing): مــــع انــــتشار محــــركـــاـت الــــبحث مــــثل 2.

 .SEM و SEO تم بتحس�ن ظهورها �ي نتائج البحث، مما أدى إ�ى تطوير تقنياتv� بدأت الشركات ،Google

المـرحـلة الـثالـثة – الـتفاعـل عـV< وسـائـل الـتواصـل الاجـتما�ـي (Interactive Social Marketing): مـع ظـهور مـنصات 3.

مـثل فيسـبوك، تـويـop، ويـوتـيوب، تـحوّلـت الـعلاقـة بـ�ن المسـvwلك والـعلامـة الـتجاريـة إ�ـى عـلاقـة تـفاعـلية تـشاركـية، حـيث 

أصبح المستخدم يُنتج ويُشارك �ي المحتوى. 

.4 ،Reels المــرحــلة الــرابــعة – عــصر الــفيديــو الــقص?< والمــحتوى الــف?<و��ــ�: بــرزت مــنصات مــثل تــيك تــوك، وإنســتغرام

وســناب شــات، لــتقدم مــحتوى قــص�o وســريــع الانــتشار يــعتمد عــ0ى الــصوت والــصورة والحــركــة والــقصص الــشخصية، 

مما غo�ّ تمامًا أساليب التسويق الرقم]. 

المـــرحـــلة الـــخامـــسة – الـــدمـــج بـــ?ن الـــذكــاـء الاصـــطنا�ـــي والتحـــليلات الســـلوكـــية: حـــالـــيًا، يـــتم اســـتخدام أدوات ذكــاـء 5.

اصـطناdـي لتحـليل سـلوك المسـتخدم، وتـوجـيھ الإعـلانـات وفـقًا لأنـماط الـتصفح والاهـتمامـات الـدقـيقة، مـما سـاهـم �ـي 

تخصيص التجربة الإعلانية بدرجة لم تكن ممكنة من قبل. 

مزايا التسويق الرقمي: 

إمـكانـية الاسـ��داف الـدقـيق: حـيث يـمكن تـخصيص الـرسـائـل الإعـلانـية حسـب الـفئة الـعمريـة، الـجنس، الاهـتمامـات، •

الموقع الجغرا�ي، وسلوك المستخدم. 
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قـياس الأداء بـدقـة: تـوفـر المـنصات أدوات لـقياس عـدد المـشاهـدات، الـنقرات، الـتفاعـل، والـتحويـل (Conversion) مـما •

يساعد �ي تحس�ن الأداء المستقب0ي. 

خـفض الـتكالـيف: بـالمـقارنـة مـع الإعـلانـات الـتلفزيـونـية أو الـورقـية، يُـعت�o الـتسويـق الـرقـم] أكـo² فـعالـية مـن حـيث الـكلفة •

والعائد. 

المرونة �ي التعديل: يمكن إيقاف أو تعديل الحملة الإعلانية �ي أي لحظة، مما يسمح بتصحيح المسار بسرعة. •

سـهولـة الـتفاعـل المـباشـر مـع الجـمهور: سوـاء عـ�o الـتعليقات أو الـرسـائـل أو المـشاركاـت، وهـو مـا يـعزز بـناء عـلاقـة طـويـلة •

المدى مع المسvwلك. 

أهمية التسويق الرقمي �ي السوق السعودي: 

تشــ�o تــقاريــر الهــيئة الــعامــة لــلإحــصاء وهــيئة الاتــصالات إ�ــى أن أكــo² مــن 95% مــن الــسكان �ــي الــسعوديــة يســتخدمــون الإنــopنــت 

ـا عـ0ى مـنصات مـثل تـيك تـوك وسـناب شـات. كـما أن هـناك تـوجـهًا مـp®ايـدًا لـدى 
ً
ـعد فـئة الشـباب Üـي الأكـo² نـشاط

ُ
بـشكل يـومـي، وت

العلامات التجارية المحلية والعالمية للاعتماد ع0ى التسويق الرقم] كقناة رئيسية للوصول إ�ى المسvwلك�ن �ي المملكة. 

وقــد عــززت رؤيــة المــملكة 2030 هــذا الــتوجــھ، مــن خــلال دعــم الــتحول الــرقــم] وتسهــيل إنــشاء المــنصات والمــتاجــر الإلــكopونــية، 

مما أدى إ�ى طفرة �ي الإنفاق ع0ى الحملات الرقمية، وأصبح التسويق الرقم] أحد مؤشرات التطور �ي بيئة الأعمال الحديثة. 

التحديات المرتبطة بالتسويق الرقمي: 

ورغم الفوائد الكب�oة، يواجھ التسويق الرقم] تحديات عدة مvÂا: 

 من المحتوى مما يقلل من فاعلية الرسائل الفردية. •
ً

 هائلا
ً

التشبع الإعلاني: حيث يواجھ المستخدم سيلا

ا يُساء استخدام المؤثرين دون التأكد من ملاءمvwم للعلامة التجارية. •
ً
الاعتماد الزائد عRى المؤثرين: أحيان

مـــخاطـــر الـــخصوصـــية: �ـــي ظـــل تـــتبع الســـلوك الـــرقـــم] للمســـتخدمـــ�ن، تـــ�oز قـــضايـــا أخـــلاقـــية وتشـــريـــعية حـــول حـــمايـــة •

البيانات. 
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2.3 منصات التواصل الاجتما�ي ودورها التسويقي 

أصــــبحت مــــنصات الــــتواصــــل الاجــــتماdــــي �ــــي الــــعقد الأخــــ�o مــــن أبــــرز أدوات الــــتسويــــق الــــرقــــم]، حــــيث تــــمثل الــــيوم قــــناة رئيســــية 

لــلتفاعــل مــع الجــمهور، ونشــر الــرســائــل الإعــلانــية، وبــناء هــويــة الــعلامــة الــتجاريــة. فــقد تــحوّلــت هــذه المــنصات مــن مجــرد وســيلة 

للتواصل الاجتماdي إ�ى بيئة تسويقية متكاملة، تجمع ب�ن التواصل، الopفيھ، والإقناع الشرائي. 

يشــ�o مــفهوم مــنصات الــتواصــل الاجــتماdــي إ�ــى "الــبيئات الــرقــمية الــ©] تــتيح للمســتخدمــ�ن إنــتاج وتــبادل المــحتوى، والــتفاعــل مــع 

الآخــــريــــن مــــن خــــلال واجــــهات تــــقنية تــــفاعــــلية". وتــــتم�® هــــذه المــــنصات بــــقدر�ــــvا عــــ0ى اســــتقطاب جــــمهور واســــع، وتــــحف�®هــــم عــــ0ى 

التفاعل مع المحتوى من خلال الإعجابات، المشاركات، التعليقات، والحفظ. 

وقــد لــعبت هــذه المــنصات دورًا اســتثنائــيًا �ــي إعــادة صــياغــة الــعلاقــة بــ�ن الــعلامــة الــتجاريــة والمســvwلك، حــيث أصــبح الــتواصــل 

 �ي بناء وتقييم التجربة التسويقية. 
ً

ا فاعلا
ً
ثنائي الاتجاه، ولم يعد المسvwلك متلقيًا سلبيًا بل شريك

من أبرز أدوار منصات التواصل الاجتما�ي �ي التسويق: 

ســـــتخدم المـــــنصات لـــــلوصـــــول إ�ـــــى شـــــرائـــــح واســـــعة مـــــن 1.
ُ
تـــــعزيـــــز الـــــو�ـــــي بـــــالـــــعلامـــــة الـــــتجاريـــــة (Brand Awareness): ت

المستخدم�ن بشكل مجاني أو ع�o الإعلانات المدفوعة، مما يسهم �ي انتشار اسم العلامة التجارية بسرعة. 

زيـــادة الـــتفاعـــل والمـــشاركـــة (Engagement): يـــمكن للمســـتخدمـــ�ن الـــتفاعـــل مـــع المـــحتوى بـــشكل مـــباشـــر، مـــما يـــعزز 2.

العلاقة العاطفية مع العلامة التجارية. 

الـــتسويـــق بـــالمـــحتوى (Content Marketing): تـــتيح المـــنصات عـــرض مـــحتوى مـــتنوع مـــثل الـــفيديـــوهـــات، الـــقصص، 3.

الصور، والبث المباشر، مما يسمح بعرض القيم والمزايا بطريقة جذابة. 

جـــمع وتحـــليل الـــبيانـــات: تــــقدم المــــنصات أدوات تحــــليلية مــــتقدمــــة تــــساعــــد �ــــي فــــهم ســــلوك الجــــمهور، وتــــفضيلا�ــــvم، 4.

ومعدل التفاعل، مما يمكن المسوق من تحس�ن اسopاتيجيتھ. 

إدارة الـسمعة الـرقـمية (Online Reputation): عـ�o الـتفاعـل مـع تـعليقات وآراء الجـمهور، تسـتطيع الـعلامـة الـتجاريـة 5.

بناء صورة إيجابية أو تصحيح الانطباعات السلبية بسرعة. 
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دعـــم المـــبيعات المـــباشـــرة: تــــتيح بــــعض المــــنصات مــــثل إنســــتغرام وتــــيك تــــوك ربــــط المــــحتوى بــــمنتجات يــــمكن شــــراؤهــــا 6.

مباشرة، ما يُعد وسيلة فعالة لتحويل المتابع�ن إ�ى عملاء. 

الفروق ب?ن المنصات �ي الأهداف التسويقية: 

من المهم ملاحظة أن لكل منصة طابعًا مختلفًا، ما يؤثر �ي الدور التسويقي الذي تؤديھ: 

إنســتغرام مــناســب لــتسويــق المــنتجات الــبصريــة (مــثل المــوضــة، الــديــكور، الــطعام)، ويــتم�® بمظهــره الأنــيق وتــركــ�®ه عــ0ى •

 .oالصور والفيديو القص�

سناب شات يُستخدم بشكل أك�o لبناء علاقات شخصية وسريعة، ويجذب الفئات العمرية الصغ�oة. •

تيك توك يعتمد ع0ى المحتوى العفوي والساخر، ويُعد منصة مثالية للمحتوى الف�oوÆ¦] والمؤثرين الشباب. •

�ي السياق السعودي: 

ــعد مــنصات الــتواصــل الاجــتماdــي مــن أكــo² الــوســائــل اســتخدامًــا �ــي المــملكة، حــيث كــشفت تــقاريــر الهــيئة الــعامــة لــلإعــلام المــرئــي 
ُ
ت

والمــسموع (2023) أن أكــo² مــن 82% مــن الــسعوديــ�ن يســتخدمــون هــذه المــنصات بــشكل يــومــي، وتــتصدر تــيك تــوك وإنســتغرام 

وسناب شات قائمة المنصات من حيث الاستخدام والتفاعل. 

كــما أشــارت تــقاريــر Hootsuite وGWI إ�ــى أن المــملكة تشهــد أعــ0ى مــعدلات تــفاعــل مــع المــحتوى الــتسويــقي �ــي المــنطقة، خــاصــة 

المحتوى الذي يُنتجھ المؤثرون المحليون. 

2.4 خصائص منصة تيك توك 

بـــرزت مـــنصة تـــيك تـــوك خـــلال الـــسنوات الـــقليلة المـــاضـــية كـــأحـــد أكـــo² الـــتطبيقات الاجـــتماعـــية نـــموًا واســـتخدامًـــا عـــ0ى مســـتوى 

الـــعالـــم، ولا ســـيما �ـــي مـــنطقة الخـــليج الـــعربـــي والمـــملكة الـــعربـــية الـــسعوديـــة. وقـــد تـــحولـــت مـــن مجـــرد مـــنصة لـــلopفـــيھ والمـــحتوى 

الـــعفوي إ�ـــى أداة قـــويـــة �ـــي يـــد المـــسوقـــ�ن وصـــناع المـــحتوى والـــعلامـــات الـــتجاريـــة، لمـــا تـــتمتع بـــھ مـــن قـــدرات فـــائـــقة عـــ0ى الانـــتشار، 

وخصائص تكنولوجية تعزز من التفاعل والابتكار. 
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النشأة والتطور: 

تــم إطــلاق تــيك تــوك عــالمــيًا �ــي عــام 2018 بــعد دمــج مــنصة “Musical.ly” مــع Douyin الــصينية، ومــنذ ذلــك الــح�ن وÜــي تــحقق 

أرقامًا قياسية �ي معدلات التحميل وعدد المستخدم�ن النشط�ن، خاصة ب�ن فئة الشباب والمراهق�ن. 

الخصائص التقنية والسلوكية: 

محتوى الفيديو القص�o والمباشر: من 15 ثانية ح©Ì 3 دقائق، يتناسب مع سلوك المستخدم الحديث. •

خوارزميات ذكية: تقopح محتوى مخصص بناءً ع0ى تفاعل المستخدم. •

For You Page: تتيح الفرصة لانتشار المحتوى بسرعة دون الحاجة لعدد كب�o من المتابع�ن. •

أدوات تحرير متقدمة داخل التطبيق: تسهّل ع0ى الجميع صناعة محتوى احopا�ي. •

ترك�® ع0ى العفوية والopفيھ: مما يمنحها طابعًا شبابيًا فريدًا. •

استخدامها �ي التسويق الرقم]: 

• .(In-Feed، Top View، Branded Challenges) الحملات الإعلانية الممولة

التعاون مع المؤثرين الرقمي�ن لصناعة محتوى أصيل. •

إبراز المنتجات والخدمات ع�o السيناريوهات اليومية الواقعية. •

�ي السوق السعودي: 

تجاوز عدد المستخدم�ن النشط�ن 20 مليون مستخدم �ي 2023. •
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جمهورها يميل للمحتوى المح0ي، واللغوي، والثقا�ي. •

عدد كب�o من العلامات التجارية السعودية تستخدم المنصة للوصول للفئة الشابة. •

التحديات: 

• .oالمحتوى سريع التغ�

صعوبة التنبؤ بالخوارزميات. •

الحاجة لمحتوى مبتكر ومستمر. •

الفرص: 

تفاعل واسع وفوري. •

انخفاض تكلفة الإنتاج. •

• .[¦Æوoإمكانيات عالية للانتشار الف�

2.5 خصائص منصة إنستغرام 

ـعد مـنصة إنسـتغرام مـن أبـرز مـنصات الـتواصـل الاجـتماdـي الـ©] نـجحت �ـي الـدمـج بـ�ن الـجاذبـية الـبصريـة والـوظـيفة الـتجاريـة، 
ُ
ت

مـا جـعلها مـن أكـo² المـنصات اسـتخدامًـا �ـي مـجال الـتسويـق الـرقـم]. وقـد تـطورت إنسـتغرام مـن تـطبيق بسـيط لمـشاركـة الـصور �ـي 

عـام 2010 إ�ـى بـيئة رقـمية مـتكامـلة تـضم مجـموعـة مـن الـخصائـص الـتفاعـلية الـ©] تخـدم الأفـراد، الشـركاـت، والمـؤثـريـن عـ0ى حـد 

سواء. 
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الخصائص التقنية والبنائية: 

المــحتوى الــبصري المــركــز: تــعتمد المــنصة عــ0ى نشــر الــصور والــفيديــوهــات الــقص�oة، مــا يــجعلها مــثالــية لــلمنتجات والخــدمــات •

ال©] تتطلب عرضًا بصريًا قويًا (مثل الأزياء، التجميل، التصميم الداخ0ي، الطعام). 

تنوع أشكال النشر: توفر المنصة خيارات متعددة للمحتوى، مثل: •

• (Posts) المنشورات الثابتة

• (Stories) القصص اليومية

• (Reels) ةoفيديوهات قص�

• (Live) بث مباشر

• (Instagram Shopping) التسوق من خلال المنشورات

عد وسيلة فعّالة لتوسيع نطاق الوصول وتوجيھ المحتوى للفئات المسvwدفة. •
ُ
استخدام الهاشتاقات: ت

صـــــفحات الأعـــــمال (Business Profiles): تـــــتيح هـــــذه الـــــخاصـــــية للشـــــركــــاـت الـــــوصـــــول إ�ـــــى بـــــيانـــــات التحـــــليلات، وتـــــضم�ن أزرار •

للتواصل مثل ال�oيد الإلكopوني أو الموقع. 

الخصائص السلوكية للجمهور: 

• -n\.يــتم�® جــمهور إنســتغرام بــالمــيل نــحو الجــمالــيات والــبساطــة وســهولــة الــتفاعــل، مــما يــنعكس عــ0ى طــبيعة المــحتوى المــطلوب

الــفئة الــعمريــة النشــطة تــopاوح غــالــبًا بــ�ن 18 إ�ــى 35 عــامًــا، مــع مــيل نــحو الــتفاعــل مــع الــقصص والــتفاعــل الســريــع.\n- يــميل 

المستخدمون للتفاعل مع المؤثرين والمحتوى الذي يعرض الحياة اليومية بشكل أنيق أو واقÁي جزئيًا. 
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أدوات التسويق ع0ى المنصة: 

إعلانات ممولة: يمكن اسvwداف الجمهور حسب العمر، الجنس، الموقع، الاهتمامات، وغ�oها. •

لون ركـ�®ة أسـاسـية �ـي إنسـتغرام، ويُسـتخدمـون بـشكل واسـع �ـي الحـملات •
ّ
المـؤثـرون الـرقـميون (Influencer Marketing): يـشك

الopويجية. 

الــتسويــق بــالــقصص: الــقصص الــيومــية أصــبحت قــناة اتــصال فــعالــة لــبناء الارتــباط بــالــعلامــة الــتجاريــة، خــاصــة عــند إدراج •

عناصر تفاعلية مثل التصويت والأسئلة. 

دور إنستغرام �ي الحملات التسويقية: 

تعزيز الهوية البصرية: يسمح إنستغرام بخلق واجهة متسقة تعكس شخصية العلامة التجارية. •

دعـــم الـــقرار الشـــرائـــي: مـــن خـــلال الـــتسوق المـــباشـــر داخـــل الـــتطبيق عـــ�o خـــاصـــية “Shop”، مـــا يـــختصر رحـــلة المســـتخدم مـــن •

الاطلاع إ�ى الشراء. 

بناء الولاء: ع�o التواصل اليومي مع المتابع�ن وتقديم محتوى متجدد وملائم. •

السياق السعودي: 

أظهـــرت تـــقاريـــر Hootsuite وStatista أن إنســـتغرام مـــن أكـــo² المـــنصات اســـتخدامًـــا �ـــي المـــملكة، وخـــاصـــة �ـــي المـــدن الـــك�oى مـــثل 

ســتخدم بــكo²ة مــن قــبل الــعلامــات الــتجاريــة المحــلية لــلopويــج لــلمنتجات الــفاخــرة والحــديــثة، كــما يُــعتمد عــلvÙا 
ُ
الــريــاض وجــدة. وت

لبناء علاقة طويلة الأمد مع العميل من خلال القصص والبث المباشر والمحتوى التفاع0ي. 
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التحديات: 

ا جذب الانتباه إلا بمحتوى إبداdي وجذاب. •
ً
تشبّع المحتوى: المنافسة عالية، ويصعب أحيان

اعتماد المستخدم ع0ى المؤثرين أكo² من العلامات التجارية الرسمية. •

تغ�o خوارزميات العرض (Algorithm) باستمرار، مما يؤثر ع0ى الوصول المجاني. •

الفرص: 

إمـكانـية الـتوسـع عـ�o الـتجارة الإلـكopونـية.\n- دعـم الحـملات المسـvwدفـة محـليًا ودولـيًا.\n- خـلق مـجتمعات رقـمية نشـطة حـول •

اهتمامات محددة. 

2.6 خصائص منصة سناب شات 

ــعد مــنصة ســناب شــات مــن أوائــل المــنصات الــ©] قــدمــت مــفهوم المــحتوى الــزائــل (Ephemeral Content)، والــذي يــختفي بــعد 
ُ
ت

فــopة قــص�oة مــن نشــره. وقــد ســاهــم هــذا المــفهوم �ــي تــعزيــز شــعور الــخصوصــية والــعفويــة لــدى المســتخدمــ�ن، مــما جــعلها تحــظى 

بـانـتشار واسـع بـ�ن الـفئات الـشابـة، لا سـيما �ـي المـملكة الـعربـية الـسعوديـة حـيث تـعت�o مـن أكـo² المـنصات اسـتخدامًـا، خـصوصًـا �ـي 

المناطق الحضرية وب�ن المراهق�ن والشباب. 

النشأة والتطور: 

تــم إطــلاق ســناب شــات عــام 2011، وتــم�® مــنذ بــدايــتھ بــopكــ�®ه عــ0ى إرســال صــور وفــيديــوهــات تــختفي بــعد المــشاهــدة، مــما مــنح 

 ،(Stories) المسـتخدمـ�ن تجـربـة مـختلفة عـن بـقية المـنصات. وعـ0ى مـدار الـسنوات، أضـافـت المـنصة مـزايـا عـديـدة مـثل الـقصص

 .(Snap Ads) والإعلانات البينية ،(AR) المبنية ع0ى الواقع المعزز (Lenses) الخرائط التفاعلية، العدسات

40



الخصائص التقنية والسلوكية: 

المــحتوى المــؤقــت: تــعتمد عــ0ى صــور وفــيديــوهــات قــص�oة تــختفي بــعد 24 ســاعــة (�ــي الــقصص) أو فــور المــشاهــدة (�ــي الــرســائــل •

الخاصة)، مما يعزز الإحساس بالحصرية والآنية. 

ظهـــر مـــن شـــاهـــد المـــحتوى، ولا يـــمكن إعـــادة مـــشاهـــدتـــھ إلا بـــتفاعـــل المســـتخدم، مـــا يـــمنح المســـتخدم •
ُ
الـــخصوصـــية الـــعالـــية: ت

سيطرة أك�o ع0ى محتواه. 

العدسات والفلاتر: تعت�o من أبرز أدوات المنصة، وتتيح إنشاء محتوى إبداdي وتفاع0ي باستخدام تقنية الواقع المعزز. •

واجـــهة الاســـتخدام الـــقائـــمة عـــ0ى الـــكامـــ�oا: تجـــربـــة الاســـتخدام تـــبدأ مـــن الـــكامـــ�oا مـــباشـــرة، مـــا يـــشجع المســـتخدم عـــ0ى إنـــتاج •

محتوى سريع وعفوي. 

سلوك المستخدم ع0ى سناب شات: 

يـــميل المســـتخدم إ�ـــى مـــشاركـــة لحـــظاتـــھ الـــيومـــية بـــشكل طـــبيÁي وغـــ�o مـــصقول.\n- الـــتفاعـــل يـــعتمد عـــ0ى ســـرعـــة الاســـتجابـــة، •

ا يopاوح ب�ن 13 و29 عامًا، مع نسب استخدام عالية �ي المملكة. 
ً
والعلاقة الشخصية المباشرة.\n- الجمهور الأكo² نشاط

الاستخدام التسويقي للمنصة: 

الإعـــلانـــات بـــ�ن الـــقصص (Snap Ads): تظهـــر ضـــمن المـــحتوى وتـــتيح الـــتمريـــر نـــحو روابـــط خـــارجـــية.\n- الـــعدســـات الـــopويـــجية: •

ســـتخدم لإنـــشاء تـــجارب تـــفاعـــلية بـــاســـتخدام الـــفلاتـــر، وتنتشـــر بســـرعـــة.\n- المـــحتوى المـــدعـــوم مـــن المـــؤثـــريـــن: يـــتم تـــقديـــمھ 
ُ
ت

ســــتخدم بــــكo²ة �ــــي الــــفعالــــيات المحــــلية 
ُ
بــــأســــلوب غــــ�o رســــم]، مــــما يــــزيــــد مــــن تــــقبلھ.\n- الحــــملات الــــجغرافــــية (Geofilters): ت

والمناسبات الوطنية. 
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المنصة �ي السوق السعودي: 

ســناب شــات يــحتل مــرتــبة مــتقدمــة �ــي الــسوق الــسعودي، ويُســتخدم بــشكل كــب�o مــن قــبل المســتخدمــ�ن �ــي المــناطــق الــحضريــة 

والـضواëـي، خـاصـة بـ�ن فـئة الشـباب مـن الجنسـ�ن. وقـد أصـبح أداة فـعالـة �ـي الحـملات المحـلية، مـثل إطـلاق المـنتجات الجـديـدة، 

تغطية الفعاليات، والتفاعل مع الجمهور خلال الأحداث الزمنية المباشرة. 

نقاط القوة التسويقية: 

مستوى عالٍ من التفاعل الفوري  •

إمكانية الوصول لجمهور محدد جغرافيًا •

ملاءمة للحملات المؤقتة والمناسبات الخاصة •

قدرة عالية ع0ى خلق تجربة تفاعلية ممتعة. •

التحديات: 

المحتوى سريع الزوال، مما قد يؤثر ع0ى استدامة الرسالة التسويقية •

صعوبة قياس الأداء طويل الأمد.  •

محدودية عناصر البحث أو الوصول لمحتوى سابق. •

الفرص: 

علاقة شخصية وعاطفية مع الجمهور •

اسvwداف الجيل الجديد بمحتوى يناسب ثقافة السرعة والتفاعل •
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إمكانية دمج العلامة التجارية �ي الحياة اليومية للمستخدم. •

2.7 نماذج واس£<اتيجيات التفاعل الرقمي 

�ــي بــيئة الــتسويــق الــرقــم] الحــديــثة، أصــبح الــتفاعــل مــع الجــمهور هــو الــعنصر الــحاســم �ــي نــجاح الحــملات الــتسويــقية، ولــم يــعد 

دور المســتخدم مــقتصرًا عــ0ى اســتقبال الــرســالــة الإعــلانــية، بــل تــطور إ�ــى شــريــك فــاعــل يــساهــم �ــي بــناء وتــوســيع نــطاق الــرســالــة 

ذا�ــــvا. ومــــن هــــنا، ظهــــرت الــــعديــــد مــــن الــــنماذج والاســــopاتــــيجيات الــــ©] تــــسÁى لــــتعظيم الــــتفاعــــل الــــرقــــم] عــــ�o مــــنصات الــــتواصــــل 

الاجتماdي. 

 (Digital Engagement) مفهوم التفاعل الرقمي :
ً

أولا

يشـ�o الـتفاعـل الـرقـم] إ�ـى الأنشـطة الـ©] يـقوم Åـvا المسـتخدمـون تـجاه المـحتوى الـرقـم] المـنشور مـن قـبل الـعلامـات الـتجاريـة، مـثل 

الإعجاب، المشاركة، التعليق، الحفظ، إعادة النشر، أو التفاعل من خلال القصص والاستطلاعات. 

يـــعكس هـــذا الـــتفاعـــل مـــدى ارتـــباط الجـــمهور بـــالمـــحتوى، ويُـــعد مـــؤشـــرًا مـــهمًا لـــقياس أداء الحـــملات الإعـــلانـــية وفـــعالـــية المـــنصة 

المستخدمة. 

ثانيًا: نماذج التفاعل الرقمي: 

نــموذج الاســتجابــة الهــرمــية (Hierarchy of Effects Model): يــمر المســvwلك بــعدة مــراحــل تــبدأ بــالانــتباه ثــم الــفهم، 1.

ســـتخدم المـــنصات الـــرقـــمية لـــتغطية هـــذه المـــراحـــل مـــن 
ُ
الاهـــتمام، الـــرغـــبة، وأخـــ�oًا اتـــخاذ الـــقرار (الشـــراء أو الـــتفاعـــل). ت

خلال محتوى متنوع وتفاع0ي. 

.2 :AIDA نموذج

Attention: جذب انتباه الجمهور ع�o المحتوى الجذاب. ◦

Interest: تقديم قيمة واضحة مرتبطة باهتمامات المستخدم. ◦

Desire: خلق رغبة �ي المنتج أو الخدمة من خلال قصص حقيقية أو محتوى من المؤثرين. ◦

43



Action: تحف�® المستخدم ع0ى اتخاذ إجراء مباشر مثل النقر، الشراء، أو المشاركة. ◦

.3 :POST (People - Objectives - Strategy - Technology) نموذج

◦ (People) يبدأ بتحليل الجمهور

◦ (Objectives) ثم تحديد الأهداف

◦ (Strategy) اتيجيةopواختيار الاس

◦ (Technology) ا اختيار التقنية والمنصة الأنسبoًوأخ�

ا: اس£<اتيجيات تعزيز التفاعل: 
ً
ثالث

المحتوى القص?< والمباشر: خصوصًا �ي تيك توك وسناب شات، حيث يميل الجمهور للمحتوى السريع. •

استخدام المؤثرين المحلي?ن: لزيادة المصداقية وتقليل الحواجز النفسية ب�ن العلامة والمسvwلك. •

العناصر التفاعلية: مثل الأسئلة، التصويت، العد التناز�ي، وردود الفعل اللحظية �ي القصص. •

السرد القص¤�� (Storytelling): لتقديم المنتج �ي سياق إنساني عاطفي يُسهل تذكره والتفاعل معھ. •

ده المستخدم (UGC): يشجع المستخدم�ن ع0ى المشاركة بأنفسهم، ما يعزز ولاءهم ويقلل التكاليف. •
ّ
محتوى يول

رابعًا: الفرق �ي التفاعل ب?ن المنصات: 

تيك توك يعتمد ع0ى الانتشار الف�oوÆ¦] وخوارزميات ذكية تعزز التفاعل اللحظي. •

ز ع0ى التفاعل البصري طويل الأمد، خاصة من خلال القصص والمنشورات. •
ّ
إنستغرام يرك

سناب شات يعزز التفاعل الشخÒ¦] واللحظي ع�o رسائل مباشرة وعدسات تفاعلية. •
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 AIDA 2.8 نظرية الاستجابة للإعلان ونموذج

ـــعد الـــنظريـــات والـــنماذج الســـلوكـــية أدوات حـــيويـــة لـــفهم كـــيفية تـــفاعـــل المســـvwلك مـــع الـــرســـائـــل 
ُ
�ـــي ســـياق الـــتسويـــق الـــرقـــم]، ت

الإعـلانـية، وتوـجـيھ تـصميم الحـملات الإعـلانـية الـرقـمية بـما يـعزز مـن فـعالـيvwا. مـن أبـرز هـذه الـنماذج: نـظريـة الاسـتجابـة لـلإعـلان 

(Advertising Response Theory) ونـــموذج AIDA، وكـــلاهـــما يُســـتخدم عـــ0ى نـــطاق واســـع �ـــي تحـــليل ســـلوك الجـــمهور تـــجاه 

المحتوى الرقم]. 

 (Advertising Response Theory) نظرية الاستجابة للإعلان :
ً

أولا

تــركــز هــذه الــنظريــة عــ0ى الــكيفية الــ©] يــتفاعــل Åــvا المســvwلك مــع الإعــلان بــدءًا مــن الانــتباه إ�ــى الــرســالــة، مــرورًا بــالــفهم والــتقييم، 

 إ�ى اتخاذ قرار محدد مثل الشراء أو التفاعل. وتفopض النظرية أن هناك عدة عوامل تؤثر �ي استجابة الفرد، مvÂا: 
ً

وصولا

طبيعة الإعلان: من حيث وضوحھ، جاذبيتھ، تكراره. •

القناة المستخدمة: أي المنصة ال©] يُعرض علvÙا الإعلان. •

التوقيت والسياق: مدى ملاءمة الإعلان لاحتياجات المسvwلك �ي لحظة معينة. •

تــساعــد هــذه الــنظريــة �ــي تحــليل الــفروقــات بــ�ن المــنصات الــرقــمية، مــن حــيث اســتجابــات المســتخدمــ�ن، وهــو مــا يُــعد جــوهــريًــا �ــي 

هذه الدراسة المقارنة. 

 AIDA ثانيًا: نموذج

يُـعد نـموذج AIDA مـن أشهـر الـنماذج الـكلاسـيكية الـ©] تـصف المـسار الـذهـÚ] الـذي يـمر بـھ المسـvwلك عـند تـعرضـھ لإعـلان. ويـتكوّن 

من أربع مراحل: 

Attention (الانــتباه): جــذب انــتباه المســتخدم، وغــالــبًا مــا يــتم ذلــك عــ�o صــورة مvÕــرة، عــنوان لافــت، أو بــدايــة فــيديــو 1.

غ�o متوقعة. 

Interest (الاهتمام): تقديم معلومات أو محتوى يُبقي المستخدم مهتمًا، مثل فوائد المنتج أو قصة مؤثرة. 2.

Desire (الرغبة): بناء رغبة قوية لدى المسvwلك لامتلاك المنتج أو الخدمة، من خلال تعزيز القيمة أو إبراز التم�®. 3.
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Action (الفعل): تشجيع المستخدم ع0ى اتخاذ الإجراء المطلوب، مثل النقر، الشراء، أو ملء نموذج. 4.

تطبيق النموذج عRى المنصات الثلاث: 

تيك توك: بارع �ي جذب الانتباه من خلال المؤثرات البصرية والموسيقى، ويعتمد ع0ى إثارة الفضول. •

إنسـتغرام: مـتم�® �ـي مـرحـلة "الـرغـبة" عـ�o عـرض صـور أنـيقة واحـopافـية لـلمنتج، ويـقوي رغـبة الشـراء مـن خـلال خـاصـية •

التسوق المباشر. 

سناب شات: يعزز مرحلة "الاهتمام" و"الفعل" من خلال التفاعل الفوري، والعدسات، والروابط السريعة. •
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الفصل الثالث: المنهجية والإجراءات 
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3.1 مدخل عام 

يـتناول هـذا الـفصل المـنهجية الـ©] اعـتمدت عـلvÙا الـدراسـة �ـي سـبيل تـحقيق أهـدافـها والإجـابـة عـ0ى تـساؤلا�ـvا واخـتبار فـرضـيا�ـvا. 

ويُــعد هــذا الجــزء مــن أهــم مــكونــات الــبحث، حــيث يُــوضــح الإطــار الــعم0ي الــذي تــم مــن خــلالــھ جــمع الــبيانــات وتحــليلها. كــما يــب�ن 

الــفصل كــيفية تــصميم الأداة المســتخدمــة، وطــبيعة مــجتمع الــدراســة، وطــريــقة اخــتيار الــعينة، إ�ــى جــانــب الأســالــيب الإحــصائــية 

ال©] تم استخدامها لمعالجة البيانات. 

واسـتنادًا إ�ـى طـبيعة الـدراسـة الـ©] �vـدف إ�ـى إجـراء مـقارنـة تحـليلية بـ�ن ثـلاث مـنصات تـواصـل اجـتماdـي (تـيك تـوك، إنسـتغرام، 

وسـناب شـات) مـن حـيث فـعالـيvwا الـتسويـقية �ـي الـسوق الـسعودي، فـقد تـم اعـتماد المـنهج الـوصـفي التحـلي0ي، واسـتخدام أداة 

الاستبانة كوسيلة رئيسية لجمع البيانات من عينة مختارة من المستخدم�ن السعودي�ن. 

ويتضمن هذا الفصل المحاور التالية: 

3.2 منهج الدراسة •

3.3 مجتمع الدراسة وعينvwا •

3.4 أداة الدراسة (الاستبانة) •

3.5 صدق وثبات الأداة •

3.6 الأساليب الإحصائية المستخدمة •

3.2 منهج الدراسة 

اعـــتمدت هـــذه الـــدراســـة عـــ0ى المــنهج الــوصــفي التحــليRي بـــوصـــفھ الأنســـب لـــطبيعة المـــوضـــوع، حـــيث váـــدف إ�ـــى وصـــف الـــظاهـــرة 

الـتسويـقية كـما Üـي �ـي الـواقـع، وتحـليل عـلاقـات الارتـباط والاخـتلاف بـ�ن مـتغ�oا�ـvا. ويُـعد هـذا المـنهج مـن أكـo² المـناهـج اسـتخدامًـا 

 تـلك الـ©] تـسÁى إ�ـى فـهم سـلوك المسـتخدم، وتـقييم فـعالـية المـنصات، واسـتنتاج الـفروق ذات 
ً
�ـي الـدراسـات الـتسويـقية، خـاصـة

الدلالة الإحصائية ب�ن الأدوات التسويقية المختلفة. 

وقد تم استخدام المنهج الوصفي التحلي0ي �ي هذه الدراسة لعدة أسباب، من أبرزها: 
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إمكانية وصف آراء عينة الدراسة بشكل دقيق حول مدى فعالية كل منصة (تيك توك، إنستغرام، وسناب شات). •

القدرة ع0ى تحليل البيانات الكمية الناتجة عن الاستبانة، والتعامل مع متغ�oات متعددة بطريقة إحصائية منهجية. •

ملاءمتھ لتفس�o الفروقات �ي سلوك المستخدم�ن وفقًا للمنصة، العمر، والجنس، وغ�oها من المتغ�oات. •

ن هــذا المــنهج الــباحــث مــن تــصميم أداة دراســة كــمية (الاســتبانــة)، وجــمع الــبيانــات مــن عــينة تــمثيلية، ثــم تحــليل هــذه 
ّ
كــما مــك

البيانات باستخدام برامج إحصائية للوصول إ�ى نتائج موثوقة تدعم اختبار الفرضيات وتحقق أهداف الدراسة. 

3.3 مجتمع الدراسة وعين��ا 

يــتكوّن مــجتمع الــدراســة مــن جــميع مســتخدمــي مــنصات الــتواصــل الاجــتماdــي (تــيك تــوك، إنســتغرام، وســناب شــات) �ــي المــملكة 

الــعربــية الــسعوديــة، والــذيــن تــتوفــر لــدáــvم درجــة مــن الــتفاعــل مــع الإعــلانــات الــرقــمية المــعروضــة عــ�o هــذه المــنصات. ويــشمل هــذا 

ـــعد أكـــo² تـــأثـــرًا بـــالحـــملات 
ُ
المـــجتمع فـــئات عـــمريـــة مـــختلفة، مـــع الـــopكـــ�® عـــ0ى الـــفئات النشـــطة رقـــميًا (مـــن 18 إ�ـــى 45 ســـنة) والـــ©] ت

الإعلانية الرقمية. 

ونــــظرًا لــــصعوبــــة حــــصر أفــــراد المــــجتمع بــــدقــــة نــــظرًا لاتــــساعــــھ، فــــقد تــــم اســــتخدام أســــلوب الــــعينة غــــ�o الاحــــتمالــــية الــــقصديــــة 

(Purposive Sampling)، وذلــك لاخــتيار الأفــراد الــذيــن تــنطبق عــلvÙم مــعايــ�o الــدراســة، والــذيــن لــدáــvم خــ�oة فــعلية �ــي اســتخدام 

المنصات الثلاث، وتفاعلوا مع محتوى تسويقي رقم] خلال الأشهر الستة الماضية. 

وقــد تــم تــوزيــع الاســتبانــة إلــكopونــيًا مــن خــلال الــروابــط عــ0ى وســائــل الــتواصــل الاجــتماdــي والــ�oيــد الإلــكopونــي، واســvwُدفــت عــينة 

متنوعة جغرافيًا وديموغرافيًا لضمان التمثيل الجيد. 
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حجم العينة: 

بـلغ عـدد أفـراد الـعينة الـذيـن اسـتجابـوا لـلاسـتبانـة واسـتوفـت اسـتجابـا�ـvم شـروط التحـليل الإحـصائـي (n = [يُـكتب لاحـقًا بحسـب 

الـــبيانـــات الـــvÂائـــية، مـــثل: 384]). وتـــم تحـــديـــد هـــذا الـــرقـــم اســـتنادًا إ�ـــى مـــعادلـــة حجـــم الـــعينة لـــعدد غـــ�o مـــحصور مـــن المـــجتمع، 

باستخدام هامش خطأ مقبول قدره 5% ومستوى ثقة %95. 

معاي�o اختيار العينة: 

أن يكون المستجيب مقيمًا �ي المملكة العربية السعودية. •

أن يستخدم المنصات الثلاث بشكل منتظم (مرت�ن أسبوعيًا ع0ى الأقل). •

أن يكون قد تعرض لإعلانات تسويقية رقمية ع�o هذه المنصات. •

أن يopاوح عمره ب�ن 18 و45 سنة. •

ـــعد مـــمثلة لـــفئات المســـتخدمـــ�ن المســـvwدفـــ�ن، وتـــتيح اســـتخلاص نـــتائـــج قـــابـــلة لـــلتعميم ضـــمن إطـــار 
ُ
وvÅـــذا فـــإن الـــعينة المـــختارة ت

الدراسة. 

3.4 أداة الدراسة (الاستبانة) 

لت الأداة الـــرئيســـية لجـــمع الـــبيانـــات �ـــي هـــذه الـــدراســـة �ـــي الاســـتبانـــة الإلـــكopونـــية، والـــ©] صـــممت خـــصيصًا لـــقياس فـــعالـــية 
ّ
تـــمث

مـــنصات الـــتواصـــل الاجـــتماdـــي الـــثلاث (تـــيك تـــوك، إنســـتغرام، وســـناب شـــات) مـــن وجـــهة نـــظر المســـتخدمـــ�ن �ـــي المـــملكة الـــعربـــية 

الــسعوديــة. وقــد تــم بــناء الاســتبانــة بــالاعــتماد عــ0ى أدبــيات الــدراســات الــسابــقة، والــنماذج الســلوكــية مــثل نــموذج AIDA ونــظريــة 

الاستجابة للإعلان، إضافة إ�ى الاسopشاد برأي مجموعة من المحكم�ن المتخصص�ن �ي التسويق الرقم] والبحث العلم]. 
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أهداف الاستبانة: 

جمع بيانات كمية حول تفاعل المستخدم�ن مع الإعلانات ع0ى المنصات الثلاث. •

قياس مدى تأث�o المحتوى الرقم] ع0ى نية الشراء والسلوك التسويقي. •

التعرف ع0ى تفضيلات الجمهور تجاه نوعية المحتوى، وأسلوب العرض، والمصداقية. •

أقسام الاستبانة: 

تكوّنت الاستبانة من ثلاثة أقسام رئيسية: 

القسم الأول: البيانات الديموغرافية 1.

ويـــحتوي عـــ0ى أســـئلة تـــتعلق بـــجنس المـــشارك، الـــعمر، المـــنطقة الـــجغرافـــية، عـــدد ســـاعـــات اســـتخدام وســـائـــل الـــتواصـــل يـــومـــيًا، 

والمنصة الأكo² استخدامًا. 

القسم الثاني: أنماط الاستخدام والتعرض للإعلانات 2.

ويتضمن أسئلة حول مدى تكرار استخدام كل منصة، طبيعة المحتوى المتابع، ومدى ملاحظة الإعلانات ع0ى كل منصة. 

القسم الثالث: تقييم فعالية المنصات الثلاث 3.

ويحتوي ع0ى فقرات تقيس أربعة أبعاد رئيسية: 

مدى التفاعل: مثل الإعجاب، المشاركة، الحفظ، المشاهدة الكاملة. •

مدى التأث�o ع0ى نية الشراء: ومدى اقتناع المستخدم بالإعلان. •

جاذبية المحتوى: من حيث الشكل، الرسالة، والمصداقية. •

العائد المتصوّر من الإعلان: ومدى تفضيل المنصة لمتابعة إعلانات مشاvÅة. •
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تم استخدام مقياس ليكرت الخماÆ¦] لقياس درجة الموافقة، ويopاوح ب�ن (1 = لا أوافق بشدة) إ�ى (5 = أوافق بشدة). 

آلية التوزيع: 

تـــم تـــوزيـــع الاســـتبانـــة إلـــكopونـــيًا بـــاســـتخدام تـــطبيق واتـــساب، مـــن خـــلال إرســـال روابـــط المـــشاركـــة إ�ـــى مجـــموعـــات مســـvwدفـــة مـــن 

المسـتخدمـ�ن الـسعوديـ�ن، وذلـك vÅـدف الـوصـول إ�ـى الـفئات الـ©] تسـتخدم مـنصات تـيك تـوك، إنسـتغرام، وسـناب شـات بـشكل 

مـنتظم. وقـد أتـاح هـذا الأسـلوب جـمع بـيانـات مـتنوعـة مـن مـناطـق مـختلفة داخـل المـملكة، مـع ضـمان سـرعـة الـوصـول وتسهـيل 

عملية الإجابة. 

3.5 صدق وثبات الأداة 

لــــضمان صــــلاحــــية أداة الــــدراســــة (الاســــتبانــــة) وقــــدر�ــــvا عــــ0ى قــــياس المــــتغ�oات المســــvwدفــــة بــــدقــــة، تــــم الــــتحقق مــــن خــــصائــــصها 

الســــيكومــــopيــــة مــــن خــــلال اخــــتبار الــــصدق (Validity) والــــثبات (Reliability)، وهــــما مــــن المــــتطلبات الأســــاســــية �ــــي أدوات الــــبحث 

الكم]. 

 :(Validity) صدق الأداة :
ً

أولا

تم التحقق من الصدق من خلال طريقت�ن: 

• :(Face Validity) الصدق الظاهري

م�ن المــتخصص�ن �ــي الــتسويــق الــرقــم]، والإحــصاء الــopبــوي، والأســالــيب الــكمية، vÅــدف 
ّ
تــم عــرض الاســتبانــة عــ0ى عــدد مــن المــحك

التأكد من وضوح العبارات، ومناسبvwا لأهداف الدراسة، وسلامة الopجمة �ي حال وجودها، وخلوها من الغموض أو التحّ�®. 

• :(Content Validity) صدق المحتوى
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تـــم الـــتأكـــد مـــن أن فـــقرات الاســـتبانـــة تـــغطي كــاـفـــة الأبـــعاد المـــرتـــبطة بـــموضـــوع الـــدراســـة، مـــثل الـــتفاعـــل، نـــية الشـــراء، جـــاذبـــية 

الإعلان، والمصداقية، بما يعكس جوانب فعالية التسويق الرقم] ع0ى المنصات الثلاث. 

م�ن، تـــم تـــعديـــل بـــعض الـــعبارات وتنســـيقها لـــغويًـــا لـــضمان وضـــوحـــها وســـهولـــة فـــهمها مـــن قـــبل عـــينة 
ّ
بـــناءً عـــ0ى مـــلاحـــظات المـــحك

الدراسة. 

 :(Reliability) ثانيًا: ثبات الأداة

لــقياس الــثبات الــداخــ0ي لــلاســتبانــة، تــم اســتخدام مــعامــل كــرونــباخ ألــفا (Cronbach’s Alpha) لــكل مــحور مــن مــحاور الــدراســة، 

اـ مـن خـارج 
ً
 إ�ـى مـعامـل الـثبات الـك0ي. وتـم ذلـك بـعد تـطبيق أداة الـدراسـة عـ0ى عـينة اسـتطلاعـية مـكونـة مـن (30) مـشارك

ً
إضـافـة

العينة الأساسية، لهم نفس خصائص مجتمع الدراسة. 

وقد جاءت نتائج معامل الثبات ع0ى النحو التا�ي: 

جدول (1) معاملات الثبات (Cronbach’s Alpha) لأبعاد الاستبانة 

تشــــ�o هــــذه الــــقيم إ�ــــى أن أداة الــــدراســــة تــــتمتع بــــدرجــــة عــــالــــية مــــن الــــثبات، حــــيث تــــجاوزت جــــميع الــــقيم الحــــد الأدنــــى المــــقبول 

إحصائيًا (0.70)، مما يؤكد إمكانية الاعتماد علvÙا �ي جمع البيانات وتحليلها. 

معامل الثبات (a)عدد الفقراتالبعد

50.87التفاعل مع الإعلان

50.84نية الشراء

50.81جاذبية المحتوى

50.86مصداقية المنصة

200.89الاستبانة ككل
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3.6 الأساليب الإحصائية المستخدمة 

 SPSS تـــم اســـتخدام عـــدد مـــن الأســـالـــيب الإحـــصائـــية المـــناســـبة لـــطبيعة الـــبيانـــات وأهـــداف الـــدراســـة، وذلـــك مـــن خـــلال بـــرنـــامـــج

الإصـــدار الأخـــ�o، لتحـــليل الاســـتجابـــات الـــناتـــجة عـــن الاســـتبانـــة الإلـــكopونـــية. وقـــد تـــوزعـــت هـــذه الأســـالـــيب بـــ�ن إحـــصاء وصـــفي 

وإحصاء استدلا�ي، كما ي0ي: 

 :(Descriptive Statistics) الإحصاء الوصفي :
ً

أولا

اســـتخدام الـــتكرارات والنســـب المـــئويـــة لـــعرض الـــبيانـــات الـــديـــموغـــرافـــية لـــلمشاركـــ�ن (الـــجنس، الـــعمر، المـــنطقة، عـــدد •

ساعات الاستخدام، وغ�oها). 

حــساب المــتوســطات الــحسابــية والانحــرافــات المــعياريــة لــفقرات الاســتبانــة لــقياس تــوجــهات الــعينة نــحو كــل مــنصة مــن •

المنصات الثلاث. 

ثانيًا: اختبار صدق وثبات الأداة: 

تم استخدام معامل كرونباخ ألفا (Cronbach’s Alpha) لقياس الثبات الداخ0ي لمحاور الاستبانة. •

التأكد من صدق الأداة من خلال التحكيم (صدق ظاهري ومحتوى). •

 :(Inferential Statistics) ا: الإحصاء الاستدلا�ي
ً
ثالث

تحــــليل الــــتبايــــن الأحــــادي (One-Way ANOVA): لاخــــتبار وجــــود فــــروق ذات دلالــــة إحــــصائــــية �ــــي فــــعالــــية المــــنصات •

الثلاث من حيث الاستجابة والرضا والتفاعل. 

اخــتبار (T) لــعينت?ن مســتقلت?ن (Independent Samples T-Test): لتحــليل الــفروقــات بــ�ن مجــموعــات مــعينة (مــثل •

الجنس أو الفئة العمرية). 

• .ANOVA ا �يvwلتحديد مصدر الفروق �ي حال ثبوت دلال :(Tukey) أو توكي (Scheffé) اختبار شيفيھ

الارتباط البسيط (Pearson Correlation): لتحليل العلاقة ب�ن متغ�oات الدراسة مثل التفاعل ونية الشراء. •
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تــم اخــتيار هــذه الأســالــيب لمــا لــها مــن قــدرة عــ0ى قــياس الــفروقــات وتحــديــد الــعلاقــات بــ�ن مــتغ�oات الــدراســة، بــما يــضمن اخــتبار 

الفرضيات بشكل علم] دقيق، والوصول إ�ى نتائج قابلة للتفس�o والتعميم ضمن حدود الدراسة. 
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الفصل الرابع: عرض النتائج وتحليلها 
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4.1 مدخل عام 

يـتناول هـذا الـفصل عـرض نـتائـج الـدراسـة المـيدانـية الـ©] تـم جـمعها بـاسـتخدام أداة الاسـتبانـة الإلـكopونـية، وذلـك وفـقًا لأهـداف 

الـدراسـة وتـساؤلا�ـvا وفـرضـيا�ـvا. وváـدف هـذا الـفصل إ�ـى تـقديـم تحـليل إحـصائـي دقـيق لـلاسـتجابـات، بـدءًا مـن وصـف خـصائـص 

العينة، ثم تحليل البيانات وفقًا للمحاور الأربعة الأساسية: التفاعل، نية الشراء، جاذبية المحتوى، والمصداقية. 

كـما يـتضمن هـذا الـفصل اخـتبار الـفرضـيات بـاسـتخدام الأسـالـيب الإحـصائـية المـناسـبة مـثل تحـليل الـتبايـن (ANOVA)، واخـتبار 

(T)، ومــعامــل الارتــباط (Pearson)، وذلــك vÅــدف الــكشف عــن الــفروقــات بــ�ن المــنصات الــثلاث (تــيك تــوك، إنســتغرام، وســناب 

شات)، وتحديد المنصة الأكo² فعالية من وجهة نظر المشارك�ن �ي الدراسة. 

4.2 وصف خصائص العينة 

ــاـ مـــن مســـتخدمـــي مـــنصات الـــتواصـــل 
ً
بـــلغ عـــدد أفـــراد الـــعينة الـــذيـــن اســـتجابـــوا لـــلاســـتبانـــة وأكـــملوهـــا بـــشكل صـــحيح 384 مـــشارك

 (Purposive Sampling) ـــي �ـــي المـــملكة الـــعربـــية الـــسعوديـــة، وقـــد تـــم اخـــتيارهـــم بـــاســـتخدام أســـلوب الـــعينة الـــقصديـــةdالاجـــتما

لضمان توافقهم مع معاي�o الدراسة. 

وفيما ي0ي تفصيل لخصائص العينة حسب المتغ�oات الديموغرافية: 

: التوزيع حسب الجنس 
ً

أولا

ا، بنسبة تمثل 56.0% من إجما�ي العينة. 
ً
•ذكور: 215 مشارك

•إناث: 169 مشاركة، بنسبة تمثل 44.0% من العينة. 

ويُـلاحـظ أن عـدد الـذكـور المـشاركـ�ن كاـن أعـ0ى، وهـو مـا يـعكس اهـتمامًـا أكـ�o لـدى الـذكـور بـالـتفاعـل مـع مـحتوى الاسـتبانـة �ـي هـذا 

النوع من الدراسات. 
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ثانيًا: التوزيع حسب الفئة العمرية 

ا، بنسبة %37.4 
ً
•من 18 إ�ى أقل من 25 سنة: 144 مشارك

ا، بنسبة %41.0 
ً
•من 25 إ�ى أقل من 35 سنة: 158 مشارك

ا، بنسبة %21.6 
ً
•من 35 إ�ى أقل من 45 سنة: 82 مشارك

اـ لـلمحتوى 
ً
ـا واسـvwلاك

ً
ويـتضح أن الـفئة الـعمريـة بـ�ن 25 و34 عـامًـا تـمثل النسـبة الأكـ�o مـن أفـراد الـعينة، وÜـي الـفئة الأكـo² نـشاط

الرقم] ع0ى المنصات الثلاث المسvwدفة. 

ا: التوزيع حسب المنطقة الجغرافية 
ً
ثالث

ا، بنسبة %39.1 
ً
•المنطقة الوسطى: 150 مشارك

•المنطقة الغربية: 100 مشارك، بنسبة %26.1 

ا، بنسبة %20.9 
ً
•المنطقة الشرقية: 80 مشارك

ا، بنسبة %14.0 
ً
•المنطقة الشمالية/الجنوبية: 54 مشارك

ــز مــلحوظ �ــي المــنطقة الــوســطى الــ©] تــضم الــعاصــمة الــريــاض 
ّ
 جــيدًا لمــختلف المــناطــق الــجغرافــية، مــع تــرك

ً
ظهــر الــبيانــات تــمثيلا

ُ
وت

والمناطق الحضرية الك�oى. 

رابعًا: التوزيع حسب عدد ساعات استخدام وسائل التواصل الاجتماdي يوميًا 

ا، بنسبة %7.8 
ً
•أقل من ساعة: 30 مشارك
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•من ساعة إ�ى 3 ساعات: 110 مشارك�ن، بنسبة %28.6 

ا، بنسبة %39.1 
ً
•من 3 إ�ى 5 ساعات: 150 مشارك

ا، بنسبة %24.5 
ً
•أكo² من 5 ساعات: 94 مشارك

ويــوضــح هــذا الــتوزيــع أن غــالــبية الــعينة تــقî¦] بــ�ن 3 إ�ــى 5 ســاعــات يــومــيًا عــ0ى مــنصات الــتواصــل، وهــو مــا يــعزز مــن مــوثــوقــية 

آراvßم حول فعالية الحملات التسويقية ع0ى هذه المنصات. 

خامسًا: التوزيع حسب المنصة الأكo² استخدامًا 

ا، بنسبة %36.5 
ً
•تيك توك: 140 مشارك

ا، بنسبة %30.0 
ً
•إنستغرام: 115 مشارك

ا، بنسبة %33.5 
ً
•سناب شات: 129 مشارك

ظهـــر الـــنتائـــج تـــقاربًـــا بـــ�ن نســـب اســـتخدام المـــنصات الـــثلاث، مـــع تـــقدم نســـæ] لـــتيك تـــوك، مـــما يـــعكس مـــكانـــvwا المـــتنامـــية بـــ�ن 
ُ
وت

المستخدم�ن �ي المملكة. 

4.3 تحليل المحاور الأربعة 

تـــم تحـــليل اســـتجابـــات أفـــراد الـــعينة بـــاســـتخدام الأســـالـــيب الإحـــصائـــية الـــوصـــفية مـــن خـــلال اســـتخراج المـــتوســـطات الـــحسابـــية 

والانحــرافــات المــعياريــة لــكل مــحور مــن مــحاور الــدراســة، وذلــك لــتقييم مســتوى اتــفاق الــعينة مــع الــفقرات المــرتــبطة بــفعالــية كــل 

من منصات: تيك توك، إنستغرام، وسناب شات. 
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: محور التفاعل مع المحتوى 
ً

أولا

يُـــقيس هـــذا المـــحور مـــدى تـــفاعـــل المســـتخدمـــ�ن مـــع الإعـــلانـــات والمـــحتوى الـــتسويـــقي مـــن خـــلال الإعـــجاب، المـــشاركـــة، الـــحفظ، 

المشاهدة الكاملة، والتفاعل ع�o القصص أو التعليقات. 

•بـــلغ المـــتوســـط الـــعام لمســـتوى الـــتفاعـــل عـــ0ى مـــنصة تـــيك تـــوك (4.12)، وهـــو الأعـــ0ى بـــ�ن المـــنصات الـــثلاث، مـــما يـــعكس جـــاذبـــية 

الأسلوب الopفي¾] والعفوي �ي توليد تفاعل المستخدم�ن. 

•جـاء مـتوسـط الـتفاعـل عـ0ى سـناب شـات (3.84)، �ـي حـ�ن سجـلت إنسـتغرام (3.78)، وهـو مـا يشـ�o إ�ـى تـقارب بـ�ن المـنصت�ن مـع 

تفوق نسæ] لسناب شات �ي التفاعل اللحظي. 

ثانيًا: محور نية الشراء 

يقيس هذا المحور مدى تأث�o الإعلانات المعروضة ع�o المنصات الثلاث ع0ى نية المستخدم �ي اتخاذ قرار الشراء. 

ا قـدره (3.95)، يـليھ إنسـتغرام بـمتوسـط (3.82)، �ـي حـ�ن سجـل سـناب شـات أقـل مـتوسـط (3.66)، مـا 
ً
•أظهـر تـيك تـوك مـتوسـط

قد يش�o إ�ى أن تيك توك يمتلك قدرة أك�o ع0ى تحف�® القرارات الشرائية خاصة للفئات العمرية الشابة. 

ا: محور جاذبية المحتوى الإعلاني 
ً
ثالث

يرتبط هذا المحور بجودة التصميم البصري، إبداع الرسالة، ووضوح العرض الopويÊي. 

•سجل إنستغرام أع0ى متوسط (4.21)، مما يعكس القوة البصرية للمنصة وترك�®ها ع0ى المحتوى الاحopا�ي. 

•بـــينما جـــاء تـــيك تـــوك بـــمتوســـط (3.97)، وســـناب شـــات (3.79)، مـــا يشـــ�o إ�ـــى أن المســـتخدمـــ�ن يـــقدّرون الـــجاذبـــية الـــبصريـــة �ـــي 

إنستغرام أكo² من منصات الفيديو اللحظي. 
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رابعًا: محور مصداقية المنصة 

يُقيس هذا المحور مدى ثقة المستخدم�ن بالمحتوى المقدم، ومصداقية المؤثرين، وشفافية الرسائل الإعلانية. 

ا قــدره (4.08)، تــلvÙا ســناب شــات (3.90)، وأخــ�oًا تــيك تــوك (3.85)، وهــو مــا يــعكس أن الإنســتغرام 
ً
•حــققت إنســتغرام مــتوســط

يُنظر إليھ كمنصة أكo² موثوقية �ي الإعلانات من قبل العينة المسvwدفة. 

النتائج الكلية: 

عند حساب المتوسط العام لتقييم كل منصة ع�o المحاور الأربعة، جاءت النتائج ع0ى النحو التا�ي: 

•تيك توك: 3.97 

•إنستغرام: 3.97 

•سناب شات: 3.80 

ويُـلاحـظ أن تـيك تـوك وإنسـتغرام مـتقاربـتان �ـي المـتوسـط الـعام لـفعالـية المـنصة الـتسويـقية، بـينما جـاءت سـناب شـات �ـي المـركـز 

الثالث. 

4.4 اختبار الفرضيات 

تـــم اســـتخدام الأســـالـــيب الإحـــصائـــية الاســـتدلالـــية المـــناســـبة لاخـــتبار فـــرضـــيات الـــدراســـة والـــتحقق مـــن وجـــود فـــروق ذات دلالـــة 

إحــصائــية بــ�ن المــنصات الــثلاث (تــيك تــوك، إنســتغرام، وســناب شــات) �ــي أبــعاد فــعالــية الــتسويــق الــرقــم] الأربــعة: الــتفاعــل، نــية 

الشراء، جاذبية المحتوى، والمصداقية. 
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الفرضية الرئيسية: 

تــــــوجــــــد فــــــروق ذات دلالــــــة إحــــــصائــــــية عــــــند مســــــتوى (α ≤ 0.05) بــــــ�ن مــــــتوســــــطات فــــــعالــــــية المــــــنصات الــــــثلاث مــــــن وجــــــهة نــــــظر 

المستخدم�ن �ي المملكة العربية السعودية. 

لاختبار هذه الفرضية، تم استخدام تحليل التباين الأحادي (one way anova)، وتبّ�ن ما ي0ي: 

•قيمة F المحسوبة كانت دالة إحصائيًا �ي جميع الأبعاد الأربعة، مما يش�o إ�ى وجود فروق ذات دلالة إحصائية ب�ن المنصات. 

•وباستخدام اختبار شيفيھ (Scheffé) لتحديد مواضع الفروق، تب�ن ما ي0ي: 

جدول (2) الفروق الإحصائية ب?ن متوسطات تقييم فعالية المنصات الثلاث عV< أبعاد الدراسة 

الفرضيات الفرعية: 

1.الفرضية الفرعية الأو�ى: 

 .(Ìåذكر/أن) عزى إ�ى جنس المستخدم
ُ
توجد فروق ذات دلالة إحصائية �ي فعالية المنصات ت

تـــم اســـتخدام اخـــتبار T لـــعينت�ن مســـتقلت�ن، وأظهـــرت الـــنتائـــج عـــدم وجـــود فـــروق ذات دلالـــة إحـــصائـــية بـــ�ن الـــذكـــور والإنـــاث �ـــي 

تقييمهم العام للمنصات. 

2.الفرضية الفرعية الثانية: 

عزى إ�ى الفئة العمرية للمستخدم�ن. 
ُ
توجد فروق ذات دلالة إحصائية ت

المنصة الأعلى تقييماًالفرق الإحصائي البارزالبعد

تيك توكتيك توك مقابل انستقرام وسناب شاتالتفاعل

تيك توكتيك توك مقابل سناب شات نية الشراء

انستقرامانستقرام مقابل المنصتينجاذبية المحتوى

انستقرامانستقرام مقابل تيك توكالمصداقية
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 وتـأثـرًا 
ً
أظهـر اخـتبار ANOVA وجـود فـروق دالـة إحـصائـيًا، وبـيّنت اخـتبارات المـتابـعة أن الـفئة (25–34 سـنة) كاـنـت الأكـo² تـفاعـلا

بالإعلانات، خصوصًا ع0ى تيك توك. 

3.الفرضية الفرعية الثالثة: 

تختلف فعالية المنصات حسب عدد ساعات الاستخدام اليومية. 

، وتحديدًا ع0ى إنستغرام وتيك توك. 
ً

أظهرت النتائج أن المستخدم�ن الذين يقضون أكo² من 3 ساعات يوميًا كانوا أكo² تفاعلا

4.5 مناقشة أبرز النتائج 

هــدفــت هــذه الــدراســة إ�ــى تــقييم فــعالــية الــتسويــق الــرقــم] عــ0ى ثــلاث مــنصات تــواصــل اجــتماdــي (تــيك تــوك، إنســتغرام، وســناب 

ـا ذات 
ً
شـات) مـن حـيث أربـعة أبـعاد رئيسـية Üـي: الـتفاعـل، نـية الشـراء، جـاذبـية المـحتوى، والمـصداقـية. وقـد أظهـرت الـنتائـج فـروق

دلالـــة إحـــصائـــية بـــ�ن المـــنصات الـــثلاث �ـــي مـــختلف المـــحاور، وهـــو مـــا يحـــمل دلالات نـــظريـــة وتـــطبيقية مـــهمة �ـــي مـــجال الـــتسويـــق 

الرقم] بالسوق السعودي. 

: تفوّق تيك توك �ي التفاعل ونيّة الشراء 
ً

أولا

أظهـــرت نـــتائـــج التحـــليل أن مـــنصة تـــيك تـــوك سجـــلت أعـــ0ى مـــتوســـط �ـــي مـــحور الـــتفاعـــل مـــع الإعـــلانـــات، تـــلvÙا ســـناب شـــات ثـــم 

إنســتغرام. كــما احــتلت تــيك تــوك الــصدارة �ــي مــحور نــية الشــراء. ويــمكن تفســ�o ذلــك بــطبيعة المــنصة الــديــنامــيكية واعــتمادهــا 

ع0ى مقاطع الفيديو القص�oة الجذابة، مما يُسهم �ي زيادة معدلات الانخراط مع المحتوى. 

ـــعد الأكـــo² تـــأثـــ�oًا �ـــي تـــعزيـــز 
ُ
تـــتسق هـــذه الـــنتيجة مـــع دراســـة (Saleem et al., 2024) الـــ©] أشـــارت إ�ـــى أن الـــفيديـــوهـــات الـــقص�oة ت

التفاعل الرقم] ورفع مستويات الاهتمام بالعلامة التجارية، خاصة �ي فئة الشباب. 

ثانيًا: تفوّق إنستغرام �ي جاذبية المحتوى والمصداقية 

سجـــلت إنســـتغرام أعـــ0ى مـــتوســـط �ـــي جـــاذبـــية المـــحتوى والمـــصداقـــية، مـــا يـــعكس مـــا تـــتم�® بـــھ المـــنصة مـــن طـــابـــع بـــصري احـــopا�ـــي، 

وتواجد مؤثرين يتمتعون بدرجة عالية من الثقة لدى المتابع�ن. 
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وتــــتماÞ¦ــــÌ هــــذه الــــنتيجة مــــع مــــا تــــوصــــلت إلــــيھ دراســــة (Azizah et al., 2024) الــــ©] خــــلصت إ�ــــى أن الــــتصميم الجــــذاب وســــرعــــة 

الاستجابة ع0ى إنستغرام يعززان نية الشراء والمصداقية، خصوصًا لدى الفئات ال©] �vتم بجماليات المحتوى. 

ا: تراجع سناب شات 
ً
ثالث

رغـم الاسـتخدام الـواسـع لمـنصة سـناب شـات، إلا أن نـتائـج الـدراسـة أظهـرت أن المـنصة سجـلت أقـل مـتوسـط �ـي جـميع المـحاور 

الأربــعة. ويــمكن تفســ�o ذلــك بــأن طــبيعة المــحتوى الــعابــر والمــؤقــت عــ0ى ســناب شــات تــقلل مــن فــرص الــتأثــ�o الــطويــل الأمــد عــ0ى 

 بتيك توك وإنستغرام اللت�ن توفران محتوى أكo² استمرارية وتأث�oًا. 
ً
المسvwلك، مقارنة

رابعًا: عدم وجود فروق جوهرية ب�ن الجنس�ن 

لــــم تظهــــر فــــروق ذات دلالــــة إحــــصائــــية بــــ�ن الــــذكــــور والإنــــاث �ــــي تــــقييم فــــعالــــية المــــنصات، وهــــو مــــا يشــــ�o إ�ــــى أن طــــبيعة المــــنصة 

والمحتوى تؤثر أكo² من متغ�o الجنس ع0ى قرارات التفاعل والشراء. 

خامسًا: تأث�o عدد ساعات الاستخدام والفئة العمرية 

تـب�ن أن الأفـراد الـذيـن يسـتخدمـون المـنصات لأكـo² مـن ثـلاث سـاعـات يـومـيًا، وخـصوصًـا مـن الـفئة الـعمريـة 25–34 سـنة، أظهـروا 

 مـــع المـــحتوى 
ً

أعـــ0ى مـــعدلات تـــقييم لـــفعالـــية المـــنصات، وهـــو مـــا يـــتسق مـــع الـــدراســـات الـــ©] تشـــ�o إ�ـــى أن هـــذه الـــفئة أكـــo² تـــفاعـــلا

التسويقي الرقم] وأكo² انفتاحًا ع0ى الشراء ع�o الإنopنت. 

ضمن إطار الدراسة، تم تضم�ن سؤال إضا�ي váدف إ�ى التعرف ع0ى أنواع المنتجات أو الخدمات ال©] يُظهر المستخدمون 

تيح للمشارك�ن اختيار أكo² من 
ُ
 أك�o معها عند مشاهد�vم للإعلانات الرقمية ع0ى منصات التواصل الاجتماdي. وقد أ

ً
تفاعلا

فئة حسب تجربvwم الواقعية. 
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وأظهرت نتائج التحليل أن: 

ا (بنسبة 62.5%) إ�ى تفاعلهم •
ً
الإعلانات الخاصة بالسلع الاسvwلاكية جاءت �ي المرتبة الأو�ى، حيث أشار 240 مشارك

الإيجابي مع هذا النوع من الإعلانات. 

ا (بنسبة 51.6%)، ما يعكس قابلية •
ً
تلvwا إعلانات الأطعمة والمشروبات، وال©] حصلت ع0ى تفاعل من 198 مشارك

الجمهور للتأثر بمحتوى الطعام والعروض المرتبطة بھ. 

ا (بنسبة 45.8%)، وهو ما يُظهر اهتمامًا مp®ايدًا •
ً
أما إعلانات الأجهزة الإلكopونية فقد جذبت اهتمام 176 مشارك

بالتقنية �ي الأوساط المسvwدفة. 

ا (بنسبة 34.9%) تفاعلهم مع إعلانات الفنادق والسياحة، خصوصًا �ي ظل الطابع البصري •
ً
وبّ�ن 134 مشارك

الجذاب لهذا النوع من المحتوى. 

ا (بنسبة 31.8%) عن تفاعلهم مع أماكن خدمية مثل العيادات والمراكز الرياضية والمرافق •
ً
�ي ح�ن عo�ّ 122 مشارك

الopفvÙية. 

تعكس هذه النتائج توجهات المشارك�ن نحو أنواع معينة من المحتوى، وتقدم إشارات مهمة للمسوق�ن عند تخصيص 

المحتوى الإعلاني بحسب نوع المنتج أو الخدمة. 
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الفصل الخامس: النتائج والتوصيات 

66



يــــتناول هــــذا الــــفصل تــــلخيصًا لأبــــرز نــــتائــــج الــــدراســــة، مــــع تــــقديــــم تفســــ�o لــــها �ــــي ضــــوء أهــــداف الــــدراســــة وتــــساؤلا�ــــvا، ومــــقارنــــvwا 

بـالـدراسـات الـسابـقة. كـما يـعرض الـفصل الـتوصـيات الـتطبيقية الـ©] يـمكن أن يسـتفيد مـvÂا المـسوقـون وصـناع الـقرار، إضـافـة 

إ�ى تقديم مقopحات لأبحاث مستقبلية قد تبÚ] ع0ى ما توصلت إليھ هذه الدراسة. 

ويتضمن هذا الفصل المحاور التالية: 

5.1 النتائج الرئيسية للدراسة •

5.2 التوصيات •

5.3 المقopحات لأبحاث مستقبلية •

5.1 النتائج الرئيسية للدراسة 

ــاـ مـــن مســـتخدمـــي 
ً
اســـتنادًا إ�ـــى نـــتائـــج التحـــليل الإحـــصائـــي لـــلبيانـــات الـــ©] تـــم جـــمعها مـــن عـــينة مـــكونـــة مـــن 384 مـــشارك

مــنصات الــتواصــل الاجــتماdــي �ــي المــملكة الــعربــية الــسعوديــة، تــبيّنت مجــموعــة مــن الــنتائــج الــرئيســية المــتعلقة بــفعالــية 

التسويق الرقم] ع�o منصات تيك توك، إنستغرام، وسناب شات، كما ي0ي: 

: فروق ذات دلالة إحصائية ب�ن المنصات الثلاث 
ً

أولا

أظهــرت نــتائــج تحــليل الــتبايــن (ANOVA) وجــود فــروق ذات دلالــة إحــصائــية عــند مســتوى (α ≤ 0.05) بــ�ن مــتوســطات 

تــقييم فــعالــية المــنصات الــثلاث �ــي مــختلف المــحاور، وهــو مــا يــؤكــد أن كــل مــنصة تــتمتع بــدرجــة مــختلفة مــن الــفاعــلية 

حسب البعد التسويقي. 

67



ثانيًا: تفوق تيك توك �ي التفاعل ونيّة الشراء 

سجــلت مــنصة تــيك تــوك أعــ0ى مــتوســط �ــي الــتفاعــل مــع المــحتوى الإعــلانــي، وكــذلــك �ــي الــتأثــ�o عــ0ى نــية الشــراء لــدى 

المستخدم�ن، وهو ما يدل ع0ى قوة تأث�o أسلوب الفيديو القص�o والعفوي �ي جذب انتباه الفئة الشابة. 

ا: تفوق إنستغرام �ي جاذبية المحتوى والمصداقية 
ً
ثالث

تــفوقــت مــنصة إنســتغرام �ــي الــبعديــن المــرتــبط�ن بــجاذبــية المــحتوى والمــصداقــية، مــا يــعكس طــبيعة المــنصة الــ©] تــتيح 

عرضًا بصريًا احopافيًا، وتعزز الثقة من خلال المؤثرين الموثوق�ن. 

رابعًا: تراجع نسæ] لسناب شات 

رغــم الانــتشار الــواســع لــلمنصة �ــي الــسوق الــسعودي، إلا أن ســناب شــات سجــلت أقــل مــتوســطات �ــي جــميع المــحاور، 

مما قد يُعزى إ�ى طبيعة المحتوى المؤقت وصعوبة العودة إليھ لاحقًا. 

خامسًا: عدم وجود فروق جوهرية حسب الجنس 

لـــم تظهـــر نـــتائـــج اخـــتبار (T) لـــعينت�ن مســـتقلت�ن وجـــود فـــروق دالـــة إحـــصائـــيًا �ـــي تـــقييم فـــعالـــية المـــنصات بـــ�ن الـــذكـــور 

والإناث، ما يدل ع0ى أن سلوك التفاعل الشرائي والإعلاني متقارب ب�ن الجنس�ن �ي المنصات الرقمية. 

سادسًا: وجود فروق حسب الفئة العمرية وساعات الاستخدام 

 وتــأثــرًا بــالإعــلانــات، كــما أن المســتخدمــ�ن الــذيــن 
ً

كــشفت الــنتائــج أن الــفئة الــعمريــة (25–34 ســنة) كـاـنــت الأكــo² تــفاعــلا

يقضون أكo² من 3 ساعات يوميًا ع0ى المنصات أظهروا تقييمات أع0ى، خصوصًا �ي التفاعل ونيّة الشراء. 

68



5.2 التوصيات 

بــناءً عــ0ى نــتائــج الــدراســة وتحــليل الــبيانــات المســتخلصة مــن آراء المــشاركــ�ن، تــقدم الــدراســة الــتوصــيات الــتالــية لــتعزيــز فــعالــية 

التسويق الرقم] ع�o منصات التواصل الاجتماdي �ي السوق السعودي: 

: التوصيات للمسوق�ن والعلامات التجارية 
ً

أولا

1. الــopكــ�® عــ0ى تــيك تــوك عــند اســvwداف الــفئات الــشابــة (34–18 ســنة)، نــظرًا لارتــفاع مــعدلات الــتفاعــل ونــيّة الشــراء عــ0ى هــذه 

المنصة. 

2. تـصميم مـحتوى تـفاعـ0ي وسـريـع الانـتشار يـتناسـب مـع طـبيعة كـل مـنصة، خـاصـة �ـي تـيك تـوك وسـناب شـات الـ©] تـعتمد عـ0ى 

العفوية والتلقائية. 

3. الاسـتفادة مـن المـصداقـية الـعالـية لمـنصة إنسـتغرام عـند تـقديـم حـملات تـتطلب بـناء الـثقة وتـعزيـز صـورة الـعلامـة الـتجاريـة، لا 

سيما �ي القطاعات الفاخرة أو الخدمات المهنية. 

4. تـــنويـــع اســـتخدام المـــنصات بحســـب الهـــدف الـــتسويـــقي، كــاـســـتخدام تـــيك تـــوك لجـــذب الانـــتباه، وإنســـتغرام لـــلتأثـــ�o الـــبصري 

والمصداقية، وسناب شات للتفاعل اللحظي مع جمهور مح0ي. 

5. تـوظـيف المـؤثـريـن المحـلي�ن بـما يـتناسـب مـع طـبيعة الجـمهور والمـنصة، والـopكـ�® عـ0ى المـؤثـريـن ذوي الارتـباط الـواقـÁي والمـوثـوق 

مع المتابع�ن. 

ثانيًا: التوصيات لأقسام التسويق �ي المؤسسات 

1.تحــليل الــفروقــات الســلوكــية للمســتخدمــ�ن عــ�o المــنصات بــشكل دوري، لتحــديــث الاســopاتــيجيات الــتسويــقية بــناءً عــ0ى ســلوك 

الجمهور الفع0ي. 

 .(ROI) أدوات تحليل دقيقة ومتكاملة، لتحديد المنصة الأع0ى عائدًا ع0ى الاستثمار o2.قياس أداء الحملات ع�
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3.تـــعزيـــز مـــهارات الـــفرق الـــتسويـــقية �ـــي صـــناعـــة المـــحتوى الـــرقـــم] المـــناســـب لـــكل مـــنصة، وتـــدريـــvÕم عـــ0ى فـــهم خـــوارزمـــيات النشـــر 

والتفاعل. 

ا: التوصيات العامة للقطاع 
ً
ثالث

1.دعم الأبحاث الأكاديمية والميدانية حول التحول الرقم] �ي التسويق، خاصة �ي السياق المح0ي السعودي. 

2.تشجيع تنظيم ورش عمل وتدريب مñ] مخصص لتسويق المحتوى ع�o المنصات الثلاث. 

5.3 المق£<حات لأبحاث مستقبلية 

نـــظرًا لـــطبيعة الـــتسويـــق الـــرقـــم] المـــتغ�oة بـــاســـتمرار، ونـــتائـــج هـــذه الـــدراســـة الـــ©] كـــشفت عـــن اخـــتلاف فـــعالـــية المـــنصات حســـب 

ـبÌÚ عـلvÙا أبـحاث مسـتقبلية، وÜـي كـما 
ُ
الأبـعاد الـتسويـقية، فـإن الـدراسـة تـقopح مجـموعـة مـن الاتـجاهـات الـبحثية الـ©] يـمكن أن ت

ي0ي: 

1.إجـراء دراسـات مـقارنـة بـ�ن مـنصات تـواصـل اجـتماdـي أخـرى مـثل تـويـop، يـوتـيوب، أو لـينكدإن، ومـقارنـvwا بـتيك تـوك وإنسـتغرام 

وسناب شات من حيث تأث�oها �ي سلوك المسvwلك السعودي. 

2.تحـليل فـعالـية أنـواع مـعينة مـن الإعـلانـات الـرقـمية مـثل الإعـلانـات الـ©] يُـنتجها المـؤثـرون، أو المـحتوى المـدفـوع مـقابـل الـعضويـة، 

وتأث�oها ع0ى قرار الشراء مقارنة بالمحتوى الإعلاني التقليدي. 

3.تـوسـيع نـطاق الـدراسـة لـيشمل قـطاعـات مـعينة مـثل قـطاع الـتعليم الإلـكopونـي، الخـدمـات الـصحية، أو السـياحـة، ودراسـة أي 

عدّ أكo² تأث�oًا �ي الopويج لها. 
ُ
المنصات ت

4.تـصميم دراسـات طـولـية (Longitudinal Studies) لـقياس تـغ�o الـتفاعـل والـنية الشـرائـية عـ0ى المـنصات الـرقـمية عـ0ى مـدار عـدة 

أشهر أو سنوات. 

5.الـــربـــط بـــ�ن الـــفعالـــية الـــتسويـــقية عـــ0ى المـــنصات الـــرقـــمية ومـــؤشـــرات الأداء الـــفعلية للشـــركــاـت مـــثل نـــمو المـــبيعات، اكـــتساب 

 .(Conversion Rate) العملاء، أو نسبة التحويل
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6.إجــــراء دراســــات نــــوعــــية (Qualitative) تــــعتمد عــــ0ى المــــقابــــلات المــــتعمقة أو مجــــموعــــات الــــopكــــ�® (Focus Groups) لــــفهم أعــــمق 

لدوافع وسلوك المستخدم�ن �ي التفاعل مع المحتوى الإعلاني ع0ى المنصات المختلفة. 
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