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 المقدمة:  .1.1

 
شهد العالم خلال السنوات الاخيرة تطور متسارع في بيئة الاعمال والتسويق نتيجة التقدم التكنولوجي  
وانتشار وسائل الاتصال الرقمية وهذا أدى الى زيادة حدة المنافسة بين المؤسسات المختلفة وأصبحت  

ر استراتيجيات تسويقية فعالة تمكنها من الوصول الى العملاء والتأثير في  وي المؤسسات تسعى الى تط
ومن بين اهم الأدوات المستخدمة في العملية    وتحقيق الأهداف الربحية والتنافسية  الشرائية،قراراتهم 

 التسويقية الرسالة التسويقية التي تمثل وسيلة الاتصال الأساسية بين المؤسسات والعملاء.

حيث تسهم في تعريف العملاء على  وتعد الرسالة التسويقية من العناصر الجوهرية في عملية التسويق 
 . المزايا، والفوائد وإبراز  ،والخدمات   ،المنتجات 
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 مشكلة الدراسة  .1.2

 
في اثناء التطور المستمر في بيئة العمل وزيادة الاعتماد على الأنشطة التسويقية، أصبحت المؤسسات  
تستخدم وسائل متعددة للتأثير في العملاء وتحفيزهم على شراء المنتجات والخدمات. إلا أن نجاح هذه  

ا. إلى عملائه تتقدمها المؤسساالجهود يعتمد بشكل كبيرة على مدى مصداقية الرسائل التسويقية التي   

 

وعلى الرغم من أهمية المصداقية في الرسائل التسويقية، إلا أن بعض المؤسسات ما زالت تعتمد على  
المبالغة في عرض مزايا المنتجات أو تقديم معلومات غير دقيقة بهدف جذب العملاء، الأمر الذي قد يؤدي  
إلى فقدان الثقة وتراجع فعالية الجهود التسويقية. كما أن انتشار وسائل التواصل الاجتماعي أتاح للعملاء  

مشاركة تجاربهم وآرائهم بسهولة، مما جعل أي خلل في مصداقية الرسالة التسويقية يؤثر بصورة  
. مباشرة على صورة المؤسسة وسمعتها  

 
 

لذلك تتمثل مشكلة الدراسة في محاولة التعرف على أثر مصداقية الرسالة التسويقية على العملاء، ومدى  
 . انعكاسها على مستوى الثقة والرضا والولاء والقرار الشرائي 

 
 

 فجوات على المستوى النظري .1.2.1

 

 سالة التسويقية في البيئة السعودية بصورة مخصصة.قلة الدراسات العربية التي تناولت مصداقية الر •

 

 اختلاف نتائج الدراسات السابقة حول تأثير مصداقية الرسالة التسويقية على سلوك العملاء. •

 

 محدودية الدراسات التي تناولت العلاقة بين مصداقية الرسالة وثقة العملاء بشكل مباشر.  •

 

 الحاجة الى دراسات حديثة تواكب التطورات في التسويق الرقمي وتأثيرها على مصداقية الرسائل التسويقية. •
 

 تركيز العديد من الدراسات على عناصر المزيج التسويقي الأخرى أكثر من التركيز على مصداقية الرسالة التسويقية. •
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 فجوات على المستوى التطبيقي  .1.2.2

 

 ندرة الدراسات التي تقدم توصيات تطبيقية للشركات حول كيفية تعزيز مصداقية الرسائل التسويقية لدى العملاء. •

 محدودية البيانات التطبيقية المتعلقة بتأثير الرسائل التسويقية الموثوقة على رضا العملاء وولائهم. •

 الحاجة الى نتائج عملية تساعد المؤسسات على تطير رسائل تسويقية أكثر مصداقية وفعالية.  •

مصداقية الرسالة التسويقية في قرارات الشراء الفعلية للعملاء داخل المملكة العربية    أثرقلة الأبحاث التي تركز على  •
 السعودية.

 نقص الدراسات الميدانية الي تقيس مدى إدراك العملاء السعوديين لمصداقية الرسائل التسويقية. •

 
 

 أهمية الدراسة .1.3

 

تنبع أهمية هذه الدراسة من أهمية مصداقية الرسالة التسويقية باعتبارها أحد العوامل المؤثرة في تكوين اتجاهات العملاء 
واتخاذ قراراتهم الشرائية. كما تزيد من أهمية الموضوع في ظل التوسع الكبير في استخدام الوسائل الرقمية ومنصات 

ة، مما يجعل من الضروري فهم أثر مصداقية الرسائل التسويقية على العملاء في التواصل الاجتماعي في الأنشطة التسويقي
 . المملكة العربية السعودية

 
 
 
 

 على المستوى النظري:  .1.3.1

 

 سد جانب من النقص في الدراسات العربية التي تناولت الموضوع. •

 .ةتعزيز الفهم العلمي لأهمية المصداقية في العملية التسويقي •

 الإسهام في إثراء الأدبيات العلمية المتعلقة بمصداقية الرسالة التسويقية وسلوك العملاء. •

 توفير إطار نظري يوضح العلاقة بين مصداقية الرسالة التسويقية وأثرها على العملاء. •

 مساعدة الباحثين في إجراء دراسات مستقبلية مرتبطة بالتسويق وسلوك المستهلك.  •

 
 
 

 على المستوى التطبيقي: أهمية البحث 

 

 تزويد الشركات والمؤسسات بمعلومات تساعدها على تطوير رسائل تسويقية أكثر مصداقية. •

 دعم متخذي القرار في تحسين استراتيجيات الاتصال والتواصل مع العملاء.  •

 المساهمة في تعزيز ثقة العملاء بالرسائل التسويقية المقدمة من الشركات. •

 في قرارات الشراء.  رتحسين فعالية الأنشطة التسويقية وزيادة قدرتها على التأثي •

 تقديم توصيات علمية تساعد المؤسسات على تحقيق ميزة تنافسية في السوق السعودي. •
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 أسئلة البحث:  1.4.

 

 السؤال الرئيسي: ما أثر مصداقية الرسالة التسويقية للعملاء في المملكة العربية السعودية؟ 
 
 

 الأسئلة الفرعية: 
 
 ما مستوى إدراك العملاء لمصداقية الرسائل التسويقية في المملكة العربية السعودية؟   •

 ما أثر مصداقية الرسالة التسويقية على ثقة العملاء؟  •

 على قرار الشراء لدى العملاء؟ مصداقية الرسالة التسويقية أثرما  •

 هل توجد علاقة ذات دلالة إحصائية بين مصداقية الرسالة التسويقية وولاء العملاء؟  •

الجنس هل تختلف استجابات العملاء تجاه مصداقية الرسالة التسويقية باختلاف الخصائص الديموغرافية )العمر،  •
 التعليمي(؟ المستوى

 
 
 

 أهداف الدراسة   . 1.5
 

التسويقية على العملاء في المملكة العربية  يهدف هذا البحث الى التعرف على أثر مصداقية الرسالة 
 السعودية. 

 
 الأهداف الفرعية: 

 
 قياس مستوى مصداقية الرسائل التسويقية من وجهة نظر العملاء.  .1

 التعرف على أثُر مصداقية الرسالة التسويقية في بناء ثقة العملاء.  .2

 دراسة أثر مصداقية الرسالة التسويقية في قرار الشراء.  .3

 التعرف على العلاقة بين مصداقية الرسالة التسويقية وولاء العملاء.  .4

 تقديم توصيات تساعد الشركات على تحسين مصداقية رسائلها التسويقية.  .5
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 ة فرضيات الدراس . 1.6

في ضوء الإطار النظري والدراسات السابقة، تسعى هذه الدراسة الى اختبار مجموعة من الفرضيات التي تعكس طبيعة 
 العلاقة بين مصداقية الرسالة التسويقية وأثرها على العملاء في المملكة العربية السعودية، وذلك على النحو الآتي: 

 
 الفرضية الرئيسية الأولى: 

 
 إنتوجد علاقة ذات دلالة إحصائية بين مصداقية الرسالة التسويقية وسلوك العملاء في المملكة العربية السعودية حيث 

بالمنشأة وتكوين اتجاهات إيجابية  الرسائل التسويقية التي تتسم بالصدق والوضوح والشفافية تسهم في تعزيز ثقة العملاء
 .نحو منتجاتها وخدماتها، مما ينعكس على سلوكهم الشرائي

 
 

 الفرضية الرئيسية الثانية: 
 

يوجد أثر ذو دلالة إحصائية لمصداقية الرسالة التسويقية على ثقة العملاء، حيث تؤدي الرسائل التسويقية الموثوقة إلى 
 .بناء علاقة قائمة على الثقة بين العميل والمنشأة، وتقلل من حالة الشك أو التردد عند التعامل مع المنتجات أو الخدمات

 
 

 الفرضية الرئيسية الثالثة: 
 

التسويقية على قرار الشراء لدى العملاء إذ تساعد المعلومات الدقيقة يوجد أثر ذو دلالة إحصائية بين مصداقية الرسالة 
والصادقة الواردة في الرسالة التسويقية العملاء على اتخاذ قرارات شرائية أكثر اطمئنانا، مما يزيد من احتمالية شراء  

 المنتج أو الخدمة. 
 

 

 الفرضية الرئيسية الرابعة: 
 

حيث تسهم الرسائل التسويقية   العملاء،توجد علاقة ذات دلالة إحصائية بين مصداقية الرسالة التسويقية وولاء 
وتعزيز رغبتهم في إعادة الشراء والاستمرار في   العملاء،الصادقة والمتوافقة مع الواقع في رفع مستوى رضا 

المنشأة، بالإضافة إلى التوصية بها للآخرين.التعامل مع   

  
 

 الفرضية الرئيسية الخامسة:
 

توجد فروق ذات دلالة إحصائية في آراء أفراد عينة الدراسة حول أثر مصداقية الرسالة التسويقية على العملاء 
في المملكة العربية السعودية تعزى إلى المتغيرات الديموغرافية، مثل الجنس والعمر والمؤهل العلمي ومستوى 

. الدخل  
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 البحث:  نموذج  .1.7 
 

يوضح مخطط المشروع المقترح التسلسل المنهجي لمراحل تنفيذ البحث بدءا من تحديد المشكلة في الدراسة وأهدافها 
 . مرورا بجمع البيانات وتحليلها وانتهائه باستخلاص النتائج والتوصيات وإعداد التغيير
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 الدراسة الميدانية المقترحة:  . 1.8
 

 .. السعوديةالمملكة العربية  الميدانية فيسيتم تطبيق الدراسة 
 
وذلك من خلال استهداف عينة من العملاء الذين سبق لهم التعامل مع الشركات والمؤسسات التي تستخدم الرسائل   

الإلكترونية. وسيتم جمع البيانات   عاصل الاجتماعي، والبريد الالكتروني والسائل النصية، والمواق التسويقية عبر وسائل التو
استبانة إلكترونية تهدف الى قياس آراء العملاء حول مدى مصداقية الرسائل التسويقية وأثرها في ثقتهم باستخدام 

 وقراراتهم الشرائية وولائهم.
 

 

 
 الدراسة: . منهجية 1.9

 
 

تعتمد هذه الدراسة على المنهج الوصفي التحليلي: لملائمته لطبيعة الدراسة وأهدافها، حيث يهدف إلى وصف ظاهرة  
جمع البيانات الأولية باستخدام  ممصداقية الرسالة التسويقية وتحليل أثرها على العملاء في المملكة العربية السعودية. وسيت

استبانة إلكترونية توزع على عينة من العملاء، ثم تحليل البيانات باستخدام الأساليب الإحصائية المناسبة لاختبار فرضيات 
 الدراسة والإجابة عن أسئلتها.

 
 

 . المخطط المقترح للمشروع: 1.10
 

 

  ،أهدافها، وأسئلتهاالمرحلة الأولى: اختيار موضوع البحث، وتحديد مشكلة الدراسة، وصياغة 
 وفرضياتها. 

 المرحلة الثانية: إعداد الإطار النظري، ومراجعة الدراسات السابقة المتعلقة بمصداقية الرسالة التسويقية. 
أداة الدراسة )الاستبانة(، وجمع البيانات من عينة الدراسة.  دالثالثة: إعداالمرحلة   

النتائج.  ر المرحلة الرابعة: تحليل البيانات، واختبار فرضيات الدراسة، وتفسي  

والمراجعة النهائية للبحث وتجهيز النسخة النهائية للتسليم.  والتوصيات، المرحلة الخامسة: إعداد النتائج   
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ةقالساب الثاني: الدراسات الفصل  .2 
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: المقدمة  

 

 

الرسالة   مصداقيةوالتي تبحث في   الدراسة،يتناول هذا الفصل الدراسات السابقة المرتبطة بموضوع 
تم تنظيم الدراسات السابقة وفقا   د السعودية. وقملاء في المملكة العربية على الع وأثرهاالتسويقية 

متغير  الدراسات المتعلقة بال م ث المستقل، متغير بال بالدراسات المتعلقة بدأ الفصل بحيث ي  لمتغيرات الدراسة 
العلاقة بين المتغيرين ثم خاتمة الفصل. لك الدراسات التي تناولت يلي ذ التابع،  

 

 

 

 

 

  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



13 

   

 

 

 

 

 

 الرسالة التسويقية مصداقية  – قل ولا: المتغير المستأ
 

 

حيث تساعد الرسالة   التسويقية، ح العملية في نجامن العوامل المهمة   الرسالة التسويقية مصداقية تعد 
و العلامة  ه المنتج ااع إيجابي تجاوتكوين انطبللمعلومات المقدمة دة تقبل العملاء ياوثوقة على زالم

نية من عدة جوانب ومن  ة والإعلا. وقد تناولت الدراسات السابقة مصداقية الرسالة التسويقي التجارية
 ها: أبرز

 

المقدمة في الرسالة صادقة   بأن المعلوماتدراك العملاء مدى إ تشير مصداقية الرسالة الى صدق المعلومات: •
 . قرارهعليها عند اتخاذ  العميل اعتمادمما يزيد من إمكانية  مضللة،وغير 

المعلومات   استيعابل على العملاء من السه أصبحما كانت الرسالة واضحة وسهلة الفهم لك ة:وضوح الرسال •
 . م المنتج او الخدمةييوتقالمقدمة 

د المعلومات اعناء مصداقية الرسالة حيث تسفي باسية سالعناصر الأ أحددقة المعلومات تمثل  :دقة المعلومات  •
 .يادة الثقةالدقيقة على تقليل الشك وز

ملاء الى يميل الع داقيتها اذالتسويقية في مدى مصأو الشخص الذي يقدم الرسالة   تؤثر الجهة  ر:المصدموثوقية  •
  عندما يكون المصدر موثوقا. أكبرل بدرجة تقبل الرسائ

قعية على تكوين  ة والوعود غير الواتساعد الرسائل التي تبتعد عن المبالغ  ي الرسالة:عدم المبالغة ف •
 جابية عن الشركة أو العلامة التجارية. صورة أكثر إي

ور  مصداقية الرسالة ترتبط بإدراك الجمه أن :Appelman and sunder 2016دراسة  تاوضح •
 . م المتلقي لها قييصائص نفسها تؤثر في ت ا وان الخوموثوقيته المعلومات  لدقة

تعد عاملا مهما في    الإعلانالى ان مصداقية  Prendergast et al 2009كما توصلت دراسة  •
سيلة الإعلان  اختلاف ومستوى المصداقية قد يختلف ب وان   الإعلانية،سائل ييم المستهلكين للرتق

 . وطبيعة المنتج 

  الرقمية،محتوى والمصدر في البيئة  ة مصداقية الأهمي Sesar et al 2022رت دراسة  وأظه •
 .للمحتوى التسويقي ونية الشراءهلك ستوارتباطها باستجابة الم

 
صدق   ا أهمه العناصر،تسويقية تعتمد علو مجموعة من ل إن مصداقية الك يمكن القوعلى ذل  وبناء

 . وحها وموثوقية مصدرهاالمعلومات ودقتها ووض
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   ملاءالع – ابع الت ر ثانيا: المتغي
 

 

  خلال مجموعة عليهم من ر الرسائل التسويقية أثويظهر  التسويقية، محور العملية   العملاء مثل ي
ية ومن  علاقتهم بالمنتجات والخدمات والعلامات التجار تؤثر فيمن الاستجابات التي يمكن ان 

 مرتبطة بالعملاء: ب الالجوان أبرز 
 
 

ات  الشركة او العلامة التجارية وتصديقه للمعلوم  ىد العميل عل اعتماتتمثل في مدى   :ملاءثقة الع •
 . قدمهاالتي ت

منتج  ميل في شراء الفي رغبة الع معلومات والرسائل التسويقية يتمثل في مدى تأثير ال  :قرار الشراء •
 . أو الخدمة

يمكن للرسالة التسويقية أن تؤثر في تكوين اتجاه إيجابي أو سلبي    لعلامة التجارية:نحو االاتجاه  •
 . التجارية لدى العميل تجاه العلامة 

ة  ة موثوق تسويقيالتعامل مع الرسائل  عن  ثقة والرضا الناتجان قد تؤدي ال رية:الولاء للعلامة التجا •
 . لامة التجارية يادة رغبة العميل في الاستمرار في التعامل مع الع الى ز

تواصل  ال وسائللمعلومات المنشورة عبر مصداقية اNgo et al 2024    ت دراسةأوضح •
 . ويمكن أن ترتبط بينية الشراء للمعلومات، ستهلك ر في طريقة تقييم المالاجتماعي تؤث

ة  لت المستهلكين في المملكة العربي تي تناوال Mabkhot et al 2022كمت أظهرت دراسة  •
 ستهلكين. نية الشراء لدى المب لاجتماعي ترتبط لتواصل ال االسعودية مصداقية المؤثرين في وسائ
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 : التابعر والمتغيمستقل العلاقة بين المتغير ال ثالثا:

 
 

   العملاء، واستجابة التسويقية ود علاقة بين مصداقية الرسالة وجتوضح الدراسات السابقة 
الى زيادة ثقة العملاء وتحسين اتجاهاتهم تجاه  المصداقية  ارتفاع مستوى يؤدي ن يمكن أحيث 

 شرائية. م الثير في قراراتهأالمنتجات والعلامات التجارية والت
 
 
 
 

 . الى زيادة ثقة العملاء  المعلوماتتؤدي مصداقية  •

 . ة على تقليل شكوك العملاء تجاه المنتج او الخدمةائل التسويقية الواضحة والصادقتساعد الرس •

 . تجاه العلامة التجارية   إيجابيةتكوين اتجاهات الى زيادة المصداقية  يمكن ان تؤدي  •

 . ر مصداقية الرسالة التسويقية في نية الشراءيمكن ان تؤث  •

اقية  مصدلمحتوى التسويقي واط بين مصداقية ابرت ود اوج Sesar et al 2022 دراسة  أظهرت •
 المصداقية في التأثير في استجابة المستهلك.  أهمية دعم المصدر وبين نية الشراء مما ي

 
 
 
 

الرسالة التسويقية على   إيجابي لمصداقيةة وجود أثر تفترض الدراسة الحالي سبق،ما وبناء على  
لمصداقية الرسالة  ك العملاء ية بحيث يمكن ان تؤدي زيادة إدرادربية السعوملاء في المملكة العالع

 رار الشرائي. ة والقالثقة وتحسين الاتجاهات والتأثير في النية الى زياد
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 مة : الخاترابعا

 

 
الة التسويقية  سح ان مصداقية الرمن خلال استعراض الدراسات السابقة المتعلقة بموضوع الدراسة يتض

. كما يتضح ام صدق المعلومات ودقتها  ركات والعملاءالش نح الاتصال بيتمثل عاملا مهما في نجا 
مستو مصداقية الرسالة  ووضوحها وموثوقية مصدرها تعد من اهم العناصر التي تساعد على رفع  

 . يقية التسو
 

 

 

ئل  بالمعلومات التي يتلقونها من الرسايتأثرون بدرجة كبيرة الدراسات السابقة ان العملاء   أظهرت كمت 
وقرار  والتأثير في نية  إيجابية تجاهات االتسويقية. وان المصداقية يمكن ان تسهم في زيادة الثقة وتكوين 

 .راءالش

 
 

خدام التواصل  دية نتيجة التوسع في استة في المملكة العربية السعودراسة هذه العلاق أهمية وتزداد 
يقية  ات التسو ملاء للرسائل والمحتويتعرض العالى زيادة  أدى مما   الرقمي،الاجتماعي والتسويق 

 المختلفة. 

 

 

 
تسويقية وأثرها  ة الداقية الرساللى دراسة مصة االدراسة الحالي أيضا تسعى السابقة اسات رعلى الد وبناء 

ئل التسويقية في ثقة العملاء  ساأثير مصداقية الرة العربية والتعرف على مدى تالمملك العملاء في ى عل
 واتجاهاتهم وقراراتهم الشرائية. 
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