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١.١ المقدمة
تتطلب معالجة محور المقدمة النظر إليه بوصفه جزءاً من الإطار العام للدراسة وسياقها البحثي لا فقرة منفصلة عن بقية الدراسة. فالدراسة لا تكتفي بعرض المفهوم أو النتيجة، بل تربطه بالسياق الأوسع المتعلق بـالتسويق الرقمي، سلوك المستهلك، السوق السعودي، وقرار الشراء الفعلي. ويساعد هذا الربط على بناء تسلسل منطقي يبدأ من تحديد المشكلة وينتهي بتفسير النتائج واستخلاص التوصيات، وهو ما ينسجم مع طبيعة البحوث الأكاديمية التي تقيس العلاقة بين الظواهر الرقمية والسلوك الشرائي.
في سياق مدينة الرياض، يكتسب هذا المحور أهمية خاصة بسبب كثافة النشاط التجاري وتعدد الفئات الاستهلاكية وتنوع المنصات التي يستخدمها المستهلكون يومياً. فالمستهلك لا يتعرض للمحتوى التسويقي في بيئة محايدة، بل في بيئة مزدحمة بالرسائل البصرية والتوصيات والعروض والمراجعات، ولذلك يصبح تفسير المقدمة مرتبطاً بمستوى الثقة، ووضوح الفائدة، وسهولة الانتقال من الإعلان إلى الشراء.
ومن الناحية التطبيقية، يوضح هذا المحور أن القرار الشرائي الرقمي لا يتشكل بفعل عامل واحد، بل من خلال تفاعل عدة عناصر مترابطة. فقد يكون الإعلان جذاباً لكنه لا يحقق أثراً إذا غابت المصداقية، وقد تكون المنصة واسعة الانتشار لكنها لا تحقق تحويلاً شرائياً إذا لم يكن مسار الدفع واضحاً. لذلك تتعامل الدراسة مع المقدمة باعتباره مكوناً تفسيرياً ضمن نموذج متكامل لا مجرد وصف عام للظاهرة.
كما أن قراءة هذا المحور تساعد على التمييز بين مؤشرات الانتباه ومؤشرات القرار. فالمشاهدة والإعجاب والحفظ والمشاركة مؤشرات أولية، لكنها لا تكفي للحكم على نجاح التسويق ما لم تتحول إلى استفسار أو شراء أو تكرار شراء. ولهذا يظل التركيز على الشراء الفعلي محوراً مهماً في الدراسة؛ لأنه يربط بين النشاط التسويقي والمخرجات الاقتصادية القابلة للقياس.
وتؤكد الدراسة من خلال هذا المحور أن التسويق عبر وسائل التواصل في الرياض ينبغي أن يدار بمنطق علمي قائم على البيانات لا بمنطق الانطباعات العامة. فاختيار المنصة، وصياغة الرسالة، وتحديد المؤثر، وتوقيت الإعلان، وتسهيل تجربة الشراء كلها قرارات تحتاج إلى فهم دقيق لسلوك المستهلك. وبذلك يصبح المقدمة مدخلاً لتحسين كفاءة الحملات الرقمية وتعزيز ثقة المستهلك في البيئة الإلكترونية.
شهد العالم خلال العقدين الماضيين تحولاً رقمياً غير مسبوق، تجلى في جميع جوانب الحياة الاقتصادية والاجتماعية، ولم يكن قطاع التسويق بمنأى عن هذه التحولات. فقد انتقلت الشركات من الاعتماد على وسائل الإعلام التقليدية مثل التلفزيون والصحف والمجلات إلى استغلال البيئة الرقمية التي أتاحتها شبكة الإنترنت، ثم تطور الأمر ليشمل منصات التواصل الاجتماعي التي أصبحت اليوم جزءاً لا يتجزأ من الحياة اليومية لمليارات البشر حول العالم ‎‎(Kaplan & Haenlein, 2010)‎‎. ولم يعد التسويق عبر وسائل التواصل الاجتماعي مجرد قناة إعلانية إضافية، بل أصبح أداة استراتيجية تؤثر في سلوك المستهلك وتوجه قراراته الشرائية بطرق لم تكن ممكنة في العصر التقليدي.
أحدثت وسائل التواصل الاجتماعي تحولاً جوهرياً في العلاقة بين الشركات والمستهلكين؛ إذ لم تعد الرسالة التسويقية تنتقل في مسار أحادي من المعلن إلى الجمهور، بل أصبحت جزءاً من تفاعل اجتماعي متواصل ينتج فيه المستخدمون المحتوى، ويعيدون نشره، ويقيّمونه، ويقارنون من خلاله بين المنتجات والخدمات. وقد جعل هذا التحول المنصات الاجتماعية بيئة تسويقية مركبة تجمع بين الإعلان، والمحادثة، والبحث عن المعلومات، وتكوين الانطباعات، وتبادل الخبرات، ثم اتخاذ قرار الشراء في أحيان كثيرة داخل مسار رقمي قصير ‎‎(Mangold & Faulds, 2009)‎‎.
وفي هذا السياق، لم تعد المنصات الاجتماعية مجرد وسيلة للترفيه أو التواصل، بل أصبحت مساحة حيوية للتجارة الإلكترونية والتسويق الرقمي، حيث يتمكن المستهلكون من اكتشاف المنتجات، ومقارنة الأسعار، وقراءة التقييمات، ومشاهدة تجارب الآخرين، ثم إتمام عملية الشراء بنقرة واحدة، مما جعل رحلة المستهلك أقصر وأكثر سلاسة، لكنها في الوقت نفسه أكثر تعقيداً من حيث العوامل المؤثرة في القرار النهائي ‎‎(Hajli, 2015)‎‎.
تتضح أهمية هذه الظاهرة بصورة أكبر في الأسواق التي تتميز بارتفاع انتشار الإنترنت والهواتف الذكية، ومنها المملكة العربية السعودية. فقد أشار تقرير ‎DataReportal ‎إلى أن عدد هويات مستخدمي وسائل التواصل الاجتماعي في السعودية بلغ 34.1 مليون هوية في يناير 2025، كما أوضح تقرير هيئة الاتصالات والفضاء والتقنية عن الإنترنت في السعودية لعام 2024 أن انتشار الإنترنت وصل إلى 99%، وأن الاستخدام عبر الهاتف المحمول يمثل النمط الغالب في الاتصال الرقمي ‎‎(Kemp, 2025; Communications, Space & Technology Commission, 2025)‎‎.
ومن زاوية بحثية أعمق، فإن دراسة أثر التسويق عبر وسائل التواصل لا تعني الوقوف عند وصف انتشار المنصات أو عدد مستخدميها، بل تتطلب تحليل كيفية تشكل القناعة الشرائية داخل بيئة يختلط فيها المحتوى التجاري بالمحتوى الاجتماعي. فالمستهلك في المنصة لا يتعرض لإعلان منفصل عن حياته اليومية، بل يتلقى الرسالة ضمن تدفق مستمر من منشورات الأصدقاء، وتجارب المؤثرين، ومقاطع الترفيه، والمراجعات، والعروض العابرة؛ وهذا يجعل التأثير أكثر نعومة وأقل مباشرة من الإعلان التقليدي ‎‎(Kim & Ko, 2012)‎‎.
وتبرز أهمية مدينة الرياض تحديداً في أنها سوق حضري عالي النشاط، تتداخل فيه العلامات المحلية 
والعالمية، وتتقاطع فيه فئات اجتماعية ومهنية مختلفة. هذا التنوع يجعل المستهلكين غير متجانسين في استجابتهم؛ فالشاب الجامعي، والموظف، ورب الأسرة، وصاحب الدخل المرتفع، والمستهلك الباحث عن الخصم، كلهم يتلقون الرسالة الرقمية بطريقة مختلفة، ولذلك لا يمكن تفسير قرار الشراء بمنطق واحد أو عامل منفرد.
كما أن المنصات الاجتماعية أصبحت جزءاً من رحلة المستهلك قبل الشراء وبعده. فقبل الشراء يبحث المستهلك عن التعليقات والتجارب والمقارنات، وأثناء الشراء ينتقل عبر رابط أو متجر رقمي، وبعد الشراء قد ينشر تقييمه أو تجربته، فيتحول من مستهلك إلى مصدر تأثير جديد. وبذلك يصبح قرار الشراء حلقة داخل دورة اجتماعية رقمية مستمرة ‎‎(Cheung & Thadani, 2012)‎‎.
لذلك يتعامل هذا البحث مع التسويق عبر وسائل التواصل بوصفه ظاهرة مركبة تجمع بين الاقتصاد الرقمي، والسلوك الاستهلاكي، والثقة الاجتماعية، والتقنية، والأخلاقيات الإعلانية. وهذا الاتساع ضروري حتى لا تختزل الدراسة التأثير في مجرد عدد مشاهدات أو إعجابات لا تكشف وحدها عن حقيقة القرار الشرائي.
١.٢ مشكلة الدراسة
تتطلب معالجة محور مشكلة الدراسة النظر إليه بوصفه جزءاً من الإطار العام للدراسة وسياقها البحثي لا فقرة منفصلة عن بقية الدراسة. فالدراسة لا تكتفي بعرض المفهوم أو النتيجة، بل تربطه بالسياق الأوسع المتعلق بـالتسويق الرقمي، سلوك المستهلك، السوق السعودي، وقرار الشراء الفعلي. ويساعد هذا الربط على بناء تسلسل منطقي يبدأ من تحديد المشكلة وينتهي بتفسير النتائج واستخلاص التوصيات، وهو ما ينسجم مع طبيعة البحوث الأكاديمية التي تقيس العلاقة بين الظواهر الرقمية والسلوك الشرائي.
في سياق مدينة الرياض، يكتسب هذا المحور أهمية خاصة بسبب كثافة النشاط التجاري وتعدد الفئات الاستهلاكية وتنوع المنصات التي يستخدمها المستهلكون يومياً. فالمستهلك لا يتعرض للمحتوى التسويقي في بيئة محايدة، بل في بيئة مزدحمة بالرسائل البصرية والتوصيات والعروض والمراجعات، ولذلك يصبح تفسير مشكلة الدراسة مرتبطاً بمستوى الثقة، ووضوح الفائدة، وسهولة الانتقال من الإعلان إلى الشراء.
ومن الناحية التطبيقية، يوضح هذا المحور أن القرار الشرائي الرقمي لا يتشكل بفعل عامل واحد، بل من خلال تفاعل عدة عناصر مترابطة. فقد يكون الإعلان جذاباً لكنه لا يحقق أثراً إذا غابت المصداقية، وقد تكون المنصة واسعة الانتشار لكنها لا تحقق تحويلاً شرائياً إذا لم يكن مسار الدفع واضحاً. لذلك تتعامل الدراسة مع مشكلة الدراسة باعتباره مكوناً تفسيرياً ضمن نموذج متكامل لا مجرد وصف عام للظاهرة.
كما أن قراءة هذا المحور تساعد على التمييز بين مؤشرات الانتباه ومؤشرات القرار. فالمشاهدة والإعجاب
 والحفظ والمشاركة مؤشرات أولية، لكنها لا تكفي للحكم على نجاح التسويق ما لم تتحول إلى استفسار أو شراء أو تكرار شراء. ولهذا يظل التركيز على الشراء الفعلي محوراً مهماً في الدراسة؛ لأنه يربط بين النشاط التسويقي والمخرجات الاقتصادية القابلة للقياس.
وتؤكد الدراسة من خلال هذا المحور أن التسويق عبر وسائل التواصل في الرياض ينبغي أن يدار بمنطق علمي قائم على البيانات لا بمنطق الانطباعات العامة. فاختيار المنصة، وصياغة الرسالة، وتحديد المؤثر، وتوقيت
 الإعلان، وتسهيل تجربة الشراء كلها قرارات تحتاج إلى فهم دقيق لسلوك المستهلك. وبذلك يصبح مشكلة الدراسة مدخلاً لتحسين كفاءة الحملات الرقمية وتعزيز ثقة المستهلك في البيئة الإلكترونية.
تتمثل مشكلة الدراسة في وجود فجوة بين الانتشار الواسع للتسويق عبر وسائل التواصل الاجتماعي في مدينة الرياض وبين الفهم العلمي الدقيق لمدى تأثيره في قرار الشراء الفعلي لدى المستهلكين. فمع أن الشركات تستخدم المنصات الاجتماعية بكثافة، وتخصص ميزانيات للإعلانات الممولة والتعاون مع المؤثرين، إلا أن قياس العائد الحقيقي من هذه الأنشطة لا يزال يمثل تحدياً، لأن ارتفاع المشاهدات أو التفاعل لا يعني بالضرورة ارتفاع المبيعات ‎‎(Alalwan, 2018)‎‎.
وتزداد إشكالية القياس بسبب تعدد المنصات واختلاف طبيعة المحتوى في كل منصة. فالمحتوى المؤثر في إنستقرام قد لا يؤدي الوظيفة نفسها في تيك توك أو سناب شات أو تويتر/إكس، كما أن المستخدم لا يتعامل مع جميع المنصات بالطريقة ذاتها. فبعض المنصات يغلب عليها الطابع البصري والجمالي، وبعضها يميل إلى السرعة والترفيه، وبعضها الآخر يعتمد على الأخبار والنقاشات.
وتتداخل كذلك عوامل نفسية واجتماعية في تفسير سلوك الشراء الرقمي. فالثقة في المؤثر، وتوصيات الأصدقاء، ومصداقية المراجعات، وسهولة الدفع، وسرعة التوصيل، ووضوح سياسة الإرجاع، كلها عناصر قد تدفع المستهلك إلى الشراء أو تمنعه منه. ومن ثم فإن المشكلة لا تتعلق بسؤال عام عن وجود تأثير لوسائل التواصل، بل بسؤال أكثر تحديداً: أي عناصر التسويق عبر وسائل التواصل أكثر قدرة على تحويل الانتباه والتفاعل إلى قرار شراء فعلي؟ ‎‎(Erkan & Evans, 2016)‎‎.
تتضح المشكلة كذلك في أن كثيراً من الحملات الرقمية تنجح في صناعة الانتباه لكنها تفشل في بناء الثقة. فالمستهلك قد يتابع الإعلان حتى نهايته، أو يحفظ المنشور، أو يعلّق عليه، لكنه لا يشتري إذا شعر بأن المنتج مبالغ في وصفه أو أن المتجر غير معروف أو أن المؤثر لا يملك خبرة حقيقية في المجال. ومن ثم فإن معيار النجاح الحقيقي لا يقتصر على الوصول، بل يمتد إلى التحويل الشرائي والرضا اللاحق.
وتتمثل فجوة أخرى في محدودية الدراسات التي تميز بين أثر المنصة وأثر المحتوى. فقد تكون منصة معينة أكثر استخداماً، لكنها ليست الأكثر تأثيراً في الشراء، وقد يكون نوع معين من المحتوى أكثر قدرة على التحفيز بغض النظر عن المنصة. ومن هنا جاءت الحاجة إلى تحليل المنصات وأنواع المحتوى بصورة منفصلة ثم ربطها بقرار الشراء.
وبناءً على ذلك، تتمحور مشكلة الدراسة في السؤال الرئيس الآتي: ما أثر التسويق عبر وسائل التواصل الاجتماعي على قرار الشراء لدى المستهلكين في مدينة الرياض؟
١.٣ أسئلة الدراسة
تتطلب معالجة محور أسئلة الدراسة النظر إليه بوصفه جزءاً من المناقشة والاستنتاجات التطبيقية لا فقرة منفصلة عن بقية الدراسة. فالدراسة لا تكتفي بعرض المفهوم أو النتيجة، بل تربطه بالسياق الأوسع المتعلق
 التوصيات، الاستنتاجات، إدارة الحملات، وحماية المستهلك. ويساعد هذا الربط على بناء تسلسل منطقي يبدأ من تحديد المشكلة وينتهي بتفسير النتائج واستخلاص التوصيات، وهو ما ينسجم مع طبيعة البحوث الأكاديمية التي تقيس العلاقة بين الظواهر الرقمية والسلوك الشرائي.
في سياق مدينة الرياض، يكتسب هذا المحور أهمية خاصة بسبب كثافة النشاط التجاري وتعدد الفئات الاستهلاكية وتنوع المنصات التي يستخدمها المستهلكون يومياً. فالمستهلك لا يتعرض للمحتوى التسويقي في بيئة محايدة، بل في بيئة مزدحمة بالرسائل البصرية والتوصيات والعروض والمراجعات، ولذلك يصبح تفسير أسئلة الدراسة مرتبطاً بمستوى الثقة، ووضوح الفائدة، وسهولة الانتقال من الإعلان إلى الشراء.
ومن الناحية التطبيقية، يوضح هذا المحور أن القرار الشرائي الرقمي لا يتشكل بفعل عامل واحد، بل من
 خلال تفاعل عدة عناصر مترابطة. فقد يكون الإعلان جذاباً لكنه لا يحقق أثراً إذا غابت المصداقية، وقد تكون المنصة واسعة الانتشار لكنها لا تحقق تحويلاً شرائياً إذا لم يكن مسار الدفع واضحاً. لذلك تتعامل الدراسة مع أسئلة الدراسة باعتباره مكوناً تفسيرياً ضمن نموذج متكامل لا مجرد وصف عام للظاهرة.
كما أن قراءة هذا المحور تساعد على التمييز بين مؤشرات الانتباه ومؤشرات القرار. فالمشاهدة والإعجاب 
والحفظ والمشاركة مؤشرات أولية، لكنها لا تكفي للحكم على نجاح التسويق ما لم تتحول إلى استفسار أو شراء أو تكرار شراء. ولهذا يظل التركيز على الشراء الفعلي محوراً مهماً في الدراسة؛ لأنه يربط بين النشاط التسويقي والمخرجات الاقتصادية القابلة للقياس.
وتؤكد الدراسة من خلال هذا المحور أن التسويق عبر وسائل التواصل في الرياض ينبغي أن يدار بمنطق علمي قائم على البيانات لا بمنطق الانطباعات العامة. فاختيار المنصة، وصياغة الرسالة، وتحديد المؤثر، وتوقيت 
الإعلان، وتسهيل تجربة الشراء كلها قرارات تحتاج إلى فهم دقيق لسلوك المستهلك. وبذلك يصبح أسئلة الدراسة مدخلاً لتحسين كفاءة الحملات الرقمية وتعزيز ثقة المستهلك في البيئة الإلكترونية.
تمت صياغة أسئلة الدراسة بحيث تنتقل من الوصف إلى التحليل، فتساعد على بناء تفسير متماسك بدلاً من الاكتفاء بإجابة عامة عن وجود أثر. فالأسئلة الأولى تقيس حجم التعرض وأنماط الاستخدام، ثم تنتقل الأسئلة اللاحقة إلى اختبار العلاقة بين التعرض والشراء، وبعد ذلك تتعمق في تفسير الفروق بين المنصات 
والمحتويات والفئات الديموغرافية.
تسعى الدراسة إلى الإجابة عن السؤال الرئيس الآتي: ما أثر التسويق عبر وسائل التواصل الاجتماعي على قرار الشراء لدى المستهلكين في مدينة الرياض؟ ويتفرع من هذا السؤال عدد من الأسئلة الفرعية التي توجه بناء الدراسة وتحليلها: هل توجد علاقة ذات دلالة إحصائية بين التعرض للتسويق عبر وسائل التواصل وقرار الشراء الفعلي؟ ما المنصات الأكثر تأثيراً؟ ما نوع المحتوى الأكثر تأثيراً؟ وهل تختلف الاستجابة باختلاف الخصائص الديموغرافية؟
١.٤ فرضيات الدراسة
تتطلب معالجة محور فرضيات الدراسة النظر إليه بوصفه جزءاً من المناقشة والاستنتاجات التطبيقية لا فقرة منفصلة عن بقية الدراسة. فالدراسة لا تكتفي بعرض المفهوم أو النتيجة، بل تربطه بالسياق الأوسع المتعلق بـالتوصيات، الاستنتاجات، إدارة الحملات، وحماية المستهلك. ويساعد هذا الربط على بناء تسلسل منطقي يبدأ من تحديد المشكلة وينتهي بتفسير النتائج واستخلاص التوصيات، وهو ما ينسجم مع طبيعة البحوث الأكاديمية التي تقيس العلاقة بين الظواهر الرقمية والسلوك الشرائي.
في سياق مدينة الرياض، يكتسب هذا المحور أهمية خاصة بسبب كثافة النشاط التجاري وتعدد الفئات الاستهلاكية وتنوع المنصات التي يستخدمها المستهلكون يومياً. فالمستهلك لا يتعرض للمحتوى التسويقي في بيئة محايدة، بل في بيئة مزدحمة بالرسائل البصرية والتوصيات والعروض والمراجعات، ولذلك يصبح تفسير فرضيات الدراسة مرتبطاً بمستوى الثقة، ووضوح الفائدة، وسهولة الانتقال من الإعلان إلى الشراء.
ومن الناحية التطبيقية، يوضح هذا المحور أن القرار الشرائي الرقمي لا يتشكل بفعل عامل واحد، بل من 
خلال تفاعل عدة عناصر مترابطة. فقد يكون الإعلان جذاباً لكنه لا يحقق أثراً إذا غابت المصداقية، وقد تكون المنصة واسعة الانتشار لكنها لا تحقق تحويلاً شرائياً إذا لم يكن مسار الدفع واضحاً. لذلك تتعامل الدراسة مع فرضيات الدراسة باعتباره مكوناً تفسيرياً ضمن نموذج متكامل لا مجرد وصف عام للظاهرة.
كما أن قراءة هذا المحور تساعد على التمييز بين مؤشرات الانتباه ومؤشرات القرار. فالمشاهدة والإعجاب
 والحفظ والمشاركة مؤشرات أولية، لكنها لا تكفي للحكم على نجاح التسويق ما لم تتحول إلى استفسار أو شراء أو تكرار شراء. ولهذا يظل التركيز على الشراء الفعلي محوراً مهماً في الدراسة؛ لأنه يربط بين النشاط التسويقي والمخرجات الاقتصادية القابلة للقياس.
وتؤكد الدراسة من خلال هذا المحور أن التسويق عبر وسائل التواصل في الرياض ينبغي أن يدار بمنطق علمي قائم على البيانات لا بمنطق الانطباعات العامة. فاختيار المنصة، وصياغة الرسالة، وتحديد المؤثر، وتوقيت
 الإعلان، وتسهيل تجربة الشراء كلها قرارات تحتاج إلى فهم دقيق لسلوك المستهلك. وبذلك يصبح فرضيات الدراسة مدخلاً لتحسين كفاءة الحملات الرقمية وتعزيز ثقة المستهلك في البيئة الإلكترونية.
تستند الفرضيات إلى منطق نظري يرى أن التعرض المتكرر للمحتوى التسويقي يزيد فرص الإدراك والاهتمام، لكنه لا يكفي وحده ما لم يتفاعل مع الثقة والقيمة المدركة. لذلك لا تفترض الدراسة علاقة ميكانيكية بسيطة بين عدد ساعات الاستخدام والشراء، بل تختبر العلاقة مع الاعتراف بوجود متغيرات مفسرة ووسيطة قد تقوي الأثر أو تضعفه.


الجدول (1-2): فرضيات الدراسة واتجاه العلاقة المتوقعة
	الرمز
	نص الفرضية

	H1
	توجد علاقة ارتباط موجبة ذات دلالة إحصائية بين عدد ساعات استخدام وسائل التواصل الاجتماعي وعدد مرات الشراء الناتجة عن الإعلانات.

	H2
	توجد علاقة ارتباط موجبة ذات دلالة إحصائية بين عدد المنصات المستخدمة وعدد مرات الشراء الناتجة عن الإعلانات.

	H3
	توجد علاقة ارتباط موجبة ذات دلالة إحصائية بين متابعة المؤثرين وعدد مرات الشراء الناتجة عن الإعلانات.

	H4
	تختلف متوسطات الشراء الناتج عن الإعلانات باختلاف المنصة المستخدمة.

	H5
	توجد فروق ذات دلالة إحصائية في قرار الشراء تعزى إلى المتغيرات الديموغرافية (الجنس، العمر، الدخل، المستوى التعليمي، المنطقة السكنية).

	H6
	تؤثر الفائدة المدركة وسهولة الاستخدام والثقة في المؤثرين والتدفق الرقمي تأثيراً معنوياً في قرار الشراء لدى المستهلكين في مدينة الرياض.


١.٥ أهداف الدراسة
تتطلب معالجة محور أهداف الدراسة النظر إليه بوصفه جزءاً من الإطار العام للدراسة وسياقها البحثي لا فقرة منفصلة عن بقية الدراسة. فالدراسة لا تكتفي بعرض المفهوم أو النتيجة، بل تربطه بالسياق الأوسع المتعلق بـالتسويق الرقمي، سلوك المستهلك، السوق السعودي، وقرار الشراء الفعلي. ويساعد هذا الربط على بناء تسلسل منطقي يبدأ من تحديد المشكلة وينتهي بتفسير النتائج واستخلاص التوصيات، وهو ما ينسجم مع طبيعة البحوث الأكاديمية التي تقيس العلاقة بين الظواهر الرقمية والسلوك الشرائي.
في سياق مدينة الرياض، يكتسب هذا المحور أهمية خاصة بسبب كثافة النشاط التجاري وتعدد الفئات الاستهلاكية وتنوع المنصات التي يستخدمها المستهلكون يومياً. فالمستهلك لا يتعرض للمحتوى التسويقي في بيئة محايدة، بل في بيئة مزدحمة بالرسائل البصرية والتوصيات والعروض والمراجعات، ولذلك يصبح تفسير أهداف الدراسة مرتبطاً بمستوى الثقة، ووضوح الفائدة، وسهولة الانتقال من الإعلان إلى الشراء.
ومن الناحية التطبيقية، يوضح هذا المحور أن القرار الشرائي الرقمي لا يتشكل بفعل عامل واحد، بل من
 خلال تفاعل عدة عناصر مترابطة. فقد يكون الإعلان جذاباً لكنه لا يحقق أثراً إذا غابت المصداقية، وقد تكون المنصة واسعة الانتشار لكنها لا تحقق تحويلاً شرائياً إذا لم يكن مسار الدفع واضحاً. لذلك تتعامل الدراسة مع أهداف الدراسة باعتباره مكوناً تفسيرياً ضمن نموذج متكامل لا مجرد وصف عام للظاهرة.
كما أن قراءة هذا المحور تساعد على التمييز بين مؤشرات الانتباه ومؤشرات القرار. فالمشاهدة والإعجاب
 والحفظ والمشاركة مؤشرات أولية، لكنها لا تكفي للحكم على نجاح التسويق ما لم تتحول إلى استفسار أو شراء أو تكرار شراء. ولهذا يظل التركيز على الشراء الفعلي محوراً مهماً في الدراسة؛ لأنه يربط بين النشاط التسويقي والمخرجات الاقتصادية القابلة للقياس.
وتؤكد الدراسة من خلال هذا المحور أن التسويق عبر وسائل التواصل في الرياض ينبغي أن يدار بمنطق علمي قائم على البيانات لا بمنطق الانطباعات العامة. فاختيار المنصة، وصياغة الرسالة، وتحديد المؤثر، وتوقيت
 الإعلان، وتسهيل تجربة الشراء كلها قرارات تحتاج إلى فهم دقيق لسلوك المستهلك. وبذلك يصبح أهداف الدراسة مدخلاً لتحسين كفاءة الحملات الرقمية وتعزيز ثقة المستهلك في البيئة الإلكترونية.
يرتبط الهدف العام للدراسة برغبة عملية في فهم ما إذا كانت الأموال والجهود التي توجه إلى التسويق عبر وسائل التواصل تحقق أثراً شرائياً قابلاً للقياس. فالهدف ليس فقط إثبات وجود علاقة، بل تحديد العوامل التي تجعل العلاقة أكثر قوة وقابلة للاستفادة التطبيقية في إدارة الحملات. وتهدف الدراسة إلى تحديد المنصات الاجتماعية الأكثر تأثيراً، وتحليل أثر أنواع المحتوى، وقياس العلاقة بين كثافة الاستخدام والشراء، واختبار الفروق الديموغرافية، وتقديم توصيات عملية للشركات والمسوقين والمؤثرين والجهات الرقابية.
١.٦ أهمية الدراسة
تتطلب معالجة محور أهمية الدراسة النظر إليه بوصفه جزءاً من الإطار العام للدراسة وسياقها البحثي لا فقرة منفصلة عن بقية الدراسة. فالدراسة لا تكتفي بعرض المفهوم أو النتيجة، بل تربطه بالسياق الأوسع المتعلق بـالتسويق الرقمي، سلوك المستهلك، السوق السعودي، وقرار الشراء الفعلي. ويساعد هذا الربط على بناء تسلسل منطقي يبدأ من تحديد المشكلة وينتهي بتفسير النتائج واستخلاص التوصيات، وهو ما ينسجم مع طبيعة البحوث الأكاديمية التي تقيس العلاقة بين الظواهر الرقمية والسلوك الشرائي.
في سياق مدينة الرياض، يكتسب هذا المحور أهمية خاصة بسبب كثافة النشاط التجاري وتعدد الفئات الاستهلاكية وتنوع المنصات التي يستخدمها المستهلكون يومياً. فالمستهلك لا يتعرض للمحتوى التسويقي في بيئة محايدة، بل في بيئة مزدحمة بالرسائل البصرية والتوصيات والعروض والمراجعات، ولذلك يصبح تفسير أهمية الدراسة مرتبطاً بمستوى الثقة، ووضوح الفائدة، وسهولة الانتقال من الإعلان إلى الشراء.
ومن الناحية التطبيقية، يوضح هذا المحور أن القرار الشرائي الرقمي لا يتشكل بفعل عامل واحد، بل من 
خلال تفاعل عدة عناصر مترابطة. فقد يكون الإعلان جذاباً لكنه لا يحقق أثراً إذا غابت المصداقية، وقد تكون المنصة واسعة الانتشار لكنها لا تحقق تحويلاً شرائياً إذا لم يكن مسار الدفع واضحاً. لذلك تتعامل الدراسة مع أهمية الدراسة باعتباره مكوناً تفسيرياً ضمن نموذج متكامل لا مجرد وصف عام للظاهرة.
كما أن قراءة هذا المحور تساعد على التمييز بين مؤشرات الانتباه ومؤشرات القرار. فالمشاهدة والإعجاب 
والحفظ والمشاركة مؤشرات أولية، لكنها لا تكفي للحكم على نجاح التسويق ما لم تتحول إلى استفسار أو شراء أو تكرار شراء. ولهذا يظل التركيز على الشراء الفعلي محوراً مهماً في الدراسة؛ لأنه يربط بين النشاط التسويقي
 والمخرجات الاقتصادية القابلة للقياس.
وتؤكد الدراسة من خلال هذا المحور أن التسويق عبر وسائل التواصل في الرياض ينبغي أن يدار بمنطق علمي قائم على البيانات لا بمنطق الانطباعات العامة. فاختيار المنصة، وصياغة الرسالة، وتحديد المؤثر، وتوقيت
 الإعلان، وتسهيل تجربة الشراء كلها قرارات تحتاج إلى فهم دقيق لسلوك المستهلك. وبذلك يصبح أهمية الدراسة مدخلاً لتحسين كفاءة الحملات الرقمية وتعزيز ثقة المستهلك في البيئة الإلكترونية.
تتجاوز أهمية الدراسة الجانب الأكاديمي إلى الجانب الاقتصادي؛ فالتسويق عبر وسائل التواصل أصبح من
 الأدوات المؤثرة في نمو المشروعات الصغيرة والمتوسطة، وفي قدرة العلامات المحلية على الوصول إلى المستهلك دون الاعتماد الكامل على قنوات الإعلان التقليدي. ولذلك فإن فهم عوامل التأثير يساعد في رفع كفاءة الإنفاق التسويقي وتحسين تجربة المستهلك في الوقت نفسه.
تنبع الأهمية العلمية للدراسة من أنها تتناول موضوعاً يقع عند تقاطع التسويق الرقمي وسلوك المستهلك 
والتجارة الاجتماعية. فالدراسات المتعلقة بالتسويق عبر وسائل التواصل كثيرة، إلا أن جزءاً منها يركز على النية الشرائية أو اتجاهات المستهلك العامة، بينما تسعى هذه الدراسة إلى الاقتراب من السلوك الشرائي الفعلي في مدينة الرياض، وهو ما يمنحها قيمة تفسيرية وتطبيقية أكبر ‎‎(Cheung & Thadani, 2012)‎‎.
كما تسهم الدراسة في اختبار مفاهيم نظرية مهمة في سياق محلي، مثل الفائدة المدركة وسهولة الاستخدام من نموذج قبول التكنولوجيا، والمعيار الذاتي من نظرية الفعل المنطقي، وحالة التدفق في البيئات الرقمية ‎‎(Davis, 1989; Ajzen & Fishbein, 1975; Hoffman & Novak, 1996)‎‎.
١.٧ حدود الدراسة
تتطلب معالجة محور حدود الدراسة النظر إليه بوصفه جزءاً من المناقشة والاستنتاجات التطبيقية لا فقرة منفصلة عن بقية الدراسة. فالدراسة لا تكتفي بعرض المفهوم أو النتيجة، بل تربطه بالسياق الأوسع المتعلق
 بـالتوصيات، الاستنتاجات، إدارة الحملات، وحماية المستهلك. ويساعد هذا الربط على بناء تسلسل منطقي يبدأ من تحديد المشكلة وينتهي بتفسير النتائج واستخلاص التوصيات، وهو ما ينسجم مع طبيعة البحوث الأكاديمية التي تقيس العلاقة بين الظواهر الرقمية والسلوك الشرائي.
في سياق مدينة الرياض، يكتسب هذا المحور أهمية خاصة بسبب كثافة النشاط التجاري وتعدد الفئات الاستهلاكية وتنوع المنصات التي يستخدمها المستهلكون يومياً. فالمستهلك لا يتعرض للمحتوى التسويقي في بيئة محايدة، بل في بيئة مزدحمة بالرسائل البصرية والتوصيات والعروض والمراجعات، ولذلك يصبح تفسير حدود الدراسة مرتبطاً بمستوى الثقة، ووضوح الفائدة، وسهولة الانتقال من الإعلان إلى الشراء.
ومن الناحية التطبيقية، يوضح هذا المحور أن القرار الشرائي الرقمي لا يتشكل بفعل عامل واحد، بل من
 خلال تفاعل عدة عناصر مترابطة. فقد يكون الإعلان جذاباً لكنه لا يحقق أثراً إذا غابت المصداقية، وقد تكون المنصة واسعة الانتشار لكنها لا تحقق تحويلاً شرائياً إذا لم يكن مسار الدفع واضحاً. لذلك تتعامل الدراسة مع حدود الدراسة باعتباره مكوناً تفسيرياً ضمن نموذج متكامل لا مجرد وصف عام للظاهرة.
كما أن قراءة هذا المحور تساعد على التمييز بين مؤشرات الانتباه ومؤشرات القرار. فالمشاهدة والإعجاب
 والحفظ والمشاركة مؤشرات أولية، لكنها لا تكفي للحكم على نجاح التسويق ما لم تتحول إلى استفسار أو شراء أو تكرار شراء. ولهذا يظل التركيز على الشراء الفعلي محوراً مهماً في الدراسة؛ لأنه يربط بين النشاط التسويقي والمخرجات الاقتصادية القابلة للقياس.
وتؤكد الدراسة من خلال هذا المحور أن التسويق عبر وسائل التواصل في الرياض ينبغي أن يدار بمنطق علمي قائم على البيانات لا بمنطق الانطباعات العامة. فاختيار المنصة، وصياغة الرسالة، وتحديد المؤثر، وتوقيت
 الإعلان، وتسهيل تجربة الشراء كلها قرارات تحتاج إلى فهم دقيق لسلوك المستهلك. وبذلك يصبح حدود الدراسة مدخلاً لتحسين كفاءة الحملات الرقمية وتعزيز ثقة المستهلك في البيئة الإلكترونية.
تساعد الحدود المكانية والزمانية والبشرية على ضبط تفسير النتائج. فالنتائج تمثل عينة من مستخدمي وسائل التواصل في مدينة الرياض خلال فترة محددة، ولا ينبغي تعميمها على جميع المستهلكين أو جميع المدن دون مراعاة اختلاف السياقات الاقتصادية والثقافية والاستهلاكية.
كما أن اعتماد الاستبانة يعني أن الدراسة تقيس ما يصرح به المشاركون عن سلوكهم الشرائي، وقد تتأثر الاستجابات بالذاكرة أو الرغبة في تقديم إجابات اجتماعية مقبولة. لذلك جرى تفسير النتائج بحذر، مع التأكيد على أهمية استخدام بيانات فعلية من المتاجر والحملات في دراسات لاحقة.
الجدول (1-3): حدود الدراسة
	نوع الحد
	بيانه

	الحدود الموضوعية
	تقتصر الدراسة على أثر التسويق عبر وسائل التواصل الاجتماعي في قرار الشراء، مع التركيز على التعرض للإعلانات، ونوع المنصة، ونوع المحتوى، والثقة في المؤثرين، والفائدة المدركة، وسهولة الاستخدام، والتدفق الرقمي.

	الحدود البشرية
	تشمل الدراسة المستهلكين من سكان مدينة الرياض من الفئة العمرية 18-60 سنة ممن يستخدمون وسائل التواصل الاجتماعي مرة واحدة يومياً على الأقل.

	الحدود المكانية
	مدينة الرياض بمناطقها الرئيسة: الشمال، الجنوب، الشرق، الغرب، والوسط.

	الحدود الزمنية
	ترتبط البيانات الميدانية بفترة جمع الاستجابات، مع قياس الشراء الناتج عن الإعلانات خلال الأشهر الثلاثة السابقة للإجابة عن الاستبانة.

	الحدود المنهجية
	اعتمدت الدراسة على استبانة إلكترونية وتحليل كمي وصفي واستدلالي؛ لذلك فإن النتائج تعبر عن استجابات المشاركين ولا تغني عن الدراسات النوعية أو التجارب الميدانية.


١.٨ مصطلحات الدراسة
تتطلب معالجة محور مصطلحات الدراسة النظر إليه بوصفه جزءاً من المناقشة والاستنتاجات التطبيقية لا فقرة منفصلة عن بقية الدراسة. فالدراسة لا تكتفي بعرض المفهوم أو النتيجة، بل تربطه بالسياق الأوسع المتعلق بـالتوصيات، الاستنتاجات، إدارة الحملات، وحماية المستهلك. ويساعد هذا الربط على بناء تسلسل منطقي يبدأ من تحديد المشكلة وينتهي بتفسير النتائج واستخلاص التوصيات، وهو ما ينسجم مع طبيعة البحوث الأكاديمية التي تقيس العلاقة بين الظواهر الرقمية والسلوك الشرائي.
في سياق مدينة الرياض، يكتسب هذا المحور أهمية خاصة بسبب كثافة النشاط التجاري وتعدد الفئات الاستهلاكية وتنوع المنصات التي يستخدمها المستهلكون يومياً. فالمستهلك لا يتعرض للمحتوى التسويقي في بيئة محايدة، بل في بيئة مزدحمة بالرسائل البصرية والتوصيات والعروض والمراجعات، ولذلك يصبح تفسير مصطلحات الدراسة مرتبطاً بمستوى الثقة، ووضوح الفائدة، وسهولة الانتقال من الإعلان إلى الشراء.
ومن الناحية التطبيقية، يوضح هذا المحور أن القرار الشرائي الرقمي لا يتشكل بفعل عامل واحد، بل من
 خلال تفاعل عدة عناصر مترابطة. فقد يكون الإعلان جذاباً لكنه لا يحقق أثراً إذا غابت المصداقية، وقد تكون المنصة واسعة الانتشار لكنها لا تحقق تحويلاً شرائياً إذا لم يكن مسار الدفع واضحاً. لذلك تتعامل الدراسة مع مصطلحات الدراسة باعتباره مكوناً تفسيرياً ضمن نموذج متكامل لا مجرد وصف عام للظاهرة.
كما أن قراءة هذا المحور تساعد على التمييز بين مؤشرات الانتباه ومؤشرات القرار. فالمشاهدة والإعجاب
 والحفظ والمشاركة مؤشرات أولية، لكنها لا تكفي للحكم على نجاح التسويق ما لم تتحول إلى استفسار أو شراء أو تكرار شراء. ولهذا يظل التركيز على الشراء الفعلي محوراً مهماً في الدراسة؛ لأنه يربط بين النشاط التسويقي والمخرجات الاقتصادية القابلة للقياس.
وتؤكد الدراسة من خلال هذا المحور أن التسويق عبر وسائل التواصل في الرياض ينبغي أن يدار بمنطق علمي قائم على البيانات لا بمنطق الانطباعات العامة. فاختيار المنصة، وصياغة الرسالة، وتحديد المؤثر، وتوقيت
 الإعلان، وتسهيل تجربة الشراء كلها قرارات تحتاج إلى فهم دقيق لسلوك المستهلك. وبذلك يصبح مصطلحات الدراسة مدخلاً لتحسين كفاءة الحملات الرقمية وتعزيز ثقة المستهلك في البيئة الإلكترونية.
توحيد المصطلحات في البحث مهم لأن مفاهيم مثل التفاعل، والنية، والشراء، والثقة قد تستخدم في الأدبيات بمعانٍ متعددة. لذلك تم اعتماد تعريفات إجرائية مرتبطة بطريقة القياس في هذه الدراسة، حتى يكون القارئ قادراً على فهم المقصود بكل مصطلح داخل النتائج والتحليل.
الجدول (1-4): تعريف المصطلحات الأساسية
	المصطلح
	التعريف الإجرائي في هذه الدراسة

	التسويق عبر وسائل التواصل الاجتماعي
	مجموعة الأنشطة التسويقية التي تستخدم منصات مثل إنستقرام، تيك توك، سناب شات، تويتر/إكس وفيسبوك للتعريف بالمنتجات والخدمات وتحفيز التفاعل والشراء.

	قرار الشراء
	السلوك الفعلي المتمثل في شراء منتج أو خدمة بعد التعرض لمحتوى تسويقي أو إعلان عبر وسائل التواصل الاجتماعي خلال فترة زمنية محددة.

	الفائدة المدركة
	درجة اعتقاد المستهلك بأن وسائل التواصل تساعده في اكتشاف منتجات مفيدة، وتوفر له معلومات تسهل المقارنة والاختيار.

	سهولة الاستخدام المدركة
	درجة إدراك المستهلك لسهولة الانتقال من مشاهدة الإعلان إلى معرفة التفاصيل وإتمام الشراء أو التواصل مع البائع.

	الثقة في المؤثرين
	مدى شعور المستهلك بأن المؤثر يقدم رأياً صادقاً ومتخصصاً وغير مضلل عند توصيته بمنتج أو خدمة.

	التدفق الرقمي
	حالة الانغماس والمتعة والانتباه التي يعيشها المستخدم أثناء متابعة محتوى رقمي جذاب، بما قد يزيد احتمالية التعرض للرسائل التسويقية.

	الكلمة المنطوقة إلكترونياً (‎eWOM‎)
	التوصيات والمراجعات والتعليقات التي ينشرها المستخدمون عن المنتجات والخدمات عبر الإنترنت والمنصات الاجتماعية.


١.٩ نموذج الدراسة ومتغيراتها
تتطلب معالجة محور نموذج الدراسة ومتغيراتها النظر إليه بوصفه جزءاً من المناقشة والاستنتاجات التطبيقية لا فقرة منفصلة عن بقية الدراسة. فالدراسة لا تكتفي بعرض المفهوم أو النتيجة، بل تربطه بالسياق الأوسع المتعلق بـالتوصيات، الاستنتاجات، إدارة الحملات، وحماية المستهلك. ويساعد هذا الربط على بناء تسلسل منطقي يبدأ من تحديد المشكلة وينتهي بتفسير النتائج واستخلاص التوصيات، وهو ما ينسجم مع طبيعة البحوث الأكاديمية التي تقيس العلاقة بين الظواهر الرقمية والسلوك الشرائي.
في سياق مدينة الرياض، يكتسب هذا المحور أهمية خاصة بسبب كثافة النشاط التجاري وتعدد الفئات الاستهلاكية وتنوع المنصات التي يستخدمها المستهلكون يومياً. فالمستهلك لا يتعرض للمحتوى التسويقي في بيئة محايدة، بل في بيئة مزدحمة بالرسائل البصرية والتوصيات والعروض والمراجعات، ولذلك يصبح تفسير نموذج الدراسة ومتغيراتها مرتبطاً بمستوى الثقة، ووضوح الفائدة، وسهولة الانتقال من الإعلان إلى الشراء.
ومن الناحية التطبيقية، يوضح هذا المحور أن القرار الشرائي الرقمي لا يتشكل بفعل عامل واحد، بل من خلال تفاعل عدة عناصر مترابطة. فقد يكون الإعلان جذاباً لكنه لا يحقق أثراً إذا غابت المصداقية، وقد تكون المنصة واسعة الانتشار لكنها لا تحقق تحويلاً شرائياً إذا لم يكن مسار الدفع واضحاً. لذلك تتعامل الدراسة مع نموذج الدراسة ومتغيراتها باعتباره مكوناً تفسيرياً ضمن نموذج متكامل لا مجرد وصف عام للظاهرة.
كما أن قراءة هذا المحور تساعد على التمييز بين مؤشرات الانتباه ومؤشرات القرار. فالمشاهدة والإعجاب والحفظ والمشاركة مؤشرات أولية، لكنها لا تكفي للحكم على نجاح التسويق ما لم تتحول إلى استفسار أو شراء أو تكرار شراء. ولهذا يظل التركيز على الشراء الفعلي محوراً مهماً في الدراسة؛ لأنه يربط بين النشاط التسويقي والمخرجات الاقتصادية القابلة للقياس.
وتؤكد الدراسة من خلال هذا المحور أن التسويق عبر وسائل التواصل في الرياض ينبغي أن يدار بمنطق علمي قائم على البيانات لا بمنطق الانطباعات العامة. فاختيار المنصة، وصياغة الرسالة، وتحديد المؤثر، وتوقيت الإعلان، وتسهيل تجربة الشراء كلها قرارات تحتاج إلى فهم دقيق لسلوك المستهلك. وبذلك يصبح نموذج الدراسة ومتغيراتها مدخلاً لتحسين كفاءة الحملات الرقمية وتعزيز ثقة المستهلك في البيئة الإلكترونية.
يعكس نموذج الدراسة الانتقال من التعرض الرقمي إلى السلوك الشرائي عبر مسار تفسيري متعدد. فالتعرض يخلق فرصة الانتباه، والمحتوى يخلق الاهتمام، والثقة تقلل المخاطر، والفائدة تبرر القرار، وسهولة الاستخدام تحول الرغبة إلى إجراء فعلي. وإذا تعطلت إحدى هذه الحلقات فقد يتوقف المستهلك عند مرحلة المشاهدة أو الإعجاب دون شراء.
وتتعامل الدراسة مع التسويق عبر وسائل التواصل بوصفه متغيراً مستقلاً مركباً يتضمن كثافة الاستخدام، والمنصة، ونوع المحتوى، والتفاعل مع المؤثرين. أما قرار الشراء فهو المتغير التابع ويقاس بعدد مرات الشراء الناتجة عن الإعلانات ومؤشرات الشراء الفعلي. وتدخل المتغيرات الديموغرافية بوصفها متغيرات ضابطة يمكن أن تعدل قوة العلاقة بين التسويق الرقمي والشراء.
الجدول (1-1): متغيرات الدراسة ومؤشرات القياس
	نوع المتغير
	المتغير
	مؤشرات القياس

	مستقل
	التسويق عبر وسائل التواصل الاجتماعي
	ساعات الاستخدام، عدد المنصات، التعرض للإعلانات، نوع المحتوى، متابعة المؤثرين

	تابع
	قرار الشراء
	عدد مرات الشراء خلال ثلاثة أشهر، الشراء بعد إعلان، الشراء بعد توصية مؤثر، تكرار الشراء

	وسيطة/مفسرة
	الفائدة المدركة
	اكتشاف منتجات، توفير معلومات، تسهيل المقارنة، الإحساس بقيمة الإعلان

	وسيطة/مفسرة
	سهولة الاستخدام المدركة
	سهولة الوصول للمتجر، وضوح الرابط، سهولة الدفع، سرعة الحصول على المعلومات

	وسيطة/مفسرة
	الثقة في المؤثرين
	مصداقية المؤثر، تخصصه، وضوح الإعلان، اتساق تجاربه السابقة

	وسيطة/مفسرة
	التدفق الرقمي
	الانغماس، المتعة، استمرار المشاهدة، فقدان الإحساس بالوقت

	ضابطة
	المتغيرات الديموغرافية
	الجنس، العمر، التعليم، الدخل، المنطقة السكنية


شكل (1-1): نموذج الدراسة المقترح
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الفصل الثاني: الإطار النظري والدراسات السابقة
٢.١ التحول الرقمي وبيئة التسويق في السعودية
تتطلب معالجة محور التحول الرقمي وبيئة التسويق في السعودية النظر إليه بوصفه جزءاً من البناء النظري والدراسات السابقة لا فقرة منفصلة عن بقية الدراسة. فالدراسة لا تكتفي بعرض المفهوم أو النتيجة، بل تربطه بالسياق الأوسع المتعلق بـالثقة الرقمية، الكلمة المنطوقة إلكترونياً، خصائص المنصة، وقيمة الرسالة التسويقية. ويساعد هذا الربط على بناء تسلسل منطقي يبدأ من تحديد المشكلة وينتهي بتفسير النتائج واستخلاص التوصيات، وهو ما ينسجم مع طبيعة البحوث الأكاديمية التي تقيس العلاقة بين الظواهر الرقمية والسلوك الشرائي.
في سياق مدينة الرياض، يكتسب هذا المحور أهمية خاصة بسبب كثافة النشاط التجاري وتعدد الفئات الاستهلاكية وتنوع المنصات التي يستخدمها المستهلكون يومياً. فالمستهلك لا يتعرض للمحتوى التسويقي في بيئة محايدة، بل في بيئة مزدحمة بالرسائل البصرية والتوصيات والعروض والمراجعات، ولذلك يصبح تفسير التحول الرقمي وبيئة التسويق في السعودية مرتبطاً بمستوى الثقة، ووضوح الفائدة، وسهولة الانتقال من الإعلان إلى الشراء.
ومن الناحية التطبيقية، يوضح هذا المحور أن القرار الشرائي الرقمي لا يتشكل بفعل عامل واحد، بل من خلال تفاعل عدة عناصر مترابطة. فقد يكون الإعلان جذاباً لكنه لا يحقق أثراً إذا غابت المصداقية، وقد تكون المنصة واسعة الانتشار لكنها لا تحقق تحويلاً شرائياً إذا لم يكن مسار الدفع واضحاً. لذلك تتعامل الدراسة مع التحول الرقمي وبيئة التسويق في السعودية باعتباره مكوناً تفسيرياً ضمن نموذج متكامل لا مجرد وصف عام للظاهرة.
كما أن قراءة هذا المحور تساعد على التمييز بين مؤشرات الانتباه ومؤشرات القرار. فالمشاهدة والإعجاب والحفظ والمشاركة مؤشرات أولية، لكنها لا تكفي للحكم على نجاح التسويق ما لم تتحول إلى استفسار أو شراء أو تكرار شراء. ولهذا يظل التركيز على الشراء الفعلي محوراً مهماً في الدراسة؛ لأنه يربط بين النشاط التسويقي والمخرجات الاقتصادية القابلة للقياس.
وتؤكد الدراسة من خلال هذا المحور أن التسويق عبر وسائل التواصل في الرياض ينبغي أن يدار بمنطق علمي قائم على البيانات لا بمنطق الانطباعات العامة. فاختيار المنصة، وصياغة الرسالة، وتحديد المؤثر، وتوقيت الإعلان، وتسهيل تجربة الشراء كلها قرارات تحتاج إلى فهم دقيق لسلوك المستهلك. وبذلك يصبح التحول الرقمي وبيئة التسويق في السعودية مدخلاً لتحسين كفاءة الحملات الرقمية وتعزيز ثقة المستهلك في البيئة الإلكترونية.
يمثل التحول الرقمي في السعودية خلفية أساسية لهذه الدراسة، لأن انتشار البنية الرقمية يوسع نطاق التسويق عبر المنصات ويجعل المستهلك أكثر استعداداً للتفاعل مع الإعلانات الرقمية. فالإنترنت عالي الانتشار، والهواتف الذكية، والمدفوعات الرقمية، وخدمات التوصيل، كلها عناصر تجعل القرار الشرائي عبر وسائل التواصل ممكناً وسريعاً.
كما أن التحول الرقمي لا يعني فقط توفر التقنية، بل تغير التوقعات السلوكية للمستهلك. فقد أصبح المستهلك يتوقع الوصول السريع للمعلومة، والرد المباشر، والدفع السهل، والتوصيل الواضح، والتقييمات العلنية. وإذا لم تقدم العلامة التجارية هذه العناصر، فقد يفقد الإعلان أثره حتى لو كان جذاباً.
يتشكل التسويق عبر وسائل التواصل في المملكة العربية السعودية داخل بيئة رقمية واسعة الانتشار. ويعزز ذلك توجه رؤية السعودية 2030 نحو اقتصاد متنوع وبيئة أعمال داعمة للتحول الرقمي والابتكار ‎‎(Saudi Vision 2030, 2025)‎‎.
٢.٢ مفهوم التسويق عبر وسائل التواصل الاجتماعي
تتطلب معالجة محور مفهوم التسويق عبر وسائل التواصل الاجتماعي النظر إليه بوصفه جزءاً من البناء النظري والدراسات السابقة لا فقرة منفصلة عن بقية الدراسة. فالدراسة لا تكتفي بعرض المفهوم أو النتيجة، بل تربطه بالسياق الأوسع المتعلق بـالثقة الرقمية، الكلمة المنطوقة إلكترونياً، خصائص المنصة، وقيمة الرسالة التسويقية. ويساعد هذا الربط على بناء تسلسل منطقي يبدأ من تحديد المشكلة وينتهي بتفسير النتائج واستخلاص التوصيات، وهو ما ينسجم مع طبيعة البحوث الأكاديمية التي تقيس العلاقة بين الظواهر الرقمية والسلوك الشرائي.
في سياق مدينة الرياض، يكتسب هذا المحور أهمية خاصة بسبب كثافة النشاط التجاري وتعدد الفئات الاستهلاكية وتنوع المنصات التي يستخدمها المستهلكون يومياً. فالمستهلك لا يتعرض للمحتوى التسويقي في بيئة محايدة، بل في بيئة مزدحمة بالرسائل البصرية والتوصيات والعروض والمراجعات، ولذلك يصبح تفسير مفهوم التسويق عبر وسائل التواصل الاجتماعي مرتبطاً بمستوى الثقة، ووضوح الفائدة، وسهولة الانتقال من الإعلان إلى الشراء.
ومن الناحية التطبيقية، يوضح هذا المحور أن القرار الشرائي الرقمي لا يتشكل بفعل عامل واحد، بل من خلال تفاعل عدة عناصر مترابطة. فقد يكون الإعلان جذاباً لكنه لا يحقق أثراً إذا غابت المصداقية، وقد تكون المنصة واسعة الانتشار لكنها لا تحقق تحويلاً شرائياً إذا لم يكن مسار الدفع واضحاً. لذلك تتعامل الدراسة مع مفهوم التسويق عبر وسائل التواصل الاجتماعي باعتباره مكوناً تفسيرياً ضمن نموذج متكامل لا مجرد وصف عام للظاهرة.
كما أن قراءة هذا المحور تساعد على التمييز بين مؤشرات الانتباه ومؤشرات القرار. فالمشاهدة والإعجاب والحفظ والمشاركة مؤشرات أولية، لكنها لا تكفي للحكم على نجاح التسويق ما لم تتحول إلى استفسار أو شراء أو تكرار شراء. ولهذا يظل التركيز على الشراء الفعلي محوراً مهماً في الدراسة؛ لأنه يربط بين النشاط التسويقي والمخرجات الاقتصادية القابلة للقياس.
وتؤكد الدراسة من خلال هذا المحور أن التسويق عبر وسائل التواصل في الرياض ينبغي أن يدار بمنطق علمي قائم على البيانات لا بمنطق الانطباعات العامة. فاختيار المنصة، وصياغة الرسالة، وتحديد المؤثر، وتوقيت الإعلان، وتسهيل تجربة الشراء كلها قرارات تحتاج إلى فهم دقيق لسلوك المستهلك. وبذلك يصبح مفهوم التسويق عبر وسائل التواصل الاجتماعي مدخلاً لتحسين كفاءة الحملات الرقمية وتعزيز ثقة المستهلك في البيئة الإلكترونية.
يعرف التسويق عبر وسائل التواصل الاجتماعي بأنه استخدام التطبيقات والمنصات الرقمية القائمة على التفاعل والمشاركة في بناء علاقات مع الجمهور والترويج للمنتجات والخدمات وتحفيز الاستجابة السلوكية ‎‎(Kaplan & Haenlein, 2010)‎‎.
يختلف هذا النوع من التسويق عن التسويق التقليدي في أنه لا يكتفي بإيصال رسالة جاهزة إلى جمهور واسع، بل يعتمد على الحوار، والتخصيص، والسرعة، والتفاعل، وتحليل البيانات. فالشركة تستطيع استهداف جمهور محدد حسب العمر، والموقع، والاهتمامات، وسلوك التصفح.
يمكن النظر إلى التسويق عبر وسائل التواصل بوصفه مزيجاً من الإعلان والعلاقات العامة وخدمة العملاء والتجارة الإلكترونية. فهو لا يقتصر على رسالة ترويجية، بل يشمل طريقة رد المتجر على التعليقات، وسرعة الإجابة عن الاستفسارات، وطريقة معالجة الشكاوى، ومتابعة تجربة العميل بعد الشراء.
٢.٣ منصات التواصل وأنماط المحتوى التسويقي
تتطلب معالجة محور منصات التواصل وأنماط المحتوى التسويقي النظر إليه بوصفه جزءاً من البناء النظري والدراسات السابقة لا فقرة منفصلة عن بقية الدراسة. فالدراسة لا تكتفي بعرض المفهوم أو النتيجة، بل تربطه بالسياق الأوسع المتعلق بـالثقة الرقمية، الكلمة المنطوقة إلكترونياً، خصائص المنصة، وقيمة الرسالة التسويقية. ويساعد هذا الربط على بناء تسلسل منطقي يبدأ من تحديد المشكلة وينتهي بتفسير النتائج واستخلاص التوصيات، وهو ما ينسجم مع طبيعة البحوث الأكاديمية التي تقيس العلاقة بين الظواهر الرقمية والسلوك الشرائي.
في سياق مدينة الرياض، يكتسب هذا المحور أهمية خاصة بسبب كثافة النشاط التجاري وتعدد الفئات الاستهلاكية وتنوع المنصات التي يستخدمها المستهلكون يومياً. فالمستهلك لا يتعرض للمحتوى التسويقي في بيئة محايدة، بل في بيئة مزدحمة بالرسائل البصرية والتوصيات والعروض والمراجعات، ولذلك يصبح تفسير منصات التواصل وأنماط المحتوى التسويقي مرتبطاً بمستوى الثقة، ووضوح الفائدة، وسهولة الانتقال من الإعلان إلى الشراء.
ومن الناحية التطبيقية، يوضح هذا المحور أن القرار الشرائي الرقمي لا يتشكل بفعل عامل واحد، بل من خلال تفاعل عدة عناصر مترابطة. فقد يكون الإعلان جذاباً لكنه لا يحقق أثراً إذا غابت المصداقية، وقد تكون المنصة واسعة الانتشار لكنها لا تحقق تحويلاً شرائياً إذا لم يكن مسار الدفع واضحاً. لذلك تتعامل الدراسة مع منصات التواصل وأنماط المحتوى التسويقي باعتباره مكوناً تفسيرياً ضمن نموذج متكامل لا مجرد وصف عام للظاهرة.
كما أن قراءة هذا المحور تساعد على التمييز بين مؤشرات الانتباه ومؤشرات القرار. فالمشاهدة والإعجاب والحفظ والمشاركة مؤشرات أولية، لكنها لا تكفي للحكم على نجاح التسويق ما لم تتحول إلى استفسار أو شراء أو تكرار شراء. ولهذا يظل التركيز على الشراء الفعلي محوراً مهماً في الدراسة؛ لأنه يربط بين النشاط التسويقي والمخرجات الاقتصادية القابلة للقياس.
وتؤكد الدراسة من خلال هذا المحور أن التسويق عبر وسائل التواصل في الرياض ينبغي أن يدار بمنطق علمي قائم على البيانات لا بمنطق الانطباعات العامة. فاختيار المنصة، وصياغة الرسالة، وتحديد المؤثر، وتوقيت الإعلان، وتسهيل تجربة الشراء كلها قرارات تحتاج إلى فهم دقيق لسلوك المستهلك. وبذلك يصبح منصات التواصل وأنماط المحتوى التسويقي مدخلاً لتحسين كفاءة الحملات الرقمية وتعزيز ثقة المستهلك في البيئة الإلكترونية.
لا تعمل منصات التواصل الاجتماعي بالطريقة نفسها؛ إذ يمتلك كل تطبيق ثقافته الخاصة، وطريقة عرضه، ونمط تفاعل مستخدميه. فالمحتوى في إنستقرام يعتمد غالباً على الصورة الجمالية والقصص والمقاطع القصيرة، بينما يتميز تيك توك بسرعة الانتشار وخوارزميات توصية عالية القدرة على دفع محتوى جديد إلى جمهور واسع.
تؤثر هذه الاختلافات في طريقة استقبال الإعلان. فالمستخدم الذي يشاهد إعلاناً جمالياً في إنستقرام قد يتفاعل معه بسبب جودة الصورة أو قربه من نمط حياته، بينما قد يتأثر مستخدم تيك توك بفيديو قصير يقدم تجربة واقعية أو مراجعة طريفة.
ويتنوع المحتوى التسويقي بين إعلان ممول، ومراجعة مؤثر، وتجربة مستخدم، وخصم محدود، وبث مباشر، ومقطع تعليمي، ومحتوى ترفيهي يحمل رسالة تسويقية ضمنية. وتفيد الأدبيات بأن المحتوى الذي يجمع بين الفائدة والمتعة والمصداقية يكون أكثر قدرة على التأثير في نية الشراء من الإعلان المباشر الجاف ‎‎(Lou & Yuan, 2019)‎‎.
٢.٤ المؤثرون والثقة والكلمة المنطوقة إلكترونياً
تتطلب معالجة محور المؤثرون والثقة والكلمة المنطوقة إلكترونياً النظر إليه بوصفه جزءاً من البناء النظري والدراسات السابقة لا فقرة منفصلة عن بقية الدراسة. فالدراسة لا تكتفي بعرض المفهوم أو النتيجة، بل تربطه بالسياق الأوسع المتعلق بـالثقة الرقمية، الكلمة المنطوقة إلكترونياً، خصائص المنصة، وقيمة الرسالة التسويقية. ويساعد هذا الربط على بناء تسلسل منطقي يبدأ من تحديد المشكلة وينتهي بتفسير النتائج واستخلاص التوصيات، وهو ما ينسجم مع طبيعة البحوث الأكاديمية التي تقيس العلاقة بين الظواهر الرقمية والسلوك الشرائي.
في سياق مدينة الرياض، يكتسب هذا المحور أهمية خاصة بسبب كثافة النشاط التجاري وتعدد الفئات الاستهلاكية وتنوع المنصات التي يستخدمها المستهلكون يومياً. فالمستهلك لا يتعرض للمحتوى التسويقي في بيئة محايدة، بل في بيئة مزدحمة بالرسائل البصرية والتوصيات والعروض والمراجعات، ولذلك يصبح تفسير المؤثرون والثقة والكلمة المنطوقة إلكترونياً مرتبطاً بمستوى الثقة، ووضوح الفائدة، وسهولة الانتقال من الإعلان إلى الشراء.
ومن الناحية التطبيقية، يوضح هذا المحور أن القرار الشرائي الرقمي لا يتشكل بفعل عامل واحد، بل من خلال تفاعل عدة عناصر مترابطة. فقد يكون الإعلان جذاباً لكنه لا يحقق أثراً إذا غابت المصداقية، وقد تكون المنصة واسعة الانتشار لكنها لا تحقق تحويلاً شرائياً إذا لم يكن مسار الدفع واضحاً. لذلك تتعامل الدراسة مع المؤثرون والثقة والكلمة المنطوقة إلكترونياً باعتباره مكوناً تفسيرياً ضمن نموذج متكامل لا مجرد وصف عام للظاهرة.
كما أن قراءة هذا المحور تساعد على التمييز بين مؤشرات الانتباه ومؤشرات القرار. فالمشاهدة والإعجاب والحفظ والمشاركة مؤشرات أولية، لكنها لا تكفي للحكم على نجاح التسويق ما لم تتحول إلى استفسار أو شراء أو تكرار شراء. ولهذا يظل التركيز على الشراء الفعلي محوراً مهماً في الدراسة؛ لأنه يربط بين النشاط التسويقي والمخرجات الاقتصادية القابلة للقياس.
وتؤكد الدراسة من خلال هذا المحور أن التسويق عبر وسائل التواصل في الرياض ينبغي أن يدار بمنطق علمي قائم على البيانات لا بمنطق الانطباعات العامة. فاختيار المنصة، وصياغة الرسالة، وتحديد المؤثر، وتوقيت الإعلان، وتسهيل تجربة الشراء كلها قرارات تحتاج إلى فهم دقيق لسلوك المستهلك. وبذلك يصبح المؤثرون والثقة والكلمة المنطوقة إلكترونياً مدخلاً لتحسين كفاءة الحملات الرقمية وتعزيز ثقة المستهلك في البيئة الإلكترونية.
أصبح المؤثرون جزءاً مركزياً من التسويق عبر وسائل التواصل، لأنهم لا يقدمون المنتج بوصفه إعلاناً مجرداً، بل يربطونه بتجربة شخصية أو أسلوب حياة أو علاقة يومية مع المتابعين. ويكتسب المؤثر قوته من الثقة، والتخصص، والاستمرارية، والقدرة على بناء تفاعل اجتماعي حول المنتج.
تنسجم هذه الفكرة مع مفهوم الكلمة المنطوقة إلكترونياً (‎eWOM‎)، الذي يشير إلى التعليقات والمراجعات والتوصيات التي ينشرها المستخدمون عبر الإنترنت. وقد أوضحت مراجعة ‎‎(Cheung & Thadani, 2012)‎‎ أن الكلمة المنطوقة إلكترونياً تؤثر في سلوك المستهلك لأنها توفر إشارات اجتماعية ومعلومات تقييمية تقلل المخاطر المدركة.
لكن الاعتماد على المؤثرين لا يخلو من مخاطر. فإذا شعر المستهلك أن المؤثر يوصي بمنتج لمجرد الإعلان، أو يخفي العلاقة التجارية، أو يبالغ في جودة المنتج، فإن الثقة قد تتحول إلى شك. ومن هنا تظهر أهمية الإفصاح الواضح عن الإعلانات المدفوعة، وتوافق المنتج مع مجال المؤثر، ووجود تجربة حقيقية قابلة للتحقق ‎‎(Masuda et al., 2022)‎‎.
٢.٥ قرار الشراء في البيئة الرقمية
تتطلب معالجة محور قرار الشراء في البيئة الرقمية النظر إليه بوصفه جزءاً من البناء النظري والدراسات السابقة لا فقرة منفصلة عن بقية الدراسة. فالدراسة لا تكتفي بعرض المفهوم أو النتيجة، بل تربطه بالسياق الأوسع المتعلق بـالثقة الرقمية، الكلمة المنطوقة إلكترونياً، خصائص المنصة، وقيمة الرسالة التسويقية. ويساعد هذا الربط على بناء تسلسل منطقي يبدأ من تحديد المشكلة وينتهي بتفسير النتائج واستخلاص التوصيات، وهو ما ينسجم مع طبيعة البحوث الأكاديمية التي تقيس العلاقة بين الظواهر الرقمية والسلوك الشرائي.
في سياق مدينة الرياض، يكتسب هذا المحور أهمية خاصة بسبب كثافة النشاط التجاري وتعدد الفئات الاستهلاكية وتنوع المنصات التي يستخدمها المستهلكون يومياً. فالمستهلك لا يتعرض للمحتوى التسويقي في بيئة محايدة، بل في بيئة مزدحمة بالرسائل البصرية والتوصيات والعروض والمراجعات، ولذلك يصبح تفسير قرار الشراء في البيئة الرقمية مرتبطاً بمستوى الثقة، ووضوح الفائدة، وسهولة الانتقال من الإعلان إلى الشراء.
ومن الناحية التطبيقية، يوضح هذا المحور أن القرار الشرائي الرقمي لا يتشكل بفعل عامل واحد، بل من خلال تفاعل عدة عناصر مترابطة. فقد يكون الإعلان جذاباً لكنه لا يحقق أثراً إذا غابت المصداقية، وقد تكون المنصة واسعة الانتشار لكنها لا تحقق تحويلاً شرائياً إذا لم يكن مسار الدفع واضحاً. لذلك تتعامل الدراسة مع قرار الشراء في البيئة الرقمية باعتباره مكوناً تفسيرياً ضمن نموذج متكامل لا مجرد وصف عام للظاهرة.
كما أن قراءة هذا المحور تساعد على التمييز بين مؤشرات الانتباه ومؤشرات القرار. فالمشاهدة والإعجاب والحفظ والمشاركة مؤشرات أولية، لكنها لا تكفي للحكم على نجاح التسويق ما لم تتحول إلى استفسار أو شراء أو تكرار شراء. ولهذا يظل التركيز على الشراء الفعلي محوراً مهماً في الدراسة؛ لأنه يربط بين النشاط التسويقي والمخرجات الاقتصادية القابلة للقياس.
وتؤكد الدراسة من خلال هذا المحور أن التسويق عبر وسائل التواصل في الرياض ينبغي أن يدار بمنطق علمي قائم على البيانات لا بمنطق الانطباعات العامة. فاختيار المنصة، وصياغة الرسالة، وتحديد المؤثر، وتوقيت الإعلان، وتسهيل تجربة الشراء كلها قرارات تحتاج إلى فهم دقيق لسلوك المستهلك. وبذلك يصبح قرار الشراء في البيئة الرقمية مدخلاً لتحسين كفاءة الحملات الرقمية وتعزيز ثقة المستهلك في البيئة الإلكترونية.
قرار الشراء هو النتيجة السلوكية التي يصل إليها المستهلك بعد المرور بعدة مراحل تشمل إدراك الحاجة، والبحث عن المعلومات، وتقييم البدائل، والاختيار، ثم تقييم تجربة ما بعد الشراء. وفي البيئة الرقمية يمكن أن تضيق المسافة بين هذه المراحل إلى حد كبير؛ فقد يشاهد المستخدم إعلاناً قصيراً، ثم ينتقل إلى رابط المتجر، ويقرأ مراجعات سريعة، ثم يشتري خلال دقائق.
غير أن سرعة القرار لا تعني أنه قرار بسيط. فالشراء عبر وسائل التواصل يتأثر بعوامل متعددة، منها الثقة في البائع، ومصداقية الإعلان، ووضوح السعر، وسهولة الدفع، وسياسة الاسترجاع، وتوافر المنتج، وخبرة المستخدمين الآخرين. كما يتأثر بالعوامل النفسية مثل الخوف من فوات العرض، والرغبة في مواكبة الاتجاهات، والانجذاب البصري، والتأثير الاجتماعي ‎‎(Hajli, 2015)‎‎.
ومن المهم التمييز بين النية الشرائية والشراء الفعلي. فقد يعبر المستهلك عن رغبته في شراء منتج، لكنه يتراجع بسبب السعر أو عدم الثقة أو ضعف الحاجة أو تجربة سابقة. لذلك ركزت الدراسة الحالية على عدد مرات الشراء الناتجة عن الإعلانات خلال فترة زمنية محددة.
٢.٦ النظريات المفسرة للدراسة
تتطلب معالجة محور النظريات المفسرة للدراسة النظر إليه بوصفه جزءاً من البناء النظري والدراسات السابقة لا فقرة منفصلة عن بقية الدراسة. فالدراسة لا تكتفي بعرض المفهوم أو النتيجة، بل تربطه بالسياق الأوسع المتعلق بـالثقة الرقمية، الكلمة المنطوقة إلكترونياً، خصائص المنصة، وقيمة الرسالة التسويقية. ويساعد هذا الربط على بناء تسلسل منطقي يبدأ من تحديد المشكلة وينتهي بتفسير النتائج واستخلاص التوصيات، وهو ما ينسجم مع طبيعة البحوث الأكاديمية التي تقيس العلاقة بين الظواهر الرقمية والسلوك الشرائي.
في سياق مدينة الرياض، يكتسب هذا المحور أهمية خاصة بسبب كثافة النشاط التجاري وتعدد الفئات الاستهلاكية وتنوع المنصات التي يستخدمها المستهلكون يومياً. فالمستهلك لا يتعرض للمحتوى التسويقي في بيئة محايدة، بل في بيئة مزدحمة بالرسائل البصرية والتوصيات والعروض والمراجعات، ولذلك يصبح تفسير النظريات المفسرة للدراسة مرتبطاً بمستوى الثقة، ووضوح الفائدة، وسهولة الانتقال من الإعلان إلى الشراء.
ومن الناحية التطبيقية، يوضح هذا المحور أن القرار الشرائي الرقمي لا يتشكل بفعل عامل واحد، بل من خلال تفاعل عدة عناصر مترابطة. فقد يكون الإعلان جذاباً لكنه لا يحقق أثراً إذا غابت المصداقية، وقد تكون المنصة واسعة الانتشار لكنها لا تحقق تحويلاً شرائياً إذا لم يكن مسار الدفع واضحاً. لذلك تتعامل الدراسة مع النظريات المفسرة للدراسة باعتباره مكوناً تفسيرياً ضمن نموذج متكامل لا مجرد وصف عام للظاهرة.
كما أن قراءة هذا المحور تساعد على التمييز بين مؤشرات الانتباه ومؤشرات القرار. فالمشاهدة والإعجاب والحفظ والمشاركة مؤشرات أولية، لكنها لا تكفي للحكم على نجاح التسويق ما لم تتحول إلى استفسار أو شراء أو تكرار شراء. ولهذا يظل التركيز على الشراء الفعلي محوراً مهماً في الدراسة؛ لأنه يربط بين النشاط التسويقي والمخرجات الاقتصادية القابلة للقياس.
وتؤكد الدراسة من خلال هذا المحور أن التسويق عبر وسائل التواصل في الرياض ينبغي أن يدار بمنطق علمي قائم على البيانات لا بمنطق الانطباعات العامة. فاختيار المنصة، وصياغة الرسالة، وتحديد المؤثر، وتوقيت الإعلان، وتسهيل تجربة الشراء كلها قرارات تحتاج إلى فهم دقيق لسلوك المستهلك. وبذلك يصبح النظريات المفسرة للدراسة مدخلاً لتحسين كفاءة الحملات الرقمية وتعزيز ثقة المستهلك في البيئة الإلكترونية.
تعتمد الدراسة على ثلاثة مداخل نظرية رئيسة تتكامل فيما بينها لتفسير قرار الشراء عبر وسائل التواصل. هذا التكامل النظري مهم لأن قرار الشراء عبر وسائل التواصل لا يحدث في فراغ تقني أو اجتماعي فقط، بل في مساحة تجمع بين واجهة رقمية ومحتوى تجاري وتفاعل اجتماعي وحاجة استهلاكية.
تفسر نظرية الفعل المنطقي أثر الاتجاهات والمعايير الاجتماعية في السلوك ‎‎(Ajzen & Fishbein, 1975)‎‎، بينما يركز نموذج قبول التكنولوجيا على الفائدة المدركة وسهولة الاستخدام بوصفهما عاملين أساسيين في قبول التقنية ‎‎(Davis, 1989)‎‎. أما نظرية التدفق فتساعد على فهم الانغماس والمتعة أثناء التصفح، بما قد يزيد فرص التفاعل مع الرسائل التسويقية ‎‎(Hoffman & Novak, 1996)‎‎.
الجدول (2-1): ملخص النظريات المستخدمة في الدراسة
	النظرية
	العناصر الأساسية
	التطبيق في الدراسة

	نظرية الفعل المنطقي
	الموقف، المعيار الذاتي، النية، السلوك
	تفسير أثر الاتجاه نحو الإعلان وتأثير الآخرين في الشراء

	نموذج قبول التكنولوجيا
	الفائدة المدركة، سهولة الاستخدام المدركة
	تفسير قبول المستهلك للتسوق عبر المنصات الاجتماعية

	نظرية التدفق
	الانغماس، المتعة، فقدان الإحساس بالوقت، التركيز
	تفسير تأثير المحتوى الجذاب في استمرار التعرض والتفاعل والشراء

	نظرية انتشار الابتكارات
	الميزة النسبية، التوافق، التعقيد، التجريبية، الملاحظة
	تفسير اختلاف سرعة تبني التسوق الرقمي بين الفئات الاجتماعية


٢.٧ الإطار التنظيمي والأخلاقي للتسويق الرقمي
تتطلب معالجة محور الإطار التنظيمي والأخلاقي للتسويق الرقمي النظر إليه بوصفه جزءاً من البناء النظري والدراسات السابقة لا فقرة منفصلة عن بقية الدراسة. فالدراسة لا تكتفي بعرض المفهوم أو النتيجة، بل تربطه بالسياق الأوسع المتعلق بـالثقة الرقمية، الكلمة المنطوقة إلكترونياً، خصائص المنصة، وقيمة الرسالة التسويقية. ويساعد هذا الربط على بناء تسلسل منطقي يبدأ من تحديد المشكلة وينتهي بتفسير النتائج واستخلاص التوصيات، وهو ما ينسجم مع طبيعة البحوث الأكاديمية التي تقيس العلاقة بين الظواهر الرقمية والسلوك الشرائي.
في سياق مدينة الرياض، يكتسب هذا المحور أهمية خاصة بسبب كثافة النشاط التجاري وتعدد الفئات الاستهلاكية وتنوع المنصات التي يستخدمها المستهلكون يومياً. فالمستهلك لا يتعرض للمحتوى التسويقي في بيئة محايدة، بل في بيئة مزدحمة بالرسائل البصرية والتوصيات والعروض والمراجعات، ولذلك يصبح تفسير الإطار التنظيمي والأخلاقي للتسويق الرقمي مرتبطاً بمستوى الثقة، ووضوح الفائدة، وسهولة الانتقال من الإعلان إلى الشراء.
ومن الناحية التطبيقية، يوضح هذا المحور أن القرار الشرائي الرقمي لا يتشكل بفعل عامل واحد، بل من خلال تفاعل عدة عناصر مترابطة. فقد يكون الإعلان جذاباً لكنه لا يحقق أثراً إذا غابت المصداقية، وقد تكون المنصة واسعة الانتشار لكنها لا تحقق تحويلاً شرائياً إذا لم يكن مسار الدفع واضحاً. لذلك تتعامل الدراسة مع الإطار التنظيمي والأخلاقي للتسويق الرقمي باعتباره مكوناً تفسيرياً ضمن نموذج متكامل لا مجرد وصف عام للظاهرة.
كما أن قراءة هذا المحور تساعد على التمييز بين مؤشرات الانتباه ومؤشرات القرار. فالمشاهدة والإعجاب والحفظ والمشاركة مؤشرات أولية، لكنها لا تكفي للحكم على نجاح التسويق ما لم تتحول إلى استفسار أو شراء أو تكرار شراء. ولهذا يظل التركيز على الشراء الفعلي محوراً مهماً في الدراسة؛ لأنه يربط بين النشاط التسويقي والمخرجات الاقتصادية القابلة للقياس.
وتؤكد الدراسة من خلال هذا المحور أن التسويق عبر وسائل التواصل في الرياض ينبغي أن يدار بمنطق علمي قائم على البيانات لا بمنطق الانطباعات العامة. فاختيار المنصة، وصياغة الرسالة، وتحديد المؤثر، وتوقيت الإعلان، وتسهيل تجربة الشراء كلها قرارات تحتاج إلى فهم دقيق لسلوك المستهلك. وبذلك يصبح الإطار التنظيمي والأخلاقي للتسويق الرقمي مدخلاً لتحسين كفاءة الحملات الرقمية وتعزيز ثقة المستهلك في البيئة الإلكترونية.
لا ينفصل التسويق عبر وسائل التواصل عن الإطار التنظيمي الذي يحكم التجارة الإلكترونية وحماية المستهلك والبيانات الشخصية. فقد صدر نظام التجارة الإلكترونية في السعودية لتنظيم التعاملات الإلكترونية وتعزيز الثقة بين المستهلك ومقدم الخدمة، ويتضمن متطلبات تتعلق بالإفصاح عن بيانات المتجر، ووضوح السعر، وحماية المستهلك من التضليل، وتنظيم الإعلان التجاري الإلكتروني ‎‎(Bureau of Experts at the Council of Ministers, 2019)‎‎.
كما يكتسب نظام حماية البيانات الشخصية أهمية خاصة في التسويق الرقمي، لأن الإعلانات الموجهة تعتمد على جمع وتحليل بيانات المستخدمين. ويستلزم ذلك وضوحاً في الغرض من جمع البيانات، ومراعاة حقوق الأفراد، والالتزام بالأنظمة ذات الصلة بحماية الخصوصية ‎‎(Saudi Data & AI Authority, 2023)‎‎.
أخلاقياً، ينبغي أن يكون المحتوى الإعلاني واضحاً غير مضلل، وأن يفصح المؤثر عن العلاقة التجارية عندما تكون التوصية مدفوعة. كما ينبغي للشركات تجنب استخدام أساليب تضغط على المستهلك الضعيف أو تستغل الخوف من فوات الفرصة بصورة مبالغ فيها.
٢.٨ الدراسات السابقة
تتطلب معالجة محور الدراسات السابقة النظر إليه بوصفه جزءاً من البناء النظري والدراسات السابقة لا فقرة منفصلة عن بقية الدراسة. فالدراسة لا تكتفي بعرض المفهوم أو النتيجة، بل تربطه بالسياق الأوسع المتعلق بـالثقة الرقمية، الكلمة المنطوقة إلكترونياً، خصائص المنصة، وقيمة الرسالة التسويقية. ويساعد هذا الربط على بناء تسلسل منطقي يبدأ من تحديد المشكلة وينتهي بتفسير النتائج واستخلاص التوصيات، وهو ما ينسجم مع طبيعة البحوث الأكاديمية التي تقيس العلاقة بين الظواهر الرقمية والسلوك الشرائي.
في سياق مدينة الرياض، يكتسب هذا المحور أهمية خاصة بسبب كثافة النشاط التجاري وتعدد الفئات الاستهلاكية وتنوع المنصات التي يستخدمها المستهلكون يومياً. فالمستهلك لا يتعرض للمحتوى التسويقي في بيئة محايدة، بل في بيئة مزدحمة بالرسائل البصرية والتوصيات والعروض والمراجعات، ولذلك يصبح تفسير الدراسات السابقة مرتبطاً بمستوى الثقة، ووضوح الفائدة، وسهولة الانتقال من الإعلان إلى الشراء.
ومن الناحية التطبيقية، يوضح هذا المحور أن القرار الشرائي الرقمي لا يتشكل بفعل عامل واحد، بل من خلال تفاعل عدة عناصر مترابطة. فقد يكون الإعلان جذاباً لكنه لا يحقق أثراً إذا غابت المصداقية، وقد تكون المنصة واسعة الانتشار لكنها لا تحقق تحويلاً شرائياً إذا لم يكن مسار الدفع واضحاً. لذلك تتعامل الدراسة مع الدراسات السابقة باعتباره مكوناً تفسيرياً ضمن نموذج متكامل لا مجرد وصف عام للظاهرة.
كما أن قراءة هذا المحور تساعد على التمييز بين مؤشرات الانتباه ومؤشرات القرار. فالمشاهدة والإعجاب والحفظ والمشاركة مؤشرات أولية، لكنها لا تكفي للحكم على نجاح التسويق ما لم تتحول إلى استفسار أو شراء أو تكرار شراء. ولهذا يظل التركيز على الشراء الفعلي محوراً مهماً في الدراسة؛ لأنه يربط بين النشاط التسويقي والمخرجات الاقتصادية القابلة للقياس.
وتؤكد الدراسة من خلال هذا المحور أن التسويق عبر وسائل التواصل في الرياض ينبغي أن يدار بمنطق علمي قائم على البيانات لا بمنطق الانطباعات العامة. فاختيار المنصة، وصياغة الرسالة، وتحديد المؤثر، وتوقيت الإعلان، وتسهيل تجربة الشراء كلها قرارات تحتاج إلى فهم دقيق لسلوك المستهلك. وبذلك يصبح الدراسات السابقة مدخلاً لتحسين كفاءة الحملات الرقمية وتعزيز ثقة المستهلك في البيئة الإلكترونية.
تناولت دراسات عديدة أثر التسويق عبر وسائل التواصل في سلوك المستهلك، وتنوعت هذه الدراسات في مناهجها وعيناتها ونتائجها. أظهرت دراسة ‎Alalwan ‎(2018) أن الإعلانات المفيدة والجذابة والتفاعلية تؤثر بشكل إيجابي في نية الشراء. كما بينت دراسة ‎‎(Kim & Ko, 2012)‎‎ أن أنشطة التسويق الاجتماعي تعزز استجابات المستهلك وتؤثر في نية الشراء.
أكدت دراسة ‎Hajli ‎(2015) أهمية المراجعات والتوصيات والمجتمعات الرقمية في بناء الثقة وتحفيز نية الشراء. كما قدم ‎‎(Cheung & Thadani, 2012)‎‎ نموذجاً تفسيرياً لأثر الكلمة المنطوقة إلكترونياً، مبينين أن جودة المعلومات ومصداقية المصدر والسياق الاجتماعي تؤثر في قرارات المستهلكين.
أوضحت دراسة ‎‎(Masuda et al., 2022)‎‎ أن سمات المؤثرين وعلاقاتهم شبه الاجتماعية مع المتابعين يمكن أن تؤثر في نية الشراء. كما أبرزت دراسة ‎‎(Mabkhot et al., 2022)‎‎ أهمية مصداقية المؤثرين في تكوين نوايا الشراء في سياقات رقمية.
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٢.٩ الفجوة البحثية
تتطلب معالجة محور الفجوة البحثية النظر إليه بوصفه جزءاً من البناء النظري والدراسات السابقة لا فقرة منفصلة عن بقية الدراسة. فالدراسة لا تكتفي بعرض المفهوم أو النتيجة، بل تربطه بالسياق الأوسع المتعلق بـالثقة الرقمية، الكلمة المنطوقة إلكترونياً، خصائص المنصة، وقيمة الرسالة التسويقية. ويساعد هذا الربط على بناء تسلسل منطقي يبدأ من تحديد المشكلة وينتهي بتفسير النتائج واستخلاص التوصيات، وهو ما ينسجم مع طبيعة البحوث الأكاديمية التي تقيس العلاقة بين الظواهر الرقمية والسلوك الشرائي.
في سياق مدينة الرياض، يكتسب هذا المحور أهمية خاصة بسبب كثافة النشاط التجاري وتعدد الفئات الاستهلاكية وتنوع المنصات التي يستخدمها المستهلكون يومياً. فالمستهلك لا يتعرض للمحتوى التسويقي في بيئة محايدة، بل في بيئة مزدحمة بالرسائل البصرية والتوصيات والعروض والمراجعات، ولذلك يصبح تفسير الفجوة البحثية مرتبطاً بمستوى الثقة، ووضوح الفائدة، وسهولة الانتقال من الإعلان إلى الشراء.
ومن الناحية التطبيقية، يوضح هذا المحور أن القرار الشرائي الرقمي لا يتشكل بفعل عامل واحد، بل من خلال تفاعل عدة عناصر مترابطة. فقد يكون الإعلان جذاباً لكنه لا يحقق أثراً إذا غابت المصداقية، وقد تكون المنصة واسعة الانتشار لكنها لا تحقق تحويلاً شرائياً إذا لم يكن مسار الدفع واضحاً. لذلك تتعامل الدراسة مع الفجوة البحثية باعتباره مكوناً تفسيرياً ضمن نموذج متكامل لا مجرد وصف عام للظاهرة.
كما أن قراءة هذا المحور تساعد على التمييز بين مؤشرات الانتباه ومؤشرات القرار. فالمشاهدة والإعجاب والحفظ والمشاركة مؤشرات أولية، لكنها لا تكفي للحكم على نجاح التسويق ما لم تتحول إلى استفسار أو شراء أو تكرار شراء. ولهذا يظل التركيز على الشراء الفعلي محوراً مهماً في الدراسة؛ لأنه يربط بين النشاط التسويقي والمخرجات الاقتصادية القابلة للقياس.
وتؤكد الدراسة من خلال هذا المحور أن التسويق عبر وسائل التواصل في الرياض ينبغي أن يدار بمنطق علمي قائم على البيانات لا بمنطق الانطباعات العامة. فاختيار المنصة، وصياغة الرسالة، وتحديد المؤثر، وتوقيت الإعلان، وتسهيل تجربة الشراء كلها قرارات تحتاج إلى فهم دقيق لسلوك المستهلك. وبذلك يصبح الفجوة البحثية مدخلاً لتحسين كفاءة الحملات الرقمية وتعزيز ثقة المستهلك في البيئة الإلكترونية.
تتضح الفجوة البحثية في أن كثيراً من الدراسات ركزت على النية الشرائية بدلاً من الشراء الفعلي، أو درست المنصات بوصفها بيئة واحدة دون تمييز كافٍ بين إنستقرام وتيك توك وسناب شات وتويتر/إكس، أو اعتمدت على عينات لا تركز على مدينة الرياض تحديداً. لذلك تأتي الدراسة الحالية لتقديم تحليل ميداني يربط بين المنصة ونوع المحتوى والثقة والمتغيرات الديموغرافية وقرار الشراء الفعلي لدى مستهلكي الرياض.




image1.png




image2.png
zydall duwlyal zigas

‘ o elyadl 4153

PO S

daball, 45l a Joll anll , peadldbhula ol s
o o T + =





