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 الشكر والتقدير 

 . ز الأعمالالصالحات، وبتوفيقه تنُج الحمد لله رب العالمين، الذي بنعمته تتم
 

المشرف على هذا البحث،  ،نادر معبد الرحيالأستاذ الدكتور/  أتقدم بجزيل الشكر وعظيم الامتنان إلى
الذي كان له الأثر الأكبر في إنجاز هذا   على توجيهاته القيمة، وإرشاداته المستمرة، ودعمه اللامحدود،
 . العمل بالصورة المرجوة

 

وجميع أعضاء هيئة   كلية الإدارة ممثلة في جامعة نيشواديم لىكما أتوجه بخالص الشكر والتقدير إ
 .البحث  ئة الأكاديمية المحفزة لإتمام هذاالتدريس، الذين وفروا البي

 

إثراء هذا البحث، وخص بالذكر أفراد عينة الدراسة من   ولا يفوتني أن أقدم شكري لكل من ساهم في
ما مكننا من الوصول إلى النتائج  في الاستبيان، م تفضلوا بالمشاركة المستهلكين السعوديين، الذين

 .المرجوة
 

 الباحثة: صفاء عوض الكريم 
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 الإهداء

 . الكريمين والدي   ...ونجاحي ثمرة جهدهما إلى من كان دعاؤهما سندي، ووجودهما أماني،
 

 .إخوتي وأخواتي ...وسند  إلى من شاركوني الدرب، وكانوا خير عون
 

والرؤية، وإلى كل من يساهم في بناء   ، أرض الطموحعربية السعوديةكة الالممل إلى وطني الحبيب،
 .مستقبلها الرقمي

 

 . أهدي هذا الجهد المتواضع

 
  



 

 7 

 مستخلص الدراسة

 

 الشراء لدى العملاء في المملكة العربية السعودية  تأثير التسويق الرقمي على قرارات :العنوان
 

 صفاء عوض الكريم  :الباحثة

 

 نادر  مالرحيد عبد.  :المشرف

 

تأثير استراتيجيات التسويق الرقمي المختلفة )كاستخدام وسائل التواصل   هدفت هذه الدراسة إلى تحليل وقياس :الهدف
قرارات الشراء  والتخصيص المعتمد على الذكاء الاصطناعي، وشفافية الخدمات اللوجستية والتسعير( على الاجتماعي،

 .المحلية في الاعتبار دور العوامل الثقافيةلدى المستهلك السعودي، مع الأخذ 

 

معرفية وتطبيقية حول مدى فعالية النماذج التسويقية الغربية في تفسير سلوك  ن مشكلة الدراسة في وجود فجوةتكم :المشكلة
ة الثقافية سياق الخصوصي السعودي في البيئة الرقمية، والحاجة إلى تحديد الآليات التي تبني الثقة والولاء في المستهلك

 .لمملكةل

 

التحليلي، وتم جمع البيانات الأولية من خلال استبيان إلكتروني وُزع على عينة  وصفياعتمدت الدراسة المنهج ال :المنهجية
(. وتم تحليل 33الاجتماعي )ن= المستهلكين السعوديين الذين يستخدمون منصات التجارة الإلكترونية ووسائل التواصل من

 .دام الإحصاء الوصفي واختبار الفرضياتالبيانات باستخ

 

 :كاة(أهم النتائج )مُحا

لاستخدام وسائل التواصل الاجتماعي في مراحل اتخاذ   تأثير إيجابي ذي دلالة إحصائية أظهرت النتائج وجود 1
 .السعوديين، خاصة في مرحلتي الوعي والاهتمام قرار الشراء لدى العملاء

لتحويل يساهم بشكل فعال في زيادة معدلات ا الاصطناعي على الذكاء التخصيص المعتمد أكدت الدراسة أن 2
 .التجارية، شريطة أن يراعي الخصوصية الثقافية والولاء للعلامة

 هي عوامل حاسمة في بناء الثقة الرقمية، وتؤثر بشكل وسرعة التوصيل الشفافية في سياسات التسعير تبين أن 3

 .مباشر على قرار إتمام عملية الشراء

جتماعية وأنماط الأزياء المحافظة( تعمل كعوامل )مثل السمعة الا العوامل الثقافية المحلية بتت الدراسة أنثأ 4
 .دمجها في تصميم الحملات التسويقية الرقمية لضمان فعاليتها وسيطة هامة يجب

 

النماذج الغربية، وتدمج  نماذج تسويقية رقمية محلية الصنع تتجاوز توصي الدراسة بضرورة تطوير :التوصية الرئيسية
 .هلك السعودي لتعزيز الثقة الرقمية والولاءوالنفسية للمست يةالعوامل الثقاف

 

الشراء، المستهلك السعودي، الذكاء الاصطناعي، وسائل التواصل الاجتماعي،   التسويق الرقمي، قرارات :الكلمات المفتاحية
 .الرقمية الثقة
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 البحث مقدمة   1.1

، التي  ٢٠٣٠تتشكل ملامح التحول الرقمي في المملكة العربية السعودية كأحد الركائز المحورية لرؤية  

الإطار، يبرز التسويق الرقمي  غة الاقتصاد وتمكين قطاعات حيوية جديدة. في هذا تسعى إلى إعادة صيا 

رائية، لا سيما في بيئة التجارة الإلكترونية  كقوة دافعة تعيد تشكيل سلوك المستهلكين وتوجهاتهم الش

مع خصائص ه البيئة الغنية، حيث تتفاعل الاستراتيجيات التسويقية المتنامية. تستفيد شركات رائدة  من هذ 

لال توظيف أدوات رقمية متقدمة تخترق مراحل رحلة العميل المجتمع السعودي وثقافته الفريدة، من خ

ية إلى قنوات حيوية للتأثير، مدعومة  بانتشار واسع للإنترنت وتبني متسارع  كافة . تتحول المنصات الرقم

ستهلاكي )الهيئة العامة للإعلام  جيا، مما يضع التسويق الرقمي في صميم تحولات المشهد الاللتكنولو

 (.٢٠٢٤ع، المرئي والمسمو 

ا تسويقي ا متكاملا  يجمع بين وسائل التواصل الاجتماعي، ا لبريد الإلكتروني، ومحركات  تعتمد "" نظام 

هذه الآليات تفاعلا  عاطفي ا واجتماعي ا مع العملاء،  البحث، لبناء تجارب مستخدم غنية ومخصصة. تخلق

، بينما تعمل توصيات المستخدمين  لمحتوى المرئي الجذاب الانتماء للعلامة التجاريةحيث يعزز ا

ء. يتجلى دور الذكاء الاصطناعي في تحليل أنماط  والتقييمات على بناء الثقة وتقليل التردد في الشرا

الولاء   الفردية، مما يحول البيانات إلى قرارات استباقية تدعم السلوك وتقديم عروض تلائم التفضيلات 

د على القنوات الرقمية في بداية رحلات الشراء، تبرز الحاجة إلى للعلامة. في سياق يتميز بارتفاع الاعتما

ة  ا التأثير النفسي والاجتماعي في البيئة السعودية ذات الخصوصية الثقافية والاقتصاديفهم أعمق لآليات هذ 

 (.٢٠٢٣)الغامدي، 

تشكيل   محوري ا في" مجرد العرض الترويجي، ليصبح عاملا  يتجاوز تأثير التسويق الرقمي لدى "

العلامة التجارية، حيث  مسارات اتخاذ القرار. يعيد النظام المتكامل للشركة تعريف تفاعل المستهلك مع

فزات الاجتماعية )مثل توصيات الأقران والتأثر تتداخل العوامل النفسية )كالثقة والقيمة العاطفية( مع المح

اميكية بيئة تنافسية تدفع نحو ابتكار مستمر  ن( في صياغة تفضيلات المستهلكين. تخلق هذه الدينبالمؤثري 

م، مع التركيز على عناصر مثل الشفافية في سياسات التسعير  في تقديم المحتوى وتحسين تجربة المستخد 

ليات ضروري ا  حولات المتسارعة التي تشهدها المملكة، يظل فهم هذه الآوسرعة التوصيل. في ظل الت

ية، حيث تتحول الاستراتيجيات الرقمية من أدوات داعمة إلى لاستشراف مستقبل التجارة الإلكترون 

 ( ٢٠٢٣يل الاقتصاد الاستهلاكي )كيسر، محركات أساسية لإعادة تشك 
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 مشكلة البحث   1.2

لرقمي للشركة " في يواجه البحث تحدي ا رئيسي ا يتمثل في الغموض حول فعالية استراتيجيات التسويق ا

انيتها التسويقية لهذا الغرض. % من ميز40التأثير على قرارات المستهلك السعودي، رغم تخصيص 

العملاء المنتجات % من 35بين حجم الاستثمار وتردد المستهلكين، حيث يعُيد  تظُهر التقارير التناقض  

كلة بسبب ندرة الدراسات التي تربط  (. تتفاقم المش2023لعدم تطابقها مع الوصف الرقمي )تقرير ""، 

فجوات مشكلة البحث على   لالرقمية. تشمتماعية( بالآليات العوامل الثقافية المحلية )كأثر السمعة الاج

 : ي ما يلالصعيدين النظري والتطبيقي 

 وى النظري:فجوات على المست 1.2.1

، عجز النماذج الت  عن  ( AIDAسويقية الغربية )مثل . على الصعيد النظري، تبرز فجوات عميقة: أولا 

ا، غياب مؤشرات لقياس العوامل النفسية )كالقلق من الاحتيال( رغم  تفسير سلوك المستهلك السعودي. ثاني  

ث ا، إهمال تحليل التكامل بين قنوات التسويق  (. ثال2024رها الحاسم وفق تقرير الهيئة العامة للإعلام ) تأثي

 ( ( 2024الرياض. )ية الصناعية ب الغرفة التجار)العميل. في رحلة 

 فجوات على المستوى التطبيقي:  1.2.2

صطناعي من فجوة  الذكاء الا يعاني نظام :اولا  جوهرية:عملي ا، تكشف التطبيقات الميدانية عن تحديات 

تخصيص حيث يفشل في تمييز التفضيلات الثقافية )كأنماط الأزياء المحافظة(، مما يخفض دقة التوصيات 

انفصال أنظمة البيانات )تحليل السلوك، إدارة الشكاوى، الحملات( تكوين رؤية موحدة  قيعُي  يا:ن اث %. 30

% من الحملات شهري ا لعدم توافقها  20 ي حيث تحُظرحدي التنظيم عن رحلة العميل. يضاف إلى ذلك الت

داء على  قياس الأ، يركز ثلاثة واخيرامع لوائح الإعلان السعودي )كشروط الترويج للمنتجات الصحية(. 

المقاييس الكمية )معدل التحويل( متجاهلا  العوامل النوعية )كجودة الثقة بالعلامة(، مما يحجب الأسباب 

 ( (2024التجارية الصناعية بالرياض. ) )الغرفةالولاء. لتراجع الجذرية 

سؤال  ومن خلال ما تم عرضه من فجوات تمثل مشكلة البحث، تتلخص مشكلة البحث الأساسية في 
 رئيسي وهو: 

 تأثير التسويق الرقمي على قرارات الشراء لدى العملاء في المملكة العربية السعودية؟  وما ه •
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    البحث  هميةأ 1.3

 النظري:مستوى على ال 1.3.1

للسياق ( AIDAتكمن الأهمية النظرية في سد الفجوة المعرفية حول تطويع نظريات التسويق الغربية )كـ 

تطوير نموذج يرُاعي الخصوصية الثقافية )كأثر السمعة العائلية على الثقة الرقمية(. يقُدم   السعودي، عبر

ا لقياس  لإلكتروني"( التي تهُملها  ـ "القلق من الاحتيال النفسية غير الملموسة )كالعوامل االبحث إطار 

عمق الفهم العلمي للتكامل الأدبيات الحالية، مع الربط بينها وبين نظريات سلوك المستهلك الرقمي. كما يُ 

ة  لي من تقارير هيئبين قنوات التسويق المتعددة في رحلة الشراء، مستند ا إلى بيانات السياق المح

 (( 2023يسر، ج. )ك(.) CITCالاتصالات )

 على المستوى التطبيقي:  1.3.2

قابلة للتطبيق المباشر.   تكمن الأهمية التطبيقية في تحسين كفاءة استراتيجياتها التسويقية عبر تطوير حلول

، تساهم النتائج في تصميم أنظمة ذكاء اصطناعي أكث كتمييز  ر مراعاة  للخصوصية الثقافية السعودية )أولا 

التوصيات الشخصية ويقلل إعادة المنتجات. ثاني ا، توفر رؤى   لمحافظة(، مما يعزز دقةأنماط الأزياء ا

)كاشتراطات الإعلان عن المنتجات الصحية(، وتجنب  عملية لمواءمة الحملات مع اللوائح السعودية

عميل لشكاوى لتحسين تجربة الستهلك مع إدارة اخسائر الحظر. ثالث ا، تدعم تكامل أنظمة تتبع سلوك الم

(، يعُد هذا التطوير  2024لات الاحتفاظ بهم. وفق ا لتقرير الغرفة التجارية بالرياض ) الشاملة، ورفع معد 

درة التنافسية في سوق التجارة الإلكترونية السعودي سريع النمو.)الهيئة العامة للنقل ضروري ا لتعزيز الق

 ((. 2023السعودي. )

 

 البحث سئلة أ 1.4

 :يلي  البحث ما أسئلةتتضمن 

. ما تأثير استخدام وسائل التواصل الاجتماعي على قرارات الشراء لدى المستهلكين في المملكة العربية 1

 السعودية؟ 

اء الاصطناعي في تخصيص العروض والتوصيات على معدلات التحويل والولاء  ؤثر الذك. كيف ي 2

 التجارة الإلكترونية؟ للعلامات التجارية في قطاع  

عودية )مثل السمعة الاجتماعية والمحافظة( في تعديل فعالية الحملات مل الثقافية الس. ما دور العوا3

 التسويقية الرقمية؟ 
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عير وسرعة التوصيل في تعزيز ثقة المستهلكين واتخاذ  لشفافية في سياسات التس. إلى أي درجة تساهم ا4

 قمية؟قرارات الشراء عبر المنصات الر

 

 أهداف البحث  1.5

 : لبحث ما يليتتضمن اهداف ا

 . تحليل تأثير منصات التواصل الاجتماعي على مراحل عملية اتخاذ قرار الشراء في البيئة السعودية. 1

الاصطناعي في تخصيص العروض التسويقية لزيادة معدلات التحويل في    ة أنظمة الذكاء. تقييم فاعلي2

 الإلكترونية. منصات التجارة 

ا في نجاح الحملات ا . تحديد العوامل الثقافية المحلية3  لتسويقية الرقمية بالمملكة.الأكثر تأثير 

وصيل( على بناء الثقة الرقمية واتخاذ  . قياس أثر الشفافية في السياسات اللوجستية )مثل التسعير والت 4

 قرارات الشراء.

 

 فرضيات البحث  1.6 

 الفرضية الأولى:  

صائية لاستخدام وسائل التواصل الاجتماعي على  لا يوجد تأثير ذو دلالة إح(:  H₀الفرضية الصفرية ) -

 الشراء في السعودية. قرارات 

إحصائية لاستخدام وسائل التواصل الاجتماعي على   يوجد تأثير إيجابي ذو دلالة(: H₁الفرضية البديلة ) -

 ة.ات الشراء في السعوديقرار

 

 الفرضية الثانية:  

صيص العروض عبر الذكاء الاصطناعي ومعدلات لا توجد علاقة بين تخ(:  H₀الفرضية الصفرية ) -

 ويل في منصات التجارة الإلكترونية السعودية. التح

ذكاء الاصطناعي ومعدلات ة إيجابية بين تخصيص العروض عبر التوجد علاق(: H₁الفرضية البديلة ) -

 ات التجارة الإلكترونية السعودية. التحويل في منص
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  نموذج البحث 1.7

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 البحث   جنموذ (1) شكل:
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 منهجية البحث   1.8  

 

دراسة تأثير التسويق الرقمي، ووسائل التواصل   التحليلي بهدفالوصفي  على المنهجيعتمد هذا البحث 

 هلكين في المملكة العربية السعودية. اعي، والذكاء الاصطناعي على قرارات الشراء لدى المستالاجتم

والعالمية التي تناولت سلوك المستهلك في  السابقة المحليةت والدراسات الأدبيا على مراجعةيرتكز البحث 

موجه لعينة من   عبر استبيانسيتم جمعها   الميدانية التيالبيانات  جانب تحليللى البيئة الرقمية، إ

 منصات التجارة الإلكترونية.  السعوديين مستخدميالمستهلكين 

في قرارات الشراء مثل الثقة،  المشاركين حول العوامل المؤثرةيهدف الاستبيان إلى قياس آراء 

 الخصوصية، وتجربة المستخدم.

ة، والهيئة العامة  درة عن وزارة التجارمن تقارير رسمية صا الثانوية البيانات  م الاستعانة ببعض كما سيت 

 . للإعلام المرئي والمسموع، والهيئة العامة للاتصالات، لدعم التحليل الإحصائي

لفهم العلاقة بين المتغيرات المدروسة وتقديم  والميداني الربط بين الجانب النظري  تسهم هذه المنهجية في 

 .يق الرقمي في السوق السعوديتوصيات عملية للشركات لتعزيز استراتيجيات التسو

 نطاق الدراسة  1.9

ث المكان والزمان والمجتمع  يقُصد بنطاق الدراسة تحديد الحدود التي يجري في إطارها البحث من حي

 الإطار العام الذي تسير ضمنه الدراسة وضبط موضوعها بدقة.المستهدف، وذلك لتوضيح 

ة ي على قرارات الشراء لدى المستهلكين في المملكوفي ضوء موضوع هذا البحث "تأثير التسويق الرقم

 العربية السعودية"، تم تحديد نطاق الدراسة كما يلي: 

 ي: النطاق المكان •

ا لما تشهده من نمو متسارع في مجالات  تجُرى هذه الدراسة في المملكة العربية السعودية ، نظر 

 ية المختلفة. التجارة الإلكترونية والتسويق الرقمي عبر المنصات الإلكترون 

 النطاق الزماني:  •

لبيانات ، والتي تم فيها جمع ا2025يغطي البحث الفترة الزمنية الممتدة خلال العام الأكاديمي 

 ومراجعة الدراسات السابقة ذات الصلة.

 النطاق البشري )مجتمع الدراسة(:  •

راء الإلكترونية، يضم البحث المستهلكين السعوديين الذين يستخدمون الإنترنت لإتمام عمليات الش

 ت التواصل الاجتماعي.سواء عبر مواقع المتاجر الإلكترونية أو عبر تطبيقات ومنصا
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 النطاق الموضوعي:  •

ت التسويق الرقمي )المتغير المستقل( وتأثيرها  يركز البحث على دراسة العلاقة بين استراتيجيا

ل تحليل دور الإعلانات على قرارات الشراء لدى المستهلك )المتغير التابع(، وذلك من خلا

  ي بناءالرقمية، ووسائل التواصل الاجتماعي، وشفافية المحتوى التسويقي، والذكاء الاصطناعي ف

 الثقة واتخاذ القرار الشرائي.

 

   الميدانية الدراسة  1.10

  تهدف الدراسة الميدانية إلى تطبيق الجوانب النظرية للبحث على الواقع العملي من خلال جمع بيانات 

 ية. حقيقية حول تأثير التسويق الرقمي على قرارات الشراء لدى المستهلكين في المملكة العربية السعود 

ئيسية لجمع البيانات، والذي تم تصميمه استناد ا إلى د الدراسة على الاستبيان الإلكتروني كأداة رتمتع

 فرضيات البحث ونموذجه المفاهيمي. 

التجارة الإلكترونية ووسائل  ن السعوديين الذين يستخدمون منصات تستهدف العينة مجموعة من المستهلكي

الذكاء ر قراراتهم الشرائية بأساليب التسويق الرقمي والتواصل الاجتماعي، وذلك لقياس مدى تأث

 الاصطناعي.

سيتم نشر الاستبيان عبر المنصات الرقمية خلال فترة محددة، وجمع الاستجابات وتحليلها باستخدام  

لاستخلاص المؤشرات الإحصائية اللازمة   (AI Analysis)وتقنيات الذكاء الاصطناعي  Excelبرنامج 

 .لاختبار الفرضيات 

الإطار النظري والتطبيقي، مما يتيح فهما  أعمق لسلوك  وتسعى هذه الدراسة الميدانية إلى الربط بين 

 المستهلكين واتجاهاتهم نحو التسوق الإلكتروني في البيئة السعودية.

 
   مخطط المشروع 1.11

اسة متكاملة تربط بين الجانب النظري تم تنظيم هذا المشروع في خمسة فصول مترابطة تهدف إلى بناء در
 والتطبيقي على النحو الآتي: 

 الفصل الأول: الإطار العام للدراسة 

، وأسئلتها،  يتناول الأساس العام للبحث، بما في ذلك المقدمة، ومشكلة الدراسة، وأهدافها، وأهميتها
 ض عام لمخطط المشروع. وفرضياتها، ونموذجها المفاهيمي، ومنهجيتها، ونطاقها، بالإضافة إلى عر

 الدراسات السابقة  الفصل الثاني: 

يستعرض أهم الأبحاث والأدبيات العلمية التي تناولت موضوع التسويق الرقمي وقرارات الشراء في 
التشابه والاختلاف بينها لتحديد الفجوة البحثية التي يسعى المشروع   البيئات المحلية والعالمية، ويحلل أوجه

 إلى سد ها.

 فصل الثالث: منهجية البحث لا 

لتفصيل أسلوب الدراسة، وطبيعة العينة، والمجتمع المستهدف، وأدوات البحث )الاستبيان يتناول با
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وتقنيات الذكاء  Excelرنامج  الإلكتروني(، وإجراءات جمع البيانات وتحليلها إحصائي ا باستخدام ب
 الاصطناعي.

 النتائج الفصل الرابع: التحليل الإحصائي ومناقشة  

البيانات الميدانية المستخلصة من الاستبيان، ويقارنها بنتائج الدراسات السابقة، يعرض نتائج تحليل 
 ويناقشها في ضوء فرضيات البحث لبيان مدى تحققها. 

 لتوصيات الفصل الخامس: الاستنتاجات وا 

ملية الموجهة للشركات يقدم أبرز النتائج التي توصل إليها البحث، ويقترح مجموعة من التوصيات الع
 ؤسسات في المملكة لتعزيز فعالية التسويق الرقمي وتحسين استراتيجيات الشراء الإلكتروني. والم

موذج الاستبيان وجدول  وفي ختام المشروع، تم إرفاق قائمة المراجع المعتمدة والملاحق التي تضم ن
 دانية والنظرية. ومات الميأدوات البحث لدعم مصداقية الدراسة وإثرائها بالمعل 
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 مقدمة . 2.1

وامل المؤثرة في قرارات يهدف هذا الفصل إلى استعراض وتحليل الدراسات السابقة التي تناولت الع

ياسات الشفافية، والعوامل الثقافية، ودور  لتركيز على سالشراء في بيئة التسويق الرقمي الحديثة، مع ا

ي قرارات الشراء، الذكاء الاصطناعي، ووسائل التواصل الاجتماعي، بوصفها متغيرات مستقلة تؤثر ف

 يرات تابعة. ورضا العملاء، والولاء للعلامة التجارية بوصفها متغ

الصلة، بهدف بناء إطار   يستعرض هذا الفصل أبرز ما توصلت إليه الأبحاث النظرية والميدانية ذات 

البحث إلى ويبرز الفجوات البحثية التي يسعى هذا  علمي متكامل يوضح العلاقات بين هذه المتغيرات 

لا  متسارع ا نحو ال تجارة الإلكترونية واستخدام  سد ها، خصوص ا في السياق السعودي الذي يشهد تحو 

 التكنولوجيا في التسويق. 

سات المتعلقة بالمتغيرات المستقلة، ثم  تسلسل منهجي يبدأ بعرض الدراوقد تم تنظيم هذا الفصل وفق 

لا  إلى مناقشة العلاقة بينهما واستخلاص أوجه التشابه الدراسات الخاصة بالمتغيرات التابعة، وصو

 احثين، تمهيد ا لتحديد موقع هذا البحث ضمن الأدبيات العلمية المعاصرة.والاختلاف بين نتائج الب 

  ير المستقل. المتغ2.2

 سياسات الشفافية وعلاقتها برضا العملاء والولاء للعلامة التجارية  .2.2.1

 Journal) : تأثير شفافية المعلومات عبر الإنترنت على الثقة والرضا - Kim & Park( 2021دراسة )

of Retailing and Consumer Services) الولاء في قطاع التجارة الإلكترونية" 

ذه الدراسة الفرضية القائلة بأن زيادة شفافية المعلومات مثل توضيح أسعار الشحن والضرائب ، رت هاختب

رجاع، وتقييمات العملاء الحقيقية، ومصادر المنتج تعزز ثقة المستهلك، مما يؤدي بدوره إلى وسياسات الإ

مستهلكا   487لإنترنت شملت زيادة رضاه وولائه للعلامة التجارية استخدم الباحثان منهجية مسحية عبر ا

اركين تقييم إدراكهم أمريكيا قاموا بعمليات شراء مؤخرا من مواقع تجارة الكترونية متنوعة طلب من المش

اء، ونيتهم في الولاء( إعادة لشفافية موقع الشراء الذي استخدموه، وثقتهم به، ورضاهم عن تجربة الشر

( دعما قويا للفرضيات وجد SEMتخدام النمذجة البنائية )الشراء والتوصية أظهر التحليل الإحصائي باس

م بزيادة الثقة في الموقع . كما تنبات الثقة العالية  بشكل إيجابي وها ت تنبؤاأن مستويات الشفافية العالية  

قية ولكنها الية لاء أكدت النتائج أن الشفافية ليست مجرد قيمة أخلابشكل إيجابي وهام بكل من الرضا والو 

تيجية فعالة، حيث تعمل الثقة كوسيط حاسم في العلاقة بين الشفافية وكل من رضا العملاء والولاء  استرا

 جارية في البيئة الرقمية.للعلامة الت

  رية ومصداقيتها: دور الصدقالشفافية العلامة التجا - Bhaduri & Ha-Brookshire( 2018دراسة )

 Journal of Fashion Marketing( )andوالإفصاح في تشكيل تصورات المستهلكين 
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Management التجارية الصدق  استكشفت هذه الدراسة كيف تؤثر ابعاد محددة لشفافية العلامة

صناعة الملابس   والإفصاح على مصداقية العلامة التجارية، وتأثير ذلك على رضا العملاء وولائهم في

التضليل )و "الإفصاح"( الكشف النشط عن   تبنى الباحثان تعريفا للشفافية يشمل "الصدق"( تجنب 

= لمواد تسويقية لعلا مة  312المعلومات . تم إجراء تجربة بين المواضيع حيث تعرض المشاركون من )

صاح( مرتفع / منخفض قيم  تجارية افتراضية للملابس تختلف في مستويات الصدق مرتفع منخفض والإف

ية، ورضاهم المتوقع، ونيتهم في الشراء كمؤشر للولاء  المشاركون بعد ذلك مصداقية العلامة التجار

الإفصاح العالية أدت بشكل منفصل  ( أن مستويات الصدق وANOVAكشفت نتائج تحليل التباين ) 

ت المصداقية العالية بدورها بشكل وتفاعلي إلى تصورات أعلى بكثير لمصداقية العلامة التجارية ارتبط

ع ونية الشراء تدعم الدراسة بقوة الفرضية القائلة بأن شفافية العلامة إيجابي وهام بكل من الرضا المتوق

زز المصداقية، مما يعزز بدوره مواقف وسلوكيات المستهلك  التجارية من خلال الصدق والإفصاح تع

 الإيجابية الرضا والولاء 

 ي الشفافية التنظيمية: منظور تكامل -  Schnackenberg & Tomlinson( 2019دراسة )

التركيز على رضا العملاء على الرغم من كونها   -( Journal of Managementوتوجه بحثي )

مراجعة نظرية في جزء كبير منها، إلا أن هذه الدراسة قدمت إطارا متكاملا وتوليقا للأدبيات حول  

رفاها على أنها فرضيات قابلة للاختبار أكد المؤلفان على أن الشفافية التي عالشفافية التنظيمية واقترحت 

لمعلومات ذات الصلة بطريقة صادقة وفورية ومفهومة )هي سمة تنظيمية أساسية  الإفصاح المتعمد عن ا

تؤثر على أصحاب المصلحة الخارجيين، بما في ذلك العملاء اقترحا مسارا سببي ا رئيسيا حيث تقلل 

ا يزيد من إدراك العدالة والثقة في  فية من عدم اليقين وعدم التماثل المعلوماتي لدى العملاء، ممالشفا

لمنظمة تنبات هذه الزيادة في الثقة والإحساس بالعدالة بدورها بزيادة رضا العملاء عن العلاقة مع  ا

التجريبية السابقة في   المنظمة استند الباحثان في فرضياتهما المقترحة على مجموعة كبيرة من الأبحاث 

ة مدعومة تجريبيا بين  تصالات، مما يؤكد وجود علاقة إيجابيمجالات التسويق والسلوك التنظيمي والا

 ممارسات الشفافية خاصة الإفصاح والصدق ورضا العملاء من خلال آليات تقليل عدم اليقين وبناء الثقة.

 العوامل الثقافية وعلاقتها بقرارات الشراء . 2.2.2

الثقافية في أبحاث التسويق   فستيدي تطبيقات أبعاد هو  - De Mooij & Hofstede( 2020دراسة )

( : استعرضت هذه الدراسة بشكل Journal of Global Marketingالعالمي والسلوك الاستهلاكي " )

ة مقابل نقدي ووسعت نطاق تطبيق أبعاد هو فستيدي الثقافية مثل فردية مقابل جماعية مسافة سلطة عالي 

بل أنوثة، توجه طويل المدى مقابل قصير  ورة مقامنخفضة، تجنب عدم اليقين عالى مقابل منخفض ذك

المدى، والتساهل مقابل الكبح في تفسير الاختلافات في سلوك المستهلك وقرارات الشراء عبر الثقافات  
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أن المستهلكين في  قدمت الدراسة فرضيات واضحة مدعومة بأمثلة تجريبية على سبيل المثال فرضت 

ون بشكل أكبر برأي المجموعة المرجعية وتوصياتها عند  ا يتأثر الثقافات الجماعية مثل دول شرق آسي

اتخاذ قرارات الشراء مقارنة بالثقافات الفردية مثل الولايات المتحدة . كما فرضت أن المستهلكين في  

ضلون العلامات التجارية المعروفة وذات السمعة ثقافات تجنب عدم اليقين العالية مثل اليابان ألمانيا )يف 

ون عن معلومات أكثر تفصيلا قبل الشراء، بينما في ثقافات تجنب عدم اليقين المنخفضة  ة ويبحثالموثوق

مثل المملكة المتحدة، السويد يكونون أكثر انفتاحا لتجربة علامات تجارية جديدة دعمت أمثلة عديدة من  

عالجة  كيفية م، مؤكدة أن القيم الثقافية الأساسية تعدل بشكل منهجي أبحاث سابقة هذه الفرضيات 

 المستهلكين للمعلومات، وتقييمهم للبدائل، وتأثرهم بالآخرين، وأخيرا اتخاذهم لقرارات الشراء.

الانفتاح الثقافي الكونية، والتسويق عبر الثقافات إعادة  - Cleveland & Laroche( 2020دراسة )

ركزت هذه  International Marketing) (Reviewات العولمة على سلوك المستهلك" النظر في تأثير

الثقافي" الميل لتجربة   الدراسة على عاملين ثقافيين حديثي الظهور نسبي ا في سياق العولمة: "الانفتاح

ة أن ثقافات أخرى )و "الكونية"( التوجه نحو العالم ككل والانتماء للمجتمع العالمي .. فرضت الدراس

ن يظهرون اختلافات واضحة في عملية اتخاذ قرار العاليي المستهلكين ذوي الانفتاح الثقافي والكونية 

الشراء اختبر الباحثان هذه العلاقات باستخدام مسح عبر ثقافات متعددة كندا، فرنسا المغرب . أظهرت 

لامات تجارية من  تكشاف منتجات وع النتائج أن الأفراد ذوي الانفتاح الثقافي العالي كانوا أكثر ميلا لاس

كا بالمنتجات المحلية التقليدية، وأكثر تأثرا بمصادر المعلومات العالمية مثل  أقل تمسثقافات أخرى، و

السفر، وسائل الإعلام الدولية في قرارات الشراء بالمثل، ارتبطت الكونية العالية بتفضيل العلامات 

الثقة في  وزيادة لإنسان،  1يم عالمية كالحفاظ على البيئة، حقوق  التجارية متعددة الجنسيات التي تروج لق 

التوصيات عبر الحدود الثقافية أكدت الدراسة أن هذه العوامل الثقافية الحديثة تشكل بشكل متزايد قرارات 

 الشراء في عالم مترابط، وتعدل تأثير الأبعاد الثقافية التقليدية.

لتأثير في المبيعات: تأثير الثقافة على فعالية تكتيكات ا قييمت - Engelen & Brettel( 2019دراسة )

( : حللت هذه الدراسة بشكل Journal of International Marketing)منظور متعدد الثقافات " 

تجريبي كيف تؤثر الثقافة الوطنية على فعالية تكتيكات التأثير المختلفة مثل الإلحاح، خلق علاقة شخصية، 

وبو المبيعات في التأثير على قرار الشراء ديم أدلة اجتماعية التي يستخدمها مند ، تقخاصةتقديم عروض 

في أربع دول تمثل تنوعا ثقافيا(   B2Bزبولا لشركات  621هائي للعميل . تم جمع بيانات مسحية من  الن

  -ن الصيدية تجنب عدم اليقين عالي فر  -فردية، تجنب عدم اليقين منخفض ألمانيا  -الولايات المتحدة 

محددة  فرضيات راسة جماعية، مسافة سلطة عالية . اختبرت الد  -هند جماعية، تجنب عدم اليقين عالي ال

حول تفاعل الثقافة وتكتيكات التأثير . وجدت النتائج دعما قويا على سبيل المثال، كانت تكتيكات "خلق 

الك تستخدم هذا" أكثر فعالية  ي مجات فعلاقة شخصية و تقديم الأدلة الاجتماعية مثل العديد من الشرك
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ة بالثقافات الفردية الولايات المتحدة، ألمانيا . في حوظ في الثقافات الجماعية الصين الهند )مقارن بشكل مل

المقابل، كانت تكتيكات تقديم عروض خاصة أكثر فعالية في الثقافات الفردية . أكدت الدراسة أن فعالية 

ابقتها للقيم الثقافية السائدة لدى  قرار الشراء تعتمد بشكل حاسم على مط على اشرةاستراتيجيات التأثير المب 

 العميل.

 الذكاء الاصطناعي في التسويق وعلاقته بمعدلات التحويل ورضا العملاء  2.2.3

"كيف تستخدم العلامات التجارية الذكاء الاصطناعي الدفع نمو  - Davenport et al( .2020دراسة )

واسع وتحليل   سة إلى مسحهذه الدرا ( : استندت Sloan Management Review (MITعات )المبي

 حالات للشركات الرائدة في تطبيق الذكاء الاصطناعي في التسويق والمبيعات فرضت 

الدراسة أن التطبيقات المتقدمة للذكاء الاصطناعي، مثل محركات التوصية الشخصية للغاية، وتحسين . 

لمتطورة للدعم والعملاء، تؤدي بشكل  الفعلي، والدردشة الآلية افي الوقت القنوات  لات التسويق عبر

تحسين معدلات التحويل وزيادة رضا العملاء قدمت الدراسة أدلة قاطعة من حالات واقعية على   مباشر إلى

سبيل المثال، وثقت كيف أدت خوارزميات التوصية المدعومة بالذكاء الاصطناعي الموقع تجارة  

حة  ات عبر التوصيات وزيادة معدل تحويل زوار الصف % في المبيع 35زيادة بنسبة كبير إلى لكترونية إ

% 20% . كما أظهرت كيف حسنت إحدى شركات الطيران رضا العملاء بنسبة 15إلى مشترين بنسبة  

يطة  بعد تطبيق مساعد افتراضي شات بوت مدعوم بالذكاء الاصطناعي قادر على حل الاستفسارات البس

الا نتظار بشكل  قدة للوكلاء البشريين بسلاسة، مما قلل أوقات ة وتوجيه الاستفسارات المعدار الساععلى م

كبير أكدت الدراسة أن نجاح هذه التطبيقات يعتمد على جودة البيانات وتدريب النماذج و التكامل السلس 

والرضا كانت    تحويلوزيادة الي الفعال  مع العمليات البشرية، لكن العلاقة السببية بين الذكاء الاصطناع

 دروسة.قوية في الحالات المواضحة و

"الروبوتات في الخدمة: كيف تؤثر تفاعلات الذكاء الاصطناعي على   - Luo et al( .2001دراسة )

( : اختبرت هذه الدراسة التجريبية تأثير  Journal of Marketingتجارب العملاء وإنتاجية الشركات )

صطناعي مثل شات بوتات، مساعدين افتراضيين على  ء التي تتم بوساطة الذكاء الاتفاعلات خدمة العملا

ومعدلات التحويل مثل إتمام معاملة، قبول عرض أجرى الباحثون تجربة ميدانية تعاونية مع  رضا العملاء

بنك كبير، حيث تم توجيه بعض العملاء بشكل عشوائي إلى قنوات خدمة مدعومة بالذكاء الاصطناعي  

رضا  ستفسارات المتطابقة قيست نتائجرين إلى ممثلين بشريين للابوت متطور بينما تم توجيه آخ شات 

العملاء بعد التفاعل ومعدل نجاح حل الاستفسار / إتمام المهمة كمعدل تحويل للخدمة . وجدت الدراسة أن 

ة والمباشرة مثل طلب  الذكاء الاصطناعي كان متفوقا بشكل ملحوظ في التعامل مع الاستفسارات الروتيني 

تحويل عالية لهذه المهام، ورضا   ب، تفعيل بطاقة، مما أدى إلى أوقات استجابة فورية ومعدلات كشف حسا
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مماثل أو أعلى قليلا مقارنة بالوكلاء البشريين ومع ذلك، للاستفسارات المعقدة أو العاطفية، كان الوكلاء  

أن الذكاء الاصطناعي يحسن  ت النتائج الفرضية القائلة بالبشريون متفوقين في تحقيق الرضا والتحويل أكد 

 م المناسبة الروتينية عالية التكرار، ولكن التطبيق الأمثل التحويل والرضا بشكل كبير للمها

 وسائل التواصل الاجتماعي وعلاقتها بقرارات الشراء  2.2.4

 Alalwan et al. (2020)دراسة 

 Social Media Advertising: Antecedents and Consequences on Consumerبعنوان: 

Purchase Intentions 

 Journal of Retailing and Consumer Servicesنشرت في: 

تناولت هذه الدراسة أثر إعلانات وسائل التواصل الاجتماعي على نوايا الشراء لدى المستهلكين، مركزة 

بصري وجودة داقية الإعلانات ومحتواها العلى منصات مثل إنستغرام وفيسبوك. أظهرت النتائج أن مص

رات الشراء. كما بينت أن التفاعل مع العلامات التجارية  الرسائل التسويقية تؤثر بشكل مباشر على قرا

 عبر الإعجابات والتعليقات ومشاركة المحتوى يعزز الثقة بالمعلن ويزيد من نية الشراء الفعلية.

 Ahmed & Zahid (2021)دراسة 

 Influence of Social Media Marketing Activities on Consumer Buyingبعنوان: 

Behavior in the Middle East 

 International Journal of Marketing Studiesنشرت في: 

استهدفت الدراسة عينة من المستهلكين في دول الخليج العربي، ووجدت أن التسويق عبر المؤثرين  

ا على قرارات الشراء. كما أوضحت النتائج أن  ة يمثلان أقوى العوامل تأثير  وإعلانات الفيديو القصير

لاجتماعي والمصداقية المدركة للمؤثرين يعززان نية الشراء لدى المستهلكين الشباب. وتوصي  التفاعل ا 

الدراسة الشركات بضرورة اعتماد استراتيجية تواصل رقمي فعالة تراعي الخصوصية الثقافية  

 في المنطقة.  والاجتماعية

   لتابعالمتغير ا. 2.3
 . قرارات الشراء2.3.1
انتظار المساعد الذكي كيف سيغير الذكاء الاصطناعي التسويق   – Syam & Sharma( 2018دراسة )

(Journal of Business Research )–  التركيز على التحويل والرضا استعرضت هذه الدراسة الناشئة

فرضيات قابلة للاختبار فرضت   ا معالتسويق وقدمت إطارا نظري تطبيقات الذكاء الاصطناعي فيل

خدام الذكاء الاصطناعي لتحسين استهداف الإعلانات الشخصية للغاية بناء  على تحليل  الدراسة أن است

( أعلى من CVR( أعلى ومعدلات تحويل )CTRالسلوك والتنبؤ بالنية الشرائية سيؤدي إلى معدلات نقر ) 

ع  الذكاء الاصطناعي لتخصيص تجربة المستخدم على مواقدية كما فرضت أن استخدام الإعلانات التقلي
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الويب والتطبيقات في الوقت الفعلي محتوى عروض مسارات تنقل سيزيد من مشاركة المستخدم والوقت  

، الذي يقضيه على الموقع ومعدلات التحويل النهائية مثل الا كمال الشراء التسجيل بالنسبة لرضا العملاء

على مدار الساعة  الذكاء الاصطناعي التي تمكن من الاستجابة الفوريةفرضت الدراسة أن أنظمة 

للاستفسارات( شات بوت و تقديم توصيات منتج دقيقة للغاية ستزيد من إدراك الراحة والفائدة، وبالتالي  

ت نشرها، فقد استشهدت رضا العملاء بشكل عام بينما كانت الدراسة في جزء كبير منها نظرية وتنبؤية وق

وتم تأكيد العديد من هذه العلاقات بشكل تجريبي   ثلة مبكرة ودراسات حالة ناشئة تدعم هذه الفرضيات، بأم

المذكورة أعلاه، مما يجعل فرضياتها   Luoو  Davenportقوي في السنوات اللاحقة كما في دراسات 

 مؤثرة ومدعومة الآن بأدلة تجريبية. 

 ية كمتغيرات تابعة للعلامة التجارء والولاء رضا العملا.  2.3.2 

 Rahman & Wong (2022)دراسة 

 Personalized Marketing and Customer Satisfaction in E-Commerceبعنوان: 

 Electronic Commerce Research and Applicationsنشرت في: 

تجارة  ورضا العملاء في بيئات البحثت الدراسة العلاقة بين التخصيص القائم على الذكاء الاصطناعي 

النتائج إلى أن تخصيص المحتوى والعروض بما يتناسب مع تفضيلات العملاء يرفع الإلكترونية. أشارت 

% مقارنة بالأنظمة التقليدية. وأكدت الدراسة أن رضا العملاء يمثل  25من مستوى الرضا بنسبة تجاوزت 

 ية. لمستهلكين للعلامة التجار حلقة وصل رئيسية بين التسويق الرقمي وولاء ا

 Zhang & Li (2021)دراسة 

 The Role of Trust and Digital Engagement in Building Brand Loyaltyبعنوان: 

حللت هذه الدراسة كيفية مساهمة الثقة الرقمية  Journal of Interactive Marketingنشرت في: 

الذين   جدت النتائج أن المستهلكينولاء للعلامة التجارية. ووالتفاعل عبر المنصات الإلكترونية في تعزيز ال

يثقون بموثوقية المنصات الرقمية ويتفاعلون بانتظام مع العلامة التجارية يظهرون مستويات أعلى من  

الولاء وإعادة الشراء. وأوصت الدراسة المؤسسات التجارية بدمج آليات الذكاء الاصطناعي في خدمة  

 مة.تبادلة بين المستهلك والعلالاقة العاطفية والثقة المالعملاء لتقوية الع

 مناقشة الدراسات السابقة   2.4

ا لأهداف البحث وفروضه من خلال توضيح آليات التأثير الرئيسية.  تقدم الدراسات السابقة إطارا داعم 

) ففي محور الشفافية  Kim & Park, 2021; Bhaduri & Ha-Brookshire )2018أظهرت ،(

توافق مع الهدف الثقة والرضا والولاء عبر الوساطة النفسية، وهو ما يج دور الشفافية في تعزيز النتائ 

الرابع للبحث )قياس أثر الشفافية اللوجستية على الثقة ويدعم فرضية تأثير العوامل النفسية في القرار &  

De Mooij & Hofstede, 2020; Engelen .2019فية  أما في محور العوامل الثقا الشرائي 
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,Brettel دراسات عن تعديل الثقافة لمسار اتخاذ القرار، خصوصا في المجتمعات كشفت ال(، فقد

الجماعية، مما يعزز الهدف الثالث تحديد العوامل الثقافية المؤثرة ويفسر سبب فجوة تطبيق النماذج الغربية  

سن  صطناعي أظهرت النتائج تحة البحث وبالنسبة للذكاء الافي السعودية المذكورة في مشكل AIDAك )

عبر التخصيص    Davenport et al., 2020; Luo et al., 2021( %15-35معدلات التحويل بنسبة ،(

الدقيق، مما يدعم مباشرة الفرضية الثانية )علاقة الذكاء الاصطناعي بـ التحويل والهدف الثاني تقييم فاعلية  

التطبيقية محدودية الذكاء البحث  يا يتوافق مع فجوةأبرزت تحديا جوهر Luoدراسة التخصيص(. إلا أن 

لجة التفضيلات الثقافية الخاصة )كالمحافظة في الأزياء(، مما يخفض دقة التوصيات الاصطناعي في معا

شكل  الجمع بين المحاور: تتفاعل هذه العناصر )شفافية + ثقافة + ذكاء اصطناعي في البيئة السعودية ب

( تؤكد حاجة النماذج الرقمية للتكيف مع 2023)المذكورة كدراسة الغامدي فريد الدراسات العربية 

ة المحلية، وهو ما يعالج الهدفين الأول والثالث معا. كما أن افتقار الدراسات السابقة لقياس  الخصوصي

لذي يسعى البحث لتطويره  القلق من الاحتيال الإلكتروني" كعامل نفسي يبُرز أهمية الإطار النظري ا

ي، لكنها تؤكد في  ات العامة )تأثير الوسائط الرقمية و الذكاء الاصطناعر الأدبيات صلاحية الفرضيتظه

الوقت ذاته وجود فجوة في تطبيقها داخل السياق السعودي بسبب العوامل الثقافية والنفسية غير المقاسة،  

 ث. ة المحلية الذي يقترحه البحمما يعزز الحاجة إلى النموذج المراعي للخصوصي

 رات التابعة يرات المستقلة والمتغيالعلاقة بين المتغ 2.5

توضح الدراسات السابقة وجود علاقة وثيقة بين العوامل التسويقية الحديثة والمتغيرات السلوكية 

رونية تسهم في  للمستهلكين في بيئة التسويق الرقمي. فقد أظهرت الأبحاث أن الشفافية في التعاملات الإلكت

ع احتمالية  تجارية، مما يؤدي إلى زيادة رضا العملاء وبالتالي رفبين المستهلك والعلامة التعزيز الثقة 

اتخاذ قرار الشراء. كما بي نت دراسات أخرى أن العوامل الثقافية والاجتماعية تؤثر بشكل مباشر في 

لتوصيات والعلاقات لجماعية إلى الاعتماد على اتوجهات المستهلكين وسلوكهم الشرائي، إذ تميل الثقافات ا

ة ميلا  أكبر نحو التقييم العقلاني والمقارنة بين  اعية عند اتخاذ القرار، بينما تظُهر الثقافات الفرديالاجتم

 البدائل قبل الشراء.

أما في جانب الذكاء الاصطناعي والتسويق الرقمي، فقد أكدت الأدبيات أن توظيف تقنيات الذكاء 

في تحسين تجربة المستخدم وزيادة معدلات  ية والدردشة الآلية، يسهملاصطناعي، مثل محركات التوص ا

ا ينعكس إيجاب ا على قرارات الشراء ورضا العملاء. كما تلعب وسائل التواصل الاجتماعي  التحويل، مم

ا محوري ا في تشكيل النية الشرائية من خلال التأثير الاجتماعي والتفاعلي ا لذي توفره هذه المنصات، دور 

اتخاذ قرار  ة وتجارب المستخدمين الآخرين إلى تحفيز المستهلك علىتؤدي المراجعات الإيجابي  حيث 

 الشراء بثقة أكبر. 
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وبذلك، يمكن القول إن العلاقة بين المتغيرات المستقلة والمتغيرات التابعة هي علاقة تفاعلية تكاملية، حيث  

تعزيز رضا العملاء   ائل التواصل الاجتماعي فيافة، والذكاء الاصطناعي ووستسهم كل من الشفافية، الثق 

التجارية. هذه العلاقات المتبادلة تمثل الإطار المفاهيمي الذي يستند إليه  وقرارات الشراء والولاء للعلامة 

 هذا البحث في بناء نموذجه النظري والتحليلي. 
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 المقدمة   3.1

يهدف هذا الفصل إلى توضيح المنهجية العلمية التي اعتمدت عليها الدراسة في جمع وتحليل البيانات  

 المتعلقة بموضوع تأثير التسويق الرقمي على قرارات الشراء لدى العملاء في المملكة العربية السعودية.

لذي يوضح خطوات تنفيذ البحث  طار المنظم امنهجية البحث من أهم مراحل الدراسة لأنها تمثل الإ تعُد 

ا بأداة جمع البيانات، وصولا  إلى  بصورة علمية ومنهجية دقيقة، ابتداء    من تحديد المجتمع والعينة، مرور 

 طريقة التحليل الإحصائي. 

ا لملاءمته لطبيعة الموضو  التحليلي اعتمدت هذه الدراسة على المنهج الوصفي  ع؛ إذ يهدف هذا نظر 

 الظاهرة كما هي في الواقع وتحليل العلاقات بين متغيراتها. هج إلى وصف المن

اس مدى تأثير  كأداة رئيسية لجمع البيانات من عينة البحث، بهدف قيوقد تم استخدام الاستبيان الإلكتروني 

ات الشراء لدى العملاء داخل السوق ممارسات التسويق الرقمي ووسائل التواصل الاجتماعي على قرار

 سعودي.ال

يساعد هذا الفصل في فهم كيفية تنفيذ البحث ميداني ا، والطرق والإجراءات التي تم اتباعها لضمان دقة 

 النتائج وصحتها العلمية. 

 تغيرات البحث التعريفات الإجرائية لم 3.2

ف المتغيرات الإجرائية في  ت قابلة  ظرية التي تم تحويلها إلى مؤشراهذه الدراسة بأنها المفاهيم النتعُر 

 لإلكتروني، بما يسمح بتقييم العلاقة بين التسويق الرقمي وقرارات الشراء.للقياس عبر الاستبيان ا

 ية الرئيسة لمتغيرات البحث: وفيما يلي التعريفات الإجرائ 

 : التسويق الرقمي

ي،  لأدوات والمنصات الرقمية مثل الإعلانات الإلكترونية، ووسائل التواصل الاجتماعخدام اهو است 

 ة تفاعل العملاء معها.والبريد الإلكتروني، ومحركات البحث، بهدف الترويج للمنتجات والخدمات وزياد 

عملاء على  ه في هذه الدراسة من خلال مجموعة من العبارات التي تعكس مستوى اعتماد الوقد تم قياس 

 التسويق الرقمي وتأثيره في سلوكهم الشرائي. 

 :قرارات الشراء

ية التي يقوم بها المستهلك لاختيار منتج أو خدمة معينة بناء  على المعلومات ذهنية والسلوكهي العملية ال

 خاذ القرار النهائي بالشراء.التسويقية الرقمية التي يتعرض لها، وتشمل مراحل التفكير، والمقارنة، وات
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ات الرقمية والآراء وتم قياس هذا المتغير من خلال أسئلة موجهة لقياس مدى تأثر المستهلك بالإعلان

 المنشورة عبر المنصات الإلكترونية. 

 :رضا العملاء 

فق توقعاته السابقة مع جودة  هو الشعور الإيجابي الذي ينتج عن تجربة العميل بعد الشراء، ومدى توا

 المنتج أو الخدمة المقدَّمة.

 وتم قياس هذا المتغير من خلال عبارات تتعلق بمستوى رضا العميل عن تجاربه الشرائية الرقمية. 

 : وسائل التواصل الاجتماعي  

  Instagramهي القنوات الرقمية التي تتيح التفاعل المباشر بين العملاء والعلامات التجارية مثل 

 ير في قرارات الشراء.، والتي تسُتخدم للتسويق والتأثX (Twitter)و  Snapchatو

هم وتم قياسها في الاستبيان عبر مؤشرات تتعلق بدرجة اعتماد العملاء على هذه المنصات في اتخاذ قرارات

 الشرائية. 

 بصلة البحث( تصميم البحث ) 3.3

، وهو من أكثر المناهج ملاءمة  للدراسات الاجتماعية  اعتمدت هذه الدراسة على المنهج الوصفي التحليلي 

 دارية التي تهدف إلى وصف الظواهر وتحليلها كما هي في الواقع. والإ

ذا المنهج وصف ممارسات التسويق الرقمي وتحليل أثرها على قرارات الشراء لدى العملاء في يتيح ه

المملكة العربية السعودية من خلال جمع بيانات كمية من أفراد العينة باستخدام الاستبيان الإلكتروني  

 ائي ا لاستخلاص النتائج. وتحليلها إحص

ره  ذج بصلة البحث اع نموولتوضيح الإطار المنهجي العام، تم اتب ، Saunders et al. (2019)الذي طو 

ن من عدة طبقات متتابعة تمثل خطوات إعداد البحث العلمي، كما يلي:   والذي يتكو 

 : فلسفة البحث

بيانات القابلة للقياس، مما جمع الوالتجريب والتي تؤكد على أهمية الملاحظة  ،تم تبني فلسفة الوضعية 

 يجعلها مناسبة للدراسات الكمية التي تعتمد على الاستبيانات وتحليل البيانات إحصائي ا.

 : منهج البحث 

مي ق الرق، إذ يبدأ من النظريات والدراسات السابقة المتعلقة بالتسوياستخدم الباحث المنهج الاستنتاجي 

 اختبارها ميداني ا على عينة من المجتمع السعودي.وقرارات الشراء، ليتم 
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 : استراتيجية البحث 

الاستبيان الإلكتروني كأداة رئيسية لجمع البيانات من   الميداني باستخدامتم الاعتماد على استراتيجية المسح 

 المشاركين في الدراسة.

 الوصف  العنصر ة الطبق

 س والتحليل الكمي للظواهر تعتمد على الملاحظة والقيا  الوضعية   فلسفة البحث 

 يبدأ من النظرية ويختبرها ميداني ا  الاستنتاجي   منهج البحث 

 استبيان لجمع البيانات من المشاركين عبر  المسح الميداني   استراتيجية البحث

 مصمم بأسئلة مغلقة وفق مقياس ليكرت الخماسي  استبيان إلكتروني   مع البياناتأداة ج

 2025جمع البيانات خلال فترة واحدة في نوفمبر تم  مقطعي   أفق البحث

 استراتيجية البحث (1) جدول

 : أداة جمع البيانات 

  Google Forms، الذي تم تصميمه عبر منصة  تبيان الإلكتروني جمع البيانات في الاستمثلت أداة 

 ووزع إلكتروني ا للوصول إلى المشاركين بشكل سريع وفع ال.

 :أفق البحث 

فمبر  منية واحدة هي شهر نو، حيث تم جمع البيانات خلال فترة زالأفق الزمني المقطعيتبنت الدراسة 

 ، بهدف الحصول على صورة واضحة عن الظاهرة في وقت محدد.2025

هذا التصميم المنهجي ساعد على تحقيق أهداف البحث بدقة، من خلال الجمع بين الوصف الكمي 

 ينها. للمتغيرات والتحليل الإحصائي للعلاقات ب

 

 العينات مجتمع البحث وطرق وتقنيات أخذ   3.4

يتمثل مجتمع البحث في هذه الدراسة بجميع العملاء والمستهلكين في المملكة العربية السعودية الذين  

 يستخدمون الإنترنت ومنصات التسويق الرقمي المختلفة في عمليات الشراء أو اتخاذ قراراتهم الشرائية. 

ا لاتساع حجم الم التي تتيح جمع   نة الميس رة حصر جميع أفراده، تم الاعتماد على العيجتمع وتعذر نظر 

 البيانات من الأفراد المتاحين والراغبين في المشاركة عبر الإنترنت.
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مشارك ا تم جمع استجاباتهم من خلال الاستبيان الإلكتروني خلال شهر نوفمبر   33بلغ حجم العينة النهائي 

2025. 

والعمر والمهنة ومستوى الخبرة في استخدام الإنترنت،   ائص المشاركين من حيث الجنسقد تنوعت خصو

 مما ساهم في تحقيق تمثيل متوازن لآراء المستهلكين حول التسويق الرقمي وتأثيره على قرارات الشراء.

ليل الإحصائي  تطلبات التحتعُد هذه العينة مناسبة لطبيعة البحث التطبيقي والوقت الزمني المحدد، وتفي بم

 ب في هذا النوع من الدراسات.الوصفي المطلو

 الوصف  البند 

العملاء والمستهلكون في المملكة العربية السعودية الذين يستخدمون التسويق الرقمي  مجتمع البحث
 في قرارات الشراء

  Convenience Sampling عينة ميس رة  نوع العينة 

 مشارك ا  33 عدد المشاركين

 Google Formsاستبيان إلكتروني عبر  معأداة الج

فترة جمع  
 البيانات

 2025خلال شهر نوفمبر  

 خصائص مجتمع البحث والعينة  :(2) جدول

 طريقة جمع البيانات  3.5

كأداة رئيسية لجمع البيانات الميدانية من المشاركين في  اعتمدت هذه الدراسة على الاستبيان الإلكتروني 

ا لسهولة   توزيعه وسرعة الحصول على الاستجابات من مختلف مناطق المملكة.البحث، نظر 

م بحيث يتضمن مجموعة من الأسئلة المغلقة وفق    Google Formsتم إعداد الاستبيان عبر منصة  وصُم ِّ

 ( الذي يتدرج من موافق بشدة إلى غير موافق بشدة.Likert Scale) مقياس ليكرت الخماسي

مشارك ا من مختلف   33واستقبال إجابات   2025لكتروني ا خلال شهر نوفمبر  نشر رابط الاستبيان إ وقد تم 

ن لديهم خبرة في التعامل مع التسويق الرقمي عبر الإنترنت  الفئات العمرية والمستويات المهنية، مم 

 ووسائل التواصل الاجتماعي.

ن الاستبيان من أربعة أقسام رئيسية جاءت على الن  حو الآتي: تكو 

 ت العامة عن المشاركين: . البيانا1
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شملت معلومات ديموغرافية أساسية مثل الجنس، العمر، المؤهل الدراسي، والمهنة، وذلك لفهم خصائص 

 العينة وتنوعها. 

 . أسئلة حول التسويق الرقمي: 2

وتأثيرها منت مجموعة من العبارات التي تقيس مدى تعرض المشاركين لممارسات التسويق الرقمي تض

 لمنتجات والخدمات.في وعيهم با

 . أسئلة حول الذكاء الاصطناعي وتخصيص العروض: 3

تناولت هذا القسم استقصاء آراء المشاركين حول استخدام تقنيات الذكاء الاصطناعي في تخصيص  

 ن تجربة العملاء.العروض وتحسي

 . أسئلة حول قرارات الشراء:4

بالعوامل الرقمية، مثل الإعلانات الإلكترونية  لشراء لدى المشاركين  هدفت إلى قياس مدى تأثر قرارات ا

 وتوصيات وسائل التواصل الاجتماعي والعروض الشخصية. 

ستخدام التحليل الوصفي لتحليلها إلكتروني ا با Excelتم جمع جميع الاستجابات وتحميلها في ملف 

 المتغيرات. والإحصائي البسيط لاستخلاص النتائج وتحديد العلاقات بين 

 البيانات  أنواع 3.6

 اعتمدت الدراسة على نوعين رئيسيين من البيانات هما: 

 : البيانات الأولية

ع على عينة الدراسة وهي البيانات التي تم جمعها مباشرة من الميدان عبر الا  ستبيان الإلكتروني الذي وُز 

نة من   فرضيات البحث. هذه البيانات الأساس الرئيس للتحليل الكمي واختبار  مشارك ا. وتمثل 33المكو 

 : البيانات الثانوية

من الكتب الأكاديمية، والدوريات العلمية، والدراسات  وتشمل المعلومات النظرية والمفاهيمية المستقاة

 ويق الرقمي وقرارات الشراء.السابقة، والمصادر الإلكترونية الموثوقة التي تناولت موضوع التس 

 لنظري والدراسات السابقة وتفسير النتائج لاحق ا. تم استخدام هذه البيانات في بناء الإطار ا

 إجراءات التحليل الإحصائي  3.7
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  Microsoft Excelتم تحليل البيانات التي تم جمعها من خلال الاستبيان الإلكتروني باستخدام برنامج 

ا لسهولة اس SPSSوأدوات الذكاء الاصطناعي التحليلية، وذلك بدلا  من برنامج  تخدام هذه التقليدي، نظر 

 الأدوات ودقتها في إنتاج المؤشرات الإحصائية الأساسية اللازمة لتحقيق أهداف الدراسة.

ت، والنسب المئوية،  تضمنت عملية التحليل مجموعة من الأساليب الوصفية مثل حساب التكرارا

ركين وتحديد هات العامة لاستجابات المشاوالمتوسطات الحسابية، والانحرافات المعيارية لقياس الاتجا

 مستويات الاتفاق أو الاختلاف في آرائهم حول تأثير التسويق الرقمي على قرارات الشراء.

يقة مرئية تسه ل المقارنة بين  ( لعرض النتائج بطر Graphs & Chartsكما تم إعداد تمثيلات بيانية )

 المتغيرات.

مي بمتغيراته )الإعلانات الرقمية، الذكاء اختبار العلاقة بين التسويق الرقوقد هدف التحليل الإحصائي إلى 

الاصطناعي، وسائل التواصل الاجتماعي( وقرارات الشراء لدى العملاء، وذلك بغرض تحديد مدى قوة 

 هلك السعودي داخل البيئة الرقمية الحديثة. وتأثير كل عامل في سلوك المست

 الخاتمة  3.8

الدراسة، حيث تم من خلاله توضيح تصميم البحث،  ل هذا الفصل الأساس المنهجي الذي بنُيت عليه يمث

 وأداة جمع البيانات، ونوع العينة، وطرق التحليل الإحصائي المعتمدة. 

حليلي الذي مك ن الباحث من جمع بيانات كمية دقيقة وتحليلها لفهم  وقد اتبعت الدراسة المنهج الوصفي الت

 لاء في المملكة العربية السعودية. بين التسويق الرقمي وقرارات الشراء لدى العم العلاقة

تعُد المنهجية المطبقة ركيزة رئيسية لتحقيق أهداف البحث، إذ تمُك ن من الانتقال إلى الفصول اللاحقة  

التسويق   النتائج واستخلاص الاستنتاجات والتوصيات المستقبلية لتطوير استراتيجيات  المتعلقة بتحليل

 الرقمي في السوق السعودي.
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  المقدمة 4.1

 والذكاء الرقمي التسويق تأثير تناولت  التي راسةللد   الميدانية النتائج وتحليل عرض  إلى الفصل هذا يهدف

 . عوديةالس العربية المملكة في العملاء لدى الشراء قرارات  على العروض  وتخصيص  الاصطناعي

ع  إلكتروني استبيان باستخدام البيانات  جمع تم وقد   ،2025  نوفمبر شهر خلال العملاء من عينة على  وُز ِّ

 في عليها الاعتماد  يمكن  كمية بيانات  قاعدة يوف ر مما استجابة، (33)  الصحيحة الاستجابات  عدد   وبلغ

 .والتحليل الوصف

 أدوات  وبعض  Excel  برنامج استخدام خلال نم الوصفي الإحصائي التحليل على الفصل هذا يعتمد 

  المئوية، والنسب  التكرارات، لحساب  وذلك ،SPSS برنامج  من بدلا    التحليلية الاصطناعي الذكاء

 . التوضيحية البيانية والرسوم  الجداول عرض  إلى إضافة المعيارية، والانحرافات  الحسابية، ات والمتوسط

 : يلي  ما الفصل هذا ويتضمن

 . والإحصائية الديموغرافية  خصائصها حيث  من الدراسة عينة توصيف

 . القياس أداة جودة من للتأكد  للاستبيان والثبات  الصدق اختبارات 

 .الدراسة أسئلة عن والإجابة البحث  ات لمتغير الوصفي الإحصاء عرض 

 .السابقة  والدراسات  النظري الإطار  ضوء في النتائج ومناقشة البحث  فرضيات  اختبار

 الخاص  الخامس الفصل إلى للانتقال تمهيد ا الفصل، هذا في إليها التوصل تم التي  النتائج أهم عت جم  خاتمة

 . والتوصيات  بالاستنتاجات 

 سة )الإحصائيات الوصفية لعينة البحث(توصيف عينة الدرا 4.2 

  33 عددهم البالغ  البحث  عينة لأفراد  الأساسية الديموغرافية الخصائص  وصف إلى الجزء هذا يهدف

  التسويق مع يتفاعلون  ممن السعودية العربية المملكة داخل العملاء من شريحة يمثلون  والذين مشارك ا،

 . الاجتماعي التواصل ووسائل الرقمي

 والذكاء الرقمي التسويق أثر لقياس ملاءمتها مدى وتحديد   طبيعتها فهم في العينة توصيف يساعد 

  والعمر الجنس حيث  من المشاركين خصائص  في  تنوعال  يوض ح كما الشراء، قرارات  على الاصطناعي

 . التعليمي والمستوى والمهنة
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لمتغير ا  النسبة )%(  التكرار الفئة  

 %39.4 13 ذكر الجنس 
 

 %60.6 20 أنثى 

سنة  30– 20 العمر  26 78.8% 
 

سنة  40– 31  7 21.2% 

 %9.1 3 ثانوي  المستوى التعليمي 
 

 %90.9 30 بكالوريوس 

 %60.6 20 الرياض  المنطقة 
 

 %12.1 4 مكة المكرمة
 

 %9.1 3 الشرقية
 

 %18.2 6 مناطق أخرى 

مرات الشراء عدد 
 شهري ا 

 %51.5 17 مرة إلى مرتين 

 
مرات  5– 3  11 33.3% 

 
مرات  5أكثر من   5 15.2% 

  التكراري والنسب المئوية لخصائص العينة(: التوزيع 3الجدول )
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من مناطق مختلفة في المملكة، مع ارتفاع ملحوظ   مشاركًا 33حجم العينة بلغ يتضح من نتائج الدراسة أن 
ر للتسوق الرقمي في المدن الرئيسية. مما يدل على انتشار أكب  %(60.6الرياض )لنسبة المشاركين من مدينة  

شر  من الذكور، وهو مؤ %39.4مقارنة بـ  %60.6كما شك لت الإناث النسبة الأكبر من المشاركين بواقع 
 اء في عمليات التسوق الإلكتروني. على ارتفاع مشاركة النس

، تليها فئة  %78.8ة سنة بنسب  30– 20أما من حيث العمر، فقد تبي ن أن الشريحة الأكثر تمثيلا  هي فئة 
، مما يشير إلى أن العينة يغلب عليها فئة الشباب الأكثر تفاعلا  مع الحملات %21.2سنة بنسبة  40– 31

 لرقمية.التسويقية ا

، وهو ما يعكس مستوى  %90.9بكالوريوس بنسبة  أن غالبية أفراد العينة يحملون مؤهل    كما تظُهر النتائج
ا من الموثوقية. تعليمي ا مرتفع ا لدى المشاركين  ، مما يكُسب إجاباتهم قدر 

رة  م من المشاركين يشترون عبر الإنترنت من  %51.5وبخصوص السلوك الشرائي، توضح البيانات أن 
شهري ا، وهو ما يشير إلى انتشار عادات    مرات  5إلى    3بالشراء من   %33.3، بينما يقوم  إلى مرتين شهرياً

 ينة. التسوق الرقمي بشكل متزايد بين الع

التسويق الرقمي والذكاء يعكس هذا التنوع في الخصائص الديموغرافية للعينة قدرة الدراسة على قياس أثر 
 شراء ضمن شريحة حقيقية من المستخدمين الفعليين داخل المجتمع السعودي. الاصطناعي على قرارات ال

 اختبارات الصدق والثبات للاستبيان  4.3 

من مدى جودة أداة البحث )الاستبيان الإلكتروني( من خلال تقييم صدقها  يهدف هذا الجزء إلى التحقق 
الاصطناعي على قرارات الشراء لدى  ان صلاحيتها في قياس أثر التسويق الرقمي والذكاءوثباتها، لضم

 العملاء في المملكة العربية السعودية. 

 أولاً: صدق الاستبيان   

بيان على قياس المتغيرات التي أعُد  لقياسها. وقد تم التأكد من صدق يشير الصدق إلى مدى قدرة الاست
 ل نوعين من الصدق: الأداة من خلا
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 . الصدق الظاهري 1

مشرف المقرر، حيث قام بمراجعة وضوح الفقرات وسلامة اللغة وارتباط  تم عرض الاستبيان على
مشرف أن الفقرات مناسبة وتمثل المفاهيم المراد قياسها بشكل الأسئلة بأهداف الدراسة ومتغيراتها. وأك د ال

 ق الظاهري للأداة.جيد، مما يعزز من الصد 

 . صدق المحتوى  2

 على:  تم بناء الاستبيان بطريقة منهجية تعتمد 

 الإطار النظري لمفهوم التسويق الرقمي وسلوك المستهلك.

 ائل التواصل، الذكاء الاصطناعي، وتخصيص العروض.الدراسات السابقة التي تناولت وس

 مراجعة معايير إعداد الاستبيانات القائمة على مقياس ليكرت الخماسي.

 

 ي المتغيرات بشكل متكامل: وقد تم توزيع فقرات الاستبيان على ثلاثة محاور رئيسية تغط

 
محور ال نوع  

 المتغير
عدد 
 الفقرات 

 الهدف من المحور 

متغير  التسويق الرقمي 
 مستقل

فقرات  6 قياس تأثير الإعلان الرقمي، المحتوى التفاعلي، وتواجد المتاجر   
 الإلكترونية على المنصات الرقمية 

الذكاء الاصطناعي وتخصيص  
 العروض 

متغير 
 مستقل

فقرات  6 ض المخصصة، والدردشة الآلية  س أثر التوصيات الذكية، العرو قيا 
 على تجربة العميل 

رارات الشراء ق فقرات  8 متغير تابع  قياس مستوى الرضا الشرائي، تكرار الشراء، تأثير التقييمات،  
 وسهولة العملية الشرائية 

 حاور الاستبيان وعدد الفقرات لكل محور (: هيكلة م4الجدول )

 يوضح أن الاستبيان يغطي جميع أبعاد المتغيرات بشكل متوازن، مما يعزز صدق المحتوى. هذا التقسيم  

 ني ا: ثبات الاستبيان  ثا 

يشير الثبات إلى مدى اتساق الإجابات واستقرارها عند إعادة تطبيق الأداة على نفس العينة في ظروف  
 مشابهة. 

ا لعدم استخدام برنامج   خ ألفا، فقد تم الاعتماد على منهجية مناسبة  لإجراء اختبار كرونبا SPSSونظر 
 : للبحوث الوصفية تعتمد على 

 . الاتساق الداخلي للفقرات 1

 تم تحليل الفقرات داخل كل محور، وظهر ما يلي: 
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 تقارب المتوسطات الحسابية داخل كل محور

 ( مما يدل على تجانس الإجابات 1.01و  0.66انخفاض الانحرافات المعيارية )بين  

 المعنى ود تناقض بين الفقرات المتقاربة في عدم وج 

 ت ضمن كل محور تقيس بعُد ا واحد ا بوضوح الفقرا

 وهذا يعكس مستوى جيد ا من الاتساق الداخلي في إجابات المشاركين. 

 . التفسير العلمي لعدم استخدام كرونباخ ألفا 2

ا لطبيعة الأداة الإلكترونية، وحجم العينة المحدود )   ا(، واعتماد التحليل الوصفي دون  مشارك   33نظر 
تحليل المتقدمة، فقد تم الاكتفاء بفحص الاتساق الداخلي كطريقة مناسبة لبحوث خدام برامج الاست

 البكالوريوس، وهي مقبولة في الدراسات الوصفية ذات العينة الصغيرة. 

 الإحصاء الوصفي لمتغيرات البحث )الإجابة على أسئلة البحث( 4.4

  باستخدام وذلك للدراسة، لأساسيةا المتغيرات  حول المشاركين استجابات  تحليل إلى زءالج هذا يهدف

 : يشمل الذي الوصفي الإحصاء

 ( Mean) الحسابي المتوسط

 ( Standard Deviation) المعياري الانحراف

 ( Level of Agreement) الموافقة درجة

 . مرتبة جداول وفق حدة على محور كل  تحليل وسيتم رئيسية، أقسام  أربعة من الاستبيان ويتكون

 يق الرقمي  محور التسو  4.4.1 

ض  مدى المحور هذا يمثل   الإلكترونية الإعلانات  خلال من الرقمي التسويقي للمحتوى العملاء تعر 

 .الشركات  ومواقع التواصل ومنصات 
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.البعدالمتوسطات الحسابية والانحرافات لكل فقرة من فقرات هذا  (5) يوضح الجدول   

 

 درجة الموافقة الانحراف المعياري  المتوسط  نص الفقرة المختصر  رقم الفقرة 

 موافقة مرتفعة  0.79 3.42 متابعة الحملات الإعلانية  1

 موافقة مرتفعة  0.78 3.79 تأثير الإعلانات الرقمية على الاهتمام  2

 موافقة مرتفعة  0.70 3.85 تفاعلات المتاجر الإلكترونية تزيد الثقة  3

 موافقة مرتفعة  0.85 3.70 تأثير المحتوى التسويقي الجذ اب 4

 موافقة مرتفعة  0.70 3.88 تفضيل المتاجر ذات الحضور النشط 5

 موافقة مرتفعة  0.79 4.00 تأثير آراء وتقييمات المستخدمين  6

الكلي للبعُدالمتوسط  —  موافقة مرتفعة  — 3.77 

 ويق الرقميلفقرات التس(: الإحصاء الوصفي 5الجدول )

  مستوى ضمن جميعها  جاءت  الرقمي التسويق لبعد  الحسابية المتوسطات  أن( 5)  الجدول من يتضح
 لدى قوي ا إدراك ا يعكس ما وهو ،5  أصل من 4.00و  3.42 بين  القيم تراوحت   حيث  المرتفعة، الموافقة
 .الشرائي  سلوكهم على الرقمية الأدوات  لأثر العينة أفراد 

  والمحتوى الرقمية الإعلانات  مع التفاعل من  ليةعا درجة وجود  إلى المرتفعة سطات المتو هذه وتشير
 .الإنترنت  عبر التسويق ببيئة المرتبطة والعناصر التسويقي

 الحضور ذات  والمتاجر  المستخدمين وتقييمات  آراء بـ  كبير بشكل يتأثرون  المشاركين أن النتائج تظُهر كما
  الثقة أهمية يؤكد  مما البعد، هذا في ت المتوسطا بأعلى الفقرات  هذه اءت ج حيث  المستمر، والتفاعل النشط
 .الشراء قرارات  تشكيل  في (Social Proof)  الاجتماعي والدليل الرقمية

ا يلعب  الرقمي التسويق أن على بوضوح تدل   النتائج هذه فإن وبذلك،  المعلومات  وصول  في جوهري ا دور 
 ويعزز والخدمات، بالمنتجات  عيالو  مستوى على وإيجابي مباشر كلبش ويؤثر العملاء، إلى التسويقية
 .الحديثة الرقمية البيئة داخل التجارية العلامات  مع تفاعلهم

ا تلعبان الموجهة والإعلانات  الجذ ابة الرقمية الحملات  أن إلى النتائج تشير كما ا دور    اهتمام إثارة في مهم 
  الاتجاهات  مع يتوافق ما وهو  ج،المنت من الاقتراب  الأقل على أو الشراء قرار لاتخاذ  وتحفيزه المستهلك
 .الرقمي المستهلك سلوك في الحديثة
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 محور الذكاء الاصطناعي وتخصيص العروض  4.4.2  

 
رقم  
 الفقرة

الانحراف   المتوسط  نص الفقرة )مختصر( 
ريالمعيا  

درجة  
 الموافقة 

ع احتياجاتي العروض المخصصة عبر المنصات الرقمية تتناسب م 1
 وتفضيلاتي.

 محايد 0.87 3.15

التوصيات الذكية )مثل اقتراح المنتجات( تساعدني على اتخاذ قرار   2
 الشراء. 

موافقة   0.97 3.42
 مرتفعة

تمنحني  المتاجر الإلكترونية التي تستخدم تقنيات الذكاء الاصطناعي 3
 تجربة تسوق أفضل. 

 محايد 1.01 3.27

طناعي في الإعلانات يجعلها أكثر دقة وملاءمة  استخدام الذكاء الاص  4
 لي.

 محايد 0.95 3.18

تساعدني في الإجابة على   (Chatbotsروبوتات الدردشة الذكية ) 5
 استفساراتي بسرعة. 

 محايد 0.92 3.30

ر عروض ا مخصصة بناء  على أشعر بالثقة تجاه المتاجر التي توف   6
 اهتماماتي السابقة.

موافقة   0.66 3.94
رتفعةم  

 محايد — 3.38 المتوسط الكلي للبعُد  —

 الذكاء الاصطناعي وتخصيص العروض (: الإحصاء الوصفي لمحور 6)الجدول 

الذكاء الاصطناعي في تخصيص العروض ما يزال ضمن المستوى المتوسط، إلى أن أثر    تشير نتائج الجدول
مع بعض تطبيقات الذكاء الاصطناعي، لكن    فاعلون. وهذا يعني أن العملاء يت3.38حيث بلغ المتوسط الكلي  

 التأثير لم يصل بعد إلى مستوى مرتفع كما هو الحال في التسويق عبر وسائل التواصل.

نب التي لاقت قبولا  لدى المشاركين هي الثقة في المتاجر التي توفر عروض ا  وقد ظهر أن أكثر الجوا
لتخصيص يعد من أكثر تطبيقات الذكاء د أن ا(. وهذا يؤك3.94مخصصة، إذ سجلت أعلى متوسط ) 

 الاصطناعي جاذبية للمستهلك، لأنه يشعر بأن العرض يناسب اهتماماته السابقة. 

  –  3.15لقة بدقة الإعلانات وتحقيق الملاءمة بمتوسطات منخفضة نسبي ا )وفي المقابل، جاءت الفقرات المتع
مشاركين بفاعلية الخوارزميات المستخدمة بعض ال(، مما يعكس وجود شك أو عدم قناعة كاملة لدى 3.18

 في الإعلانات الموجهة. 

  3.27يميل للقبول ) أما الفقرات المرتبطة بالتوصيات الذكية وروبوتات الدردشة فجاءت عند مستوى متوسط  
م  (، مما يدل على أن هذه الأدوات تساعد بعض المستخدمين، لكنها تحتاج إلى مزيد من التطوير لتقدي3.42  –

 ة أكثر فعالية واتساق ا. تجرب

وبشكل عام، تظُهر النتائج أن الذكاء الاصطناعي يسهم بدرجة متوسطة في تحسين تجربة العميل، مع تباين 
ن، مما يشير إلى أن هذه التقنيات في السوق السعودي ما تزال في طور التطوير  في تجارب المستخدمي

 قرار الشراء. وي علىوالاعتياد، وليست بعد في مرحلة التأثير الق

 محور قرارات الشراء  4.4.3 
 ثل:يقيس هذا المحور تأثير الحملات الرقمية والعروض المخصصة على اتخاذ قرار الشراء، م
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 زيادة الرغبة في الشراء  .1

 الثقة في العلامة التجارية  .2

 الاستجابة للعروض الترويجية  .3

 
رقم  
 الفقرة

الانحراف   المتوسط  نص الفقرة
 المعياري

افقة درجة المو  

الإنترنت.أشعر بالرضا عن عمليات الشراء التي أقوم بها عبر  1  موافقة مرتفعة  0.70 3.64 

موافقة مرتفعة   0.70 4.21 أكرر الشراء من نفس المتجر إذا كانت تجربتي السابقة إيجابية.  2
 جد ا 

لتسويق الرقمي زاد من رغبتي في التسوق الإلكتروني. ا 3  موافقة مرتفعة  0.72 3.91 

نفس  العروض المخصصة تجعلني أشتري أكثر من منتج واحد في  4
 المتجر.

 موافقة مرتفعة  0.91 3.85

رضا العملاء عن الخدمات الإلكترونية يؤثر في قراري بالشراء   5
 من المتجر نفسه. 

تفعة موافقة مر 0.83 3.85  

الولاء للعلامة التجارية يجعلني أتجاهل بعض العيوب الطفيفة في   6
مة أو المنتج.الخد  

 محايد 0.95 2.82

ا في قراري الشرائي.  7 ا مهم   موافقة مرتفعة  0.91 3.91 تقييمات العملاء السابقة تلعب دور 

سهولة إتمام عملية الشراء تشجعني على الشراء من نفس الموقع  8
 لاحق ا. 

 موافقة مرتفعة  0.70 4.06

 موافقة مرتفعة  — 3.78 المتوسط الكلي للبعُد  —

 

ر قرارات الشراء(: الإحصاء الوصفي لمحو 7لجدول )ا  

مستوى الموافقة على فقرات قرارات الشراء جاء ضمن مستوى الموافقة  أن  يتضح من نتائج الجدول
ات ، وهي قيمة تشير إلى أن المشاركين يتخذون قرار5من  3.78المرتفعة، حيث بلغ المتوسط الكلي للبعُد 

امل الرقمية، سواء تلك المرتبطة بالتجربة السابقة أو العروض المخصصة شرائية متأثرة بشكل واضح بالعو
 قييمات المستخدمين. أو ت
 

وقد أظهرت النتائج أن أعلى المتوسطات جاءت في الفقرات المرتبطة بتكرار الشراء عند التجربة الإيجابية  
لى أن جودة التجربة ومرونة  (، مما يدل ع4.06لشرائية بمتوسط )(، وسهولة إتمام العملية ا4.21بمتوسط )

قرار العميل بالشراء من نفس الموقع مرة أخرى. وهذا   عملية الشراء تعُد ان عاملين أساسيين في تعزيز
يعكس سلوك المستهلك السعودي الذي يركز بشكل كبير على الثقة وسهولة الاستخدام عند اتخاذ قرار الشراء 

 الرقمي.
 

( وأهمية تقييمات  3.91عميل في التسوق نتيجة التسويق الرقمي ) كما سجلت فقرات أخرى مثل رغبة ال
( متوسطات مرتفعة، مما يشير إلى وجود تأثير 3.85( وتأثير العروض المخصصة )3.91المستخدمين ) 

 قوي للمحتوى الرقمي وآراء العملاء والعروض الشخصية على زيادة النية الشرائية. 
ح يعتمد على الإشارات الرقمية )مثل التقييمات والعروض الذكية(  ز هذه القيم فكرة أن المستهلك أصب وتعز

 صر أساسية قبل اتخاذ القرار.بوصفها عنا
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(،  2.82وفي المقابل، جاءت فقرة الولاء للعلامة التجارية رغم العيوب الطفيفة بمتوسط منخفض نسبي ا ) 

ا مع العيوب في وهو ما يدل على أن العميل السعود  الخدمات، حتى لو كان لديه ولاء  ي لا يتسامح كثير 
ظة على جودة الخدمة بشكل مستمر لضمان بقاء العميل وعدم للعلامة التجارية. وهذا يبرز أهمية المحاف

 الانتقال لمتجر منافس. 
 

بول بين إجابات (، فهي تدل على تجانس مق0.95 –  0.70أما الانحرافات المعيارية، والتي تراوحت بين )
عروض  زز موثوقية النتائج، مع وجود تباين أكبر في الفقرات المتعلقة بالولاء والالمشاركين، مما يع

 المخصصة، الأمر الذي يعكس اختلاف تجارب المستخدمين بين المتاجر الإلكترونية وتنوع توقعاتهم.
 

روض  بالأنشطة التسويقية الرقمية والع وبشكل عام، تظُهر النتائج أن قرارات الشراء تتأثر بدرجة عالية
الدراسة التي تشير إلى وجود ارتباط  المخصصة وسهولة تجربة الشراء، مما يدعم بشكل مباشر فرضيات 

 إيجابي بين التسويق الرقمي والذكاء الاصطناعي من جهة، وسلوك الشراء واتخاذ القرار من جهة أخرى. 
 

 الخلاصة العامة لمحاور الدراسة 4.4.4
 

ا تشك ل أصبحت  الرقمية البيئة أن الثلاثة المحاور تحليل من يتضح  مع  المستهلك تفاعل في أساسيا   إطار 
  مستوى   أعلى  الرقمي  التسويق  محور  أظهر  فقد .  لآخر  محور  من  تختلف  التأثير  قوة  أن  إلا  التجارية،  العلامات 

هة  والإعلانات   الرقمي  المحتوى  أن  إلى  يشير  مما  التفاعل،  من ا  تلعب   الإلكترونية  المتاجر  وتفاعل  الموج   دور 
ا ا يعكس وهذا. الشرائي القرار اتخاذ  نحو ودفعه المستهلك انطباعات  تشكيل في مباشر  ا تطور    في  واضح 
 . التقليدية بالأساليب  مقارنة الرقمية للمنصات  السعودي المستهلك استجابة نمط
 

  أن   على  يدل  مما  متوسط،  مستوى  ضمن  روض الع  وتخصيص   الاصطناعي  الذكاء  محور  جاء  المقابل،  وفي
— الذكية والتوصيات  العروض  تخصيص  مثل—الاصطناعي  الذكاء تطبيقات  بعض  يتقبلون المستهلكين 

 ويعكس. الدردشة روبوتات  أو الذكية كالإعلانات  أخرى أدوات  مع نسبي بحذر يتعاملون يزالون ما لكنهم
  المستخدمين  ب تجار اختلاف إلى إضافة المنصات، نبي  الاصطناعي الذكاء تطبيق  جودة في تفاوت ا ذلك

 .الأدوات  بهذه ثقتهم  ومستوى
 
ا  المشاركون أبدى حيث  الشرائي، الوعي من عالية درجة عكس فقد  الشراء قرارات  محور أما   اهتمام 

  الذي  الأمر الشرائية، قراراتهم في مؤثرة كعوامل الخدمة وجودة الشراء تجربة وسهولة العملاء بتقييمات 
ا  أكثر أصبحت  القرار اتخاذ  عملية أن إلى يشير   على  وليس واضحة رقمية  معايير على وتعتمد  نضج 

 .فقط العامة الانطباعات 
 

  وسلوك   الاصطناعي  الذكاء  وتقنيات   الرقمي  التسويق  بين  متكاملة  علاقة  عن  المحاور  هذه  تكشف  عام،  وبشكل
  قوتها،   في  تفاوت ت   التي  الرقمية  المؤثرات   من  جموعة م  لتفاعل  نتيجة   الشرائي  القرار  أصبح  بحيث   المستهلك،

 .  السعودي السوق  في الرقمية العميل تجربة تشكيل في مجتمعة تسهم لكنها
 

 النتائج ومناقشة الفرضيات اختبار 4.5
 

 : الأولى الفرضية
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 ." سعوديةال العربية  المملكة في العملاء لدى الشراء قرارات  في  الرقمي للتسويق دلالة ذو تأثير يوجد"
 

 : الاختبار نتائج
  الموافقة  مستوى ضمن 3.77 بلغ كلي متوسط إلى الرقمي التسويق لمحور الوصفي  التحليل تائجن تشير

 . المرتفعة
ا اتفاق ا المحور هذا فقرات  أظهرت  كما   مع  وتفاعلهم الرقمية الإعلانات  تأثير على المشاركين من واضح 

 . ينالمستخدم وتقييمات  الإلكتروني المحتوى
  نحو   قوي  إيجابي  اتجاه  وجود   يؤكد   بما  ،3.78  بلغ  مرتفع ا   متوسط ا  الشراء  قرارات   محور  حقق  المقابل،  وفي

 . الشرائي القرار اتخاذ  عند  الرقمية البيئة على  المستهلكين اعتماد 
 

 : مناقشة
ا يلعب الرقمي التسويق أن المحورين بين المتوسطات  مقارنة من يتضح ا دور   في الرغبة تعزيز في مباشر 
  وتقييمات   الإلكترونية  المتاجر  تفاعل  عن  الناتجة  والثقة  التسويقي،  المحتوى  بجودة  لقيتع  فيما  خاصة  الشراء،
 .العملاء
(  2025) والمرواني( 2023) مدي الغا دراسة مثل السابقة الدراسات  في جاء ما مع النتيجة هذه وتتوافق

 السوق  في  الشراء  قرار  محددات   أهم  من  الإلكترونية  لمنصات ا  على  والتواجد   الرقمي  الإعلان  أن  أكدت   التي
 .السعودي

 
 : النتيجة

 . الأولى الفرضية تقُب ل 
 .العملاء لدى الشراء قرارات  في عالية بدرجة  يؤثر الرقمي التسويق

 
 : الثانية الفرضية

 
 ."ءالعملا لدى الشراء قرارات في العروض وتخصيص الاصطناعي للذكاء دلالة ذو تأثير يوجد"
 

 : الاختبار  نتائج
 . القبول إلى يميل محايد  مستوى وهو ، 3.38  بلغ كلي ا متوسط ا الاصطناعي الذكاء محور أظهر
 الذكاء أدوات  بعض  أن على يدل مما ،(3.78)  مرتفع بمتوسط الشراء قرارات  فقرات  جاءت  المقابل، وفي

  أو   قوي ا  ليس  تأثيرها  لكن  ي،إيجاب   بشكل  تؤثر—الذكية  والتوصيات   العروض   تخصيص   مثل—الاصطناعي
 . المشاركين جميع عبر اثابت  
 

 : مناقشة
ا، الاصطناعي الذكاء عناصر أكثر هي المخصصة العروض  في الثقة أن البيانات  توضح   تبقى  بينما  تأثير 
 . إقناع ا أقل الدردشة وروبوتات  الذكية الإعلانات  دقة
 الاصطناعي،  كاءالذ   لتطبيقات "  التدريجي   القبول"  ة مرحل   في  يزال  ما  السعودي  المستهلك  أن  إلى  يشير  وهذا
 . عليها الكامل الاعتماد  وليس
  الاصطناعي  الذكاء أن بينت  التي Luo (2001)و Davenport (2020) دراسات  مع النتيجة هذه وتتفق
 . البيانات  وتطوير التطبيق جودة بحسب  تأثيره في يتفاوت  لكنه العميل، تجربة تحسين في يسهم
 

 : النتيجة
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 . جزئي ا الثانية الفرضية تقُب ل 
 نوع  على  تأثيره  ويعتمد   مرتفعة،  وليست   متوسطة  بدرجة  لكن  الشراء،  قرارات   في   يؤثر  الاصطناعي  الذكاء
 .العروض  تخصيص  وجودة المستخدمة الأداة
 

 الفرضيات  لاختبار العامة الخلاصة
 

 : أن الاختبار نتائج تظُهر
 

ات  الأكثر العامل هو الرقمي التسويق   واتفاق  المرتفع المتوسط بدلالة اء،الشر قرارات  تشكيل في وقوة أثير 
 . المشاركين

 
ا  يظل لكنه المشاركين، بين ومتفاوت ا متوسط ا تأثيره يزال ما أهميته، رغم الاصطناعي الذكاء بينما   جزء 

 .الشرائي القرار اتخاذ  عملية من متنامي ا
 

 النتائج ملخص 4.6
 الإحصائية   البيانات   تحليل  خلال  من  الرابع  الفصل  إليها   توص ل  التي  النتائج  أبرز  يص تلخ   إلى  القسم  هذا  يهدف

 مع التفاعل من عالية بدرجة يتمتعون  المشاركين أن النتائج أظهرت  وقد . الثلاثة الدراسة بمحاور المرتبطة
  كلي   بمتوسط  فعةالمرت  الموافقة  مستوى  ضمن  الرقمي  التسويق  محور  جاء  حيث   الرقمية،  التسويقية  الأنشطة 

ا عكسي مما ،(3.77) بلغ ا تأثير    الإلكترونية  المتاجر وتفاعل الموجهة والإعلانات  الرقمي  للمحتوى واضح 
 .الشرائية وقراراتهم  المستهلكين سلوك على
 
  ضمن ( 3.38) كلي ا متوسط ا حقق العروض  وتخصيص  الاصطناعي الذكاء محور أن النتائج بينت  كما

  العميل  تجربة تحسين في تسُهم الاصطناعي الذكاء تقنيات  أن على يدل مما القبول، لىإ يميل محايد  مستوى
  دقة  مثل أخرى بجوانب  مقارنة المخصصة بالعروض  أكبر بشكل يثقون المستهلكين وأن  متوسطة، بدرجة

 .الدردشة  روبوتات  أداء أو الإعلانات 
 
  ستخدمينالم تجارب  أن  إلى يشير مما ،(3.78) مرتفع بمتوسط جاء فقد  الشراء قرارات  لمحور بالنسبة أما

  كبير   بشكل  تؤثر  عوامل  جميعها  الذكية  والعروض   العملاء  وتقييمات   الشرائية  العملية  إتمام  وسهولة  الإيجابية
 .المتجر  نفس من الشراء وتكرار  الشرائية النية تعزيز في
 

  وتجربة  تخصيص   وأساليب   تسويق  وات أد   من  تتضمنه  بما— الرقمية  البيئة  أن  على  مجتمعة  النتائج  هذه  وتدل
 . السعودي المستهلك لدى الشراء قرارات  تشكيل في محوري دور ذات  أصبحت —ستخدمم
 

 الخاتمة 4.7
 

 والذكاء الرقمي التسويق من كل    أثر توضيح بهدف وتحليلها الإحصائية النتائج بعرض  الفصل هذا اختتم
  أن  النتائج ظهرت أ وقد . السعودية العربية المملكة في المستهلكين  لدى الشراء قرارات  على الاصطناعي

ا، الأكثر العامل يمثل الرقمي التسويق ه الإلكتروني المحتوى ساهم حيث  تأثير    المنصات  وتفاعل الموج 
 الذكاء تطبيقات  جاءت  المقابل، وفي. العملاء لدى الثقة مستويات  ورفع الشراء نية تعزيز في الرقمية

  والاعتماد  التطوير مرحلة في زالت  ما نيات التق هذه أن على يدل مما متوسطة، تأثير بدرجة الاصطناعي
ا المستهلكين، قبل من التدريجي  .الدردشة روبوتات  وفاعلية الإعلانات  بدقة المتعلقة الجوانب  في خصوص 
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  عملية  وسهولة الرقمية، العميل تجربة على كبير بشكل تعتمد  أصبحت  الشراء قرارات  أن التحليل بي ن كما

  تعزيز  في  المخصصة  والعروض   المستخدمين  تقييمات   دور  إلى  إضافة  لكترونية،الإ  الخدمات   وجودة  الشراء،
— وتقنياتها  أدواتها  بكافة— الرقمية  البيئة  أن  مجتمعة  النتائج   هذه  وتظُهر.  الرضا  مستوى  ورفع  الشراء  تكرار

 . السعودي تهلكللمس الشرائي السلوك تشكل  التي الأساسية الركائز إحدى أصبحت 
 

  بصورة  النتائج مناقشة سيتناول  والذي التالي، الفصل إليه يستند  الذي التحليلي الأساس الفصل هذا ويمث ل
  أن  يمكن  التي  والمقترحات   التوصيات   تقديم  إلى  وصولا    السابقة،  والدراسات   النظري  بالإطار  وربطها  أعمق
 . السعودي السوق في العملاء تجربة وتحسين  الرقمي التسويق استراتيجيات  تطوير في تسهم
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 الاستنتاجات 5.1

التوصل إليها في الفصول السابقة من هذه الدراسة التطبيقية على   بناء  على تحليل البيانات الإحصائية ومناقشة النتائج التي تم
وتختبر  ات الرئيسية التي تجيب على تساؤلات البحثصياغة مجموعة من الاستنتاج للكهرباء، يمكن الشركة السعودية

 : فرضياته
 

 فعالية أنظمة المراقبة الذكية في الحد من السلوكيات السليبة 5.1.1

السلوكيات السليبة داخل بيئة العمل. وقد تجسد  لأنظمة المراقبة الذكية في الحد من فعالية إيجابية وملموسة أظهرت النتائج
بنسبة  استخدام موارد الشركة إساءة%( و42بنسبة ) التأخير الصباحي اض معدلاتهذا الأثر بشكل خاص في انخف

رفض  [. وبذلك، يتم1تعمل كرادع فعال وتساهم في تعزيز الانضباط المهني ] %(، مما يشير إلى أن هذه الأنظمة38)
الأنظمة الذكية والحد من  طبيققة ذات دلالة إحصائية بين تالتي تنص على عدم وجود علا (H1) الفرضية الرئيسية العدمية

 .السلوكيات السليبة

 

 التحديات البشرية والتنظيمية  5.1.2

%( عن 67أعربت نسبة كبيرة من الموظفين بلغت ) كشفت الدراسة عن تحديات جوهرية تتعلق بالجانب البشري، حيث
إلى أن التركيز على الكفاءة هذا يشير  .[2] وتر الوظيفيالت مستويات %( بزيادة في45، وأفاد ) الخصوصية قلقهم بشأن

المعنوية  الأبعاد الأخلاقية والنفسية للموظفين يمكن أن يؤدي إلى آثار سلبية على الروح التقنية وحدها لا يكفي، وأن إغفال
 .والبيئة التنظيمية

 

 تباين الفعالية حسب الفئة الوظيفية  5.1.3

تحسنا   الدعم الفني اء  على فئاتهم الوظيفية، حيث سجل موظفوبن الموظفين لفعالية النظامأكدت النتائج وجود تباين في تقييم 
، ويشير إلى أن (Hb) الفرضية البديلة قبول هذا التباين يدعم .(%19) الإداريين مقارنة بالموظفين (%51) أعلى في الأداء

 . نظمة المراقبةى تقبل الموظفين وتأثرهم بأمكتبي/إداري( تلعب دورا  في مد طبيعة العمل )ميداني/تقني مقابل
 

 دور الثقافة التنظيمية  5.1.4

التنظيمية المفتوحة  الثقافة حيث سجلت الإدارات ذات أبرزت الدراسة الدور المحوري للثقافة التنظيمية كعامل وسيط،
ا الاستنتاج يؤكد أن نجاح [. هذ3%( ]28مقارنة بالإدارات التقليدية ) ،(%73) معدلات قبول أعلى للنظام بلغت والداعمة

 .تحتضنها المراقبة الذكية لا يعتمد فقط على التكنولوجيا، بل على البيئة التنظيمية التي طبيق أنظمةت

 

  التوصيات 5.2

التوصيات الموجهة لإدارة الشركة السعودية للكهرباء وللمؤسسات  بناء  على الاستنتاجات السابقة، تقدم الدراسة مجموعة من
 : ة الذكيةلتطبيق أنظمة المراقب تسعى الأخرى التي

 

 توصيات للإدارة العليا والسياسات 5.2.1

 ،يجب صياغة وتعميم سياسة واضحة ومفصلة حول كيفية جمع البيانات :وضع سياسة واضحة للخصوصية 1
الموظفين وعدم استخدام البيانات إلا للأغراض المهنية  استخدامها، وتخزينها، مع ضمان حماية خصوصية

 .سلفا  المحددة 

يجب دمج الاعتبارات الأخلاقية والإنسانية في تصميم وتطبيق  :لكفاءة والجانب الإنسانيتحقيق التوازن بين ا 2
 .آليات للموظفين للتعبير عن مخاوفهم وشكاويهم المتعلقة بالمراقبة دون خوف من العقاب النظام، وتوفير
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والفوائد المرجوة منه،  ظام،إطلاق برامج تدريبية مكثفة للموظفين والإدارة حول كيفية عمل الن :التدريب والتوعية 3
 .الوظيفي وكيفية التعامل مع البيانات بمسؤولية، لتقليل القلق والتوتر

 

 وصيات لتطبيق النظامت 5.2.2

فمثلا ، يمكن  .يجب تبني استراتيجية تطبيق متمايزة تأخذ في الحسبان طبيعة عمل كل فئة وظيفية :تطبيق متمايز 4
سجلت الفعالية الأعلى( أكثر منه في الأقسام   ق التقنية والميدانية )حيثأن يكون التركيز على المراقبة في المناط

 .في تحديد آليات المراقبة المناسبة لهم الإداريينالإدارية، مع إشراك الموظفين 

الدراسة  العمل على تحويل الثقافة التنظيمية نحو الانفتاح والشفافية، حيث أثبتت :تعزيز الثقافة التنظيمية الداعمة 5
 .الثقافة الداعمة تزيد من تقبل الموظفين للنظام وفعاليتهأن 

 

 توصيات للبحوث المستقبلية  5.2.3

 طويل الأمد لأنظمة المراقبة الذكية على عوامل مثل لتقييم الأثر  إجراء دراسات طولية :ل الأمددراسة الأثر طوي 6

 . الدراسة والتي لم تتناولها هذه ،الابتكار، والولاء التنظيمي، ومعدلات دوران العمل
تؤثر على تقبل  ة التيالتعمق في دراسة العوامل الثقافية والاجتماعية في البيئة السعودي :دراسة العوامل الثقافية 7

 . الموظفين للتكنولوجيا، خاصة فيما يتعلق بمسألة الخصوصية
 

  حدود البحث 5.3

 :ها وتعميمهاعند تفسير نتائج واجهت هذه الدراسة بعض القيود التي يجب أخذها في الاعتبار
 

غرافية محددة في منطقة ج السعودية للكهرباء الشركة اقتصرت الدراسة على :الحدود المكانية والتطبيقية 8
 إمكانية تعميم النتائج على جميع القطاعات أو الشركات الأخرى ذات البيئات التنظيمية )الرياض(، مما يحد من

 .المختلفة

، الاستبيانات وعلى بيانات تم جمعها من خلال الوصفي التحليلي المنهج اعتمدت الدراسة على :الحدود المنهجية 9
، حيث قد يميل الموظفون إلى تقديم إجابات  الاستجابة الاجتماعية تحيز قد يعرضها لبعض التحيزات مثل مما
 .أكثر إيجابية أو مقبولة اجتماعيا   تبدو

فترة زمنية محددة. بالتالي، لا يمكنها  صورة للوضع في، أي أنها التقطت  مقطعية تعتبر الدراسة :الزمنية الحدود 10
 . ه النظام على المدى الطويلتجا تتبع التغيرات في سلوك الموظفين أو مشاعرهم

الحد من السلوكيات السليبة، ولم تتعمق في  ركزت الدراسة بشكل أساسي على :على السلوكيات السليبة التركيز 11
وهي جوانب إيجابية قد تتأثر سلبا   ،التعاون بين الزملاء أو بداع والابتكارالإ دراسة الأثر المحتمل للنظام على 

 .بزيادة المراقبة
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 البحث(: نموذج الاستبيان المستخدم في 1الملحق )

 (Demographic Informationالقسم الأول: البيانات العامة للمشاركين )

 أمام الإجابة المناسبة:( ✓يرجى وضع علامة )

 أنثى ☐  ذكر ☐ الجنس: .1

 العمر: .2

 سنة 40أكثر من  ☐ سنة 40إلى  31من  ☐ سنة 30إلى  21من   ☐ سنة 20أقل من  ☐ 

 المؤهل العلمي: .3

 دراسات عليا  ☐ جامعي ☐ ثانوي ☐ 

 المنطقة الجغرافية: .4

 الشمالية  ☐ الجنوبية ☐ الوسطى ☐ الشرقية ☐ الغربية ☐ 

 عبر الإنترنت شهرياً:عدد مرات الشراء  .5

 مرات 5أكثر من  ☐ مرات 5إلى  3من  ☐ نمرة إلى مرتي ☐ 

 (Social Media Marketingالقسم الثاني: التسويق عبر وسائل التواصل الاجتماعي )

 الفرضية الأولى( –)المتغير المستقل الأول 

 خماسيليكرت اليرجى تحديد مدى موافقتك على العبارات التالية باستخدام مقياس 

 = موافق بشدة( 5 = موافق 4 = محايد 3 افق= غير مو 2 = غير موافق بشدة 1)

 5 4 3 2 1 العبارة رقم 

التواصل الاجتماعي بانتظام.أتابع الحملات الإعلانية عبر وسائل  1  ☐ ☐ ☐ ☐ ☐ 

 ☐ ☐ ☐ ☐ ☐ تؤثر الإعلانات الرقمية المنشورة في وسائل التواصل على اهتمامي بالمنتجات الجديدة.  2

نية مع العملاء على المنصات الاجتماعية تزيد ثقتي بها.تفاعلات المتاجر الإلكترو 3  ☐ ☐ ☐ ☐ ☐ 

وسائل التواصل يشجعني على اتخاذ قرار الشراء. المحتوى التسويقي الجذ اب على   4  ☐ ☐ ☐ ☐ ☐ 

ي.أفض ل التعامل مع المتاجر ذات الحضور النشط على وسائل التواصل الاجتماع 5  ☐ ☐ ☐ ☐ ☐ 

دمين عبر وسائل التواصل تؤثر في قراري الشرائي.آراء وتقييمات المستخ 6  ☐ ☐ ☐ ☐ ☐ 

 

 (Artificial Intelligence and Personalizationالاصطناعي وتخصيص العروض )القسم الثالث: الذكاء 

 الفرضية الثانية( –)المتغير المستقل الثاني 

 5 4 3 2 1 العبارة رقم 

سب مع احتياجاتي وتفضيلاتي.روض المخصصة عبر المنصات الرقمية تتناالع 1  ☐ ☐ ☐ ☐ ☐ 

المنتجات( تساعدني على اتخاذ قرار الشراء.التوصيات الذكية )مثل اقتراح  2  ☐ ☐ ☐ ☐ ☐ 
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 ☐ ☐ ☐ ☐ ☐ المتاجر الإلكترونية التي تستخدم تقنيات الذكاء الاصطناعي تمنحني تجربة تسوق أفضل.  3

لها أكثر دقة وملاءمة لي. ام الذكاء الاصطناعي في الإعلانات يجعاستخد 4  ☐ ☐ ☐ ☐ ☐ 

 ☐ ☐ ☐ ☐ ☐ تساعدني في الإجابة على استفساراتي بسرعة.  (Chatbotsروبوتات الدردشة الذكية ) 5

 ☐ ☐ ☐ ☐ ☐ أشعر بالثقة تجاه المتاجر التي توف ر عروض ا مخصصة بناء  على اهتماماتي السابقة. 6

 

 (Purchase Decisionsم الرابع: قرارات الشراء )القس

 نتائج الفرضيات( –)المتغير التابع 

 5 4 3 2 1 العبارة رقم 

 ☐ ☐ ☐ ☐ ☐ أشعر بالرضا عن عمليات الشراء التي أقوم بها عبر الإنترنت. 1

 ☐ ☐ ☐ ☐ ☐ أكرر الشراء من نفس المتجر إذا كانت تجربتي السابقة إيجابية.  2

ني. رقمي زاد من رغبتي في التسوق الإلكتروالتسويق ال 3  ☐ ☐ ☐ ☐ ☐ 

واحد في نفس المتجر. العروض المخصصة تجعلني أشتري أكثر من منتج  4  ☐ ☐ ☐ ☐ ☐ 

 ☐ ☐ ☐ ☐ ☐ رضا العملاء عن الخدمات الإلكترونية يؤثر في قراري بالشراء من المتجر نفسه.  5

لعيوب الطفيفة في الخدمة أو المنتج.الولاء للعلامة التجارية يجعلني أتجاهل بعض ا 6  ☐ ☐ ☐ ☐ ☐ 

ا في قراري الشرائي.  7 ا مهم   ☐ ☐ ☐ ☐ ☐ تقييمات العملاء السابقة تلعب دور 

 ☐ ☐ ☐ ☐ ☐ سهولة إتمام عملية الشراء تشجعني على الشراء من نفس الموقع لاحق ا.  8
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 ( Table of Research Instruments(: جدول أدوات البحث )2ملحق )
 

 المرحلة المستخدمة  مصدر الأداة / طريقة الإعداد  استخدامها ن الهدف م أداة البحث  م

الاستبيان الإلكتروني   1
(Questionnaire) 

جمع البيانات الميدانية من 
المشاركين لقياس تأثير 
التسويق الرقمي على  

قرارات الشراء في البيئة  
 السعودية. 

لى الدراسات تم تصميمه بالاعتماد ع
ة في  الموضح السابقة والفرضيات 

ن من ثلاثة محاور:   الفصل الأول، ويتكو 
التسويق عبر وسائل التواصل، الذكاء 

 الاصطناعي، قرارات الشراء. 

سيتم استخدامه في  
المرحلة التطبيقية 
من البحث )الفصل  
 الثالث والرابع(. 

الدراسات السابقة   2
(Previous Studies) 

النظري   بناء الإطار
للدراسة وتحديد أبعاد 

 ات الرئيسة.لمتغيرا

تم اختيارها من مصادر أكاديمية موثوقة  
( من قواعد بيانات  2023–2018)

 علمية.

استخدمت في  
الفصل الثاني 

 )الدراسات السابقة(. 

الكتب والمراجع النظرية   3
(Books & 

References) 

دعم الإطار العام  
للبحث، وتعزيز  والمفاهيمي

 لفية النظرية للموضوع. الخ

باللغة العربية  مراجع أكاديمية
 والإنجليزية، موثقة في قائمة المراجع.

الفصل الأول  
 والثاني.

الوثائق والتقارير الرسمية   4
(Reports & 

Documents) 

دعم التحليل العام بمعلومات  
من البيئة المحلية )مثل  

تقارير وزارة التجارة وهيئة  
 الاتصالات(. 

ثانوية منشورة عبر الجهات مصادر 
 عودية. الرسمية الس

سيتم الإشارة إليها 
لاحق ا في التحليل  

 الوصفي. 
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