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                                1.مقدمة        (Introduction)
بدأت البيئة التسويقية في المملكة العربية السعودية تحولاً رقمياً متسارعاً تماشياً مع مستهدفات 
رؤية السعودية 2030، حيث أصبحت شبكات التواصل الاجتماعي (مثل إنستغرام، سناب شات، وتيك توك)
 القناة الأساسية لتوجيه الرسائل الإعلانية. ويُعد قطاع العناية بالبشرة والتجميل من القطاعات الأكثر تأثراً بهذا التحول، نظرًا لاعتماد المستهلك على المحتوى البصري، المراجعات، والتفاعلات المباشرة قبل اتخاذ قرار الشراء. 
تأتي هذه الدراسة لتسليط الضوء على كيفية كسر الفجوة بين التعرض للإعلان الرقمي وبين نية الشراء الفعلية، وذلك من خلال قراءة ودراسة التفاعل عبر وسائل التواصل الاجتماعي كمتغير وسيط في السوق السعودي. 



.2 مشكلة الدراسة (Research Problem) 
على الرغم من ضخامة الميزانيات المخصصة للإعلانات الرقمية لشركات العناية بالبشرة في السعودية، إلا أن التعرض للإعلان المباشر لا يؤدي بالضرورة إلى استجابة شرائية فورية. وتكمن المشكلة في أن منتجات العناية بالبشرة ترتبط بالصحة الشخصية والجوانب الجمالية، مما يجعل المستهلك السعودي أكثر حذراً ويبحث عن التفاعل المباشر، التعليقات، والمراجعات لتقليل المخاطر المدركة. 
ومن هنا تتحدد مشكلة الدراسة في التساؤل الرئيسي التالي:
ما طبيعة العلاقة بين الإعلانات الرقمية والتفاعل عبر وسائل التواصل الاجتماعي، وكيف يسهم ذلك في تعزيز نية الشراء لمنتجات العناية بالبشرة لدى الجمهور في المملكة العربية السعودية؟



3 .تساؤلات الدراسة (Research Questions) 
1. ما مستوى تعرض الجمهور السعودي للإعلانات الرقمية الخاصة بمنتجات العناية بالبشرة؟ 
2. ما درجة تفاعل الجمهور السعودي (إعجاب، تعليق، مشاركة، استفسار) مع هذه الإعلانات؟ 
3. ما مستوى نية الشراء لدى الجمهور السعودي تجاه منتجات العناية بالبشرة المعروضة رقمياً؟ 
4. هل توجد علاقة ذات دلالة إحصائية بين أبعاد الإعلانات الرقمية (المصداقية، الجاذبية، قيمة المحتوى، التفاعلية) والتفاعل الاجتماعي؟ 
5. هل يمارس التفاعل عبر وسائل التواصل الاجتماعي دوراً وسيطاً في العلاقة بين الإعلانات الرقمية ونية الشراء؟ 


4.أهداف الدراسة (Research Objectives) 
· التعرف على واقع تعرض الجمهور السعودي للإعلانات الرقمية بقطاع العناية بالبشرة. 
· قياس مستوى التفاعل الرقمي للجمهور مع هذه الإعلانات وأنماط هذا التفاعل. 
· اختبار الأثر المباشر وغير المباشر للإعلانات الرقمية على نية الشراء من خلال التفاعل الاجتماعي كمتغير وسيط. 
· تقديم إطار توصيات تطبيقي لشركات ومسوقي منتجات البشرة في السعودية لرفع كفاءة الحملات الإعلانية. 




  .5               فرضيات الدراسة (Research Hypotheses) 
· : توجد علاقة ذات دلالة إحصائية عند مستوى () بين الإعلانات الرقمية بأبعادها والتفاعل عبر وسائل التواصل الاجتماعي لدى الجمهور السعودي. 
· : توجد علاقة ذات دلالة إحصائية عند مستوى () بين التفاعل عبر وسائل التواصل الاجتماعي ونية الشراء لمنتجات العناية بالبشرة. 
· : توجد علاقة ذات دلالة إحصائية عند مستوى () بين الإعلانات الرقمية ونية الشراء. 
· : يتوسط التفاعل عبر وسائل التواصل الاجتماعي العلاقة بين الإعلانات الرقمية ونية الشراء لمنتجات العناية بالبشرة لدى الجمهور السعودي إيجابياً وبشكل دال إحصائياً. 


6           . أهمية الدراسة  (Significance of the Study)
أ. الأهمية النظرية:
· إثراء المكتبة العربية ودراسات التسويق الرقمي ببحث متخصص يربط الإعلانات الرقمية بالسلوك التفاعلي ونية الشراء في قطاع العناية بالبشرة. 
· تطبيق أطر نظرية علمية مثل نموذج قبول التقنية (TAM) ونظرية الفعل المسبب (TRA) على البيئة السعودية. 
ب. الأهمية التطبيقية:
· توجيه صناع القرار والشركات في قطاع العناية بالبشرة بالمملكة إلى تحسين كفاءة الإنفاق الإعلاني والاهتمام بالرد التفاعلي والسريع على العملاء. 



7             .الإطار المنهجي والإجراءات الميدانية  (Methodology)
· منهج الدراسة: المنهج الوصفي التحليلي   ()  لملاءمته لقياس العلاقات بين المتغيرات التسويقية والسلوكية. 
· مجتمع الدراسة: جميع المستهلكين والجمهور المهتم بمتابعة وشراء منتجات العناية بالبشرة في المملكة العربية السعودية. 
· عينة الدراسة: عينة عشوائية ميسرة () من الجمهور السعودي. 
· أداة الدراسة: استبانة إلكترونية مُصممة وفق مقياس ليكارت الخماسي (). 
· أساليب المعالجة الإحصائية: استخدام برنامج SPSS  لحساب التكرارات، المتوسطات الحسابية، معاملات ارتباط بيرسون، ألفا كرونباخ للثبات، تحليل الانحدار، واختبار سوبل () لقياس الأثر الوسيط. 

8. الدراسات السابقة

المحور الأول: الدراسات المتعلقة بالإعلانات الرقمية والتفاعل عبر وسائل التواصل الاجتماعي
1.دراسة العمري (2023):
· العنوان: التسويق الرقمي وسلوك المستهلك في البيئة السعودية.
· الهدف: معرفة مدى تأثير الحملات التسويقية عبر الشبكات الاجتماعية على سلوك المشترين في المملكة.
· المنهجية والعينة: اعتمدت الدراسة على المنهج الوصفي التحليلي وطُبقت على عينة من المستهلكين في مدينة الرياض.
· أبرز النتائج: أظهرت النتائج وجود أثر ذي دلالة إحصائية للمحتوى الإعلاني الرقمي على استجابة الجمهور، وأكدت أن سرعة رد الحسابات والتفاعل المباشر في التعليقات يزيدان من ثقة المستهلك تجاه العلامة التجارية.
.2 دراسة مكارثي وآخرون (2022):
· العنوان: استراتيجية التسويق عبر وسائل التواصل الاجتماعي وتفاعل العملاء.
· الهدف: تحليل أثر المحتوى الإعلاني التفاعلي على رفع معدلات التفاعل والارتباط بالعلامات التجارية.
· المنهجية والعينة: استهدفت الدراسة مستخدمي المنصات الرقمية عبر استخدام منهجية المسح الميداني.
· أبرز النتائج: بيّنت النتائج أن الإعلانات التي تعتمد على الوسائط البصرية التفاعلية تحقق معدلات مشاركة وإعجاب أعلى مقارنة بالنصوص الجافة، مما يمهد لبناء علاقة طويلة الأمد مع العميل.
🔹 المحور الثاني: الدراسات المتعلقة بنية الشراء بقطاع العناية بالبشرة والخدمات الاستهلاكية
.1 دراسة السيد (2022):
· العنوان: التحول الرقمي وأثره على استراتيجيات التسويق الحديثة.
· الهدف: قياس التحولات في السلوك الشرائي للجمهور العربي في ظل انتشار منصات البيع والتسويق الرقمي.
· المنهجية والعينة: استخدمت المنهج الوصفي التحليلي واستبياناً موزعاً إلكترونياً على عينة من متسوقي المتاجر الإلكترونية.
· أبرز النتائج: خلُصت الدراسة إلى أن شفافية الإعلان الرقمي ومصداقية التقييمات المعروضة تحت الإعلان تُعد المتغير الأكثر تأثيراً في تحويل اهتمام الزائر إلى نية شراء فعلية.



.2  دراسة رامايا وآخرون:(2012)
· العنوان: تبني وسائل التواصل الاجتماعي ونية الشراء: مدخل النمذجة بالمعادلات الهيكلية.
· الهدف: اختبار الأثر المباشر وغير المباشر للشبكات الاجتماعية على النوايا الشرائية للمستهلكين.
· المنهجية والعينة: اعتمدت الدراسة على عينة من مستخدمي الشبكات الاجتماعية والتطبيقات الرقمية.
· أبرز النتائج: أكدت الدراسة أن التفاعل المباشر يمارس دوراً وسيطاً يفسر الانتقال من مرحلة مشاهدة الإعلان إلى مرحلة اتخاذ قرار الشراء التجريبي أو الفعلي.















9.  الجدول الزمني المتوقع لإنجاز الرسالة (Proposed Timeline) 
	المرحلة
	النشاط / الإجراء الأكاديمي
	المدة الزمنية المتوقعة

	المرحلة الأولى
	اعتماد الخطة البحثية وتطوير الإطار النظري والدراسات السابقة
	4 أسابيع

	المرحلة الثانية
	بناء وتصميم أداة الدراسة (الاستبيان) وعرضها على المحكمين
	3 أسابيع

	المرحلة الثالثة
	توزيع الاستبيان ميدانياً وجمع البيانات من عينة الجمهور السعودي
	4 أسابيع

	المرحلة الرابعة
	المعالجة الإحصائية عبر برنامج (SPSS) واستخراج النتائج
	3 أسابيع

	المرحلة الخامسة
	كتابة الفصل السادس (مناقشة النتائج، التوصيات، والمراجع) والتنسيق النهائي
	3 أسابيع











10. قائمة المراجع الابتدائية للخطة (Preliminary References)
أولاً: المراجع العربية
1. أبو فارة، يوسف أحمد (2015). التسويق الإلكتروني: عناصر المزيج التسويقي عبر الإنترنت. دار وائل للنشر والتوزيع، عمان، الأردن.
2. السيد، محمود عبد الرحمن (2022). التحول الرقمي وأثره على استراتيجيات التسويق الحديثة. مجلة البحوث التجارية، المجلد 44، العدد 2، ص ص 315-340.
3. صيام، محمد عبد الكريم (2021). دور التحول الرقمي في تحقيق الميزة التنافسية. مجلة الإدارة والتنمية للبحوث والدراسات، المجلد 10، العدد 1، ص ص 45-68.
4. العمري، غازي (2023). التسويق الرقمي وسلوك المستهلك في البيئة السعودية. مجلة الدراسات التسويقية الرقمية، المجلد 5، العدد 3، ص ص 89-112.
ثانياً: المراجع الأجنبية (English References)
1. Davis, F. D. (1989). Perceived usefulness, perceived ease of use, and user acceptance of information technology. MIS Quarterly, 13(3), 319–340.
2. McCarthy, J., Rowley, J., & Keegan, B. J. (2022). Social media marketing strategy and customer engagement. Journal of Digital & Social Media Marketing, 10(1), 77–92.
3. Ramayah, T., Lee, J. W., & In, J. B. (2012). Social media adoption and purchase intention: A structural equation modeling approach. Computers in Human Behavior, 28(4), 1211–1222.
4. Venkatesh, V., & Davis, F. D. (2000). A theoretical extension of the technology acceptance model: Four longitudinal field studies. Management Science, 46(2), 186–204.


2

image1.emf

