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 المقدمة: .1.1
 

فً عصر الثورة الرقمٌة المتسارعة، الذي تحوّل فٌه العالم إلى قرٌة إلكترونٌة مترابطة، برزت 

وسائل التواصل الاجتماعً كقوة محورٌة فً إعادة تشكٌل المشهد التسوٌقً العالمً، بل 

—وأصبحت جزءًا لا ٌتجزأ من البنٌة التحتٌة لسلوك المستهلك المعاصر. لم تعد هذه المنصات

مجرد أدوات للتواصل  —، تٌك توك، سناب شات، وٌوتٌوب(X) سبوك، إنستغرام، توٌترمثل فٌ

الاجتماعً أو الترفٌه، بل تحوّلت إلى ساحات تسوٌقٌة دٌنامٌكٌة تُدار فٌها المعارك التنافسٌة بٌن 

ء. العلامات التجارٌة، وتُصنع فٌها الاتجاهات، وتُبنى فٌها السمعة، بل وتُتخذ فٌها قرارات الشرا

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

فً تسرٌع —خاصة فً المجتمعات الناشئة مثل المملكة العربٌة السعودٌة—المنصات الرقمٌة

ا، بل  ًٌ هذا التحوّل، ما جعل التسوٌق عبر وسائل التواصل الاجتماعً لٌس خٌارًا تكمٌل

 .أساسٌة فً خطط الشركات الراغبة فً البقاء والنمو فً بٌئة تنافسٌة شدٌدة التعقٌد استراتٌجٌة

إن العلاقة بٌن التسوٌق عبر وسائل التواصل الاجتماعً ونٌة الشراء تمثّل أحد أكثر المواضٌع 

. فنٌة جدلًا وإثارة فً الأدبٌات التسوٌقٌة المعاصرة، نظرًا لتعقٌداتها النفسٌة والاجتماعٌة والتقنٌة

سلوكً، لا تمثّل فقط رغبة عابرة أو انطباعًا مؤقتًا، بل هً حالة ذهنٌة -الشراء، كمفهوم نفسً

ا تعكس استعداد الفرد لاتخاذ قرار شراء منتج أو خدمة خلال فترة زمنٌة محددة.  ًٌ مستقرّة نسب

 Theory of Planned) مثل نموذج نٌة السلوك المخطط—وتشٌر نظرٌات سلوك المستهلك

Behavior)— إلى أن هذه النٌة تتأثر بمجموعة من العوامل، أبرزها المواقف الشخصٌة تجاه

السلوك، الضغوط الاجتماعٌة )النُظُر الاجتماعٌة(، والتحكم المُدرَك فً السلوك. وفً السٌاق 

ا فً تشكٌل كلٍّ من هذه  ًٌ الرقمً، أصبحت وسائل التواصل الاجتماعً تلعب دورًا محور

ثلاثة، سواء من خلال المحتوى الإعلانً الموجّه، أو التوصٌات غٌر الرسمٌة من العوامل ال

الأصدقاء والمتابعٌن، أو حتى من خلال تفاعل المستخدم نفسه مع المحتوى )مثل الإعجاب، 

 )التعلٌق، المشاركة

ٌُعرف بـ"المسوّقٌن المؤثرٌن  "ومن بٌن أكثر الظواهر تأثٌرًا فً هذا المجال ظهور ما 

(Influencer Marketing)من الشركات —، حٌث ٌعتمد عدد متزاٌد من العلامات التجارٌة

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

ٌُظهر البحث التجرٌبً أن  الرقمٌة لنشر رسائل تسوٌقٌة بطرٌقة تبدو طبٌعٌة وغٌر مباشرة. و

ا ما تُدرَك على أنها أكثر صدقًا وموثوقٌة من الإعلانات التقلٌدٌة، خاصة توصٌات المؤثرٌن غالبً 

عندما ٌكون هناك توافق بٌن قٌم المؤثر وجمهوره من جهة، وقٌم المنتج أو الخدمة من جهة 
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ٌّز بترابط اجتماعً قوي وحساسٌة عالٌة تجاه  أخرى. وفً السوق السعودي، الذي ٌتم

النوع من التسوٌق أهمٌة مضاعفة، إذ ٌمٌل المستهلكون المصداقٌة والسمعة، ٌكتسب هذا 

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

المتمٌزة بالتفاعل —إضافةً إلى ذلك، فإن طبٌعة المحتوى على وسائل التواصل الاجتماعً

تجعله أداة فعّالة للغاٌة فً تحفٌز —لدقٌقالفوري، البصرٌة العالٌة، والقدرة على التخصٌص ا

الاستجابات العاطفٌة لدى المستخدمٌن، وهً عامل حاسم فً تشكٌل نواٌا الشراء. فالإعلانات 

التً تدمج القصص الإنسانٌة، أو تُظهر تجارب واقعٌة لمستخدمٌن آخرٌن، أو تستخدم الفكاهة 

التروٌجٌة الجافة. كما أن خوارزمٌات هذه  أو الإثارة، غالبًا ما تترك أثرًا أعمق من الرسائل

المنصات، التً تعتمد على تحلٌل سلوك المستخدم وتفضٌلاته، تتٌح للعلامات التجارٌة استهداف 

شرائح دقٌقة جدًا من الجمهور، ما ٌزٌد من فاعلٌة الرسائل التسوٌقٌة وٌقلل من الهدر فً 

 .المٌزانٌات التسوٌقٌة

زاٌا الكبٌرة، فإن العلاقة بٌن التسوٌق عبر وسائل التواصل ولكن على الرغم من هذه الم

الاجتماعً ونٌة الشراء لٌست علاقة خطٌة أو حتمٌة. فهناك عوامل وسٌطة ومضادة قد تُضعف 

أو تُعزّز هذا التأثٌر، مثل مستوى ثقة المستخدم فً المنصة أو فً العلامة التجارٌة، درجة 

ًٌا، وحتى تفاعل الجمهور مع المحتوى، جودة ال منتج الفعلٌة مقارنة بالصورة المعروضة رقم

الخلفٌة الثقافٌة والدٌنٌة التً قد تُشكّل حدودًا أخلاقٌة أو اجتماعٌة لبعض أنواع المحتوى. ففً 

المجتمع السعودي، على سبٌل المثال، تلعب القٌم الإسلامٌة والعادات الاجتماعٌة دورًا كبٌرًا فً 

حتى لو كان المحتوى جذابًا من —وقد ٌؤدي تجاوز هذه الحدود تقٌٌم المحتوى التسوٌقً،

ٌُضعف نٌة الشراء بدلًا من تعزٌزها—الناحٌة التقنٌة  .إلى رد فعل سلبً 

وبالتالً، فإن فهم "أثر التسوٌق عبر وسائل التواصل الاجتماعً على نٌة الشراء" ٌتطلب نهجًا 

النفس الاجتماعً، تحلٌل البٌانات الرقمٌة، متعدد الأبعاد ٌجمع بٌن النظرٌة التسوٌقٌة، علم 

والسٌاق الثقافً المحلً. وهذا البحث ٌسعى إلى تقدٌم تحلٌل شامل لهذا الأثر، مع التركٌز على 

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

ودرجة التأثر بالآخرٌن. كما ٌهدف إلى استكشاف مثل الثقة، التفاعل، الإدراك الاجتماعً، 

الفروق المحتملة فً هذا الأثر بٌن فئات عمرٌة أو جنسٌة أو جغرافٌة مختلفة داخل السوق 

ٌُعدّ من أكثر الأسواق نشاطًا فً استخدام وسائل التواصل الاجتماعً على  السعودي، الذي 

 .مستوى المنطقة



6 
 

هذا البحث ٌمكن أن تقدّم إرشادات عملٌة للمسوّقٌن السعودٌٌن ومن الناحٌة التطبٌقٌة، فإن نتائج 

والدولٌٌن على حد سواء حول كٌفٌة تصمٌم حملات رقمٌة أكثر فاعلٌة، تراعً الخصائص 

السلوكٌة والثقافٌة للمستهلك المحلً، وتستفٌد من الإمكانٌات الهائلة لوسائل التواصل الاجتماعً 

قدان المصداقٌة. كما ٌمكن أن تساعد صانعً السٌاسات دون الوقوع فً فخ المبالغة أو ف

مثل هٌئة الاتصالات والتقنٌة المعلوماتٌة أو الهٌئة السعودٌة للبٌانات —والجهات التنظٌمٌة

فً وضع أطر تنظٌمٌة تحمً المستهلك من الممارسات التسوٌقٌة —والذكاء الاصطناعً

 .مًالمضللة، وتعزز الشفافٌة والنزاهة فً الفضاء الرق

فً الختام، لا ٌمكن فصل مستقبل التسوٌق عن مستقبل وسائل التواصل الاجتماعً، فكلاهما 

ٌُعٌدان تعرٌف العلاقة بٌن العلامة التجارٌة والمستهلك. ومن هنا،  ٌتطوران فً تداخل مستمر، و

ٌُصنع  فإن دراسة هذا الأثر لٌست مجرد تمرٌن أكادٌمً، بل ضرورة استراتٌجٌة لفهم كٌف 

رار الشرائً فً العصر الرقمً، وكٌف ٌمكن للعلامات التجارٌة أن تبنً علاقات مستدامة الق

ٌّر، والتفاعل المستمر  .مع جمهورها فً بٌئة تتسم بالسرعة، التغ

 

 مشكلة الدراسة .1.1

 

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

على هذه المنصات كوسٌلة رئٌسٌة للتسوٌق، برزت الحاجة إلى —السعوديخاصة فً السوق 

فهم أعمق للعلاقة بٌن الأنشطة التسوٌقٌة الرقمٌة ونٌة الشراء لدى المستهلكٌن. فعلى الرغم من 

كثرة الدراسات التً تناولت تأثٌر التسوٌق عبر وسائل التواصل الاجتماعً على سلوك 

تزال متباٌنة، بل ومتناقضة فً بعض الأحٌان، خاصة عند تطبٌقها  المستهلك، إلا أن النتائج لا

ٌّز بخصائص  فً سٌاقات ثقافٌة واجتماعٌة مختلفة. فالمستهلك السعودي، على سبٌل المثال، ٌتم

مثل الحساسٌة تجاه المصداقٌة، التأثر الكبٌر بالتوصٌات الاجتماعٌة، —سلوكٌة وقٌمٌة فرٌدة

قد تُعدّل من طبٌعة العلاقة بٌن التعرض للمحتوى —لثقافٌة والدٌنٌةوالارتباط الوثٌق بالهوٌة ا

 .التسوٌقً ونٌة الشراء

 

إضافةً إلى ذلك، تشٌر المراجعة الأولٌة للأدبٌات إلى غٌاب توافق نظري واضح حول الآلٌات 

 النفسٌة والاجتماعٌة التً تفسّر كٌف ولماذا ٌؤثر المحتوى الرقمً على نواٌا الشراء، خصوصًا
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فً ظل تحوّل المنصات من أدوات إعلانٌة بسٌطة إلى بٌئات تفاعلٌة معقدة تدمج بٌن الإعلان، 

الترفٌه، والتواصل الشخصً. ومن هنا، تكمن مشكلة الدراسة فً عدم وضوح الصورة الكاملة 

للعلاقة السببٌة بٌن التسوٌق عبر وسائل التواصل الاجتماعً ونٌة الشراء فً السٌاق السعودي، 

عف التكامل بٌن الإطار النظري والتطبٌق المٌدانً، ما ٌحدّ من قدرة الباحثٌن والمسوّقٌن وض

 .على تصمٌم استراتٌجٌات فعّالة ومبنٌة على أدلة علمٌة قوٌة

 

 فجوات على المستوى النظري .1.1.1

 :ضعف التكامل بٌن النظرٌات السلوكٌة والرقمٌة

 "ة مثل "نٌة السلوك المخططتعتمد معظم الدراسات السابقة على نظرٌات تقلٌدٌ

(TPB) أو "نموذج قبول التكنولوجٌا" (TAM) دون تكٌٌف كافٍ مع خصائص البٌئة ،

الرقمٌة الدٌنامٌكٌة، مثل التفاعل الفوري، تعدد مصادر التأثٌر )المؤثرون، الأصدقاء، 

الخوارزمٌات(، وطبٌعة المحتوى غٌر الخطً. وهذا ٌؤدي إلى نماذج نظرٌة جزئٌة لا 

 .سّر التعقٌد الكامل لسلوك المستهلك فً الفضاء الرقمًتف

 :إهمال دور العوامل الثقافٌة كمتغٌرات وسٌطة أو معدلة

مثل القٌم الإسلامٌة، العادات —تفتقر الأدبٌات النظرٌة إلى إدماج العوامل الثقافٌة

كعوامل مؤثرة فً العلاقة بٌن التسوٌق —الاجتماعٌة، أو مفاهٌم الشرف والسمعة

ٌّر طرٌقة إدراك المحتوى أو تقٌٌم  الرقمً ونٌة الشراء، رغم أن هذه العوامل قد تُغ

 .العلامة التجارٌة، خاصة فً المجتمعات المحافظة مثل السعودٌة

 :الخلل فً تفسٌر دور "التفاعل" كمتغٌر وسٌط

ٌُفترض أن التفاعل )مثل الإعجاب، التعلٌق، المشاركة( ٌعزز العلاقة بٌن  بٌنما 

ٌُترجم الم ا متماسكًا ٌوضح كٌف  ًٌ حتوى ونٌة الشراء، إلا أن الأدبٌات لا تقدّم إطارًا نظر

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

 .تأثٌر حقٌقً

 :نقص فً النماذج النظرٌة التً تدمج تأثٌر المؤثرٌن الرقمٌٌن

"التسىىىوٌق عبىىىر المىىىؤثرٌن"، إلا أن الأطىىىر النظرٌىىىة لا تىىىزال علىىىى الىىىرغم مىىىن شىىىٌوع 

تتعامىىىىل معىىىىه كشىىىىكل معىىىىدّل مىىىىن الإعىىىىلان التقلٌىىىىدي، دون الاعتىىىىراف بخصوصىىىىٌته 
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كعلاقىىىىة قائمىىىىة علىىىىى الثقىىىىة الشخصىىىىٌة والهوٌىىىىة المشىىىىتركة، ممىىىىا ٌسىىىىتدعً تطىىىىوٌر 

 نماذج نظرٌة جدٌدة تفسّر هذه الدٌنامٌكٌة الفرٌدة.

 

 بٌقًفجوات على المستوى التط .1.1.1

 

 :قلة الدراسات المٌدانٌة فً السٌاق السعودي

الغالبٌة العظمى من الدراسات التطبٌقٌة حول هذا الموضوع أجرٌت فً بٌئات غربٌة أو آسٌوٌة 

ٌّنات سعودٌة تمثٌلٌة، ما ٌجعل من  متقدمة، مع ندرة شدٌدة فً الأبحاث التً تستند إلى ع

 .ة ملائمة للسوق المحلًالصعب تعمٌم النتائج أو تصمٌم حملات تسوٌقٌ

 :اعتماد المسوّقٌن على الحدس أكثر من الأدلة العلمٌة

فً الممارسة العملٌة، لا ٌزال العدٌد من المسوّقٌن فً المملكة ٌعتمدون على التجربة والخطأ أو 

على معاٌٌر أداء سطحٌة )مثل عدد المتابعٌن أو عدد المشاهدات( دون ربطها بمؤشرات سلوكٌة 

مثل نٌة الشراء أو الولاء للعلامة، ما ٌؤدي إلى هدر فً الموارد وانخفاض العائد على حقٌقٌة 

 .الاستثمار

 :غٌاب أدوات قٌاس موحدة لفعالٌة التسوٌق عبر وسائل التواصل

 (KPIs) لا توجد فً السوق السعودي أدوات تقٌٌم معٌارٌة تربط بٌن مؤشرات الأداء الرقمٌة

ٌصعّب على الشركات قٌاس الأثر الحقٌقً لحملاتها وتحسٌنها بشكل ونٌة الشراء الفعلٌة، مما 

 .منهجً

 :عدم مراعاة التنوّع الدٌموغرافً داخل السوق السعودي

تختلف عادات استخدام وسائل التواصل وردود الفعل تجاه المحتوى التسوٌقً بٌن الفئات 

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

)الحضر مقابل الرٌف(. ومع ذلك، تفتقر الدراسات التطبٌقٌة إلى تحلٌلات مجزّأة تأخذ هذه 

 .الفروق بعٌن الاعتبار، ما ٌحدّ من فاعلٌة الاستهداف التسوٌقً

 :نقص فً الإرشادات الأخلاقٌة والتنظٌمٌة
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قة عبر المؤثرٌن، لا توجد إرشادات مع ازدٌاد حالات التضلٌل أو التروٌج لمنتجات غٌر موثو

واضحة أو آلٌات رقابٌة فعّالة فً البٌئة السعودٌة تحكم المحتوى التسوٌقً الرقمً، ما ٌعرّض 

المستهلكٌن للخداع وٌقلل من ثقتهم العامة فً المنصات، وبالتالً ٌؤثر سلبًا على نواٌا الشراء 

 .على المدى الطوٌل

تشىىىىكل الأسىىىىاس المنطقىىىىً لإجىىىىراء هىىىىذه الدراسىىىىة، —ةالنظرٌىىىىة والتطبٌقٌىىىى—هىىىىذه الفجىىىىوات

وتىىىىدلّ علىىىىى الحاجىىىىة الملحىىىىة إلىىىىى بحىىىىث ٌجمىىىىع بىىىىٌن العمىىىىق النظىىىىري والملاءمىىىىة السىىىىٌاقٌة، 

 وٌقدّم حلولًا قابلة للتطبٌق فً بٌئة رقمٌة سرٌعة التحوّل مثل المملكة العربٌة السعودٌة.

 إذا سنجٌب فً هذه الدراسة عن التساؤل الرئٌسً التالً:

 أثر التسوٌق عبر وسائل التواصل على نٌة الشراءأثر ما هو " 

 

 أهمٌة الدراسة .1.1

 

فىىىىىً ظىىىىىل التحىىىىىوّل الجىىىىىذري الىىىىىذي تشىىىىىهده أنمىىىىىاط التفاعىىىىىل بىىىىىٌن العلامىىىىىات التجارٌىىىىىة 

والمسىىىىتهلكٌن، بىىىىات فهىىىىم العلاقىىىىة بىىىىٌن التسىىىىوٌق عبىىىىر وسىىىىائل التواصىىىىل الاجتمىىىىاعً ونٌىىىىة 

وخاصىىىىة فىىىىً —فالمسىىىىتهلك المعاصىىىىرالشىىىىراء ضىىىىرورة علمٌىىىىة وعملٌىىىىة علىىىىى حىىىىدٍّ سىىىىواء. 

لىىم ٌعىىىد —السىىوق السىىعودي الىىذي ٌشىىىهد نمىىوًا غٌىىر مسىىىبوق فىىً اسىىتخدام المنصىىىات الرقمٌىىة

ا للرسىىىائل التسىىىوٌقٌة، بىىىل شىىىرٌكًا فعّىىىالًا فىىىً صىىىنع المحتىىىوى، تقٌىىىٌم المنتجىىىات،  ًٌ ىىىا سىىىلب ًٌ متلق

علىىى سىىد واتخىىاذ القىىرارات الشىىرائٌة. ومىىن هنىىا، تكتسىىب هىىذه الدراسىىة أهمٌتهىىا مىىن قىىدرتها 

فجىىىوات معرفٌىىىة قائمىىىة، وتقىىىدٌم رؤى قابلىىىة للتطبٌىىىق تخىىىدم البىىىاحثٌن، الممارسىىىٌن، وصىىىناع 

 .السٌاسات على حدٍّ سواء

 على المستوى النظري: .1.1.1

 

 :إثراء الأطر النظرٌة لسلوك المستهلك فً البٌئة الرقمٌة

السلوك مثل نظرٌة نٌة —تسهم هذه الدراسة فً تطوٌر وتوسٌع النماذج النظرٌة التقلٌدٌة

من خلال دمج متغٌرات رقمٌة حدٌثة —(TAM) ونموذج قبول التكنولوجٌا (TPB) المخطط
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ٌُحدث تكاملاً بٌن النظرٌة  مثل التفاعل الاجتماعً، تأثٌر المؤثرٌن، والثقة الرقمٌة، ما 

 .الكلاسٌكٌة وواقع السوق المعاصر

 :تقدٌم نموذج نظري معدّل ٌراعً السٌاق الثقافً

مثل القٌم —العوامل الثقافٌة والاجتماعٌة الخاصة بالمجتمع السعودي من خلال إدخال

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

ا أكثر شمولًا ٌمكن تعمٌمه على مجتمعات ذات خصائص مشابهة فً  ًٌ تقدّم الدراسة إطارًا نظر

 .العالم العربً والإسلامً

 :توضٌح الآلٌات النفسٌة والاجتماعٌة الكامنة وراء التأثٌر الرقمً

لا تكتفً الدراسة بقٌاس العلاقة بٌن المتغٌرات، بل تسعى إلى تفسٌر كٌف ٌؤثر المحتوى 

الرقمً على النواٌا الشرائٌة من خلال تحلٌل دور الثقة، الإدراك الاجتماعً، والتفاعل العاطفً، 

 .لدٌنامٌكٌات التسوٌق الرقمًمما ٌعزز الفهم النظري 

 :"المساهمة فً تطوٌر مفاهٌم جدٌدة مثل "التسوٌق التفاعلً المبنً على الهوٌة

مىىن خىىىلال تحلٌىىىل العلاقىىىة بىىىٌن هوٌىىىة المسىىتخدم الرقمٌىىىة وتفاعلاتىىىه مىىىع المحتىىىوى التسىىىوٌقً، 

رقمىىىً قىىد تفىىىتح الدراسىىىة آفاقًىىىا نظرٌىىة جدٌىىىدة لفهىىىم كٌىىىف تُبنىىىى القىىرارات الشىىىرائٌة فىىىً عىىىالم 

 ٌدمج بٌن الهوٌة الشخصٌة والانتماء المجتمعً.

 

 ػلً المستىي التطبُقٍ: 2.4.3

 :توجٌه استراتٌجٌات التسوٌق الرقمً فً السوق السعودي

سواء المحلٌة أو الدولٌة العاملة فً —توفّر نتائج الدراسة إرشادات عملٌة للعلامات التجارٌة

لٌة، ٌراعً الخصائص السلوكٌة والثقافٌة حول كٌفٌة تصمٌم محتوى تسوٌقً أكثر فاع—المملكة

ٌُحققّ عائدًا أعلى على الاستثمار التسوٌقً  .للمستهلك السعودي، و

 :تمكٌن المؤثرٌن والمسوّقٌن من اتخاذ قرارات مبنٌة على أدلة

بدلًا من الاعتماد على الحدس أو المؤشرات السطحٌة )مثل عدد المتابعٌن(، تساعد الدراسة 

فهم أي أنواع المحتوى، وأي فئات المؤثرٌن، وأي أشكال التفاعل تُحقّق أكبر المسوّقٌن على 

 .تأثٌر على نٌة الشراء، مما ٌرفع من كفاءة الحملات التسوٌقٌة
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 :دعم صانعً السٌاسات والجهات التنظٌمٌة

ٌمكن أن تُستخدم نتائج الدراسة كأساس لتطوٌر معاٌٌر أخلاقٌة وتنظٌمٌة تحكم التسوٌق عبر 

ل التواصل فً المملكة، خاصة فً ما ٌتعلق بالشفافٌة، الإفصاح عن الشراكات التجارٌة، وسائ

فً بناء  0202وحماٌة المستهلك من المحتوى المضللّ، وهو ما ٌتماشى مع رؤٌة السعودٌة 

 .اقتصاد رقمً آمن ومستدام

 :تحسٌن أدوات قٌاس الأداء التسوٌقً الرقمً

مٌة )مثل معدلات التفاعل، مشاركات الجمهور، تعلٌقات من خلال ربط مؤشرات الأداء الرق

المتابعٌن( بمؤشرات سلوكٌة حقٌقٌة )كنٌة الشراء(، تساهم الدراسة فً تطوٌر أدوات تقٌٌم أكثر 

 .دقة وفعالٌة تُستخدم فً تخطٌط وتحلٌل الحملات التسوٌقٌة

 :(SMEs) تعزٌز القدرة التنافسٌة للشركات الصغٌرة والمتوسطة

ٌُعدّ من أكثر القنوات فعالٌة من حٌث التكلفة، فإن فهم نظرًا  لأن التسوٌق عبر وسائل التواصل 

من —التً تمثّل عماد الاقتصاد السعودي—آلٌات تأثٌره ٌمكّن الشركات الصغٌرة والمتوسطة

المنافسة بفعالٌة مع العلامات الكبرى، وبناء علاقات مستدامة مع جمهورها دون الحاجة إلى 

 .ضخمة مٌزانٌات

 :دعم جهود التحول الرقمً الوطنً

فً تعزٌز الاقتصاد الرقمً، وتمكٌن  0202تتماشى هذه الدراسة مع أهداف رؤٌة المملكة 

المواهب الوطنٌة فً مجالات التسوٌق الرقمً، وبناء بٌئة استهلاكٌة ذكٌة تعتمد على البٌانات 

 .والتحلٌل العلمً بدلًا من التخمٌن

أهمٌىىىة هىىىذه الدراسىىىة علىىىى إثىىىراء المعرفىىىة الأكادٌمٌىىىة، بىىىل تمتىىىد لتشىىىكل بالتىىىالً، لا تقتصىىىر 

جسىىىىرًا بىىىىٌن النظرٌىىىىة والممارسىىىىة، وتسىىىىهم فىىىىً بنىىىىاء بٌئىىىىة تسىىىىوٌقٌة رقمٌىىىىة أكثىىىىر فاعلٌىىىىة، 

 شفافٌة، واستدامة فً السوق السعودي والمنطقة العربٌة بشكل عام.

 

 أسئلة الدراسة 2.5

 :تسعى هذه الدراسة للإجابة عن الأسئلة البحثٌة التالٌة
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نٌة الشراء لدى  ما مدى تأثٌر التسوٌق عبر وسائل التواصل الاجتماعً على .1

 المستهلكٌن فً المملكة العربٌة السعودٌة؟

ما الدور الوسٌط الذي تلعبه الثقة فً العلامة التجارٌة فً العلاقة بٌن التسوٌق عبر  .0

 وسائل التواصل الاجتماعً ونٌة الشراء؟

هل ٌختلف تأثٌر التسوٌق عبر وسائل التواصل الاجتماعً على نٌة الشراء باختلاف  .0

 وى )إعلانً مباشر، محتوى مؤثر، محتوى تفاعلً(؟نوع المحت

هل توجد فروق ذات دلالة إحصائٌة فً نٌة الشراء تعزى إلى المتغٌرات الدٌموغرافٌة  .4

 )العمر، الجنس، المستوى التعلٌمً، المنطقة الجغرافٌة(؟

ما مدى تأثٌر التفاعل الاجتماعً )الإعجاب، التعلٌق، المشاركة( على تشكٌل نٌة الشراء  .5

 لدى المستخدمٌن السعودٌٌن؟

 

 أهداف الدراسة 2.6

 :تهدف هذه الدراسة إلى تحقٌق الأهداف التالٌة

تحلٌل أثر التسوٌق عبر وسائل التواصل الاجتماعً على نٌة الشراء لدى المستهلكٌن فً السوق 

 .السعودي

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

 .العلاقة بٌن النشاط التسوٌقً الرقمً ونٌة الشراء

مقارنة فعالٌة أنواع مختلفة من المحتوى التسوٌقً )مثل المحتوى المدعوم من المؤثرٌن مقابل 

 .الإعلانات الرسمٌة( فً التأثٌر على الاستعداد للشراء

مختلفة من الجمهور استكشاف الفروق فً الاستجابة للتسوٌق الرقمً بٌن شرائح دٌموغرافٌة 

 .السعودي

تقدٌم توصٌات عملٌة للمسوّقٌن، صانعً السٌاسات، والباحثٌن لتحسٌن فعالٌة الحملات التسوٌقٌة 

 الرقمٌة وتعزٌز سلوك المستهلك الإٌجابً.
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 فرضُبت الدراسة 2.7

 :بناءً على الإطار النظري والمراجعة الأدبٌة، تطرح الدراسة الفرضٌات التالٌة

 

 :(H₀) الرئٌسٌةالفرضٌة 

لا ٌوجد أثر ذو دلالة إحصائٌة للتسوٌق عبر وسائل التواصل الاجتماعً على نٌة الشراء لدى 

 .المستهلكٌن السعودٌٌن

 

 :الفرضٌات الفرعٌة

H1 : ٌوجد أثر ذو دلالة إحصائٌة للتسوٌق عبر وسائل التواصل الاجتماعً على نٌة الشراء لدى

 .المستهلكٌن السعودٌٌن

H₂:  علاقة إٌجابٌة ذات دلالة إحصائٌة بٌن التعرض للمحتوى التسوٌقً عبر وسائل توجد

 .التواصل الاجتماعً ونٌة الشراء

H₃:  ا فً العلاقة بٌن التسوٌق عبر وسائل ًٌ تلعب الثقة فً العلامة التجارٌة دورًا وسٌطًا إٌجاب

 التواصل الاجتماعً ونٌة الشراء

 

 نمىذج الدراسة 2.7

 

 

 

 

 

 : نموذج البحث المصدر له الطالب.1الشكل 

 

 

 

 

 اثر التسوٌق 
ًتكرار التعرض للمحتوى التسوٌق 
 نوع المحتوى 
جودة العرض البصري والسردي 
 تخصٌص المحتوى وفق اهتمامات

 المستخدم
 

 نٌة الشراء
الرغبة فً الشراء 
احتمالٌة التوصٌة للآخرٌن 
الاستعداد لدفع سعر معٌن 
نٌة إعادة الشراء 
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 منهجُة الدراسة 2.8

 فلسفة البحث: الوضعٌة.

 منهج البحث: الاستنتاجً.

 استراتٌجٌة البحث: دراسة الحالة.

 نوع البحث: الكمً.

 الأفق الزمنً: المقطعٌة.

 التقنٌات والاجراءات: الاستبٌان والتحلٌل الاحصائً.

 

 : منهجٌة البحث المصدر لها الطالب.1الشكل 

 

 الدراسة المُدانُة 2.9

تستند هذه الدراسة إلى منهج كمً تحلٌلً ٌهدف إلى اختبار العلاقات بٌن المتغٌرات الرئٌسٌة 

فً النموذج النظري المقترح، وذلك من خلال جمع بٌانات أولٌة من عٌنة ممثلة من المستخدمٌن 

السعودٌٌن لوسائل التواصل الاجتماعً. وقد تم تصمٌم الدراسة المٌدانٌة وفق مراحل منهجٌة 

 .ضمن دقة النتائج وقابلٌتها للتعمٌمت

 

 

 الوضعٌة

 الاستنتاجً

 دراسة الحالة

 الكمً

 المقطعٌة

الاستبٌان 
والتحلٌل 
 الاحصائً
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 منهجٌة البحث1 .

ٌُعدّ الأنسب لفحص العلاقات السببٌة بٌن  اعتمدت الدراسة على المنهج الوصفً التحلٌلً، الذي 

المتغٌرات فً بٌئة طبٌعٌة دون تدخل تجرٌبً. وتم استخدام الاستبٌان الإلكترونً كأداة رئٌسٌة 

مع طبٌعة العٌنة )مستخدمون رقمٌون( وفعالٌته فً الوصول إلى  لجمع البٌانات، نظرًا لملاءمته

ا فً المملكة ًٌ  .شرائح واسعة ومتنوعة جغراف

 مجتمع الدراسة2 .

ٌتكوّن مجتمع الدراسة من جمٌع المستخدمٌن السعودٌٌن لوسائل التواصل الاجتماعً )مثل 

سنة فما فوق،  15عمارهم ، سناب شات، وفٌسبوك( الذٌن تبلغ أX/إنستغرام، تٌك توك، توٌتر

والذٌن سبق لهم التعرض لمحتوى تسوٌقً )إعلانات، منشورات مؤثرٌن، عروض تروٌجٌة( 

خلال الأشهر الستة الماضٌة. وقد تم اختٌار هذا المجتمع نظرًا لارتباطه المباشر بموضوع 

 .سعوديالبحث، وكونه ٌمثل الفئة المستهدفة من الحملات التسوٌقٌة الرقمٌة فً السوق ال

 عٌنة الدراسة3 .

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

المجتمع إلى طبقات وفق المتغٌرات الدٌموغرافٌة الأساسٌة: الجنس )ذكور/إناث(، الفئة العمرٌة 

المدٌنة،  فأكثر(، والمنطقة الجغرافٌة )الرٌاض، مكة، 45، 44–05، 04–05، 04–15)

 )الشرقٌة، عسٌر، وغٌرها

% 25لمستوى ثقة  (Krejcie & Morgan) وقد تم تحدٌد حجم العٌنة وفق معادلة كروكوس

مشاركًا. ومع الأخذ بعٌن الاعتبار  084%، مما أدى إلى حجم عٌنة أولً قدره 5وهامش خطأ 

 400، وتم استرداد استبٌان إلكترونً 522احتمال عدم صلاحٌة بعض الاستبٌانات، تم توزٌع 

 .%86.4استبٌانًا صالحاً للتحلٌل، بنسبة استجابة بلغت 

 أداة جمع البٌانات4 .

 :تم تصمٌم استبٌان إلكترونً مكوّن من أربعة أقسام رئٌسٌة

 )القسم الأول: ٌجمع المعلومات الدٌموغرافٌة )العمر، الجنس، التعلٌم، الدخل، المنطقة

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

 .(Kim & Ko, 2012 معدّلة من دراسات سابقة )مثل
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 الإطار العام للبحث: الفصل الأول

 الدراسات السابقة: الفصل الثانً

 منهجٌة البحث: الفصل الثالث

 التحلٌل الاحصائً: الفصل الرابع

 مناقشة النتائج والخاتمة: الفصل الخامس

 :القسم الثالث: ٌقٌس المتغٌرات الوسٌطة

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

 .Gefen et al. (2003) عدّل منالثقة فً العلامة التجارٌة: باستخدام مقٌاس م

بنود مستوحاة من نموذج نٌة  5القسم الرابع: ٌقٌس نٌة الشراء باستخدام مقٌاس مكوّن من 

 .(Ajzen, 1991) السلوك المخطط

= "أوافق بشدة"(  5= "لا أوافق إطلاقًا" إلى  1وقد تم استخدام مقٌاس لٌكرت الخماسً )من 

 .لقٌاس جمٌع البنود

 

 

 مخطط المشروع المقترح 2.21
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