
 

  



 



 

ر شكر وتقدي  
 ﴾ نَ مِي 

َ
عَال

ْ
 ال

ِّ
ِ رَب

ه
 لِِلّ

ُ
مْد

َ
ح
ْ
نِ ال

َ
مْ أ

ُ
وَاه

ْ
ع
َ
[١٠]يونس: ﴿وَآخِرُ د  

 

ا فيه، الذي بنعمته تتم الصالحات، وبتوفيقه تتحقق  
ً
ا طيبًا مبارك ً ا كثير

ً
الحمد لله حمد

الغايات، نحمده سبحانه وتعالى ونشكره على ما أنعم به علينا من توفيق وعون حتى  

 أتممنا هذا البحث. 

فة، لما قدمته من توجيهات علمية قيمة،  ا تقدم بخالص الشكر والتقدير إلى أستاذتنا المشر

ي إنجاز هذا البحث
. ومتابعة مستمرة، ودعم كان له الأثر الكبير ف   

، وإلى ي  كما نتقدم بالشكر إلى أعضاء هيئة التدريس بقسم التسويق الرقمي  جميع منسوب 

من قدم   وكل،  ، على ما قدموه من علم ومعرفة طوال سنوات الدراسة"جامعة ميدأوشن"

ي لىي الدعم والمساندة
ي  ، وأسهم ف 

بى ي خالص   العلمية خلال سنوات الدراسة مسير
فله مت 

. الشكر والتقدير   

ي أسال الله أن ينفع بهذا العمل وأن يجعله علمً 
المبذولة     الجهود ا يُنتفع به، وأن يبارك ف 

 فيه، والله ولىي التوفيق. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 

 

عربي –ملخص الدراسة   

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 

 

زي انجلي –ملخص الدراسة   

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

     



 

 

 فهرس المحتويات

 

 رقم الصفحة 
 

 الموضوع

 

 
 ملخص الدراسة عربي 

 

 
 ملخص الدراسة انجليزي

 

 
 المقدمة 

 

 

 الدراسات السابقة 

 المحور الأول: دراسات تأثير أنسة العلامات التجاري 

 : ي
اء لدى  تأثير  المحور الثاب  ي نية الشر

ي ف 
اتيجيات المحتوى التسويقى اسيى

 المستهلك السعودي 

 

 
 التعليق على الدراسات السابقة 

 

 
دراسة مشكلة ال  

 

 
دراسة أهمية ال  

 

 
دراسة أهداف ال  

 

 
دراسة تساؤلات ال  

 

 مفاهيم الدراسة: 

 مفهوم أنسنة العلامة التجارية ▪

ي عي  مواقع التواصل الاجتماعي  ▪
 مفهوم المحتوى التسويقى

اء  ▪  مفهوم نية الشر

 

 

 

 نوع الدراسة  ▪

 منهج الدراسة  ▪

 مجتمع الدراسة  ▪

 وزمن التطبيق  عينة الدراسة  ▪

 أدوات جمع بيانات الدراسة ▪

 إجراءات الصدق والثبات ▪

 

 
 المعالجة الإحصائية لبيانات الدراسة 

 

 
 النتائج التفصيلية للدراسة الميدانية 



 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 اختبار فروض الدراسة  

 خاتمة الدراسة  

 المراجع 

 الملاحق 



 

 

 المقدمة 

مما أسهم في  في أساليب وتقنيات التسويق، ملحوظا   نموا   في الأخيرةالبيئة الرقمية في السنوات مرت 

 في طبيعة تواصل العلامات التجارية مع المستهلكين، وانتقالها من الأساليب التقليدية إلىل كبير حو  ت

تعتمد على المحتوى الرقمي ومنصات التواصل الاجتماعي، إذ أصبحت هذه المنصات   طرق أكثر تفاعلا  

.(34، 2025في تشكيل سلوك المستهلك والتأثير في قراراته الشرائية )العبابنة، اساسيا    دورا  تؤدي   

في مجال  من أبرز التوجهات الحديثة أنسنة العلامات التجارية بوصفه ظهر مفهوم وفي ظل هذا التطور،  

تواصل  طرق  التسويق الرقمي، ويقوم على منح العلامة التجارية صفات وخصائص إنسانية من خلال 

المشاعر، والتعبير عن ، وسرد القصص، أسلوب لغوي بسيط وودود، مثل استخدام أقرب للجمهور

والتفاعل المستمر مع المستهلكين، بما يسهم في تعزيز الثقة، وبناء الارتباط العاطفي، وتكوين علاقات 

. الشرائيةتوجهاتهم وقراراتهم طويلة الأمد مع الجمهور، الأمر الذي يسهم في التأثير على   

في المملكة  % من مستخدمي الإنترنت96.2 ( أن2025حصاء )وتكشف بيانات الهيئة العامة للإ

فيما   % منهم يشاهدون محتوى الفيديو عبرها،79.4وأن  يشاركون في شبكات التواصل الاجتماعي،

في مجملها حجم التأثير الذي  %. وتعكس هذه الأرقام  80.2بلغت نسبة من يتسوقون عبر الإنترنت 

، مما يجعلها بيئة خصبة لتطبيق  على سلوك المستهلك السعودي وقراراته الشرائية  اتمنص تمارسه هذه ال

   .(2025، أنسنة العلامات التجارية )الهيئة العامة للإحصاءاستراتيجيات 

كما أشارت إحدى الدراسات الحديثة إلى أن أنسنة العلامة التجارية تؤثر إيجاب ا في نية إعادة الشراء، من 

خلال تعزيز الدفء العاطفي والملكية النفسية لدى المستهلك، مع اختلاف مستوى هذا التأثير تبع ا لمدى  

توافق العلامة التجارية مع قيم المستهلك الذاتية. وعلى الرغم من تعدد الدراسات التي تناولت أنسنة 

العلامات التجارية أو المحتوى التسويقي الرقمي، فإن معظمها ركز على كل متغير بصورة مستقلة، أو 

 أجري في بيئات تختلف عن البيئة السعودية، مما يبرز الحاجة إلى دراسة هذه العلاقة في السياق المحلي 

.(Sehgal et al., 2023)   

ومن ثم تسعى الدراسة الحالية إلى استكشاف مدى تأثير أنسنة العلامات التجارية في المحتوى التسويقي  

عبر مواقع التواصل الاجتماعي على نية الشراء لدى المستهلك السعودي، بما يسهم في تطوير 

. استراتيجيات تسويقية أكثر فاعلية تتناسب مع خصائص السوق السعودي وسلوك المستهلك فيه  

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 

 

: ةالدراسات السابق  

 لأبرز الدراسات السابقة المرتبطة بموضوع البحث، وهو )تأثير 
ً
 وتحليلا

ً
يستعرض هذا الجزء عرضا

اء لدى   ي عي  مواقع التواصل الاجتماعي على نية الشر
أنسنة العلامات التجارية بالمحتوى التسويقى

وتحديد المستهلك السعودي(، وذلك بهدف تكوين رؤية شاملة حول ما أنجزته الدراسات السابقة، 

ي تسعى الدراسة الحالية إلى معالجتها
 .أوجه الاتفاق والاختلاف بينها، والكشف عن الفجوة البحثية التى

اتها،     لطبيعة موضوعاتها ومتغير
ً
وقد تم تقسيم الدراسات السابقة إلى ثلاثة محورين رئيسيير   وفقا

 :  وذلك على النحو التالىي

"التجارية العلامات نةسأن" تناولت التي الدراسات :الأول المحور  

(Pratas & Gonçalves, 2025)    دراسة  -1

ي مقاييس العلامة  
بعنوان: "أثر المحتوى المؤنسن والفكاهي على وسائل التواصل الاجتماعي ف 

ي تحسير   
التجارية"، هدفت إلى استكشاف تأثير استخدام المحتوى القائم على الأنسنة والفكاهة ف 

بقت  
ُ
مقاييس إدراك المستهلك للعلامة التجارية، مثل الشخصية والأصالة والقيادة وحقوق العلامة. ط

ي منهجيتها على أسلوب دراسة الحالة وتحليل  122الدراسة على عينة قوامها )
، اعتمدت ف 

ً
( مستجيبا

الفروق الإحصائية. وتوصلت نتائج الدراسة إلى أن المحتوى المؤنسن والفكاهي يتفوق على المحتوى  

ي تعزيز إدراك 
ي ف 
أكدت الدراسة على   المستهلكير  لشخصية العلامة التجارية وأصالتها. كما  العقلاب 

اتيجيات التواصل الرقمي لتحسير  التفاعل وإدراك  ي اسيى
أهمية الأنسنة والفكاهة كركائز أساسية ف 

. المستهلك للعلامة التجارية  

  

( بعنوان: "تأثير التجسيد والهوية الشخصية للماركة على تصميم 2025دراسة )توفيلس ويوسف  -2 

ي الوسائط الرقمية"، استهدفت تحليل تأثير دمج تقنية التأنيس والتجسيد مع  
شخصية التميمة ف 

ي تصميم شخصياتها التمثيلية )التميمة( عي  المنصات الرقمية لتعزيز تفاعل  
سمات العلامة التجارية ف 

. وتوصلت النتائج إلى أن التجسيد المحكم  ي التحليلىي
الجمهور. واعتمدت الدراسة على المنهج الوصق 

ي نقل رسالة العلامة التجارية وتجاوز الهوية التقليدية، مما يعزز  
لشخصيات الماركة يساهم بفاعلية ف 

 .  جذب الجمهور وتفاعله الرقمي

 

 

 

 

 

 

 



 

 

(Lourenco et al., 2024)   دراسة -3 

: أثر الأنسنة على هوية العلامة  ي وسائل التواصل الاجتماعي
بعنوان: "أنسنة العلامات التجارية ف 

اتيجية رقمية   التجارية، والمشاركة، والتأييد"، هدفت إلى فحص أثر "أنسنة العلامة التجارية" كاسيى

بقت الدراسة على عينة قوامها )
ُ
. ط ( 256لتعزيز هوية العلامة، والمشاركة، والتأييد لدى المستهلكير 

ية. اعتمدت الدراسة على المنهج الكمي    ممن يتفاعلون مع علامات تجارية ذات سمات بشر
ً
مستهلكا

ورية". وتوصلت النتائج إلى   التحليلىي باستخدام "نمذجة المعادلات الهيكلية" و"تحليل الظروف الض 

ي تعزيز  أن أنسنة العلامة التجارية تؤثر بشكل جوهري على هوية العلامة،  
 ف 
ً
 مؤثرا

ً
ي تعد وسيطا

والتى

 لهوية  
ً
وريا  ض 

ً
طا مشاركة المستهلك وتأييده للعلامة. كما أظهرت النتائج أن "أنسنة العلامة" تعد شر

. العلامة التجارية لدى المستهلك  

 

(Han et al., 2023)   أجرى -4  

كة تزيد من تقييم   دراسة بعنوان: "التضف كعلاقة بير  الأشخاص: أنسنة العلامة التجارية المشيى

اء"، استهدفت استكشاف دور أنسنة العلامات التجارية وأثرها على سلوك المستهلك.   المنتج ونية الشر

ي قياس مدى تأثير منح العلامة خصائص إنسانية على تقييم المنتجات ونوايا 
وتمثلت مشكلة الدراسة ف 

بّقت الدراسة على  
ُ
، مستخدمير  أداة الاستبانة. وط ي اء. واعتمد الباحثون على المنهج التجريت 

الشر

ية على العلامات   عينات من المستهلكير  للعلامات التجارية. وأظهرت النتائج أن إضفاء السمات البشر

ي بناء علاقة مستقرة وطو 
اند ف  ائية  يحفز المستهلك على إدراك رغبة الي  يلة الأمد، مما يعزز النية الشر

ي الحملات 
اتيجيات اتصالية قائمة على الأنسنة ف  ورة استخدام اسيى ة، وأوصت الدراسة بـ ض  مباشر

. الإعلانية لبناء روابط ثقة متينة مع الجمهور   

 

(Ma et al, 2023)5 دراسة-   

ي بها؟”، هدفت إلى دراسة تأثير  
ز الارتباط العاطق 

ّ
حف

ُ
بعنوان: “هل يمكن لأنسنة العلامة التجارية أن ت

ي سياق صناعة الضيافة. اعتمدت 
ي للمستهلك بها ف 

أنسنة العلامة التجارية على الارتباط العاطق 

ي من خلال ثلاث تجارب متتالية. وتوصلت النتائج إلى أن العلامة التجارية   الدراسة على المنهج التجريت 

ي ذلك يعود إلى تنشيط 
ي لدى المستهلك، وأن السبب ف 

عزز بشكل ملحوظ الارتباط العاطق 
ُ
المأنسنة ت

المشاعر الإيجابية لديه عند تعرضه لها، كما كشفت أن المستهلكير  الذين يعانون من الإقصاء  

 أقوى بالعلامات التجارية ا
ً
 عاطفيا

ً
لمأنسنة، وأن مشاعر الحنير  للعلامة الاجتماعي يُظهرون ارتباطا

ي بها  
قوّي العلاقة بير  أنسنة العلامة والارتباط العاطق 

ُ
ي ت
لة التى

ّ
ات المعد  من أبرز المتغير

ّ
عد
ُ
التجارية ت

اء منها  . وتعزيز نية المستهلك نحو الشر  

 

 

 



 

 

(، بعنوان: أنسنة العلامة التجارية عي  مواقع الفيس 2022دراسة )محرم، محمد مصطق  رفعت،  -6 

بقت على عينة من  
ُ
ي المحتوى الرقمي وط

بوك هدفت إلى معرفة أساليب أنسنة العلامة الجارية ف 

، واستخدمت  المنشورات الصادرة لمدة ستة أشهر ونصف. واعتمدت الدراسة على المنهج التحليلىي

ي تطبيق تكنيك الانخراط بالتفاعل  
أداة تحليل المضمون، وتوصلت النتائج إلى وجود تفوق ف 

ي توظيف تكنيكات مشاركة الكواليس والرد على شكاوى العملاء. 
، مقابل ضعف وقصور ف   الاجتماعي

 

(Delgado-Ballester et al, 2020) دراسة - 7   

بعنوان: “العلامات التجارية المأنسنة مقابل العلامات التجارية الموضوعة: أي نسخة من العلامة  

؟”، هدفت إلى دراسة دور الأنسنة وتفضيل المستهلكير  للنسخة المأنسنة من  
ً
التجارية أكير تفضيلا

: التكامل بير  الذات   العلامة التجارية بوصفها مقدمات لمكونات تفضيل العلامة التجارية، وهي

قت على عينة قوامها   بِّ
ُ
، وط . اعتمدت الدراسة على المنهج الكمي ي ي الإيجاب 

والعلامة، والارتباط العاطق 

ات 399) حدث تأثير
ُ
 من قطاع الملابس. وتوصلت النتائج إلى أن أنسنة العلامة التجارية ت

ً
( مستهلكا

نسختها المأنسنة جذابة   إيجابية على مكونات تفضيلها، وأنها لا تكون مرغوبة إلا حير  تكون

ورة إدراك مديري العلامات التجارية لكيفية تصوّر المستهلكير    . وأوصت الدراسة بض  للمستهلكير 

اء ي بناء الولاء وتعزيز نية المستهلك نحو الشر
، لما لذلك من دور حيوي ف 

ً
 إنسانيا

ً
. للعلامة بوصفها كيانا  

 

(Kim et al., 2020)    دراسة -8  

ي صفحات المعجبير   
بعنوان: "آثار أنسنة العلامة التجارية على علاقات المستهلك بالعلامة التجارية ف 

"، هدفت إلى فحص أثر أنسنة   : الدور الوسيط للحضور الاجتماعي على مواقع التواصل الاجتماعي

، واختبار فرضية أن الأنسنة تعزز العلاقة   ي سياق تسويق وسائل التواصل الاجتماعي
العلامة التجارية ف 

ي تجربة  
بقت الدراسة على عينة من المشاركير  ف 

ُ
. ط بير  العلامة والمستهلك عي  خلق حضور اجتماعي

(، واستخدمت  ي طولية، ينتمون إلى مجتمع مستخدمي فيسبوك. اعتمدت الدراسة على منهج )تجريت 

ي تكوين اتجاهات إيجابية  أداة )تجربة(. وتوصلت نتائج الدراسة إلى أن أنسنة العلامة التجارية تساه
م ف 

 بالثقة، مما أدى إلى زيادة التفاعل مع  
ً
 جديرا

ً
يكا تجاهها، حيث اعتي  المشاركون العلامة المؤنسنة شر

ي على ولاء المستهلك واستمرارية علاقته  
ي يبقى

منشوراتها. كما كشفت عن أن الأنسنة تعمل كحاجز وقاب 

ي حال وقوع أخطاء من جانبها
. بالعلامة حتى ف   

 

 

 

 

 

 



 

 

(Golossenko et al, 2020) 9- دراسة   

: تطوير وتحقق من صحة مقياس أنسنة العلامة التجارية”،   بعنوان: “رؤية العلامات التجارية كبشر

 من تعريف أنسنة  
ً
هدفت إلى تطوير مقياس أنسنة العلامة التجارية والتحقق من صحته، انطلاقا

 يمتلك سمات إنسانية وحالات ذهنية وعاطفية. اعتمدت  
ً
العلامة التجارية بوصفها إدراك العلامة كيانا

قت على عينة إجمالية قوامها ) بِّ
ُ
(  1666الدراسة على المنهج الكمي من خلال ست دراسات متتالية، وط

ام    للثقة بالعلامة والاليى 
ً
 صادقا

ً
ا  مؤشر

ّ
عد
ُ
. وتوصلت النتائج إلى أن أنسنة العلامة التجارية ت

ً
مستهلكا

الموثوقية تتجاوز مقاييس الأنسنة  تجاهها، وأن المقياس المطوّر يتمتع بخصائص قياسية عالية 

 يُسهم  
ً
 إنسانيا

ً
ي الأدبيات. وأكدت الدراسة أن إدراك المستهلك للعلامة التجارية بوصفها كيانا

الشائعة ف 

ا  ي تعزيز ارتباطه بها وتنمية نيته نحو التفاعل معها والشر
ء. ف   

 

(Laksmidewi, et al, 2017) ىأجر    10-   

اء لدى المستهلك"،   ي الإعلانات: "أثر العرض المأنسن للمنتج على نية الشر
دراسة بعنوان: "الأنسنة ف 

اء.  ي الإعلانات، وأثر ذلك على نية الشر
ية ف  استهدفت اختبار فاعلية عرض المنتجات بصفات بشر

ي  سيناريوهات إعلانية على عينة من الناس وأظهرت   وتطبيقواعتمد الباحث على المنهج التجريت 

 على الفاعلية المدركة للمنتج لدى المستهلك، كما أكدت  
ً
 إيجابيا

ً
ك أثرا النتائج أن العرض المأنسن ييى

اء   ي سلوك المنتج المأنسن وارتفاع نية الشر
وجود علاقة ذات دلالة إحصائية بير  زيادة الشبه بالبشر ف 

ي الإعلانات لزيادة  
. وأوصت الدراسة بـ توظيف تكتيكات الأنسنة وتجسيد المنتجات ف  لدى المستهلكير 

 . ي
ها التسويقى  تأثير

 

  
   الدراسات المرتبطة بـ ": المحور الثانن

اء لدى  و  الرقم   المحتوى التسويق  نية الشر

"المستهلك السعودي  

( دراسة بعنوان: "دراسة تحليلية للعلاقة بير  شخصية العلامة  2026أجرى )عبد الحميد وآخرون،  -1

ي للمستهلك"، استهدفت الدراسة رصد مدى انعكاس أبعاد شخصية العلامة على  
اب  والسلوك الشر

ي تباين أولويات المستهلك  
. وتمثلت مشكلة الدراسة ف  يير 

ّ
ائية للمستهلكير  المحل التوجهات الشر

ي  
ي ظل التحولات الرقمية المتسارعة. واعتمد الباحثون على المنهج الوصق 

السعودي وتراجع ولائه ف 

( مفردة داخل المملكة. وأظهرت النتائج أن أنسنة  349التحليلىي وأداة الاستبانة على عينة قوامها )

ة عي  تعزيز شعور الأمان الرقمي لدى   ي مباشر
اب  العلامة وبناء شخصية موثوقة لها يحفزان القرار الشر

ي  
اب  اتيجيات إبداعية تركز على شد القصص الإنسانية لتوجيه السلوك الشر ي اسيى

العميل، وأوصت بـ تبت 

    . للمجتمع السعودي

 

 

    



 

 

اء  2026دراسة )زاهد والحمد،  -2 ( بعنوان: "أثر التسويق عي  وسائل التواصل الاجتماعي على نية الشر

كير  على دور العلاقات شبه الاجتماعية والمصداقية  
ي قطاع الأثاث، مع اليى

لدى المستهلك السعودي ف 

اء   المتصورة كعوامل وسيطة"، استهدفت قياس انعكاس تفاعلات منصات التواصل على قرارات الشر

ي رصد هيمنة العوامل المعرفية والتقنية  
. وتمثلت مشكلة الدراسة ف  لدى المستهلكير  المحليير 

ائية. واعتمدت الباحثتان   ي تفسير النوايا الشر
)كالواقع المعزز( مقابل التوصيات النصية والعاطفية ف 

، مستخدمتير  أداة الاستقصاء على عينة ضخمة بلغت ) ي التحليلىي
 من  1617المنهج الوصق 

ً
( فردا

المجتمع السعودي. وأظهرت النتائج أن أنسنة المنصات عي  تفاعل المؤثرين والمصداقية المتصورة  

اء، وأوصت بـ توجيه الاستثمار  اضية والروابط العاطفية الدافعة للشر يعززان بقوة التجربة الافيى

ي نحو المحتوى البضي التفاعلىي الذي يراعي الثقافة المحلية السعودية
. التسويقى  

 

( بعنوان: “أثر التسويق عي  وسائل التواصل الاجتماعي على سلوك  2026دراسة )الزين ومحمد،  -3 

ي بالمملكة العربية السعودية”، هدفت إلى  
وب  كات التسويق الالكيى المستهلك بالتطبيق على عينة من شر

تحليل أثر التسويق عي  وسائل التواصل الاجتماعي على سلوك المستهلك السعودي، والكشف عن دور  

ي تشكيل اتجاهات المستهلكير  نحو العلامات التجارية وتعزيز 
المحتوى الرقمي والإعلانات المدفوعة ف 

ي التحليلىي من خلال مراجعة الأدبيات والدراسات  
ائية. اعتمدت الدراسة على المنهج الوصق  نيتهم الشر

ي التأثير  
 ف 
ً
 مهما

ً
السابقة. وتوصلت النتائج إلى أن التسويق عي  وسائل التواصل الاجتماعي يؤدي دورا

اء، كما أن جودة المحتوى الرقمي   على إدراك المستهلك للعلامة التجارية وزيادة احتمالية اتخاذ قرار الشر

ي سلوك المستهلك السعودي. وأوصت الدراسة بتطوير  
ومصداقيته من أبرز العوامل المؤثرة ف 

اتيجيات تسويقية رقمية تركز على تقديم محتوى جذاب يتناسب مع طبيعة المنصات  اسيى

. الاجتماعية  

 

( بعنوان: "أثر القيمة المدركة للتسوق عي  وسائل التواصل  2025أجرى )عبد القادر محمد،  -4

، الدور الوسيط للمتعة   ي
وب  ي الاندفاعي الالكيى

اب  نت والسلوك الشر اء عي  الانيى الاجتماعي على نية الشر

ائية، حيث  العاطفية"، استهدفت قياس انعكاس عوائد التسوق الرقمي على توجهات العملاء الشر

ي التحليلىي وأداة  
. واعتمد الباحث المنهج الوصق 

ً
ي رصد تباين هذا الأثر نفسيا

تمثلت مشكلتها ف 

ي على عينة قوامها )
وب  ( من مستخدمي وسائل التواصل. وأظهرت النتائج أن  390الاستقصاء الإلكيى

ة، كما أكدت الدور الوسيط للمتعة  اء مباشر فيهية( تحفز نية الشر القيمة التسويقية )النفعية واليى

 لجذب 
ً
فيهية رقميا ، وأوصت بـ تعزيز الأبعاد العاطفية واليى اء الاندفاعي ي زيادة الشر

العاطفية ف 

. المستهلكير    

 

 

 

 

 



 

 

ي تفضيلات 2025أجرى )يونس،  -5
( دراسة بعنوان: "استكشاف العوامل الرئيسية المؤثرة ف 

المستهلك السعودي لاختيارات العلامات التجارية"، استهدفت تحليل عوامل تفضيل المستهلك  

ي توجيه 
ي تشخيص أثر صورة العلامة كمتغير وسيط ف 

لعلامته التجارية. وتمثلت مشكلة الدراسة ف 

بّقت 
ُ
 أداة الاستبيان. وط

ً
، مستخدما ي تحليلىي

ين. واعتمد الباحث على منهج وصق  قرارات المشيى

، تم اختيارها من المجتمع السعودي. وأظهرت النتائج أن  315الدراسة على عينة بلغ حجمها )
ً
( مشاركا

 لتعزيز القيمة وتشكيل تفضيل العميل. كما أكدت وجود  
ً
 جوهريا

ً
 وسيطا

ً
صورة العلامة تلعب دورا

  ، ي
اب  علاقة ذات دلالة إحصائية بير  انطباعات المستهلك حول هوية العلامة وبير  نمو تفضيله الشر

ي المملكة العربية  
وأوصت الدراسة بـ بناء صورة ذهنية مقربة تتماشر مع احتياجات المستهلك ف 

 السعودية. 

 

( بعنوان: “تأثير عناض الرسالة الاتصالية الفكاهية على قيمة  2025دراسة )النسور وآخرون،  -6 

اكس العلامة التجارية: دراسة على عملاء مطاعم الوجبات الشيعة عي  منصة ي السعودية، هدفت  
ف 

ي الرقمي الفكاهي على قيمة العلامة التجارية لدى المستهلك  
إلى قياس تأثير عناض المحتوى التسويقى

ي التحليلىي  
السعودي، ودور علاقات العملاء كمتغير وسيط. اعتمدت الدراسة على المنهج الكمي الوصق 

قت على عينة قوامها ) بِّ
ُ
، وط ي

وب  ( مفردة من عملاء مطاعم الوجبات 385بأداة الاستبيان الإلكيى

ي عي  منصة اكس الشيعة المتفاعلير  مع 
ي  المحتوى التسويقى وتوصلت النتائج إلى وجود تأثير إيجاب 

ي الرقمي الفكاهي على قيمة العلامة التجارية وتعزيز نية المستهلك  
مرتفع لعناض المحتوى التسويقى

اء   السعودي نحو الشر

 

ي الرقمي  2024دراسة )شجيوس واخرون،  -7
( بعنوان: “مدى فاعلية خصائص المحتوى التسويقى

ي وطريقة صياغته على نية  
اء” هدفت إلى معرفة تأثير سمات المحتوى التسويقى وصياغته على نية الشر

ي التحليلىي  
اء لدى المستهلك، مع دور نوع المنصة كمتغير وسيط. استخدمت المنهج الوصق  الشر

( طالبًا. وأظهرت النتائج أن جودة صياغة المحتوى وقيمته المعلوماتية  276والاستبيان على عينة من )

اء، مع وجود علاقة قوية بير  نوع المنصة وتفاعل الجمهور مع ي نية الشر
الإعلانات  تؤثر إيجابًا ف 

ورة تصميم محتوى تفاعلىي يتناسب مع خصائص كل منصة لتحقيق فعالية  
وأوصت الدراسة بض 

 تسويقية أعلى. 

 

،  يبير  أجرى )قر  -8 ( دراسة بعنوان: "تأثير التسويق بالمحتوى عي  مواقع التواصل  2024ومصطق 

ي تنشيط دوافع العملاء، 
ائية"، استهدفت بيان أثر سمات المحتوى ف  ي تعزيز النية الشر

الاجتماعي ف 

ي قياس فاعلية عناض المحتوى الجيد مجتمعة. واعتمد الباحثان المنهج  
حيث تمثلت مشكلتها ف 

ي التحليلىي وأداة الاستبانة على عينة قوامها )
. وأظهرت النتائج وجود علاقة تأثير  386الوصق 

ً
كا ( مشيى

ائية لدى   ي المحتوى على تعزيز النية الشر
إيجابية قوية لتوافر خصائص )الملائمة، القيمة، والجاذبية( ف 

، وأوصت بـ تكامل هذه المزايا الرقمية لضمان جذب الجمهور وتوجيه قراراتهم.   المستهلكير 

 



 

 

(Alkandi,2023)   أجرى  -9 

ي صورة العلامة  
، وتأثير ذلك ف  دراسة بعنوان: "تأثير أنشطة التسويق عي  مواقع التواصل الاجتماعي

ي بناء انطباعات المستهلكير  ونواياهم 
التجارية"، استهدفت قياس انعكاس تفاعلات المنصات ف 

ي تشكيل صورة العلامة كمتغير 
ي رصد دور الأنشطة الرقمية ف 

ائية. وتمثلت مشكلة الدراسة ف  الشر

 أداة الاستبانة. 
ً
، مستخدما ي تحليلىي

اء. واعتمد الباحث على منهج وصق  ي الشر
وسيط يحفز الرغبة ف 

بّقت الدراسة على عينة حجمها )
ُ
، تم اختيارها من المجتمع السعودي. وأظهرت 622وط

ً
( مستخدما

ة،   النتائج أن بناء صورة ذهنية إيجابية وموثوقة للعلامة هو المحرك الأساشي لتحفير   اء مباشر نية الشر

اتيجيات ـب وأوصت الدراسة  ي بناء صورة   ـ تصميم اسيى
علامة قوية  اتصال تفاعلية إنسانية تساهم ف 

ي للمستهلك السعودي. تضمن توجي
اب  ه السلوك الشر  

 

(Zamani et al., 2022)    أجرى -10

"، استهدفت   ي التسويق الرقمي
اء ف  دراسة بعنوان: "تصميم نموذج تسويق بالمحتوى لزيادة نية الشر

اته وعلاقاته   ي تحديد مؤشر
ائية، حيث تمثلت مشكلتها ف  بناء نموذج رقمي متكامل يعزز النوايا الشر

ي والنمذجة على  
اء. واعتمد الباحثون المنهج المختلط وأدوات التحليل المضموب  السببية بقرار الشر

ي تحديد المكونات الرئيسية والفرعية  10عينة قصدية من )
اء. وأظهرت النتائج نجاح الدراسة ف  ( خي 

اء، وأوصت بـ اعتماد هذا النموذج كإطار عمل لتوجيه   ي دفع نية الشر
ح وأثرها المباشر ف  للنموذج المقيى

اتيجيات الرقمية.   الاسيى

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 

 

 التعليق على الدراسات السابقة: 

يتضح من خلال الدراسات السابقة التي تناولها هذا البحث اتفاق الباحثين حول الدور الاستراتيجي لأنسنة  

العلامات التجارية في البيئة الرقمية كأداة جوهرية لتعزيز التفاعل مع المستهلكين ورفع نيتهم الشرائية، 

حيث أجمعت النتائج على فاعلية تقنيات التجسيد والفكاهة وسرد القصص الإنسانية في بناء روابط ثقة  

متينة تتجاوز الهوية التقليدية للعلامات. وفي المقابل، تباينت نتائج هذه الدراسات في تحديد الأولويات  

إذ ركز بعضها على التأثير المباشر للأنسنة على القرار الشرائي، بينما شدد البعض الآخر على   ،التأثيرية

أن الأنسنة تعمل كمتغير وسيط يعزز الارتباط العاطفي والحضور الاجتماعي قبل الوصول إلى مرحلة  

الشراء. وبالنظر إلى المناهج المتبعة، يتبين أن الدراسات انقسمت إلى اتجاهين رئيسيين؛ ركز الأول على  

قياس أنماط التفاعل كميا  باستخدام الاستبانات والنمذجة الهيكلية كأدوات قياس، بينما اتجه الثاني نحو  

دراسة التجربة السلوكية والعاطفية من منظور نوعي باستخدام المقابلات وتحليل المضمون لتفسير كيفية  

. تشكل 'الحضور الاجتماعي' لدى المستهلك  

إذ لم تدمج  ،وعلى الرغم من إسهام هذه الدراسات، فقد لاحظنا غياب الاهتمام بالدراسة التشاركية

المتغيرات التالية )أنسنة العلامة والمحتوى التسويقي( في إطار تحليلي واحد يراعي الخصوصية الثقافية 

للمستهلك السعودي. وفي ضوء ما سبق، تحاول هذه الدراسة سد الفجوة المتعلقة بنقص النماذج التفسيرية 

التي تربط بين استراتيجيات الأنسنة وآليات المحتوى الرقمي، وتنطلق الدراسة الراهنة من معالجة 

القصور في الدراسات السابقة التي اقتصرت على تناول جوانب مجزأة، لتقدم نموذجا  متكاملا  يخدم  

.الممارسة التسويقية في المملكة العربية السعودية  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 

 

 الإطار المنهج   

: دراسةمشكلة ال  

ي رغم التوسع ال
، ملحوظ ف  ي التسويق الرقمي

وتزايد اعتماد  استخدام منصات التواصل الاجتماعي ف 

، فإن تأثير أنسنة العلامات العلامات التجارية  ي بناء علاقتها مع المستهلكير 
على المحتوى الرقمي ف 

اء لدى المستهلك السعودي لا يزال بحاجة إلى مزيد من البحث والتحليل وقد  ، التجارية على نية الشر

ا  اسات السابقةر نت الدبيّ 
ً
ي تفسير هذا الأتفاوتن

ي تعزيز الثقة ورفع  ثر، ف 
فبعضها أكد إسهام الأنسنة ف 

اء، بينما ربطته دراسات أخرى باختلاف طبيعة المحتوى والسياقات الثقافية والسوقية   ، نية الشر
ً
ونظرا

ي 
 تناولت  لقلة الدراسات التى

ً
ي البيئة السعودية تحديدا

دراسة   لإجراء  الحاجة  تتضح ،هذه العلاقة ف 

. بدقة أكي  طبيعة هذا التأثير تستوضح ميدانية   

العلاقة وتأثير أنسنة العلامة التجارية  هذه سعى الدراسة الحالية إلى تحليل طبيعة وبناءً على ماسبق ت

اء لدى المستهلك السعودي ي عي  مواقع التواصل الاجتماعي على نية الشر
ي المحتوى التسويقى

. ف   

 أهمية الدراسة 

 
ً
: الأهمية النظريةأول  

ي سياق   (1
ي إثراء الأدبيات العلمية المتعلقة بمفهوم أنسنة العلامات التجارية ف 

تسهم الدراسة ف 

. التسويق الرقمي عي  منصات التواصل الاجتماعي   

ي نموذج  (2
اء ف  ي ونية الشر

تقدم إطارًا معرفيًا يربط بير  أنسنة العلامة التجارية والمحتوى التسويقى

. تحليلىي واحد   

ي البيئة   (3
ي تناولت هذا الموضوع ف 

ي سد الفجوة البحثية المتعلقة بندرة الدراسات التى
تساعد ف 

. السعودية  

ي ظل التحول الرقمي واعتماد العلامات التجارية على المحتوى   (4
تدعم فهم سلوك المستهلك ف 

. التفاعلىي   

 
ً
: الأهمية التطبيقيةثانيا  

ي ( 1
أساليب الأنسنة لتصميم محتوى  توظيف تساعد المسوقير  وأصحاب العلامات التجارية ف 

ي 
يعزز تفاعل المستهلكير   تسويقى  

 فاعلية عي  مواقع التواصل الاجتماعي  
اتيجيات تسويقية أكير ي تطوير اسيى

. تسهم ف  (2 

ي ( 3
ات يمكن الاستفادة منها ف  رفع فعالية الحملات ت إنسانية للعلامة التجاريةبناء هوية  تقدم مؤشر

اء  تزيد التسويقية و  . نية الشر  

ي السوق السعودي على بناء علاقات أقوى مع العملاء (4
كات ف  ي مفهوم   تساعد الشر

من خلال تبت 

ي تواصلها 
. الرقمي  الأنسنة ف   



 

 

الدراسة دافأه  

عى الدراسة إلى تحقيق الأهداف التالية: تس   

ي عي  مواقع التواصل   (1
ي المحتوى التسويقى

التعرف على كيفية توظيف أنسنة العلامة التجارية ف 

. الاجتماعي   

ي المؤنسن عي  مواقع التواصل   (2
قياس مستوى استجابة المستهلك السعودي للمحتوى التسويقى

. الاجتماعي   

اء   (3 تحديد أثر أساليب أنسنة العلامة التجارية )كاللغة الودية وشد القصص والتفاعل( على نية الشر

. السعودي لدى المستهلك   

اء لدى المستهلك   (4 الكشف عن طبيعة العلاقة بير  التفاعل مع المحتوى المؤنسن ونية الشر

. السعودي  

اء لدى المستهلك السعودي (5 ي نية الشر
ا ف  ً . التعرف على أكير جوانب أنسنة العلامة التجارية تأثير  

ي  (6
ي المحتوى التسويقى

اتيجيات أنسنة العلامات التجارية ف  ي تحسير  اسيى
. تقديم توصيات تسهم ف   

 

 تساؤلات الدراسة

: تسعى الدراسة إلى الإجابة عن التساؤلات التالية  

لتساؤل الرئيسي ا  
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