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 المقدمة: .1.1
 

فً عصر الثورة الرقمٌة المتسارعة، الذي تحوّل فٌه العالم إلى قرٌة إلكترونٌة مترابطة، برزت 

وسائل التواصل الاجتماعً كقوة محورٌة فً إعادة تشكٌل المشهد التسوٌقً العالمً، بل 

—وأصبحت جزءًا لا ٌتجزأ من البنٌة التحتٌة لسلوك المستهلك المعاصر. لم تعد هذه المنصات

مجرد أدوات للتواصل  —، تٌك توك، سناب شات، وٌوتٌوب(X) سبوك، إنستغرام، توٌترمثل فٌ

الاجتماعً أو الترفٌه، بل تحوّلت إلى ساحات تسوٌقٌة دٌنامٌكٌة تُدار فٌها المعارك التنافسٌة بٌن 

ء. العلامات التجارٌة، وتُصنع فٌها الاتجاهات، وتُبنى فٌها السمعة، بل وتُتخذ فٌها قرارات الشرا

وقد ساهم انتشار الهواتف الذكٌة، وسهولة الوصول إلى الإنترنت، وارتفاع معدلات استخدام 

فً تسرٌع —خاصة فً المجتمعات الناشئة مثل المملكة العربٌة السعودٌة—المنصات الرقمٌة

ا، بل  ًٌ هذا التحوّل، ما جعل التسوٌق عبر وسائل التواصل الاجتماعً لٌس خٌارًا تكمٌل

 .أساسٌة فً خطط الشركات الراغبة فً البقاء والنمو فً بٌئة تنافسٌة شدٌدة التعقٌد استراتٌجٌة

إن العلاقة بٌن التسوٌق عبر وسائل التواصل الاجتماعً ونٌة الشراء تمثّل أحد أكثر المواضٌع 

. فنٌة جدلًا وإثارة فً الأدبٌات التسوٌقٌة المعاصرة، نظرًا لتعقٌداتها النفسٌة والاجتماعٌة والتقنٌة

سلوكً، لا تمثّل فقط رغبة عابرة أو انطباعًا مؤقتًا، بل هً حالة ذهنٌة -الشراء، كمفهوم نفسً

ا تعكس استعداد الفرد لاتخاذ قرار شراء منتج أو خدمة خلال فترة زمنٌة محددة.  ًٌ مستقرّة نسب

 Theory of Planned) مثل نموذج نٌة السلوك المخطط—وتشٌر نظرٌات سلوك المستهلك

Behavior)— إلى أن هذه النٌة تتأثر بمجموعة من العوامل، أبرزها المواقف الشخصٌة تجاه

السلوك، الضغوط الاجتماعٌة )النُظُر الاجتماعٌة(، والتحكم المُدرَك فً السلوك. وفً السٌاق 

ا فً تشكٌل كلٍّ من هذه  ًٌ الرقمً، أصبحت وسائل التواصل الاجتماعً تلعب دورًا محور

ثلاثة، سواء من خلال المحتوى الإعلانً الموجّه، أو التوصٌات غٌر الرسمٌة من العوامل ال

الأصدقاء والمتابعٌن، أو حتى من خلال تفاعل المستخدم نفسه مع المحتوى )مثل الإعجاب، 

 )التعلٌق، المشاركة

ٌُعرف بـ"المسوّقٌن المؤثرٌن  "ومن بٌن أكثر الظواهر تأثٌرًا فً هذا المجال ظهور ما 

(Influencer Marketing)من الشركات —، حٌث ٌعتمد عدد متزاٌد من العلامات التجارٌة

على شخصٌات ذات مصداقٌة وجمهور واسع على المنصات —الناشئة إلى العلامات العالمٌة

ٌُظهر البحث التجرٌبً أن  الرقمٌة لنشر رسائل تسوٌقٌة بطرٌقة تبدو طبٌعٌة وغٌر مباشرة. و

ا ما تُدرَك على أنها أكثر صدقًا وموثوقٌة من الإعلانات التقلٌدٌة، خاصة توصٌات المؤثرٌن غالبً 

عندما ٌكون هناك توافق بٌن قٌم المؤثر وجمهوره من جهة، وقٌم المنتج أو الخدمة من جهة 
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ٌّز بترابط اجتماعً قوي وحساسٌة عالٌة تجاه  أخرى. وفً السوق السعودي، الذي ٌتم

النوع من التسوٌق أهمٌة مضاعفة، إذ ٌمٌل المستهلكون المصداقٌة والسمعة، ٌكتسب هذا 

 .المحلٌون إلى الوثوق بالتوصٌات الشخصٌة أو شبه الشخصٌة أكثر من الإعلانات الرسمٌة

المتمٌزة بالتفاعل —إضافةً إلى ذلك، فإن طبٌعة المحتوى على وسائل التواصل الاجتماعً

تجعله أداة فعّالة للغاٌة فً تحفٌز —لدقٌقالفوري، البصرٌة العالٌة، والقدرة على التخصٌص ا

الاستجابات العاطفٌة لدى المستخدمٌن، وهً عامل حاسم فً تشكٌل نواٌا الشراء. فالإعلانات 

التً تدمج القصص الإنسانٌة، أو تُظهر تجارب واقعٌة لمستخدمٌن آخرٌن، أو تستخدم الفكاهة 

التروٌجٌة الجافة. كما أن خوارزمٌات هذه  أو الإثارة، غالبًا ما تترك أثرًا أعمق من الرسائل

المنصات، التً تعتمد على تحلٌل سلوك المستخدم وتفضٌلاته، تتٌح للعلامات التجارٌة استهداف 

شرائح دقٌقة جدًا من الجمهور، ما ٌزٌد من فاعلٌة الرسائل التسوٌقٌة وٌقلل من الهدر فً 

 .المٌزانٌات التسوٌقٌة

زاٌا الكبٌرة، فإن العلاقة بٌن التسوٌق عبر وسائل التواصل ولكن على الرغم من هذه الم

الاجتماعً ونٌة الشراء لٌست علاقة خطٌة أو حتمٌة. فهناك عوامل وسٌطة ومضادة قد تُضعف 

أو تُعزّز هذا التأثٌر، مثل مستوى ثقة المستخدم فً المنصة أو فً العلامة التجارٌة، درجة 

ًٌا، وحتى تفاعل الجمهور مع المحتوى، جودة ال منتج الفعلٌة مقارنة بالصورة المعروضة رقم

الخلفٌة الثقافٌة والدٌنٌة التً قد تُشكّل حدودًا أخلاقٌة أو اجتماعٌة لبعض أنواع المحتوى. ففً 

المجتمع السعودي، على سبٌل المثال، تلعب القٌم الإسلامٌة والعادات الاجتماعٌة دورًا كبٌرًا فً 

حتى لو كان المحتوى جذابًا من —وقد ٌؤدي تجاوز هذه الحدود تقٌٌم المحتوى التسوٌقً،

ٌُضعف نٌة الشراء بدلًا من تعزٌزها—الناحٌة التقنٌة  .إلى رد فعل سلبً 

وبالتالً، فإن فهم "أثر التسوٌق عبر وسائل التواصل الاجتماعً على نٌة الشراء" ٌتطلب نهجًا 

النفس الاجتماعً، تحلٌل البٌانات الرقمٌة، متعدد الأبعاد ٌجمع بٌن النظرٌة التسوٌقٌة، علم 

والسٌاق الثقافً المحلً. وهذا البحث ٌسعى إلى تقدٌم تحلٌل شامل لهذا الأثر، مع التركٌز على 

الآلٌات النفسٌة التً تربط التعرض للمحتوى الرقمً بالاستعداد للشراء، ودور العوامل الوسٌطة 

ودرجة التأثر بالآخرٌن. كما ٌهدف إلى استكشاف مثل الثقة، التفاعل، الإدراك الاجتماعً، 

الفروق المحتملة فً هذا الأثر بٌن فئات عمرٌة أو جنسٌة أو جغرافٌة مختلفة داخل السوق 

ٌُعدّ من أكثر الأسواق نشاطًا فً استخدام وسائل التواصل الاجتماعً على  السعودي، الذي 

 .مستوى المنطقة
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هذا البحث ٌمكن أن تقدّم إرشادات عملٌة للمسوّقٌن السعودٌٌن ومن الناحٌة التطبٌقٌة، فإن نتائج 

والدولٌٌن على حد سواء حول كٌفٌة تصمٌم حملات رقمٌة أكثر فاعلٌة، تراعً الخصائص 

السلوكٌة والثقافٌة للمستهلك المحلً، وتستفٌد من الإمكانٌات الهائلة لوسائل التواصل الاجتماعً 

قدان المصداقٌة. كما ٌمكن أن تساعد صانعً السٌاسات دون الوقوع فً فخ المبالغة أو ف

مثل هٌئة الاتصالات والتقنٌة المعلوماتٌة أو الهٌئة السعودٌة للبٌانات —والجهات التنظٌمٌة

فً وضع أطر تنظٌمٌة تحمً المستهلك من الممارسات التسوٌقٌة —والذكاء الاصطناعً

 .مًالمضللة، وتعزز الشفافٌة والنزاهة فً الفضاء الرق

فً الختام، لا ٌمكن فصل مستقبل التسوٌق عن مستقبل وسائل التواصل الاجتماعً، فكلاهما 

ٌُعٌدان تعرٌف العلاقة بٌن العلامة التجارٌة والمستهلك. ومن هنا،  ٌتطوران فً تداخل مستمر، و

ٌُصنع  فإن دراسة هذا الأثر لٌست مجرد تمرٌن أكادٌمً، بل ضرورة استراتٌجٌة لفهم كٌف 

رار الشرائً فً العصر الرقمً، وكٌف ٌمكن للعلامات التجارٌة أن تبنً علاقات مستدامة الق

ٌّر، والتفاعل المستمر  .مع جمهورها فً بٌئة تتسم بالسرعة، التغ

 

 مشكلة الدراسة .1.2
 

—فً ظل الانتشار الواسع لوسائل التواصل الاجتماعً وازدٌاد اعتماد العلامات التجارٌة

على هذه المنصات كوسٌلة رئٌسٌة للتسوٌق، برزت الحاجة إلى —السعوديخاصة فً السوق 

فهم أعمق للعلاقة بٌن الأنشطة التسوٌقٌة الرقمٌة ونٌة الشراء لدى المستهلكٌن. فعلى الرغم من 

كثرة الدراسات التً تناولت تأثٌر التسوٌق عبر وسائل التواصل الاجتماعً على سلوك 

تزال متباٌنة، بل ومتناقضة فً بعض الأحٌان، خاصة عند تطبٌقها  المستهلك، إلا أن النتائج لا

ٌّز بخصائص  فً سٌاقات ثقافٌة واجتماعٌة مختلفة. فالمستهلك السعودي، على سبٌل المثال، ٌتم

مثل الحساسٌة تجاه المصداقٌة، التأثر الكبٌر بالتوصٌات الاجتماعٌة، —سلوكٌة وقٌمٌة فرٌدة

قد تُعدّل من طبٌعة العلاقة بٌن التعرض للمحتوى —لثقافٌة والدٌنٌةوالارتباط الوثٌق بالهوٌة ا

 .التسوٌقً ونٌة الشراء

 

إضافةً إلى ذلك، تشٌر المراجعة الأولٌة للأدبٌات إلى غٌاب توافق نظري واضح حول الآلٌات 

 النفسٌة والاجتماعٌة التً تفسّر كٌف ولماذا ٌؤثر المحتوى الرقمً على نواٌا الشراء، خصوصًا
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فً ظل تحوّل المنصات من أدوات إعلانٌة بسٌطة إلى بٌئات تفاعلٌة معقدة تدمج بٌن الإعلان، 

الترفٌه، والتواصل الشخصً. ومن هنا، تكمن مشكلة الدراسة فً عدم وضوح الصورة الكاملة 

للعلاقة السببٌة بٌن التسوٌق عبر وسائل التواصل الاجتماعً ونٌة الشراء فً السٌاق السعودي، 

عف التكامل بٌن الإطار النظري والتطبٌق المٌدانً، ما ٌحدّ من قدرة الباحثٌن والمسوّقٌن وض

 .على تصمٌم استراتٌجٌات فعّالة ومبنٌة على أدلة علمٌة قوٌة

 

 فجوات على المستوى النظري .1.2.1
 :ضعف التكامل بٌن النظرٌات السلوكٌة والرقمٌة

 "ة مثل "نٌة السلوك المخططتعتمد معظم الدراسات السابقة على نظرٌات تقلٌدٌ

(TPB) أو "نموذج قبول التكنولوجٌا" (TAM) دون تكٌٌف كافٍ مع خصائص البٌئة ،

الرقمٌة الدٌنامٌكٌة، مثل التفاعل الفوري، تعدد مصادر التأثٌر )المؤثرون، الأصدقاء، 

الخوارزمٌات(، وطبٌعة المحتوى غٌر الخطً. وهذا ٌؤدي إلى نماذج نظرٌة جزئٌة لا 

 .سّر التعقٌد الكامل لسلوك المستهلك فً الفضاء الرقمًتف

 :إهمال دور العوامل الثقافٌة كمتغٌرات وسٌطة أو معدلة

مثل القٌم الإسلامٌة، العادات —تفتقر الأدبٌات النظرٌة إلى إدماج العوامل الثقافٌة

كعوامل مؤثرة فً العلاقة بٌن التسوٌق —الاجتماعٌة، أو مفاهٌم الشرف والسمعة

ٌّر طرٌقة إدراك المحتوى أو تقٌٌم ا لرقمً ونٌة الشراء، رغم أن هذه العوامل قد تُغ

 .العلامة التجارٌة، خاصة فً المجتمعات المحافظة مثل السعودٌة

 :الخلل فً تفسٌر دور "التفاعل" كمتغٌر وسٌط

ٌُفترض أن التفاعل )مثل الإعجاب، التعلٌق، المشاركة( ٌعزز العلاقة بٌن  بٌنما 

ٌُترجم  ا متماسكًا ٌوضح كٌف  ًٌ المحتوى ونٌة الشراء، إلا أن الأدبٌات لا تقدّم إطارًا نظر

هذا التفاعل الرقمً إلى استعداد نفسً للشراء، أو ما إذا كان مجرد تفاعل سطحً دون 

 .تأثٌر حقٌقً

 :نقص فً النماذج النظرٌة التً تدمج تأثٌر المؤثرٌن الرقمٌٌن

سىىىوٌق عبىىىر المىىىؤثرٌن"، إلا أن الأطىىىر النظرٌىىىة لا تىىىزال علىىىى الىىىرغم مىىىن شىىىٌوع "الت

تتعامىىىىل معىىىىه كشىىىىكل معىىىىدّل مىىىىن الإعىىىىلان التقلٌىىىىدي، دون الاعتىىىىراف بخصوصىىىىٌته 
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كعلاقىىىىة قائمىىىىة علىىىىى الثقىىىىة الشخصىىىىٌة والهوٌىىىىة المشىىىىتركة، ممىىىىا ٌسىىىىتدعً تطىىىىوٌر 

 نماذج نظرٌة جدٌدة تفسّر هذه الدٌنامٌكٌة الفرٌدة.

 

 فجوات على المستوى التطبٌقً .1.2.2
 

 :قلة الدراسات المٌدانٌة فً السٌاق السعودي

الغالبٌة العظمى من الدراسات التطبٌقٌة حول هذا الموضوع أجرٌت فً بٌئات غربٌة أو آسٌوٌة 

ٌّنات سعودٌة تمثٌلٌة، ما ٌجعل من  متقدمة، مع ندرة شدٌدة فً الأبحاث التً تستند إلى ع

 .ئمة للسوق المحلًالصعب تعمٌم النتائج أو تصمٌم حملات تسوٌقٌة ملا

 :اعتماد المسوّقٌن على الحدس أكثر من الأدلة العلمٌة

فً الممارسة العملٌة، لا ٌزال العدٌد من المسوّقٌن فً المملكة ٌعتمدون على التجربة والخطأ أو 

على معاٌٌر أداء سطحٌة )مثل عدد المتابعٌن أو عدد المشاهدات( دون ربطها بمؤشرات سلوكٌة 

ٌة الشراء أو الولاء للعلامة، ما ٌؤدي إلى هدر فً الموارد وانخفاض العائد على حقٌقٌة مثل ن

 .الاستثمار

 :غٌاب أدوات قٌاس موحدة لفعالٌة التسوٌق عبر وسائل التواصل

 (KPIs) لا توجد فً السوق السعودي أدوات تقٌٌم معٌارٌة تربط بٌن مؤشرات الأداء الرقمٌة

على الشركات قٌاس الأثر الحقٌقً لحملاتها وتحسٌنها بشكل  ونٌة الشراء الفعلٌة، مما ٌصعّب

 .منهجً

 :عدم مراعاة التنوّع الدٌموغرافً داخل السوق السعودي

تختلف عادات استخدام وسائل التواصل وردود الفعل تجاه المحتوى التسوٌقً بٌن الفئات 

المناطق الجغرافٌة العمرٌة )الشباب مقابل كبار السن(، الجنس )الرجال مقابل النساء(، و

)الحضر مقابل الرٌف(. ومع ذلك، تفتقر الدراسات التطبٌقٌة إلى تحلٌلات مجزّأة تأخذ هذه 

 .الفروق بعٌن الاعتبار، ما ٌحدّ من فاعلٌة الاستهداف التسوٌقً

 :نقص فً الإرشادات الأخلاقٌة والتنظٌمٌة
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ر المؤثرٌن، لا توجد إرشادات مع ازدٌاد حالات التضلٌل أو التروٌج لمنتجات غٌر موثوقة عب

واضحة أو آلٌات رقابٌة فعّالة فً البٌئة السعودٌة تحكم المحتوى التسوٌقً الرقمً، ما ٌعرّض 

المستهلكٌن للخداع وٌقلل من ثقتهم العامة فً المنصات، وبالتالً ٌؤثر سلبًا على نواٌا الشراء 

 .على المدى الطوٌل

ل الأسىىىىاس المنطقىىىىً لإجىىىىراء هىىىىذه الدراسىىىىة، تشىىىىك—النظرٌىىىىة والتطبٌقٌىىىىة—هىىىىذه الفجىىىىوات

وتىىىىدلّ علىىىىى الحاجىىىىة الملحىىىىة إلىىىىى بحىىىىث ٌجمىىىىع بىىىىٌن العمىىىىق النظىىىىري والملاءمىىىىة السىىىىٌاقٌة، 

 وٌقدّم حلولًا قابلة للتطبٌق فً بٌئة رقمٌة سرٌعة التحوّل مثل المملكة العربٌة السعودٌة.

 إذا سنجٌب فً هذه الدراسة عن التساؤل الرئٌسً التالً:

 أثر التسوٌق عبر وسائل التواصل على نٌة الشراءأثر " ما هو 

 

 أهمٌة الدراسة .1.3

 

فىىىىىً ظىىىىىل التحىىىىىوّل الجىىىىىذري الىىىىىذي تشىىىىىهده أنمىىىىىاط التفاعىىىىىل بىىىىىٌن العلامىىىىىات التجارٌىىىىىة 

والمسىىىىتهلكٌن، بىىىىات فهىىىىم العلاقىىىىة بىىىىٌن التسىىىىوٌق عبىىىىر وسىىىىائل التواصىىىىل الاجتمىىىىاعً ونٌىىىىة 

وخاصىىىىة فىىىىً —فالمسىىىىتهلك المعاصىىىىرالشىىىىراء ضىىىىرورة علمٌىىىىة وعملٌىىىىة علىىىىى حىىىىدٍّ سىىىىواء. 

لىىم ٌعىىىد —السىىوق السىىعودي الىىذي ٌشىىىهد نمىىوًا غٌىىر مسىىىبوق فىىً اسىىتخدام المنصىىىات الرقمٌىىة

ا للرسىىىائل التسىىىوٌقٌة، بىىىل شىىىرٌكًا فعّىىىالًا فىىىً صىىىنع المحتىىىوى، تقٌىىىٌم المنتجىىىات،  ًٌ ىىىا سىىىلب ًٌ متلق

علىىى سىىد واتخىىاذ القىىرارات الشىىرائٌة. ومىىن هنىىا، تكتسىىب هىىذه الدراسىىة أهمٌتهىىا مىىن قىىدرتها 

فجىىىوات معرفٌىىىة قائمىىىة، وتقىىىدٌم رؤى قابلىىىة للتطبٌىىىق تخىىىدم البىىىاحثٌن، الممارسىىىٌن، وصىىىناع 

 .السٌاسات على حدٍّ سواء

 على المستوى النظري: .1.3.1

 

 :إثراء الأطر النظرٌة لسلوك المستهلك فً البٌئة الرقمٌة

السلوك مثل نظرٌة نٌة —تسهم هذه الدراسة فً تطوٌر وتوسٌع النماذج النظرٌة التقلٌدٌة

من خلال دمج متغٌرات رقمٌة حدٌثة —(TAM) ونموذج قبول التكنولوجٌا (TPB) المخطط
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ٌُحدث تكاملاً بٌن النظرٌة  مثل التفاعل الاجتماعً، تأثٌر المؤثرٌن، والثقة الرقمٌة، ما 

 .الكلاسٌكٌة وواقع السوق المعاصر

 :تقدٌم نموذج نظري معدّل ٌراعً السٌاق الثقافً

مثل القٌم —العوامل الثقافٌة والاجتماعٌة الخاصة بالمجتمع السعودي من خلال إدخال

كعوامل وسٌطة أو معدلة، —الإسلامٌة، أهمٌة السمعة، والتأثر بالمحٌط العائلً والاجتماعً

ا أكثر شمولًا ٌمكن تعمٌمه على مجتمعات ذات خصائص مشابهة فً  ًٌ تقدّم الدراسة إطارًا نظر

 .العالم العربً والإسلامً

 :توضٌح الآلٌات النفسٌة والاجتماعٌة الكامنة وراء التأثٌر الرقمً

لا تكتفً الدراسة بقٌاس العلاقة بٌن المتغٌرات، بل تسعى إلى تفسٌر كٌف ٌؤثر المحتوى 

الرقمً على النواٌا الشرائٌة من خلال تحلٌل دور الثقة، الإدراك الاجتماعً، والتفاعل العاطفً، 

 .لدٌنامٌكٌات التسوٌق الرقمًمما ٌعزز الفهم النظري 

 :"المساهمة فً تطوٌر مفاهٌم جدٌدة مثل "التسوٌق التفاعلً المبنً على الهوٌة

مىىن خىىىلال تحلٌىىىل العلاقىىىة بىىىٌن هوٌىىىة المسىىتخدم الرقمٌىىىة وتفاعلاتىىىه مىىىع المحتىىىوى التسىىىوٌقً، 

رقمىىىً قىىد تفىىىتح الدراسىىىة آفاقًىىىا نظرٌىىة جدٌىىىدة لفهىىىم كٌىىىف تُبنىىىى القىىرارات الشىىىرائٌة فىىىً عىىىالم 

 ٌدمج بٌن الهوٌة الشخصٌة والانتماء المجتمعً.

 

 ػلً المستىي التطبُقٍ: 2.4.3
 :توجٌه استراتٌجٌات التسوٌق الرقمً فً السوق السعودي

سواء المحلٌة أو الدولٌة العاملة فً —توفّر نتائج الدراسة إرشادات عملٌة للعلامات التجارٌة

فاعلٌة، ٌراعً الخصائص السلوكٌة والثقافٌة حول كٌفٌة تصمٌم محتوى تسوٌقً أكثر —المملكة

ٌُحققّ عائدًا أعلى على الاستثمار التسوٌقً  .للمستهلك السعودي، و

 :تمكٌن المؤثرٌن والمسوّقٌن من اتخاذ قرارات مبنٌة على أدلة

بدلًا من الاعتماد على الحدس أو المؤشرات السطحٌة )مثل عدد المتابعٌن(، تساعد الدراسة 

ى فهم أي أنواع المحتوى، وأي فئات المؤثرٌن، وأي أشكال التفاعل تُحقّق أكبر المسوّقٌن عل

 .تأثٌر على نٌة الشراء، مما ٌرفع من كفاءة الحملات التسوٌقٌة
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 :دعم صانعً السٌاسات والجهات التنظٌمٌة

ٌمكن أن تُستخدم نتائج الدراسة كأساس لتطوٌر معاٌٌر أخلاقٌة وتنظٌمٌة تحكم التسوٌق عبر 

ائل التواصل فً المملكة، خاصة فً ما ٌتعلق بالشفافٌة، الإفصاح عن الشراكات التجارٌة، وس

فً بناء  0202وحماٌة المستهلك من المحتوى المضللّ، وهو ما ٌتماشى مع رؤٌة السعودٌة 

 .اقتصاد رقمً آمن ومستدام

 :تحسٌن أدوات قٌاس الأداء التسوٌقً الرقمً

رقمٌة )مثل معدلات التفاعل، مشاركات الجمهور، تعلٌقات من خلال ربط مؤشرات الأداء ال

المتابعٌن( بمؤشرات سلوكٌة حقٌقٌة )كنٌة الشراء(، تساهم الدراسة فً تطوٌر أدوات تقٌٌم أكثر 

 .دقة وفعالٌة تُستخدم فً تخطٌط وتحلٌل الحملات التسوٌقٌة

 :(SMEs) تعزٌز القدرة التنافسٌة للشركات الصغٌرة والمتوسطة

ٌُعدّ من أكثر القنوات فعالٌة من حٌث التكلفة، فإن فهم نظرً  ا لأن التسوٌق عبر وسائل التواصل 

من —التً تمثّل عماد الاقتصاد السعودي—آلٌات تأثٌره ٌمكّن الشركات الصغٌرة والمتوسطة

المنافسة بفعالٌة مع العلامات الكبرى، وبناء علاقات مستدامة مع جمهورها دون الحاجة إلى 

 .ات ضخمةمٌزانٌ

 :دعم جهود التحول الرقمً الوطنً

فً تعزٌز الاقتصاد الرقمً، وتمكٌن  0202تتماشى هذه الدراسة مع أهداف رؤٌة المملكة 

المواهب الوطنٌة فً مجالات التسوٌق الرقمً، وبناء بٌئة استهلاكٌة ذكٌة تعتمد على البٌانات 

 .والتحلٌل العلمً بدلًا من التخمٌن

تقتصىىىر أهمٌىىىة هىىىذه الدراسىىىة علىىىى إثىىىراء المعرفىىىة الأكادٌمٌىىىة، بىىىل تمتىىىد لتشىىىكل بالتىىىالً، لا 

جسىىىىرًا بىىىىٌن النظرٌىىىىة والممارسىىىىة، وتسىىىىهم فىىىىً بنىىىىاء بٌئىىىىة تسىىىىوٌقٌة رقمٌىىىىة أكثىىىىر فاعلٌىىىىة، 

 شفافٌة، واستدامة فً السوق السعودي والمنطقة العربٌة بشكل عام.

 

 أسئلة الذراسة 2.5
 :لبحثٌة التالٌةتسعى هذه الدراسة للإجابة عن الأسئلة ا
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ما مدى تأثٌر التسوٌق عبر وسائل التواصل الاجتماعً على نٌة الشراء لدى  .1

 المستهلكٌن فً المملكة العربٌة السعودٌة؟

ما الدور الوسٌط الذي تلعبه الثقة فً العلامة التجارٌة فً العلاقة بٌن التسوٌق عبر  .0

 وسائل التواصل الاجتماعً ونٌة الشراء؟

التسوٌق عبر وسائل التواصل الاجتماعً على نٌة الشراء باختلاف هل ٌختلف تأثٌر  .0

 نوع المحتوى )إعلانً مباشر، محتوى مؤثر، محتوى تفاعلً(؟

هل توجد فروق ذات دلالة إحصائٌة فً نٌة الشراء تعزى إلى المتغٌرات الدٌموغرافٌة  .4

 )العمر، الجنس، المستوى التعلٌمً، المنطقة الجغرافٌة(؟

التفاعل الاجتماعً )الإعجاب، التعلٌق، المشاركة( على تشكٌل نٌة الشراء ما مدى تأثٌر  .5

 لدى المستخدمٌن السعودٌٌن؟

 

 أهذاف الذراسة 2.6
 :تهدف هذه الدراسة إلى تحقٌق الأهداف التالٌة

تحلٌل أثر التسوٌق عبر وسائل التواصل الاجتماعً على نٌة الشراء لدى المستهلكٌن فً السوق 

 .السعودي

التً تفسّر —خاصة الثقة فً العلامة التجارٌة والتفاعل الاجتماعً—العوامل الوسٌطةتحدٌد 

 .العلاقة بٌن النشاط التسوٌقً الرقمً ونٌة الشراء

مقارنة فعالٌة أنواع مختلفة من المحتوى التسوٌقً )مثل المحتوى المدعوم من المؤثرٌن مقابل 

 .لشراءالإعلانات الرسمٌة( فً التأثٌر على الاستعداد ل

استكشاف الفروق فً الاستجابة للتسوٌق الرقمً بٌن شرائح دٌموغرافٌة مختلفة من الجمهور 

 .السعودي

تقدٌم توصٌات عملٌة للمسوّقٌن، صانعً السٌاسات، والباحثٌن لتحسٌن فعالٌة الحملات التسوٌقٌة 

 الرقمٌة وتعزٌز سلوك المستهلك الإٌجابً.
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 فرضُبت الذراسة 2.7
 :ر النظري والمراجعة الأدبٌة، تطرح الدراسة الفرضٌات التالٌةبناءً على الإطا

 

 :(H₀) الفرضٌة الرئٌسٌة

لا ٌوجد أثر ذو دلالة إحصائٌة للتسوٌق عبر وسائل التواصل الاجتماعً على نٌة الشراء لدى 
 .المستهلكٌن السعودٌٌن

 

 :الفرضٌات الفرعٌة

H1 : التواصل الاجتماعً على نٌة الشراء لدى ٌوجد أثر ذو دلالة إحصائٌة للتسوٌق عبر وسائل
 .المستهلكٌن السعودٌٌن

H₂:  توجد علاقة إٌجابٌة ذات دلالة إحصائٌة بٌن التعرض للمحتوى التسوٌقً عبر وسائل
 .التواصل الاجتماعً ونٌة الشراء

H₃:  ا فً العلاقة بٌن التسوٌق عبر ًٌ وسائل تلعب الثقة فً العلامة التجارٌة دورًا وسٌطًا إٌجاب
 التواصل الاجتماعً ونٌة الشراء

 

 نمىرج الذراسة 2.1
 

 

 

 

 

 : نموذج البحث المصدر له الطالب.1الشكل 

 

 

 

 

 اثر التسوٌق 
ًتكرار التعرض للمحتوى التسوٌق 

 نوع المحتوى 

جودة العرض البصري والسردي 

 اهتمامات تخصٌص المحتوى وفق
 المستخدم

 

 نٌة الشراء

الرغبة فً الشراء 

احتمالٌة التوصٌة للآخرٌن 

الاستعداد لدفع سعر معٌن 

نٌة إعادة الشراء 
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 منهجُة الذراسة 2.1
 فلسفة البحث: الوضعٌة.

 منهج البحث: الاستنتاجً.

 استراتٌجٌة البحث: دراسة الحالة.

 نوع البحث: الكمً.

 الأفق الزمنً: المقطعٌة.

 التقنٌات والاجراءات: الاستبٌان والتحلٌل الاحصائً.

 

 : منهجٌة البحث المصدر لها الطالب.2الشكل 

 

 الذراسة المُذانُة 2.1
تستند هذه الدراسة إلى منهج كمً تحلٌلً ٌهدف إلى اختبار العلاقات بٌن المتغٌرات الرئٌسٌة 

فً النموذج النظري المقترح، وذلك من خلال جمع بٌانات أولٌة من عٌنة ممثلة من المستخدمٌن 

الاجتماعً. وقد تم تصمٌم الدراسة المٌدانٌة وفق مراحل منهجٌة  السعودٌٌن لوسائل التواصل

 .تضمن دقة النتائج وقابلٌتها للتعمٌم

 

 

 الوضعٌة

 الاستنتاجً

 دراسة الحالة

 الكمً

 المقطعٌة

الاستبٌان 
والتحلٌل 
 الاحصائً
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 منهجٌة البحث1 .

ٌُعدّ الأنسب لفحص العلاقات السببٌة بٌن  اعتمدت الدراسة على المنهج الوصفً التحلٌلً، الذي 

الاستبٌان الإلكترونً كأداة رئٌسٌة المتغٌرات فً بٌئة طبٌعٌة دون تدخل تجرٌبً. وتم استخدام 

لجمع البٌانات، نظرًا لملاءمته مع طبٌعة العٌنة )مستخدمون رقمٌون( وفعالٌته فً الوصول إلى 

ا فً المملكة ًٌ  .شرائح واسعة ومتنوعة جغراف

 مجتمع الدراسة2 .

ثل ٌتكوّن مجتمع الدراسة من جمٌع المستخدمٌن السعودٌٌن لوسائل التواصل الاجتماعً )م

سنة فما فوق،  15، سناب شات، وفٌسبوك( الذٌن تبلغ أعمارهم X/إنستغرام، تٌك توك، توٌتر

والذٌن سبق لهم التعرض لمحتوى تسوٌقً )إعلانات، منشورات مؤثرٌن، عروض تروٌجٌة( 

خلال الأشهر الستة الماضٌة. وقد تم اختٌار هذا المجتمع نظرًا لارتباطه المباشر بموضوع 

 .ٌمثل الفئة المستهدفة من الحملات التسوٌقٌة الرقمٌة فً السوق السعودي البحث، وكونه

 عٌنة الدراسة3 .

، تم تقسٌم (Stratified Random Sampling) باستخدام طرٌقة العٌنة العشوائٌة الطبقٌة

المجتمع إلى طبقات وفق المتغٌرات الدٌموغرافٌة الأساسٌة: الجنس )ذكور/إناث(، الفئة العمرٌة 

فأكثر(، والمنطقة الجغرافٌة )الرٌاض، مكة، المدٌنة،  45، 44–05، 04–05، 04–15)

 )الشرقٌة، عسٌر، وغٌرها

% 25لمستوى ثقة  (Krejcie & Morgan) وقد تم تحدٌد حجم العٌنة وفق معادلة كروكوس

مشاركًا. ومع الأخذ بعٌن الاعتبار  084%، مما أدى إلى حجم عٌنة أولً قدره 5وهامش خطأ 

 400استبٌان إلكترونً، وتم استرداد  522ال عدم صلاحٌة بعض الاستبٌانات، تم توزٌع احتم

 .%86.4استبٌانًا صالحاً للتحلٌل، بنسبة استجابة بلغت 

 أداة جمع البٌانات4 .

 :تم تصمٌم استبٌان إلكترونً مكوّن من أربعة أقسام رئٌسٌة

 )الجنس، التعلٌم، الدخل، المنطقةالقسم الأول: ٌجمع المعلومات الدٌموغرافٌة )العمر، 

القسم الثانً: ٌقٌس مستوى التعرض للتسوٌق عبر وسائل التواصل الاجتماعً، باستخدام بنود 

 .(Kim & Ko, 2012 معدّلة من دراسات سابقة )مثل
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 الإطار العام للبحث: الفصل الأول

 الدراسات السابقة: الفصل الثانً

 منهجٌة البحث: الفصل الثالث

 التحلٌل الاحصائً: الفصل الرابع

 مناقشة النتائج والخاتمة: الفصل الخامس

 :القسم الثالث: ٌقٌس المتغٌرات الوسٌطة

 .لٌق، المشاركةالتفاعل الاجتماعً: عبر مؤشرات مثل التكرار فً الإعجاب، التع

 .Gefen et al. (2003) الثقة فً العلامة التجارٌة: باستخدام مقٌاس معدّل من

بنود مستوحاة من نموذج نٌة  5القسم الرابع: ٌقٌس نٌة الشراء باستخدام مقٌاس مكوّن من 

 .(Ajzen, 1991) السلوك المخطط

= "أوافق بشدة"(  5ا" إلى = "لا أوافق إطلاقً  1وقد تم استخدام مقٌاس لٌكرت الخماسً )من 

 .لقٌاس جمٌع البنود

 

 

 مخطط المشروع المقترح 2.21
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 الفصل الثانً: الدراسات السابقة .2
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 المقدمة: .2.1
ادارة  استراتٌجٌات تلعب التجزئة، تجارة مشهد فً المسبوقة غٌر التحولات خضم فً

 مكانتهم تحدٌد فً محورٌاً  دوراً  الراهن، الوقت فً التجزئة قطاع قادة ٌتبناها التًالمشترٌات 

. التطور بركب اللحاق عن تعطله أو للقطاع رٌادته تعزز أن فإما القادمة، سنة العشرٌن خلال

 فً جذرٌة تحولات شهد الذي التجزئة، قطاع قاموس فً الوحٌد الثابت هو التغٌٌر أصبح

 وقد. الماضٌة سنة وعشرٌن الخمس خلال حدثت التً التغٌرات تفوق الماضٌة، سنوات الخمس

 فً التجزئة بقطاع المعنٌة الأطراف كافة سلوك نمط تغٌر إلى المسبوق غٌر التحول هذا ٌرجع

 توقعاتهم تغٌرت حٌث والمستثمرٌن، والموظفٌن والموردٌن العملاء ذلك فً بما التوقٌت، نفس

 حٌث المستهلكٌن تسوق أنماط تغٌرت التكنولوجً، التطور ظل فً .ملحوظ بشكل واتجاهاتهم

 العوامل من مزٌج إلى تطلعاً  وأكثر لدٌهم، المفضلة التجارٌة للعلامات ولاءًا أقل أصبحوا

 أكثر التجزئة قطاع منظومة أصبحت أخرى، جهة ومن. والاستدامة السرعة مثل الهامة الأخرى

 ٌقتصر ولا. التجارٌة للشركات عملاء إلى الأحٌان من كثٌر فً الموردون تحول حٌث تشابكاً،

 للحصول ٌسعون حٌث أٌضاً، الموظفٌن طال بل فحسب، والموردٌن المستهلكٌن على التغٌٌر

 وعلى. التجزئة بتجارة المتعلقة الوظائف فً عادة توفرها ٌصعب والتً مرنة، عمل بٌئة على

 النمو تحقٌق إلى ٌتطلعون والمستثمرٌن المساهمٌن فمازال الاضطرابات، هذه من الرغم

 بالنسبة محٌرة أصبحت المتلاحقة التغٌٌرات وحجم وتٌرة فإن. الربحٌة الهوامش وزٌادة المستدام

. ٌسرى.، & ي، خٌرى على محمد .التجزئة تجارة قطاع فً خبرة الأكثر القادة حتى للجمٌع،

(0200.) 

 

 فً النظر إعادة ٌنبغً التجزئة، قطاع فً المتلاحقة والتغٌرات المتشابكة التحدٌات ولمواجهة

 الخاصة الاستراتٌجٌات ضبط إعادة علٌه نطلق أن ٌمكن ما أو الراسخة والممارسات المعتقدات

 تعصف قد التً الرئٌسٌة الاتجاهات المقالة هذه فً نستعرض السٌاق، هذا وفً. التجزئة بقطاع

 التركٌز بالتجزئة البٌع قطاع قادة على ٌتعٌن محاور عدة على الضوء نسلط كما. بالصناعة

 الإجراءات أن حٌث الفارقة، المرحلة لهذه القصوى للأهمٌة نظراً  التطورات، لمواكبة علٌها

 مكانته ترسٌخ فً محورٌاً  دوراً  ستلعب المقبلة، القلٌلة السنوات فً التجزئة بائع ٌتخذها التً

 التجزئة قطاع فً النجاح وتحقٌق متمٌزة مكانة إلى الوصول إن .القادمة سنة العشرٌن خلال

 هذه وترسٌخ المستدام النمو على الحفاظ فً ٌكمُن الأصعب التحدي ولكن السهل، بالأمر لٌس

 قواعد تغٌر ظل فً وخاصة كبٌرًا، جهدًا ٌتطلب القطاع هذا فً النجاح فتحقٌق. المتقدمة المكانة
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ا ٌحدث كما جذري، بشكل اللعبة ًٌ  بعض تغلب كٌفٌة على فاحصة نظرة نلقً دعونا لذا،. حال

 التً الاستثنائٌة التغٌرات فرضتها التً التحدٌات على التجزئة بقطاع المعنٌة والأطراف التجار

 استراتٌجٌات وتبنً التقلٌدٌة الأنماط من التحرر خلال من وذلك مؤخرًا، القطاع هذا شهدها

 وتوقعات بسلوك المتعلقة الجوانب كافة المتسارعة التغٌرات طالت .التقدم بركب لتلحق جدٌدة

 لدٌهم ٌعد ولم المتنوعة، التسوق قنوات عبر أكبر بسلاسة ٌتسوقون أصبحوا حٌث المستهلكٌن،

 معاٌٌر وتوفر الشحن سرعة بشأن توقعاتهم سقف ارتفع كما. التجارٌة العلامات من لأي ولاء

 المستهلك" علٌه نطلق أن ٌمكن ما تشكٌل فً ساهمت التغٌرات تلك كل. المنتجات فً الاستدامة

 بل بالتسوق، المتعلقة التقلٌدٌة بالمعاٌٌر ٌتقٌدون لا الذٌن المستهلكٌن من جدٌد نمط وهو" المرن

، خٌرى على محمد .الٌوم عالمنا فً المتسارعة التغٌرات من القصوى الاستفادة إلى ٌتطلعون

 (.0200. )ٌسرى.، & ي

 

 

  المتغٌر المستقل .2.2
 

 التؼرَف :  2.2.1
 الموردٌن عن البحث الاحتٌاجات، تحدٌد تتضمن منهجٌة عملٌة ادارة المشترٌات : هً

. المنظمة تحتاجها التً والخدمات للسلع الفعلً والشراء الشروط، على التفاوض المناسبٌن،
 بالجودة التزامهم وضمان أدائهم، وتقٌٌم الموردٌن، مع العلاقات إدارة أٌضًا العملٌة هذه تشمل

 (.0212. )الشمٌلً ٌوسف عائشة .المحددة والمواعٌد

 التطىر :  2.2.2
 السلع توفٌر على أساسً بشكل تركز المرحلة هذه فً المشترٌات إدارة كانت: التقلٌدٌة المرحلة

 (.0212. )الشمٌلً ٌوسف عائشة .تكلفة بأقل والخدمات

 لتحقٌق استراتٌجٌة كأداة المشترٌات إدارة أهمٌة تدرك الشركات بدأت: الاستراتٌجٌة المرحلة
 .الموردٌن مع الأجل طوٌلة علاقات بناء على التركٌز فً وبدأت التنافسٌة، الأهداف

 زٌادة إلى أدى مما عالمٌة، أسواق لتشمل الشراء عملٌات توسعت العولمة، مع: العالمٌة المرحلة
 (.0200. )محمد.، & م، الهادي .التورٌد سلسلة إدارة فً والتحدٌات التعقٌد

 وإنترنت الاصطناعً الذكاء مثل جدٌدة تقنٌات ظهور إلى الرقمٌة الثورة أدت: الرقمٌة المرحلة
 على محمد .التورٌد سلسلة وإدارة الشراء عملٌات فً جذرٌة تغٌٌرات أحدث مما الأشٌاء،

 (.0200. )ٌسرى.، & ي، خٌرى
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 الابؼبد :  2.2.3
 والخدمات السلع على الحصول إلى تسعى منظمة، أي فً حٌوٌة عملٌة هً المشترٌات إدارة

 من واسعة مجموعة العملٌة هذه تتضمن. المناسب الوقت وفً تكلفة وأقل جودة بأفضل اللازمة
 :رئٌسٌة أبعاد عدة تحت تجمٌعها ٌمكن التً والعملٌات الأنشطة

 

 :الاستراتٌجً البعد .1

 كانت سواء والخدمات، السلع من للمنظمة الدقٌقة الاحتٌاجات تحدٌد: الاحتٌاجات تحدٌد
 .مستقبلٌة أو حالٌة احتٌاجات

 الموردٌن وتحدٌد المنظمة، احتٌاجات لتلبٌة الأجل طوٌلة خطط وضع: الخطط وضع
 .الاستراتٌجٌٌن

 أو الأسعار فً التغٌرات مثل التورٌد، بسلسلة المرتبطة المحتملة المخاطر تقٌٌم: المخاطر تقٌٌم
 (.0200. )محمد.، & م، الهادي .المخاطر هذه من للحد خطط ووضع المعروض، نقص

 :التشغٌلً البعد .0

 .تنفٌذها ومتابعة الشراء، طلبات وتقدٌم إعداد: الطلبات إدارة

 .الأفضل العرض لاختٌار الموردٌن من المقدمة العروض تقٌٌم: العروض تقٌٌم

 .العقد بشروط الالتزام ومتابعة الموردٌن، مع العقود وإدارة إعداد: العقود إدارة

 .المطلوبة للمواصفات مطابقتها من والتأكد البضائع استلام: البضائع استلام

 تخزٌن تكالٌف تكبد دون اللازمة المواد توفر لضمان بكفاءة المخزون إدارة: المخزون إدارة
 (.0200. )ٌسرى.، & ي، خٌرى على محمد .عالٌة

 :التطوٌري البعد .0

 المتكررة المهام أتمتة مثل الشراء، عملٌات كفاءة لتحسٌن طرق عن البحث: العملٌات تحسٌن
 (.0200. )ٌسرى.، & ي، خٌرى على محمد .الحدٌثة التقنٌات واستخدام

 .وخدماتهم منتجاتهم جودة وتحسٌن قدراتهم لتطوٌر الموردٌن مع العمل: الموردٌن تطوٌر

 مرونة وضمان الموردٌن قاعدة لتوسٌع جدد موردٌن عن البحث: جدد موردٌن عن البحث
 .التورٌد سلسلة

 :التكنولوجً البعد .4

 Procurement Management) المشترٌات إدارة أنظمة استخدام: المشترٌات إدارة نظم

Systems) (.0200. )محمد.، & م، الهادي .البٌانات وتوحٌد العملٌات لتسهٌل 
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 للتنبؤ التارٌخٌة البٌانات تحلٌل مثل القرارات، اتخاذ لتحسٌن التحلٌل أدوات استخدام: التحلٌلات
 .المستقبلً بالطلب

 وإجراء الموردٌن مع للتواصل الإلكترونٌة التجارة منصات استخدام: الإلكترونٌة التجارة
 .المالٌة المعاملات

 :البشري البعد .5

 اللازمة والمعرفة مهاراتهم لتطوٌر المشترٌات لموظفً اللازم التدرٌب توفٌر: الموظفٌن تدرٌب
 .وظائفهم لأداء

 .والتعاون المستمر التواصل خلال من الموردٌن مع قوٌة علاقات بناء: العلاقات بناء

 .المشترٌات لإدارة الاستراتٌجٌة الأهداف تدعم منظمة ثقافة خلق: المنظمة ثقافة

 النظرَبت :  2.2.4
 وتسعى والمورد، المشتري أهداف بٌن المحتمل الصراع النظرٌة هذه تفسر: الوكالة نظرٌة
 .الصراع هذا تقلٌل فً تساعد أن ٌمكن التً والرقابة الحوافز آلٌات لتحدٌد

 فً أهمٌة الأكثر المورد هً المعرفة أن النظرٌة هذه تعتبر: المعرفة على القائمة الموارد نظرٌة
 .وتطوٌرها المعرفة إدارة فً حاسماً  دوراً  تلعب المشترٌات إدارة وأن المنظمة،

 بٌن المترابطة العلاقات من كشبكة التورٌد سلسلة إلى النظرٌة هذه تنظر: الشبكات نظرٌة
 .المشتركة الأهداف تحقٌق فً الشركاء بٌن والتنسٌق التعاون أهمٌة على وتؤكد الشركات،

 (.0200. )محمد.، & م، الهادي

 

 المتغٌر التابع .2.3

 التؼرَف :  2.3.1
 ثششاء اٌّزؼٍمخ الأٔشطخ ٚع١ّغ ٚإٌّظّبد ٚاٌغّبػبد الأفشاد دساعخ عٍٛن اٌّغزٍٙه  : ٘ٛ

 اٌزٟ ٚاٌؼبطف١خ ٚاٌؼم١ٍخ اٌغٍٛو١خ الاعزغبثخ ف١ٙب ثّب ِٕٙب، ٚاٌزخٍض ٚاعزخذاِٙب ٚاٌخذِبد اٌغٍغ

 (.0200. )محمد.، & م، الهادي .رزجؼٙب أٚ الأٔشطخ ٘زٖ رغجك

 

 التطور :  3.2.2.

 ػٍُ فشٚع ِٓ وفشع اٌؼشش٠ٓ اٌمشْ ِٓ اٌضبٟٔ إٌظف فٟ اٌّغزٍٙه عٍٛن دساعخ ثذأد

 رإصش اٌزٟ ٚالاعزّبػ١خ اٌذ٠ّٛغشاف١خ اٌؼٛاًِ فُٙ ػٍٝ ِٕظجبً اٌزشو١ض وبٔذ اٌجذا٠خ، فٟ. اٌزغ٠ٛك

 اٌذساعخ ٘زٖ رٛعؼذ اٌجؾش، أدٚاد ٚرطٛس الاعزّبػ١خ اٌؼٍَٛ رطٛس ِغ. اٌّغزٍٙه عٍٛن ػٍٝ

 (.1111. )٠غشٜ.، & ٞ، خ١شٜ ػٍٝ ِؾّذ .رؼم١ذًا أوضش ٚاعزّبػ١خ ٔفغ١خ عٛأت ٌزشًّ
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. ٠غشٜ.، & ٞ، خ١شٜ ػٍٝ ِؾّذ :اٌّغزٍٙه عٍٛن دساعخ رطٛس فٟ اٌشئ١غ١خ اٌّشاؽً

(1111.) 

 وبٔذ اٌّشؽٍخ، ٘زٖ فٟ: ٚالاعزّبػ١خ اٌذ٠ّٛغشاف١خ اٌؼٛاًِ ػٍٝ اٌزشو١ض: الأٌٚٝ اٌّشؽٍخ

 .ٚاٌضمبفخ الاعزّبػ١خ، اٌطجمخ اٌذخً، اٌغٕظ، اٌؼّش، ِضً اٌظب٘شح اٌؼٛاًِ ػٍٝ رشوض اٌذساعبد

 اٌذٚافغ، ِضً إٌفغ١خ اٌؼٛاًِ دساعخ فٟ اٌجبؽضْٛ ثذأ: إٌفغ١خ اٌؼٛاًِ ئدساط: اٌضب١ٔخ اٌّشؽٍخ

 .اٌششاء لشاساد ػٍٝ رإصش ٚو١ف ٚالارغب٘بد، اٌّؼزمذاد،

 اٌذ٠ّٛغشاف١خ اٌؼٛاًِ ث١ٓ رغّغ شبٍِخ ّٔبرط رط٠ٛش رُ: اٌشبٍِخ إٌّبرط ظٙٛس: اٌضبٌضخ اٌّشؽٍخ

  .دلخ أوضش ثشىً اٌّغزٍٙه عٍٛن ٌششػ ٚالاعزّبػ١خ ٚإٌفغ١خ

 اٌّّىٓ ِٓ أطجؼ اٌشل١ّخ، اٌزىٌٕٛٛع١ب ظٙٛس ِغ: اٌضخّخ اٌج١بٔبد ػظش: اٌشاثؼخ اٌّشؽٍخ

ب ٌٍجبؽض١ٓ أربػ ِّب اٌّغزٍٙه، عٍٛن ؽٛي اٌج١بٔبد ِٓ ٘بئٍخ و١ّبد ٚرؾ١ًٍ عّغ ًّ  ٚأوضش أػّك فٙ

 .دلخ

 الابؼبد:  2.3.3
 :أثؼبد ػذح ئٌٝ رظ١ٕفٙب ٠ّىٓ اٌؼٛاًِ، ِٓ ٚاعؼخ ثّغّٛػخ اٌششاء لشاساد رزأصش

 اٌّغزٍٙه رظٛساد رشىً اٌزٟ الاعزّبػ١خ ٚالأػشاف اٌزمب١ٌذ، اٌؼبداد، اٌم١ُ،: اٌضمبف١خ اٌؼٛاًِ

 .ٚعٍٛو١برٗ

 ػٍٝ رإصش اٌزٟ الاعزّبػ١خ ٚاٌطجمخ الأطذلبء، اٌؼبئٍخ، اٌّشعؼ١خ، اٌغّبػبد: الاعزّبػ١خ اٌؼٛاًِ

 (.1111. )٠غشٜ.، & ٞ، خ١شٜ ػٍٝ ِؾّذ .اٌفشد لشاساد

 .اٌفشد ٚشخظ١خ اٌؾ١بح، ّٔظ إٌّٙخ، اٌذخً، اٌغٕظ، اٌؼّش،: اٌشخظ١خ اٌؼٛاًِ

 .ٌٍغٍٛن اٌذاخ١ٍخ اٌذٚافغ رشىً ٚاٌزٟ ٚاٌزؼٍُ، الارغب٘بد، اٌّؼزمذاد، اٌذٚافغ،: إٌفغ١خ اٌؼٛاًِ

 عٍٛن ػٍٝ رإصش اٌزٟ ٚإٌّبفغخ، اٌطج١ؼ١خ، اٌج١ئخ اٌزىٌٕٛٛع١ب، الالزظبد،: اٌج١ئ١خ اٌؼٛاًِ

 (.1111. )٠غشٜ.، & ٞ، خ١شٜ ػٍٝ ِؾّذ .ِجبشش غ١ش ثشىً اٌّغزٍٙه

 النظرَبت : 2.3.4
 :ِخزٍف رشو١ض ِٕٙب ٌٚىً اٌّغزٍٙه، عٍٛن رفغ١ش رؾبٚي اٌزٟ إٌظش٠بد ِٓ اٌؼذ٠ذ رٛعذ

 .اٌج١ئخ ِغ ٚاٌزفبػً اٌزغشثخ خلاي ِٓ اٌّغزٍٙىْٛ ٠زؼٍُ و١ف رششػ: اٌزؼٍُ ٔظش٠خ
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 لشاساد لارخبر اٌّغزٍٙى١ٓ رذفغ اٌزٟ ٚاٌخبسع١خ اٌذاخ١ٍخ اٌذٚافغ فٟ رجؾش: اٌذٚافغ ٔظش٠خ

 .اٌششاء

 ٚاٌؼلاِبد إٌّزغبد رغبٖ ٚالارغب٘بد ٌلآساء اٌّغزٍٙى١ٓ رى٠ٛٓ و١ف١خ رذسط: الارغب٘بد ٔظش٠خ

 .اٌزغبس٠خ

 ِؼزمذارُٙ ث١ٓ ارغبق ػٍٝ ٌٍؾفبظ اٌّغزٍٙىْٛ ٠غؼٝ و١ف رششػ: اٌّؼشفٟ الأغغبَ ٔظش٠خ

 .ٚعٍٛوُٙ

، خ١شٜ ػٍٝ ِؾّذ .اٌغذ٠ذح ٚاٌخذِبد ٌٍّٕزغبد اٌّغزٍٙى١ٓ رجٕٟ ػ١ٍّخ رذسط: اٌزجٕٟ ٔظش٠خ

 (.1111. )٠غشٜ.، & ٞ

 

 العلاقة بٌن المتغٌر المستقل والمتغٌر التابع .2.4
 

 خلاي فّٓ. رغضئخ ِإعغخ أٞ ٌٕغبػ أعبع١ز١ٓ سو١ضر١ٓ اٌّغزٍٙه ٚعٍٛن اٌّشزش٠بد ئداسح رؼزجش

 ل٠ٛخ ػلالبد ٚثٕبء أسثبؽٙب، ص٠بدح ػ١ٍّبرٙب، رؾغ١ٓ ٌٍششوبد ٠ّىٓ ث١ّٕٙب، اٌّزجبدٌخ اٌؼلالخ فُٙ

 (.1108. )ٌٌٖٛٛ.، & ي، اٌغبِذٞ الله غشَ .ػّلائٙب ِغ

 اٌزغٛق رغشثخ رشى١ً فٟ اٌّؾٛسٞ اٌذٚس: اٌّشزش٠بد ئداسح

 ِزؼذدح عٛأت ثٙب رزأصش اعزشار١غ١خ ٚظ١فخ ٟ٘ ثً ششاء، ػ١ٍّخ ِغشد ١ٌغذ اٌّشزش٠بد ئداسح

 :ٌٍششوبد ٠ّىٓ ثفؼب١ٌخ، اٌّشزش٠بد ئداسح خلاي فّٓ. اٌزغٛق رغشثخ ِٓ

 ئٌٝ ثذلخ إٌّزظ ِٛاطفبد ٚرؾذ٠ذ إٌّبعج١ٓ اٌّٛسد٠ٓ اخز١بس ٠إدٞ: إٌّزظ عٛدح ضّبْ

 اٌؼّلاء ٚلاء ِٓ ٠ؼضص ِّب اٌّغزٍٙى١ٓ، رٛلؼبد رٍجٟ اٌغٛدح ػب١ٌخ ِٕزغبد ػٍٝ اٌؾظٛي

 .اٌزغبس٠خ ٌٍؼلاِخ

 ٠ّىٓ الأعؼبس، أفضً ػٍٝ ٚاٌؾظٛي اٌّٛسد٠ٓ ِغ اٌزفبٚع خلاي ِٓ: اٌزٕبفغٟ اٌزغؼ١ش

، اٌغبِذٞ الله غشَ .اٌّغزٍٙى١ٓ ِٓ ٚاعؼخ شش٠ؾخ رغزة رٕبفغ١خ ثأعؼبس ِٕزغبد رمذ٠ُ ٌٍششوبد

 &ٌٌٖٛٛ( .1108.) 

 ِّب إٌّبعت، اٌٛلذ فٟ إٌّزغبد رٛفش رضّٓ ثىفبءح اٌّخضْٚ ئداسح: ٌٍّٕزغبد اٌّغزّش اٌزٛفش

 .اٌؼّلاء سضب ٠ٚؾغٓ اٌّج١ؼبد فمذاْ ِٓ ٠مًٍ
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 إٌّزغبد رٛف١ش خلاي ِٓ اٌزغ٠ٛك عٙٛد رذػُ أْ اٌّشزش٠بد لإداسح ٠ّىٓ: اٌّغزٙذف اٌزغ٠ٛك

 .اٌؼّلاء ِٓ اٌّض٠ذ عزة ٚثبٌزبٌٟ اٌخبطخ، ٚاٌؼشٚع ٌٍزش٠ٚغبد اٌّطٍٛثخ

 رمذ٠ُ ػٍٝ اٌششوبد ٠غبػذ ِغزذاِخ ثّّبسعبد ٠ٍزضِْٛ اٌز٠ٓ اٌّٛسد٠ٓ اخز١بس: الاعزذاِخ

. ٌٌٖٛٛ.، & ي، اٌغبِذٞ الله غشَ .ث١ئ١بً  اٌٛاػ١ٓ اٌّغزٍٙى١ٓ ٠غزة ِّب ٌٍج١ئخ، طذ٠مخ ِٕزغبد

(1108.) 

 اٌششاء لشاساد ٚساء اٌذافؼخ اٌمٛح: اٌّغزٍٙه عٍٛن

 عٍٛن ٠إصش. اٌششاء ٌمشاساد ٚارخبرُ٘ اٌّغزٍٙى١ٓ رفى١ش و١ف١خ دساعخ ٘ٛ اٌّغزٍٙه عٍٛن

 :خلاي ِٓ ٚرٌه اٌّشزش٠بد، ئداسح ِغبي فٟ اٌششوبد لشاساد ػٍٝ وج١ش ثشىً اٌّغزٍٙه

 ػٍٝ ثبٌطٍت اٌزٕجإ ٌٍششوبد ٠ّىٓ ٚرفض١لارُٙ، اٌّغزٍٙى١ٓ دٚافغ فُٙ خلاي ِٓ: ثبٌطٍت اٌزٕجإ

 اٌزخض٠ٓ رىب١ٌف ِٓ ٠مًٍ ِّب دلخ، أوضش ثشىً اٌششاء ػ١ٍّبد ٚرخط١ظ اٌّخزٍفخ إٌّزغبد

 (.1108). ٌٌٖٛٛ.، & ي، اٌغبِذٞ الله غشَ .اٌضائذح

 رٍجٟ عذ٠ذح ِٕزغبد رط٠ٛش ػٍٝ اٌششوبد اٌّغزٍٙه عٍٛن فُٙ ٠غبػذ: اٌّجزىشح إٌّزغبد رط٠ٛش

، خ١شٜ ػٍٝ ِؾّذ .اٌغٛق فٟ إٌّزغبد ٘زٖ ٔغبػ فشص ِٓ ٠ض٠ذ ِّب ٚسغجبرُٙ، اؽز١بعبرُٙ

 (.1111. )٠غشٜ.، & ٞ

 اٌّغزٍٙه، عٍٛن ػٍٝ ثٕبءً  اٌزغ٠ٛم١خ ػشٚضٙب رخظ١ض ٌٍششوبد ٠ّىٓ: اٌؼشٚع رخظ١ض

 .الاعزضّبس ػبئذ ٠ٚؾغٓ اٌزغ٠ٛم١خ اٌؾّلاد فؼب١ٌخ ِٓ ٠ض٠ذ ِّب

 ل٠ٛخ ػلالبد ثٕبء ٌٍششوبد ٠ّىٓ اٌّغزٍٙه، عٍٛن فُٙ خلاي ِٓ: اٌؼّلاء ِغ ل٠ٛخ ػلالبد ثٕبء

 اٌؼلاِخ ػٓ ئ٠غبثبً اٌزؾذس ػٍٝ ٠ٚشغؼُٙ اٌزغبس٠خ ٌٍؼلاِخ ٚلائُٙ ِٓ ٠ض٠ذ ِّب ػّلائٙب، ِغ

 (.1111. )٠غشٜ.، & ٞ، خ١شٜ ػٍٝ ِؾّذ .ٚػبئلارُٙ لأطذلبئُٙ اٌزغبس٠خ

 اٌّغزٍٙه ٚعٍٛن اٌّشزش٠بد ئداسح ث١ٓ اٌشثظ آ١ٌبد

 اٌزخط١ظ ِٓ ثذءًا إٌّزظ، ؽ١بح دٚسح ِشاؽً ع١ّغ ػٍٝ اٌّشزش٠بد ئداسح رإصش: إٌّزظ ؽ١بح دٚسح

 (.1108). ٌٌٖٛٛ.، & ي، اٌغبِذٞ الله غشَ .إٌّزظ ِٓ اٌزخٍض ٚؽزٝ ٚاٌزط٠ٛش

 الارغب٘بد ٌزؾذ٠ذ اٌّغزٍٙه ٚعٍٛن اٌّج١ؼبد ث١بٔبد رؾ١ًٍ ٌٍششوبد ٠ّىٓ: اٌج١بٔبد رؾ١ًٍ

 (.1108. )ٌٌٖٛٛ.، & ي، اٌغبِذٞ الله غشَ .ٌزٌه ٚفمبً اٌّشزش٠بد اعزشار١غ١بد ٚرؼذ٠ً إٌبشئخ
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 اٌزغ٠ٛك ٚئداسح اٌّشزش٠بد ئداسح ث١ٓ ٚص١ك رؼبْٚ ٕ٘بن ٠ىْٛ أْ ٠غت: الإداساد ث١ٓ اٌزؼبْٚ

 (.1108. )ٌٌٖٛٛ.، & ي، اٌغبِذٞ الله غشَ .اٌّشزشوخ الأ٘ذاف رؾم١ك ٌضّبْ اٌؼ١ٍّبد ٚئداسح

ب دٚسًا اٌزىٌٕٛٛع١ب رٍؼت: اٌزىٌٕٛٛع١ب ًّ  ؽ١ش اٌّغزٍٙه، ثغٍٛن اٌّشزش٠بد ئداسح سثظ فٟ ؽبع

 .اٌمشاساد لارخبر ل١ّخ سؤٜ ٚرمذ٠ُ اٌج١بٔبد ٚرؾ١ًٍ عّغ ػٍٝ اٌّزمذِخ الأٔظّخ رغبػذ

 اٌّغزٍٙه ٚعٍٛن اٌّشزش٠بد ئداسح ث١ٓ اٌؼلالخ ػٍٝ ػ١ٍّخ أِضٍخ

 فأٙب اٌّغزذاِخ، اٌّلاثظ ٠فضٍْٛ اٌّغزٍٙى١ٓ أْ أص٠بء ششوخ لاؽظذ ئرا: الأص٠بء طٕبػخ

 .ٌٍج١ئخ طذ٠مخ أٔٙب ػٍٝ ِٕزغبرٙب ٚرغ٠ٛك رذ٠ٚش٘ب، ٚاٌّؼبد اٌؼض٠ٛخ الألّشخ ششاء ػٍٝ عزشوض

 (.1108. )ٌٌٖٛٛ.، & ي، اٌغبِذٞ الله غشَ

 اٌظغ١شح اٌزو١خ الأعٙضح ػٍٝ اٌطٍت ص٠بدح ئٌىزش١ٔٚبد ششوخ رٛلؼذ ئرا: الإٌىزش١ٔٚبد طٕبػخ

 رٍجٟ عذ٠ذح ِٕزغبد ٚرط٠ٛش اٌطٍت، ٘زا ٌزٍج١خ ِشزش٠برٙب اعزشار١غ١خ عزؼذي فأٙب اٌؾغُ،

 .اٌّزغ١شح اٌّغزٍٙى١ٓ اؽز١بعبد

 فاْ اٌّؾ١ٍخ، إٌّزغبد ٠فضٍْٛ اٌّغزٍٙى١ٓ أْ اٌذساعبد أظٙشد ئرا: اٌغزائ١خ اٌّٛاد طٕبػخ

 أٔٙب ػٍٝ ٌّٕزغبرٙب ٚاٌزغ٠ٛك اٌّؾ١١ٍٓ، اٌّضاسػ١ٓ ِٓ اٌّىٛٔبد ششاء ػٍٝ عزشوض اٌششوبد

 .طبصعخ ِؾ١ٍخ ِٕزغبد

 (.1111. )٠غشٜ.، & ٞ، خ١شٜ ػٍٝ ِؾّذ اٌؼلالخ ٘زٖ ئداسح فٟ اٌّغزمج١ٍخ اٌزؾذ٠بد

 ِٓ ٠غ١ش الأش١بء ٚئٔزشٔذ الاططٕبػٟ اٌزوبء ِضً اٌغذ٠ذح اٌزم١ٕبد ظٙٛس: اٌزىٌٕٛٛع١خ اٌزغ١شاد

 .عذ٠ذح اعزشار١غ١بد ٚرط٠ٛش اٌزغ١شاد ٘زٖ ِغ اٌزى١ف اٌششوبد ِٓ ٠زطٍت ِّب اٌّغزٍٙه، عٍٛن

 ِٓ ٠زطٍت ِّب رؼم١ذًا، أوضش اٌؼب١ٌّخ الأعٛاق فٟ اٌّغزٍٙه عٍٛن فُٙ ٠غؼً: اٌضمبفٟ اٌزٕٛع

. ٌٌٖٛٛ.، & ي، اٌغبِذٞ الله غشَ .عٛق ٌىً ِخظظخ رغ٠ٛك اعزشار١غ١بد رط٠ٛش اٌششوبد

(1108.) 

 ث١بٔبد ٚرؾ١ًٍ عّغ ؽٛي ِخبٚف اٌج١بٔبد ثخظٛط١خ اٌّزؼٍمخ اٌمضب٠ب رض١ش: اٌخظٛط١خ

، خ١شٜ ػٍٝ ِؾّذ .اٌّغزٍٙه عٍٛن فُٙ ػٍٝ اٌششوبد لذسح ػٍٝ ل١ٛدًا ٠ضغ ِّب اٌّغزٍٙى١ٓ،

 (.1111. )٠غشٜ.، & ٞ

 ٘زٖ فُٙ خلاي ِٓ. ِٚزأصشح ِزجبدٌخ ػلالخ ٟ٘ اٌّغزٍٙه ٚعٍٛن اٌّشزش٠بد ئداسح ث١ٓ اٌؼلالخ

 ئْ. ػّلائٙب ِغ ل٠ٛخ ػلالبد ٚثٕبء أسثبؽٙب، ص٠بدح ػ١ٍّبرٙب، رؾغ١ٓ ٌٍششوبد ٠ّىٓ اٌؼلالخ،
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 اٌششوبد ٟ٘ اٌّشزش٠بد ٚػ١ٍّبد اٌّغزٍٙى١ٓ اؽز١بعبد ث١ٓ رشثظ أْ رغزط١غ اٌزٟ اٌششوبد

 .اٌط٠ًٛ اٌّذٜ ػٍٝ إٌغبػ عزؾمك اٌزٟ

 

 الخاتمة .2.5
 

 استراتٌجً عنصر إلى روتٌنٌة وظٌفة مجرد من تطورت قد المشترٌات إدارة أن إنكار ٌمكن لا
 بٌن وثٌقًا ارتباطًا هناك أن الدراسات أثبتت فقد. تجزئة مؤسسة أي نجاح فً الأهمٌة بالغ

 الآخر على منهما كل ٌؤثر حٌث المستهلكٌن، وسلوك الشركات تتخذها التً الشراء قرارات
 (.0212. )الشمٌلً ٌوسف عائشة .مباشر وغٌر مباشر بشكل

 :هً الدراسة هذه من استخلاصها ٌمكن التً الرئٌسٌة الاستنتاجات

 هو الفردي المستهلك سلوك على بناءً  والمنتجات العروض تخصٌص إن: المفتاح هً الشخصنة
 للشركات ٌمكن الضخمة، البٌانات تحلٌل خلال فمن. المعلومات عصر فً الأهمٌة بالغ أمر

 .التحوٌل معدلات وتحسٌن العملاء ولاء من ٌزٌد مما عمٌل، لكل مخصصة تسوق تجربة تقدٌم

 تبنً إلى الشركات ٌدفع مما الاستدامة، بأهمٌة المستهلكٌن وعً ٌزداد: المستقبل هً الاستدامة
 ٌلتزمون الذٌن الموردٌن اختٌار خلال فمن. بأكملها التورٌد سلسلة فً مستدامة ممارسات
 المستهلكٌن من واسعة شرٌحة جذب للشركات ٌمكن مسؤولة، واجتماعٌة بٌئٌة بممارسات

 .بٌئٌاً  الواعٌن

 المشترٌات إدارة بٌن وثٌق تعاون هناك ٌكون أن ٌجب: النجاح أساس هو الإدارات بٌن التعاون
 ٌمكن معًا، العمل خلال فمن. المشتركة الأهداف تحقٌق لضمان العملٌات وإدارة التسوٌق وإدارة

 .القٌمة من قدر أقصى وتحقق المستهلكٌن احتٌاجات تلبً متكاملة استراتٌجٌات تطوٌر للشركات
 (.0212. )الشمٌلً ٌوسف عائشة

 إدارة عملٌات تحسٌن فً كبٌر بشكل التكنولوجٌا تساهم: للتغٌٌر المحرك هً التكنولوجٌا
 والذكاء المتقدمة التحلٌل أدوات استخدام خلال فمن. المستهلك سلوك وفهم المشترٌات

 .أفضل قرارات اتخاذ على تساعدها قٌمة رؤى على الحصول للشركات ٌمكن الاصطناعً،

 :عملٌة توصٌات

 

 مختلف من بالمستهلكٌن المتعلقة البٌانات وتوحٌد جمع: للمستهلكٌن متكاملة بٌانات قاعدة بناء
 كل عن شاملة صورة لإنشاء الاجتماعً، التواصل وقنوات البٌع نقاط أنظمة مثل المصادر،

 .عمٌل

 وتحدٌد المستقبلً المستهلكٌن سلوك لتوقع التنبؤي التحلٌل تقنٌات استخدام: تنبؤٌة نماذج تطوٌر
 (.0212. )الشمٌلً ٌوسف عائشة .الناشئة الاتجاهات

 الذٌن الموردٌن مع الأجل طوٌلة علاقات تطوٌر: الموردٌن مع استراتٌجٌة شراكة علاقات بناء
 .التورٌد سلسلة لتحسٌن معًا والعمل والأهداف، القٌم نفس الشركة ٌشاركون
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 اللازمة والتحلٌلٌة الرقمٌة المهارات على الموظفٌن تأهٌل: والتطوٌر التدرٌب فً الاستثمار
 (.0212. )الشمٌلً ٌوسف عائشة .المتغٌرة الأعمال بٌئة فً للعمل

 .المستمرة العملٌات وتحسٌن الجدٌدة الأفكار تقدٌم على الموظفٌن تشجٌع: الابتكار ثقافة تبنً

 المشترٌات، إدارة استراتٌجٌات فعالٌة لقٌاس رئٌسٌة أداء مؤشرات وضع: وتقٌٌمه الأداء قٌاس
 .اللازمة التعدٌلات وإجراء دوري بشكل الأداء وتقٌٌم

. مستمرًا اهتمامًا تتطلب دٌنامٌكٌة علاقة هً المستهلك وسلوك المشترٌات إدارة بٌن العلاقة إن
 فً للشركات ٌمكن بفعالٌة، المشترٌات إدارة استراتٌجٌات وتطبٌق العلاقة هذه فهم خلال فمن

 .المستدام النمو وتحقٌق العملاء، ولاء وبناء مستدامة، تنافسٌة مٌزة تحقٌق التجزئة تجارة قطاع

 ظهور مع وذلك والتغٌٌر، التطور من مزٌدًا العلاقة هذه تشهد أن المتوقع من المستقبل، فً
 للتكٌف مستعدة تكون أن الشركات على ٌجب لذلك،. المستهلكٌن احتٌاجات وتغٌر جدٌدة تقنٌات

 .للتطوٌر وقابلة مرنة استراتٌجٌات تبنً وأن التغٌرات هذه مع
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