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سعت هذه الدراسة إلى دراسة تأثير التسويق الرقمي في نجاح الفعاليات الترفيهية الكبرى بالمملكة العربية السعودية وقياس مدى فعاليته في جذب الزوار وتحقيق أهداف الجهة المنظمة. اعتمدت الدراسة على منهج كمي باستخدام استبانتين إلكترونيتين، استهدفت الأولى الزوار (n=197) والثانية المنظمين والمختصين في التسويق وصناعة الفعاليات (n=188). اشتملت الاستبانتان على محاور متعددة لقياس درجة استخدام أدوات التسويق الرقمي، وفاعلية الرسائل الإعلانية، وتجربة الحضور، وتقييم الحملات الرقمية، إضافة إلى أثرها في تحفيز قرار المشاركة.
أظهرت النتائج أن هناك تأثيرًا واضحًا وإيجابيًا للتسويق الرقمي في استقطاب الجمهور، خاصة من خلال استخدام المؤثرين والمحتوى التفاعلي على منصات مثل سناب شات وإنستغرام. كما تبين أن الرسائل الإعلانية المصممة بدقة والموجهة لجمهور مستهدف تؤثر بدرجة كبيرة على قرار الحضور. من جانبهم، أكد المنظمون على أهمية التحليل الرقمي لتقييم الأداء التسويقي وتعزيز الوصول. أظهر تحليل الفرضيات وجود ارتباط ذو دلالة إحصائية بين فعالية التسويق الرقمي ونجاح الفعالية من حيث مستوى الحضور وحجم التفاعل.
توصي الدراسة بضرورة تبني استراتيجيات تسويق رقمي قائمة على تحليل سلوك الجمهور واحتياجاته، مع الاستثمار في أدوات القياس الرقمي، وتوظيف المؤثرين المناسبين، وتصميم حملات مرنة تتماشى مع طبيعة الفعالية والجمهور المستهدف.
الكلمات المفتاحية: التسويق الرقمي، الفعاليات الترفيهية، المؤثرون، تجربة الزائر، المملكة العربية السعودية.

الشكر والتقدير
أتقدم بجزيل الشكر والعرفان لكل من كان له دور في إنجاز هذا البحث. وأبدأ بحمد الله سبحانه وتعالى الذي منّ علي بالتوفيق والعون لإتمامه، ثم أخص بالشكر أسرتي وأصدقائي الذين كانوا السند والداعم المعنوي في جميع مراحل العمل، ولا سيما في الأوقات الصعبة التي رافقت مسيرتي الأكاديمية
كما أعبّر عن بالغ امتناني لجامعة ميدأوشن لما وفّرته من بيئة أكاديمية محفّزة وداعمة ساعدتني على إتمام هذا البحث، ولإدارتها التي وفرت لي التسهيلات والموارد اللازمة، والتي كان لها دور جوهري في تجاوز كثير من العقبات.
ولا يفوتني أن أخص بالشكر المشرفَين الكريمَين على هذا البحث، لما قدّماه من توجيه علمي دقيق، وملاحظات بنّاءة، ودعم مستمر، فقد كان لخبرتهما الأثر الكبير في بلورة هذا العمل الأكاديمي بصورته الحالية.
وأتوجه كذلك بالشكر لكل الخبراء والأكاديميين والممارسين الذين شاركوني آرائهم وخبراتهم من خلال مشاركتهم في أدوات الدراسة، وكان لتعاونهم الكريم دور أساسي في إثراء الجانب التطبيقي من هذا البحث.
وأعبر عن تقديري لكل من تعاون معي من الزملاء والطلاب والممكّنين في جمع البيانات ومراجعة الأدوات، فجهودهم لم تكن لتُنسى، وكان لحماسهم وإخلاصهم بالغ الأثر في إنجاح هذا المشروع العلمي.
وفي الختام أؤمن أن هذا الإنجاز ما كان ليتحقق لولا فضل الله وتوفيقه أولًا ثم دعم هذه المنظومة المساندة من حولي فأقدم لهم جميعًا خالص التقدير ولمن لم يُذكر اسمه أحتفظ له بوافر الامتنان في قلبي
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التسويق الرقمي (Digital Marketing): هو توظيف الوسائط والمنصات الرقمية مثل شبكات التواصل الاجتماعي والبريد الإلكتروني والمواقع الإلكترونية والإعلانات المدفوعة عبر الإنترنت للترويج للفعاليات أو المنتجات أو الخدمات والوصول إلى الجمهور المستهدف بأساليب مباشرة وتفاعلية
الفعاليات الترفيهية الكبرى (Major Entertainment Events): هي الفعاليات واسعة النطاق التي تستقطب عددًا كبيرًا من الزوار، مثل المهرجانات، الحفلات الموسيقية، المعارض، المواسم الترفيهية، والتي تنظم غالبًا برعاية حكومية أو مؤسسية وتهدف إلى الترفيه وتحقيق أهداف اقتصادية وسياحية واجتماعية. 
المؤثرون (Influencers): هم أشخاص يملكون جماهير كبيرة على منصات التواصل الاجتماعي ويُستخدمون في التسويق الرقمي للتأثير على قرارات الجمهور من خلال مشاركتهم لتجاربهم وآرائهم حول الفعاليات أو المنتجات.
تجربة الزائر (Visitor Experience): تشير إلى الانطباعات والمشاعر التي يكوّنها الزائر قبل وأثناء وبعد حضوره للفعالية، وتشمل عناصر مثل سهولة الوصول، جودة التنظيم، المحتوى الترفيهي، والتفاعل الرقمي.
الحملات الإعلانية عبر التواصل الاجتماعي (Social Media Campaigns): هي حملات ترويجية مخططة تُنفذ عبر منصات مثل تويتر، سناب شات، إنستغرام، تهدف إلى زيادة وعي الجمهور بالفعالية وتعزيز فرص المشاركة من خلال محتوى مرئي وتفاعلي.
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1.1 المقدمة
شهد قطاع الترفيه في المملكة العربية السعودية خلال السنوات الأخيرة تطورًا ملحوظًا مدفوعًا برؤية 2030 التي تسعى إلى تحسين جودة الحياة وتنويع مصادر الاقتصاد من خلال دعم وتنظيم الفعاليات الترفيهية الكبرى ومع تزايد هذه الفعاليات برز دور التسويق الرقمي كأحد الركائز الأساسية لنجاحها وجذب أعداد كبيرة من الزوار حيث باتت الجهات المنظمة تعتمد على استراتيجيات تسويقية رقمية متقدمة للوصول إلى الجمهور المستهدف بطرق أكثر فاعلية وتأثيرًا (الشيحة، 2024)
يرتكز التسويق الرقمي على باقة متنوعة من الأدوات والقنوات التي تعزز التفاعل بين الجمهور والمنظمين، مثل منصات التواصل الاجتماعي، الإعلانات المدفوعة، تحسين محركات البحث (SEO)، التسويق بالمحتوى، وأدوات التحليل الرقمي وتتيح هذه الوسائل للمنظمين الترويج للفعاليات بأساليب مبتكرة مع الاستفادة من ميزة التفاعل الفوري التي توفرها المنصات الرقمية، مما يسهم في رفع فرص نجاح الفعاليات وتقديم تجربة مميزة للحضور
في المملكة العربية السعودية، أصبحت الفعاليات الترفيهية الكبرى مثل موسم الرياض، موسم جدة، وموسم الدرعية من أبرز الأمثلة على نجاح التسويق الرقمي في جذب الزوار من داخل المملكة وخارجها، إذ تعتمد هذه الفعاليات على حملات رقمية ضخمة عبر منصات مثل تويتر، إنستغرام، وسناب شات، بالإضافة إلى الاستفادة من التسويق عبر المؤثرين الذين يلعبون دورًا محوريًا في تعزيز التفاعل ونقل التجربة الواقعية للجمهور المستهدف.
[bookmark: _Toc202772893]يهدف هذا البحث إلى استكشاف مدى تأثير التسويق الرقمي على نجاح الفعاليات الترفيهية في المملكة العربية السعودية من خلال تحليل العلاقة بين الاستراتيجيات الرقمية ومعدلات الحضور، تفاعل الجمهور، وتجربة الزوار كما سيسلط الضوء على دور البيانات الضخمة والتحليلات الرقمية في تحسين الاستراتيجيات التسويقية، مما يساعد الجهات المنظمة على اتخاذ قرارات أكثر دقة لتحقيق الأهداف المرجوة. (العتيبي، 2024)
مع التطور المتسارع في تقنيات التكنولوجيا الرقمية برزت الحاجة إلى إتقان استثمار أدوات التسويق الرقمي بفاعلية لضمان تحقيق النجاح المنشود للفعاليات الترفيهية الكبرى ومن هذا المنطلق فإن بحث هذا الموضوع يتيح لصناع القرار في قطاع الترفيه صياغة استراتيجيات مبتكرة تتماشى مع التغيرات السريعة في سلوك المستهلكين وتساهم في ترسيخ مكانة المملكة العربية السعودية كمحور إقليمي وعالمي للفعاليات الترفيهية الكبرى (إبراهيم، 2024)
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شهدت صناعة الفعاليات الترفيهية في المملكة العربية السعودية خلال السنوات الأخيرة نموًا ملحوظًا مدعومًا برؤية 2030 التي تسعى إلى تعزيز دور الترفيه في تحسين جودة الحياة وتنويع مصادر الاقتصاد ومع هذا التوسع أصبح التسويق الرقمي عنصرًا محوريًا في الترويج لهذه الفعاليات وجذب الزوار من داخل المملكة وخارجها إلا أن تطبيق استراتيجيات التسويق الرقمي يواجه عدة تحديات منها تحديد الجمهور المستهدف بدقة ورفع مستويات التفاعل وضمان تقديم تجربة إيجابية للمشاركين إضافة إلى قياس العائد على الاستثمار من هذه الحملات الرقمية (العزيز، 2024)
على الرغم من أن العديد من الفعاليات الترفيهية الكبرى في المملكة مثل موسم الرياض وموسم جدة تعتمد اعتمادًا واسعًا على التسويق الرقمي إلا أن تأثير هذه الاستراتيجيات على معدلات الحضور ورضا الزوار والنجاح الكلي للفعاليات ما زال يتطلب المزيد من البحث والتحليل المتعمق إذ يثار التساؤل حول ما إذا كانت الحملات الرقمية تسهم فعليًا في زيادة أعداد الحضور وما مدى تأثير الاستعانة بالمؤثرين والإعلانات الموجهة والتفاعل عبر منصات التواصل الاجتماعي في تشكيل سلوك الجمهور ودفعهم لاتخاذ قرار الحضور
وعليه تتحدد مشكلة الدراسة في ضرورة التعرف على مدى فعالية التسويق الرقمي في تحقيق نجاح الفعاليات الترفيهية الكبرى وجذب الزوار داخل المملكة العربية السعودية، وذلك من خلال تحليل الاستراتيجيات الرقمية المستخدمة وقياس تأثيرها على سلوك الجمهور ومعدلات المشاركة الفعلية. (بوخضرة، 2023)
سؤال البحث الرئيسي:
· ما تأثير التسويق الرقمي على نجاح الفعاليات الترفيهية الكبرى واستقطاب الزوار في المملكة العربية السعودية؟
أسئلة البحث الفرعية:
1. ما تأثير وسائل التواصل الاجتماعي كإحدى استراتيجيات التسويق الرقمي على نجاح الفعاليات الترفيهية الكبرى؟
2. ما تأثير الإعلانات الرقمية المدفوعة على استقطاب الزوار وزيادة الإقبال على الفعاليات الترفيهية الكبرى؟
3. ما تأثير التسويق عبر المؤثرين الرقميين على تعزيز المشاركة وزيادة الحضور في الفعاليات الترفيهية الكبرى؟
4. ما تأثير البيانات الضخمة والتحليلات الرقمية على تحسين كفاءة استراتيجيات التسويق الرقمي للفعاليات الترفيهية الكبرى؟
5. ما تأثير التسويق الرقمي على رضا الزوار وتجربتهم في الفعاليات الترفيهية الكبرى؟
6. ما التحديات التي تواجه التسويق الرقمي في الفعاليات الترفيهية الكبرى، وما الحلول المقترحة لتعزيز فعاليته؟
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· توضح الدراسة الحاجة الأكاديمية لفهم دور التسويق الرقمي في نجاح الفعاليات الترفيهية الكبرى واستقطاب الزوار، خصوصًا في ظل التحولات الرقمية المتسارعة.
· تسلط الضوء على أن التسويق الرقمي أصبح من العوامل الأساسية المؤثرة في قرارات المستهلكين، مما يستدعي دراسة أثره على سلوك الجمهور واستراتيجيات حضور الفعاليات.
· تساهم في إثراء الأدبيات العلمية المتعلقة بالتسويق الرقمي وصناعة الترفيه، وتدعم الباحثين في مجالي التسويق وإدارة الفعاليات في تطوير أدوات فعالة قائمة على أسس تحليلية وعلمية.
· تقدم الدراسة إطارًا نظريًا وتحليليًا لقياس فاعلية استراتيجيات التسويق الرقمي، وتأثيرها على رضا الزوار وتجربتهم، مما يفتح المجال لبناء نماذج بحثية جديدة.
· تساعد النتائج في بناء فهم أعمق لكيفية تحليل ونجاح الفعاليات الترفيهية الكبرى داخل المملكة العربية السعودية وخارجها، باستخدام أدوات القياس العلمي.


الأهمية التطبيقية للبحث
· توفر الدراسة قيمة عملية لصناع القرار في قطاع الترفيه، وللشركات المنظمة للفعاليات، من خلال تقديم تحليل واقعي لتأثير الحملات الرقمية على تفاعل الجمهور.
· تساعد الجهات المختصة مثل الهيئة العامة للترفيه في تحسين كفاءة الخطط التسويقية وتحقيق الأهداف الوطنية المرتبطة برؤية المملكة 2030.
· تقدم توصيات قابلة للتطبيق حول الاستخدام الذكي للتحليلات الرقمية، التعاون مع المؤثرين، وتفعيل تقنيات التفاعل الرقمي لتعزيز حضور الفعاليات.
· تسهم في زيادة العائدات الاقتصادية والاجتماعية للفعاليات من خلال تحسين تجربة الزوار، وتعزيز جاذبية الفعاليات للمجتمع المحلي والزوار من الخارج.
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الهدف الرئيسي:
· تحليل تأثير التسويق الرقمي على نجاح الفعاليات الترفيهية الكبرى واستقطاب الزوار  في المملكة العربية السعودية.

الأهداف الفرعية:
1. تحليل تأثير وسائل التواصل الاجتماعي كإحدى استراتيجيات التسويق الرقمي على نجاح الفعاليات الترفيهية الكبرى.
2. تحليل تأثير الإعلانات الرقمية المدفوعة على استقطاب الزوار وزيادة الإقبال على الفعاليات الترفيهية الكبرى.
3. تحليل تأثير التسويق عبر المؤثرين الرقميين على تعزيز المشاركة وزيادة الحضور في الفعاليات الترفيهية الكبرى.
4. تحليل تأثير البيانات الضخمة والتحليلات الرقمية على تحسين كفاءة استراتيجيات التسويق الرقمي للفعاليات الترفيهية الكبرى.
5. تحليل تأثير التسويق الرقمي على رضا الزوار وتجربتهم في الفعاليات الترفيهية الكبرى.
6. تحليل التحديات التي تواجه التسويق الرقمي في الفعاليات الترفيهية الكبرى، واقتراح حلول لتعزيز فعاليته.
 5.1 فرضيات البحث
الفرضية الرئيسية:
 توجد علاقة ذات دلالة إحصائية بين التسويق الرقمي ونجاح الفعاليات الترفيهية الكبرى وقدرته على استقطاب الزوار في المملكة العربية السعودية
الفروض الفرعية:
1. يوجد تأثير إيجابي لوسائل التواصل الاجتماعي كإحدى استراتيجيات التسويق الرقمي على نجاح الفعاليات الترفيهية الكبرى.
2. يوجد تأثير إيجابي للإعلانات الرقمية المدفوعة على استقطاب الزوار وزيادة الإقبال على الفعاليات الترفيهية الكبرى.
3. يوجد تأثير إيجابي للتسويق عبر المؤثرين الرقميين على تعزيز المشاركة وزيادة الحضور في الفعاليات الترفيهية الكبرى.
4. يوجد تأثير إيجابي للبيانات الضخمة والتحليلات الرقمية على تحسين كفاءة استراتيجيات التسويق الرقمي للفعاليات الترفيهية الكبرى.
5. يوجد تأثير إيجابي للتسويق الرقمي على رضا الزوار وتجربتهم في الفعاليات الترفيهية الكبرى.
6. يوجد تأثير للتحديات التي تواجه التسويق الرقمي في الفعاليات الترفيهية الكبرى على نجاح هذه الفعاليات، ويمكن التغلب عليها من خلال استراتيجيات مبتكرة.
[bookmark: _Toc202772897][bookmark: _Toc206137134]6.1 نموذج البحث:
• المتغير المستقل:
استراتيجيات التسويق الرقمي والتي تتضمن وسائل التواصل الاجتماعي والإعلانات عبر الإنترنت والتسويق باستخدام المؤثرين والتحليلات الرقمية
المتغيرات التابعة:
نجاح الفعاليات الترفيهية الكبرى ويشمل: الحضور الفعلي، تجربة الزوار، رضا الجمهور

شكل رقم (1-1) نموذج البحث
7.1 حدود البحث
الحدود الموضوعية:
تتناول هذه الدراسة أثر التسويق الرقمي في نجاح الفعاليات الترفيهية الكبرى وجذب الزوار في المملكة العربية السعودية وذلك عبر دراسة دور استراتيجيات التسويق الرقمي مثل منصات التواصل الاجتماعي والإعلانات الإلكترونية والتسويق بالمحتوى في زيادة معدلات الحضور وتعزيز التفاعل الجماهيري
الحدود المكانية:
تقتصر الدراسة على الفعاليات الترفيهية الكبرى التي تُنظم في المملكة العربية السعودية، وخاصة الفعاليات المدعومة من الهيئة العامة للترفيه والمهرجانات المشهورة مثل موسم الرياض، وموسم جدة، وفعاليات الفورمولا إي وسباق الدرعية، وغيرها من الفعاليات الثقافية والموسيقية والرياضية الكبرى.
الحدود الزمنية: 2025
الحدود البشرية
يستهدف البحث فئتين رئيسيتين من المجتمع: الفئة الأولى تشمل الزوار الذين حضروا فعاليات ترفيهية كبرى داخل المملكة، أما الفئة الثانية فتضم المنظمين والمختصين في التسويق الرقمي المسؤولين عن إدارة الحملات الترويجية للفعاليات. ولا تشمل الدراسة آراء الخبراء الأكاديميين أو الباحثين خارج نطاق المنظمين والممارسين الميدانيين.
[bookmark: _Toc202772899][bookmark: _Toc206137135]8.1 خاتمة الفصل الأول
يختتم هذا الفصل بالتشديد على أهمية الدور المتنامي للتسويق الرقمي في إنجاح الفعاليات الترفيهية الكبرى في المملكة العربية السعودية خاصة مع التوسع غير المسبوق الذي يشهده هذا القطاع في إطار رؤية المملكة 2030 وقد تناول الفصل الإطار العام للدراسة بدءًا من الخلفية والمقدمة النظرية وصولًا إلى تحديد المشكلة البحثية والأسئلة المنبثقة عنها مما يبرز الحاجة الملحة إلى فهم فاعلية أدوات التسويق الرقمي وتأثيرها على معدلات حضور الزوار ورضاهم وتجربتهم الشاملة.
كما عرض الفصل تحديدًا دقيقًا لأهداف البحث سواء على المستوى العام أو في صورة أهداف فرعية إلى جانب صياغة فرضيات بحثية شاملة تغطي جوانب متعددة من التسويق الرقمي مثل منصات التواصل الاجتماعي والإعلانات عبر الإنترنت والتسويق بالمؤثرين وتحليل البيانات الضخمة وقد تم توضيح أهمية البحث من جانبين الأول نظري يهدف إلى إثراء المعرفة الأكاديمية والثاني تطبيقي يركز على دعم صناع القرار والجهات المنظمة للفعاليات في ابتكار استراتيجيات تسويقية أكثر فاعلية وكفاءة.
ختامًا عرض الفصل النموذج النظري الذي ترتكز عليه الدراسة مع توضيح دقيق لمتغيرات البحث وتفصيل الحدود الموضوعية والمكانية والزمانية والبشرية مما يمهد للانتقال إلى الفصل الثاني الذي سيتناول الإطار النظري والدراسات السابقة ذات الصلة بموضوع البحث بهدف تعميق الفهم العلمي وتحليل الأدبيات المرتبطة بمجال التسويق الرقمي وصناعة الفعاليات الترفيهية














الفصل الثاني
الإطار النظري ومراجعة الدراسات السابقة






1.2 مقدمة
يشكل هذا الفصل الركيزة النظرية الأساسية للدراسة حيث يتناول المفاهيم العلمية والمصطلحات المرتبطة بموضوع البحث ويستعرض الخلفية المعرفية اللازمة لفهم طبيعة العلاقة بين المتغيرات محل الدراسة ويركز على توضيح مفهوم التسويق الرقمي واستراتيجياته الحديثة مثل التسويق عبر وسائل التواصل الاجتماعي والإعلانات الرقمية المدفوعة والتسويق بالمؤثرين والتحليلات الرقمية وذلك بهدف تحليل دورها في إنجاح الفعاليات الترفيهية الكبرى.
يتناول الفصل كذلك مفهوم نجاح الفعاليات من خلال مؤشرات كمية ونوعية، تشمل نسبة الحضور الفعلي، درجة رضا الزوار، وجودة تجربتهم العامة، باعتبارها مؤشرات مباشرة تعكس فعالية الحملات التسويقية الرقمية. ويُسهم هذا الإطار النظري في تفسير كيفية تأثير هذه الاستراتيجيات على سلوك الزوار، كما يوفّر أساساً تحليلياً لفهم العلاقة بين الأنشطة التسويقية الرقمية واستجابة الجمهور المستهدف.
وعلاوة على ذلك، يدعم الفصل اتساق الدراسة مع أهدافها وتساؤلاتها البحثية، لاسيما تلك التي تتعلق بتقييم أثر الأدوات الرقمية في تعزيز المشاركة الجماهيرية، وزيادة حضور الفعاليات، وتحفيز التفاعل. ويمثّل هذا الفصل الركيزة النظرية التي تُبنى عليها فرضيات الدراسة، ويُستخدم لاحقاً كمرجعية علمية عند تحليل النتائج ومقارنتها مع ما ورد في الدراسات السابقة ذات الصلة.
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1.2.2 التسويق الرقمي
أ. مفهوم التسويق الرقمي
شهد مفهوم التسويق تحولًا جذريًا مع الثورة الرقمية حيث أصبح التسويق الرقمي أحد الأعمدة الرئيسة في أساليب الترويج الحديثة ويعرف بأنه مجموعة من الأنشطة التسويقية التي تعتمد على الوسائط الرقمية للترويج للمنتجات أو الخدمات أو الفعاليات مع استهداف شرائح محددة من الجمهور عبر قنوات متعددة (العتيبي، 2024) ويرتكز هذا النوع من التسويق أساسًا على شبكة الإنترنت ويشمل مجموعة واسعة من الأدوات مثل البريد الإلكتروني ومنصات التواصل الاجتماعي والمواقع الإلكترونية والتطبيقات والإعلانات الرقمية المدفوعة وتحسين محركات البحث.
وفقاً لتعريف Chaffey (2022)، يُعد التسويق الرقمي استخداماً موجهاً للتقنيات الرقمية بغرض تحقيق أهداف تسويقية من خلال التفاعل المباشر مع العملاء الحاليين والمحتملين، وبناء علاقات مستمرة عبر المنصات الرقمية. أما Kotler وزملاؤه (2021)، فقد عرّفوه بأنه تنفيذ أنشطة تسويقية عبر الوسائط الرقمية تُمكّن من تواصل مباشر وشخصي مع الجمهور المستهدف، مع إمكانية مراقبة الأداء وتحليل نتائجه بشكل فوري. ويُبرز هذا التعريف القيمة التحليلية للتسويق الرقمي في تقديم تجارب تفاعلية موجهة تستند إلى البيانات الدقيقة.
من أبرز سمات التسويق الرقمي قدرته الكبيرة على استهداف الجمهور بدقة عالية بالاعتماد على الخصائص الديموغرافية أو السلوكية أو الجغرافية مما يعزز فاعلية الحملات التسويقية ويحد من إهدار الموارد ويمتاز أيضًا بمرونة أكبر مقارنة بالأساليب التقليدية إذ يمكن تعديل الرسائل أو الاستراتيجيات وفقًا للتفاعل الفوري وبيانات الأداء (بوخضرة، 2023) وقد أسهمت هذه المزايا في زيادة الاعتماد على التسويق الرقمي في تنظيم الفعاليات الكبرى بالمملكة مثل موسم الرياض وموسم جدة من خلال توظيف أدوات تحليل الأداء مثل Google Analytics وMeta Ads Manager لقياس مؤشرات الوصول والمشاركة والتحويل.
وتُظهر الأدبيات الحديثة أن دور التسويق الرقمي يتجاوز نطاق الترويج المباشر، ليشمل بناء العلاقة مع الجمهور وتعزيز ثقته من خلال محتوى مخصص وتفاعلي (الشيحة، 2024). ويُعد التسويق عبر المؤثرين من أبرز الاستراتيجيات المعتمدة في هذا السياق، نظراً لتأثيرهم الكبير على قرارات الجمهور، خصوصاً في الفعاليات الترفيهية التي يتأثر حضورها بتجارب حية وتوصيات تُنشر عبر منصات مثل إنستغرام وسناب شات.
إضافة إلى ذلك، يوفّر التسويق الرقمي ميزة تحليل الأداء بشكل فوري، ما يتيح للمنظمين اتخاذ قرارات مبنية على بيانات كمية مثل معدل النقر، عدد مرات الظهور، تكلفة الاكتساب، والعائد على الاستثمار (ROI). وتُعد هذه الإمكانية من الفروقات الرئيسية بين التسويق الرقمي ونظيره التقليدي، الذي يعتمد غالبًا على مقاييس تقديرية يصعب تتبعها بدقة.
وفي السياق المحلي، أصبح التسويق الرقمي عنصراً استراتيجياً في الترويج للفعاليات الترفيهية، نظراً لتزايد حدة المنافسة على جذب الزوار. وتؤكد دراسة (إبراهيم، 2024) أن نسبة ملحوظة من الزوار يقررون الحضور استناداً إلى حملات رقمية، سواء عبر إعلانات موجهة أو محتوى تفاعلي أو توصيات من مؤثرين. كما بات توظيف تقنيات البيانات الضخمة والتحليلات التنبؤية جزءاً أساسياً من التخطيط التسويقي الفعال الذي تتبناه الجهات المنظمة في المملكة.
بصورة عامة، يمثل التسويق الرقمي منظومة متكاملة تقوم على التفاعل بين التكنولوجيا والمحتوى والبيانات، ما يتيح إيصال المحتوى الملائم إلى الفئة المستهدفة في التوقيت المثالي وعبر القناة الأمثل. هذا التكامل يُسهم بفاعلية في تعزيز جاذبية الفعاليات الترفيهية وتحقيق أهدافها من حيث الوصول والتأثير (العزيز، 2024).
ب. عناصر واستراتيجيات التسويق الرقمي
يُعد التسويق الرقمي منظومة متكاملة تقوم على مجموعة من العناصر الأساسية والاستراتيجيات التطبيقية التي تهدف إلى التأثير المباشر في قرارات الجمهور، وزيادة التفاعل، وتحقيق أهداف المؤسسات بشكل فعال ودقيق. وقد تطورت هذه الاستراتيجيات تماشياً مع الثورة التكنولوجية، والتحول في سلوك المستهلك، خاصة في ظل ازدياد الاعتماد على الإنترنت ومنصات التواصل الاجتماعي في الحياة اليومية (العتيبي، 2024).
من أبرز العناصر التي يقوم عليها التسويق الرقمي:
وسائل التواصل الاجتماعي (Social Media Marketing):
تُعد من أبرز أدوات التسويق الرقمي وأكثرها استخدامًا، حيث تتيح للمنظمين الوصول المباشر والسريع إلى الجماهير المستهدفة. وتعتمد الفعاليات الكبرى في السعودية مثل  موسم الرياض  و موسم جدة  على منصات مثل تويتر، إنستغرام، تيك توك، ويوتيوب، لنشر الإعلانات ومقاطع الفيديو الترويجية، والتفاعل مع الجمهور لحظة بلحظة. وتتميز هذه الوسائل بإمكانية تخصيص المحتوى لكل فئة من الجمهور، مما يرفع من كفاءة الاستجابة والتفاعل (الشيحة، 2024).
الإعلانات الرقمية المدفوعة (Paid Digital Advertising):
تشمل الإعلانات عبر Google، ومنصات التواصل مثل فيسبوك وإنستغرام وسناب شات، وتُستخدم لاستهداف شرائح محددة من الزوار بناءً على العمر، الاهتمامات، والموقع الجغرافي. وتُمكّن هذه الإعلانات المنظمين من قياس مؤشرات الأداء (KPIs) بدقة، ومعرفة عدد المشاهدات، النقرات، وحجم الحضور المتوقع (بوخضرة، 2023). ويُلاحظ أن هذه الاستراتيجية فعالة بشكل خاص في الترويج للفعاليات ذات الطابع الجماهيري الواسع.


التسويق باستخدام المؤثرين (Influencer Marketing)
بات التعاون مع المؤثرين من الركائز المهمة في الحملات الرقمية، حيث يلعب هؤلاء الأفراد دورًا حيويًا في التأثير على متابعيهم عبر عرض تجاربهم الشخصية في الفعاليات، مما يُضفي مصداقية عالية ويُشجع الجمهور على الحضور. وتُظهر الدراسات أن فئة الشباب تحديدًا تتأثر بشكل كبير برأي المؤثرين، مما يعزز حضورهم الفعلي وتفاعلهم مع الفعالية (إبراهيم، 2024).
تحليلات البيانات والذكاء الاصطناعي (Analytics and Big Data):
يُستخدم تحليل البيانات لفهم سلوك المستخدمين وتحسين كفاءة الحملات التسويقية. حيث تتيح أدوات مثل Google Analytics وMeta Pixel تتبع سلوك الزائر، وتقييم القنوات الأفضل أداءً، وتخصيص الرسائل الترويجية بناءً على النتائج الفعلية. كما تُمكن المنظمين من إجراء تحسينات لحظية خلال الفعالية، وتحقيق عائد أعلى على الاستثمار (العزيز، 2024).
التسويق عبر المحتوى (Content Marketing):
يتمثل في إنتاج محتوى إعلامي وتفاعلي (نصوص، فيديوهات، صور) يهدف إلى جذب الجمهور بطريقة غير مباشرة، ويعتمد على تقديم قيمة معرفية أو ترفيهية بدلاً من الترويج الصريح. وتُستخدم هذه الاستراتيجية لبناء علاقة طويلة الأمد مع الجمهور، ورفع درجة ولائهم للفعالية (الشيحة، 2024).
البريد الإلكتروني والرسائل النصية (Email & SMS Marketing):
رغم أنها أدوات قديمة نسبياً، إلا أنها لا تزال فعالة في التذكير، إرسال دعوات خاصة، وتأكيد الحضور. وغالبًا ما تُستخدم مع الجماهير التي سبق لها الحضور أو التسجيل في فعاليات سابقة، كجزء من استراتيجية إعادة الاستهداف.
تحسين محركات البحث (Search Engine Optimization – SEO):
يتمثل في تحسين ظهور الفعالية عند البحث عنها على الإنترنت، وهو أمر بالغ الأهمية في حالة الزوار القادمين من خارج المملكة أو الذين لم يتعرضوا لإعلانات الفعالية بعد. تحسين موقع الفعالية الرسمي وظهوره في الصفحات الأولى من نتائج Google يرفع فرص الوصول العضوي المجاني.
بناءً على هذه العناصر، يمكن القول إن استراتيجيات التسويق الرقمي أصبحت تمثل منظومة متكاملة تجمع بين التقنية، الإبداع، والبيانات، وتُتيح للمنظمين القدرة على قياس الأثر، التعديل في الوقت الفعلي، وتعزيز التفاعل مع الجمهور بشكل لا يمكن تحقيقه عبر القنوات التقليدية. لذلك، فإن فهم وتطبيق هذه الاستراتيجيات يُعد ضرورة وليس خيارًا، خصوصًا في بيئة تنافسية كقطاع الترفيه في المملكة، الذي يشهد نمواً متسارعًا بدعم من رؤية 2030 (إبراهيم، 2024؛ العتيبي، 2024).
2.2.2 مفهوم الفعاليات الترفيهية الكبرى
تُعد الفعاليات الترفيهية الكبرى من أبرز الأدوات الحديثة لدعم التنمية الثقافية والاجتماعية والاقتصادية، وقد برزت أهميتها بشكل خاص في الدول التي تسعى إلى تنويع مصادر دخلها وتحسين جودة الحياة، كما هو الحال في المملكة العربية السعودية ضمن إطار رؤية 2030. ويُقصد بهذه الفعاليات الأنشطة المنظمة واسعة النطاق التي تُقام في مواقع مُعدّة لاستقبال أعداد كبيرة من الجمهور المحلي والدولي، وتشمل عروضاً فنية، رياضية، موسيقية، ثقافية، ومعارض متنوعة. وتهدف إلى تعزيز الترفيه، دعم التفاعل المجتمعي، وتنشيط القطاع السياحي، إضافة إلى دورها في تحفيز النشاط الاقتصادي المحلي (العتيبي، 2024).
يُعرّف إبراهيم (2024) الفعاليات الترفيهية الكبرى بأنها أنشطة منظمة تُقام في أماكن محددة بهدف جذب أكبر عدد ممكن من الحضور من خلال تقديم محتوى ترفيهي متنوع، وتُصاحبها عادة حملات تسويقية مكثفة لتعزيز الإقبال والتفاعل. في حين يرى بوخضرة (2023) أنها مناسبات جماهيرية ضخمة تُنظم في إطار ترفيهي أو ثقافي، وتهدف إلى التأثير على سلوك الأفراد من خلال تجارب حسية ومشهدية تُسهم في ترسيخ الهوية الثقافية وتعزيز المكانة السياحية للدولة.
وفي المملكة العربية السعودية، أصبحت هذه الفعاليات جزءاً من السياسات العامة الرامية إلى تنمية قطاع الترفيه، وخلق فرص عمل، وتعزيز الاقتصاد الخدمي. وتشمل هذه الفعاليات مهرجانات وطنية كـ "موسم الرياض"، "موسم جدة"، "الفورمولا إي"، و"موسم الدرعية"، التي تُدار عبر الهيئة العامة للترفيه بالتعاون مع شركات تنظيم دولية، مع اعتماد مكثف على أدوات التسويق الرقمي في الترويج، مما يجعلها نموذجاً مثالياً لدراسة العلاقة بين الابتكار الرقمي ومدى نجاح الفعالية جماهيرياً (الشيحة، 2024).
تتميّز هذه الفعاليات بعدة خصائص تميزها عن الأنشطة التقليدية، من أهمها الحضور الجماهيري الكثيف، تنوع الفئات المستهدفة، التغطية الإعلامية الواسعة، التوظيف الكبير للتقنيات الرقمية، ومتطلبات التخطيط المعقد في الجوانب الأمنية واللوجستية والتسويقية. وقد أكدت دراسات متعددة أن هذه الفعاليات تُحدث أثراً اقتصادياً ملموساً، وتُستخدم كأداة فاعلة ضمن استراتيجيات القوة الناعمة لتعزيز الصورة الدولية للدولة وجذب السياح (بوخضرة، 2023؛ العزيز، 2024).
فهم طبيعة هذه الفعاليات يُعد أساسياً عند تحليل تأثير استراتيجيات التسويق الرقمي، خاصةً أن العلاقة بين التفاعل الرقمي والمشاركة الفعلية لا تزال مجالاً بحثياً نشطاً، لاسيما في السياق السعودي الذي يشهد تطوراً نوعياً في قطاع الترفيه.
ويُقاس نجاح الفعاليات الترفيهية الكبرى من خلال مجموعة متكاملة من المؤشرات الكمية والنوعية التي تُعبّر عن مدى تحقيق الأهداف المرجوة على المستويين الجماهيري والاقتصادي. وتختلف هذه المؤشرات باختلاف نوع الفعالية والجمهور المستهدف والأهداف الاستراتيجية للجهة المنظمة، إلا أن الأدبيات المتخصصة والممارسات العملية تتفق على عدد من المعايير التي يمكن اعتمادها كمؤشرات مرجعية لقياس النجاح.
أولاً: الحضور الفعلي للزوار
يُعد عدد الزوار الفعليين من أهم المؤشرات المباشرة لنجاح الفعالية، خاصة إذا تم قياسه مقارنة بعدد التذاكر المُباعة أو المستهدف المخطط له مسبقًا. ويعكس الحضور الفعلي مستوى جاذبية الفعالية، وفاعلية الحملات الترويجية، وقدرتها على جذب الفئات المستهدفة (إبراهيم، 2024).
ثانيًا: رضا الزوار عن التجربة
يُعتبر رضا الزوار مؤشرًا نوعيًا مهمًا، ويقاس من خلال الاستبيانات الفورية، تقييمات الجمهور على المنصات الإلكترونية، أو ردود الفعل عبر وسائل التواصل الاجتماعي. ويشمل الرضا عناصر متعددة مثل جودة المحتوى الترفيهي، التنظيم، سهولة الوصول، جودة الخدمات المساندة، ومستوى الأمان داخل الفعالية (العتيبي، 2024). ارتفاع مستوى الرضا يشير إلى فعالية التخطيط والتنفيذ، ويؤثر بشكل مباشر على نية الزوار في تكرار التجربة.
ثالثًا: التفاعل الرقمي والانطباع العام
أصبح قياس التفاعل الرقمي مؤشرًا لا يقل أهمية عن الحضور الميداني. ويمكن تحليل عدد مرات مشاركة المحتوى، التفاعلات مع المنشورات الرسمية، استخدام الوسوم (#) الخاصة بالفعالية، وعدد المشاهدات على منصات البث المباشر أو القصص اليومية. يعكس هذا المؤشر مدى الانتشار الرقمي للفعالية، وتأثيرها على الوعي الجماهيري (بوخضرة، 2023).
رابعًا: الأثر الاقتصادي والاجتماعي
تشمل هذه المؤشرات حجم العائدات المالية المباشرة (مثل بيع التذاكر، الرعاية، الإعلانات)، والعائدات غير المباشرة كزيادة الإشغال الفندقي، وتحريك قطاعي الضيافة والنقل. كما يتم قياس الأثر من خلال عدد فرص العمل المؤقتة التي وفّرتها الفعالية، والمشاركة المجتمعية، ودعم المواهب المحلية (العزيز، 2024).
خامسًا: التغطية الإعلامية والانطباع الدولي
التغطية الإعلامية المحلية والدولية تعزز من مكانة الفعالية وتساهم في بناء صورة إيجابية عن الدولة المضيفة. ويُقاس النجاح هنا من خلال عدد التقارير الصحفية، المواد المرئية المنشورة، ومستوى الاهتمام الدولي من الصحف أو المنصات المتخصصة في الترفيه والسياحة.
بناءً على ما سبق، فإن نجاح الفعاليات الكبرى لا يتحقق بشكل عشوائي، بل من خلال التخطيط المبني على أهداف واضحة، وربط هذه الأهداف بمؤشرات أداء قابلة للقياس والتقييم المستمر. وتأتي أهمية هذه المؤشرات في كونها تزود الجهات المنظمة برؤية تحليلية تسهم في تحسين الأداء في النسخ اللاحقة من الفعاليات، وزيادة العائد الاقتصادي والاجتماعي والثقافي منها.
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تُعد تجربة الزوار ودرجة رضاهم من العوامل الحاسمة في تحديد مستوى نجاح الفعاليات الترفيهية الكبرى، حيث يُمثّل الانطباع المتكوّن لدى الزائر منذ لحظة اطلاعه على الفعالية وحتى نهاية مشاركته أحد العناصر المؤثرة في تقييمه الشامل للحدث. ولم يعد رضا الزائر يُنظر إليه كأثر لاحق للفعالية، بل أصبح جزءًا من الأهداف الأساسية التي يُخطط لها بعناية خلال جميع مراحل التصميم والتنفيذ، نظراً لدوره المباشر في تعزيز نوايا التكرار، وبناء صورة إيجابية تجاه الجهة المنظمة (العتيبي، 2024).
وتُشير تجربة الزائر إلى مجموعة التفاعلات التي يمر بها، بدءًا من تعرضه للمحتوى الترويجي، مرورًا بإجراءات الحجز والوصول، ووصولًا إلى مشاركته في أنشطة الحدث والخدمات المصاحبة. وتتضمن هذه التجربة عدة عناصر مثل جودة التنظيم، سهولة الوصول للموقع، وضوح المعلومات، كفاءة الخدمات المقدمة داخل الفعالية كالسلامة، النظافة، الترفيه، وتوفُّر مرافق الراحة والطعام. وتُسهم جميع هذه العوامل بشكل تراكمي في تشكيل الانطباع العام، مما يرفع احتمالية الرضا ويزيد من فرص التوصية بالفعالية ومشاركتها مع الآخرين (إبراهيم، 2024).
ويمثّل رضا الزائر مؤشراً أساسياً يُعتمد عليه في تقييم الأثر الفعلي للفعالية، ويمكن التعبير عنه بطرق متعددة مثل الرغبة في الحضور المستقبلي، أو التفاعل مع المنظمين عبر قنوات التواصل الاجتماعي، أو من خلال استجابات استبيانات ما بعد الحدث. وفي هذا السياق، يلعب التسويق الرقمي دورًا فاعلاً في تعزيز هذه التجربة؛ بدءًا من إنتاج محتوى ترويجي يُسهم في تشكيل توقعات إيجابية، مرورًا بتوفير قنوات تواصل مباشرة أثناء الحدث، وانتهاءً برصد وتحليل آراء الزوار بعد انتهائه (بوخضرة، 2023).
وبالتالي، فإن تجربة الزائر ورضاه لا يُمكن اختزالها كنتيجة نهائية فقط، بل تُعد مكونًا استراتيجياً ضمن منظومة الفعالية، تُسهم بفاعلية في تحقيق الأهداف التنظيمية وتعزيز استدامة الفعالية على المدى الطويل.
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أثر التسويق الرقمي على الحضور والتفاعل
أصبح للتسويق الرقمي دور محوري في رفع معدلات الحضور والتفاعل في الفعاليات الترفيهية الكبرى، حيث تعتمد الجهات المنظمة على حملات رقمية موجهة تستهدف فئات الجمهور بدقة عالية من خلال أدوات مثل الإعلانات الممولة، والمحتوى الإبداعي، والبث التفاعلي. تشير العديد أشارت الدراسات إلى وجود علاقة إيجابية ملموسة بين فعالية الحملات الرقمية وحجم إقبال الزوار، إذ تُمكِّن الاستراتيجيات الرقمية المنظمين من الوصول للجمهور المناسب في الوقت المناسب وبالرسالة المناسبة (العتيبي، 2024). كما أن المحتوى الجذاب والمشاركات المتكررة على وسائل التواصل الاجتماعي تسهم في إثارة الفضول وتحفيز المستخدمين على اتخاذ قرار الحضور.
في السياق السعودي، تُعد الفعاليات مثل موسم الرياض وموسم جدة من أبرز النماذج التي استفادت من هذه الآلية، حيث سُجلت نسب حضور عالية نتيجة الحملات الرقمية المتقنة التي تم تنفيذها، والتي اعتمدت على الإعلانات التفاعلية، استخدام الفيديوهات القصيرة، واستهداف الفئات الشبابية عبر المنصات الشائعة مثل تويتر وإنستغرام وسناب شات (الشيحة، 2024). وعليه، فإن الحضور والتفاعل لم يعودا نتيجة عشوائية بل صارا ناتجين مباشرين لاستراتيجيات رقمية مدروسة.
دور البيانات الضخمة والتحليلات الرقمية
أدى تطور تقنيات التحليل الرقمي وظهور مفهوم البيانات الضخمة إلى إحداث تحول كبير في كيفية إدارة الحملات التسويقية الخاصة بالفعاليات الترفيهية. تتيح هذه التقنيات للمنظمين تتبع سلوك الجمهور وتفضيلاتهم في الوقت الحقيقي، وتحليل نتائج الحملات بدقة من خلال مؤشرات مثل عدد النقرات، مدة التفاعل، ومعدلات التحويل، ما يسمح بتحسين الخطط التسويقية بشكل فوري (إبراهيم، 2024).
التحليلات الرقمية لا تُستخدم فقط في الترويج، بل تُعد أداة مهمة أيضًا لقياس رضا الجمهور بعد الفعالية، إذ يمكن تحليل التغريدات والتعليقات ونتائج الاستبيانات الرقمية لرسم تصور دقيق عن تجربة الزائر. كما أن أدوات مثل Google Analytics وMeta Ads Manager تتيح للمنظمين فهماً عميقاً حول أكثر الرسائل تأثيرًا، والمناطق الجغرافية التي أظهرت استجابة أكبر، مما يساعد على تحسين الحملات القادمة وزيادة فاعليتها (بوخضرة، 2023). 
التسويق عبر المؤثرين وتأثيره على قرار الحضور
يُعد التسويق عبر المؤثرين من أقوى الأدوات في التسويق الرقمي الحديث، لا سيما في المجال الترفيهي. فهؤلاء المؤثرون يتمتعون بمتابعة جماهيرية واسعة وثقة من جمهورهم، مما يجعل توصياتهم حول الفعاليات ذات تأثير مباشر على قرارات الحضور. أظهرت دراسات سابقة أن توصية المؤثرين بشأن فعالية ترفيهية تزيد من احتمالية حضور متابعيهم بنسبة تفوق الإعلانات التقليدية، خاصةً إذا كانت الرسالة تبدو طبيعية وغير دعائية (العتيبي، 2024).
في التجربة السعودية، استعانت العديد من الفعاليات بمؤثرين رقميين لنقل تفاصيل الفعاليات بشكل حي، وتغطية الأجواء، وتحفيز المتابعين على التفاعل والحضور. هذا النوع من التسويق يتميز بكونه عاطفيًا وتفاعليًا، ويُحدث تأثيرًا سريعًا لأنه يعتمد على العلاقة القائمة بين المؤثر وجمهوره (الشيحة، 2024). وبذلك، فإن التسويق عبر المؤثرين لا يقتصر فقط على الإعلان، بل يمتد ليصبح جزءًا من تجربة الزائر وتشكيل توقعاته المسبقة.
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تُعد نظرية التسويق الرقمي من أبرز الأطر النظرية التي تشرح آليات توظيف التقنيات الرقمية والأدوات الحديثة في استهداف الجمهور وتحقيق الأهداف التسويقية للمؤسسات. وترتكز هذه النظرية على مجموعة من الاستراتيجيات المترابطة، تتضمن تحسين محركات البحث (SEO) والتسويق عبر شبكات التواصل الاجتماعي والإعلانات الرقمية المدفوعة والتسويق بالمحتوى والتسويق بالبريد الإلكتروني إلى جانب تحليل البيانات الرقمية
وفي سياق الفعاليات الترفيهية، تكتسب هذه النظرية أهمية خاصة لكونها تُسهم في جذب الزوار وتعزيز تفاعلهم مع الفعالية. ومع التطورات المتسارعة في المجال الرقمي، أصبح التسويق الرقمي أداة أساسية تتيح للمنظمين التفاعل المباشر مع الجمهور، وتقديم محتوى تسويقي مخصص يعتمد على سلوك المستخدم واهتماماته الرقمية.
يُعتبر تحليل البيانات الضخمة أحد المكونات الأساسية في هذا الإطار النظري، حيث تُمكن أدوات التحليل من التعرف بدقة على خصائص الجمهور المستهدف، وتحديد الشرائح الأكثر احتمالاً للمشاركة، مما يتيح تخصيص الرسائل التسويقية والعروض بطريقة أكثر فعالية. كما أسهم إدماج تقنيات الذكاء الاصطناعي والتعلم الآلي في تحسين كفاءة الاستراتيجيات التسويقية، من خلال تقديم توصيات ديناميكية للمستخدمين بناءً على تفضيلاتهم الفردية.
وفي السياق السعودي، وبدعم من رؤية 2030 التي تُولي اهتماماً متزايداً لقطاع الترفيه، أصبح التسويق الرقمي جزءاً أساسياً من الخطط التسويقية للفعاليات الكبرى مثل "موسم الرياض" و"موسم جدة". وتُستخدم المنصات الرقمية بشكل مكثف للوصول إلى أوسع قاعدة جماهيرية ممكنة، مما ينعكس إيجاباً على معدلات الحضور، ويُسهم في تعزيز جودة تجربة الزوار.
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تُعد نظرية التفاعل الاجتماعي إطارًا مهمًا لفهم كيفية تأثير العلاقات الاجتماعية على السلوكيات واتخاذ القرارات، خاصة في بيئة التسويق الرقمي. تؤكد هذه النظرية أن التفاعل بين الأفراد داخل المجتمعات الرقمية يؤثر على قراراتهم وسلوكياتهم، وهو ما ينطبق بشكل خاص على الترويج للفعاليات الترفيهية الكبرى.
في العصر الرقمي، أصبحت منصات التواصل الاجتماعي مثل تويتر وإنستغرام وفيسبوك وسناب شات منصات أساسية يتم من خلالها مشاركة التجارب والتوصيات حول الفعاليات الترفيهية. يتفاعل المستخدمون مع المحتوى الرقمي من خلال الإعجابات، التعليقات، وإعادة النشر، مما يساعد على نشر المعلومات عن الفعالية وزيادة الوعي بها.
تلعب المجتمعات الرقمية دورًا مهمًا في تعزيز التفاعل الاجتماعي حول الفعاليات، حيث يميل الأفراد إلى حضور الفعاليات التي يشارك فيها أصدقاؤهم أو التي تحظى بشعبية في محيطهم الاجتماعي. كما أن وجود المؤثرين الرقميين يسهم في تحفيز الجمهور على اتخاذ قرارات الحضور، حيث يُعتبرون مصدرًا موثوقًا للمعلومات عن الفعاليات.
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[bookmark: _Toc202772910]تُبرز نظرية التأثير الإعلامي الكيفية التي تؤثر بها وسائل الإعلام بمختلف أنواعها – بما في ذلك التلفزيون، الصحف، الإنترنت، وسائل التواصل الاجتماعي، والإعلانات الرقمية – على سلوك الأفراد وقراراتهم. ووفقًا لهذا الإطار النظري، فإن التعرّض المتكرر للمحتوى الإعلامي يجعل من المعلومات المعروضة جزءاً من البنية الإدراكية للأفراد، مما يؤثر على معتقداتهم ويُوجّه اختياراتهم الاستهلاكية.
في سياق الفعاليات الترفيهية، تُسهم الوسائط الرقمية بشكل فعّال في تشكيل الصورة الذهنية لدى الجمهور، وذلك من خلال حملات إعلامية تتضمن الإعلانات الرقمية، الفيديوهات الترويجية، والمحتوى المدعوم على المنصات الاجتماعية، والتي تهدف إلى تعزيز الجاذبية الإدراكية للفعالية وزيادة نية الحضور.
تعتمد هذه النظرية على مفاهيم أساسية مثل الإقناع، التكرار، والتأطير الإعلامي. فكلما ازدادت كثافة التغطية الإعلامية للفعالية، زادت احتمالية إدراجها ضمن دائرة اهتمام الجمهور المستهدف. كما أن توظيف المؤثرين والشخصيات العامة في الترويج يُعزز من فاعلية الرسائل الإعلامية ويُؤثر بشكل ملموس في قرارات المستهلكين.
وفي السياق السعودي، تُطبق الجهات المنظمة للفعاليات الكبرى استراتيجيات إعلامية مكثفة تعتمد على الإعلان الرقمي والبث المباشر والتغطية الفورية عبر القنوات المختلفة بهدف رفع نسب التفاعل والمشاركة. فعلى سبيل المثال، يتم الترويج لفعاليات مثل "موسم جدة" و"العلا" من خلال محتوى مرئي مؤثر يُنشر على المنصات الرقمية المختلفة، مما يُسهم في توسيع نطاق الوصول وتعزيز التأثير الإعلامي للفعالية.
6.2 الدراسات السابقة
الدراسات العربية:
1. دراسة أحمد بن عبد العزيز (2024)
استهدفت هذه الدراسة تحليل أثر استراتيجيات التسويق الرقمي في تعزيز جاذبية السياحة الثقافية والتراثية بالمملكة العربية السعودية مع التركيز على الحملات الرقمية المستخدمة ومستوى التفاعل الجماهيري معها وقد اعتمد الباحث المنهج الوصفي التحليلي وجمع البيانات من عينة مكونة من 300 مشارك من المهتمين بالسياحة الثقافية والتراثية عبر استبيانات إلكترونية إضافة إلى تحليل المحتوى الرقمي المستخدم في تلك الحملات وأظهرت النتائج أن استراتيجيات التسويق الرقمي مثل الإعلانات على منصات التواصل الاجتماعي والترويج عبر المؤثرين واستخدام الوسائط التفاعلية كالفيديوهات والبث المباشر أسهمت بشكل ملحوظ في زيادة اهتمام الجمهور بالسياحة الثقافية والتراثية كما تبين أن جودة المحتوى الرقمي تعد عاملًا أساسيًا في تحسين تجربة السياح وتعزيز رغبتهم في زيارة المواقع الثقافية وأوصت الدراسة بضرورة ابتكار محتوى رقمي يعكس الهوية الثقافية والتراثية للمملكة وتعزيز التعاون مع المؤثرين في المجال السياحي إلى جانب توظيف تقنيات الذكاء الاصطناعي والواقع الافتراضي في الحملات الترويجية.
2 .دراسة أحمد بن عبد العزيز الشيحة (2024)
سعت هذه الدراسة إلى تقييم فاعلية استراتيجيات التسويق الرقمي في استقطاب السياح وتعزيز اهتمامهم بالسياحة الثقافية والتراثية داخل المملكة العربية السعودية، مع التركيز على تحليل الحملات الترويجية الرقمية المستخدمة في هذا المجال واستخدمت الدراسة المنهج الوصفي الكمي حيث جرى جمع البيانات عبر استبيانات إلكترونية استهدفت عينة مكونة من 250 فردًا من السياح والمهتمين بالسياحة الثقافية، كما تم تحليل محتوى بعض الحملات الترويجية التي نفذتها الجهات السياحية، أظهرت الدراسة أن استخدام التسويق الرقمي من خلال منصات التواصل الاجتماعي والمواقع الإلكترونية المتخصصة لعب دورًا أساسيًا في تحسين الصورة الذهنية للسياحة الثقافية. كما بينت النتائج أن المحتوى التفاعلي والإعلانات الموجهة زادت من نسبة المشاركة والتفاعل مع الحملات الترويجية، أوصت الدراسة بضرورة تحسين جودة المحتوى الرقمي ليكون أكثر تفاعلية وجاذبية، والعمل على تخصيص حملات تسويقية موجهة تستهدف الفئات الأكثر اهتمامًا بالسياحة الثقافية، بالإضافة إلى تعزيز التعاون بين الجهات السياحية والمنصات الرقمية العالمية لزيادة انتشار المحتوى السياحي السعودي.
3.دراسة سعد الحميدي العتيبي (2024)
استهدفت هذه الدراسة دراسة تأثير الإعلام الرقمي في تعزيز التنمية السياحية بالمملكة العربية السعودية وقياس مدى أثره في تشكيل سلوكيات السياح وتشجيعهم على زيارة الوجهات السياحية المحلية وقد اعتمد الباحث المنهج المسحي التحليلي وجمع البيانات من خلال استبيان شمل 280 مشاركًا من السياح المحليين والدوليين. كما تم تحليل بعض الحملات الإعلامية الرقمية المتعلقة بالسياحة، أظهرت النتائج أن الإعلام الرقمي، وخاصة منصات التواصل الاجتماعي، أصبح أحد الأدوات الرئيسية في التأثير على قرارات السياح كما أن استخدام المؤثرين الرقميين، والبث المباشر، وتقنيات الواقع المعزز، ساهم في تعزيز تجربة السياحة الإلكترونية وجذب المزيد من الزوار، أوصت الدراسة بضرورة توظيف تقنيات الذكاء الاصطناعي والواقع الافتراضي في العروض الترويجية، وتعزيز الحملات التسويقية الرقمية لزيادة التفاعل، بالإضافة إلى ضرورة توفير محتوى سياحي رقمي متجدد يتماشى مع متطلبات الجمهور المستهدف.
4.دراسة لوارتي إبراهيم (2024)
استهدفت هذه الدراسة استكشاف مدى إسهام التسويق الرقمي في تطوير قطاع السياحة والفندقة، وكيف يمكن أن تؤثر الحملات التسويقية الرقمية على قرارات السياح عند اختيار الوجهات السياحية والفنادق، استخدم الباحث المنهج التحليلي، حيث قام بتحليل بيانات من منصات إلكترونية متخصصة في السياحة والفندقة، كما أجرى مقابلات مع عدد من مديري الفنادق والسياح لفهم تأثير التسويق الرقمي على قراراتهم، أكدت الدراسة أن التسويق الرقمي يلعب دورًا حاسمًا في تعزيز صورة الوجهات السياحية والفنادق، حيث أظهرت البيانات أن العروض الترويجية الرقمية والتقييمات الإلكترونية تؤثر بشكل كبير على قرارات السياح. كما أوضحت الدراسة أن الحملات التسويقية التي تعتمد على المحتوى البصري والمقاطع الترويجية تزيد من فرص جذب السياح. أوصى الباحث بضرورة تحسين المحتوى الرقمي للفنادق والوجهات السياحية، وتعزيز استخدام التحليلات الرقمية لفهم توجهات العملاء، بالإضافة إلى الاستثمار في الإعلانات التفاعلية لتوفير تجربة رقمية أكثر جاذبية للسياح.
5.دراسة مريم بوخضرة (2023)
ركزت هذه الدراسة على تحليل أثر التحول الرقمي ورقمنة القطاع السياحي في تعزيز الاستثمارات السياحية بالمملكة العربية السعودية وقياس مساهمتها في تحقيق أهداف رؤية 2030 وقد استخدمت الدراسة المنهج الوصفي التحليلي من خلال تحليل البيانات الاقتصادية المتعلقة بالقطاع السياحي وإجراء مقابلات مع خبراء لفهم تأثير التحول الرقمي على الاستثمار السياحي، أظهرت الدراسة أن رقمنة القطاع السياحي ساهمت في تحسين كفاءة العمليات التشغيلية وزيادة فرص الاستثمار، كما أن التحول الرقمي عزز تجربة السياح من خلال توفير خدمات إلكترونية متطورة، مثل الحجز عبر الإنترنت والخرائط التفاعلية، أوصت الدراسة بضرورة تسريع عمليات الرقمنة في القطاع السياحي، وتعزيز الشراكات بين الجهات الحكومية والقطاع الخاص في تطوير البنية التحتية الرقمية، بالإضافة إلى ضرورة تعزيز استخدام الذكاء الاصطناعي في إدارة وتحليل البيانات السياحية لرفع كفاءة الخدمات المقدمة للسياح.
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في هذه الدراسة التي قدمتها الباحثة معالي بنت فرحان العتيبي ضمن المجلة الدولية للعلوم التربوية والتربوية (العدد 11، 2023)، تم تناول موضوع فعالية التسويق عبر وسائل التواصل الاجتماعي في الترويج للفعاليات الترفيهية داخل المملكة العربية السعودية، وذلك في ظل التوسع الكبير في استخدام المنصات الرقمية في الحملات الترويجية. سعت الدراسة إلى تحليل أثر هذه الوسائل الحديثة على قرارات الحضور وسلوك الجمهور تجاه الفعاليات المختلفة، خاصة في ظل ازدياد الاعتماد على المؤثرين والمحتوى التفاعلي.
اعتمدت الباحثة المنهج الوصفي التحليلي حيث صممت استبانة إلكترونية وتم توزيعها على عينة تضم 300 مشارك من جمهور الفعاليات، شملت مختلف الأعمار والفئات، مع التركيز على شريحة الشباب. استخدمت الدراسة أدوات تحليل إحصائية مناسبة عبر برنامج SPSS لاستخراج النتائج، مثل التكرارات والانحدار والنسب المئوية.
أظهرت نتائج الدراسة أن وسائل التواصل الاجتماعي – وعلى رأسها منصتا تويتر وسناب شات – تمثلان المصدر الأهم للتعرف على الفعاليات لدى شريحة كبيرة من المشاركين. كما تبيّن أن أكثر من 65% من أفراد العينة قد تأثروا بشكل مباشر بمحتوى منشور على إحدى هذه المنصات في قرار حضور فعالية ترفيهية. وبيّنت النتائج كذلك أن التسويق عبر المؤثرين يُعد من أكثر أدوات التسويق الرقمي فعالية، لا سيما لدى الفئة العمرية (18–29 عامًا)، حيث كان لتجارب المؤثرين ومقاطع الفيديو القصيرة المنشورة تأثير كبير على سلوك الجمهور.
ولاحظت الدراسة أيضًا أن تكرار الرسائل الإعلانية، وتنوع أساليب عرض المحتوى، خاصة عبر الفيديو والمقاطع المباشرة من الفعالية، يعزز من احتمالية التفاعل الإيجابي واتخاذ قرار الحضور بنسبة تجاوزت 40%. وبناءً على هذه النتائج، أوصت الباحثة بضرورة الاستفادة من المؤثرين المحليين في حملات الترويج للفعاليات، مع ضرورة تخصيص المحتوى التسويقي ليناسب خصائص الجمهور المستهدف كما أكدت على أهمية توظيف أدوات التحليل الرقمي لقياس استجابة الجمهور وتعزيز فاعلية الحملات الترويجية القائمة على بيانات دقيقة وواقعية.
تقدم هذه الدراسة إسهامًا علميًا مهمًا في فهم العلاقة بين المنصات الرقمية وسلوك الجمهور في السياق الترفيهي، وتدعم التوجه نحو بناء استراتيجيات تسويق رقمية قائمة على تحليل سلوك المستخدم واهتماماته، بما يسهم في تعزيز نجاح الفعاليات وتحقيق أهدافها الترويجية والاجتماعية.
7.دراسة السعدي (2024)
استهدفت هذه الدراسة تحليل تأثير التسويق الرقمي في تطوير وتنمية القطاع السياحي في سلطنة عمان، وذلك في ظل التقدم الرقمي والتحولات الحديثة في آليات التسويق العالمي. سعى الباحث إلى استكشاف مدى تأثير أدوات التسويق الرقمي، مثل الترويج عبر الإنترنت والتواصل الرقمي مع العملاء، على زيادة مبيعات المنتجات السياحية وتحقيق النمو في هذا القطاع الحيوي. وقد ركزت الدراسة على إبراز أهمية هذه الأدوات في تحسين جودة المنتج السياحي وتعزيز تنافسيته على المستويين المحلي والدولي.
اعتمدت الدراسة المنهج الوصفي التحليلي، وجُمعت البيانات عبر استبيان إلكتروني وُزّع على عينة عشوائية مكونة من 221 موظفًا من وزارة التراث والسياحة وجهات ذات صلة، كما استخدم الباحث برنامج التحليل الإحصائي SPSS لتحليل البيانات واستخلاص النتائج وأظهرت النتائج وجود علاقة ذات دلالة إحصائية بين استخدام أدوات التسويق الرقمي وزيادة مبيعات القطاع السياحي حيث بينت أن الترويج عبر الإنترنت يسهم بفاعلية في دخول المنتج السياحي إلى أسواق جديدة كما أن التواصل الرقمي مع العملاء يعزز رضاهم ويحقق ولاء السائحين.
أوصت الدراسة بضرورة توفير معلومات رقمية متكاملة عن الأنشطة والفعاليات السياحية، وتفعيل استخدام التطبيقات والمنصات الحديثة لتسويق المعالم التراثية والبرامج السياحية. كما أكدت على أهمية تبني استراتيجيات رقمية قائمة على تحليل بيانات العملاء وتقديم محتوى ملائم يعزز من جذب السائحين. وقد تميزت الدراسة بتركيزها على أبعاد التسويق الرقمي من حيث التفاعل والربط مع العملاء، وتوسيع دائرة الترويج، مما يجعلها إضافة نوعية في أدبيات التسويق السياحي الرقمي في الوطن العربي.
8.دراسة حمزي (2023)
في دراسة حمزي (2023)، قام الباحث الدكتور عمر بن يحيى بن إبراهيم حمزي بتحليل دوافع تفاعل الجمهور مع الحملات التسويقية الرقمية ومدى تأثيرها على سلوكهم الشرائي تجاه المنتجات السياحية في المملكة العربية السعودية وقد نفذت الدراسة في إطار التوجه الوطني لتعزيز السياحة الداخلية عبر استخدام قنوات تسويق رقمية متقدمة
اعتمد الباحث المنهج الوصفي المسحي ووزع استبانة إلكترونية على عينة مكونة من 360 مشاركًا من الجمهور السعودي، تم تحليلها باستخدام برنامج SPSS. وقد تمحورت أداة الدراسة حول محورين أساسيين: دوافع التعرض الرقمي، والسلوك الشرائي الناتج عن الحملات الرقمية.
كشفت النتائج أن 83.6% من المبحوثين أكدوا أن التسويق الرقمي ساعدهم في اتخاذ قرارات شرائية متعلقة بالسياحة، بينما أوضح 87.2% منهم أنهم يتعرضون للمحتوى التسويقي من خلال وسائل التواصل الاجتماعي بصفة منتظمة. وتبين أن أكثر الدوافع تأثيرًا كانت: الرغبة في التعرف على العروض السياحية الجديدة (89.4%)، والاستفادة من التخفيضات (86.1%)، ومتابعة المؤثرين الرقميين (82.8%).
أما بخصوص الفروق بين الفئاتوأظهرت الدراسة وجود فروق ذات دلالة إحصائية في دوافع التعرض للحملات التسويقية الرقمية بحسب النوع الاجتماعي، إذ كانت نسبة الإناث اللواتي يتأثرن بالحملات الرقمية أعلى من الذكور. كما أظهرت الفئة العمرية (18–30 سنة) أعلى معدل تعرض وتفاعل مع المحتوى الترويجي، مقارنة بالفئات الأكبر سنًا .
وأثبتت نتائج اختبار الارتباط وجود علاقة طردية قوية (r = 0.71, p < 0.01) بين كثافة التعرض للحملات الرقمية وبين السلوك الشرائي الفعلي، ما يدل على أن زيادة التعرّض الرقمي ترتبط بزيادة احتمالية اتخاذ قرار شراء منتج سياحي.
أوصت الدراسة بضرورة استهداف الفئات الشابة والإناث تحديدًا بمحتوى مخصص عبر القنوات المؤثرة، وتطوير استراتيجية تسويق رقمي مستندة إلى تحليل البيانات السلوكية، مع الاهتمام بالجاذبية البصرية والتفاعلية في المحتوى.
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1. دراسة Çilkin, R. E. (2020)
تناولت هذه الدراسة تأثير تكنولوجيا المعلومات والاتصالات (ICTs) على إدارة الفعاليات والتسويق، حيث سعت إلى تحليل كيفية مساهمة هذه التقنيات في تحسين إدارة الفعاليات وتعزيز استراتيجيات التسويق الرقمي. اعتمدت الدراسة منهجًا تحليليًا يرتكز على مراجعة الأدبيات السابقة وتحليل دراسات حالة حول تطبيق تكنولوجيا المعلومات والاتصالات في الفعاليات الترفيهية والتسويقية وأظهرت النتائج أن أدوات التسويق الرقمي مثل وسائل التواصل الاجتماعي وتحليل البيانات والذكاء الاصطناعي تلعب دورًا محوريًا في تعزيز نجاح الفعاليات من خلال تحسين تجربة العملاء وزيادة معدلات الحضور والتفاعل. كما أكدت الدراسة أن توظيف هذه الأدوات يساهم في استهداف الجماهير بدقة أكبر وتحقيق تأثير تسويقي أقوى. وأوصت الدراسة بضرورة دمج تقنيات الذكاء الاصطناعي والبيانات الضخمة في استراتيجيات التسويق الرقمي، مع تعزيز التعاون بين منظمي الفعاليات والخبراء في مجال تكنولوجيا المعلومات لضمان فعالية الحملات التسويقية الرقمية وتحقيق أقصى استفادة من هذه التقنيات الحديثة.
2. دراسة Nuseir, M. T. (2023)
ركزت هذه الدراسة على استراتيجيات التسويق الرقمي وتأثيرها على تجربة العملاء من خلال إجراء مراجعة منهجية للدراسات الحديثة المتعلقة بهذا الموضوع. اعتمدت الدراسة على تحليل مجموعة واسعة من الأبحاث التي تناولت استراتيجيات التسويق الرقمي وتجربة العملاء، حيث ركزت على أبرز الأدوات الرقمية المستخدمة في تعزيز العلاقة بين العملاء والعلامات التجارية. وأظهرت النتائج أن استراتيجيات التسويق الرقمي مثل التسويق عبر وسائل التواصل الاجتماعي وتحليل البيانات والتسويق بالمحتوى، تؤثر بشكل إيجابي على تجربة العملاء من خلال تحسين مستوى التفاعل مع العلامة التجارية، وزيادة رضا العملاء، وتعزيز الولاء. كما أشارت الدراسة إلى أن تخصيص المحتوى بناءً على احتياجات الجمهور المستهدف يرفع من كفاءة الحملات التسويقية ويحقق نتائج أكثر دقة وفعالية. وأوصت الدراسة بأهمية تبني الشركات لاستراتيجيات تسويق رقمي تعتمد على التحليل العميق لسلوك العملاء، مع التركيز على تقديم محتوى مخصص يتماشى مع تطلعات المستهلكين، بالإضافة إلى استخدام الذكاء الاصطناعي في تحسين تجربة المستخدمين وتحقيق استراتيجيات تسويق أكثر فاعلية وتأثيرًا.
3. دراسة Qurtubi, Q. (2022)
ركزت هذه الدراسة على تحليل تأثير التسويق الرقمي من خلال مراجعة منهجية للأدبيات العلمية المتخصصة في هذا المجال، حيث سعت إلى تقديم تحليل شامل لأبحاث التسويق الرقمي واستعراض التطورات الحديثة في هذا المجال وتأثيرها على المؤسسات والعملاء. اعتمدت الدراسة على مراجعة عدد كبير من الأبحاث السابقة التي تناولت تأثير التسويق الرقمي في مختلف القطاعات مثل التجارة الإلكترونية، والفعاليات الترفيهية، والخدمات المالية. وأظهرت النتائج أن التسويق الرقمي أصبح عنصرًا أساسيًا في نجاح الفعاليات الترفيهية، حيث يساهم في زيادة التفاعل مع الجماهير، وتحسين استراتيجيات الاستهداف، ورفع مستوى الوعي بالفعاليات. كما أكدت الدراسة أن تقنيات التسويق الرقمي مثل الإعلانات المدفوعة والتسويق عبر المحتوى تعتبر من أكثر الأساليب فاعلية في جذب الزوار وتحقيق نتائج إيجابية في الترويج للفعاليات. وأوصت الدراسة بضرورة الاستثمار في أدوات التحليل الرقمي لفهم سلوك المستهلكين بشكل أعمق، مع التركيز على تكييف استراتيجيات التسويق الرقمي وفق اهتمامات الجمهور المستهدف لضمان تحقيق أقصى درجات التفاعل ونجاح الفعاليات الترفيهية.
4. دراسة فرانكنبرجر وآخرون (Frankenberger et al., 2021)
أُجريت هذه الدراسة في الولايات المتحدة وهدفت إلى فهم الدور الذي تلعبه وسائل التواصل الاجتماعي في الترويج للفعاليات الكبرى، مع التركيز على الفعاليات الموسيقية والترفيهية ذات الحضور الجماهيري الواسع. استخدم الباحثون منهج دراسة الحالة المتعددة، حيث تم اختيار ثلاث فعاليات أمريكية شهيرة: Coachella، وSouth by Southwest (SXSW)، وElectric Daisy Carnival (EDC). تم جمع البيانات من خلال تحليل الحملات التسويقية الرسمية على تويتر وإنستغرام وسناب شات، بالإضافة إلى مقابلات مع مديري التسويق ومؤثرين نشطين في هذا المجال.
وأظهرت النتائج أن وسائل التواصل الاجتماعي أسهمت في رفع معدل الحضور الفعلي بنسبة تجاوزت 30% مقارنة بالسنوات التي لم تستخدم فيها استراتيجيات رقمية متقدمة. كما أفاد 73% من الزوار الذين شملهم الاستطلاع بأنهم اتخذوا قرار الحضور بناءً على حملات إعلانية أو محتوى شاركه مؤثرون على المنصات الرقمية. وخلصت الدراسة إلى أن استخدام التحليلات الرقمية لفهم سلوك الجمهور وتوقيت النشر الأمثل كان من العوامل الحاسمة في نجاح الحملات.
5.  دراسة سومان وآخرون (Suman et al., 2022)
أُجريت هذه الدراسة في الهند واعتمدت المنهج الكمي من خلال استبيان إلكتروني وُزع على عينة تضم 320 شابًا سبق لهم حضور فعاليات ترفيهية في المدن الكبرى مثل مومباي وبنغالور وهدفت الدراسة إلى قياس تأثير أدوات التسويق الرقمي، وبشكل خاص وسائل التواصل الاجتماعي والإعلانات المدفوعة، على قرارات الحضور وتقييم تجربة الزائر بينت النتائج أن 68% من المستجيبين أشاروا إلى أن معرفتهم بالفعالية جاءت عبر محتوى على وسائل التواصل، خصوصًا الإنستغرام واليوتيوب. كما أن 45% أفادوا بأن محتوى الفيديو القصير (Reels, Shorts) لعب دورًا أساسيًا في إقناعهم بالحضور. وذكرت الدراسة أن التفاعل المباشر مع حسابات الفعاليات كان مؤشرًا قويًا على الحضور، حيث كان معدل النية للحضور أعلى بنسبة 52% بين الذين شاركوا أو علّقوا على منشورات الفعالية. وأوصت الدراسة باستخدام أدوات تتبع السلوك الرقمي لتصميم حملات أكثر تخصيصًا.

6.  دراسة جارسيا وساليناس (Garcia & Salinas, 2020)
جاءت هذه الدراسة لتقارن بين أثر الابتكار في التسويق الرقمي على الفعاليات الترفيهية في كل من ماليزيا والولايات المتحدة، في ظل جائحة كوفيد-19. اعتمدت على المنهج المختلط، إذ شملت مقابلات نوعية مع 20 منظم فعالية، إضافة إلى استبيانات كمية وُزعت على 400 مشارك حضروا فعاليات افتراضية أو هجينة.
كشفت النتائج أن الفعاليات التي دمجت بين الواقع الافتراضي (VR) والمحتوى التفاعلي عبر السوشيال ميديا حققت معدلات تفاعل تجاوزت 60% مقارنة بالفعاليات التقليدية. كما ساعد التسويق عبر المؤثرين المحليين في الحفاظ على نسب الحضور الرقمية، إذ أفاد 57% من الحاضرين بأنهم تابعوا الفعالية بسبب توصية من أحد المؤثرين. وأوضحت الدراسة أن الابتكار في تقديم التجربة الرقمية كان عاملاً جوهريًا في ضمان استمرارية الفعاليات رغم ظروف الجائحة.
7.  دراسة أليكسندر وآخرون (Alexander et al., 2019)
استهدفت هذه الدراسة فهم كيف تستخدم الفعاليات الترفيهية في المملكة المتحدة وسائل التواصل الاجتماعي كأداة تسويقية استراتيجية. استخدمت الدراسة منهج تحليل المحتوى ودراسة الحالة، مع التركيز على خمس فعاليات ترفيهية كبرى في لندن ومانشستر، وتم تحليل أكثر من 150 منشورًا على منصات التواصل، إضافة إلى مقابلات مع 15 مديرًا تسويقيًا.
أظهرت النتائج أن الحملات التي استخدمت وسومًا (هاشتاقات) موحدة وزمن نشر مدروس زادت نسبة الحضور بمعدل 28% مقارنة بالعام السابق. كما تبين أن أكثر أنواع المحتوى فاعلية كان المحتوى الذي ينشئه المستخدمون (UGC)، والذي حفز الحضور بشكل غير مباشر عبر التفاعل والتعليقات. كذلك وجدت الدراسة أن المتابعين الذين تفاعلوا مع محتوى القنوات الرسمية كانوا أكثر عرضة بمرتين للحضور مقارنة بمن لم يتفاعل.
8.  دراسة كريستين هانسن (Kristin Hansen, 2022)
أجريت هذه الدراسة في السويد ضمن إطار دراسات دول الشمال، وركزت على استكشاف فعالية التحليلات الرقمية Predictive Analytics في التنبؤ بالحضور وتحسين استراتيجيات التسويق للفعاليات. اعتمدت الدراسة على تحليل بيانات من 15 فعالية، باستخدام أدوات مثل Google Analytics وFacebook Insights، إلى جانب مقابلات مع فرق التسويق. أظهرت التحليلات أن استخدام البيانات التنبؤية زاد من فعالية الحملات التسويقية بنسبة 36%، من حيث تحسين معدلات النقر والتحويل (CTR and Conversion Rates). كما ساهمت البيانات في تحسين توقيت الحملات، وتخصيص المحتوى بما يتناسب مع اهتمامات الزوار المحتملين، ما انعكس إيجابًا على نسب الحجز المبكر التي ارتفعت بنسبة 41%. وخلصت الدراسة إلى أن دمج التسويق الرقمي مع تحليل البيانات الكبيرة هو أحد أهم عوامل نجاح الفعاليات في بيئة تنافسية رقمية متسارعة.
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1. تأكيد أهمية التسويق الرقمي كعامل حيوي في تطوير القطاع السياحي
معظم الدراسات السابقة (مثل: السعدي، 2024؛ أحمد بن عبد العزيز، 2024؛ حمزي، 2023) أبرزت كيف يسهم التسويق الرقمي في رفع نسب الإقبال وزيادة الحضور وتحسين الصورة الذهنية للوجهات السياحية، وهو ما يدعم دراستنا الحالية التي تسعى إلى قياس نفس الأثر في سياق المملكة.
2. التركيز على فعالية وسائل التواصل الاجتماعي في الوصول للجمهور المستهدف
أظهرت دراسات مثل (العتيبي، 2023؛ سومان وآخرون، 2022؛ فرانكنبرجر وآخرون، 2021) أن تويتر وإنستغرام وسناب شات أدوات فعالة في استقطاب الشباب وتحفيز قرارات الحضور، ما يشكل مرجعية منهجية لدراستنا الحالية في اختيار المنصات الرقمية المستهدفة بالتحليل.


3. إبراز دور المحتوى التفاعلي والبصري والمؤثرين في التأثير على سلوك المستهلك السياحي
كل من دراسات (أحمد بن عبد العزيز، 2024؛ العتيبي، 2023؛ Garcia & Salinas, 2020) أثبتت أن الفيديوهات والبث المباشر وتجارب المؤثرين تحفز القرارات الشرائية، وهي من الممارسات التي تهتم دراستنا الحالية بتحليل مدى انتشارها وأثرها على الجمهور في عمان.
4. الربط بين أدوات التحليل الرقمي وسلوك الجمهور
دراسات (Kristin Hansen, 2022؛ Nuseir, 2023) أوضحت كيف أن تحليل البيانات يساعد في تخصيص الحملات ورفع كفاءتها. دراستنا الحالية تستفيد من هذه النماذج في اقتراح استراتيجيات مبنية على سلوك المستخدم وتحسين الفاعلية التسويقية.
5. إثبات العلاقة بين التسويق الرقمي وزيادة المبيعات أو الحضور الفعلي للفعاليات
سواء في دراسات محلية (السعدي، 2024؛ حمزي، 2023) أو أجنبية (Frankenberger et al., 2021؛ Alexander et al., 2019)، نجد نتائج كمية تؤكد أن التسويق الرقمي يعزز من الحضور والمشاركة، مما يدعم الفرضيات الأساسية لدراستنا الحالية ويعزز دقتها.


6. التوجيه نحو استخدام الذكاء الاصطناعي والتحليلات التنبؤية لتحسين الحملة التسويقية
مثلما أشارت دراسات (Çilkin, 2020؛ Kristin Hansen, 2022)، فإن دمج الذكاء الاصطناعي والتحليلات التنبؤية يُعد توجهًا استراتيجيًا في التسويق الرقمي، ودراستنا الحالية تستفيد من ذلك في صياغة التوصيات.
7. تحديد فئات الجمهور الأكثر تأثرًا بالحملات الرقمية
أظهرت دراسة (حمزي، 2023) و(العتيبي، 2023) أن الفئة العمرية من 18–30 سنة، خاصة الإناث، هي الأكثر تفاعلًا، وهو ما يدفع دراستنا الحالية إلى تحليل الفروقات الديموغرافية ضمن الجمهور السعودي المستهدف.
8. اقتراح سياسات تطويرية مستندة إلى تجارب دولية ومحلية ناجحة
نتائج الدراسات في السعودية، الهند، الولايات المتحدة والسويد توفر إطارًا مقارنًا يساعد دراستنا الحالية في اقتراح ممارسات قابلة للتطبيق داخل البيئة المحلية، بناءً على ما نجح في بيئات مشابهة.


9. توضيح أهمية تخصيص المحتوى وتنوعه لزيادة التفاعل
مثلما أوضحت دراسة (Nuseir, 2023) و(العتيبي، 2023)، فإن تنوع طرق عرض المحتوى وتخصيصه حسب الفئة يعزز من التفاعل ويزيد فعالية الرسالة، وهي نقطة محورية تعتمد عليها دراستنا الحالية في تحليل الجودة البصرية واللغوية للمحتوى الترويجي.
10. دعم التوجه نحو تعزيز الشراكات مع المؤثرين والمنصات العالمية
[bookmark: _Toc202772914]جاءت التوصيات في عدة دراسات (أحمد بن عبد العزيز الشيحة، 2024؛ Garcia & Salinas, 2020) لتشجع على التعاون بين الجهات السياحية والمؤثرين والمنصات الرقمية الكبرى، وهو ما تستفيد منه دراستنا الحالية عند اقتراح سياسات لتحسين الترويج السياحي الرقمي.
[bookmark: _Toc202772915]8.2 ميزات الدراسة الحالية مقارنة بالدراسات السابقة:
رغم تناول العديد من الدراسات السابقة موضوع التسويق الرقمي وتأثيره في مجالات متنوعة، تُقدّم الدراسة الحالية إسهامًا علميًا متميزًا من خلال عدد من الجوانب التي تبرزها ضمن هذا الحقل البحثي. ويكمن أول عناصر التفرّد في تركيزها على تحليل العلاقة بين استراتيجيات التسويق الرقمي ونجاح الفعاليات الترفيهية الكبرى في سياق المملكة العربية السعودية، في حين أن غالبية الأبحاث المنشورة تم تنفيذها في سياقات دولية مختلفة مثل ماليزيا، المغرب، أو الولايات المتحدة، دون التعمق في الخصوصية السعودية. ومن هنا، تسعى هذه الدراسة إلى سد فجوة بحثية واضحة تتعلق بقلة الدراسات التي تناولت هذا الموضوع بشكل منهجي في البيئة المحلية.
وتنطوي الدراسة على مقاربة شاملة لعناصر التسويق الرقمي، من خلال نموذج بحثي متكامل يضم استراتيجيات متعددة تشمل التسويق من خلال منصات التواصل الاجتماعي والإعلانات الرقمية المدفوعة والتسويق عبر المؤثرين، وتحليل البيانات الضخمة، مع الربط المنهجي بين هذه الاستراتيجيات ومؤشرات أداء ملموسة مثل معدلات الحضور، جودة تجربة الزوار، ومستويات رضاهم العام. ويُعد هذا التكامل النظري من نقاط التميز التي تفتقر إليها دراسات سابقة ركزت غالبًا على جانب واحد فقط دون تحليل العلاقات التفاعلية بين الأدوات الرقمية ومخرجات النجاح في الفعاليات الترفيهية.
من الناحية المنهجية، تعتمد الدراسة الحالية على تصميم كمي دقيق باستخدام استبيان مُعد بعناية لقياس المتغيرات بطريقة قابلة للتحليل الإحصائي المتقدم، مما يُعزز موثوقية النتائج ويدعم تفسير العلاقات السببية بشكل منهجي. وتستند الدراسة إلى عينة ميدانية تتكوّن من جمهور فعلي للفعاليات ومنظمين رقميين، ما يمنح النتائج طابعاً تطبيقياً وواقعياً، خلافًا لبعض الدراسات السابقة التي اقتصر نطاقها على مراجعات أدبية أو تقييمات محدودة للمحتوى الرقمي.
وتزداد أهمية هذه الدراسة في ظل المرحلة التي يشهد فيها قطاع الترفيه والسياحة في المملكة نمواً ملحوظاً، متزامناً مع التوسع في تنفيذ مستهدفات رؤية السعودية 2030 ذات الصلة بالتحول الرقمي. لذلك، لا تقتصر القيمة المضافة للدراسة على بعدها الأكاديمي، بل تمتد إلى بعد عملي وتطبيقي مباشر، من شأنه دعم الجهات الرسمية والمنظمات العاملة في قطاع الترفيه في تطوير ممارساتها التسويقية وتعزيز فاعلية حملاتها الرقمية.
9.2 الفجوة البحثية التي تسعى الدراسة لسدّها
[bookmark: _Toc202772916]رغم تصاعد الاهتمام العالمي بدور التسويق الرقمي في دعم فاعلية الفعاليات الترفيهية، تُبرز المراجعة المنهجية للدراسات السابقة وجود فجوة بحثية ملحوظة تتعلق بندرة الأبحاث التي تناولت هذا الموضوع ضمن السياق العربي والخليجي، وبشكل خاص في المملكة العربية السعودية. فقد ركزت معظم الدراسات المتاحة على تجارب دولية أُجريت في بيئات ثقافية واقتصادية مختلفة، مثل الولايات المتحدة، ماليزيا، المغرب، متجاهلة إلى حد كبير الخصوصيات الاجتماعية والسلوكية للجمهور السعودي، وطرق تفاعله مع الفعاليات الترفيهية الكبرى.
كما تُظهر الأدبيات أن كثيرًا من الدراسات ركزت على عنصر منفرد من مكونات التسويق الرقمي مثل استخدام وسائل التواصل الاجتماعي أو التسويق عبر المؤثرين، دون تقديم نموذج نظري متكامل يدمج مختلف الاستراتيجيات الرقمية المعاصرة. وقد أدى هذا التناول المجزأ إلى غياب تصور شامل حول العوامل المؤثرة في نجاح الفعاليات الترفيهية، مما حدّ من القدرة على تطوير تطبيقات عملية قائمة على تحليل متعدد الأبعاد. بالإضافة إلى ذلك، اقتصرت مؤشرات الأداء المستخدمة في معظم تلك الدراسات على مقاييس رقمية محصورة، مثل معدلات النقر (CTR) أو نسب الوصول (Reach)، دون النظر بعمق إلى النتائج الواقعية للفعاليات، مثل حجم الحضور، مستوى رضا الزوار، وجودة التجربة الميدانية. ومن هذا المنطلق، تسعى الدراسة الحالية إلى تجاوز هذا القصور عبر التركيز على مؤشرات أداء فعلية تعكس التفاعل الجماهيري الحقيقي وسلوك الزوار داخل الفعالية وبعد انتهائها.
أما من الناحية المنهجية، فتُظهر مراجعة الدراسات السابقة تباينًا في جودة التصاميم البحثية، حيث اعتمد بعضها على مراجعات سطحية أو دراسات نوعية محدودة، مما أسفر عن نقص في الأدلة الكمية التي تتيح اختبار العلاقات السببية بشكل دقيق. وانطلاقًا من هذا التحدي، ترتكز الدراسة الحالية على منهج كمي دقيق، مدعوم بتحليل إحصائي متقدم، لقياس الأثر الفعلي لاستراتيجيات التسويق الرقمي على مؤشرات نجاح الفعاليات الترفيهية في السياق السعودي.
وبناءً عليه، لا تكتفي هذه الدراسة بتكرار الأدبيات السابقة، بل تسعى إلى تقديم إطار تحليلي جديد يتناسب مع البيئة السعودية، من خلال نموذج شامل ومنهجية كمية عالية الدقة، بما يعزز من القيمة العلمية للدراسة ويوفّر نتائج قابلة للتطبيق في تطوير استراتيجيات التسويق الرقمي الفعّال للفعاليات الترفيهية الكبرى في المملكة.
[bookmark: _Toc206137144]10.2 ملخص الفصل
رغم تنامي الأدبيات التي تناولت العلاقة بين التسويق الرقمي ونجاح الفعاليات الترفيهية، إلا أن الدراسة الحالية تميّزت عن كثير من تلك البحوث السابقة في عدد من الجوانب الجوهرية. أول ما يميّز هذه الدراسة هو تركيزها على بناء نموذج متكامل يجمع بين تشمل أربعًا من أبرز استراتيجيات التسويق الرقمي: التسويق عبر وسائل التواصل الاجتماعي، والإعلانات الرقمية المدفوعة، والتسويق عبر المؤثرين، وتحليل البيانات الضخمة. هذا التناول الشامل يُعدّ أقل شيوعًا في الدراسات السابقة التي كانت تميل إلى دراسة كل استراتيجية بشكل منفصل، مما يمنح دراستنا الحالية ميزة التوسّع والربط المتكامل.
ثانيًا، معظم الدراسات السابقة ركزت على الفعاليات من منظور تسويقي بحت أو ركّزت على مؤشرات رقمية سطحية مثل نسب المشاهدات أو معدلات النقر، دون التعمق في الأثر الحقيقي لهذه الجهود على النجاح الميداني للفعالية، مثل الحضور الفعلي وتجربة الزوار ورضاهم. في المقابل، تسعى دراستنا الحالية إلى تجاوز هذا القصور من خلال اعتماد مؤشرات نجاح عملية وواقعية، تعكس بصدق جودة الحدث وفعالية استراتيجيات الترويج له.
ثالثًا، الدراسة الحالية تركز على الفعاليات الترفيهية الكبرى داخل المملكة العربية السعودية، وهو مجال قلّما تناولته الدراسات السابقة بهذا التركيز، خاصة في ظل الدعم الحكومي المتزايد لصناعة الترفيه ضمن رؤية 2030. هذا يمنح الدراسة بُعدًا محليًا مهمًا ويفتح المجال لتوصيات عملية موجهة للهيئة العامة للترفيه والمنظمين المحليين.
أخيرًا، تسعى هذه الدراسة إلى ردم فجوة منهجية أيضًا، وذلك من خلال تبنّي منهج كمي باستخدام أدوات إحصائية حديثة لتحليل العلاقة بين المتغيرات، بدلاً من الاقتصار على الوصف أو التحليل النوعي. بذلك، تسهم الدراسة في إثراء المعرفة العلمية بأدلة رقمية واضحة قابلة للقياس، وتعزز إمكانية تعميم النتائج على سياقات مشابهة.
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