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الدراسات السابقة:
يستعرض هذا الجزء عرضاً وتحليلاً لأبرز الدراسات السابقة المرتبطة بموضوع البحث، وهو (تأثير أنسنة العلامات التجارية بالمحتوى التسويقي عبر مواقع التواصل الاجتماعي على نية الشراء لدى المستهلك السعودي)، وذلك بهدف تكوين رؤية شاملة حول ما أنجزته الدراسات السابقة، وتحديد أوجه الاتفاق والاختلاف بينها، والكشف عن الفجوة البحثية التي تسعى الدراسة الحالية إلى معالجتها.
 وقد تم تقسيم الدراسات السابقة إلى ثلاثة محاور رئيسية وفقاً لطبيعة موضوعاتها ومتغيراتها، وذلك على النحو التالي:
المحور الأول: الدراسات التي تناولت "أنسنة العلامات التجارية" 
دراسة (توفيلس ويوسف 2025) بعنوان: "تأثير التجسيد والهوية الشخصية للماركة على تصميم شخصية التميمة في الوسائط الرقمية"، استهدفت تحليل تأثير دمج تقنية التأنيس والتجسيد مع سمات العلامة التجارية في تصميم شخصياتها التمثيلية (التميمة) عبر المنصات الرقمية لتعزيز تفاعل الجمهور. واعتمدت الدراسة على المنهج الوصفي التحليلي. وتوصلت النتائج إلى أن التجسيد المحكم لشخصيات الماركة يساهم بفاعلية في نقل رسالة العلامة التجارية وتجاوز الهوية التقليدية، مما يعزز جذب الجمهور وتفاعله الرقمي.
(Han et al., 2023)أجرى
دراسة بعنوان: "التصرف كعلاقة بين الأشخاص: أنسنة العلامة التجارية المشتركة تزيد من تقييم المنتج ونية الشراء"، استهدفت استكشاف دور أنسنة العلامات التجارية وأثرها على سلوك المستهلك. وتمثلت مشكلة الدراسة في قياس مدى تأثير منح العلامة خصائص إنسانية على تقييم المنتجات ونوايا الشراء. واعتمد الباحثون على المنهج التجريبي، مستخدمين أداة الاستبانة. وطُبّقت الدراسة على عينات من المستهلكين للعلامات التجارية. وأظهرت النتائج أن إضفاء السمات البشرية على العلامات يحفز المستهلك على إدراك رغبة البراند في بناء علاقة مستقرة وطويلة الأمد، مما يعزز النية الشرائية مباشرة، وأوصت الدراسة بـ ضرورة استخدام استراتيجيات اتصالية قائمة على الأنسنة في الحملات الإعلانية لبناء روابط ثقة متينة مع الجمهور.
دراسة (محرم، محمد مصطفى رفعت، 2022)، بعنوان: أنسنة العلامة التجارية عبر مواقع الفيس بوك هدفت إلى معرفة أساليب أنسنة العلامة الجارية في المحتوى الرقمي وطُبقت على عينة من المنشورات الصادرة لمدة ستة أشهر ونصف. واعتمدت الدراسة على المنهج التحليلي، واستخدمت أداة تحليل المضمون، وتوصلت النتائج إلى وجود تفوق في تطبيق تكنيك الانخراط بالتفاعل الاجتماعي، مقابل ضعف وقصور في توظيف تكنيكات مشاركة الكواليس والرد على شكاوى العملاء.
(Laksmidewi, et al, 2017) أجرى
دراسة بعنوان: "الأنسنة في الإعلانات: "أثر العرض المأنسن للمنتج على نية الشراء لدى المستهلك"، استهدفت اختبار فاعلية عرض المنتجات بصفات بشرية في الإعلانات، وأثر ذلك على نية الشراء. واعتمد الباحث على المنهج التجريبي وتطبيق سيناريوهات إعلانية على عينة من الناس وأظهرت النتائج أن العرض المأنسن يترك أثراً إيجابياً على الفاعلية المدركة للمنتج لدى المستهلك، كما أكدت وجود علاقة ذات دلالة إحصائية بين زيادة الشبه بالبشر في سلوك المنتج المأنسن وارتفاع نية الشراء لدى المستهلكين. وأوصت الدراسة بـ توظيف تكتيكات الأنسنة وتجسيد المنتجات في الإعلانات لزيادة تأثيرها التسويقي.
التعليق على المحور الأول:
من خلال استعراض الدراسات المرتبطة بأنسنة العلامات التجارية، يتضح تركيزها على قياس أثر الأبعاد والخصائص البشرية في تعزيز مستويات التفاعل ونوايا الشراء ضمن بيئات تجريبية وسياقات اتصالية عامة (مثل دراسة( توفيلس ويوسف  ، 2025، و (Han et al., 2023 ومن ثمّ، تظهر فجوة بحثية واضحة تتعلق بـعدم التطرق إلى كيفية بناء المحتوى التسويقي القائم على إظهار صفات إنسانية حية وجاذبة (كالقرب، والمرح، والتعاطف) عبر مواقع التواصل الاجتماعي، ومدى تأثير هذه السمات التفاعلية تحديداً في زيادة رغبة ونية الشراء لدى المستهلك السعودي، وهو ما تسعى الدراسة الحالية إلى معالجته.

المحور الثاني: الدراسات المرتبطة بـ "المحتوى التسويقي الرقمي" ونية الشراء
أجرى (عبد القادر محمد، 2025) بعنوان: "أثر القيمة المدركة للتسوق عبر وسائل التواصل الاجتماعي على نية الشراء عبر الانترنت والسلوك الشرائي الاندفاعي الالكتروني، الدور الوسيط للمتعة العاطفية"، استهدفت قياس انعكاس عوائد التسوق الرقمي على توجهات العملاء الشرائية، حيث تمثلت مشكلتها في رصد تباين هذا الأثر نفسياً. واعتمد الباحث المنهج الوصفي التحليلي وأداة الاستقصاء الإلكتروني على عينة قوامها (390) من مستخدمي وسائل التواصل. وأظهرت النتائج أن القيمة التسويقية (النفعية والترفيهية) تحفز نية الشراء مباشرة، كما أكدت الدور الوسيط للمتعة العاطفية في زيادة الشراء الاندفاعي، وأوصت بـ تعزيز الأبعاد العاطفية والترفيهية رقمياً لجذب المستهلكين.
دراسة (سرجيوس واخرون، 2024) بعنوان: “مدى فاعلية خصائص المحتوى التسويقي الرقمي وصياغته على نية الشراء” هدفت إلى معرفة تأثير سمات المحتوى التسويقي وطريقة صياغته على نية الشراء لدى المستهلك، مع دور نوع المنصة كمتغير وسيط. استخدمت المنهج الوصفي التحليلي والاستبيان على عينة من (276) طالبًا. وأظهرت النتائج أن جودة صياغة المحتوى وقيمته المعلوماتية تؤثر إيجابًا في نية الشراء، مع وجود علاقة قوية بين نوع المنصة وتفاعل الجمهور مع الإعلانات وأوصت الدراسة بضرورة تصميم محتوى تفاعلي يتناسب مع خصائص كل منصة لتحقيق فعالية تسويقية أعلى.
أجرى (قريبيز ومصطفى، 2024) دراسة بعنوان: "تأثير التسويق بالمحتوى عبر مواقع التواصل الاجتماعي في تعزيز النية الشرائية"، استهدفت بيان أثر سمات المحتوى في تنشيط دوافع العملاء، حيث تمثلت مشكلتها في قياس فاعلية عناصر المحتوى الجيد مجتمعة. واعتمد الباحثان المنهج الوصفي التحليلي وأداة الاستبانة على عينة قوامها (386) مشتركاً. وأظهرت النتائج وجود علاقة تأثير إيجابية قوية لتوافر خصائص (الملائمة، القيمة، والجاذبية) في المحتوى على تعزيز النية الشرائية لدى المستهلكين، وأوصت بـ تكامل هذه المزايا الرقمية لضمان جذب الجمهور وتوجيه قراراتهم.
(Zamani et al., 2022)أجرى
دراسة بعنوان: "تصميم نموذج تسويق بالمحتوى لزيادة نية الشراء في التسويق الرقمي"، استهدفت بناء نموذج رقمي متكامل يعزز النوايا الشرائية، حيث تمثلت مشكلتها في تحديد مؤشراته وعلاقاته السببية بقرار الشراء. واعتمد الباحثون المنهج المختلط وأدوات التحليل المضموني والنمذجة على عينة قصدية من (10) خبراء. وأظهرت النتائج نجاح الدراسة في تحديد المكونات الرئيسية والفرعية للنموذج المقترح وأثرها المباشر في دفع نية الشراء، وأوصت بـ اعتماد هذا النموذج كإطار عمل لتوجيه الاستراتيجيات الرقمية.

التعليق على المحور الثاني:
من خلال استعراض الدراسات المرتبطة بالمحتوى التسويقي الرقمي ونية الشراء، يتبين اتجاهها نحو رصد المزايا النفعية والمعلوماتية للمحتوى وأثرها في توجيه قرارات المستهلكين (مثل دراسة عبد القادر محمد، 2025 ودراسة سيرجيوس وآخرون، 2024) ومن ثمّ، تبرز فجوة بحثية واضحة في قصور هذه الأدبيات عن تناول "البعد الوجداني" في صياغة الإعلانات؛ حيث شحّت المعالجات التي تدرس تحويل المحتوى إلى أداة اتصالية تبث مشاعر إيجابية دافئة (كالودّ، والحيوية، والتفاعل الإنساني) وقياس انعكاس هذا الأسلوب العاطفي تحديداً على النية الشرائية للمستهلك السعودي، وهو ما تحاول الدراسة الحالية تلبيته.
المحور الثالث: الدراسات التي تناولت سلوك واستجابة المستهلك السعودي 
أجرى (عبد الحميد وآخرون، 2026) دراسة بعنوان: "دراسة تحليلية للعلاقة بين شخصية العلامة والسلوك الشرائي للمستهلك"، استهدفت الدراسة رصد مدى انعكاس أبعاد شخصية العلامة على التوجهات الشرائية للمستهلكين المحلّيين. وتمثلت مشكلة الدراسة في تباين أولويات المستهلك السعودي وتراجع ولائه في ظل التحولات الرقمية المتسارعة. واعتمد الباحثون على المنهج الوصفي التحليلي وأداة الاستبانة على عينة قوامها (349) مفردة داخل المملكة. وأظهرت النتائج أن أنسنة العلامة وبناء شخصية موثوقة لها يحفزان القرار الشرائي مباشرة عبر تعزيز شعور الأمان الرقمي لدى العميل، وأوصت بـ تبني استراتيجيات إبداعية تركز على سرد القصص الإنسانية لتوجيه السلوك الشرائي للمجتمع السعودي.
دراسة (زاهد والحمد، 2026) بعنوان: "أثر التسويق عبر وسائل التواصل الاجتماعي على نية الشراء لدى المستهلك السعودي في قطاع الأثاث، مع التركيز على دور العلاقات شبه الاجتماعية والمصداقية المتصورة كعوامل وسيطة"، استهدفت قياس انعكاس تفاعلات منصات التواصل على قرارات الشراء لدى المستهلكين المحليين. وتمثلت مشكلة الدراسة في رصد هيمنة العوامل المعرفية والتقنية (كالواقع المعزز) مقابل التوصيات النصية والعاطفية في تفسير النوايا الشرائية. واعتمدت الباحثتان المنهج الوصفي التحليلي، مستخدمتين أداة الاستقصاء على عينة ضخمة بلغت (1617) فرداً من المجتمع السعودي. وأظهرت النتائج أن أنسنة المنصات عبر تفاعل المؤثرين والمصداقية المتصورة يعززان بقوة التجربة الافتراضية والروابط العاطفية الدافعة للشراء، وأوصت بـ توجيه الاستثمار التسويقي نحو المحتوى البصري التفاعلي الذي يراعي الثقافة المحلية السعودية.
أجرى (يونس، 2025) دراسة بعنوان: "استكشاف العوامل الرئيسية المؤثرة في تفضيلات المستهلك السعودي لاختيارات العلامات التجارية"، استهدفت تحليل عوامل تفضيل المستهلك لعلامته التجارية. وتمثلت مشكلة الدراسة في تشخيص أثر صورة العلامة كمتغير وسيط في توجيه قرارات المشترين. واعتمد الباحث على منهج وصفي تحليلي، مستخدماً أداة الاستبيان. وطُبّقت الدراسة على عينة بلغ حجمها (315) مشاركاً، تم اختيارها من المجتمع السعودي. وأظهرت النتائج أن صورة العلامة تلعب دوراً وسيطاً جوهرياً لتعزيز القيمة وتشكيل تفضيل العميل. كما أكدت وجود علاقة ذات دلالة إحصائية بين انطباعات المستهلك حول هوية العلامة وبين نمو تفضيله الشرائي، وأوصت الدراسة بـ بناء صورة ذهنية مقربة تتماشى مع احتياجات المستهلك في المملكة العربية السعودية..
(Alkandi,2023)أجرى
دراسة بعنوان: "تأثير أنشطة التسويق عبر مواقع التواصل الاجتماعي، وتأثير ذلك في صورة العلامة التجارية"، استهدفت قياس انعكاس تفاعلات المنصات في بناء انطباعات المستهلكين ونواياهم الشرائية. وتمثلت مشكلة الدراسة في رصد دور الأنشطة الرقمية في تشكيل صورة العلامة كمتغير وسيط يحفز الرغبة في الشراء. واعتمد الباحث على منهج وصفي تحليلي، مستخدماً أداة الاستبانة. وطُبّقت الدراسة على عينة حجمها (622) مستخدماً، تم اختيارها من المجتمع السعودي. وأظهرت النتائج أن بناء صورة ذهنية إيجابية وموثوقة للعلامة هو المحرك الأساسي لتحفيز نية الشراء مباشرة، وأوصت الدراسة بـ تصميم استراتيجيات اتصال تفاعلية إنسانية تساهم في بناء صورة علامة قوية تضمن توجيه السلوك الشرائي للمستهلك السعودي.
التعليق على المحور الثالث:
من خلال استعراض الدراسات المرتبطة بسلوك واستجابة المستهلك السعودي في البيئة الرقمية، يتضح تركيزها على رصد أثر الهوية الرقمية وبناء الصورة الذهنية للعلامات في توجيه التفضيلات والقرارات الشرائية (مثل دراسة عبد الحميد وآخرون، 2026ودراسة زاهد والحمد، 2026). ومن ثمّ، تبرز فجوة بحثية واضحة في ندرة المعالجات التي تقيس مدى استجابة وتأثر المستهلك السعودي بالإستراتيجيات الاتصالية التي تخفف من حدة الطابع الرسمي للمؤسسات وتُبرز أبعاداً إنسانية تتسم بالتعاطف والقرب الاجتماعي، واختبار كيف يمكن لهذه الروح الحية في المحتوى أن تدفع نية الشراء لديه وتوجه سلوكه، وهو ما تسعى الدراسة الحالية إلى معالجته.

خاتمة الدراسات السابقة:
من خلال استعراض الدراسات السابقة يتضح تنوع الاتجاهات البحثية التي تناولت موضوعات أنسنة العلامات التجارية وصناعة المحتوى الرقمي، إلا أن معظم الدراسات ركزت على قياس المزايا النفعية والمعلوماتية للمحتوى دون التعمق في أبعاده الوجدانية، حيث يلاحظ غياب الاهتمام بدمج أبعاد الأنسنة والتفاعل العاطفي في سياق بحثي واحد يربط صياغة وتصميم المحتوى بالقرار السلوكي النهائي للمستهلك. كما يلاحظ قلة المعالجات التي تقيس مدى استجابة وتأثر المستهلك السعودي تحديداً بالإستراتيجيات الاتصالية التي تخفف من حدة الطابع الرسمي وتُبرز أبعاداً إنسانية تتسم بالتعاطف والقرب الاجتماعي، وهو ما يمثل الفجوة العلمية والتطبيقية التي تسعى الدراسة الحالية إلى معالجتها.
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