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 . الفصل الأول: الإطار العام للدراسة 1

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  
 المقدمة:    . 1.1 

  

فً عصر الثورة الرقمٌة المتسارعة، الذي تحوّل فٌه العالم إلى قر ة إلكترون ة مترابطة، برزت  

وسائل التواصل الاجتماعً كقوة محورٌة فً إعادة تشكلٌ المشهد التسو قً العالمً، بل وأصبحت  

مثل ف  —جزءًا لا تجزأ من البنٌ ة التحت ة لسلوك المستهلك المعاصر. لم تعد هذه المنصات

مجرد أدوات للتواصل   —، تكٌ توك، سناب شات، وٌ وتوٌب (X)سبوك، إنستغرام، توٌتر
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الاجتماعً أو الترفٌ ه، بل تحوّلت إلى ساحات تسوٌ ق ة دٌنام ك ة تدُار ف ها المعارك التنافسٌ ة  

بٌ ن العلامات التجارٌ ة، وتصُنع ف ها الاتجاهات، وتبُنى ف ها السمعة، بل وتتُخذ ف ها  

 قرارات الشراء . 

ة، وسهولة الوصول إلى الإنترنت، وارتفاع معدلات استخدام   ٌٌ وقد ساهم انتشار الهواتف الذكٌ

ة السعودٌة—المنصات الرقمٌة ٌٌ فً تسرٌع  —خاصة فً المجتمعات الناشئة مثل المملكة العربٌ

هذا التحوّل، ما جعل التسو ق عبر وسائل التواصل الاجتماعً ل س خٌ ارًا تكم لٌ اً، بل  

ئة تنافسٌة شدٌدة  استرات جٌ  ٌٌ ة أساسٌة فً خطط الشركات الراغبة ففً البقاء والنمو فً بٌ

 التعقٌد.  

إن العلاقة ب ن التسو ق عبر وسائل التواصل الاجتماعً ون ة الشراء تمثلّ أحد أكثر المواض  

ع جدلًا وإثارة فً الأدبٌ ات التسوٌ ق ة المعاصرة، نظرًا لتعق داتها النفس ة والاجتماع ة والتقن  

ة الشراء، كمفهوم نفسً  ٌٌ ا، بل هً حالة  سلوكً ،لا تمثلّ فقط رغبة عابرة أو انطباعًا مؤقتً - ة. فنٌ

ذهن ة مستقرّة نسب ًا تعكس استعداد الفرد لاتخاذ قرار شراء منتج أو خدمة خلال فترة زمنٌ ة  

 محددة.  

ات سلوك المستهلك ٌٌ ر نظرٌ ٌٌ  Theory of)مثل نموذج نٌة السلوك المخطط—وتشٌ

Planned  —Behavior)  ة تتأثر بمجموعة من العوامل، أبرزها المواقف ٌٌ إلى أن هذه النٌ

الشخصٌة تجاه السلوك، الضغوط الاجتماعٌ ة (النُظرُ الاجتماعٌ ة)، والتحكم المُدرَك فً السلوك.  

ا فً تشك ل ك ّ ل   ٌٌ وفً الس اق الرقمً ،أصبحت وسائل التواصل الاجتماعً تلعب دورًا محور ً

، سواء من خلال المحتوى الإعلانً الموجّه، أو التوصٌ ات غ ر الرسمٌة  من هذه العوامل الثلاثة

من الأصدقاء والمتابعنٌ، أو حتى من خلال تفاعل المستخدم نفسه مع المحتوى (مثل الإعجاب  

ق، المشاركة.)  ٌٌ    ،التعلٌ

 ومن بٌ ن أكثر الظواهر تأث رًا فً هذا المجال ظهور ما عُرف بـ"المسوّق ن المؤثر ن " 

(Influencer Marketing)من الشركات  —، حٌث عٌتمد عدد متزادٌ من العلامات التجارٌة

على شخصٌات ذات مصداقةٌ وجمهور واسع على المنصات  —الناشئة إلى العلامات العالمٌة

ة بطرٌقة تبدو طب عٌة وغرٌ مباشرة. وٌظهر البحث التجرٌ بً أن   ٌٌ الرقمٌة لنشر رسائل تسو قٌ

ها أكثر صدقًا وموثوقٌة من الإعلانات التقل دٌة، خاصة  توصٌات المؤثرٌن غالبًا ما تدُرَك على أن

ن قٌم المؤثر وجمهوره من جهة، وقٌم المنتج أو الخدمة من جهة   ٌٌ  عندما كٌون هناك توافق بٌ
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أخرى. وفً السوق السعودي، الذي ٌتمّ ز بترابط اجتماعً قوي وحساس ة عال ة تجاه  

ة مضاعفة، إذ مٌل المستهلكون   ٌٌ المصداقٌة والسمعة، كٌتسب هذا النوع من التسوٌق أهمٌ

 المحلوٌن إلى الوثوق بالتوصٌات الشخصٌة أو شبه الشخصٌة أكثر من الإعلانات الرسمٌة.  

زة بالتفاعل —إضافةً إلى ذلك، فإن طب عة المحتوى على وسائل التواصل الاجتماعً  ٌٌ المتمٌ

ق ٌٌ ة، والقدرة على التخص ص الدقٌ ٌٌ ة العالٌ ٌٌ تجعله أداة فعّالة للغا ة فً  —الفوري، البصرٌ

ن، وهً عامل حاسم فً تشكلٌ نوااٌ الشراء.   ٌٌ ة لدى المستخدمٌ ٌٌ تحف ز الاستجابات العاطفٌ

التً تدمج القصص الإنسانٌ ة، أو تظُهر تجارب واقع ة لمستخدمٌ ن آخرٌن، أو   فالإعلانات

تستخدم الفكاهة أو الإثارة، غالبًا ما تترك أثرًا أعمق من الرسائل التروٌ جٌة الجافة. كما أن  

ح   ٌٌ لاته، تتٌ ٌٌ خوارزمٌات هذه المنصات، التً تعتمد على تحللٌ سلوك المستخدم وتفضٌ

ة ٌٌ استهداف شرائح دقٌقة جدًا من الجمهور، ما ز د من فاعلٌة الرسائل التسوٌ قٌ    للعلامات التجارٌ

 ة وٌ قلل من الهدر فً الم زانٌات التسو قٌة.  

ن التسوٌق عبر وسائل التواصل   ٌٌ ولكن على الرغم من هذه المزااٌ الكبرٌة، فإن العلاقة بٌ

الاجتماعً ونٌة الشراء ل ست علاقة خطٌ ة أو حتمٌ ة. فهناك عوامل وس طة ومضادة قد تضُعف  

أو تعُزّز هذا التأث ر، مثل مستوى ثقة المستخدم فً المنصة أو فً العلامة التجار ة، درجة  

الجمهور مع المحتوى، جودة المنتج الفعل ة مقارنة بالصورة المعروضة رقم ًا، وحتى   تفاعل

الخلفٌة الثقافٌ ة والد ن ة التً قد تشُكّل حدودًا أخلاق ة أو اجتماع ة لبعض أنواع المحتوى. ففً  

ا  المجتمع السعودي، على سب ل المثال، تلعب الق م الإسلامٌة والعادات الاجتماع ة دورًا كب رً 

حتى لو كان المحتوى جذابًا من  —فً تقٌ مٌ المحتوى التسوالتسوٌقً، وقد ؤٌدي تجاوز هذه الحدود

ضعف نٌ ة الشراء بدلًا من تعز زها.  —الناحٌة التقنٌة ٌٌ  إلى رد فعل سلبً ُ

وبالتالً ،فإن فهم "أثر التسو ق عبر وسائل التواصل الاجتماعً على ن ة الشراء"  تطلب نهجًا  

ة ،والسٌاق   ٌٌ ة، علم النفس الاجتماعً، تحللٌ الباٌنات الرقمٌ ٌٌ متعدد الأبعاد ٌجمع بنٌ النظرٌة التسو قٌ

ل شامل لهذا الأثر، ٌٌ م تحلٌ ٌٌ مع التركزٌ على   الثقافالثقافً المحلً. وهذا البحث سٌعى إلى تقدٌ

الآلٌات النفسٌة التً تربط التعرض للمحتوى الرقمً بالاستعداد للشراء، ودور العوامل الوسٌطة مثل  

ن. كما هٌدف إلى استكشاف الفروق   ٌٌ الثقة، التفاعل، الإدراك الاجتماعً، ودرجة التأثر بالآخرٌ

ة أو جغرافةٌ مخت ٌٌ لفة داخل السوق السعودي،  المحتملة فً هذا الأثر بنٌ فئات عمرٌة أو جنسٌ

 الذي عُدّ من أكثر الأسواق نشاطًا فً استخدام وسائل التواصل الاجتماعً على مستوى المنطقة.  
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ومن الناحٌة التطبٌ قٌة، فإن نتائج هذا البحث مكن أن تقدّم إرشادات عمل ة للمسوّق ن  

ة، تراعً   ٌٌ م حملات رقمٌة أكثر فاعلٌ ٌٌ ن والدول نٌ على حد سواء حول ك فٌة تصمٌ ٌٌ السعودٌ

ات الهائلة لوسائل التواصل   ٌٌ الخصائص السلوكٌة والثقافٌة للمستهلك المحلً، وتستفدٌ من الإمكانٌ

ة. كما مٌكن أن تساعد صانعً السٌاسات  الاج ٌٌ تماعً دون الوقوع فً فخ المبالغة أو فقدان المصداقٌ

ة المعلوماتةٌ أو الهٌئة السعودٌة للبٌانات والذكاء  —والجهات التنظ مٌة ٌٌ مثل هٌئة الاتصالات والتقنٌ

لة،  فً وضع أطر تنظ مٌة تحمتحمً المستهلك من الممارسات التسو قٌة المضل—الاصطناعً 

 وتعزز الشفافٌة والنزاهة فً الفضاء الرقمً .  

فً الختام، لا مٌكن فصل مستقبل التسوٌق عن مستقبل وسائل التواصل الاجتماعً،  

عٌدانٌدان تعرٌف العلاقة بنٌ العلامة التجارٌة   ٌٌ فكلاهما ٌتطوران فً تداخل مستمر، و عو ُ

ست مجرد تمرٌن أكاد مً، بل ضرورة استرات   ٌٌ والمستهلك. ومن هنا ،فإن دراسة هذا الأثر لٌ

ة أن تبنً    جٌة لفهم كفٌ صٌنع ٌٌ القرار الشرائً فً العصر الرقمً، وكفٌ مٌكن للعلامات التجارٌ

 علاقات مستدامة مع جمهورها فً ب ئة تتسم بالسرعة، التغ رّ، والتفاعل المستمر.  
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 مشكلة الدراسة    . 1.1 

—ففً ظل الانتشار الواسع لوسائل التواصل الاجتماعً وازدٌاد اعتماد العلامات التجارٌة

ق، برزت  —خاصة فً السوق السعودي ٌٌ ة للتسوٌ ٌٌ على هذه المنصات كوسٌلة رئ سٌ

الحاجة إلى فهم أعمق للعلاقة بنٌ الأنشطة التسو قٌة الرقمٌة ونٌة الشراء لدى المستهلكنٌ. فعلى  

دراسات التً تناولت تأثرٌ التسوٌق عبر وسائل التواصل الاجتماعً على  الرغم من كثرة ال

سلوك المستهلك، إلا أن النتائج لا تزال متبانٌة، بل ومتناقضة فً بعض الأحٌان، خاصة عند  

ة مختلفة. فالمستهلك السعودي، على سبلٌ المثال ،ٌتم زّ   ٌٌ ة واجتماعٌ ٌٌ تطبٌقها فً ساٌقات ثقافٌ

ة تجاه المصداقٌة، التأثر الكبرٌ  —ة فر دةبخصائص سلوكٌ ة وق مٌ  ٌٌ مثل الحساسٌ

ات الاجتماعٌة، والارتباط الوثقٌ بالهوٌة الثقافٌة والدٌ نٌة ٌٌ قد تعُدّل من طب عة  —بالتوصٌ

ن التعرض للمحتوى التسوٌ قً ونٌة الشراء.   ٌٌ  العلاقة بٌ

  

إضافةً إلى ذلك، تش ر المراجعة الأولٌ ة للأدباٌت إلى غٌ اب توافق نظري واضح حول  

الآلٌات النفسٌ ة والاجتماع ة التً تفسّر ك ف ولماذا ؤثر المحتوى الرقمً على نوااٌ الشراء،  

خصوصًا فً ظل تحوّل المنصات من أدوات إعلانٌة بس طة إلى بٌ ئات تفاعل ة معقدة  

ن الإعلا ٌٌ ه، والتواصل الشخصً. ومن هنا، تكمن مشكلة الدراسة فً  تدمج بٌ ٌٌ ن، الترفٌ

ق عبر وسائل التواصل الاجتماعً ونٌة   ٌٌ عدم وضوح الصورة الكاملة للعلاقة السببٌة بنٌ التسوٌ

اق السعودي، وضعف التكامل بنٌ الإطار النظري والتطبٌق المٌ دانً  ،ما حدّ   ٌٌ الشراء فً السٌ

 وّقٌ ن على تصمٌ م استرات جٌات فعّالة ومبنٌة على أدلة علم ة قوٌة.  من قدرة الباحث ن والمس

  

ضعف التكامل . فجوات على المستوى النظري 1.1.1

ة:   ٌٌ  بنٌ النظرٌات السلوكٌة والرقمٌ

ات تقل دٌة مثل "نٌة السلوك المخطط "  ٌٌ  تعتمد معظم الدراسات السابقة على نظرٌ

(TPB) أو "نموذج قبول التكنولوجٌا" (TAM)  ئة ٌٌ ، دون تكٌ فٌ كا ف  مع خصائص البٌ

ر (المؤثرون،   ٌٌ الرقمٌة الد نام كٌالدٌنامٌكٌةةٌ، مثل التفاعل الفوري، تعدد مصادر التأثٌ

ر الخطً. وهذا ؤٌدي إلى نماذج نظرٌة   ٌٌ الأصدقاء ،الخوارزمٌات)، وطبعٌة المحتوى غٌ

 مً .  جزئةٌ لا تفسّر التعق د الكامل لسلوك المستهلك فً الفضاء الرق
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طة أو معدلة:   ٌٌ  إهمال دور العوامل الثقافٌة كمتغرٌات وسٌ

ات النظرٌة إلى إدماج العوامل الثقافٌة ٌٌ م الإسلامٌة، العادات  —تفتقر الأدبٌ ٌٌ مثل القٌ

ة، أو مفاهٌم الشرف والسمعة ٌٌ كعوامل مؤثرة فً العلاقة بنٌ التسوٌق  —الاجتماعٌ

الرقمً ون ة الشراء، رغم أن هذه العوامل قد تغُ رّ طرٌ قة إدراك المحتوى أو  

ة، خاص ٌٌ م العلامة التجارٌ ٌٌ ٌٌ  ة فً المجتمعات المحافظة مثل السعودٌة.  تقٌ

 الخلل فً تفسرٌ دور "التفاعل" كمتغرٌ وسٌط:  

ق، المشاركة) عٌزز العلاقة بٌ ن   ٌٌ نما فٌترض أن التفاعل (مثل الإعجاب، التعلٌ ٌٌ بٌ

ا متماسكًا وٌضح ك ف تُرجم   ٌٌ المحتوى ون ة الشراء، إلا أن الأدبٌات لا تقدّم إطارًا نظر ً

ر   ٌٌ هذا التفاعل الرقمً إلى استعداد نفسً للشراء، أو ما إذا كان مجرد تفاعل سطحً دون تأثٌ

 حقٌ قً .  

ن الرقم نٌ:   ٌٌ  نقص فً النماذج النظرٌة التً تدمج تأثرٌ المؤثرٌ

علىىى الىىرغم مىىن شىىوٌع "التسىىوٌق عبىىر المىىؤثرٌن"، إلا أن الأطىىر النظرالنظرٌىىة لا  

تىىزال تتعامىىىل معىىىه كشىىىكل معىىىدّل مىىىن الإعىىىلان التقلٌىىىدي، دون الاعتىىىراف  

ىتركة،  بخصوصىىىٌته كعلاقىىىة قائمىىىة علىىىى الثقىىىة الشخصىىىٌة والهووالهوٌىىىة المشىى 

ر نماذج نظرٌة جد دة تفسّر هذه الدٌنام كٌة الفر دة.   ٌٌ  ممىىىا سٌىىىتدعً تطىىىوٌ

  

   . فجوات على المستوى التطبٌ ق  1.1.1 

  

 قلة الدراسات الم دانٌة فً السٌاق السعودي:  

ة   ٌٌ الغالبٌة العظمى من الدراسات التطب قٌة حول هذا الموضوع أجرٌت فً بئٌات غربٌة أو آسٌ وٌ

متقدمة، مع ندرة شد دة فً الأبحاث التً تستند إلى ع  نات سعود ة تمث لٌة، ما جعل من  

 الصعب تعمٌم النتائج أو تصمٌم حملات تسو قٌة ملائمة للسوق المحلً .  

 اعتماد المسوّقٌ ن على الحدس أكثر من الأدلة العلم ة:  



9  

  

لٌة، لا زال العد د من المسوّقٌ ن فً المملكة عتمدون على التجربة والخطأ أو  فً الممارسة العم 

على معاٌ رٌ أداء سطحٌة (مثل عدد المتابعنٌ أو عدد المشاهدات) دون ربطها بمؤشرات سلوكٌة  

حق قٌة مثل نٌة الشراء أو الولاء للعلامة، ما ؤٌدي إلى هدر فً الموارد وانخفاض العائد على  

 الاستثمار.  

اس موحدة لفعالٌة التسوٌق عبر وسائل التواصل:  ٌٌ  غٌاب أدوات قٌ

ة ٌٌ ن مؤشرات الأداء الرقمٌ ٌٌ    (KPIs)لا توجد فً السوق السعودي أدوات تقٌ مٌ معٌ ارٌة تربط بٌ

ونٌة الشراء الفعلٌة، مما صٌعّ ب على الشركات قٌاس الأثر الحقٌ قً لحملاتها وتحسنٌها بشكل  

 منهجً .  

 عدم مراعاة التنوّع الد موغرافً داخل السوق السعودي:  

تختلف عادات استخدام وسائل التواصل وردود الفعل تجاه المحتوى التسو قً بنٌ الفئات  

العمرٌة (الشباب مقابل كبار السن)، الجنس (الرجال مقابل النساء)، والمناطق الجغرافٌة  

(الحضر مقابل الر ف). ومع ذلك، تفتقر الدراسات التطب ق ة إلى تحل لات مجزّأة تأخذ  

 الاعتبار، ما حدّ من فاعلٌة الاستهداف التسوٌ قً .  هذه الفروق بع ن  

 نقص فً الإرشادات الأخلاقٌة والتنظ مٌة:  

ج لمنتجات غرٌ موثوقة عبر المؤثرٌن، لا توجد   ٌٌ ل أو التروٌ ٌٌ مع ازدٌاد حالات التضلٌ

إرشادات واضحة أو آلٌات رقابٌة فعّالة فً البٌ ئة السعود ة تحكم المحتوى التسوٌقً الرقمً ،ما  

عرّض المستهلك ن للخداع وٌقلل من ثقتهم العامة فً المنصات، وبالتالً ؤثر سلبًا على نوااٌ  

 شراء على المدى الطوٌل.  ال

تشىىىكل الأسىىىاس المنطقىىىً  —النظرالنظرٌىىىة والتطب قوالتطبٌقٌىىىة — هىىىذه الفجىىىوات

لإجىىىراء هىىىذه الدراسىىىة ،وتىىىدلّ علىىىى الحاجىىىة الملحىىىة إلىىىى بحىىىث جمىىىع بىىىنٌ  

ئة رقمٌة سر عة  العمىىىق النظىىىري والملاءمىىىة السىىىٌاقٌة، وٌقدّم حلولًا قابلة للتطب ق فً بٌ 

 التحوّل مثل المملكة العربٌة السعودٌة.  

 إذا سنجٌب فً هذه الدراسة عن التساؤل الرئ سً التالً :  

ة الشراء   ٌٌ  " ما هو أثر أثر التسوٌق عبر وسائل التواصل على نٌ
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ة الدراسة    . 1.1  ٌٌ  أهمٌ

  

فىىىىىً ظىىىىىل التحىىىىىوّل الجىىىىىذري الىىىىىذي تشىىىىىهده أنمىىىىىاط التفاعىىىىىل بىىىىىنٌ  

العلامىىىىىات التجارٌىىىىىة والمسىىىتهلكنٌ، بىىىات فهىىىم العلاقىىىة بىىىنٌ التسىىىوٌق عبىىىر  

ىىة وعملٌىىىة علىىىى  وسىىىائل التواصىىىل الاجتمىىىاعً ونونٌىىىة الشىىىراء ضىىىرورة علمٌى

وخاصىىىة فىىىً السىىوق السىىعودي الىىذي شىىهد  —حىىى ّ د سىىىواء. فالمسىىىتهلك المعاصىىىر

ا  —نمىىوًا غٌىىر مسىىبوق فىىً اسىىتخدام المنصىىات الرقمٌىىة  ٌٌ ىىىا سىىىلب ً ٌٌ لىىم عٌىىد متلق ً

 صىىىنع المحتىىىوى، تقٌىىىٌم المنتجىىىات،  للرسىىىائل التسىىىوٌقٌة، بىىىل شىىىر كًا فعىّىىالًا فىىىً 

واتخىىاذ القىىرارات الشىىرائةٌ. ومىىن هنىىا، تكتسىىب هىىذه الدراسىىة أهمٌتهىىا مىىن قىىدرتها  

علىىى سىىد فجىىىوات معرفٌىىىة قائمىىىة، وتقىىىدٌم رؤى قابلىىىة للتطبىٌىىق تخىىىدم البىىىاحثنٌ،  

   سٌاسات على ح ّ د سواء.الممارسىىىنٌ، وصىىىناع ال

 . على المستوى النظري: 1.1.1

  

 إثراء الأطر النظرٌة لسلوك المستهلك فً البٌئة الرقمٌة:  

ر وتوسعٌ النماذج النظرٌة التقل دٌة ٌٌ مثل نظرٌة نٌة السلوك  —تسهم هذه الدراسة فً تطوٌ

ثة   (TAM)—ونموذج قبول التكنولوجٌا  (TPB)المخطط ٌٌ من خلال دمج متغرٌات رقمٌة حدٌ

مثل التفاعل الاجتماعً ،تأث ر المؤثرٌن، والثقة الرقمٌة، ما حُدث تكاملاً ب ن النظرٌ ة الكلاس  

 كٌة وواقع السوق المعاصر.  

 تقدٌ م نموذج نظري معدّل راعً السٌاق الثقافً :  

ة الخاصة بالمجتمع السعودي ٌٌ ة والاجتماعٌ ٌٌ م  —من خلال إدخال العوامل الثقافٌ ٌٌ مثل القٌ

كعوامل وسٌطة أو معدلة ،تقدّم  —الإسلامٌة، أهمٌة السمعة، والتأثر بالمحٌط العائلً والاجتماعً  

الدراسة إطارًا نظرٌ ًا أكثر شمولًا مكن تعم مه على مجتمعات ذات خصائص مشابهة فً  

 لعربً والإسلامً .  العالم ا 

ر الرقمً :   ٌٌ ة والاجتماعٌة الكامنة وراء التأثٌ ٌٌ ح الآلٌات النفسٌ ٌٌ  توضٌ
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لا تكتفً الدراسة بقٌاس العلاقة بنٌ المتغرٌات، بل تسعى إلى تفسرٌ كفٌ ؤٌثر المحتوى الرقمً على  

ل دور الثقة، الإدراك الاجتماعً، والتفاعل العاطفً  ،مما عٌزز  ٌٌ ة من خلال تحلٌ ٌٌ النوااٌ الشرائٌ

ات التسوٌق الرقمً .   ٌٌ  الفهم النظري لد نام كٌ

م جدٌدة مثل "التسوٌق التفاعلً المبنً على الهوٌة:"   ٌٌ ر مفاهٌ ٌٌ  المساهمة فً تطوٌ

مىىن خىىلال تحلتحلٌىىل العلاقىىة بىىنٌ هوهوٌىىة المسىىتخدم الرقمالرقمٌىىة وتفاعلاتىىه مىىع  

المحتىىوى التسىىو قً  ،قىىد تفىىتح الدراسىىة آفاقًىىا نظرٌىىة جدٌىىدة لفهىىم كٌىىف تبُنىىى  

 القىىرارات الشىىرائةٌ فىىً عىىالم رقمىىً  

دمج بنٌ الهوٌة الشخصٌة والانتماء المجتمعً . ٌٌ   

  

  

  

  

  

 :  على المستوى التطب قالتطبٌق 

 توجٌه استرات جٌات التسوٌق الرقمً فً السوق السعودي:  

سواء المحلٌة أو الدولٌة العاملة فً  — توفرّ نتائج الدراسة إرشادات عملٌ ة للعلامات التجار ة

ة،  راعً الخصائص السلوكٌة والثقافٌة  —المملكة ٌٌ حول ك فٌة تصمٌم محتوى تسو قً أكثر فاعلٌ

 للمستهلك السعودي، و حُققّ عائدًا أعلى على الاستثمار التسوٌقً .  

 تمكٌ ن المؤثر ن والمسوّقٌ ن من اتخاذ قرارات مبنٌة على أدلة:  

بدلًا من الاعتماد على الحدس أو المؤشرات السطح ة (مثل عدد المتابعٌ ن)، تساعد الدراسة  

المسوّق ن على فهم أي أنواع المحتوى، وأي فئات المؤثرٌن، وأي أشكال التفاعل تحُقّق  

 أكبر تأثرٌ على نٌة الشراء، مما رٌفع من كفاءة الحملات التسو قٌة.  

 دعم صانعً السٌاسات والجهات التنظ مٌة:  
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مكن أن تسُتخدم نتائج الدراسة كأساس لتطو ر معاٌ ر أخلاقةٌ وتنظ م ة تحكم التسو ق عبر  

ة   ٌٌ وسائل التواصل فً المملكة، خاصة فً ما ٌتعلق بالشفافٌة، الإفصاح عن الشراكات التجارٌ

ففً بناء   2030،وحماةٌ المستهلك من المحتوى المضللّ، وهو ما ٌتماشى مع رؤ ة السعود ة 

 اقتصاد رقمً آمن ومستدام.  

ن أدوات قٌاس الأداء التسو قً الرقمً :   ٌٌ  تحسٌ

من خلال ربط مؤشرات الأداء الرقمٌة (مثل معدلات التفاعل، مشاركات الجمهور، تعلقٌات  

ة (كنٌة الشراء)، تساهم الدراسة فً تطوٌر أدوات تق مٌ أكثر   ٌٌ المتابعنٌ) بمؤشرات سلوكٌة حق قٌ

 دقة وفعال ة تسُتخدم فً تخط ط وتحل ل الحملات التسو ق ة.  

رة والمتوسطة ٌٌ     :(SMEs)تعزٌز القدرة التنافسٌة للشركات الصغٌ

نظرًا لأن التسو ق عبر وسائل التواصل عُدّ من أكثر القنوات فعال ة من ح ث التكلفة، فإن  

التً تمثلّ عماد الاقتصاد  —فهم آلٌات تأث ره مكّن الشركات الصغ رة والمتوسطة

من المنافسة بفعالٌة مع العلامات الكبرى، وبناء علاقات مستدامة مع جمهورها  —السعودي

ات ضخمة.  دون الحاجة إلى مٌزا ٌٌ  نٌ

 دعم جهود التحول الرقمالرقمً الوطنً :  

ة المملكة  ٌٌ فً تعزٌز الاقتصاد الرقمً، وتمكنٌ   2030تتماشى هذه الدراسة مع أهداف رؤٌ

انات   ٌٌ ة فً مجالات التسوٌق الرقمً، وبناء بئٌة استهلاكٌة ذكٌة تعتمد على البٌ ٌٌ المواهب الوطنٌ

 والتحل ل العلمً بدلًا من التخم ن.  

بالتىىالً، لا تقتصىىر أهمأهمٌىىة هىىذه الدراسىىة علىىى إثىىراء المعرفىىة الأكاد مالأكادٌمٌىىة، بىىل  

تمتىىد لتشىىكل جسىىىرًا بىىىنٌ النظرٌىىىة والممارسىىىة، وتسىىىهم فىىىً بنىىىاء بٌئىىىة تسىىىوٌقٌة  

ة، واستدامة فً السوق الس ٌٌ    عودي والمنطقة العربٌة بشكل عام.رقمٌىىىة أكثىىىر فاعلٌىىىة، شفافٌ

  

 أسئلة الدراسة  

 تسعى هذه الدراسة للإجابة عن الأسئلة البحثةٌ التالٌة:  
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ة الشراء لدى المستهلكنٌ   .1 ٌٌ ما مدى تأثرٌ التسوٌق عبر وسائل التواصل الاجتماعً على نٌ

 فً المملكة العربٌة السعودٌة؟  

ما الدور الوسطٌ الذي تلعبه الثقة فً العلامة التجارٌة فً العلاقة بنٌ التسوٌق عبر وسائل   .2

 التواصل الاجتماعً ونٌة الشراء؟  

ة الشراء باختلاف نوع   .3 ٌٌ هل ٌختلف تأثرٌ التسوٌق عبر وسائل التواصل الاجتماعً على نٌ

 المحتوى (إعلانً مباشر، محتوى مؤثر، محتوى تفاعلً )؟  

 هل توجد فروق ذات دلالة إحصائةٌ فً نٌة الشراء تعزى إلى المتغرٌات الد موغرافٌة   .4

 (العمر، الجنس، المستوى التعل مً، المنطقة الجغرافٌة)؟  

ة الشراء   .5 ٌٌ ل نٌ ٌٌ ما مدى تأثرٌ التفاعل الاجتماعً (الإعجاب، التعلقٌ، المشاركة) على تشكٌ

ن السعودٌ نٌ؟   ٌٌ  لدى المستخدمٌ

  

 أهداف الدراسة    . 1.1 

ة:   ٌٌ ق الأهداف التالٌ ٌٌ  تهدف هذه الدراسة إلى تحقٌ

ن فً السوق   ٌٌ تحللٌ أثر التسوٌق عبر وسائل التواصل الاجتماعً على نٌة الشراء لدى المستهلكٌ

 السعودي.  

التً تفسّر  — خاصة الثقة فً العلامة التجارٌة والتفاعل الاجتماعً —تحدٌد العوامل الوسطٌة

ن النشاط التسو قً الرقمً ونٌة الشراء.   ٌٌ  العلاقة بٌ

ة أنواع مختلفة من المحتوى التسو قً (مثل المحتوى المدعوم من المؤثرٌن  ٌٌ مقارنة فعالٌ

ر على الاستعداد للشراء.   ٌٌ ة) فً التأثٌ ٌٌ  مقابل الإعلانات الرسمٌ

ن شرائح د موغرافٌة مختلفة من الجمهور   ٌٌ استكشاف الفروق فً الاستجابة للتسوٌق الرقمً بٌ

 السعودي.  

تقدٌ م توصٌات عملٌة للمسوّقنٌ، صانعً السٌاسات، والباحثٌ ن لتحس ن فعال ة الحملات التسو قٌة  

   الرقمٌة وتعزٌز سلوك المستهلك الإ جابً .
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ات الدراسة    . 1.1  ٌٌ  فرضٌ

ة، تطرح الدراسة الفرضٌات التالٌة:   ٌٌ  بناءً على الإطار النظري والمراجعة الأدبٌ

  

    H)₀الفرضٌة الرئ سٌة:)

لا وٌجد أثر ذو دلالة إحصائةٌ للتسوٌق عبر وسائل التواصل الاجتماعً على نٌة الشراء لدى  

ن السعودٌ نٌ.   ٌٌ  المستهلكٌ

  

 الفرضٌات الفرعٌة:  

H1 :  ة الشراء ٌٌ وجد أثر ذو دلالة إحصائةٌ للتسوٌق عبر وسائل التواصل الاجتماعً على نٌ ٌٌ

 لدى المستهلكنٌ السعودٌ نٌ.  

 :₂H  توجد علاقة إٌ جابٌة ذات دلالة إحصائةٌ بنٌ التعرض للمحتوى التسو قً عبر وسائل

 التواصل الاجتماعً ونٌة الشراء.  

 :₃H  تلعب الثقة فً العلامة التجار ة دورًا وس طًا إ جاب اً فً العلاقة ب ن التسو ق عبر

 وسائل التواصل الاجتماعً ونٌة الشراء.  

  

  

 نموذج الدراسة    . 1.1 

  

 
  

 : نموذج البحث المصدر له الطالب.  1الشكل 

  

  

  

  

   ٌٌ
 ق
   اثر   التسوٌ 

    التسوٌ  ق   تكرار     التعرض للمحتوى   
    نوع   المحتوى   
    البصري   والسردي جودة   العرض   
 ص  ٌٌ    اهتمامات     المحتوى   وفق تخصٌ  

   المستخدم
  

ٌٌ    الشراء نٌ 
 ة

  
    الرغبة     الشراء ف   
 ٌٌ    التوصٌ  

 ة
ٌٌ    احتمالٌ 

 ن
ٌٌ  للآخرٌ 

 ة
  

 ٌٌ  الاستعداد   لدفع   سعر   

 ن
   مع

 ٌٌ    إعادة 
 ة
     الشراء نٌ 
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ة الدراسة    . 1.1  ٌٌ  منهجٌ

 فلسفة البحث: الوضعٌة.  

 منهج البحث: الاستنتاجالاستنتاجً. 

 استراتٌ جٌة البحث: دراسة الحالة.  

 نوع البحث: الكمالكمً.  

 الأفق الزمنالزمنً: المقطعٌة.  

ات والاجراءات: الاستبٌان والتحللٌ الاحصائالاحصائً.  ٌٌ  التقنٌ

  

ة البحث المصدر لها الطالب.  1الشكل  ٌٌ  : منهجٌ

 

  

  

  

  

  

 ٌٌ

 ة
   الوضعٌ 

   الاستنتاج  

   دراسة   الحالة

   الكم  

 ٌٌ

 ة
   المقطعٌ 

ان   ٌٌ  الاستبٌ  
   ٌٌ
 ل
 والتحلٌ 
 الاحصائ  
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ة    . 1.1  ٌٌ  الدراسة المٌ دانٌ

ن المتغرٌات الرئ سٌة فً   ٌٌ تستند هذه الدراسة إلى منهج كمً تحل لً هٌدف إلى اختبار العلاقات بٌ

ة من عٌنة ممثلة من   ٌٌ انات أولٌ ٌٌ النموذج النظري المقترح، وذلك من خلال جمع بٌ

م الدراسة الم دانٌة وفق مراحل   ٌٌ ن السعود نٌ لوسائل التواصل الاجتماعً. وقد تم تصمٌ ٌٌ المستخدمٌ

تها للتعمٌم.  منه ٌٌ  جٌة تضمن دقة النتائج وقابلٌ

  

 منهجٌة البحث  1. 

اعتمدت الدراسة على المنهج الوصفً التحل لً ،الذي عُدّ الأنسب لفحص العلاقات السبب ة ب  

ن المتغرٌات فً بٌئة طب عٌة دون تدخل تجرٌ بً. وتم استخدام الاستبٌان الإلكترونً كأداة رئ سٌة  

صول لجمع الب انات، نظرًا لملاءمته مع طب عة العٌنة (مستخدمون رقمٌ ون) وفعالٌ ته فً الو

ا فً المملكة.   ٌٌ  إلى شرائح واسعة ومتنوعة جغراف ً

  

 مجتمع الدراسة  2. 

تكوّن مجتمع الدراسة من جم ع المستخدمٌ ن السعودٌ ن لوسائل التواصل الاجتماعً( مثل   ٌٌ

تر ٌٌ ك توك، توٌ ٌٌ سنة فما   15، سناب شات، وفٌسبوك) الذنٌ تبلغ أعمارهم X/إنستغرام، تٌ

ن، عروض  ٌٌ ن سبق لهم التعرض لمحتوى تسو قً (إعلانات، منشورات مؤثرٌ ٌٌ فوق ،والذٌ

ة) خلال الأشهر الستة الماض ة. وقد تم اختٌ ار هذا المجتمع نظرًا لارتباطه   ٌٌ ترو جٌ

المباشر بموضوع البحث، وكونه مٌثل الفئة المستهدفة من الحملات التسو قٌة الرقمٌة فً  

 .  السوق السعودي

  

نة الدراسة  3.  ٌٌ  عٌ

ة الطبقٌة  ٌٌ  ، تم تقسٌم   (Stratified Random Sampling)باستخدام طرٌقة العٌنة العشوائٌ

 المجتمع إلى طبقات وفق المتغرٌات الد موغرافٌة الأساسٌة: الجنس (ذكور/إناث)، الفئة العمرٌة  
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اض، مكة، المدٌنة   45، 44–35، 34–25، 24–15( ٌٌ فأكثر)، والمنطقة الجغرافٌة (الرٌ

رها.)   ٌٌ ة، عسرٌ، وغٌ ٌٌ  ،الشرقٌ

%  95لمستوى ثقة    (Krejcie & Morgan)وقد تم تحدٌد حجم العٌنة وفق معادلة كروكوس

مشاركًا. ومع الأخذ بع ن الاعتبار   384%، مما أدى إلى حجم عٌنة أولً قدره 5وهامش خطأ 

ع  ٌٌ   432استبٌان إلكترونً، وتم استرداد  500احتمال عدم صلاحٌة بعض الاستبٌانات، تم توزٌ

 .%  86.4استبٌ انًا صالحاً للتحل ل، بنسبة استجابة بلغت 

  

 أداة جمع البٌانات  4. 

م استباٌن إلكترونً مكوّن من أربعة أقسام رئ س ة:   ٌٌ  تم تصمٌ

  

 القسم الأول: جٌمع المعلومات الد موغرافٌة (العمر، الجنس، التعلٌم، الدخل، المنطقة.)  

القسم الثانً:  قٌس مستوى التعرض للتسوٌق عبر وسائل التواصل الاجتماعً، باستخدام بنود  

    .(Kim & Ko, 2012معدّلة من دراسات سابقة (مثل

رات الوسطٌة:   ٌٌ  القسم الثالث:  قٌس المتغٌ

 التفاعل الاجتماعً: عبر مؤشرات مثل التكرار فً الإعجاب، التعلٌق، المشاركة.  

    .Gefen et al. (2003)الثقة فً العلامة التجار ة: باستخدام مقٌ اس معدّل من

 بنود مستوحاة من نموذج نٌة   5القسم الرابع: ٌق س ن ة الشراء باستخدام مقٌ اس مكوّن من 

  (Ajzen, 1991). السلوك المخطط 

اس لكٌرت الخماسً (من  ٌٌ = "أوافق بشدة    5= "لا أوافق إطلاقًا" إلى   1وقد تم استخدام مقٌ

ع البنود.   ٌٌ  )"لقٌاس جمٌ

  

 الصدق والثبات  5. 
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ق  الصدق   ٌٌ الظاهري والبنائً: تم عرض الاستبٌان على لجنة من ثلاثة خبراء أكاد م نٌ فً التسوٌ

له وفق ملاحظاتهم لضمان وضوح البنود وملاءمتها للساٌق السعودي.   ٌٌ  وسلوك المستهلك، وتم تعدٌ

ل العوامل الاستكشافٌة  ٌٌ للتأكد من تحمٌل    (CFA)والتأكٌ قٌة  (EFA)الصدق التلازمً: تم تحلٌ

 البنود على العوامل المتوقعة.  

لكل متغرٌ، وكانت    (Cronbach’s Alpha)الثبات الداخلً: تم حساب معامل كرونباخ ألفا

م أعلى من  ٌٌ ، وهو ما ش ر إلى اتساق داخلً عال  وموثوق ة ج دة للأداة.   0.82جمٌع القٌ

 إجراءات جمع الباٌنات  6.

ان عبر منصات رقمٌة متعددة (مثل منصات استبٌانات إلكترونٌة مرتبطة   ٌٌ ع الاستبٌ ٌٌ تم توزٌ

انات وموافقة المشارك   ٌٌ بحملات توعوٌة على إنستغرام وسناب شات)، مع ضمان سرٌة البٌ

ر الجادة.   ٌٌ ن أسئلة فحص لاستبعاد الاستجابات العشوائةٌ أو غٌ ٌٌ رة. كما تم تضمٌ ٌٌ  ن المستنٌ

  

انات  7.  ٌٌ  تحللٌ البٌ

ل البٌانات باستخدام برنامج ٌٌ للنمذجة     AMOSوبرنامج 28الإصدار   SPSSتم تحلٌ

 البنائةٌ  

(SEM).   :ل ٌٌ  وشمل التحلٌ

  

ة، المتوسطات، الانحراف   ٌٌ الإحصاءات الوصفٌة (النسب المئوٌ

اري) تحللٌ الارتباط  ٌٌ     (Pearson Correlation)المعٌ

 تحللٌ الانحدار الخطً المتعدد  

ر المباشرة    (Path Analysis)تحللٌ المسار ٌٌ  لاختبار التأثرٌات المباشرة وغٌ

   ) لفحص تأثرٌ المتغرٌات الد موغرافٌةt-test ،ANOVAاختبار الفروق(  

 مخطط المشروع المقترح    . 1.1 
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