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 المقدمة:  .1.1

 

تشهد وسائل التواصل الاجتماعي تحوّلاا جذرياا في الطريقة التي تتفاعل بها الشركات مع المستهلكين. ومع  

الانتشار الواسع لمنصات مثل إنستغرام وتيك توك وسناب شات، أصبحت هذه الوسائل قنوات رئيسية  

 .لإطلاق الحملات التسويقية التي تستهدف فئات محددة من الجمهور بناءا على سلوكهم واهتماماتهم 

 

ويعُد تحفيز المستهلك على اتخاذ قرار الشراء أحد أبرز أهداف هذه الحملات، خاصة في المدن الكبرى مثل  

الرياض، حيث يتنوع المستهلك من حيث الثقافة، الدخل، ونمط الحياة. وفي ظل هذا التنوع، لم تعد الحملات  

العامة فعالة بما يكفي، بل أصبح من الضروري تصميم محتوى تسويقي مخصص يلائم اهتمامات  

 .المستهلكين ويدفعهم لاتخاذ قرارات شرائية فعلية 

 

ومع زيادة الإنفاق الإعلاني على الوسائط الرقمية، ظهرت الحاجة الماسّة إلى تقييم فعالية الحملات  

ن  التسويقية عبر هذه الوسائل، ليس فقط من حيث التفاعل الرقمي )مثل عدد الإعجابات والمشاهدات(، بل م 

خلال مدى قدرتها على تحفيز المستهلك فعلياا على الشراء وتكرار الشراء لاحقاا. وتشير الدراسات الحديثة  

في فهم تأثير   (Customer Journey Map) إلى أهمية استخدام أدوات مثل خريطة رحلة العميل 

ا من الانتباه وحتى الولاء  .الحملة على مراحل وعي العميل، بدءا

 

كما أن التقييم الفعّال لا يقتصر على استخدام مؤشرات رقمية تقليدية فقط، بل يجب أن يشمل فهم العوامل  

 .النفسية، والسياقية، والشخصية للمستهلك، مثل ميله للشراء الاندفاعي أو تأثره بالعروض الرقمية 

ا ممارسات الشركات   وبذلك، لا تقتصر أهمية هذا الموضوع على المستوى الأكاديمي فقط، بل تمس أيضا

 والمؤسسات التي تسعى لتعظيم عائدها من الحملات التسويقية في بيئة رقمية شديدة التنافس
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 مشكلة الدراسة  .1.2

 
العديد من الشركات لا تستطيع   التواصل، إلا أن  التسويقية عبر وسائل  رغم زيادة الاستثمار في الحملات 

تحديد مدى نجاح هذه الحملات في تحقيق أهدافها الأساسية، مثل تحفيز المستهلك على الشراء. وتكمن المشكلة  

ينة الرياض، مما يؤدي إلى نتائج  في غياب أدوات واضحة لتقييم هذا الأثر، خاصة في السوق المحلي بمد 

   تسويقية غير دقيقة أو قرارات تسويقية غير فعالة

 

 

          مع التوسع المتسارع في استخدام وسائل التواصل الاجتماعي كقنوات تسويقية أساسية،   

أصبح الاستثمار في الحملات الرقمية ضرورة للشركات التي تسعى للوصول إلى شرائح واسعة من  

ا في الأسواق   المستهلكين. ومع ذلك، يظل قياس فعالية هذه الحملات من التحديات البارزة، خصوصا

المحلية مثل مدينة الرياض. فرغم أن الشركات ترصد ميزانيات ضخمة للحملات الإعلانية على  

منصات مثل إنستغرام، تيك توك، وسناب شات، إلا أن النتائج غالباا ما تقُاس بمؤشرات سطحية مثل  

عدد المشاهدات أو الإعجابات أو معدلات المشاركة، دون النظر بعمق إلى ما إذا كانت هذه  

 .الحملات أدت فعلاا إلى تحفيز المستهلكين على اتخاذ قرار الشراء أو تكراره

 

 

كما أن المستهلك في الرياض يتميز بالتنوع الكبير في خصائصه الديموغرافية )العمر، الدخل، نمط الحياة(،  

مما يجعل من الصعب تعميم نتائج أي حملة على جميع الفئات. إضافة إلى ذلك، تواجه الشركات صعوبة في  

ا  تحديد أي عناصر الحملة )نوع المحتوى، المنصة، استخدام المؤثرين، الع روض( تمثل العامل الأكثر تأثيرا

على قرار المستهلك الشرائي. هذا الغموض يؤدي إلى قرارات تسويقية غير دقيقة، وضعف في العائد على  

 الاستثمار، ما يستدعي بحثاا أكاديمياا معمقاا يربط بين فعالية الحملة والسلوك الشرائي الفعلي
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 فجوات على المستوى النظري .1.2.1

 

رغم تزايد الاهتمام العالمي والإقليمي بالدراسات المتعلقة بالتسويق عبر وسائل التواصل  

الاجتماعي، إلا أن معظم البحوث ركزت على قياس مؤشرات التفاعل الرقمي مثل )عدد  

الإعجابات، التعليقات، إعادة المشاركة(، ولم تتعمق في العلاقة المباشرة بين فعالية الحملات 

 .التسويقية ونية الشراء أو قرار الشراء الفعلي

 

ا في الدراسات التي دمجت بين النماذج النظرية )مثل نموذج الاستجابة للمثيرات  -S-Oكما أن هناك نقصا

R ( وأدوات تطبيقية حديثة مثل خريطة رحلة العميل )Customer Journey Map  وهو ما يحد من ،)

قدرة الباحثين على فهم المراحل النفسية والسلوكية التي يمر بها المستهلك قبل اتخاذ القرار الشرائي.  

وبالتالي، لا تزال هناك فجوة نظرية تتمثل في غياب إطار متكامل يجمع بين العوامل الرقمية )محتوى  

 الشراء ومنصة( والعوامل الفردية )شخصية وسياقية( لتفسير قرار
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 فجوات على المستوى التطبيقي  .1.2.2

 

على أرض الواقع، تقوم العديد من الشركات في مدينة الرياض بإطلاق حملات تسويقية رقمية  

بشكل متكرر، وغالباا ما تستثمر مبالغ كبيرة في هذا المجال، إلا أنها تواجه ضعفاا في الأدوات  

 Conversion) المنهجية لتقييم النتائج. فبدلاا من الاعتماد على مؤشرات دقيقة مثل معدل التحويل 

Rate) أو تكلفة اكتساب العميل (Customer Acquisition Cost)  تكتفي هذه الشركات ،

 .بمقاييس عامة قد لا تعكس الأثر الفعلي على قرارات المستهلك الشرائية

 

كذلك، لا توجد حتى الآن في السوق المحلي دراسات ميدانية كافية توضح بوضوح كيف يختلف تأثير الحملة  

التسويقية باختلاف المنصة أو باختلاف الخصائص الفردية للمستهلك )العمر، الدخل، نمط الحياة(. هذا  

انيات، ويجعل قراراتهم  النقص يترك المسوقين أمام حالة من الغموض في تصميم الحملات وتخصيص الميز 

أقرب إلى الاجتهاد منها إلى القرارات المبنية على أدلة علمية وتجريبية. ومن هنا تظهر الحاجة الملحة إلى  

بحوث تطبيقية تركز على تحليل سلوك المستهلك السعودي في الرياض وربط عناصر الحملة المختلفة  

 بالنتائج الشرائية الحقيقية 
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 أهمية الدراسة .1.3

 

تأتي أهمية هذا البحث من حاجة الشركات والمسوقين لفهم العلاقة بين الحملات التسويقية على وسائل  

التواصل وسلوك المستهلك الشرائي. كما أن هذا البحث يساهم في تقديم أدوات عملية تساعد في تقييم  

لرياض يمنح البحث  الأداء وتحسين نتائج الحملات. وعلى المستوى المحلي، فإن التركيز على مدينة ا

 طابعاا تطبيقياا يعكس واقع السوق السعودي 

 

 على المستوى النظري:  .1.3.1

 

يسُهم هذا البحث في سد فجوة علمية تتعلق بالعلاقة بين التسويق عبر وسائل التواصل وتحفيز السلوك  

( وخريطة رحلة العميل، ويقدّم  S-O-Rالشرائي، وذلك من خلال الربط بين نظريات الاستجابة للمثيرات )

ا علمياا لتقييم الحملة ليس فقط بمقاييس رقمية، بل وفق مراحل تأثيرها على العميل  تصورا

 

 على المستوى التطبيقي:  .1.3.2

 

يمكّن هذا البحث المسوقين في مدينة الرياض من فهم أعمق لمدى تأثير حملاتهم الرقمية، وتطوير         

نماذج تقييم تشمل مؤشرات مثل معدل التحويل، تكلفة الاكتساب، الولاء، ونقاط الخروج من رحلة العميل.   

كل أكثر فعالية، مما يؤدي إلى  كما يساعدهم في تحسين تخصيص الميزانيات وتوجيه الرسائل التسويقية بش

 زيادة العائد على الاستثمار الإعلاني 
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 أسئلة الدراسة  .1.4
ما مدى فعالية الحملات التسويقية عبر وسائل التواصل في تحفيز المستهلكين على الشراء  السؤال الرئيسي : 

 في مدينة الرياض؟ 

 

 الأسئلة الفرعية: 

ما مدى تأثير محتوى الحملة التسويقية )مثل العروض، المؤثرين، الرسائل البصرية( عبر وسائل التواصل  

 على تحفيز نية الشراء لدى المستهلكين في الرياض؟ 

  

كيف تختلف استجابة المستهلكين في الرياض للحملات التسويقية الرقمية باختلاف المنصة المستخدمة )مثل  

 إنستغرام، تيك توك، سناب شات(؟ 

  

ما الدور الذي تلعبه العوامل الشخصية )مثل العمر، الدخل، نمط الحياة( في تحديد فاعلية الحملة التسويقية  

 في دفع المستهلك نحو الشراء؟
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 أهداف الدراسة .1.5
 

ضمعرفة تأثير الحملات التسويقية على وسائل التواصل في تحفيز المستهلكين على الشراء في الريا  - 

 ية     تحديد دور المنصة ونوع المحتوى وخصائص المستهلك في فعالية الحملة التسويق-

 

 فرضيات الدراسة .1.6
 

 تؤثر الحملات التسويقية عبر وسائل التواصل الاجتماعي بشكل إيجابي على قرار الشراء لدى المستهلكين في مدينة الرياض 
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 نموذج الدراسة .1.7
 

 المتغير المستقل  

 )فعالية الحملات التسويقية عبر وسائل التواصل الاجتماعي(

 نوع المحتوى ،عروض، فيديوهات، منشورات ترويجية، أسلوب العرض )مباشر، تفاعلي، ( 

 :المتغير التابع )قرار الشراء(

قيام المستهلك بالشراء الفعلي عبر التطبيق تكرار الشراء او الولاء للعلامة التجارية , نية الشراء بعد مشاهدة 

 الحملة 

 

 العلاقة بين المتغيرين كالتالي 

كلما زادت فعالية الحملات التسويقية عبر وسائل التواصل الاجتماعي، كلما زادت احتمالية اتخاذ المستهلك 

 في الرياض لقرار الشراء 
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 منهجية الدراسة  .1.8
 

تعتمد هذه الدراسة على المنهج الوصفي التحليلي، حيث يتم تحليل تأثير الحملات التسويقية عبر وسائل  

على تحفيز قرار الشراء لدى المستهلكين في مدينة الرياض التواصل الاجتماعي  

 

يستهدف المجتمع الأصلي للدراسة المستهلكين المستخدمين لتطبيقات الشراء الإلكتروني في مدينة  

الرياض، وسيتم اختيار عينة عشوائية من المستخدمين من فئات عمرية ودخلية متنوعة لضمان تمثيل  

 مختلف شرائح المجتمع 

 

سيتم جمع البيانات من خلال استبيان مُعد مسبقاً لقياس مدى تأثير عناصر الحملة التسويقية )مثل  

العروض، المؤثرين، الرسائل البصرية( على نية الشراء وسلوك المستهلك. بالإضافة إلى ذلك، سيتم تحليل 

 بعض الأسئلة المفتوحة بشكل نوعي لفهم الأبعاد النفسية والسياقية لقرار الشراء 

 

ستسُتخدم الأساليب الإحصائية مثل تحليل الانحدار ومعامل الارتباط لتحليل العلاقة بين فعالية الحملة 

 التسويقية ومتغيرات مثل نية الشراء، والشراء الفعلي، وتكرار الشراء 

 

، وتركّز على العلاقة بين عناصر الحملات  2025تقتصر الدراسة على مستهلكي مدينة الرياض خلال عام 

التسويقية الرقمية وسلوك المستهلك الشرائي، دون التطرق لمنصات التجارة التقليدية أو التسويق عبر  

 القنوات غير الرقمية 
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 الدراسة الميدانية  .1.9
 

جمع البيانات عن طريق استبيان يستهدف مستهلكين بالرياض لقياس تأثير الحملات التسويقية عبر وسائل  

 التواصل 

 

 

 

 مخطط المشروع المقترح
 

 عنوان المشروع 

 فعالية الحملات التسويقية عبر وسائل التواصل في تحفيز الشراء بالتطبيق على مستهلكين بالرياض 
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 مشكلة المشروع 

على الرغم من التوسع الكبير في استخدام وسائل التواصل الاجتماعي كقنوات تسويقية، إلا أن العديد من 

الشركات في الرياض لا تمتلك أدوات دقيقة لقياس مدى تأثير هذه الحملات على سلوك المستهلك الشرائي، 

 مما يؤدي إلى ضعف في تقييم العائد التسويقي، وعدم وضوح في فعالية المحتوى المستخدم في هذه الحملات 

 

 

 

 أهداف المشروع

 قياس تأثير الحملات التسويقية عبر وسائل التواصل على قرار الشراء لدى المستهلكين   

 التعرف على دور نوع المحتوى والمنصة والعوامل الشخصية في فعالية الحملة  

 تقديم توصيات عملية لزيادة كفاءة الحملات وتحسين استراتيجيات التسويق الرقمي   
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 أهمية المشروع 

يساهم المشروع في تقديم فهم أعمق للعوامل المؤثرة في فعالية الحملات التسويقية الرقمية، ويعزز قدرة 

الشركات على توجيه محتواها التسويقي بما يتناسب مع سلوك المستهلك المحلي في مدينة الرياض، مما يدعم  

 اتخاذ قرارات تسويقية أكثر فاعلية 

 

 

 

 منهجية المشروع 

يعتمد المشروع على المنهج الوصفي التحليلي من خلال جمع البيانات باستخدام استبيان موجه لعينة من  

المستهلكين في الرياض، وتحليل النتائج باستخدام الأساليب الإحصائية المناسبة مثل تحليل الارتباط  

 والانحدار لاستخلاص العلاقة بين متغيرات الدراسة
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 نطاق المشروع 

، ويركز على تأثير  2025يشمل المشروع عينة من مستهلكي تطبيقات الشراء في مدينة الرياض خلال عام  

الحملات التسويقية عبر وسائل التواصل الاجتماعي على سلوك الشراء ونية الشراء، دون التطرق إلى  

 التسويق التقليدي أو الأسواق خارج الرياض 

 

 

 

 النتائج المتوقعة 

 تحديد العوامل التسويقية الرقمية الأكثر تأثيرًا على سلوك الشراء   

 استخلاص مؤشرات تسويقية فعالة لتقييم أداء الحملات على المنصات المختلفة   

 تقديم توصيات عملية لتحسين المحتوى الإعلاني وتوجيه الميزانيات الإعلانية بشكل أفضل  
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 مخرجات المشروع 

 تقديم نموذج أولي لتقييم فعالية الحملات التسويقية الرقمية بناءً على تجربة المستهلك   

 اقتراح أدوات قياس فعّالة لتحفيز الشراء وتكرار الشراء لدى مستخدمي التطبيقات   

 دعم الشركات بخارطة واضحة لفهم تأثير المحتوى والمنصة على اتخاذ القرار الشرائي 
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 الفصل الثاني: الدراسات السابقة .2
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 المقدمة:  .2.1
عد الدراسات السابقة حجر الأساس الذي يبنى عليه أي بحث علمي، فهي تمثل الجهود البحثية التي تناولت ت  

ي يمثل فجوة بقموضوعًا قريبًا أو مشابهًا لموضوع الدراسة الحالية، وتساهم في إيضاح ما تم إنجازه من نتائج، وما 

علمية أو تطبيقية بحاجة إلى مزيد من البحث. وفي مجال التسويق الرقمي عبر وسائل التواصل الاجتماعي، تتضاعف 

أهمية مراجعة الأدبيات السابقة نظرًا للتطور السريع في أدوات التواصل، وأساليب التسويق، وتغير سلوك المستهلك  

 .بشكل مستمر

 

لقد شهدت السنوات الأخيرة تزايدًا ملحوظًا في الدراسات التي بحثت في فعالية الحملات التسويقية عبر المنصات 

الرقمية المختلفة مثل إنستغرام، تيك توك، وسناب شات، وكيفية تأثيرها على سلوك المستهلك وقراراته الشرائية. ومع  

ذلك، نجد أن الكثير من هذه الدراسات ركز على مؤشرات التفاعل مثل عدد الإعجابات والمشاهدات ومعدلات  

المشاركة، في حين قلّ التركيز على دراسة العلاقة المباشرة بين هذه الحملات وبين اتخاذ قرار الشراء الفعلي أو  

 .تكراره

 

وتأتي أهمية استعراض الدراسات السابقة هنا من عدة جوانب؛ أولها أنها تساعد في فهم الاتجاهات البحثية العالمية 

والإقليمية المتعلقة بالتسويق الرقمي، ثانيها أنها تكشف عن مواطن الاتفاق والاختلاف بين الباحثين فيما يخص دور  

المحتوى، نوع المنصة، والعوامل الشخصية للمستهلك في تحفيز قرار الشراء، وثالثها أنها تتيح للباحث الحالي تحديد  

 .موقع دراسته من هذه الجهود السابقة وتوضيح الإضافة التي يسعى إلى تقديمها

  

إن مراجعة الدراسات السابقة في هذا المجال لا تقتصر على مجرد عرض لنتائجها، بل تمتد لتشمل التحليل النقدي  

والمقارنة بين المناهج والنتائج، مما يساعد في تكوين إطار معرفي متكامل يمكّن الباحث من صياغة فروضه وأسئلته 

ع على ما أنجزه الباحثون سابقًا يمثل خطوة محورية تسهم في بشكل أكثر دقة وواقعية. ومن هذا المنطلق، فإن الاطلا

تعميق فهم العلاقة بين الحملات التسويقية الرقمية وسلوك المستهلك الشرائي، وهو ما تسعى هذه الدراسة الحالية إلى  

 معالجته في السياق المحلي لمدينة الرياض 
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 المتغير المستقل  .2.2

 
وتشمل عناصر مثل فعالية الحملات التسويقية عبر وسائل التواصل الاجتماعي   

 نوع المحتوى )صور، فيديوهات، منشورات ترويجية(  

 العروض الترويجية  

تفاعلي( –أسلوب العرض )مباشر     

 الرسائل البصرية والمؤثرين

   
 

 

 المتغير التابع  .2.3

 
قرار الشراء لدى المستهلك، ويظهر من خلال   

 القيام بالشراء الفعلي عبر التطبيق  

 تكرار الشراء  

 الولاء للعلامة التجارية  

 نية الشراء بعد التعرض للحملة التسويقية

 

 العلاقة بين المتغير المستقل والمتغير التابع  .2.4
 

كلما زادت فعالية الحملات التسويقية عبر وسائل التواصل الاجتماعي من حيث نوعية المحتوى، التفاعل، والعروض  

المقدمة، كلما زادت احتمالية اتخاذ المستهلك في مدينة الرياض قرار الشراء الفعلي، وارتفعت نية الشراء وتكرار الشراء، 

 بما يعزز من الولاء للعلامة التجارية
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 الخاتمة  .2.5
 

 

من خلال استعراض وتحليل الدراسات السابقة، يتضح أن الحملات التسويقية عبر وسائل التواصل  

التجارية أو  الاجتماعي تمثل أداة فعالة في التأثير على المستهلكين، سواء من حيث بناء الوعي بالعلامة 

ا أن درجة هذا التأثير تختلف باختلاف عدة   دفعهم نحو اتخاذ قرارات شرائية. إلا أن النتائج أظهرت أيضا

عوامل، من أبرزها طبيعة المحتوى المستخدم )مرئي، تفاعلي، ترويجي(، المنصة التي تنُفذ عبرها الحملة  

)إنستغرام، تيك توك، سناب شات(، إضافة إلى العوامل الشخصية والديموغرافية مثل العمر والدخل ونمط  

 .الحياة

 

وقد أشارت بعض الدراسات إلى أن مجرد قياس التفاعل الرقمي لا يكفي للحكم على نجاح الحملات، بل  

يجب النظر إلى مؤشرات أعمق وأكثر ارتباطاا بالسلوك الفعلي للمستهلك، مثل معدل التحويل، نية الشراء،  

  –وخاصة في السوق السعودي  – وتكرار الشراء. كما أوضحت الدراسات العربية أن الشركات في المنطقة 

تهلكين،  ما زالت تفتقر إلى أدوات تقييم دقيقة لقياس أثر هذه الحملات على القرارات الشرائية الحقيقية للمس

 .وهو ما يجعل من دراسة هذا الموضوع في مدينة الرياض ذا أهمية خاصة 

 

ا يوضح العلاقة العامة بين التسويق عبر   وعليه، يمكن القول إن الدراسات السابقة قدمت أساساا علمياا مهما

وسائل التواصل الاجتماعي وسلوك الشراء، لكنها لم تعُطِ بعدُ إجابة شافية حول كيفية قياس فعالية هذه  

ا في د  فع المستهلك السعودي نحو اتخاذ القرار  الحملات في السياق المحلي، ولا حول العوامل الأكثر تأثيرا

الشرائي. ومن هنا، تسعى هذه الدراسة إلى سد هذه الفجوة من خلال تحليل تأثير الحملات التسويقية الرقمية  

 على المستهلكين في الرياض بشكل تطبيقي، بما يعزز من الجانب العلمي والتطبيقي في آن واحد 
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