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الموضوع / طلب تحكيم آداة الدراسة (استبيان)
سعادة المحكّم الفاضل / السلام عليكم ورحمة الله وبركاته..
يسرني اختياركم للقيام بعملية تحكيم الاستبيان المرفق لاستكمال الحصول على درجة الماجستير في تخصص التسويق الرقمي من جامعة ميدأوشن، حيث أعمل على إعداد أداة الدراسة (الاستبانة) للإجابة عن أسئلة وفرضيات البحث الموسوم بـ: العلاقة بين إدراك رسائل الندرة المنتجات عبر وسائل التواصل الاجتماعي والميل للشراء الاندفاعي لدى المستهلكين اليمنيين: الدور الوسيط للخوف من فوات الفرصة.
لقد صُممت عبارات هذه الاستبانة وفقاً لمقياس ليكرت الخماسي. ولتسهيل مهمتكم ووضعكم في الإطار العام للبحث، تم إرفاق ملخص للإطار المنهجي للدراسة الذي يتضمن: (مشكلة الدراسة، أهميتها، أهدافها، تساؤلاتها، وفرضياتها). نأمل أن يسهم ذلك في إثراء عملية التحكيم وتحسين أداة الدراسة بفضل ملاحظاتكم القيمة. ولكم خالص الشكر والتقدير.

· مشكلة الدراسة:
في ظل الاعتماد على منصات التواصل الاجتماعي كأداة تسويقية وتفاعلية، تتزايد الشركات والعلامات التجارية في المنافسة بينهم لتسويق منتجاتهم بشتى أنواعها لتحفيز المستهلك على نية الشراء؛ فيعتمد الممارسون على استخدام إستراتيجية الندرة (سواء الندرة الكمية القائمة على محدودية المخزون، أو الندرة الزمنية المعتمدة على محدودية الوقت) كحلول تسويقية مبتكرة وأدوات تهدف إلى كسر جمود المستهلك، وحل لمشكلة ركود المبيعات، وتحفيز استجابته العاطفية الفورية، ودفعه نحو الميل للشراء الاندفاعي عبر إثارة دوافع نفسية مثل الخوف من فوات الفرصة (FOMO) أو الرغبة في التميز. 
ورغم الاعتماد المتزايد من قِبل الممارسين على هذا الحل التسويقي لإنعاش المبيعات اللحظية، إلا أن الإشكالية البحثية تكمن في الحاجة إلى قياس وتقييم مدى كفاءة وفعالية إستراتيجية الندرة بأبعادها المختلفة في البيئة الرقمية التفاعلية وتحديد الدور الوسيط الذي يلعبه الخوف من فوات الفرصة (FOMO) في هذه العلاقة لدى المستهلك المحلي.
. وبناءً على ذلك، تتمحور مشكلة الدراسة في الإجابة عن السؤال الرئيسي التالي: ما مدى تأثير إدراك رسائل الندرة (الكمية والزمنية) عبر وسائل التواصل الاجتماعي على الميل للشراء الاندفاعي لدى المستهلكين اليمنيين في محافظة حضرموت، وهل يختلف تأثير الندرة باختلاف الخصائص الديموغرافية؟
· أهمية الدراسة:
[bookmark: _Hlk235832344]تسهم الدراسة في معرفة ما إذا كانت إستراتيجية الندرة تجدي نفعاً كحل تسويقي لتحريك المبيعات وتحفيز المستهلك للميل للشراء الاندفاعي، وستقارن بين إستراتيجيتي الندرة الكمية والزمنية لتحديد أيهما أكثر قوة وفعالية في تحفيز المستهلك. مع إبراز الدور الوسيط للخوف من فوات الفرصة (FOMO) وفق النموذج المفهومي لسلوك المستهلك الرقمي، ونظراً لقلة الأبحاث العربية في هذا المجال، فسيكون هذا البحث مرجعاً باللغة العربية للأبحاث المستقبلية. وتكمن الأهمية التطبيقية للدراسة في توجيه الشركات والمتاجر الإلكترونية نحو الاستخدام الذكي لآليات الندرة (الزمنية والكمية) كأداة تسويقية لإنعاش المبيعات الراكدة عبر منصات التواصل الاجتماعي، وذلك من خلال تزويد الممارسين والمسوقين الرقميين برؤى ومؤشرات قائمة على أدلة إحصائية تمكنهم من اختيار الأسلوب الأكثر توافقاً مع سيكولوجية المستهلك، ومساعدة صناع القرار على صياغة هذه العروض بكفاءة تضمن تحقيق الأهداف البيعية السريعة دون الإضرار برضا المستهلك أو خسارة ثقته بالعلامة التجارية على المدى الطويل.

· أهداف الدراسة:
1. قياس أثر استخدام إستراتيجية الندرة بنوعيها (الندرة الكمية والندرة الزمنية) في تحفيز الميل للشراء الاندفاعي عبر منصات التواصل الاجتماعي.
2. المقارنة بين استراتيجية الندرة الكمية (تقييد المعروض) واستراتيجية ندرة الوقت (الضغط الزمني)، لمعرفة أيهما أكثر قوة وفعالية في تحفيز المستهلك.
3. تحديد الدور الوسيط للخوف من فوات الفرصة (FOMO) كدافع نفسي يربط بين إدراك رسائل الندرة والميل للشراء الاندفاعي اللحظي لدى المستهلكين.
4. تقديم توصيات ورؤى عملية للمتاجر الإلكترونية والشركات تساعدهم في اختيار وصياغة أسلوب الندرة الأنسب (سواء كان زمنياً أم كمياً) لإنعاش مبيعاتهم اللحظية بما يتوافق مع طبيعة عملاء منصات التواصل الاجتماعي.
5. الكشف عما إذا كانت هناك فروق ذات دلالة إحصائية في مستوى الشراء الاندفاعي الناتج عن إستراتيجيات الندرة تُعزى للخصائص الديموغرافية والسلوكية للمستهلكين (الجنس، العمر، مستوى الدخل، معدل الاستخدام اليومي لوسائل التواصل الاجتماعي).

· تساؤلات الدراسة:
· السؤال الرئيسي: ما مدى فعالية إستراتيجيات التسويق بالندرة عبر وسائل التواصل الاجتماعي في التأثير على الميل للشراء الاندفاعي لدى المستهلك؟ وما الدور الوسيط للخوف من فوات الفرصة (FOMO) في هذه العلاقة؟
· الأسئلة الفرعية:
1. ما مدى تأثير آليات الندرة (الكمية والزمنية) عبر منصات التواصل الاجتماعي في دفع المستهلك نحو ممارسة الميل للشراء الاندفاعي؟
2. هل توجد فروق ذات دلالة إحصائية بين تأثير ندرة الكمية (تقييد المعروض) وتأثير ندرة الوقت (الضغط الزمني) في تحفيز المستهلك على الميل للشراء الاندفاعي اللحظي؟ وما هي القيود الأكثر تأثيراً في هذه الإستراتيجية؟
3. ما طبيعة الدور الوسيط الذي يلعبه الخوف من فوات الفرصة (FOMO) في العلاقة بين رسائل الندرة والميل للشراء الاندفاعي؟ 
4. هل توجد فروق ذات دلالة إحصائية في مستوى الشراء الاندفاعي الناتج عن إستراتيجيات الندرة تُعزى للخصائص الديموغرافية والسلوكية للمستهلكين (الجنس، العمر، مستوى الدخل، معدل الاستخدام اليومي)؟

· فرضيات الدراسة:
· يوجد أثر ذو دلالة إحصائية لإستراتيجية الندرة الكمية عبر وسائل التواصل الاجتماعي على الميل للشراء الاندفاعي لدى المستهلك.
· يوجد أثر ذو دلالة إحصائية لإستراتيجية الندرة الزمنية عبر وسائل التواصل الاجتماعي على الميل للشراء الاندفاعي لدى المستهلك.
· يلعب الخوف من فوات الفرصة (FOMO) دوراً وسيطاً معنوياً في العلاقة بين إستراتيجيات الندرة (الكمية والزمنية) والميل للشراء الاندفاعي.
· توجد فروق ذات دلالة إحصائية بين تأثير إستراتيجية الندرة الكمية واستراتيجية الندرة الزمنية في تحفيز الميل للشراء الاندفاعي.
· توجد فروق ذات دلالة إحصائية في مستوى الميل للشراء الاندفاعي الناتج عن إستراتيجية الندرة عبر وسائل التواصل الاجتماعي تُعزى للمتغيرات الديموغرافية (الجنس، العمر، مستوى الدخل، معدل الاستخدام اليومي لوسائل التواصل الاجتماعي).
· توجد فروق ذات دلالة إحصائية في مستوى الميل للشراء الاندفاعي الناتج عن إستراتيجية الندرة عبر وسائل التواصل الاجتماعي تُعزى لمتغير الجنس.
· توجد فروق ذات دلالة إحصائية في مستوى الميل للشراء الاندفاعي الناتج عن إستراتيجية الندرة عبر وسائل التواصل الاجتماعي تُعزى لمتغير العمر.
· توجد فروق ذات دلالة إحصائية في مستوى الميل للشراء الاندفاعي الناتج عن إستراتيجية الندرة عبر وسائل التواصل الاجتماعي تُعزى لمتغير مستوى الدخل.
· توجد فروق ذات دلالة إحصائية في مستوى الميل للشراء الاندفاعي الناتج عن إستراتيجية الندرة عبر وسائل التواصل الاجتماعي تُعزى لمتغير معدل الاستخدام اليومي لوسائل التواصل الاجتماعي.










السلام عليكم ورحمة الله وبركاته.. أخي الكريم / أختي الكريمة
أقدم هذه الاستبانة بهدف جمع البيانات اللازمة لإعداد دراسة علمية ميدانية لنيل درجة الماجستير التي تهدف لدراسة العلاقة بين إدراك رسائل الندرة (الكمية والزمنية) للمنتجات عبر وسائل التواصل الاجتماعي والميل للشراء الاندفاعي.
نأمل منكم التكرم بالقراءة الدقيقة لفقرات الاستبانة والإجابة عنها بكل موضوعية بما يعكس انطباعكم وشعوركم الشخصي، علماً بأنه لا توجد إجابة صحيحة وأخرى خاطئة.
نشير إلى أن كافة البيانات والمعلومات التي ستدلون بها ستُحاط بـ السرية التامة، ولن تُستخدم إلا لأغراض البحث العلمي فقط. لن يستغرق استكمال هذه الاستبانة سوى (3 الى 5 دقائق) من وقتكم الثمين.
شاكرين ومقدرين حسن تعاونكم ووقتكم المجهود في إثراء هذا البحث العلمي.

القسم الأول: البيانات الديموغرافية:
(يرجى وضع علامة ✓ أمام الخيار الذي ينطبق عليك):
1. الجنس: 
[   ] ذكر 
[   ]  أنثى

2. الفئة العمرية:
[   ] من 18 إلى 25 سنه
[   ] من 26 إلى 35 سنه
[   ] من 36 إلى 45 سنه
[   ] من 46 الى 60 سنه
3. معدل مستوى الدخل الشهري:
[   ] منخفض 
[   ] متوسط 
[   ] مرتفع
4. معدل استخدام وسائل التواصل الاجتماعي للتسوق:
[   ] أقل من ساعة يومياً 
[   ] 1-3 ساعات 
[   ] أكثر من 3 ساعات.

القسم الثاني: محاور الاستبانة 
المحور الأول: إدراك رسائل الندرة الكمية 
(يقيس مدى انتباه المستهلك واستجابته لمحدودية كمية المخزون)
	الاسئلة
	أوافق بشدة
	أوافق
	محايد
	لا أوافق
	لا أوافق بشدة

	تزداد رغبتي في الشراء فوراً عندما يوضح المتجر أن "الكمية محدودة" أو "آخر قطعتين متاحتين"
	
	
	
	
	

	تدفعني الإعلانات التي تعلن نفاد كميات سابقة من المنتجات إلى متابعة العروض الجديدة بسرعة
	
	
	
	
	

	أشعر بأن المنتج أعلى قيمة وأكثر أهمية عندما يتوفر منه عدد محدود فقط.
	
	
	
	
	

	تجعلني عبارة "حتى نفاذ الكمية" أفكر جدياً في طلب المنتج دون تأخير.
	
	
	
	
	



المحور الثاني: إدراك رسائل الندرة الزمنية
(يقيس مدى تأثر المستهلك بالحدود والمهل الزمنية للفرص)
	الاسئلة
	أوافق بشدة
	أوافق
	محايد
	لا أوافق
	لا أوافق بشدة

	تجذبني الإعلانات التي تعلن عن عروض أو خصومات "لفترة محدودة" أو " لليوم فقط"
	
	
	
	
	

	اشتريت سلعة لمجرد أن عرضا لفترة محدودة كان على وشك الانتهاء
	
	
	
	
	

	تحفزني الإعلانات التي تشير إلى قرب انتهاء مهلة الخصم على سرعة اتخاذ قرار الشراء.
	
	
	
	
	

	أجد نفسي أكثر ميلاً للشراء في حال كان العرض متاحاً لفترة زمنية قصيرة جداً مقارنة بالعروض المفتوحة.
	
	
	
	
	

	أشعر بضغط للشراء عندما يظهر عد تنازلي (وقت محدود) لانتهاء العرض الترويجي.
	
	
	
	
	









المحور الثالث: ظاهرة الخوف من تفويت الفرصةFOMO 
(يقيس الشعور النفسي بالقلق والتوتر من ضياع الفرصة)
	الاسئلة
	أوافق بشدة
	أوافق
	محايد
	لا أوافق
	لا أوافق بشدة

	أشعر بالقلق أو التوتر إذا لم أتمكن من الحصول على المنتج قبل نفاد العرض.

	
	
	
	
	

	أخشى ضياع فرصة الاستفادة من سعر استثنائي قد لا يتكرر قريباً

	
	
	
	
	

	يتملكني الخوف من الشعور بالندم لاحقاً إذا تغاضيت عن عرض مؤقت ولم أستغله فوراً.
	
	
	
	
	

	أخشى ضياع العرض واضطراري لشراء المنتج بسعره الأصلي لاحقاً
	
	
	
	
	



المحور الرابع: الميل للشراء الاندفاعي
(يقيس الميل الشراء الاندفاعي الغير مخطط له)
	الأسئلة
	أوافق بشدة
	أوافق
	محايد
	لا أوافق
	لا أوافق بشدة

	أقوم بشراء منتجات عبر منصات التواصل الاجتماعي دون تخطيط مسبق عند التعرض لعروض الندرة.

	
	
	
	
	

	قرارات الشراء التي أتخذها عند التعرض لإعلانات الندرة تكون عفوية وسريعة جداً.

	
	
	
	
	

	تحفزني العروض المتاحة عبر الإنترنت على الشراء أكثر من حاجتي الفعلية للمنتج في ذلك الوقت. 
	
	
	
	
	

	يصعب عليّ مقاومة العروض التسويقية التي تظهر كـ "فرصة أخيره" 
	
	
	
	
	

	أشعر بالحماس ورغبة قوية في الشراء فور رؤيتي لإعلان يوضح تبقي ساعات أو قطع معدودة.
	
	
	
	
	

	يتملكني شعور بالإنجاز والمكسب عندما أنجح في الحصول على منتج تبقى منه عدد محدود جداً.
	
	
	
	
	

	أتخذ قرار الشراء فوراً دون التريث أو البحث خاصة عندما يظهر لي العرض كـفرصة أخيرة
	
	
	
	
	




شاكرين ومقدرين حسن تعاونكم ووقتكم الثمين في إثراء هذا البحث العلمي، مع خالص التمنيات لكم بالتوفيق.
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