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 إهداء 

 

 إلى أمي وأبي،

والإلهام في حياتي،مصدر القوة   

 إلى من زرع في قلبي حب العلم وسقاني من نبع الحكمة،

.لكم كل الحب والامتنان، فقد كنتم دائمًا سندي ودعمي في كل خطوة  

 إلى زوجي الحبيب، 

 رفيق الدرب وشريك الأحلام، 

 شكرًا لك على تفانيك ودعمك اللامحدود، 

 لأنك كنت دائمًا بجانبي تشجعني وتدفعني للأمام. 

 إلى ابنتي الغالية، 

 نجمتي الصغيرة التي تض يء حياتي،

 على أن الأحلام تتحقق بالإصرار والعمل. 
ً
 أهديك هذه الرسالة، لتكون دليلا

 إلى عائلتي الجميلة، 

 لكم على الحب والتشجيع، 
ً
 لكل فرد منكم، شكرا

 وجودكم في حياتي هو أعظم نعمة أملكها. 

 إلى كل من ساهم في إنجاز هذا العمل، هذا الإهداء لكم جميعًا، مع خالص حبي وتقديري . 
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 شكر وتقدير 

 

في خضم هذه الرحلة العلمية، لا يسعني إلا أن أعبر عن أعمق مشاعر الامتنان والتقدير لكل  

من ساهم في تحقيق هذا الإنجاز. كانت هذه الدراسة رحلة مليئة بالتحديات والتعلم، ولم  

إتمامها دون الدعم والتوجيه الذي تلقيته من أشخاص كرماء في علمهم  يكن بالإمكان 

 ووقتهم.

 مضيئة  
ً
أود أن أقدم خالص شكري وتقديري لدكاترة جامعة ميدأوشن، الذين كانوا نجوما

لذي في مسيرتي الأكاديمية. لقد كانت توجيهاتكم، ودروسكم، وملاحظاتكم النقدية الأساس ا

بنيت عليه هذه الدراسة. لقد ألهمتموني للإصرار على البحث عن الحقيقة والتفوق  

 الأكاديمي، وكان لكل واحد منكم أثر بالغ في تطوير مهاراتي وتوسيع آفاق معرفتي. 

 

، الذي كان لعلمه العميق وتوجيهاته  الدكتور محمد عويسوأخص بالشكر والعرفان  

السديدة الدور الأكبر في توجيه بوصلتي البحثية نحو هذا المسار. لم يكن دعمه فقط  

، بل كان دعمًا معنويًا أعانني على تخطي الصعوبات، وغرس فيَّ الثقة بقدرتي على  
ً
أكاديميا

الإنجاز. لقد كانت نصائحك وتوجيهاتك يا دكتور محمد مصدر إلهام وتحفيز لي، وبدونها لما  

 كان لهذا العمل أن يصل إلى ما هو عليه اليوم. 

أشكركم جميعًا من أعماق قلبي على كل ما قدمتموه لي من علم ومعرفة، وعلى كل دعم  

، وسأسعى جاهدًة لنقل ما  
ً
وتشجيع ساهم في تحقيق هذا الإنجاز. سأظل ممتنة لكم دائما

 تعلمته منكم إلى من يأتي بعدي.
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     :ستخلصالم

تبحث هذه الرسالة في تأثير الإعلان الرقمي عبر القنوات المتعددة في السوق السعودي على  

المستهلكين. تستند الدراسة إلى مجموعة من البيانات الميدانية التي جُمعت من مجموعة  سلوك 

متنوعة من المشاركين السعوديين من مختلف الفئات الديموغرافية، مع التركيز على فهم  

كيفية تفاعل المستهلكين مع الإعلانات الرقمية واتخاذهم لقرارات الشراء بناءً على هذه  

النتائج أن الإعلانات الرقمية تلعب دورًا حاسمًا في تشكيل سلوك المستهلك   الإعلانات. تظهر 

السعودي، حيث يعتمد الكثيرون على هذه الإعلانات لاتخاذ قرارات الشراء، خصوصًا عند  

 استخدام عناصر مثل التخفيضات والعروض الخاصة. 

كما تشير الدراسة إلى أهمية القنوات الرقمية المختلفة مثل وسائل التواصل الاجتماعي، التي  

تعد الأكثر فعالية في الوصول إلى المستهلكين. من ناحية أخرى، تواجه الشركات تحديات في  

رافية  تحقيق تأثير أكبر على المستهلكين نظرًا للتشبع الإعلاني والتنوع الكبير في العوامل الديموغ

 التي تؤثر على سلوكهم. 

توصلت الدراسة إلى أن التخصيص في الإعلانات وتحسين جودة المحتوى المقدم هما من  

العوامل الأساسية لتعزيز فعالية الإعلانات الرقمية في السوق السعودي. وفي ضوء ذلك، تقدم 

الرسالة توصيات للشركات لتحسين استراتيجياتها الإعلانية، مثل ضرورة إنشاء مواقع 

وتقديم خدمات توصيل فعّالة، واستخدام التحليلات الإحصائية لتحسين   إلكترونية متكاملة،

الأداء. كما تدعو الدراسة إلى إجراء المزيد من الأبحاث المستقبلية لتقييم تأثيرات التطورات  

 التكنولوجية على سلوك المستهلكين في هذا السوق المتنامي. 

السعودي،  الكلمات المفتاحية: الإعلان الرقمي، التسويق الرقمي، سلوك المستهلك، المستهلك 

  السوق السعودي.



 ز‌
 

Abstract:  

This thesis explores the impact of digital advertising through multiple channels on 

consumer behavior in the Saudi market. The study is based on a set of field data 

collected from a diverse group of Saudi participants from various demographic 

backgrounds, with a focus on understanding how consumers interact with digital 

advertisements and make purchasing decisions based on them. The findings reveal 

that digital advertisements play a crucial role in shaping Saudi consumer behavior, 

with many relying on these ads to make purchasing decisions, especially when 

elements like discounts and special offers are used. 

The study also highlights the importance of different digital channels, such as social 

media, which are the most effective in reaching consumers. However, companies 

face challenges in achieving a greater impact on consumers due to ad saturation 

and the wide variety of demographic factors that influence consumer behavior. 

The research concludes that personalization in advertisements and improving the 

quality of the content presented are key factors in enhancing the effectiveness of 

digital advertising in the Saudi market. In light of this, the thesis offers 

recommendations for companies to improve their advertising strategies, such as 

creating comprehensive websites, providing efficient delivery services, and utilizing 

statistical analyses to optimize performance. The study also calls for further future 

research to assess the effects of technological advancements on consumer 

behavior in this growing market. 

Keywords: Digital Advertising, Digital Marketing, Consumer Behavior, Saudi 

Consumer, Saudi Market. 
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 :المقدمة

يعد الإعلان الرقمي ركيزة أسااااساااية في اساااتراتيجيات التساااويق في جميع أنحاء العالم، وأحد أك ر العناصاار  

المؤثرة في مجال التسويق الحديث، ويرجع ذلك إلى انتشار وسائل التواصل الحديثة بين أفراد المجتمعات  

اقع الإلكترونية. وعلى الصااااعيد المحلي، تتميز واعتمادهم المتزايد على   منصااااات التواصاااال الاجتماقي والمو

  
ً
 بالحياة للعديد من الأنشاااااطة التجارية، وتفاعلا

ً
 ونابضاااااا

ً
 خصااااابا

ً
المملكة العربية الساااااعودية بكونها ساااااوقا

ع ط ذلك إلى طبيعة التركيب الساااااكاني للمملكة،    على مختلف منصاااااات التواصااااال الاجتماقي. يل
ً
حيث كبيرا

نسااامة  32,175,224، 2022بلغ عدد ساااكانها، بحساااب بيانات الموقع الرسااامي للهيئة العامة للإحصااااء لعام 

 فقط، مما يشاااااااااير إلى ارتفاع شاااااااااريحة الشاااااااااباب في المجتمع من أبناء الأجيال   29بمتوساااااااااط عمري بلغ 
ً
عاما

رنت والأجه ة المحمولة.  المعاصاااااااااااارة للتقنية الحديثة، والذين يمتلكون معدلات عالية من اسااااااااااااتخدام الإنت

تسااااااهم هذه العوامل في تكوين بيئة مثالية لدراسااااااة الموضااااااوع البحري الذي يهدف إلى دراسااااااة تأثير الإعلان  

أدط الانتشااار الواسااع للإنترنت والهواتف الذكية إلى تحول كبير في  الرقمي وفعاليته على ساالوك المسااتهلك.

أساااااااليب التسااااااويق، وتغيير كبير في ساااااالوك المسااااااتهلك، كما أصاااااابحت القنوات الرقمية الوساااااايلة الرئيسااااااة  

قصاااااااااااد بالقنوات الرقمية المتعددة   للوصاااااااااااول إلى الجمهور المساااااااااااتهدف وتحويلهم إلى عملاء ومساااااااااااتهلكين. يل

ط والمنصااااات الرقمية التي تسااااتخدمها الشااااركات للوصااااول إلى جمهورها المسااااتهدف،  مجموعة من الوسااااائ

جتمااقي، محركاات البحاث، البرياد الإلكتروني، التطبيقاات،  وتشاااااااااااامال هاذه القنوات وسااااااااااااائال التواصاااااااااااال الا 

ا تااااأثير هااااائاااال على الطريقااااة التي يتصاااااااااااارف  هااااا  اقع الإلكترونيااااة. قللتقنيااااات الرقميااااة الجاااادياااادة دائمااااً والمو

المساتهلكون عبر الإنترنت والطريقة التي تعلن  ها الشاركات عن منتجااها. حدوا التحول الرقمي هو مصادر  

 لوزارة الاقتصاااااد والتخطيط في المملكة العربية السااااعودية، شااااهدت  Lee  ,2020  :332التغييراتق ) 
ً
(. وفقا

الساااااااااااانوات الأخيرة زياااادة م حوظاااة في الإنفااااق على الإعلاناااات الرقمياااة، حياااث بلغ  جم الإنفااااق على هاااذه 

و التساويق  مليارات ريال خلال العام الماضا ي. تعكس هذه ال يادة التحول الكبير نح 7.55الإعلانات حوالي  

الرقمي كوسااااااااااايلة رئيساااااااااااية للترويج والوصاااااااااااول إلى الجمهور المساااااااااااتهدف، مما يبرز أهمية دراساااااااااااة تأثير هذه 

وفي هذا  الإعلانات على ساالوك المسااتهلكين لضاامان تحقيق أقتاا ة اسااتفادة من الاسااتثمارات التسااويقية.

الساياق، يمكن تعريف الإعلان على أنه قوسايلة اتصاال تساويقية تحاول إعلام والتأثير على سالوك الشاراء  

للعملاء والمستهلكين المحتملين لمنتج أو خدمةق، والإعلان الرقمي هو قتعبير يستخدم للإشارة إلى الإعلانات  

(. ومن وجهة نظر الدراسااااااااااة، فلن الإعلان الرقمي  McStay  ,2017  :2التي تتضاااااااااامن شاااااااااابكات حاسااااااااااوبيةق ) 

 لا يتج أ من الحياة اليومية، ووصااااو 
ً
ل الإعلانات للمسااااتهلكين أسااااهل من أي وقت مضاااا ة، مما أصاااابء ج ءا

يفرض ضااااارورة م حة لفهم كيفية تأثير الإعلان الرقمي على قرارات الشاااااراء. ومن هذا المنطلق، اهدف هذه 

الدراسااااااااااااة إلى اسااااااااااااتكشاااااااااااااف تأثير الإعلان الرقمي عبر قنوات متعددة على ساااااااااااالوك المسااااااااااااتهلك في السااااااااااااوق  

 السعودي.
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 الفصل الأول:

 الإطار العام للدراسة 
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 الدراسات السابقة:  

سمت الدراسات على المحورين الرئيسين للبحث:  
ل
 ق

 المحور الأول: الإعلان الرقمي عبر القنوات المتعددة:  

 ( حول ق اتجاهات وتحديات التسويق الرقمي ق2024)  ,Baranikumar, Navaneetham دراسة ●

بيئة    في  المسوقين  تواجه  التي  والتحديات  الحالية  الرقمي  التسويق  توجهات  تحليل  إلى  الدراسة  اهدف 

المحتوط   أهمية  الاصطناقي،  الذكاء  استخدام  مثل  رئيسية  اتجاهات  الدراسة  تستكشف  ديناميكية. 

ضافة إلى دمج  المخصص، هيمنة التسويق عبر الأجه ة المحمولة، وتأثير منصات التواصل الاجتماقي، بالإ 

اقع الافتراض ي. أظهرت النتائج أن الذكاء الاصطناقي يسهم في تحسين التفاعل   اقع المع ز والو تجارب الو

مع العملاء وتحليل البيانات، بينما يع ز المحتوط المخصص من معدلات التفاعل والولاء. تسلط الدراسة  

ح المحمولة،  الأجه ة  عبر  التسويق  أهمية  على  أيضًا  الوسيلة  الضوء  المحمولة  الأجه ة  أصبحت  يث 

اقع المع ز والافتراض ي يوفر تجارب تفاعلية   الأساسية للوصول إلى الإنترنت. كما أن استخدام تقنيات الو

مثل   تحديات  يواجه المسوقون  المثيرة،  الاتجاهات  بالرغم من هذه  المستهلكين.  تفاعل  تع ز من  مبتكرة 

المستمر وتعقيدات التسويق متعدد القنوات وصعوبة قياس مخاوف الخصوصية والتكيف التكنولوجي  

التحديات   للتغلب على هذه  فعالة  استراتيجيات  تبني  إلى ضرورة  الدراسة  تشير  الاستثمار.  العائد على 

 وضمان نجاح طويل الأمد في التسويق الرقمي. 

 

 ( حول ق التسويق الرقمي: عالم جديد من الفرص ق  2024)  Singh, D. Bدراسة   ●

تستكشف الدراسة الفروق بين التسويق الرقمي والحملات التسويقية التقليدية، مع التركيز على الطبيعة 

الإنترنت   انتشار  زيادة  على  الضوء  الدراسة  تسلط  الرقمي.  العصر  في  التسويق  المتطورة لاستراتيجيات 

استراتيجي تطوير  المسوقين  من  يستل م  مما  الذكية،  الأجه ة  استخدام  من  وارتفاع  تستفيد  فعالة  ات 

تغطي  الإنترنت.  عبر  والإعلانات  الاجتماقي  التواصل  ووسائل  الإلكتروني  البريد  مثل  الرقمية  الأدوات 

( إعلانات الدفع  SEOالدراسة جوانب مختلفة من التسويق الرقمي، بما في ذلك تحسين محركات البحث ) 

 ( البريد PPCمقابل النقرة  في   ( والتسويق الأصلي والتسويق عبر  الإلكتروني، وتقدم رؤط حول تطبيقااها 

 ( الشركات  بين  الأعمال  ) B2Bسياقات  المستهلك  إلى  والأعمال   )B2C  المحتوط أهمية  تناقش  كما   .)

المخصص، ودمج التسويق الرقمي مع الأساليب التقليدية، والحاجة إلى نهج شامل لخدمة العملاء لبناء  

الوصول   من حيث  كبيرة  م ايا  يقدم  الرقمي  التسويق  أن  إلى  النتائج  تشير  التجارية.  للعلامة  قوي  ولاء 

لقابلة للقياس، والتفاعلات الشخصية مع العملاء، مما الجغرافي، والكفاءة من حيث التكلفة، النتائج ا

 يؤدي في النهاية إلى حملات تسويقية أك ر فعالية وزيادة في تفاعل العملاء 
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●  ( الاحمدي  ايمان  الجمهور 2024دراسة  قطاعات  اختيار  هائلة:  استهداف  خيارات  ق  حول   )

 للإعلانات عبر الإنترنتق 

اهدف الدراسة إلى مساعدة المعلنين في اختيار القطاعات الأك ر وعدًا من بين العديد من الخيارات   

المتاحة في استهداف الجمهور عبر الإعلانات عبر الإنترنت، وحل مشكلة البداية الباردة في الاستهداف  

مقارنة  المستهدفة  ل حملة  المتعادل  الأداء  حساب  يمكنه  نموذج  تقديم  خلال  غير    من  بالحملة 

المستهدفة. وجدت الدراسة أن العديد من قطاعات الجمهور تتطلب زيادة في معدل النقرات بأك ر من  

اقعي في معظم الحملات. كما أظهرت النتائج أن القطاعات 100 % لتكون مربحة، وهو ما يعد غير و

اصة مع انخفاض جودة المستهدفة الواسعة تكون أك ر فعالية وربحية مقارنة بالقطاعات الضيقة، خ

(. تبين أيضًا أن جودة البيانات تؤثر بشكل  ATTالبيانات بسبب إطار شفافية تتبع التطبيقات من أبل ) 

تتطلب زيادة أعلى في  كبير على فعالية الحملات المستهدفة، حيث إن القطاعات ذات البيانات الرديئة  

 الأداء لتحقيق الربحية، مما يجعل استهدافها أقل فعالية 

( لحملات  ROI( حولق قياس العائد على الاستثمار ) 2024) Almestarihi, R., Ahmad دراسة  ●

 الإعلانات المدفوعة في التسويق الرقمي وتأثيرها على ربحية الأعمالق

( لحملات الإعلانات المدفوعة في التسويق الرقمي  ROIالاستثمار ) اهدف الدراسة إلى تحليل العائد على  

الصناعات   مختلف  من  بيانات  وجمعت  كمية  منهجية  استخدمت  حيث  الأعمال،  ربحية  على  وتأثيرها 

لتحليل فعالية هذه الحملات. أظهرت النتائج أن قياس العائد على الاستثمار يمثل تحديًا متعدد الجوانب  

ال معدلات  الإعلانات،  نفقات  تتبع  يشمل  أهمية  على  وأكدت  الحياة،  مدط  العميل  وقيمة  تحويل، 

التحويلات بدقة لتقييم التأثير الحقيقي. كما بينت الدراسة أن النهج المدروس المبني على البيانات يمكن  

أن يؤدي إلى تأثير إيجابي كبير على ربحية الشركات، وخلصت إلى تقديم توصيات لتحسين استراتيجيات  

 الإعلانات الرقمية وتع ي  الأداء المالي من خلال تحسين محتوط الإعلانات وتتبع الأداء بدقة. 

( قاستراتیجیات الاتصال التسویقي ومستقبل صناعة  2023دراسة د. غادة سيف ثابت )  ●

 المحتوط في الإعلان الرقميق  

التغيرات    ظل  في  الرقمي  التسويق  استراتيجيات  لتطوير  المستقبلية  الرؤط  الدراسة  هذه  تبنت 

التكنولوجية على البيئة التسويقية في عدة أبعاد تضمنت قالقرار الشرائي للمستهلك الرقميق ومدط تأثير  

في، واعتمدت على  منصات التسويق الرقمي على قرارات المستهلكين. قامت الدراسة على المنهج الاستشرا

Data-لتوفير معلومات كمية حول نتائج الدراسات السابقة، وتكنيك    analysis -review-Metaتحليل  

reduction    من البحث  متعددة حول موضوع  نظر  وجهات  إلى  للوصول  الدراسات  بيانات  تحليل  أثناء 

على   الرقمي  الإعلام  وسائل  وتأثير  الرقمي  بالتسويق  المرتبطة  الدراسات  من  كبير  عدد  استعراض  خلال 

 المستهلكين. 
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حول تصورات المحترفين في مجال التسويق  “ Sarfraz, N., Syed, T., & Khan, U (2022)دراسة   ●

 تجاه التسويق الرقمي في المملكة العربية السعوديةق 

هدفت الدراسة إلى تحليل تصورات المحترفين في مجال التسويق تجاه التسويق الرقمي وأدواته في المملكة  

البيانات من   في    100العربية السعودية، وذلك من خلال استخدام المنهج الكمي وجمع  محترف تسويق 

بيرة تجاه فعالية التسويق  مدينة جدة. وأظهرت النتائج أن المحترفين في المملكة لديهم استجابة إيجابية ك

تحسين   أدوات  مثل  المختلفة  الرقمي  التسويق  أدوات  استخدام  يعبرون عن رضاهم عن  الرقمي، حيث 

اقع الإلكترونية، التسويق عبر الرسائل القصيرة، التسويق عبر اليوتيوب،   محركات البحث، محتوط المو

والم  وتويتر  فيسبوك  مثل  الاجتماقي  التواصل  وسائل  التسويق  وتطبيقات  أن  الدراسة  كشفت  دونات. 

استجابة   وتوليد  العملاء،  النمو، وزيادة مشاركة  لتع ي   التكلفة  فعالة ومنخفضة  يعتبر وسيلة  الرقمي 

 أن المحترفين  
ً
فورية منهم، وجذب انتباههم بسرعة، وخلق فرص تسويقية جديدة. وأظهرت النتائج أيضا

 بالقضايا الأخلاقية أو المحتويات غير الملائمة، مما يشير إلى  واثقون من أن التسويق الرقمي لن يتأثر كثي
ً
را

 فعاليته المستمرة في السوق السعودية. 

اقع الإعلان الرقمي في عصر استراتيجيات التسويق  2022دراسة محمد مختار ساطور )  ● ( قو

 الإلكتروني..  فرص وتحدياتق   

 في العالم على الإعلام الرقمي واندماجه مع 
ً
تشير هذه الدراسة إلى أثر التطور التكنولوجي الهائل حاليا

التسويق الإلكتروني والتحديات والفرص التي نشأت من التحول الكبير في أنواع المنصات الإعلانية  

ت في تحسين الم يج  وزيادة فاعلية وصولها ل جمهور، وظهور استراتيجيات تسويقية مستحدثة ساهم

التسويقي وزيادة تأثير الرسائل الإعلانية على سلوك المستهلك. أعتمد هذه الدراسة المنهج الوصفي 

التحليلي ويشير م خص النتائج إلى أهمية التسويق في الفضاء الرقمي ويمكنه الوصول والتأثير على 

ركات ورواد الأعمال لتوظيف  الجمهور من حول العالم بشكل فعال وضرورة توجه المؤسسات والش 

 الإعلان الرقمي والتسويق الإلكتروني كعامل مؤثر في أعمالهم.  

( حول قتأثير الفكرة الإعلانية باستخدام استراتيجية التعاطف في 2022دراسة نجوط ونيفين )  ●

 الإعلان الرقمي ق 

اهدف الدراسة إلى استكشاف الإستراتيجيات الحديثة في الاتصالات التسويقية وكيفية تأثيرها على 

صناعة المحتوط في الإعلانات الرقمية. وقد قام الباحثون بتحليل الاتجاهات الحالية والتحديات 

تيجيات  والفرص التي تواجه المعلنين ومبدقي المحتوط الرقمي. أظهرت النتائج أهمية دمج استرا

الاتصال المبتكرة لتع ي  فعالية التفاعل مع الجمهور المستهدف، وأوصت الدراسة بضرورة تبني  

المسوقين لأساليب ديناميكية متطورة في صناعة المحتوط ل حفاظ على صلتهم بالجمهور وتحقيق  

 نتائج إعلانية مؤثرة مع تطور المنصات الرقمية باستمرار. 
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دركة للتسويق عبر وسائل التواصل الاجتماقي:   Ajina, A. S. (2019) دراسة ●
ل
حولق القيمة الم

 دراسة تجريبية عن الكلام الشفهي عبر الإنترنت في سياق المملكة العربية السعوديةق 

تتناول الدراسة تأثير التسويق عبر وسائل التواصل الاجتماقي على سلوك المستهلك في المملكة العربية 

السعودية، وتكشف عن علاقات إيجابية كبيرة بين تفاعل العملاء والقيمة المدركة والكلمة الشفهية  

 ( الإنترنت  من  OWOMعبر  عينة  باستخدام  السلوكي.  والولاء  التواصل    525(  لوسائل  مستخدمًا 

 ( الصغرط  الج ئية  المربعات  تقنية  وتوظيف  أن  PLSالاجتماقي  النتائج  أظهرت  البيانات،  لتحليل   )

المدركة لجهود   القيمة  التواصل الاجتماقي يع ز بشكل كبير  تفاعل العملاء من خلال وسائل  زيادة 

وولاء المستهلكين. تسلط الدراسة الضوء على   OWOMالتسويق، مما يؤثر بدوره بشكل إيجابي على  

الدور الحاسم للكلمة الشفهية عبر الإنترنت في تشكيل قرارات المستهلكين وولائهم، مما يؤكد الحاجة  

إلى تبني الشركات استراتيجيات فعالة للتواصل الاجتماقي تع ز تفاعل العملاء النشط وتستفيد من  

 نترنت لتع ي  ولاء العلامة التجارية في السياق السعودي. التغذية الراجعة الإيجابية عبر الإ 

 المحور الثاني: تأثير الإعلان الرقمي على سلوك المستهلك:  

 

( حول قتأثير الإعلانات عبر الإنترنت على زيارة  2024)  Zouaoui, R., & Hamdi, R دراسة ●

 المتاجر: المملكة العربية السعوديةق 

اهدف الدراسة إلى تحديد تأثير التسويق عبر وسائل الإعلام الرقمية على سلوك المستهلك والثقة بالعلامة  

التجارية، وتحديد دور الثقة بالعلامة التجارية كعامل وسيط في العلاقة بين التسويق عبر وسائل الإعلام  

ات من خلال استبيانات تم توزيعها الرقمية وسلوك المستهلك. استخدم الباحث المنهج الكمي وجمع البيان

ا في تركيا. توصلت الدراسة إلى أن التسويق عبر الوسائط الرقمية يؤثر بشكل إيجابي على   150على  
ً
مستهلك

عبر   التسويق  تأثير  تع ز  التجارية  العلامة  في  الثقة  وأن  التجارية،  العلامة  في  والثقة  المستهلك  سلوك 

ستهلك. تشير النتائج إلى أهمية تبني استراتيجيات تسويق فعالة عبر  الوسائط الرقمية على نية سلوك الم

 الوسائط الرقمية ل يادة الثقة في العلامة التجارية وتحفيز نية الشراء لدط المستهلكين. 

تعرض الشباب الجامعي السعودي للإعلانات عبر قنوات  ( حول ق 2023دراسة حسن )  ●

 اليوتيوب وتأثيرها على السلوك الشرائي لديهمق 

للشباب   الشرائي  السلوك  على  اليوتيوب  قنوات  عبر  الإعلانات  تأثير  على  التعرف  إلى  الدراسة  هدفت 

طيبة.   بجامعة  الإعلام  قسم  طلبة  من  عينة  على  ميدانية  دراسة  خلال  من  وذلك  السعودي،  الجامعي 

لتفسير سلوك المستهلك النهائي تجاه الإعلانات، واشتملت على عدة    AIDAاستندت الدراسة إلى نموذج  

السلع   بين  المفاضلة  وسهولة  والترفيه  التسلية  كانت  الإعلانات  مشاهدة  افع  دو أهم  أن  منها  نتائج، 
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والخدمات. كما أظهرت أن الخصومات والهدايا تشجع على الشراء، وأن هناك علاقة ذات دلالة إحصائية  

بين كثافة تعرض الشباب للإعلانات على اليوتيوب والرغبة الشرائية. بالإضافة إلى ذلك، وجدت الدراسة  

ا في كثافة التعرض للإعلانات تع ط لمتغيرات المستوط التعليمي ومحل الإ
ً
 قامة ودخل الأسرة.فروق

العوامل المؤثرة على مصداقية العروض الترويجية في وسائل  ( حول ق 2023دراسة دلال )  ●

التواصل الاجتماقي وعلاقتها بالقرارات الشرائية لدط الشباب الجامعي السعودي سناب  

ق  
ً
 شات نموذجا

الترويجية   إلى التعرف على مدط اهتمام الشباب الجامعي السعودي بمتابعة العروض  هدفت الدراسة 

شاب  200على منصة سناب شات وتأثيرها على قرارااهم الشرائية. استخدمت الدراسة عينة عمدية من 

% 67ة  سعودي ممن يستخدمون المنصة واعتمدت على استبانة لجمع البيانات. أظهرت النتائج أن نسب

الترويجية عبر سناب شات، وأشارت العينة إلى أن السعر   من الشباب ي يد إقبالهم على شراء العروض 

المخفض والعروض القوية ومتعة التسوق وجاذبية الإعلان هي العوامل الأساسية التي تدفعهم للشراء.  

ال للعروض  الشباب  تعرض  بين   
ً
إحصائيا دالة  ارتباطية  أظهرت وجود علاقة  الشراء.  كما  ونية  ترويجية 

أوصت الدراسة بأهمية تطوير استراتيجيات إعلانية ترك  على مصداقية المصدر والرسالة وبناء علاقات  

تسويق   لتطوير طرق  المستخدمون  ينشئها  التي  والصور  النصوص  وتحليل  المستهلكين،  مع  الأمد  طويلة 

 المنتجات. 

( حول قتأثير محددات السلوك الشرائي على سلوك المستهلك  2023دراسة عبد الوهاب )  ●

  "COVID-19السعودي خلال جائحة كورونا  

اهدف هذه الدراسة إلى التعرف على تأثير محددات السلوك الشرائي النفسية والاجتماعية والاقتصادية 

(. جمعت البيانات من خلال استبانة  COVID-19على سلوك المستهلك السعودي أثناء جائحة كورونا ) 

، واستخدم الباحث المنهج الوصفي التحليلي والح مة الإحصائية )   432وزعت على  
ً
( لمعالجة  SPSSمشاركا

 لهذه المحددات على السلوك الشرائي للمستهلك السعودي أثناء 
ً
 إيجابيا

ً
البيانات. أظهرت النتائج تأثيرا

تأثير هذه  في  تبين عدم وجود فروق إحصائية  . كما 
ً
تأثيرا الأك ر  النفسية هي  الجائحة، وكانت المحددات 

لتعليمي، أو الدخل الشهري، بينما ظهرت فروق بناءً المحددات بناءً على الجنس، أو العمر، أو المستوط ا

 على الحالة الاجتماعية. 

 

( قدور الاتصال التسويقي في التأثير  2023دراسة عومارة، ياسرط، إيدري، بضياف، & عاطف )  ●

 على سلوك المستهلكق 
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عرضت الدراسة كيفية تأثير استراتيجيات الاتصال التسويقي على سلوك المستهلك في مؤسسة اتصالات   

الج ائر بولاية ميلة. اعتمدت الدراسة على المنهج الوصفي التحليلي واستخدمت استبيانات كأداة لجمع  

صال، أهمية الاتصال  البيانات، تضمنت أربعة محاور: البيانات الشخصية للمبحوثين، دور القائم بالات

التسويقي في المؤسسة، وعناصر الاتصال التسويقي وتأثيرها على سلوك المستهلك. توصلت الدراسة إلى  

 في التأثير على سلوك المستهلك الج ائري من خلال  
ً
 كبيرا

ً
نتائج مهمة، منها أن القائم بالاتصال يلعب دورا

تج أو الخدمة. كما أكدت الدراسة أن مؤسسة اتصالات  توفير المعلومات اللازمة وزيادة المصداقية بالمن

ووجدت   سمعتها.  وتع ي   التسويقية  أهدافها  لتحقيق  التسويقي  للاتصال  كبيرة  أهمية  تولي  الج ائر 

 أن عناصر الاتصال التسويقي تتيء للمؤسسة التواصل بفعالية مع جمهورها المستهدف  
ً
الدراسة أيضا

إقناعهم بشراء المنتجات وزيادة  ولائهم للعلامة التجارية، مما يساعد في تحقيق أهداف المؤسسة وزيادة  و

 أرباحها. 

( “حول الإعلان الرقمي وتأثيره على سلوك  2022)   .Parvathi, B., & Dev, M. N دراسة ●

 المستهلك ق  

وفحص   المستهلكين  وسلوك  الشراء  قرارات  على  الرقمية  الإعلانات  تؤثر  كيف  فهم  إلى  الدراسة  اهدف 

معت من   فاعلية هذه الإعلانات في السوق التنافسية، باستخدام المنهج الوصفي لتحليل البيانات التي جل

تأثير   100 لها  الرقمية  الإعلانات  أن  النتائج  أظهرت  كولهابور.  مدينة  في  سلوك    مستهلك  على  كبير 

ن معرفة المستهلكين بالعلامات التجارية وتؤثر بشكل إيجابي على قرارات الشراء   ِّ
حس 
ل
المستهلكين، حيث ت

 الخاصة  هم. 

 

( حول ق تأثير المؤثرين  2022.  ) AL-NASSER, Asem; MAHOMED, Anuar Shah Baliدراسة  ●

 على وسائل التواصل الاجتماقي على نوايا الشراء لدط المستهلكين في السعوديةق 

،  اهدف الدراسة إلى فهم تأثير المؤثرين على وسائل التواصل الاجتماقي، وخاصة على منصة الإنستغرام

إلكتروني   استبانة  على  الدراسة  اعتمدت  السعودية.  العربية  المملكة  في  للمستهلكين  الشراء  نوايا  على 

نيات   على  كبير  تأثير  للمؤثرين  أن  النتائج  أظهرت  المملكة.  في  الإنستغرام  من مستخدمي  البيانات  لجمع 

بالإعلانا مقارنة  عالية  بمصداقية  يتمتعون  حيث  السعودية،  في  توصيات  المستهلكين  أو  التقليدية  ت 

الأصدقاء والعائلة، مما يع ز من تأثيرهم على قرارات الشراء. كما تبين أن إنستغرام هو أداة تقييم فعالة  

تفاعل   زاد  كلما  الشراء.  قبل  المنتجات  حول  إضافية  معلومات  على  ل حصول  المستهلكون  إليها  ي جأ 

حيث يتميز محتوط المؤثرين بجاذبية وقدرة على إقناع  المستهلكين مع محتوط المؤثرين، زادت فرص الشراء،  

التواصل الاجتماقي على  لتأثير وسائل  أعمق  في فهم  الدراسة  المنتجات. تساهم هذه  المستهلكين بجودة 

سلوكيات الشراء وتوفر إرشادات عملية للشركات لتحسين استراتيجيااها التسويقية في البيئة الرقمية  

 المعاصرة.
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( حول قتأثير الإعلانات عبر الوسائط الرقمية على نية سلوك  2022دراسة محمد سلام )  ●

 المستهلك: دور الثقة في العلامة التجارية كعامل وسيطق 

اهدف الدراسة إلى تحديد تأثير التسويق عبر وسائل الإعلام الرقمية على سلوك المستهلك والثقة بالعلامة  

التجارية، وتحديد دور الثقة بالعلامة التجارية كعامل وسيط في العلاقة بين التسويق عبر وسائل الإعلام  

ات من خلال استبيانات تم توزيعها الرقمية وسلوك المستهلك. استخدم الباحث المنهج الكمي وجمع البيان

ا في تركيا. توصلت الدراسة إلى أن التسويق عبر الوسائط الرقمية يؤثر بشكل إيجابي على   150على  
ً
مستهلك

عبر   التسويق  تأثير  تع ز  التجارية  العلامة  في  الثقة  وأن  التجارية،  العلامة  في  والثقة  المستهلك  سلوك 

ستهلك. تشير النتائج إلى أهمية تبني استراتيجيات تسويق فعالة عبر  الوسائط الرقمية على نية سلوك الم

 الوسائط الرقمية ل يادة الثقة في العلامة التجارية وتحفيز نية الشراء لدط المستهلكين. 

 

( حول قتأثير التسويق عبر وسائل التواصل الاجتماقي على سلوك  2021دراسة ميعاد وحنين )  ●

 المستهلكين في المملكة العربية السعودية ق 

سلوك   على  الاجتماقي  التواصل  وسائل  عبر  الإعلانات  تأثير  كيفية  معرفة  إلى  الدراسة  هذه  اهدف 

في المملكة العربية السعودية. يتألف نموذج البحث لهذه الدراسة من ثلاثة عناصر رئيسية   المستهلكين 

الشراء الموقع،  ل يارة  النية  وهي  الاجتماقي،  التواصل  وسائل  عبر  التسويق  على  وصورة   تؤثر  النقر،  أو 

عبر   استبانة  خلال  من  البيانات  وجمعت  كميًا  نهجًا  الدراسة  استخدمت  والإعلانات.  التجارية  العلامة 

ا من المملكة العربية السعودية، وتم تحليل البيانات باستخدام برنامج    62الانترنت شارك فيه  
ً
  SPSSمشارك

تائج أنه لا يوجد تأثير للتسويق عبر وسائل التواصل  لإجراء تحليل الانحدار ومصفوفة الارتباط. أظهرت الن

الاجتماقي على سلوك المستهلكين بسبب نقص الإبداع. لذلك، يجب زيادة فعالية المحتوط الإبداقي عند  

 اعتماد التسويق عبر وسائل التواصل الاجتماقي للعلامة التجارية.

( حول قالعوامل المؤثرة على سلوك المستهلك عند التسوق عبر  2020دراسة أحلام وياسمين )  ●

 الإنترنت في السعوديةق 

اهدف هذه الدراسة إلى التعرف على تأثير العوامل المختلفة على سلوك المستهلك السعودي تجاه الشراء  

ا، واعتمدت المنهج    212عبر الإنترنت. قامت الدراسة بجمع البيانات من خلال استبانة وزعت على  
ً
مشارك

(. أظهرت النتائج وجود تأثير إيجابي لعوامل مثل  SPSSالوصفي التحليلي باستخدام الح مة الإحصائية ) 

الموثوقية، السعر، الملائمة، ورضا العملاء على سلوك الشراء عبر الإنترنت. كما أكدت الدراسة أن العوامل  

النفسية هي الأك ر تأثيرًا على السلوك الشرائي للمستهلكين خلال الجائحة، ولم تظهر فروق إحصائية بناءً  

أو  الجنس،  الت  على  المستوط  أو  الحالة  العمر،  على  بناءً  فروق  بينما ظهرت  الشهري،  الدخل  أو  عليمي، 

الاجتماعية. توص ي الدراسة بتركيز الشركات السعودية على وضع استراتيجيات تسويق ومبيعات فعالة 
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لجذب الم يد من العملاء إلى الشراء عبر الإنترنت، وذلك لدعم النمو المتوقع للتجارة الإلكترونية في المملكة  

 . 2030بما يتماش ة مع رؤية السعودية 

( حول ق التأثير الاجتماقي للإعلانات على  2019)  .Rahman, M. N., & Naaz, S دراسة  ●

 المستهلكين في المملكة العربية السعوديةق  

السعودية.   العربية  المملكة  في  المستهلكين  للإعلانات على  الاجتماقي  التأثير  فهم  إلى  الدراسة  اهدف هذه 

واكتشاف   المستهلكين،  لدط  الشراء  الإعلانات على سلوك  تأثير  كيفية  تحليل  الدراسة  أهداف  تضمنت 

الإعلان بالشخصيات  المستهلكين  تأثر  مدط  للإعلانات، وفحص  الاجتماقي  يحتذط  ها.  التأثير  كنماذج  ية 

من   بيانااها  الدراسة  باستخدام    200جمعت  وجيزان(  جدة،  )مكة،  سعودية  مدن  ثلاا  في  مستجيب 

استبانة يتألف من أسئلة مفتوحة وأخرط تعتمد على مقياس ليكرت الخماس ي. أظهرت النتائج أن هناك  

السعوديين، ح المستهلكين  ا للإعلانات على 
ً
إيجابيًا وم حوظ زيادة تأثيرًا  في  أن الإعلانات تساهم  تبين  يث 

الوقي والمعرفة والاهتمام واتخاذ قرارات الشراء للمنتجات والخدمات. علاوة على ذلك، كشفت الدراسة  

% من المستهلكين الذين  68% من المستهلكين يتأثرون بالإعلانات عند اتخاذ قرارات الشراء، وأن  85أن  

افق مع احتياجااهم. كما عامًا يخ 25و 18تتراوح أعمارهم بين  تارون المنتجات بناءً على الإعلانات التي تتو

أظهرت الدراسة أن الإعلانات تساهم في تع ي  صورة العلامة التجارية وتؤثر في عادات الشراء والتفضيلات  

 الاجتماعية للمستهلكين. 

●  ( المملكة 2011دراسة حسان وعبيد  في  المستهلكين  قبل  الإنترنت من  الشراء عبر  تبني  ق  ( حول 

 العربية السعودية: دراسة استكشافيةق 

وكيف  اهدف   السعودية،  في  المستهلكين  قبل  من  الإنترنت  عبر  الشراء  تبني  كيفية  فهم  إلى  الدراسة 

اقف تجاه  افية المختلفة للسكان، مع التركيز على تأثير المو يختلف هذا التبني بين الفئات الديموغر

ا في السعودي  1637التسوق عبر الإنترنت على الميل للشراء. تم جمع البيانات من  
ً
ة، وأظهرت  مستهلك

اقف الإيجابية  النتائج أن التعليم والدخل يلعبان دورًا كبيرًا في تبني الشراء عبر الإنترنت. كما أن المو

ا م حوظة بين  
ً
تجاه الشراء عبر الإنترنت تع ز من احتمالية الشراء عبر الإنترنت. ولم تجد الدراسة فروق

اسات السابقة التي أظهرت أن الشباب الذكور  الذكور والإناا في الميل للشراء، مما يختلف عن الدر 

 هم الفئة الأك ر تبنيًا للشراء عبر الإنترنت. 

اقف المستهلكين تجاه الإعلانات الرقمية التفاعليةق Cheng, J. M. S  (2009دراسة  ●  ( حول قمو

الرقمية   الإعلانات  من  فرعية  أنواع  أربعة  تجاه  المستهلكين  اقف  مو فحص  إلى  الدراسة  هذه  اهدف 

والرسائل   القصيرة  الرسائل  عبر  الإلكتروني، والإعلانات  الإنترنت والبريد  الإعلانات عبر  التفاعلية، وهي: 

تا في  جامعات  ثلاا  من  البيانات  جمعت  المحمول.  الهاتف  عبر  الوسائط  تحليلها  المتعددة  وتم  يوان، 

اقف   اقف: قالإعلاميةق، قالترفيهيةق، وقالم عجةق. أظهرت النتائج أن مو لاستخراج ثلاثة أشكال من المو
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المستهلكين تجاه الإعلانات عبر الإنترنت والرسائل المتعددة الوسائط كانت إيجابية ومشا هة، حيث اعتبرت  

اقفهم تجاه الإعلانات عبر البريد الإلكتروني والرسائل القصيرة أقل   أقل إزعاجًا، بينما كانت مو إعلامية و

نات عبر الإنترنت والرسائل المتعددة الوسائط  إيجابية وأك ر إزعاجًا. تبين أيضًا أن المستهلكين يرون الإعلا 

أك ر   عتبر 
ل
ت كانت  التي  القصيرة،  والرسائل  الإلكتروني  البريد  عبر  بالإعلانات  وترفيهية مقارنة  إعلامية  أك ر 

إزعاجًا. تشير النتائج إلى ضرورة اهتمام المعلنين بتحسين المحتوط الإعلامي والترفيهي للإعلانات الرقمية  

 اصر الم عجة فيها. وتقليل العن
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 الفصل الثاني:  
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 التعليق على الدراسات السابقة وحدود الاستفادة منها:

اتفقت الدراسات السابقة من منظورات مختلفة على أهمية التسويق الرقمي الكامنة في تأثيره الجلي على  

سلوك المستهلكين في المملكة العربية السعودية، حيث تستكشف هذه الأبحاا تأثير الإعلانات الرقمية  

المستهلكي  ونيات  الشراء  قرارات  على  الاجتماقي  التواصل  وسائل  عبر  معظم  والتسويق  اعتمدت  ن. 

الدراسات على المناهج الكمية، مثل استبيانات جمع البيانات وتحليلها، مع تركيزها على دور الثقة بالعلامة  

تبنيهم   وكيفية  المختلفة  افية  الديموغر الفئات  الدراسات  بعض  تتناول  كما  وسيط،  كعامل  التجارية 

راء عبر الإنترنت وهما: التعليم والدخل. من ناحية  للشراء عبر الإنترنت، وهنا تجلى أهم عاملين في تبني الش

الاجتماقي،  التواصل  وسائل  مثل  المختلفة  الإعلان  قنوات  تأثير   على  الدراسات  بعض  رك ت  أخرط 

والإعلانات عبر الإنترنت في رفع زيارات المتاجر الفعلية وتحفيز نية الشراء، وفي صدد التسويق عبر وسائل  

 بين العديد من الأبحاا، مع التأكيد  التواصل الاجتماقي فلنه 
ً
 مشتركا

ً
يظهر كعامل بارز باعتباره موضوعا

المنهجيات   اختلفت  الوسائل.  هذه  خلال  من  دركة 
ل
الم والقيمة  العملاء  جانب  من  التفاعل  أهمية  على 

يوفر  ، مما  PLSالمتبعة بين تحليل البيانات الثانوية والتقنيات المتقدمة مثل المربعات الج ئية الصغرط  

الدراسات   فلن  معاكسة  ناحية  ومن  السعودي.  السوق  في  وتأثيره  الرقمي  التسويق  لتطوير  رؤية شاملة 

اختلفت في التقنيات التحليلية وأدوات جمع البيانات المستخدمة والتي من منظور إيجابي تعكس التنوع  

تأثير التسويق الرقمي عبر  في الأساليب والأهداف البحثية، ولقد تم الاستزادة منها  هدف تفحص جوانب  

مع   الجمهور  وتفاعل  السعودية  العربية  المملكة  في  للمستهلك  العام  السلوك  على  المنصات  مختلف 

الإعلانات وسعي الشركات للتطور باستمرار في جوانب التسويق الرقمي على منصات التواصل الاجتماقي  

 دفعه لاتخاذ الإجراء المستهدف.  ونوع الرسائل الاتصالية التي تسعى لشد انتباه المستهلك و 

 مشكلة الدراسة:  

يقع السوق السعودي اليوم في مشهد متسارع النمو على خارطة التجارة الإلكترونية والتسويق الرقمي،  

والسلوكيات   القرارات  على  تأثيرها  ومدط  الرقمية  الإعلانات  لدراسة  المستمرة  الحاجة  ينش ئ  ما  وهذا 

الحا يوما  في  الإعلانات  أن  حيث  للإعلانات،  تعرضهم  عند  المستهلكين  من  من  النابعة  يتج أ  لا  ج ء  لي 

الاستراتيجيات التي تستخدمها الشركات للوصول لعملائها وهذا هو التحول الرقمي المستحدا ذو الوتيرة  

مشكلة   هنا  وتتجلى  الاجتماقي،  التواصل  ووسائل  الإنترنت  على  الاعتماد  وتكثيف  التسارع  في  العالية 

في التساؤل حول الفعالية الحقيقية   التي تتمثل  التغيير على سلوك  الدراسة  في إحداا  لهذه الإعلانات 

المستهلك السعودي ودفعه لاتخاذ قرار الشراء وكيفية انتقال المستهلك من مرحلة مشاهدة الإعلان إلى  

دون ظهور   تصفء  دقيقة  تمر  ولا  منصة  تخلو  تكاد  فلا  الإعلانات  من  عالي  زخم  مع وجود  الفعل  مرحلة 

رض لها الجمهور السعودي مما يدفع المتفرج لتخطي الإعلان وعدم  للإعلانات التجارية وخاصة التي يتع

تستخدمها   التي  الخوارزميات  مع  خاصة   
ً
وتكرارا  

ً
مرارا الإعلان  لنفس  تعرضه  لك رة   

ً
نظرا معه  التفاعل 

المنصات لتتبع اهتمامات المستخدم وتخصيص الإعلانات بحسب نتائج تصفحه والإعجاب التي يضعه  

، فتظهر هنا المعضلة التي تواجه المسوقين في سبيل تحقيق فعالية الإعلانات وزيادة على ما يجذب اهتمامه

افية والنفسية على رد فعل المستهلك   الثقة بالعلامة التجارية، هذا بجانب تفاوت تأثير العوامل الديموغر
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أشار)  كما  الإنترنت  عبر  بالشراء  يتأثرون  Ahmadi et al  ,.2024وقيامه  السعوديين  قالمستهلكين  أن   )

 بالإعلانات الرقمية بطرق مختلفة بناءً على عوامل مثل العمر والجنس والمستوط التعليمي.ق 

 عناصر مشكلة الدراسة:  

الرقمي:  ● الرقمية    التحول  المتاجر  أعداد  نمو  في  اليوم طفرة  السعودي  السوق  يشهد 

وتوجه أساس ي لإنشاء وجود رقمي كاستراتيجية أساسية واعتماد الإعلان في المنصات  

 الرقمية للترويج لنفسها.  

: وجود منصات مختلفة وتنوعها في طرق عرض الإعلانات مما  تأثير القنوات المتعددة ●

يؤثر على فعالية الإعلانات من خلال تع ي  التفاعل مع المستهلكين عبر منصات مختلفة  

 (.Rahman & Naaz ,2019وبأساليب مختلفة ) 

المستهلك   ● على    السعودي:سلوك  الإعلانات  هذه  تأثير  في  تسهم  التي  العوامل  تباين 

 قرارات الشراء وانتقال المستهلك من مرحلة المشاهدة إلى الفعل.  

  

  

 

 ( من عمل الباحثات حول العناصر المؤثرة في مشكلة الدراسة١شكل )
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خلال تصنيف كل مشكلة على الرسم البياني أعلاه يوضح مستوط التأثير للعناصر الثلاا في مشكلة من  

 بناءً على مستوط تأثيرها.  5إلى   1مقياس من 

 (: 5التحول الرقمي في السوق السعودي )مستوط التأثير  -1

التكنولوجيا الحديثة    لارتفاع نسبة الاستثمار في 
ً
التأثير نظرا يحوز عنصر المشكلة الأول الحيز الأكبر من 

لوسائل   المستخدمين  نسبة  ارتفاع  مع  الرقمية  للمنصات  الشركات  وتحول  الرقمية  التحتية  والبنية 

 التواصل الاجتماقي في المملكة العربية السعودية.   

 (:4تأثير الإعلانات عبر القنوات المتعددة )مستوط التأثير   -2

اقع ومدونات، وفي عصر   الإعلانات الرقمية تتنوع بتنوع القنوات الحديثة من وسائل تواصل اجتماقي ومو

تظهر فيه باستمرار تقنيات جديدة للتواصل والإعلان ت يد التساؤلات المتعلقة بفعالية استهداف المستهلك  

 ات.   هدف التأثير على سلوكه وتع ي  التواصل والتفاعل معه عبر مختلف المنص

 (: 4سلوك المستهلك السعودي )مستوط التأثير  -3

افيا مثل العمر والجنس   تختلف أنماط سلوك المستهلك السعودي بحسب الفروق المبنية على الديموغر

على   ينعكس  مما  الجمهور  بين شرائء  للمستهلكين  مختلفة  تفضيلات  تظهر  ومعها  التعليمي،  والمستوط 

والاجتماعية على    موقفهم تجاه التسوق عبر الإنترنت والإعلانات الرقمية، بجانب تأثير العوامل الثقافية

هذه   مع  تتماش ة  استراتيجيات  لإنشاء  الشركات  تتجه  وهنا  المستهلكين  لدط  القرارات  اتخاذ  عمليات 

 على أنماط سلوك المستهلك. ءً العوامل بنا

 أهداف الدراسة:  

التحقق من فعالية الإعلان الرقمي عبر القنوات المتعددة )مثل وسائل التواصل الاجتماقي    ●

 ومحركات البحث والإعلانات المصورة( في إحداا تأثير على سلوك المستهلك. 

افية )العمر، الجنس، الدخل( في تخفيف التأثير النابع   ● دراسة كيف تؤثر العوامل الديموغر

 من الإعلان الرقمي على سلوك المستهلك في المملكة العربية السعودية. 

التعرف  القنوات الإعلانية الرقمية الأبرز فعالية لمختلف أنواع المنتجات والخدمات في السوق  ●

 السعودي. 
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تقديم رؤط قابلة للتنفيذ للمسوقين والشركات تساهم في تحسين استراتيجيات الإعلان الرقمي   ●

 الخاصة  هم في المملكة العربية السعودية. 

 تساؤلات الدراسة:  

 كيف يؤثر الإعلان الرقمي على سلوك المستهلك في السوق السعودي؟ ●

 المستهلكين السعوديين؟ ما هي القنوات الرقمية الأك ر فعالية في الوصول إلى   ●

 ما هي العوامل الرئيسية التي تدفع تفاعل المستهلكين مع الإعلانات الرقمية؟  ●

 ما هو دور الثقة بالعلامة التجارية في التأثير على استجابة المستهلكين للإعلانات الرقمية؟  ●

كيف يمكن للشركات السعودية تحسين استراتيجيات الإعلانات الرقمية بناءً على سلوك   ●

 المستهلك؟ 

 أهمية الدراسة:  

اهدف الدراسة لتقديم رؤط قيمة عبر تحليل استراتيجيات الإعلانات الرقمية المتعددة القنوات التي  

تستخدمها الشركات مع تقييم تأثيرها على وقي المستهلك وبالتالي كيف يتأثر مشاركته وسلوكه الشرائي  

عبر المنصات الرقمية    من خلال إجراء دراسة ميدانية شاملة حول كيفية يتفاعل المستهلك مع الإعلانات

المختلفة  مثل وسائل التواصل الاجتماقي ومحركات البحث والتطبيقات المحمولة ومساهمتها في تشكيل  

 سلوك المستهلك. 

 

 الأهمية النظرية:  

 إثراء المعرفة النظرية حول تأثير الإعلان الرقمي على سلوك المستهلكين.  ●

 التركيز على السياق السعودي بخصائصه الفريدة.  ●

 الأهمية التطبيقية:  

 توفير بيانات جديدة ومهمة حول فعالية القنوات الرقمية المختلفة.  ●

 توجيه استراتيجيات التسويق الرقمي بشكل أك ر فعالية.  ●
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 الجهات المستفيدة من نتائج الدراسة 

 استراتيجيااها التسويقية. : لتحسين الشركات والمؤسسات التجارية ●

 : لفهم أفضل تفضيلات المستهلكين وكيفية الوصول إليهم. المسوقين الرقميين ●

 : لإثراء الدراسات المستقبلية في هذا المجال.  الباحثين والأكاديميين ●

 

 فروض الدراسة:  

 تتكون الدراسة من متغيرين أحدهما تابع والآخر مستقل والعلاقة بينهما:  

 الإعلانات الرقمية عبر القنوات المتعددة.  المتغير المستقل: ●

 سلوك المستهلك الرقمي في المملكة العربية السعودية.   المتغير التابع: ●

: يستجيب بشكل طردي المتغير التابع )سلوك المستهلك في المملكة( لتأثير العلاقة بين المتغيرين ●

 المتغير المستقل  

الرقمية( بشكل طردي على استجابة ورد فعل المتغير التابع )سلوك  المتغير المستقل )الإعلانات   ●

 المستهلك في المملكة( 

 أداة جمع البيانات:  

استبانةالاستبيانات ● استخدام  سلوك    : سيتم  حول  البيانات  لجمع  متصلة  وغير  الإنترنت  عبر 

 المستهلك و استجابااهم للإعلانات الرقمية. 

 مجالات الدراسة:  

 ترك  الدراسة على مناطق رئيسية في المملكة العربية السعودية مثل الرياض وجدة والدمام.  :المجال المكاني

افية متنوعة. 60و 18تستهدف الدراسة المستهلكين السعوديين الذين تتراوح أعمارهم بين  المجال البشري:  عامًا من خلفيات ديموغر

 تغطي الدراسة فترة زمنية تمتد شهر كامل لجمع وتحليل البيانات. :المجال ال مني

 المنهج :  
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وذلك للضمان تقديم صورة شاملة  منهجية التحليل الكمي لجمع البيانات،  على    ستعتمد هذه الدراسة  

 التأثيرات المتنوعة للإعلانات الرقمية وواضحة عن 

 

 

 

 

 

 

 

 

 الفصل الثالث: 

 الإطار النظري 
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 : الانتباه، الاهتمام الرغبة العمل: AIDAنظرية 

المتعلق   النظري  للإطار  المناسبة  للنظريات  التوصل  تم  الصلة  ذات  والأدبيات  الدراسات  مراجعة  بعد 

 في علم    AIDAبموضوع الدراسة وهي نظرية لويس  
ً
 كلاسيكيا

ً
)الانتباه، الاهتمام، الرغبة، العمل( نموذجا

، التي تعد من أهم النظريات التي  1900التسويق والإعلان “منذ تقديمها لأول مرة بواسطة لويس في عام  

تم تطبيقها ودراستها على نطاق   المستهلك واتخاذ قرار الشراء، ولقد  تأثير الإعلانات على  بتمعن  درست 

هدف تحليل تفاعل سلوك المستهلك مع الإعلانات. يعكس هذا النموذج الرحلة التقليدية التي يمر  واسع  

 إلى 
ً
مرحلة اتخاذ قرار الشراء من منظور المراحل النفسية     ها المستهلك من لحظة تعرضه للإعلان وصولا

 التي يمر  ها المستهلك:  

 

  

 

 

 

 

عمل الباحثتين   ( من  ٢شكل )

 AIDAلتوضيء نظرية 

 

تعمل العناصر البصرية الجذابة والتصاميم الإبداعية على جذب انتباه   :  Attention  الانتباه  ●

المستهلك في هذه المرحلة و التي بدورها تعتبر الأك ر أهمية في الإعلان، كانت الإعلانات الملونة وذات  

فلن   الحديث،  الرقمي  عصرنا  في  أما  الجمهور،  انتباه  تخطف  جذابة  وعناوين  كبيرة  خطوط 

هر على منصات التواصل الاجتماقي وشبكات البحث تتطلب عناصر تفاعلية  الإعلانات التي تظ 

 مثل الفيديوهات القصيرة أو الرسوم المتحرك لكي تحظى بفرصة أكبر لجذب انتباه الجمهور. 

تتخطى هذه المرحلة جذب الانتباه لتعتمد على مدط حفاظها على اهتمام   :  Interestالاهتمام   ●

المستهلك والتي قد تتم من خلال تقديم معلومات مثيرة وذات صلة حول المنتج أو الخدمة والتي  

تتنوع بين المعلومات الفوائد الرئيسية للمنتج، وكيف يمكن أن يحل مشكلة معينة أو يلبي حاجة  
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الاهتمام ويجعل   في جذب  بارز  تأثير  العملاء  أو شهادات  القصص  استخدام  أن  كما  المستهلك. 

اقعية وفعالية   الإعلان أك ر و

يمكن اعتبار مرحلة توليد الرغبة لدط المستهلك خطوة هامة وتحث المستهلك    : Desire ة  الرغب ●

النهائي للإعلان، وذلك من خلال تسليط الضوء على نقاط الألم  بفاعلية نحو تحقيق الهدف 

المستهلك أو يقدم له قيمة  به المنتج/الخدمة أن يحسن حياة  يمتاز  للمستهلك وكيف يمكن لما 

ترويجية أو الخصومات لها وقع فعال وأثر ملموس في تع ي  الرغبة. مضافة. كما أن العروض ال 

بالإضافة إلى ذلك، يمكن للإعلانات التي تستند إلى المشاعر مثل الفرح، الثقة، أو الطمأنينة أن  

 تكون أك ر فعالية في توليدها. 

دفع      Action :العمل ● في  تتمثل  الأخيرة  فعلية حقيقية: شراء  المرحلة  المستهلك لاتخاذ خطوة 

( مثل قاشترِّ  CTAالمنتج أو الاشتراك في الخدمة. هنا يبرز أهمية استخدام دعوة واضحة للعمل ) 

الآنق، قسجل اليومق، أو قاحصل على العرضق. في البيئة الرقمية، يمكن تسهيل هذه الخطوة 

 من خلال روابط مباشرة لصفحات الشراء أو التسجيل. 

الإعلانات   على   المستهلك  فعل  رد  في  الخطوات  هذه  وتسلسل  المستهلك  استجابة  مراحل  معوقات  من 

الرقمية والرسائل الإعلانية هو التعرض المستمر و المتكرر والذي قد يؤدي إلى ما يعرف بالتشبع أو إرهاق  

 مع الرسائل الإعلانية
ً
. ولذلك، يجب على المعلنين  الإعلانات، وفي هذه النقطة يصبء المستهلك أقل تفاعلا

ثابت،  غادة  دراسة  ذكرت  كما  إعلانااها.  فعالية  على  ل حفاظ  وجذابة  متنوعة  استراتيجيات  تطوير 

قالإعلان الناجح هو الذي يولد استجابة فعلية من المستهلك، مثل إيقاف التمرير لرؤية الإعلان أو التفاعل  

وبالرجوع للدراسات التي تفحص السوق السعودي فلنه  معه، مما يع ز من القيمة الاتصالية للإعلانق.  

من الملاحظ التأثير الكبير للإعلانات على الجمهور السعودي كما ق حول دور الإعلانات في السعودية في رفع 

% من المستهلكين ينخرطون ويتأثرون بالإعلان  85عنصر الاهتمام بالمنتجات والخدمات بين المستهلكين ق  

و الخدمات وكان لشريحة النساء والأطفال من الطبقة المتوسطة النصيب الأكبر من  عند شراء السلع أ

 للمنتجات  
ً
التأثر. يرجح ذلك لكونها تشكل شريحة واسعة من المجتمع في المملكة وكونهم والأك ر استهلاكا

ل إلى   بالعودة  الفئة.  هذه  لاستهداف  التجارية  الإعلانات  غالب  توجه  الملاحظ  ومن  نظرية   والخدمات. 

AIDAN    فلن الشركات توجهت لتصميم الإعلانات والرسائل الاتصالية عبر الإنترنت ومنصات التواصل

 ما ي حق ذلك من مشاركة التجارب  
ً
الاجتماقي لفاعليتها ليس فقط بالتأثير على سلوك الفرد وإنما ايضا

الشفهيق   قالتسويق  باسم  يعرف  ما  أو  التقييمات  التوصيات  إعطاء  أحد سمات    WOMأو  بات  والذي 

التواصل والتفاعل بين المستهلكين على وسائل التواصل الاجتماقي ق يجب على مديري التسويق قبول  
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حقيقة أن كمية هائلة من المعلومات حول منتجااهم وخدمااهم تتم مشاركتها من قبل المستهلكين الأفراد  

الاهتمام   الى  الشركات  من  الكثير  دفع  ما  وهذا  الاجتماقيق  التواصل  قنوات  عبر  الآخرين  المستهلكين  إلى 

والرس الإعلانات  في  للتميز  الاجتماقي  التواصل  ومنصات  التسويقي  تستحق  بالجانب  الاتصالية  ائل 

المستهلكين،   بالإعلانات على منصة السناب شات     67تأثر %الاهتمام والنشر من قبل  من فئة الشباب 

 وقيامهم بالفعل بعملية الشراء لعدة أسباب يتفوق من بينها عامل العروض القوية وجاذبية الإعلان.   

 مفاهيم الدراسة :  

 الإعلان الرقمي: 

التواصل   ● وسائل  مثل  الرقمية  القنوات  باستخدام  التسويق  جهود  إلى  يشير   :
ً
اصطلاحيا

 Chaffey, D ( .2019.)الاجتماقي ومحركات البحث والشبكات الإعلانية. 

: يعني استخدام الإنترنت والمنصات الرقمية لترويج المنتجات أو الخدمات، ويتضمن ذلك   ●
ً
إجرائيا

اقع الويب، وسائل التواصل الاجتماقي، البريد الإلكتروني، التطبيقات، وغيرها  الإعلانات عبر مو

 من الوسائل الرقمية. 

 

 سلوك المستهلك: 

: يشمل الأفعال وعمليات اتخاذ القرار التي يقوم  ها المستهلكون بشأن شراء المنتجات   ●
ً
اصطلاحيا

 Schiffman  (2007 )والخدمات. 

أو   ● المنتجات  عن  البحث  عند  الأفراد  يقوم  ها  التي  والتصرفات  الأنشطة  إلى  يشير   :
ً
إجرائيا

وثقافية،  واجتماعية،  نفسية،  بعوامل  السلوك  هذا  ويتأثر  واستخدامها،  وشرائها  الخدمات 

 وشخصية. 

 السوق السعودي: 

●  
ً
بتنوع   :اصطلاحيا ويتميز  السعودية،  العربية  المملكة  في  والتجارية  الاقتصادية  البيئة  إلى  يشير 

قطاعاته ونموه السريع في التجارة الإلكترونية والتسويق الرقمي، مدعومًا بسياسات حكومية 
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.  Ramady, M. A.  2030تشجع على الاستثمار وتنويع الاقتصاد بما يتماش ة مع رؤية السعودية  

 (2010 .) 

جميع  ● ويتضمن  السعودية،  العربية  المملكة  في  والتجارية  الاقتصادية  البيئة  يعني   :
ً
إجرائيا

 التجارية المتعلقة ببيع وشراء السلع والخدمات داخل المملكة. الأنشطة 

 القنوات الرقمية المتعددة: 

الشركات   ● تستخدمها  التي  الرقمية  والمنصات  الوسائط  من  مجموعة  إلى  تشير   :
ً
اصطلاحيا

 Yadav  (2014 )للوصول إلى جمهورها المستهدف. 

: تشمل هذه القنوات وسائل التواصل   ●
ً
الاجتماقي، محركات البحث، البريد الإلكتروني، إجرائيا

اقع الإلكترونية.  التطبيقات، والمو
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 : الفصل الرابع

 الإطار المعرفي للدراسة 
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 الإعلان الرقمي: :  المبحث الأول 

الرقمي، سماته، وخصائصه، ومميزاته،  يهدف هذا الإطار المعرفي إلى تقديم تحليل شامل لمفهوم الإعلان  

 مع التركيز على دوره في تشكيل سلوك المستهلك السعودي. 

 . مفهومه: 1

الإعلان الرقمي هو عملية استخدام الوسائط الإلكترونية لنقل الرسائل التسويقية إلى الجمهور 

المستهدف بالاعتماد على الإنترنت والمنصات الرقمية، مثل محركات البحث، ووسائل التواصل  

ع اقع الإلكترونية، والبريد الإلكتروني، لترويج المنتجات والخدمات. كما يل تبر الإعلان  الاجتماقي، والمو

الرقمي هو التطور الطبيعي لشكل الإعلان التقليدي، والذي يتيء للشركات الوصول إلى جمهور أوسع  

بكفاءة أكبر و بتكاليف أقل. 

 



25 
 

 إعلانات رقمية منوعة( نموذج ٣شكل )

 

 

 

في النموذج السابق مثال على إعلانات رقمية منوعة عبر منصات التواصل الاجتماقي المختلفة 

 الانستغرام، سناب شات و التيك توك، والتي تستهدف المستهلكين في السعودية من مجالات مختلفة.  

 . سماته: 2

 أ. التفاعلية: 

على تكوين تفاعل جذاب مع المستخدمين، على خلاف الإعلانات الإعلان الرقمي لديه قدرة عالية 

التقليدية التي تعتبر أحادية الاتجاه، فلن الإعلان الرقمي يتيء للمستخدمين التفاعل المباشر مع 

الاعجابات، الذي يع ز العلاقة بين المعلن والمستهلك وي يد   المحتوط من خلال التعليقات، المشاركات، و 

 استقبال المستهلك للإعلان. من كفاءة 

 ب. القدرة على القياس والتحليل: 

إن أحد أهم السمات المميزة للإعلان الرقمي تتجلى في إمكانية قياس النتائج وتحليلها بشكل دقيق عبر  

أدوات التحليل الرقمية التي تمكن المسوقين من تتبع أداء حملااهم الإعلانية، مثل عدد النقرات،  

لفعلي لتحقيق أفضل  معدلات التحويل، و معدل الارتداد، ويتيء ذلك ميزة تحسين الحملات في الوقت ا

 النتائج الممكنة. 

 ج. الاستهداف الدقيق: 

الوصول إلى الجمهور المستهدف بدقة عالية هو أحد السمات الهامة للإعلان الرقمي بالاعتماد على 

افية، الاهتمامات، وسلوك التصفء للمستخدمين، لضمان   تقنيات للاستهداف مثل البيانات الديموغر

 وصول الرسائل الإعلانية إلى الجمهور الأك ر اهتمامًا بالمنتج أو الخدمة المعروضة.
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 د. التخصيص: 

أحدثت التقنيات المستحدثة مثل الذكاء الاصطناقي وتعلم الآلة ثورة في عصر الإعلان الرقمي من خلال  

الخوارزميات التي تعمل على  تخصيص المحتوط بشكل يتناسب مع احتياجات وتفضيلات المستخدم  

 لتصبء الرسائل الإعلانية أك ر ملاءمة للفرد وي يد من فعالية الإعلان وجاذبيته. 

 . خصائصه: 3

 أ. الانتشار الواسع: 

شبكة الإنترنت ذات طبيعة لامحدودة تمكن الإعلانات الرقمية من الوصول إلى جمهور عالمي، وهذا  

الانتشار الواسع أتاح للشركات التوسع في أسواق جديدة والتواصل مع جمهور متعدد الثقافات  

 واللغات. 

 ب. المرونة: 

ا لردود الفعل من الجمهور  
ً
الإعلانات الرقمية تتميز بمرونتها العالية. يمكن تعديل الإعلانات بسهولة وفق

أو التغيرات في السوق. كما يمكن اختبار إصدارات مختلفة من الإعلان للوصول إلى النسخة الأك ر  

 فعالية.

 ج. التكلفة الفعالة: 

مقارنة بالإعلانات التقليدية، فلن الإعلانات الرقمية تعتبر هي الأك ر فعالية من حيث التكلفة،  مما يتيء  

  
ً
للشركات الصغيرة والمتوسطة ذات الميزانيات المحدودة الاستفادة من هذه الإعلانات بتكلفة أقل مقارنة

 هة أو أفضل. بالإعلانات التلف يونية أو المطبوعة، مع الحصول على نتائج مشا 

 د. التنوع في الأشكال: 
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تتنوع أشكال الإعلانات الرقمية لتشمل الفيديوهات، الصور، النصوص، الإعلانات التفاعلية، و  

البودكاست. هذا التنوع يسمء للمعلنين باستخدام الشكل الأنسب لنوع الرسالة والجمهور المستهدف،  

 مما ي يد من فعالية الإعلان. 

 .سلبياته :  4

 أ. المنافسة الشديدة :  

 بالإعلانات من مختلف المجالات، وهذا يجعل من الصعب تمييز الإعلان عن  
ً
السوق الرقمي م دحم جدا

 غيره وت يد الحاجة إلى إبداع عالي وجهود تسويقية كبيرة لجذب انتباه المستهلكين.  

 ب. الإعلانات المضللة والخادعة :  

ستخدم بعض الإعلانات الرقمية بشكل مضلل وخداع المستهلكين مما يؤدي فقدان 
ل
يمكن أن ت

المصداقية والثقة في العلامة التجارية عند اكتشاف عدم وجود المنتج أو الخدمة المعلن عنها أو ذات  

اقع.    جودة سيئة  في الو

 ج. الخصوصية:  

وتحليل بيانات المستخدمين لتخصيص الإعلانات، مما يؤدي إلى  يعتمد الإعلان الرقمي على جمع 

مخاوف كبيرة بشأن الخصوصية، وتساؤلات حول كيفية استخدام هذه البيانات وحمايتها. حيث أن  

 بعض الشركات لا تملك حماية عالية لبيانات عملائها مما يسهل الوصول لها وخداع عملائهم.

 . مميزاته: 5

 أ. الوصول إلى جمهور واسع: 
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الإعلانات الرقمية تمتاز بقدراها على الوصول إلى جمهور واسع عبر منصات مختلفة من خلال المنصات  

سواء كان الجمهور المستهدف يستخدم وسائل التواصل الاجتماقي، أو يبحث على الإنترنت، أو يتصفء  

اقع الإخبارية، يمكن للإعلانات الرقمية الوصول إليهم أينما كانوا وحتة من خ لال ميزة المشاركة  المو

 والإرسال بين أفراد الجمهور أنفسهم.  

 ب. التفاعل الفوري: 

التفاعل الحي أضاف طابع خاص ومتميز للإعلان الرقمي ونقل الجمهور من كونه متفرج فقذ إلى ناقد  

التفاعل  ومشارك من خلال إبداء ردود الفعل بشكل مباشر عبر النقر على الروابط، مشاركة المحتوط، أو 

عبر التعليقات. هذا التفاعل يساعد الشركات على قياس وفهم ردود فعل الجمهور وتعديل  

 استراتيجيااها بشكل سريع بما يتجاوب مع احتياجات الجمهور.

 ج. التحسين المستمر: 

الإعلانات الرقمية توفر فرصة للتحسين المستمر بفضل البيانات والتحليلات الفورية، لتمكن الشركات  

والمعلنين من تحسين حملااهم بشكل مستمر بناءً على الأداء الفعلي، مما ي يد من فعالية الاستراتيجيات  

 التسويقية. 

 د. الاستدامة البيئية: 

تقليل استخدام الورق والموارد الأخرط يجعل الإعلانات الرقمية أك ر استدامة من الناحية البيئية  

 مقارنة بالإعلانات التقليدية التي تعتمد على المواد المطبوعة، مما يساهم في الحفاظ على البيئة.

 . تأثير الإعلان الرقمي في السوق السعودي: 6

 أ. الاندماج مع التحول الرقمي: 
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تتمتع المملكة بواحد من أعلى معدلات استخدام الإنترنت والهواتف الذكية في العالم بالتزامن مع   

التحول الرقمي السريع لجميع قطاعااها ما يجعل الإعلان الرقمي أداة رئيسية في الترويج والتسويق  

 لمختلف الأنشطة التجارية.  

افق مع الثقافة المحلية:  ب. التو

افق الإعلانات الرقمية مع القيم والثقافة المحلية ويع ز  من السمات المميزة للسوق السعودي هو تو

ذلك من فعالية الحملات الإعلانية الرقمية التي تستهدف الجمهور السعودي، حيث يتم تصميم الرسائل  

 الإعلانية بطريقة تناسب تفضيلات الجمهور المحلي. 

 ج. التأثير على سلوك المستهلك: 

يلعب الإعلان الرقمي دورًا محوريًا في تشكيل سلوك المستهلك السعودي. مع ت ايد الاعتماد على الإنترنت  

ووسائل التواصل الاجتماقي، أصبء الإعلان الرقمي ج ءًا لا يتج أ من عملية اتخاذ القرار لدط 

بالإعلانات الرقمية، مما المستهلكين، كما تظهر الدراسات أن المستهلكين السعوديين يتأثرون بشكل كبير 

 يبرز أهمية هذه الأداة في تع ي  الوقي بالعلامة التجارية وزيادة المبيعات. 

 . مستقبل الإعلان الرقمي في السوق السعودي: 7

 أ. الابتكار والتكنولوجيا: 

من المتوقع أن يشهد مستقبل الإعلان الرقمي في السوق السعودي تطورات كبيرة بفضل الابتكار 

اقع المع ز، وتحليل البيانات الكبيرة والتي ستلعب دورًا   التكنولوجي. تقنيات مثل الذكاء الاصطناقي، الو

 بشكل أك ر دقة.أكبر في تحسين فعالية الإعلانات الرقمية وزيادة قدراها على استهداف الجمهور 

 ب. التحول نحو الإعلانات التفاعلية: 
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ت داد في عصرنا أهمية الإعلانات التفاعلية التي تتيء ل جمهور المشاركة الفعالة في الرسائل الإعلانية،  

التجارية، مما حيث أن هذا النوع من الإعلانات يع ز من تجربة المستخدم وي يد من ارتباطه بالعلامة 

 يؤدي إلى تع ي  الولاء وزيادة المبيعات.

 ج. الاستدامة والمسؤولية الاجتماعية:

مع ت ايد الوقي في الاستدامة والمسؤولية الاجتماعية، سيكون من المهم للمعلنين في السوق السعودي  

تبني استراتيجيات إعلانية تراقي هذه الجوانب، الإعلانات الرقمية التي تروج للمنتجات والخدمات  

 أكبر بين المستهلكين. 
ً
 المستدامة ستجد قبولا

 د. التخصيص والتجربة الشخصية:

مستقبل الإعلان الرقمي سيشهد م يدًا من التخصيص، حيث سيتم تصميم الرسائل الإعلانية لتناسب  

احتياجات وتفضيلات كل فرد على حدة. هذا سيجعل الإعلانات أك ر فعالية وسيزيد من فرص التفاعل  

 الإيجابي من قبل الجمهور المستهدف. 

 على سلوك المستهلك السعودي: الرقمي تأثير الإعلان :  المبحث الثاني

الإعلان الرقمي أحد أعمدة التسويق الحديثة في السوق السعودي، بالرغم من التحديات التي تواجه  

هذه الأداة، إلا أن الابتكار التكنولوجي والتحولات الثقافية وفرت فرص كبيرة لتطوير استراتيجيات  

ته وخصائصه، يمكن  إعلانية مبتكرة وفعالة. وذلك من خلال الفهم العميق لمفهوم الإعلان الرقمي وسما

للمعلنين تحقيق أقت ة استفادة من هذه الأداة المهمة لتحقيق أهدافهم، لكن في نفس الوقت من  

افقها مع   الضروري النظر إلى العوامل التي تؤثر في تفاعل المستهلك مع الإعلان، مثل جاذبية الإعلان، تو

 
ل
علن عنها، مثلما أشارت إلى تأثر مصداقية  احتياجات الشريحة المستهدفة، وموثوقية المنتج أو الخدمة الم
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العروض الترويجية بالبعد السلوكي المرتبط بالاحتياج للسلعة وذوق الفرد وموثوقية العلامة التجارية  

 بجانب عناصر الإعلان الأخرط مثل العبارات الترويجية وجاذبية الصور.  

من خلال استعراض العديد من الدراسات التي تستهدف سلوك المستهلك، أن  ولقد لاحظت الباحثتان 

بالارتباط مع خوف   في تفاعل المستهلك السعودي مع الإعلان واتخاذ الإجراء المناسب لها دور كبير   الثقة

الثقة في العلامات التجارية ذات السمعة   الناس من عدم المصداقية والخداع في الإعلانات، لذلك فلن 

عرف عنهم المصداقية في الإعلانات تؤثر بشكل واضح في رد ،  ود فعل المستهلكالجيدة أو المشاهير الذين يل

في ثقة المستهلك في   ومؤثرةأهم العوامل المؤثرة في فعالية أنشطة الاتصالات التسويقية للمعلن  قمن

 إلى  وجود وقي كبير  ليرجع  لموقف من المستهلك  هذا ا  السلعة وبالتالي في المعلومات المقدمة عنهاق.
ً
جنبا

افية، حيث  المملكة على الإعلانات تفرضهاالقوانين والضوابط التي جنب مع  فرضت في منطقتها الجغر

السعودية رخصة للإعلان وشرط التصريء بأن المادة المقدمة عبر حسابات المؤثرين هي إعلان مدفوع.  

 ومنصة 
ً
كما فرضت على المتاجر التي تمارس النشاط التجاري التسجيل في منصة قمعروفق سابقا

 لتوثيق النشاط التجاري بشكل رس
ً
مي أو الحصول  قالأعمالق التابعة للمرك  السعودي للأعمال حاليا

حماية المستهلكين  ، وذلك بصدد على قوثيقة العمل الحرق للأفراد الراغبين ببدء نشاط تجاري خاص

وضمان المصداقية عند الشراء من الإعلانات الرقمية، ومنع تعرضهم للاحتيال من خلال الإعلانات 

 المضللة أو المتاجر الوهمية.  

المبادرات التي تبنتها المملكة العربية السعودية  هدف تحسين بيئة التجارة الإلكترونية ودعم مصداقية   

وحفظ حقوق    2030الإعلان والتجارة عبر المنصات الرقمية مما يسهم في تحقيق أهداف رؤية السعودية  

 المستهلك:  

البشرية   وشغلتها طوراها    التي   نصةالم منصة قمعروفق:  ● الموارد  بالتعاون مع وزارة  شركة قثقةق 

الاجتماعية،   خلال      هدف والتنمية  من  الإلكترونية.  التجارة  في  الثقة  للبائعين    تسجيلتع ي  

مع   وربطها  من    سجلااهممتاجرهم  المشترين  تمكن  بينما  أعمالهم،  مصداقية  ل يادة  التجارية 

 التحقق من بيانات المتاجر وقراءة تقييمات العملاء.
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أحد قنوات مرك  الأعمال السعودي، وتقدم جميع الخدمات    لأعمالق:لمرك  السعودي ل منصة قا  ●

الحكومية المتعلقة ببدء الأعمال الاقتصادية وم اولتها وإنهائها، بالتكامل مع الجهات الحكومية 

 ذات العلاقة. 

  

●  :“ قموثوق  المرئي   منصة  الإعلام  نظام  تطبق  الإعلام،  لتنظيم  العامة  للهيئة  تابعة  منصة  هي 

وضوابط   شروط  تتضمن  والتي  التنفيذية،  ولائحته  ترخيصوالمسموع  المحتوط  في   تقديم 

وهي خدمة إل اميًا لم اولة الإعلانات للأفراد،   يعتبر ، و الإعلاني عبر منصات التواصل الاجتماقي 

 ألف ريال كل ثلاا سنوات.  15حيث يدفع الفرد غير مجانية  

 دور المنصات: 

 تع ي  الثقة في التجارة الإلكترونية.  معروف: ●

 تمكين الأفراد من ممارسة العمل الحر بمرونة ودعم الاقتصاد.  المرك  السعودي للأعمال: ●

 وضع إطار تنظيمي ومعايير لإعلانات الأفراد على منصات التواصل الاجتماقي.  موثوق: ●
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 ( نموذج للوثائق ٤شكل ) 
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 ( صورة من موقع معروف ٥شكل ) 
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 الفصل الخامس :

 طار العملي للدراسة الإ 
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 هيد:تم

خلال  يتناول هذا الفصل توضيء منهج البحث وكيفية ترجمة البيانات والمعلومات التي تم جمعها من 

التطبيق الميداني. كما يتم استعراض كيفية بناء أداة البحث، والتأكد من مدط صدق وثبات الاستبانة.  

ر سلوك المستهلك  
ل
  جم الارتباط بين الظواهر المختلفة، كما يتم دراسة كيفية تأث

ً
يوضح البحث أيضا

من الح مة   26السعودي بالإعلانات الرقمية ، حيث تم جمع البيانات ومراجعتها ثم إدخالها في الإصدار 

2019الإحصائية للعلوم الاجتماعية )تم إصدارها في عام  . Armonk, NY: IBM Corp).   استخدم

.. تم إجراء التحليل الوصفي للبيانات الفئوية باستخدام التكرارات  0.05مستوط المعنوية أقل من 

افية للمشاركين, استخدام الإنترنت,   والنسب المئوية و عرضها بجداول إحصائية البيانات الديموغر

. أيضا استخدمت الرسوم البيانية لعرض بعض متغيرات الدراسة.  الرقمياستخدام ومدط تأثير الإعلان  

منتجًا أو خدمة بناءً على إعلان رقمي بين المشاركين  الجدولة المتقاطعة لإظهار العوامل المرتبطة بشراء 

باستخدام اختبار مربع كاط بالدراسة . 

  مجتمع وعينة الدراسة:

 60و 18شملت عينة الدراسة مجموعة متنوعة من المشاركين السعوديين الذين تتراوح أعمارهم بين 

عامًا، موزعين على مناطق رئيسية في المملكة العربية السعودية مثل الرياض، وجدة، والدمام. ضمت 

افية مختلفة، بما في ذلك  تباينات في الجنس، والمستوط التعليمي،  العينة أفرادًا من خلفيات ديموغر

والدخل. تم اختيار العينة بشكل عشوائي لضمان تمثيل جميع شرائء المجتمع وتوفير نتائج قابلة 

 للتعميم على السوق السعودي.

 أداة الدراسة:

عبر الإنترنت كأداة رئيسية لجمع البيانات المتعلقة   استبانة من إعداد الباحثتين ونشرهاتم استخدام 

الرقمية . بسلوك المستهلكين واستجابتهم للإعلانات    

 

 

 صدق وثبات أداة الدراسة

بعاد التاأكاد من الصااااااااااااادق الظااهري لأداة الادراساااااااااااااة قاام البااحاث بحسااااااااااااااب معاامال الارتبااط 

بيرساااااون لمعرفة الصااااادق الداخلي للاساااااتبانة حيث تم حسااااااب معامل الارتباط بين درجة كل 

 العبارة.عبارة من عبارات الاستبانة بالدرجة الكلية للمحور الذي تنتمي اليه 

 ( معاملات ارتباط بيرسون لفقرات المحاور بالدرجة الكلية لكل محور 1جدول رقم ) 
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 الرابع  المحور  الثالث  المحور  الثاني  المحور  الأول  المحور 

معامل  الفقرة 

 الارتباط

معامل  الفقرة 

 الارتباط

معامل  الفقرة 

 الارتباط

معامل  الفقرة 

 الارتباط

1 1 1 .795 1 .742 1 .728 

2 .947 2 .861 2 .761 2 .668 

  3 .806 3 .311   

    4 .908   

 

( وهااذا  0.01( أن جميع العبااارات دالااة عنااد مسااااااااااااتوي)1يتضااااااااااااح من خلال الجاادول رقم )     

يعطى دلالة على ارتفاع معاملات الاتسااااااق الداخلي، كما يشاااااير الى مؤشااااارات صااااادق مرتفعة 

 الدراسة الحالية.وكافية الوثوق  ها في تطبيق  

 لاااااااو تكااااااارر تطبيقهاااااااا 
ً
ولقيااااااااس ثباااااااات الأداة يعناااااااي التأكاااااااد أن الإجاباااااااة ساااااااتكون واحااااااادة تقريباااااااا

علااااااااى الأشااااااااخاص ذااهاااااااام فااااااااي أوقااااااااات مختلفااااااااة ، قااااااااام الباحااااااااث بقياااااااااس ثبااااااااات أداة الدراسااااااااة 

باساااااااااااااتخدام معامااااااااااااال ثباااااااااااااات ألفاااااااااااااا كرونباااااااااااااا ، والجااااااااااااادول التاااااااااااااالي يوضاااااااااااااح صااااااااااااادق وثباااااااااااااات 

 الاستبانة.

 ( يبين ثبات محاور الدراسة  2جدول رقم )

 ثبات الأداة  عدد الفقرات  

 944. 2 لأول المحور ا 

 . 977 3 الثاني المحور 

 . 915 4 الثالث المحور 

 . 979 2 الرابع  المحور 

أن أداة الدراسااااة تتمتع ب بات مرتفع  (2رقم )  حيث تبين من خلال نتائج الجدول أعلاه           

، حيث بلغ ثبات الأداة الكلى )
ً
، بينما تراوحت  0.988احصاااااااائيا

ً
( وهي قيمة مرتفعة احصاااااااائيا

( وهي معاااملات ثبااات مرتفعااة 0.979  –  0.915معاااملات ثبااات محاااور أداء الاادراساااااااااااااة مااا بين )

 يمكن الوثوق  ها في تطبيق الدراسة الحالية.

 تحليل نتائج الدراسة ومناقشتها 

افية   : البينات الديموغر
ً
 أولا

 ( يوضح توزيع افراد العينة حسب متغير النوع 1جدول رقم )
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 النسبة  التكرارات  النوع 

 %2.8 91 ذكر

 %97.2 3144 انري

 %100 3235 الاجمالي 

%  97.2النوع حيث بلغت نسبة الاناا يتضح من خلال الجدول السابق أعلاه توزيع افراد العينة حسب متغير 

 من غيرهم في حين بلغت نسبة الذكور 
ً
 %. 2.8وهم أعلى نسبة

 ( يوضح توزيع افراد العينة حسب متغير النوع 1شكل رقم )

 

 

 العمر( يوضح توزيع افراد العينة حسب متغير 2جدول رقم )

 النسبة  التكرارات  العمر

 %2.9 93 عامًا  18أقل من 

 %18.7 604 عامًا 18-24

 %46.3 1499 عامًا 25-34

 %25.3 817 عامًا 35-44

 %4.8 154 عامًا 45-54

النوع

أنثي ذكر
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 %2.1 68 عامًا 55-64

 %100 3235 الاجمالي 

 

  – 25يتضح من خلال الجدول السابق أعلاه توزيع افراد العينة حسب متغير العمر حيث بلغت فئة عمرية من )

 من غيرهم، في حين بلغت فئة عمرية )46.3( عاما نسبة 34
ً
%، وقد بلغت  25.3( نسبة 44- 35% وهم اعلى نسبة

  18%، وبلغت فئة عمرية أقل من 4.8( نسبة 54 – 45%، وبلغت فئة عمرية )18.7( نسبة 24- 18فئة عمرية )

 نسبة 
ً
 % وهي الأقل نسبة بين الفئات العمرية.2.1( نسبة 64 – 55%، وقد وصلت فئة عمرية )2.9عاما

 

 

 

 

 

 المستوي التعليمي ( يوضح توزيع افراد العينة حسب متغير 3جدول رقم )

 النسبة  التكرارات  المستوي التعليمي

 %3.3 108 أقل من الثانوية 

 %25.1 813 ثانوية

العمر

عامًا18أقل‌من‌ عامًا18-24 عامًا25-34 عامًا35-44 عامًا45-54 عامًا55-64
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 %10.4 338 دبلوم

 %57.7 1867 بكالوريوس

 %3.4 109 دراسات عليا 

 %100 3235 الاجمالي 

 

يتضح من خلال الجدول السابق أعلاه توزيع افراد العينة حسب المستوي التعليمي حيث جاءت فئة الحاصلين  

% وهم اعلى نسبة من غيرهم ، وبلغ فئة الحاصلين على مستوي ثانوية نسبة  57.7على درجة  البكالوريوس نسبة 

دراسات عليا ن  بلغ فئة الحاصلين على % ، في حي 10.4%، وقد بلغ فئة الحاصلين على مستوي  دبلوم نسبة 25.1

 %.  3.3%، بينما بلغ فئة اقل من الثانوية نسبة 3.4نسبة 

 المستوي التعليمي يوضح توزيع افراد العينة حسب متغير  (3شكل رقم )

 

 

 

 

 

 الدخل الشهري ( يوضح توزيع افراد العينة حسب متغير 3جدول رقم )

 النسبة  التكرارات  الدخل الشهري 

المستوي‌التعليمي

أقل‌من‌الثانوية ثانوية دبلوم بكالوريوس دراسات‌عليا
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 %66.3 2053 ريال  3000من أقل 

 %12.3 382 ريال 3000-5999

 %6.9 215 ريال 6000-8999

 %5.7 175 ريال 9000-11999

 %4.0 123 ريال 12000-14999

 %4.7 147 ريال فأك ر 15000

 %100 3235 الإجمالي 

  

 3.000بلغ فئة أقل من   الشاااااهر حيثيتضاااااح من خلال الجدول الساااااابق أعلاه توزيع افراد لعينة حساااااب الدخل      

 6000%، في حين بلغت فئة  12.3نسبة  5999الى   3000وبلغت فئة  % وهم أعلى نسبة من غيرهم،  66.3ريال نسبة 

 %.  4نسبة  14999الى  12000%، وبلغت فئة 4.7ريال فأك ر نسبة   15000%، وبلغت فئة 6.9نسبة  8999الى  

 الدخل الشهري يوضح توزيع افراد العينة حسب متغير ( 4شكل رقم )

 

 

 

 

الدخل الشهري

ريال3000أقل‌من‌ ريال3000-5999 ريال6000-8999

ريال9000-11999 ريال12000-14999 ريال‌فأكثر15000
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 ( يوضح استخدام افراد العينة للأنترنت  4جدول رقم )

 

 

 

 

 

 :تساؤلات الدراسةمناقشة 

 كيف يؤثر الإعلان الرقمي على سلوك المستهلك في السوق السعودي؟الأول:  التساؤل 

اساتخراج  تم الإعلان الرقمي على سالوك المساتهلك في الساوق الساعودي  المرتبط بأثر   الساؤالللإجابة عن     

 كما في الجدول التالي: لإجابات أفراد عينة الدراسة النسب المئوية لعبارات الاستبانةوحساب التكرارات 

على اتخاذ قرار الشراء بين   متعددةعبر قنوات  الرقميمدط فاعليه الإعلان رقم )( يوضح جدول 

   بالدراسة المشاركين 

 النسبة  التكرار  علان الرقمي مدط فاعليه الإ 

 إلى أي مدط تتأثر ب الإعلانات الرقمية عند اتخاذ قرار الشراء؟ 

 النسبة  التكرار استخدام الانترنت 

 هل أنت صاحب متجر رقمي أو مؤثر عبر وسائل التواصل الاجتماقي؟ 

 %96.3 3115 لا

 %3.7 120 نعم 

 إذا الإجابة نعم هل تملك أحد هذه الوثائق؟ 

 %25.0 30 توثيق منصة الأعمال السعودية

 %42.5 51 معروف 

 موثوق 

 

 
 

39 32.5% 

 كم من الوقت تقضيه على الإنترنت يوميًا؟

 %30.0 971 حسب الظروف 

 %5. 17 أقل من ساعة 

 %9.1 294 ساعات 1-3

 %24.2 783 ساعات 4-6

 %20.7 670 ساعات 7-9

 %15.4 498 ساعات  9أك ر من 
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 %9.3 300 بشكل كبير 

 %49.0 1585 بشكل متوسط 

 %27.2 881 بشكل ضعيف 

 %14.5 469 لا أتأثر 

 ما هو نوع الإعلان الرقمي الذي تفضله؟ 

 %75.9 2434 إعلانات الفيديو 

 %62.2 1993 إعلانات الصور 

 %17.1 549 إعلانات النصوص 

 %7.8 251 الإعلانات المنبثقة 

 %7.2 231 إعلانات البانر 

 

من خلال الجدول السااااااابق أعلاه تم حساااااااب اسااااااتجابات افراد العينة حول تأثير الإعلان الرقمي على          

السالوك الشارائي بالنسابة للمساتهلك الساعودي، حيث أجاب عدد كبير من افراد العينة بأن نسابة التأثير  

وابرزت إجابات افراد العيناة بأن نوع الإعلان الأك ر تفضاااااااااااايلا بين  %،  49متوسااااااااااااطاة حياث جاءت بنسااااااااااااباة  

الذي ينص على   الفرض الأول %، وهذا يؤكد عكس  75.9المستهلكين إعلانات الفيديو حيث  جاءت بنسبة  

أناه لا توجاد فروق ذات دلالاة إحصاااااااااااااائياة بين التعرض للإعلاناات الرقمياة ودرجاة اتخااذ القرار باالشااااااااااااراء،  

ثر في العملية الشاااااااارائية مما يؤكد  حيث اتضااااااااح من خلال إجابات افراد العينة أن الإعلانات الرقمية لها ا

 .ان لديه دلالة احصائيا

 التساؤل الثاني: ما هي القنوات الأك ر فعالية في الوصول إلى المستهلكين في السوق السعودي؟ 

تم في الساااوق الساااعودي  فعالية في الوصاااول الى المساااتهلكين    بالقنوات الأك ر الساااؤال المرتبط  للإجابة عن     

كما في   لإجابات أفراد عينة الدراساااااااااة  التكرارات وحسااااااااااب النساااااااااب المئوية لعبارات الاساااااااااتبانةاساااااااااتخراج  

 الجدول التالي:

 

 القنوات الأك ر فعالية في الوصول إلى المستهلكين في السوق السعودي؟ )(  رقمشكل 

 



44 
 

  

يتضااااااااااااح من خلال الجااادول السااااااااااااااابق أعلاه باااأن القنوات الأك ر فعاااالياااة من خلال إجااااباااات افراد عيناااة      

% وهي اعلي نساااااااااااابة من غيرها من 88.4الدراسااااااااااااة هي وسااااااااااااائل التواصاااااااااااال الاجتماقي حيث أحرزت نساااااااااااابة 

 المجتمع.ك ر انتشارا واستخداما بين افراد حيث تعد وسائل التواصل الاجتماقي الا القنوات،

 

 العوامل الرئيسية التي تدفع تفاعل المستهلكين مع الإعلانات الرقمية : ما هي الثالثالتساؤل 

تم ،  العوامل الرئيساااية التي تدفع تفاعل المساااتهلكين مع الإعلانات الرقميةالساااؤال المرتبط بللإجابة عن     

كما في   لإجابات أفراد عينة الدراساااااااااة  اساااااااااتخراج التكرارات وحسااااااااااب النساااااااااب المئوية لعبارات الاساااااااااتبانة

 الجدول التالي:

 

 العوامل الرئيسية التي تدفع تفاعل المستهلكين مع الإعلانات الرقميةرقم )( شكل 

 

 ما هي العوامل التي تجذبك أك ر للإعلانات الرقمية؟ 

 %76.7 2468 التخفيضات والعروض الخاصة

 %53.4 1718 الرسالة الواضحة والمقنعة 

 %44.6 1434 التصميم والجاذبية البصرية

3.6%

24.6%

28.7%

29.2%

88.4%

0.0% 10.0% 20.0% 30.0% 40.0% 50.0% 60.0% 70.0% 80.0% 90.0%100.0%

المواقع‌الإخبارية

منصات‌الفيديو

تطبيقات‌الهواتف‌الذكية

(جوجل،‌بينج،‌إلخ)محركات‌البحث‌

وسائل‌التواصل‌الاجتماعي
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 %40.6 1307 التوصيات والتقييمات 

 %4.1 132 التخصيص والشخصنة

 

 كم مرة تقوم بالنقر على الإعلانات الرقمية شهريًا؟

 
ً
 %31.2 1009 لا أنقر أبدا

 %46.4 1502 مرة إلى مرتين 

 %14.2 460 مرات 3-5

 %3.9 125 مرات 6-10

 %4.3 139 مرات  10أك ر من 

 هل سبق لك أن اشتريت منتجًا أو خدمة بناءً على إعلان رقمي؟ 

 %17.8 577 لا

 %82.2 2658 نعم 

العوامل الرئيسية التي تدفع تفاعل  افراد العينة حول  يتضح من خلال الجدول السابق علاه استجابات  

الجاااذب نحو الإعلانااات   ءالعينااة بااان الشاااااااااااا ي، حيااث يري اغلااب افراد  المسااااااااااااتهلكين مع الإعلانااات الرقميااة

الرقمية والمؤثرة في سااالوك الشاااراء للمساااتهلك نسااابة للتخفيضاااات والعروض الخاصاااة للمتاجر، حيث بلغ 

% بين اسااااتجابات المفحوصااااين، وتؤثر الإعلانات في المسااااتهلك بحيث يقوم بتكرار عرض الإعلان  76.7نبتهم  

العيناااة باااأن اغلاااب المنتجاااات التي قااااموا   %، وأجااااب افراد46.4الرقمي من مرة الى مرتين وذلاااك بنسااااااااااااباااة  

% مما يؤكد تأثير الإعلانات الرقمية على السااالوك الشااارائي في 82.2بشااارائها عن طريق اعلان رقمي بنسااابة  

 المجتمع السعودي. 

 

هو دور الثقة بالعلامة التجارية في التأثير على استجابة المستهلكين للإعلانات ما  الرابع:التساؤل 

 التجارية. 

دور الثقة بالعلامة التجارية في التأثير على اساااااتجابة المساااااتهلكين  من خلال اساااااتجابات افراد العينة حول     

اسااااااااااتنتجت الباحثة من خلال اسااااااااااتجابات الجدول السااااااااااابق أن المسااااااااااتهلكين يتأثرون   للإعلانات التجارية

 بنسبة ضعيفة نحو العلامات التجارية في حين يرك  الأغلب على العروض والسلع المخفضة.
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بناءً   كيف يمكن للشركات السعودية تحسين استراتيجيات الإعلانات الرقمية الخامس:التساؤل 

 على سلوك المستهلك؟  

تحسااين الشااركات السااعودية اسااتراتيجيات الإعلانات الرقمية بناءً على   السااؤال المرتبطللإجابة عن  

لإجابات أفراد    اساااااااتخراج التكرارات وحسااااااااب النساااااااب المئوية لعبارات الاساااااااتبانةتم  ، سااااااالوك المساااااااتهلك

 كما في الجدول التالي: عينة الدراسة

 العوامل 

 خدمة بناءً على إعلان رقمي؟ هل سبق لك أن اشتريت منتجًا أو  

 نعم  لا المعنويه 

 % ك % ك

 العمر بالسنوات 

 %77.4 72 %22.6 21 عامًا  18أقل من 

0.001* 

 %85.8 518 %14.2 86 عامًا 18-24

 %80.5 1207 %19.5 292 عامًا 25-34

 %83.5 682 %16.5 135 عامًا 35-44

 %85.7 132 %14.3 22 عامًا 45-54

 %69.1 47 %30.9 21 عامًا 55-64

 الجنس
 %82.4 2590 %17.6 554 أنرة 

0.060 
 %74.7 68 %25.3 23 ذكر

 المستوط التعليمي

 %73.1 79 %26.9 29 أقل من الثانوية 

0.001* 

 %76.4 621 %23.6 192 ثانوية 

 %79.6 269 %20.4 69 دبلوم

 %85.5 1597 %14.5 270 بكالوريوس 

 %84.4 92 %15.6 17 دراسات عليا

 الدخل الشهري 

 %81.9 1682 %18.1 371 ريال  3000أقل من 

 %84.3 322 %15.7 60 ريال 3000-5999 0.069

 %78.1 168 %21.9 47 ريال 6000-8999
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 %89.1 156 %10.9 19 ريال 9000-11999

 %84.6 104 %15.4 19 ريال 12000-14999

 %84.4 124 %15.6 23 فأك رريال  15000

تقضيه  الوقت  من  كم 

 على الإنترنت يوميًا؟ 

 %79.1 768 %20.9 203 حسب الظروف 

0.001* 

 %58.8 10 %41.2 7 أقل من ساعة 

 %78.6 231 %21.4 63 ساعات  1-3

 %84.9 665 %15.1 118 ساعات  4-6

 %84.9 569 %15.1 101 ساعات  7-9

 %83.1 414 %16.9 84 ساعات   9أك ر من 

ب   تتأثر  مدط  أي  إلى 

عند   الرقمية  الإعلانات 

 اتخاذ قرار الشراء؟ 

 %89.0 267 %11.0 33 بشكل كبير

0.001* 
 %89.0 1411 %11.0 174 بشكل متوسط 

 %82.5 727 %17.5 154 بشكل ضعيف 

 %53.9 253 %46.1 216 لا أتأثر 

على   بالنقر  تقوم  مرة  كم 

الرقمية  الإعلانات  

 شهريًا؟ 

 
ً
 %63.4 640 %36.6 369 لا أنقر أبدا

0.001* 

 %89.7 1347 %10.3 155 مرة إلى مرتين 

 %93.7 431 %6.3 29 مرات 3-5

 %92.8 116 %7.2 9 مرات 6-10

 %89.2 124 %10.8 15 مرات  10أك ر من 

 

خلال اساااااتجابات افراد العينة بأن للإعلانات الرقمية دورها   يتضاااااح من خلال الجدول الساااااابق أعلاه  من

واثرها الواضااااااح في لساااااالوك الشاااااارائي للمسااااااتهلك، وتدل على ان الدال احصااااااائيا بمسااااااتوي دلالة معنوية 

افيااة للمفحوصااااااااااااين واثر  0.001)  ( ممااا يؤكااد وجود فروق ذات دلالااة إحصاااااااااااااائيااة بين البيااانااات الااديموغر

، حيث تتضاااااااح العلاقة طرديا، ولذا تري الباحثة ضااااااارورة تطوير الشاااااااركات الساااااااعودية    الإعلانات الرقمية

 للإعلانات الرقمية وتنويع أدوات الجذب فيها. 
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 الفصل السادس: النتائج والتوصيات والمقترحات 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 النتائج : أهم  

سنه.    11.6±    31.2عام بمتوسط عمرط    64الى    16فرد تراوحت أعمارهم ما بين    3235شارك بالدراسة  

  91%( في حين كان عدد المشاركين من الذكور فقط  97.2)   3144كان معظم المشاركين من الإناا بمعدل  

من حاملي درجه البكالوريوس   1867%.  بالنسبة للمستوط التعليمي, معظم المشاركين بعدد  2.8بنسبه  

%( حصلوا على  3.4منهم )   109%( حصلوا على الشهادة الثانوية في حين ان  25.1)   813% و  57.7بنسبه  

%(  4.7)   147ريال و    3000%( مشارك دخلهم الشهري بأقل من  66.3)   2053الماجستير او الدكتوراه. سجل  

 (. 1)جدول   ريال . 15000بدخل شهري اك ر من 

 

 التوصيات: 
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اقع إلكترونية متكاملة تتضمن خدمات التوصيل إلى جميع مناطق   • نوص ي المحلات بلنشاء مو

المملكة،  هدف توسيع قاعدة العملاء والوصول إلى جمهور أوسع. بالنظر إلى الاتجاه المتزايد  

لدط العملاء نحو الشراء عبر الإنترنت، فلن توفير هذه الخدمة سيع ز من فرص زيادة الإيرادات  

 دية لكل من الشركة والمالك. الما

ل جمهور المستهدف. من الضروري تحسين جودة المحتوط الإعلاني لجعله أك ر جاذبية وملاءمة   •

 يمكن أن يشمل ذلك استخدام عناصر بصرية مبتكرة ورسائل مقنعة. 

افية المختلفة ل جمهور، مثل   • يوص ة بتخصيص الإعلانات الرقمية بناءً على العوامل الديموغر

 العمر والجنس والمستوط التعليمي، لضمان فعالية أكبر في الوصول والتأثير. 

ينبغي على الشركات والمعلنين التركيز على استراتيجيات ت يد من تفاعل المستهلكين مع   •

 الإعلانات، مثل استخدام العروض الترويجية والتخفيضات، وتقديم محتوط تفاعلي. 

يوص ة باستخدام البيانات المستخلصة من التحليلات الإحصائية لتحسين استراتيجيات   •

 فعاليتها في الوصول إلى الجمهور المستهدف. الإعلان الرقمي، والتركيز على القنوات التي أثبتت 

فضل إجراء م يد من الدراسات لاستكشاف تأثيرات أخرط للإعلانات الرقمية، خاصة في ظل   • يل

 التغيرات السريعة في التكنولوجيا وسلوك المستهلكين. 
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(. العوامل المؤثرة على مصداقية العروض الترويجية في 2023الضبيبان, د. ن., & دلال نايف. )  •
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العلاقات   لبحوا  العلمية  المجلة  لديهم.  الشرائي  السلوك  وتأثيرها على  اليوتيوب  قنوات  عبر 
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: ملاحق الدراسة  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 ع ي ي المشارك/المشاركة، 

الاستبيان. اهدف هذه الدراسة إلى فهم تأثير الإعلان  نشكر لكم تخصيص الوقت للمشاركة في هذا 

الرقمي عبر قنوات متعددة على سلوك المستهلك في السوق السعودي. ستكون إجاباتكم سرية وتستخدم  

لأغراض البحث العلمي فقط. نرجو منكم الإجابة على الأسئلة بأمانة ودقة. مدة الاستبيان حوالي ثلاا  

 .دقائق

 المحور الأول : معلومات عامة 

 العمر: . 1

 عامًا  18أقل من  •
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 عامًا  18-24 •

 عامًا  25-34 •

 عامًا  35-44 •

 عامًا  45-54 •

 عامًا  55-64 •

 عامًا فأك ر  65 •

 الجنس:  . 2

 ذكر •

 أنرة  •

 المستوط التعليمي:  . 3

 أقل من الثانوية •

 ثانوية  •

 دبلوم •

 بكالوريوس  •

 ماجستير  •

 دكتوراه •

 الدخل الشهري:  . 4

 ريال  3000أقل من  •

 ريال 3000-5999 •

 ريال 6000-8999 •

 ريال  9000-11999 •

 ريال 14999- 12000 •

 ريال فأك ر 15000 •

  هل أنت صاحب متجر رقمي أو مؤثر عبر وسائل التواصل الاجتماقي؟  .5

 نعم •

 لا •

  إذا الإجابة نعم هل تملك أحد هذه الوثائق؟

 موثوق  •
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 معروف  •

 توثيق منصة الأعمال السعودية •

 لست صاحب متجر ولا مؤثر •

 

 المحور الثاني : استخدام الإنترنت والإعلانات الرقمية 

 كم من الوقت تقضيه على الإنترنت يوميًا؟ . 6

 أقل من ساعة  •

 ساعات  1-3 •

 ساعات  4-6 •

 ساعات  7-9 •

 ساعات   9أك ر من  •

 ما هي القنوات الرقمية التي تستخدمها بانتظام؟ )يمكن اختيار أك ر من خيار(  . 7

 وسائل التواصل الاجتماقي )فيسبوك، تويتر، إنستجرام، إلخ(  •

 محركات البحث )جوجل، بينج، إلخ(  •

اقع الإخبارية  •  المو

 تطبيقات الهواتف الذكية  •

 منصات الفيديو )يوتيوب، فيميو، إلخ(  •

 المحور الثالث : تأثير الإعلانات الرقمية

 اتخاذ قرار الشراء؟ إلى أي مدط تتأثر ب الإعلانات الرقمية عند  . 8

 بشكل كبير  •

 بشكل متوسط  •

 بشكل قليل  •

 لا أتأثر •

 ما هو نوع الإعلان الرقمي الذي تفضله؟  . 9

 إعلانات الفيديو  •

 إعلانات الصور  •

 إعلانات النصوص  •

 إعلانات البانر •
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 الإعلانات المنبثقة  •

 خيار( ما هي العوامل التي تجذبك أك ر للإعلانات الرقمية؟ )يمكن اختيار أك ر من   .10

 التصميم والجاذبية البصرية  •

 الرسالة الواضحة والمقنعة  •

 التخفيضات والعروض الخاصة •

 التخصيص والشخصنة  •

 التوصيات والتقييمات  •

 المحور الرابع : تفاعل المستهلك مع الإعلانات الرقمية 

 كم مرة تقوم بالنقر على الإعلانات الرقمية شهريًا؟  .11

•  
ً
 لا أنقر أبدا

 مرتين مرة إلى  •

 مرات  3-5 •

 مرات  6-10 •

 مرات  10أك ر من  •

 هل سبق لك أن اشتريت منتجًا أو خدمة بناءً على إعلان رقمي؟  .21

 نعم •

 لا •

 إذا كانت الإجابة نعم، ما هو نوع المنتج أو الخدمة التي اشتريتها؟  .13

 ملابس وإكسسوارات  •

 إلكترونيات  •

 منتجات تجميل  •

 خدمات ترفيهية  •

 التوضيء(: _______أخرط )يرجى   •

 ما مدط رضاك عن المنتجات أو الخدمات التي اشتريتها بناءً على إعلانات رقمية؟   .14

 راضٍ جدًا  •

 راضٍ  •

 محايد •

 غير راضٍ  •

 غير راضٍ تمامًا •



58 
 

 المحور الخامس : التفضيلات والتوصيات

 هل تفضل الإعلانات التي تعتمد على الذكاء الاصطناقي والتخصيص؟   .15

 نعم •

 لا •

 أعرف لا  •

 ما هي توصياتك للشركات التي تعتمد على الإعلان الرقمي للوصول إلى المستهلكين السعوديين؟   .16

•  

 ختام 

نشكركم على وقتكم ومشاركتكم القيمة. نأمل أن تساهم إجاباتكم في تحسين استراتيجيات الإعلان  

ال  .الرقمي في السوق السعودي بشكل فع 

 

 : رابط الاستبيان

https://docs.google.com/forms/d/e/1FAIpQLSdFMTfDMZVXxmDcJwDG176NUdszMhn

6H_6ACxyfSbLEnW3IWg/viewform?usp=pp_url 
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