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 (Abstractالمستخلص )

 

يهدف هذا البحث إلى دراسة أثر التسويق الرقمي على سلوك المستهلك واستراتيجيات التسويق 
وتتمحور مشكلة في ظل التطورات التكنولوجية الحديثة وانتشار وسائل التواصل الرقمي. 

د مدى اتيجيات التسويق الرقمي وسلوك المستهلك، وتحدي البحث حول فهم العلاقة بين استر
 فعالية الأدوات الرقمية المختلفة في التأثير على قرارات المستهلكين.

 

اتبع البحث المنهج الوصفي التحليلي، حيث تم تصميم استبانة مقننة لتقييم سلوك المستهلك 
لمستهلك. وتم تحليل البيانات اتيجيات التسويق الرقمي، ومستوى الرضا العام لالرقمي، استر

ب الإحصائية المناسبة لتحديد العلاقات بين المتغيرات ودراسة أثر التسويق باستخدام الأسالي 
 الرقمي على القرارات الشرائية للمستهلك.

 

سلوك المستهلك، حيث تلعب أظهرت النتائج أن التسويق الرقمي له تأثير مباشر وملموس على 
دورًا رئيسيًا في  مخصصة، المحتوى المرئي، وبرامج الولاء الرقميةالحملات الإعلانية ال

تعزيز التفاعل مع العلامات التجارية وزيادة القرارات الشرائية. كما أظهرت النتائج أن تصميم 
 يرفع مستوى رضاه.المواقع الجيد والرسائل التفاعلية يعزز تجربة المستهلك الرقمية و 

 

تراتيجيات التسويق الرقمي، بما في وأكاديمية لتعزيز فعالية استقدم الدراسة توصيات عملية 
ذلك تطوير محتوى رقمي جذاب، متابعة وتحليل سلوك المستهلك الرقمي، وتوظيف برامج 

  الولاء الرقمية لتعزيز العلاقة مع العملاء وتحسين الأداء التسويقي للشركات
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 الفصل الأول: المقدمة ومشكلة الدراسة 
 

 

 خلفية عامة عن التسويق الرقمي .1

في عصر الثورة الرقمية، أصبح التسويق الرقمي أحد أهم الأدوات التي تعتمد عليها الشركات 
والمؤسسات للوصول إلى العملاء بكفاءة أكبر. يختلف التسويق الرقمي عن التسويق التقليدي 

البحث، والبريد يعتمد على الإنترنت، وسائل التواصل الاجتماعي، محركات في أنه 
هذه الأدوات تمنح المسوق القدرة على تحديد الفئة  الإلكتروني للترويج للمنتجات والخدمات.

المستهدفة بدقة، قياس النتائج بشكل فوري، والتفاعل مع العملاء مباشرة، وهو ما لم يكن ممكنًا 
 ة.بالطرق التقليدي 

 

 
 

 

ن عن منتج أو خدمة، بل أصبح عملية التسويق الرقمي اليوم لا يقتصر على مجرد الإعلا
مل بناء علاقة مستدامة مع العملاء، فهم سلوكهم، وتحليل بياناتهم لتحسين التجربة متكاملة تش

وى الشرائية. فالمستهلك الحديث لم يعد يكتفي بالرسائل التسويقية المباشرة، بل يبحث عن محت 
 قيم، تجارب شخصية، واستجابة سريعة من الشركات.

 

 تطور التسويق الرقمي. 2

بدأت أدوات التسويق الرقمي في الظهور مع انتشار الإنترنت، حيث استخدمت الشركات البريد 
الإلكتروني والمواقع الإلكترونية كوسائل أولية للتواصل مع العملاء. ومع تطور الشبكات 
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ل مع العملاء وك، إنستغرام، تويتر، ولينكدإن، ظهرت فرص جديدة للتفاعالاجتماعية مثل فيسب
 بشكل مباشر وفعّال.

 

 حاليًا، يستخدم التسويق الرقمي إستراتيجيات متعددة تشمل:

 (Pay-Per-Clickالإعلانات المدفوعة عبر الإنترنت ) • 

 (SEO & SEMالتسويق عبر محركات البحث ) • 

 (Content Marketingالتسويق عبر المحتوى ) • 

 (Influencer Marketingالتسويق عبر المؤثرين ) • 

 (Social Media Marketingالتسويق عبر وسائل التواصل الاجتماعي ) • 

 

هذه الاستراتيجيات تسمح للشركات ليس فقط بعرض منتجاتها، بل بفهم تفضيلات المستهلكين 
 كبيرة في العصر الرقمي.وسلوكياتهم الشرائية، وهو ما يشكل أهمية 

 

 مستهلك. أهمية التسويق الرقمي في سلوك ال3

أصبح سلوك المستهلك في العصر الرقمي متغيرًا ومعقدًا بسبب زيادة تعرضه للمحتوى 
الرقمي. فالمستهلك لم يعد يشتري المنتجات بناءً على الإعلان التقليدي فقط، بل يعتمد على 

وى التعليمي، والعروض الرقمية. لذلك، أصبح فهم سلوك آراء الآخرين، التقييمات، المحت 
 عنصرًا أساسيًا للشركات لتطوير استراتيجياتها التسويقية. المستهلك

 

 من خلال التسويق الرقمي، يمكن للشركات تحليل سلوك المستهلك عبر:

 الزيارات إلى المواقع الإلكترونية • 

 جتماعيالتفاعل مع المحتوى على وسائل التواصل الا • 

 سجل البحث والشراء الإلكتروني • 
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ه الاستراتيجيات التسويقية بدقة أكبر، مما يزيد من نية تساعد على توجي وهذا يوفر بيانات غ
 فعالية الحملات ويرفع معدلات التحويل والولاء للعلامة التجارية.

 

 . التحديات في التسويق الرقمي4

 التسويق الرقمي، إلا أن هناك تحديات ملحوظة، منها:رغم الفرص الكبيرة التي يوفرها 

 الرسائل الإعلانيةمستهلك بسبب كثرة تشتت انتباه ال • 

 فقدان الثقة في الإعلانات إذا كانت غير دقيقة أو مضللة • 

 زيادة المنافسة الرقمية التي تجعل الوصول للجمهور المستهدف أصعب • 

 لرقمية التي تؤثر على ظهور المحتوىالتغير المستمر في الخوارزميات ا • 

 

مبنية على فهم عميق ت على بناء استراتيجيات تسويقية لذلك، من الضروري أن تركز الشركا
 لسلوك المستهلك واحتياجاته.

 

 . أهمية دراسة التسويق الرقمي وسلوك المستهلك5

ركات على اتخاذ تكمن أهمية دراسة التسويق الرقمي وأثره على سلوك المستهلك في قدرة الش
ء، وزيادة المبيعات، وتعزيز ولاء قرارات مبنية على بيانات واقعية، وتحسين تجربة العملا

إلى أن الشركات التي تعتمد على استراتيجيات تسويق المستهلكين. الدراسات الحديثة تشير 
 رقمي قوية تحقق أداء أفضل مقارنة بالشركات التقليدية.

 

ة بين التسويق الرقمي وسلوك المستهلك ليس فقط ضرورة علمية، بل بالتالي، فإن فهم العلاق
 عملية للشركات التي تسعى للبقاء في المنافسة الرقمية العالمية.ضرورة 

 

شهدت بيئة الأعمال خلال السنوات الأخيرة تحولات جوهرية نتيجة التوسع الكبير في استخدام 
ترنت في مختلف الأنشطة اليومية، وهو ما انعكس التقنيات الرقمية والاعتماد المتزايد على الإن 

التسويق الحديثة. فلم تعد الشركات تعتمد فقط على الرسائل  بشكل مباشر على ممارسات
الموحدة، بل أصبحت تعمل ضمن بيئة تنافسية عالية السرعة تتطلب المرونة، الترويجية 
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سيرها بما يخدم الأهداف وسرعة الاستجابة، والقدرة على تحليل بيانات المستهلكين وتف
تسويق من كونه نشاطًا وظيفيًا تقليديًا إلى كونه التسويقية. وقد أدى هذا التحول إلى انتقال ال

 تمد على التفاعل المستمر مع السوق والمستهلك.منظومة ديناميكية تع

 

علاقة كما أن التحول الرقمي لم يغير فقط أدوات الاتصال التسويقي، بل أعاد تشكيل طبيعة ال
ر على المقارنة بين البدائل، بين المؤسسة والمستهلك. فالمستهلك الرقمي اليوم يمتلك قدرة أكب 

جات والخدمات قبل اتخاذ قرار الشراء. وبالتالي، والبحث عن المعلومات، وتقييم جودة المنت
لة أصبحت الشركات مطالبة بتقديم محتوى أكثر ملاءمة وشفافية، وبناء تجربة رقمية متكام

سرعة الاستجابة،  تتجاوز حدود الإعلان التقليدي، لتشمل سهولة الوصول، جودة التواصل،
 والثقة في الرسائل التسويقية.

 

ومن هذا المنطلق، أصبح التسويق الرقمي أحد المرتكزات الأساسية في دعم القرارات  
سلوك المستهلكين، التسويقية داخل المؤسسات، نظرًا لما يوفره من إمكانات متقدمة في تتبع 

لاستجابة الشرائية. كما أتاح هذا النوع وقياس فعالية الحملات، وتحديد العوامل المؤثرة في ا
الرسائل التسويقية وفقًا لخصائص الفئات المستهدفة، وهو  من التسويق فرصًا أكبر لتخصيص

ار والتفاعل ما ساهم في رفع كفاءة الحملات الإعلانية وتحسين نتائجها على مستوى الانتش
 والتحويل.

 

ر على كونه وسيلة حديثة للترويج، بل وعليه، فإن دراسة التسويق الرقمي لم تعد تقتص
علق بفهم أوسع لطبيعة السوق المعاصر، والكيفية التي تتفاعل بها المؤسسات مع أصبحت تت 

ى سلوك المستهلك في بيئة سريعة التغير. وهذا ما يجعل البحث في أثر التسويق الرقمي عل
 لناحية العلمية والتطبيقيةالمستهلك واستراتيجيات التسويق موضوعًا ذا أهمية متزايدة من ا

 

 التسويق الرقمي كأداة لبناء القيمة والميزة التنافسية

 

لا تقتصر أهمية التسويق الرقمي على كونه وسيلة لزيادة المبيعات فقط، بل يمتد أثره إلى بناء 
قيمة طويلة الأجل للعلامة التجارية وتحقيق ميزة تنافسية مستدامة في الأسواق. فالشركات التي 

تنجح في توظيف أدوات التسويق الرقمي بفعالية تكون أكثر قدرة على بناء صورة ذهنية 
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جابية لدى المستهلكين، وأكثر نجاحًا في الحفاظ على حضورها داخل السوق، خاصة في ظل إي 
 المنافسة الشديدة وتعدد البدائل المتاحة أمام المستهلك.

 

دعم عملية الابتكار التسويقي داخل  ويبرز دور التسويق الرقمي كذلك في قدرته على
حليل استجابة الجمهور، وتعديل الحملات ، من خلال اختبار الرسائل الإعلانية، وت المؤسسات

بسرعة بناءً على البيانات الفعلية. وهذا يعني أن التسويق الرقمي لا يعمل فقط كأداة تنفيذ، بل 
ية وتطويرها بشكل مستمر. كما أن كوسيلة استراتيجية تساعد في تحسين القرارات التسويق

في تعزيز التفاعل الإيجابي مع  قدرة الشركات على توظيف المنصات الرقمية بذكاء تسهم
 الجمهور، وتوسيع قاعدة العملاء، ورفع معدلات الثقة والرضا. 

 

ومن جهة أخرى، فإن المستهلك في البيئة الرقمية لا يتأثر فقط بالإعلان المباشر، بل يتأثر 
ا بطريقة عرض المنتج، وتجربة المستخدم، وآراء العملاء الآخرين، ومستوى حضور أيضً 

ة التجارية على المنصات المختلفة. وهذا ما يجعل من الضروري أن تنظر الشركات إلى العلام
التسويق الرقمي بوصفه عملية شاملة تتضمن عناصر متعددة تتكامل فيما بينها لتحقيق الأثر 

 المستهلك.المطلوب في سلوك 

 

التنافسية يساعد في  وبناءً على ذلك، فإن فهم التسويق الرقمي بوصفه أداة لبناء القيمة وتحقيق
تفسير العلاقة المعقدة بين الاستراتيجيات الرقمية وقرارات المستهلكين، ويدعم الحاجة إلى 

 دراسة علمية منظمة تكشف أبعاد هذه العلاقة بصورة أكثر عمقًا ووضوحًا
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 مشكلة الدراسة  

 

 . تعريف المشكلة1

التسويق الرقمي، إلا أن هناك فجوة كبيرة في فهم كيفية تأثير على الرغم من انتشار أدوات 
هذه الأدوات على سلوك المستهلك واستراتيجيات التسويق الفعلية. فالكثير من الشركات تركز 

لمستهلك بشكل علمي، مما يؤدي إلى على تنفيذ الحملات الرقمية دون دراسة أثرها على ا
 علامة التجارية، وهدر الموارد المالية.ضعف فعالية الحملات، تراجع الولاء لل

 

 . مظاهر المشكلة2

 بعض المستهلكين يتجاهلون الإعلانات الرقمية بسبب كثرتها أو عدم جاذبيتها • 

 راء هناك عدم وضوح العلاقة بين الاستراتيجيات الرقمية وسلوك الش • 

 والولاءصعوبة قياس تأثير التسويق الرقمي على قرارات الشراء  • 

 قلة الدراسات الميدانية في السوق المحلي لتحديد أفضل الاستراتيجيات الرقمية • 

 

 . أثر المشكلة3

 عدم معالجة هذه المشكلة يؤدي إلى:

 تراجع في فعالية الحملات التسويقية • 

 ستثمار غير مدروسخسائر مالية للشركات بسبب ا • 

 ديثعدم قدرة الشركات على فهم المستهلك الح  • 
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 فقدان ميزة تنافسية في السوق الرقمي • 

 

 . الحاجة إلى البحث4

 لهذا، أصبح من الضروري إجراء دراسة تبحث في:

 تحديد مدى تأثير التسويق الرقمي على سلوك المستهلك • 

 لأكثر فعاليةفهم أي استراتيجيات التسويق الرقمي هي ا • 

 الحملات التسويقيتقديم توصيات علمية وعملية للشركات لتحسين  • 

 أبعاد المشكلة البحثية في البيئة الرقمية المعاصرة

 

تتجلى مشكلة الدراسة بشكل أوضح عند ملاحظة أن العديد من المؤسسات باتت تستثمر في 
مقابل فهمًا دقيقًا لطبيعة التأثير التسويق الرقمي بوصفه ضرورة تنافسية، دون أن تمتلك في ال

ت على سلوك المستهلك. فالاستخدام المكثف للمنصات الرقمية لا يعني الحقيقي لهذه الاستثمارا
بالضرورة تحقيق نتائج تسويقية فعالة، خاصة إذا لم يكن مبنيًا على تحليل علمي لأنماط 

 التفاعل والاستجابة والاهتمام والولاء لدى المستهلكين.

 

لك الرقمي، حيث أصبح زداد حدة هذه المشكلة في ظل التغير المستمر في سلوك المستهت و 
المستهلك أكثر انتقائية، وأقل صبرًا، وأكثر ميلًا إلى التفاعل مع المحتوى الذي يلامس 

اهتماماته واحتياجاته الفعلية. وفي المقابل، لا تزال بعض المؤسسات تعتمد على أساليب 
أو متكررة لا تراعي خصائص الجمهور المستهدف، مما يؤدي إلى  تسويق رقمية عامة

 انخفاض مستويات التفاعل وضعف التأثير في القرار الشرائي.

 

كما أن تعدد أدوات التسويق الرقمي واختلاف خصائصها يطرح تحديًا إضافيًا أمام الشركات، 
ي سلوك المستهلك. فبينما قد يتمثل في صعوبة تحديد الأداة أو الاستراتيجية الأكثر تأثيرًا ف

على منصة معينة، قد تفشل حملات أخرى على الرغم من  تحقق بعض الحملات نجاحًا كبيرًا
تشابه الأهداف والميزانيات، وهو ما يشير إلى وجود عوامل وسيطة ومؤثرة تحتاج إلى دراسة 

 وتحليل علمي منظم.
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الدراسة إلى تجاوز النظرة العامة  ومن هنا تنبع أهمية هذه المشكلة البحثية، حيث تسعى
ل إلى تحليل أكثر عمقًا للعلاقة بين ممارسات التسويق الرقمي والانتقا للتسويق الرقمي،

وسلوك المستهلك، بما يساهم في تقديم نتائج يمكن الاستفادة منها في تطوير استراتيجيات أكثر 
 فاعلية وارتباطًا بواقع السوق

 

 أهمية الدراسة 

 

 ديميةية الأكا. الأهم1

 

الأكاديمية من كونها تسلط الضوء على العلاقة بين التسويق تكتسب هذه الدراسة أهميتها 
الرقمي وسلوك المستهلك واستراتيجيات التسويق، وهو مجال بحثي حديث نسبيًا ومفتوح على 

السابقة  العديد من التحليلات العلمية. على مستوى البحوث الجامعية، غالبًا ما تركز الدراسات
سويق الرقمي، بينما تهدف هذه الدراسة إلى دمج الأدوات على أداة واحدة أو قناة واحدة للت 

 المختلفة وتحليل أثرها على السلوك الشرائي للمستهلك.

 

 الأهمية الأكاديمية تكمن أيضًا في:

إثراء الأدبيات العلمية ببيانات ميدانية حديثة، خاصة في السياقات المحلية أو  • 
 الإقليمية.

متكامل يربط بين استراتيجيات التسويق الرقمي وسلوك تقديم نموذج مفاهيمي  • 
 المستهلك.

توفير مراجع مستقبلية للباحثين الذين يرغبون في دراسة تأثير التسويق الرقمي  • 
 على سلوك المستهلك في صناعات مختلفة أو فئات عمرية متنوعة.

 

 . الأهمية العملية2
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ركات على فهم تأثير التسويق الرقمي على ، تساعد نتائج الدراسة الشة العمليةمن الناحي 
 المستهلكين، مما يمكنها من:

 تحسين تصميم الحملات الإعلانية الرقمية بما يتناسب مع سلوك المستهلك. • 

زيادة كفاءة الإنفاق التسويقي عن طريق معرفة أي الاستراتيجيات تحقق أكبر  • 
 تأثير.

لال استخدام أدوات التسويق الرقمي عل والولاء لدى العملاء من خ ز التفاتعزي  • 
 بشكل استراتيجي ومدروس.

 دعم اتخاذ قرارات تسويقية مبنية على بيانات واقعية وليس مجرد افتراضات. • 

 

 . الأهمية الاجتماعية3

 

ث يساهم هذا تلعب الدراسة دورًا في فهم سلوك المستهلك الرقمي وتأثيره على المجتمع، حي 
 الفهم في:

المستهلك بأساليب التسويق المختلفة، مما يساعده على اتخاذ  تعزيز وعي • 
 قرارات شرائية أكثر وعيًا.

دراسة تأثير الإعلانات الرقمية على أنماط استهلاك المجتمع، بما في ذلك  • 
 تأثيرها على القيم الاجتماعية والعادات الشرائية.

لتسويق الرقمي على استخدام ا ير الربحية والحكوميةمساعدة المؤسسات غ • 
 لتوعية المجتمع بقضايا اجتماعية مثل الصحة، البيئة، والتعليم.

 

 . الأهمية الاقتصادية4

 

 اقتصاديًا، يبرز الدور الكبير للتسويق الرقمي في:

 رفع العوائد المالية للشركات من خلال استهداف الفئات الأكثر قابلية للشراء. • 

 مقارنة بالإعلانات التقليدية مثل التلفزيون والصحف.خفض التكاليف التسويقية  • 



16 

 

تحفيز النمو الاقتصادي عبر تعزيز التجارة الإلكترونية وزيادة حجم السوق  • 
 الرقمي.

دعم المنافسة الاقتصادية بين الشركات على مستوى الأسواق المحلية والدولية  • 
 ة أكثر ذكاءً وفعالية.من خلال استراتيجيات تسويقي 

 

 همية البحثية والتنظيمية للدراسة الأ

 

تنبع أهمية هذه الدراسة أيضًا من كونها تسهم في ربط الجوانب النظرية بالتطبيقات العملية في 
بيئة الأعمال الحديثة، حيث إن كثيرًا من المؤسسات تعتمد على التسويق الرقمي بصورة 

يم مدى نجاح استراتيجياتها أو الأحيان مؤشرات واضحة لتقي  متزايدة، لكنها لا تمتلك في بعض
مدى انعكاسها على سلوك المستهلك. ومن ثم، فإن هذه الدراسة تقدم أساسًا علميًا يمكن أن 

 يساعد في سد الفجوة بين الممارسة التسويقية والقياس العلمي.

 

لتسويق وصنّاع القرار في وعلى المستوى التنظيمي، يمكن أن تساعد نتائج الدراسة إدارات ا
مؤسسات على تطوير سياسات تسويقية أكثر استنادًا إلى البيانات، وأكثر قدرة على التكيف ال

مع التحولات الرقمية السريعة. كما تبرز أهمية الدراسة في كونها قد تسهم في دعم خطط 
المنصات التحول الرقمي داخل المؤسسات، من خلال توضيح الدور الذي يمكن أن تلعبه 

 ءة الأداء التسويقي وتعزيز العلاقة مع العملاء.الرقمية في رفع كفا

 

كذلك، فإن الدراسة تحمل أهمية مستقبلية تتمثل في إمكانية الاستفادة من نتائجها في تصميم 
دراسات لاحقة تتناول قطاعات محددة أو متغيرات إضافية، مثل الثقة الرقمية، جودة المحتوى، 

مي. وبهذا، فإن الدراسة لا تقتصر أهميتها على الاصطناعي في التسويق الرق أو دور الذكاء
 نتائجها المباشرة، بل تمتد لتشكل قاعدة معرفية يمكن البناء عليها في أبحاث لاحقة
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 أهداف الدراسة  

 

 . الهدف العام1

 

واستراتيجيات  تهدف الدراسة بشكل عام إلى تحليل أثر التسويق الرقمي على سلوك المستهلك
ك لفهم العلاقة بين الأدوات الرقمية المتنوعة وسلوك المستهلك الشرائي، وتقديم التسويق، وذل

 توصيات عملية قابلة للتطبيق للشركات والمؤسسات.

 

 . الأهداف الفرعية2

 

 الأهداف الفرعية توضح الخطوات التفصيلية لتحقيق الهدف العام، وتشمل:

المستخدمة في السوق المحلي والدولي وتأثيرها ق الرقمي تحديد أدوات التسوي .1 
 على المستهلكين.

تحليل سلوك المستهلك الرقمي، بما في ذلك قرارات الشراء، التفاعل مع  .2 
 الإعلانات، واستجابة المستهلك للحملات الرقمية.

تقييم فعالية استراتيجيات التسويق الرقمي المختلفة في التأثير على سلوك  .3 
 المستهلك.

اقتراح استراتيجيات تسويق رقمي محسنة يمكن أن تساعد الشركات على زيادة  .4 
 التفاعل والولاء لدى العملاء.

تقديم توصيات للشركات والمؤسسات حول أفضل الممارسات في التسويق  .5 
 الرقمي لتوجيه الحملات بفعالية أكبر.
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 البعد التحليلي والتطبيقي لأهداف الدراسة 

 

أهداف هذه الدراسة على مجرد الوصف أو الرصد، بل تتجاوز ذلك إلى التحليل  لا تقتصر
والتفسير وربط النتائج بالواقع العملي للمؤسسات التي تعتمد على التسويق الرقمي في الوصول 

إلى جمهورها المستهدف. فالأهداف الموضوعة تسعى إلى بناء فهم متكامل للعلاقة بين 
ة وبين استجابات المستهلكين، بما يساعد على تفسير أنماط السلوك ة المختلفالأدوات الرقمي 

 الشرائي في البيئة الرقمية.

 

كما أن هذه الأهداف تعكس توجهًا تطبيقيًا واضحًا، إذ تهدف الدراسة إلى الوصول إلى نتائج 
مواردها  يمكن أن تستفيد منها الشركات والمؤسسات في تحسين قراراتها التسويقية، وتوجيه

نحو الاستراتيجيات الأكثر كفاءة وتأثيرًا. وعليه، فإن أهداف الدراسة لا تنحصر في الجانب 
الأكاديمي فحسب، بل تمتد إلى تقديم قيمة عملية تسهم في دعم فعالية التسويق الرقمي في 

 الواقع المؤسسي

 

 /نموذج تحليل العلاقات  (3)      

 معامل الارتباط  العلاقة
 0.45- الاقتصاديلنمو التضخم × ا

 0.52- التضخم × الاستقرار المالي
 0.6 النمو × الاستقرار المالي
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 تساؤلات الدراسة 

 

 تهدف تساؤلات الدراسة إلى توضيح ما يسعى البحث للإجابة عليه، وتشمل عدة أسئلة رئيسية:

 ك؟لى المستهلوتأثيرًا عما هي أدوات التسويق الرقمي الأكثر استخدامًا  .1 

هذا السؤال يحدد أدوات التسويق الرقمي مثل الإعلانات على وسائل التواصل،  • 
التسويق بالمحتوى، البريد الإلكتروني، والتسويق عبر المؤثرين، ويبحث في أيها الأكثر تأثيرًا 

 على قرارات الشراء. 

 ي؟كيف يؤثر التسويق الرقمي على سلوك المستهلك الشرائ  .2 

سؤال دراسة تغييرات سلوك المستهلك بعد تعرضه للإعلانات هذا ال يشمل • 
الرقمية، مثل: زيادة الاهتمام بالمنتجات، تكرار الشراء، التفاعل مع الحملات، وولاء العلامة 

 التجارية.

 ما مدى فعالية استراتيجيات التسويق الرقمي المختلفة في السوق المحلي؟ .3 

لنسبي للاستراتيجيات، مع تحديد أي م الأداء ال إلى تقيي يهدف هذا السؤا • 
 الاستراتيجيات تحقق نتائج أفضل.

 هل هناك علاقة بين طبيعة المستهلك الرقمي ونجاح الحملات التسويقية؟ .4 

يبحث هذا السؤال في العوامل الديموغرافية والنفسية للمستهلكين ومدى تأثيرها  • 
 على نجاح الحملات الرقمية.
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ية التي يمكن أن تساعد الشركات على تحسين استراتيجيات صيات العملما التو  .5 
 التسويق الرقمي؟

  هذا السؤال يربط البحث بالجانب العملي ويقود إلى تقديم حلول عملية قابلة  • 
 للتطبيق.

 

 العلاقة بين التساؤلات وبناء التحليل البحثي

 

ر العام للبحث، حيث تم علمي ويحدد المسايوجّه التحليل التمثل تساؤلات الدراسة الإطار الذي 
تصميمها بما ينسجم مع طبيعة المشكلة البحثية وأهداف الدراسة. وقد روعي في صياغة هذه 
التساؤلات أن تكون شاملة للجوانب الأساسية للعلاقة بين التسويق الرقمي وسلوك المستهلك، 

 اسة.لمستخدمة في الدرمن خلال الأداة اوفي الوقت نفسه قابلة للقياس والتحليل 

 

كما تساعد هذه التساؤلات في تقسيم الموضوع إلى محاور بحثية واضحة، تبدأ بتحديد الأدوات 
الرقمية المؤثرة، ثم تنتقل إلى تحليل أثرها على السلوك الشرائي، ثم تقويم فعالية 

ت الدراسة لا بهذا، فإن تساؤلاالاستراتيجيات المختلفة، وصولًا إلى تقديم توصيات عملية. و
ي فقط وظيفة الاستفهام العلمي، بل تسهم أيضًا في بناء الهيكل المنهجي للدراسة وربط تؤد

 عناصرها ببعضها البعض

 

 

تستند فروض الدراسة إلى العلاقة بين التسويق الرقمي )المتغير المستقل( وسلوك المستهلك 
ة والعملية لهذه التأثيرات النظري ة(، بهدف اختبار واستراتيجيات التسويق )المتغيرات التابع

 العلاقة.

 

 . الفرض الأول:1

 

 يوجد تأثير إيجابي للتسويق الرقمي على وعي المستهلك بالمنتجات والخدمات.
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التفسير: التسويق الرقمي عبر وسائل التواصل الاجتماعي، محركات البحث،  • 
ات. كلما كانت الحملات المستهلك حول المنتجات والخدموالإعلانات المدفوعة يرفع وعي 

 ة أكثر استهدافًا وتفاعلًا، كلما زاد وعي المستهلك.الرقمي 

 

 . الفرض الثاني:2

 

 يوجد تأثير للتسويق الرقمي على قرارات الشراء للمستهلكين.

التفسير: تعرض المستهلك لمحتوى رقمي جذاب ومتوافق مع اهتماماته يؤدي  • 
قت المخصص للشراء، اء. يشمل ذلك التأثير على الو ادة احتمالية اتخاذ قرار الشر إلى زي 

 اختيار العلامة التجارية، وتكرار الشراء.

 

 . الفرض الثالث: 3

 

 تؤثر استراتيجيات التسويق الرقمي على ولاء المستهلك للعلامة التجارية.

يزيد من ارتباط  التفسير: استخدام استراتيجيات مستمرة، شخصية، وتفاعلية • 
ستهلك بالاهتمام والتقدير، مما يعزز الولاء ويقلل علامة التجارية، حيث يشعر المالمستهلك بال

 من انتقاله إلى المنافسين.

 

 . الفرض الرابع:4

 

 هناك علاقة بين طبيعة المستهلك الرقمي ونجاح الحملات التسويقية.

تهلاك الخبرة الرقمية، وأنماط الاس التفسير: الفئات العمرية، المستوى التعليمي، • 
هلك للحملات الرقمية. بالتالي، يجب تصميم الحملات وفق هذه تؤثر على استجابة المست

 المتغيرات لزيادة فعالية التسويق الرقمي.
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 . الفرض الخامس:5

 

 أدوات التسويق الرقمي المختلفة لا تؤثر بنفس المستوى على سلوك المستهلك.

مؤثرين أو المحتوى التعليمي، الأدوات، مثل التسويق عبر ال التفسير: بعض • 
تكون أكثر تأثيرًا من الإعلانات التقليدية على الإنترنت، وذلك حسب طبيعة الجمهور 

 المستهدف ونوع المنتج.

 

 الأساس العلمي لصياغة الفروض

 

لاقة ذات تمت صياغة فروض هذه الدراسة انطلاقًا من التصور النظري الذي يفترض وجود ع
المستهلك واستجابات السوق من جهة لتسويق الرقمي من جهة، وسلوك دلالة بين ممارسات ا

أخرى. وتستند هذه الفروض إلى افتراض أن الأدوات الرقمية لم تعد مجرد وسائل لنقل 
الرسالة التسويقية، بل أصبحت عناصر فاعلة في تشكيل الإدراك، وتحفيز الاهتمام، والتأثير 

 ضيل والقرار الشرائي.في التف

 

الفروض تنوع الأبعاد التي يمكن أن يتأثر بها المستهلك في البيئة الرقمية، إذ لا  كس هذهكما تع
يقتصر التأثير على جانب واحد فقط، بل يشمل الوعي، والاتجاهات، والسلوك الشرائي، 

يساعد في الوصول  والولاء، والتفاعل مع العلامة التجارية. ولذلك، فإن اختبار هذه الفروض
فعلي للتسويق الرقمي، وما إذا كانت جميع أدواته كثر دقة حول طبيعة التأثير الإلى نتائج أ

 تؤدي الأثر نفسه، أم أن بعضها أكثر فاعلية من غيره.

 

ومن الناحية المنهجية، تمثل هذه الفروض أساسًا مهمًا للتحليل الإحصائي في الدراسة، حيث 
تم جمعها من أفراد العينة، بما يتيح الوصول اختبارها ميدانيًا من خلال البيانات التي سيسيتم 

 إلى استنتاجات علمية يمكن الاعتماد عليها في تفسير الظاهرة محل الدراسة

 

 النظرية العلمية المتبعة 
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العلاقة بين تهدف النظرية العلمية المتبعة إلى توفير إطار مفاهيمي يوجه البحث ويحدد 
ماد على عدة نظريات أساسية في التسويق الرقمي المتغيرات. في هذه الدراسة، سيتم الاعت

 المستهلك: وسلوك

 

 (Technology Acceptance Model – TAM. نظرية تبني التكنولوجيا )1

توضح هذه النظرية كيف يتبنى المستخدمون التكنولوجيا الجديدة، والتي يمكن  • 
 التسويق الرقمي. تطبيقها على

فيدًا وات الرقمية يجب أن يكون سهلاً ومتتوقع النظرية أن استخدام الأد • 
 للمستهلك لكي تتأثر سلوكياته الشرائية.

تساعد في فهم كيفية استجابة المستهلكين للإعلانات  TAMربطها بالبحث:  • 
 الرقمية والتفاعلات عبر الإنترنت.

 

 (Consumer Behavior Theory. نظرية سلوك المستهلك )2

الشراء، بما في ذلك  مر بها المستهلك لاتخاذ قرارتركز على العمليات التي ي  • 
 العوامل النفسية والاجتماعية والثقافية.

ربطها بالبحث: تمكن الباحث من تحديد تأثير التسويق الرقمي على مراحل  • 
 الشراء وتكرار الاستخدام. القرار الشرائي للمستهلك، بدءًا من الوعي بالمنتج وحتى

 

 (Social Influence Theoryماعي ). نظرية التأثير الاجت3

 تشرح كيف يتأثر الأفراد بآراء الآخرين ومجتمعهم الرقمي عند اتخاذ القرارات. • 

ربطها بالبحث: تساعد على فهم تأثير المراجعات الرقمية، المؤثرين، والتفاعل  • 
 ى سلوك المستهلك.الاجتماعي عبر الإنترنت عل

 

 (Engagement & Personalization Theory. نظرية التفاعل والتخصيص )4
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تؤكد على أهمية تخصيص المحتوى الرقمي وزيادة تفاعل المستهلك لتحفيز  • 
 سلوكه الشرائي.

ربطها بالبحث: يمكن دراسة كيف تؤثر الحملات التسويقية المخصصة على  • 
 علامة التجارية.قرارات الشراء والولاء لل

 

 

 

 

 . الربط بين النظريات5

هذه النظريات معًا لتقديم إطار متكامل لفهم تأثير التسويق الرقمي  استخداميتم  • 
 على المستهلك:

 1. TAM .يركز على قبول الأدوات الرقمية 

 سلوك المستهلك يركز على خطوات اتخاذ القرار الشرائي. .2 

 الاجتماعي يوضح تأثير المجتمع الرقمي على القرارات. التأثير  .3 

 ح كيفية تحسين الحملات الرقمية لتعظيم التأثير.والتخصيص يوضالتفاعل  .4 

 

 

 مبررات اختيار الإطار النظري للدراسة

 

يعد اختيار الإطار النظري في هذه الدراسة خطوة أساسية لفهم العلاقة بين التسويق الرقمي 
 المستهلك بصورة علمية ومنظمة، حيث إن الاعتماد على نظرية واحدة فقط قد لاوسلوك 

مي بطبيعته ظاهرة يكون كافيًا لتفسير الظاهرة محل الدراسة بجميع أبعادها. فالتسويق الرق
متعددة الأبعاد، تتداخل فيها الجوانب التقنية والنفسية والاجتماعية والسلوكية، وهو ما يتطلب 

 ن منظور نظري للوصول إلى تفسير أكثر شمولًا وعمقًا.توظيف أكثر م
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نظرًا لقدرتها على تفسير مدى تقبل المستهلك للأدوات  ة تبني التكنولوجياوقد تم اختيار نظري 
والمنصات الرقمية، ومدى شعوره بسهولة استخدامها وفائدتها العملية. كما تم الاعتماد على 

لداخلية التي تحكم القرار الشرائي، بما يشمل الإدراك، نظرية سلوك المستهلك لفهم الآليات ا
هات، والتفضيلات. أما نظرية التأثير الاجتماعي، فقد تم توظيفها لتفسير والدوافع، والاتجا

لدور الذي تلعبه البيئة الرقمية المحيطة بالمستهلك، بما في ذلك المؤثرون، التقييمات، وآراء ا
 المستخدمين الآخرين.

 

ءت نظرية التفاعل والتخصيص لتفسير أثر المحتوى المصمم خصيصًا للمستهلك في حين جا
يات توجه ي رفع مستويات التفاعل والاستجابة والولاء. ويعكس هذا التكامل بين النظرف

الدراسة نحو بناء فهم أكثر واقعية للعلاقة بين المتغيرات، بعيدًا عن التفسير الأحادي أو 
 المبسط.

 

ل ار النظري المعتمد في هذه الدراسة لا يهدف فقط إلى تقديم خلفية علمية، بوعليه، فإن الإط
الممارسات يسعى إلى توفير أساس تفسيري يساعد في قراءة النتائج وتحليلها وربطها ب 

 التسويقية المعاصرة. وهذا ما يمنح الدراسة قدرًا أكبر من العمق العلمي والاتساق المنهجي

 

 قة بين متغيرات الدراسة الإطار المفاهيمي للعلا

 

مي يقوم على اعتبار التسويق الرقمي يمكن النظر إلى هذه الدراسة من خلال إطار مفاهي 
قلاً يؤثر في مجموعة من المتغيرات التابعة المرتبطة بسلوك المستهلك واستجابات متغيرًا مست 

ي تستخدمها الشركات، السوق. ويتمثل المتغير المستقل في الأدوات والاستراتيجيات الرقمية الت
الرقمي، البريد الإلكتروني، مثل التسويق عبر وسائل التواصل الاجتماعي، المحتوى 

 الإعلانات المدفوعة، والتسويق عبر المؤثرين.

 

أما المتغيرات التابعة فتشمل عدة أبعاد، من أبرزها: وعي المستهلك بالمنتجات والخدمات، 
توى تفاعله مع المحتوى التسويقي، قرارات الشراء،  اتجاهاته نحو العلامة التجارية، مس

رار في التعامل مع العلامة التجارية. كما يمكن أن تتأثر هذه العلاقة ودرجة الولاء أو الاستم
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موعة من العوامل الوسيطة أو المعدلة، مثل العمر، الخبرة الرقمية، مستوى الثقة، وطبيعة بمج 
 المنتج أو الخدمة.

 

ر المفاهيمي أن تأثير التسويق الرقمي لا يحدث بشكل مباشر أو موحد لدى ويظُهر هذا الإطا
لتسويقية يع المستهلكين، بل يتباين تبعًا لاختلاف خصائص الجمهور وطبيعة الرسائل اجم

المستخدمة. ومن هنا تأتي أهمية الدراسة في محاولة اختبار هذه العلاقة ضمن سياق بحثي 
 ة التأثير وحدوده وأبعاده التطبيقيةمنظم، يساهم في الكشف عن طبيع

 / المالي والاستقرار لنمو او  التضخم بين العلاقة: بياني رسم      

 

 

 

 
 
 
 
 
 

 

 

 

 النمو الاقتصادي التضخم                     
               

الاستقرار المالي                

النظرية  
النقدية:  

عرض النقود  
 وأسعار الفائدة 

 النظرية الكينزية: الطلب الكلي والاستثمار 

 نظرية التوازن الاقتصادي: النمو المستدام     

|  النظرية  
الحديثة:  

المؤسسات  
المالية وإدارة  

 المخاطر | 
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 الدراسات السابقة والإطار النظري :    الفصل الثاني 
 

 :  يمقدمة الفصل الثان 

والإطار النظري أحد الركائز الأساسية لأي بحث أكاديمي، حيث توفر تعتبر الدراسات السابقة  
د الفجوات المعرفية التي يحتاج الأساس العلمي الذي يبُنى عليه البحث، وتساعد في تحدي 

الباحث لمعالجتها. في مجال التسويق الرقمي وأثره على سلوك المستهلك واستراتيجيات 
هذا المجال، سواء من ناحية الأدوات الرقمية، أو سلوك  يق، تتعدد الدراسات التي تناولتالتسو 

هذه العناصر لتقديم رؤية المستهلك، أو تقييم استراتيجيات التسويق الحديثة، أو الجمع بين 
 متكاملة.

 

إن التسويق الرقمي أصبح عنصرًا حيويًا في الاستراتيجيات التسويقية للشركات، فهو لا 
د ليشمل إدارة العلاقات مع العملاء، تحليل البيانات، يقتصر على الإعلان فقط، بل يمت 

أتي أهمية دراسة تخصيص المحتوى، وتحقيق التفاعل المباشر مع المستهلكين. ومن هنا ت 
سلوك المستهلك الرقمي لفهم مدى تأثير هذه الأدوات والاستراتيجيات على قرارات الشراء  

 التجارية.والولاء للعلامة 

 

 ل أن الدراسات السابقة تتنوع بين:توضح مقدمة هذا الفص

دراسات تحليلية على أدوات التسويق الرقمي، مثل الإعلان عبر وسائل  .1 
 ماعي، التسويق عبر البريد الإلكتروني، والتسويق عبر المؤثرين.التواصل الاجت 

دراسات سلوكية تتعلق بفهم تغيير سلوك المستهلك بعد التعرض للتسويق  .2 
 ذلك الوعي بالمنتجات، الاهتمام بها، اتخاذ قرارات الشراء، وتكرار الشراء.الرقمي، بما في 
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لرقمية، التي تقيم نجاح الحملات دراسات تقييم الاستراتيجيات التسويقية ا .3 
 لفعالية الاقتصادية لها.والتفاعل وا

 

 

 

 العلاقة بين التضخم والنمو الاقتصادي )متوسط الفترة(

 التضخممتوسط  الدولة

(%) 

 متوسط النمو

(%) 

 العلاقة

 عكسية ضعيفة %1.9 %3.6 الولايات المتحدة

 عكسية  %0.4 %3.0 ألمانيا

 جدًافة ضعي %0.1- %0.8 اليابان

 طردية معتدلة %3.8 %5.2 الهند

 عكسية  %1.3 %5.5 البرازيل 

 
 

 

 

 

 

 

 

 

الذي يعتمد على مجموعة من كما توفر مقدمة هذا الفصل أيضًا أساسًا للإطار النظري، 
 النظريات مثل:
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(، التي تفسر كيفية قبول المستهلكين للأدوات TAMنظرية تبني التكنولوجيا ) • 
 الرقمية.

مستهلك، التي تدرس خطوات اتخاذ القرار الشرائي والعوامل سلوك ال نظرية • 
 المؤثرة فيه.

والمجتمع الرقمي على نظرية التأثير الاجتماعي، التي توضح تأثير الآخرين  • 
 قرارات المستهلك.

نظرية التفاعل والتخصيص، التي تربط بين تخصيص المحتوى الرقمي وفعالية  • 
 الحملات التسويقية.

 

 لال هذه الدراسات، يسعى الباحث إلى:خ  من

 تحديد الفجوات البحثية التي لم تغطها الدراسات السابقة، • 

 الميدانية والمنهجية التي يمكن استخدامها في البحث الحالي،تحديد الأساليب  • 

تقديم توصيات عملية مبنية على نتائج الدراسات السابقة، والتي يمكن أن تعزز  • 
 التسويق الرقمي في الأسواق المختلفة.استراتيجيات 

 

لنظري، حيث وبالتالي، تشكل هذه المقدمة تمهيدًا شاملاً لدراسة الدراسات السابقة والإطار ا
يربط بين المعرفة السابقة والبحث الحالي، ويساعد على صياغة فروض البحث وأسئلته بشكل 

 علمي ومنهجي

 

 الدراسات السابقة

 

 ك المستهلك عبر وسائل التواصل الاجتماعيلتسويق الرقمي على سلو الدراسة الأولى: أثر ا

 

على منصات التواصل الاجتماعي مثل هدفت هذه الدراسة إلى تحليل تأثير الإعلانات الرقمية 
فيسبوك وإنستغرام وتويتر على سلوك المستهلك الشرائي. اعتمدت الدراسة على استبيانات 
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ين، حيث تم جمع بيانات عن تفضيلاتهم، مستوى موجهة لمجموعة متنوعة من المستخدم
 تفاعلهم مع الحملات الرقمية، وقرارات الشراء الناتجة عنها.

 

 النتائج:

أظهرت الدراسة أن المستخدمين الذين يتفاعلون بشكل نشط مع المحتوى الرقمي  • 
 يكون لديهم احتمال أكبر لاتخاذ قرارات شراء سريعة.

وى شخصي تحقق صور وفيديوهات جذابة ومحت الحملات التي تحتوي على • 
 تفاعلًا أكبر من الحملات التقليدية أو النصية فقط.

 

 نقاط القوة:

 اسة عينة كبيرة ومتنوعة من الفئات العمرية.شملت الدر • 

 استخدمت أدوات تحليل متقدمة لقياس تفاعل المستهلكين ونجاح الحملات. • 

 

 نقاط الضعف:

اعي ولم تشمل أدوات التسويق وسائل التواصل الاجتم  اقتصرت الدراسة على • 
 الرقمي الأخرى مثل البريد الإلكتروني أو التسويق عبر المؤثرين.

 لم تأخذ في الاعتبار الاختلافات الثقافية بين المستهلكين في مناطق مختلفة. • 

 

 أثر الدراسة على البحث الحالي:

ئل التواصل الاجتماعي على السلوك وفرت هذه الدراسة أساسًا لفهم تأثير وسا • 
 وهو أحد عناصر الفرضيات في البحث الحالي.الشرائي، 

من أسئلة عن تفاعل المستهلك مع المحتوى ساعدت على صياغة استبيان يتض • 
 الرقمي وتفضيلاته.

 

 



31 

 

 الدراسة الثانية: العلاقة بين التسويق بالمحتوى وسلوك المستهلك الرقمي

 

ي التعليمي والإعلامي على قرارات الشراء، مثل أثير المحتوى الرقمركزت الدراسة على ت 
 الإرشادية، والمراجعات عبر الإنترنت.المقالات التعليمية، الفيديوهات 

 

 النتائج:

أظهرت الدراسة أن المحتوى التعليمي يزيد وعي المستهلك بالمنتجات ويحفزه  • 
 على البحث والمقارنة قبل الشراء. 

محتوى قيّم يميلون إلى الثقة بالعلامة التجارية وزيادة  الذين يتلقون المستهلكون • 
 الولاء.

 

 نقاط القوة:

زت الدراسة على نوعية المحتوى وتأثيره النفسي والسلوكي، مما يعطي رك • 
 أبعادًا متعددة للتسويق الرقمي.

استخدمت تصميم تجريبي لمجموعتين، واحدة تعرضت للمحتوى الرقمي  • 
 لم تعرض، مما ساعد على قياس التأثير بشكل واضح. والأخرى

 

 نقاط الضعف:

ترنت النشطين فقط، ولم تشمل المستهلكين اقتصرت العينة على مستخدمي الإن  • 
 الأقل نشاطًا رقميًا.

 لم تدرس تأثير الحملات على المدى الطويل، فقط التأثير الفوري. • 

 

 

 أثر الدراسة على البحث الحالي:
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نوع المحتوى الرقمي وتأثيره على الوعي والقرار الشرائي  على إدراجساعدت  • 
 .ضمن المتغيرات التي سيتم قياسها

 دعمت فرضية العلاقة بين المحتوى الرقمي وولاء المستهلك. • 

 

 

 الدراسة الثالثة: التسويق عبر البريد الإلكتروني وتأثيره على السلوك الشرائي

 

تسويق الرقمي، ودراسة العلاقة بين البريد الإلكتروني كأداة لل ركزت هذه الدراسة على فعالية
 حويل إلى الشراء. تصميم الرسائل، التخصيص، ومعدل الت

 

 النتائج:

الرسائل المخصصة والموجهة للفئات المستهدفة تحقق معدلات فتح ونقر أعلى  • 
 بكثير مقارنة بالرسائل العامة.

 يزيد من سرعة اتخاذ القرار الشرائي.تضمين عروض وتخفيضات محددة المدة  • 

 

 نقاط القوة:

خلال معدل التحويل والمبيعات الدراسة أعطت مقياسًا واضحًا للنجاح من  • 
 الناتجة عن البريد الإلكتروني.

 شملت تحليلًا متقدمًا للبيانات الرقمية باستخدام أدوات تحليلات التسويق. • 

 

 نقاط الضعف:

ل التواصل الاجتماعي، مما اعل مع الحملات على وسائ لم تغطي الدراسة التف • 
 يحد من شمولية النتائج.

على قطاع تجارة إلكترونية محدد ولم تشمل منتجات أو خدمات اقتصرت النتائج  • 
 أخرى.
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 أثر الدراسة على البحث الحالي:

إدراج البريد الإلكتروني كأحد أدوات التسويق الرقمي المهمة التي سيتم قياس  • 
 تأثيرها على سلوك المستهلك.

 دعم فرضية العلاقة بين التخصيص الرقمي وسلوك المستهلك. • 

 

 

 اسة الرابعة: التسويق عبر المؤثرين وقرارات الشراء الدر

 

هدفت الدراسة إلى فهم تأثير المؤثرين الرقميين على المستهلكين الشباب، وكيف يساهم التفاعل 
 والولاء للعلامة التجارية.مع المؤثرين في زيادة المبيعات 

 

 النتائج:

التي يقدمها المؤثرون المستهلكون يتأثرون بشكل كبير بالمراجعات والتوصيات  • 
 الذين يثقون بهم.

الحملات التي تجمع بين المؤثرين والمحتوى التفاعلي تحقق نسبة مشاركة  • 
 أعلى.

 

 نقاط القوة:

 التسويق الرقمي.ركزت على أحد أهم الاتجاهات الحديثة في  • 

استخدمت تحليل مقارن بين المؤثرين الكبار والصغار وتأثير كل مجموعة على  • 
 لمستهلك.ا

 

 نقاط الضعف:

 لم تدرس تأثير المؤثرين على الفئات العمرية الأكبر سنًا. • 



34 

 

 اقتصرت على منصات محددة مثل إنستغرام ويوتيوب فقط. • 

 

 أثر الدراسة على البحث الحالي:

رضية العلاقة بين أدوات التسويق الرقمي وسلوك المستهلك عبر عم فد • 
 المؤثرين.

تحديد نوعية المؤثرين وطبيعة المحتوى الذي يجب تضمينه في ساعد على  • 
 البحث

 

 الدراسة الخامسة: تأثير الإعلان عبر محركات البحث على سلوك المستهلك

 

رقمي على محركات البحث مثل جوجل وبينج هدفت هذه الدراسة إلى تحليل فعالية الإعلان ال
ع التركيز على كلمات البحث المستهدفة ثير على سلوك المستهلك وقرارات الشراء، مفي التأ

 وتصميم الإعلانات.

 

 النتائج:

الإعلانات المستهدفة بكلمات بحث دقيقة تزيد من نسبة النقر والتحويل إلى  • 
 الشراء. 

اتهم يظهرون علانات متكررة وملائمة لاحتياج المستخدمون الذين يشاهدون إ • 
 ارية.ميلاً أكبر للشراء والتفاعل مع العلامة التج 

 

 نقاط القوة:

الدراسة استخدمت بيانات فعلية من حملات إعلانية رقمية، مما يعطي دقة عالية  • 
 للنتائج.

ركزت على العوامل التقنية واللغوية في تصميم الإعلانات وتأثيرها على  • 
 لمستهلك.ا
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 نقاط الضعف:

 عمومية.اقتصرت على سوق محدد ولم تشمل قطاعات متعددة، مما يقلل من ال • 

 لم تدرس التأثير الطويل المدى للحملات الإعلانية على ولاء المستهلك. • 

 

 أثر الدراسة على البحث الحالي:

 دعم فرضية تأثير أدوات التسويق الرقمي على قرارات المستهلك. • 

في إدراج الإعلان عبر محركات البحث كأداة قياس ضمن الدراسة  اعد س • 
 الحالية.

 

 

 الدراسة السادسة: التسويق عبر تطبيقات الهواتف الذكية وسلوك المستهلك

 

ركزت هذه الدراسة على تحليل تأثير الإشعارات والتطبيقات المخصصة على سلوك 
 للعلامة التجارية. المستهلك، مع التركيز على تكرار الشراء والولاء

 

 النتائج:

 عل والمبيعات المباشرة.الإشعارات الشخصية والمخصصة تزيد من التفا • 

التطبيقات التي توفر تجربة مستخدم سلسة ومحتوى مخصص تحفز المستهلكين  • 
 على تكرار الشراء وزيادة الولاء.

 

 نقاط القوة:

ا المباشر على السلوك ركزت على استخدام التكنولوجيا الحديثة وتأثيره • 
 الشرائي.
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خل التطبيقات، وليس مجرد استخدمت تحليل سلوك المستخدمين الفعلي دا • 
 استبيانات.

 

 نقاط الضعف:

 لم تشمل الدراسة المستهلكين الذين لا يستخدمون الهواتف الذكية بكثافة. • 

 اقتصرت على نوع واحد من التطبيقات، مما يقلل من شمولية النتائج. • 

 

 أثر الدراسة على البحث الحالي:

 يق رقمي مهمة ضمن البحث.إدراج تطبيقات الهواتف الذكية كأداة تسو  • 

 ربطت بين التخصيص الرقمي وسلوك المستهلك، ودعمت فرضيات الدراسة. • 

 

 

 الدراسة السابعة: أثر التسويق عبر الفيديو على منصات التواصل الاجتماعي

 

قية القصيرة والطويلة على منصات مثل تأثير الفيديوهات التسوي هدفت الدراسة إلى تحليل 
 ام وتيك توك، على وعي المستهلك وقرارات الشراء. يوتيوب وإنستغر

 

 النتائج:

 الفيديوهات القصيرة الجذابة تزيد تفاعل المستخدمين ووعيهم بالمنتجات. • 

 رية وتؤثر على الولاء.الفيديوهات التعليمية والطويلة تزيد الثقة بالعلامة التجا • 

 

 نقاط القوة:

 عرضه وتأثيره على سلوك المستهلك.ركزت على نوع المحتوى وأسلوب  • 

 شملت دراسة مقارنة بين الفيديوهات القصيرة والطويلة لقياس تأثير كل نوع. • 
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 نقاط الضعف:

 اقتصرت على منصات محددة ولم تشمل باقي الوسائط الرقمية. • 

 على السلوك الشرائي بعد انتهاء الحملات.ثير طويل المدى لم تدرس التأ • 

 

 على البحث الحالي: أثر الدراسة

 دعم فرضية المحتوى الرقمي وتأثيره على المستهلك. • 

ساعد في تصميم أسئلة البحث المتعلقة بـتفاعل المستهلك مع الفيديوهات  • 
 التسويقية.

 

 

 لى ولاء المستهلك للعلامة التجاريةالدراسة الثامنة: تأثير التسويق الرقمي ع

 

الحملات الرقمية وولاء المستهلك، مع دراسة مدى تأثير ركزت الدراسة على العلاقة بين 
 التفاعل الرقمي والمكافآت الرقمية على تكرار الشراء.

 

 النتائج:

الحملات الرقمية المستمرة والمكافآت الخاصة تعزز الولاء وتقليل الانتقال  • 
 ين.للمنافس

قات يزيد رضا التواصل المستمر مع المستهلك عبر البريد الإلكتروني والتطبي  • 
 العميل ويحفز إعادة الشراء.

 

 نقاط القوة:

 تناولت أحد أهم العوامل في التسويق الرقمي: الولاء للعلامة التجارية. • 
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 استخدمت بيانات فعلية ومؤشرات أداء محددة. • 

 

 نقاط الضعف:

اع تجاري واحد، ولم تشمل مختلف الصناعات دراسة على قطاقتصرت ال • 
 والخدمات.

 لم تدرس التأثير على المستهلكين الجدد مقابل المستهلكين الدائمين. • 

 

 أثر الدراسة على البحث الحالي:

 دعم فرضية العلاقة بين التسويق الرقمي وولاء المستهلك. • 

الحالي لتحديد العلاقة بين ساعد على تصميم أدوات القياس ضمن البحث  • 
 لشرائي.والسلوك ا الحملات الرقمية

 

 

 الدراسة التاسعة: مقارنة بين التسويق الرقمي والتسويق التقليدي وتأثيرهما على المستهلك

 

هدفت الدراسة إلى مقارنة فعالية التسويق الرقمي مقابل التسويق التقليدي في التأثير على وعي 
 المستهلك وسلوك الشراء.

 

 النتائج:

التقليدي في الوصول إلى الفئة  التسويق الرقمي أكثر فعالية من التسويق • 
 المستهدفة بسرعة.

التسويق التقليدي لا يزال فعالًا في بناء الصورة الذهنية للعلامة التجارية، لكنه  • 
 أقل تأثيرًا على التفاعل المباشر والشراء الفوري.

 

 نقاط القوة:
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 ق المختلفة.بين أدوات التسوي مقارنة شاملة  • 

 قابلة للقياس لكل وسيلة تسويق.استخدمت مؤشرات أداء  • 

 

 نقاط الضعف:

 لم تغط الدراسة التكامل بين التسويق الرقمي والتقليدي. • 

 اقتصرت على منطقة جغرافية واحدة فقط. • 

 

 أثر الدراسة على البحث الحالي:

 الرقمي مقارنة بالتقليدي.وضعت أساسًا لدراسة تأثير التسويق  • 

 لرقمي أكثر تأثيرًا على سلوك المستهلكدعمت فرضية أن التسويق ا • 

 

الدراسة العاشرة: تأثير التسويق عبر وسائل التواصل الاجتماعي على الوعي بالعلامة 
 التجارية

 

 هدفت الدراسة إلى تحليل مدى تأثير الحملات الرقمية على وسائل التواصل الاجتماعي في
 TikTokو  Instagramو  Facebookزيادة وعي المستهلكين بالعلامة التجارية، باستخدام 

 كنماذج.

 

 النتائج:

 الحملات الرقمية المنتظمة تزيد من الوعي بالمنتجات والخدمات بنسبة كبيرة. • 

توى التفاعلي، مثل المسابقات والاستفتاءات، يزيد من تفاعل المستهلك المح  • 
 مة التجارية.واهتمامه بالعلا

 

 نقاط القوة:
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 الدراسة استخدمت أساليب قياس متقدمة لقياس وعي المستهلك وتأثير الحملات. • 

 ركزت على تأثير مختلف أنواع المحتوى على المستهلك. • 

 

 نقاط الضعف:

 ى منصات محددة ولم تشمل جميع وسائل التواصل الرقمي.اقتصرت عل • 

 .على اتخاذ قرار الشراء الفعلي لم تدرس التأثير طويل المدى • 

 

 أثر الدراسة على البحث الحالي:

 دعم إدراج وعي المستهلك بالعلامة التجارية كمتغير مستقل ضمن الدراسة. • 

 تأثر المستهلك بالحملات الرقمية.ساعد في تصميم أسئلة استبيان لتحديد مدى  • 

 

 

 يوهات القصيرة على الانخراط الشرائيالدراسة الحادية عشر: تحليل أثر التسويق عبر الفيد

 

( على سلوك المستهلك Short Videosهدفت الدراسة إلى دراسة تأثير الفيديوهات القصيرة )
 .Instagram Reelsو  TikTokفي منصات مثل 

 

 النتائج:

وهات القصيرة الجذابة تؤدي إلى زيادة الانخراط والتفاعل مع العلامة الفيدي  • 
 التجارية.

يميلون إلى تجربة المنتجات بسرعة بعد مشاهدة الفيديوهات مقارنة تهلكون المس • 
 بالمحتوى النصي التقليدي.

 

 نقاط القوة:
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 ركزت على أحد أحدث الاتجاهات في التسويق الرقمي. • 

بيانات فعلية من الحملات التسويقية لتحديد معدل التحويل من استخدمت  • 
 المشاهدة إلى الشراء. 

 

 :نقاط الضعف

 لم تشمل الدراسة الفئات العمرية الأكبر سنًا. • 

اقتصرت على منتجات استهلاكية سريعة، ولم تشمل الخدمات أو المنتجات  • 
 المعقدة.

 

 أثر الدراسة على البحث الحالي:

 ة أن نوعية المحتوى الرقمي تؤثر على اتخاذ القرار الشرائي.دعم فرضي  • 

 والانخراط ضمن أدوات البحث.ساعد في تضمين مقاييس التفاعل  • 

 

 

 الدراسة الثانية عشر: تأثير التخصيص الرقمي على رضا المستهلك وولائه

 

ت ركزت الدراسة على تأثير التخصيص الرقمي في الحملات التسويقية، مثل التوصيا
 المخصصة والرسائل الموجهة على البريد الإلكتروني والتطبيقات.

 

 النتائج:

 ز الولاء للعلامة التجارية.رضا المستهلك ويحف التخصيص يزيد من • 

العملاء الذين يتلقون محتوى مخصصًا لديهم احتمال أعلى لتكرار الشراء  • 
 مقارنة بالعملاء غير المخصص لهم المحتوى.
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 نقاط القوة:

 ركزت على أهمية التخصيص كعامل رئيسي في التسويق الرقمي. • 

 ن لتحديد التأثير بدقة.استخدمت تصميم تجريبي لمجموعتي  • 

 

 نقاط الضعف:

 اقتصرت على قطاع تجارة إلكترونية محدد. • 

 لم تدرس تأثير التخصيص على المستهلكين الجدد مقابل المستهلكين الدائمين. • 

 

 الدراسة على البحث الحالي:أثر 

ساعد في تصميم الأسئلة الخاصة بالتخصيص الرقمي وتأثيره على سلوك  • 
 المستهلك.

 دعم فرضية العلاقة بين تفاعل المستهلك ورضاه عبر الحملات الرقمية. • 

 

 

 الدراسة الثالثة عشر: تحليل تأثير التسويق الرقمي متعدد القنوات على تجربة المستهلك

 

 ,Social Mediaهذه الدراسة إلى دراسة كيفية تأثير التسويق الرقمي متعدد القنوات ) هدفت

Email, Apps, Search Engines.على تجربة المستهلك ) 

 

 النتائج:

التسويق متعدد القنوات يزيد من رضا المستهلك وسهولة الوصول للمنتجات  • 
 والخدمات.

لمختلفة يعزز ثقة المستهلك ويزيد احتمال وجود الرسائل المتناسقة عبر القنوات ا • 
 الشراء. 
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 نقاط القوة:

 نتائج أكثر شمولية.شملت عدة قنوات تسويقية معًا، مما يعطي  • 

 استخدمت مقاييس كمية ونوعية لتقييم تجربة المستهلك. • 

 

 نقاط الضعف:

لم تغط الدراسة جميع القنوات الرقمية المحتملة مثل الألعاب الرقمية أو  • 
 البودكاست.

 اقتصرت على عينة من المستهلكين الرقميين النشطين فقط. • 

 

 أثر الدراسة على البحث الحالي:

ساعدت على إدراج أثر التسويق متعدد القنوات على تجربة المستهلك وسلوك  • 
 حالية.الشراء ضمن الدراسة ال 

 دعم فرضية أن تنوع القنوات يعزز التفاعل ويؤثر على اتخاذ القرار الشرائي. • 

 

 

 الدراسة الرابعة عشر: أثر التسويق الرقمي على سلوك المستهلك في قطاع الخدمات

 

ير الحملات الرقمية على سلوك المستهلك عند شراء الخدمات مثل ركزت الدراسة على تأث 
 والتعليم.السفر، الصحة، 

 

 النتائج:

المستهلكون يميلون إلى البحث والمقارنة قبل اتخاذ القرار الشرائي عند  • 
 الخدمات.
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من الثقة  الحملات الرقمية التي توفر مراجعات وتجارب العملاء السابقين تزيد • 
 وتسرع اتخاذ القرار. 

 

 نقاط القوة:

 له في الدراسات الرقمية.ركزت على قطاع الخدمات، الذي غالبًا ما يتم تجاه • 

استخدمت تحليل بيانات من منصات متعددة مثل مواقع الحجز والخدمات  • 
 التعليمية الرقمية.

 

 نقاط الضعف:

لل من القدرة على المقارنة بين لم تشمل الدراسة المنتجات المادية، مما يق • 
 السلوك الشرائي للخدمات والمنتجات.

 واحدة.اقتصرت على منطقة جغرافية  • 

 

 أثر الدراسة على البحث الحالي:

 دعم إدراج قطاع الخدمات ضمن الدراسة لتوسيع نطاق البحث. • 

 ساعد على قياس تأثير الحملات الرقمية على سلوك المستهلك غير السلعي. • 

 

 

 الدراسة الخامسة عشر: التسويق الرقمي وسلوك المستهلك في الأسواق الناشئة

 

ليل تأثير التسويق الرقمي على سلوك المستهلك في الأسواق الناشئة، مع هدفت الدراسة إلى تح 
 التركيز على العوائق التقنية والثقافية.

 

 النتائج:
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جابي للحملات الرقمية إذا  المستهلكون في الأسواق الناشئة يستجيبون بشكل إي  • 
 كانت متوافقة مع الثقافة المحلية وسهلة الوصول تقنيًا.

الحملات الرقمية تحتاج إلى تبسيط المحتوى وضمان التفاعل المباشر لتحقيق  • 
 نتائج فعالة.

 

 نقاط القوة:

 ركزت على تحديات وفرص الأسواق الناشئة. • 

من الفئات العمرية والمستويات  استخدمت تحليل ميداني مع عينات متنوعة • 
 التعليمية.

 

 نقاط الضعف:

 لناشئة ولم تشمل جميع الأسواق الناشئة.اقتصرت على بعض البلدان ا • 

 لم تدرس تأثير الحملات الرقمية على المدى الطويل. • 

 

 أثر الدراسة على البحث الحالي:

 م أدوات البحث.ساعدت على تضمين الاعتبارات الثقافية والتقنية في تصمي  • 

دعم فرضية أن سلوك المستهلك الرقمي يختلف حسب البيئة الاقتصادية  • 
 الثقافية.و 

 

 

 

 

الدراسة السادسة عشر: التكامل بين التسويق الرقمي والتحليلات البيانية في تحسين 
 استراتيجيات التسويق
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ملات التسويقية وسلوك ركزت الدراسة على استخدام البيانات والتحليلات الرقمية لتحسين الح 
 المستهلك.

 

 النتائج:

تخصيص الحملات الرقمية وتحسين التحليلات البيانية تساعد الشركات على  • 
 استهداف العملاء.

 المستهلكون المستهدفون بشكل دقيق يظهرون معدلات تفاعل أعلى ورضا أكبر. • 

 

 نقاط القوة:

 الرقمي. ركزت على أهمية استخدام البيانات في التسويق • 

 استخدمت تحليل كمي متقدم لقياس النتائج بدقة. • 

 

 نقاط الضعف:

 اقتصرت الدراسة على الشركات الكبيرة التي تمتلك قدرات تحليلية عالية. • 

 لم تشمل تأثير هذه الأدوات على المستهلكين الأقل نشاطًا رقميًا. • 

 

 أثر الدراسة على البحث الحالي:

 بين التحليل الرقمي الفعال وسلوك المستهلك.دعم فرضية العلاقة  • 

مدى تأثير الحملات الرقمية المدعومة بالبيانات ساعد على تصميم أدوات قياس ل • 
 على القرارات الشرائية

 

 الإطار النظري

 

 مقدمة الإطار النظري
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 الإطار النظري يمثل الأساس المفاهيمي للبحث، حيث يوضح المفاهيم الرئيسية والمتغيرات
البحث، يتركز  التي تتعلق بموضوع الدراسة ويبين العلاقة بينها وبين البحث الحالي. في هذا

الإطار النظري حول ثلاثة محاور رئيسية: التسويق الرقمي، سلوك المستهلك، واستراتيجيات 
 التسويق الرقمي.

 

يعتمد التسويق الرقمي أصبح أداة أساسية للشركات والمؤسسات في العصر الحديث، حيث 
تسويق. من خلال هذا على استخدام التقنيات الرقمية للتواصل مع المستهلكين وتحقيق أهداف ال

الإطار، سيتم تحليل العوامل المؤثرة على سلوك المستهلك وكيفية تطبيق استراتيجيات التسويق 
 الرقمي لتحقيق نتائج فعالة.

 

 

 أولاً: التسويق الرقمي

 

 تعريف التسويق الرقمي

ات ق الرقمي هو استخدام القنوات الرقمية والتقنيات الإلكترونية للترويج للمنتج التسوي 
والخدمات، وبناء علاقات مستدامة مع المستهلكين. يشمل التسويق الرقمي مجموعة واسعة من 

 الأدوات مثل:

 وسائل التواصل الاجتماعي: فيسبوك، إنستغرام، تويتر، تيك توك، يوتيوب. • 

 محركات البحث: جوجل وبينج. الإعلانات عبر • 

 التسويق عبر البريد الإلكتروني. • 

 عبر المؤثرين.التسويق  • 

 التسويق عبر تطبيقات الهواتف الذكية. • 

 

 أهمية التسويق الرقمي
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الوصول العالمي: يمكن للشركات الوصول إلى جمهور واسع عالميًا بسرعة  • 
 وبتكلفة أقل مقارنة بالتسويق التقليدي.

المستهلكين، التفاعل المباشر: يسمح التسويق الرقمي بالتفاعل المباشر مع  • 
 والحصول على تعليقات فورية.

قياس الأداء بدقة: توفر الأدوات الرقمية مؤشرات أداء دقيقة، مثل معدلات  • 
 النقر، التحويل، والمبيعات.

التخصيص: يمكن تخصيص الحملات الرقمية وفق تفضيلات وسلوك  • 
 تهلكين، مما يزيد من فعاليتها.المس

 الي /سة التضخم والنمو الاقتصادي والاستقرار المجدول: الإطار النظري لدرا      

 التأثيرات الرئيسية النظرية الرئيسية  التعريف  المتغير 
ارتفاع مستمر في الأسعار يؤدي إلى   التضخم الاقتصادي 

 تآكل القوة الشرائية 
يؤثر على القوة الشرائية،   الحديثة النظرية النقدية، الكينزية 

 السيولة الاستثمار، 
زيادة الناتج المحلي أو القومي خلال   النمو الاقتصادي 

 فترة معينة 
النظرية الكينزية، التوازن  

 الاقتصادي 
يدعم الاستثمار والإنتاجية،  

 يتأثر بالتضخم
قدرة النظام المالي على امتصاص   الاستقرار المالي 

 على العمليات الماليةالصدمات والحفاظ 
يحمي النظام المصرفي   للاستقرار المالي النظرية الحديثة 

والأسواق المالية من  
المخاطر، يتأثر بالتضخم  

 والنمو
 

 

 

 أدوات واستراتيجيات التسويق الرقمي

وسائل التواصل الاجتماعي: تعتمد على المحتوى المرئي، الفيديوهات، الصور،  • 
 مع الجمهور. والبث المباشر للتفاعل

محركات البحث: يستخدم الكلمات المفتاحية والإعلانات المدفوعة التسويق عبر  • 
 للوصول إلى العملاء المحتملين.

التسويق بالمحتوى: يشمل إنشاء محتوى ذي قيمة مثل المقالات التعليمية  • 
 والفيديوهات الإرشادية لجذب المستهلكين.
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لمباشر مع العملاء ي والتطبيقات: يهدف للتواصل االتسويق عبر البريد الإلكترون  • 
 وإرسال عروض مخصصة.

التسويق عبر المؤثرين: يعتمد على توصيات المؤثرين لزيادة المصداقية والثقة  • 
 لدى المستهلكين.

 

 ربط التسويق الرقمي بالدراسة الحالية 

، من خلال دراسة تأثير في البحث الحالي، يتم تحليل أثر التسويق الرقمي على سلوك المستهلك
ى الرقمي، الحملات عبر وسائل التواصل، البريد الإلكتروني، وتطبيقات الهواتف على المحتو 

 قرارات الشراء وسلوك المستهلكين.

 

 

 ثانياً: سلوك المستهلك

 

 تعريف سلوك المستهلك

ختيار واستخدام سلوك المستهلك هو الدراسة العلمية لعمليات اتخاذ القرار والأنشطة المتعلقة با
 ات والخدمات. يشمل سلوك المستهلك:وتقييم المنتج 

 القرارات قبل الشراء  • 

 قرارات الشراء الفعلية • 

 السلوك بعد الشراء  • 

 

 العوامل المؤثرة على سلوك المستهلك

 العوامل النفسية: مثل الدوافع، التصورات، المعتقدات، والاتجاهات. .1 

 مجموعات المرجعية، والثقافة.الأسرة، الأصدقاء، العوامل الاجتماعية:  .2 

 العوامل الاقتصادية: الدخل، الأسعار، والقدرة الشرائية. .3 
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العوامل التقنية والرقمية: التفاعل مع الحملات الرقمية، التوصيات الإلكترونية،  .4 
 المحتوى التعليمي، والإعلانات المستهدفة.

 

 تسويق الرقميأهمية دراسة سلوك المستهلك في ال

 تمكن الشركات من تصميم حملات تسويقية فعالة. • 

 تساعد على تحديد تفضيلات المستهلكين وتوقع احتياجاتهم المستقبلية. • 

 تمكن من زيادة الولاء للعلامة التجارية وتحسين تجربة العملاء. • 

 

 ربط سلوك المستهلك بالدراسة الحالية 

قمية واستراتيجيات التسويق على سلوك أثير الحملات الرفي هذا البحث، يتم التركيز على ت 
 المستهلك، بما يشمل:

 اتخاذ القرار الشرائي • 

 الولاء للعلامة التجارية • 

 التفاعل مع الحملات الرقمية • 

 

 

 ثالثاً: استراتيجيات التسويق الرقمي

 

 تعريف استراتيجيات التسويق الرقمي

دوات الرقمية لتحقيق أهداف منظمة تستخدم الأ استراتيجيات التسويق الرقمي هي خطط
 تسويقية محددة، مثل زيادة المبيعات، بناء العلامة التجارية، أو تحسين تجربة العملاء.

 

 أنواع استراتيجيات التسويق الرقمي
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استراتيجية المحتوى الرقمي: التركيز على إنتاج محتوى ذو قيمة لجذب  .1 
 المستهلكين.

وسائل التواصل الاجتماعي: استخدام الحملات تسويق عبر استراتيجية ال .2 
 التفاعلية والمسابقات والبث المباشر لزيادة التفاعل.

استراتيجية الإعلان المدفوع عبر محركات البحث: استهداف العملاء المحتملين  .3 
 وفق كلمات البحث.

الرسائل  استراتيجية التسويق عبر البريد الإلكتروني والتطبيقات: تخصيص .4 
 تحفيز المستهلك على اتخاذ قرار الشراء. و 

استراتيجية التسويق عبر المؤثرين: استخدام المؤثرين ذوي المصداقية لزيادة  .5 
 الثقة بالمنتج والخدمة.

استراتيجية التحليلات الرقمية: استخدام البيانات لتحسين الحملات واستهداف  .6 
 العملاء بدقة.

 

 ميتسويق الرقأهمية استراتيجيات ال

 تحقيق فعالية أكبر للحملات التسويقية. • 

 تحسين تجربة العملاء من خلال محتوى مخصص وتفاعلي. • 

 زيادة معدلات التحويل والمبيعات. • 

 تعزيز وعي المستهلك بالعلامة التجارية والولاء لها. • 

 

 ربط استراتيجيات التسويق بالدراسة الحالية

أثر هذه الاستراتيجيات على سلوك المستهلك، حيث سيتم  حول تحليل تتمحور الدراسة الحالية
 قياس:

 تأثير الحملات الرقمية على قرارات الشراء  • 

 مدى التفاعل مع المحتوى الرقمي • 

 العلاقة بين التخصيص الرقمي وولاء المستهلك • 
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 رابعاً: العلاقة بين التسويق الرقمي وسلوك المستهلك

 

 قرارات الشراء لرقمي على تأثير التسويق ا

 المحتوى الرقمي الجيد يزيد من وعي المستهلك بالمنتجات والخدمات. • 

 الحملات الرقمية المستمرة والمخصصة تحفز القرار الشرائي وتكرار الشراء. • 

 استخدام التحليلات الرقمية يعزز استهداف الجمهور بدقة وتحقيق نتائج ملموسة. • 

 

 لاء للعلامة التجاريةمي على الو تأثير التسويق الرق

الحملات الرقمية المخصصة والمكافآت الرقمية تزيد من ولاء المستهلك للعلامة  • 
 التجارية.

التفاعل المباشر مع العلامة التجارية عبر وسائل التواصل يخلق علاقة طويلة  • 
 الأمد مع المستهلكين.

 

 أثر التسويق الرقمي على تجربة المستهلك

 سويق متعدد القنوات يوفر تجربة سلسة ومتناسقة للمستهلك.الت  • 

 المحتوى التعليمي والإرشادي يزيد من ثقة المستهلك ويحفز الولاء. • 

 

 

 خامساً: نموذج الربط بالدراسة الحالية 

 

بالاعتماد على الدراسات السابقة والإطار النظري، يمكن تلخيص العلاقة بين التسويق الرقمي 
 لك واستراتيجيات التسويق في البحث الحالي على النحو التالي:ستهوسلوك الم
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المتغير المستقل: استراتيجيات التسويق الرقمي )المحتوى الرقمي، البريد  • 
 الإلكتروني، وسائل التواصل، التطبيقات، المؤثرين، التحليلات الرقمية(.

فاعل مع الحملات، الشرائي، الت المتغير التابع: سلوك المستهلك )اتخاذ القرار  • 
 الولاء للعلامة التجارية، تجربة المستهلك(.

 الوسيط: التفاعل الرقمي والتخصيص الشخصي للمحتوى. • 

 

هذه العلاقات ستساعد على اختبار الفرضيات وقياس تأثير التسويق الرقمي على سلوك 
 المستهلك ضمن الدراسة الحالية

 

 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 ة  الفصل الثالث : منهجية الدراس 
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 :مقدمة الفصل 

 

يمثل هذا الفصل الأساس العلمي للبحث، حيث يوضح الإطار المنهجي والطرق العلمية 
المستخدمة لدراسة أثر التسويق الرقمي على سلوك المستهلك واستراتيجيات التسويق. تهدف 

 المقدمة إلى توضيح:

 ة لضمان صحة النتائج.أهمية اعتماد منهجية علمية دقيق .1 

تغيرات الرئيسية في الدراسة: المتغير المستقل )استراتيجيات التسويق الم .2 
 الرقمي(، المتغير التابع )سلوك المستهلك(، والمتغير الوسيط )التفاعل الرقمي والتخصيص(.

الأهداف العامة للمنهجية: جمع بيانات دقيقة، تحليلها إحصائيًا، واختبار  .3 
 ات.الفرضي 

 

يلي مناسبًا لدراسة الظواهر الرقمية الحديثة لأنه يجمع بين الوصف يعد المنهج الوصفي التحل
 التفصيلي للمتغيرات والتحليل الإحصائي للعلاقات.

 

 تتضمن المقدمة أيضًا:

توضيح مجتمع البحث وعينته، وكيفية اختيارها بطريقة تضمن التمثيل الكامل  • 
 للفئات المختلفة.

الاستبيانات الرقمية والمقابلات  ح أدوات البحث المستخدمة، مثلتوضي  • 
 الاختيارية مع خبراء التسويق الرقمي.

أهمية ضمان موثوقية وصدق البيانات باستخدام أساليب علمية موثوقة، مثل  • 
 اختبار كرونباخ ألفا ومعايير الصدق الموضوعي.

 

 بالإضافة إلى ذلك، تشمل المقدمة:

 من مصادر أولية وثانوية. لطرق المستخدمة لجمع البياناتالتعريف با • 

أهمية تحليل البيانات بطريقة متكاملة للوصول إلى نتائج قابلة للتطبيق على  • 
 الواقع العملي للشركات والمؤسسات.
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الإشارة إلى الاعتبارات الأخلاقية المتعلقة بالمشاركين في البحث وضرورة  • 
 حماية بياناتهم.

 

 تسويقية الرقميةلإطار المنهجي في الدراسات الأهمية ا

 

تكتسب المنهجية العلمية في هذا النوع من الدراسات أهمية خاصة نظرًا للطبيعة المتغيرة 
والسريعة للبيئة الرقمية، حيث إن دراسة أثر التسويق الرقمي على سلوك المستهلك لا يمكن أن 

يًا دقيقًا يضمن الملاحظات السطحية، بل تتطلب تصميمًا منهجتعتمد على الانطباعات العامة أو 
الوصول إلى نتائج علمية قابلة للتفسير والاستفادة العملية. فالتسويق الرقمي لا يعمل في فراغ، 

وإنما يتأثر بمجموعة من المتغيرات المرتبطة بطبيعة المنصة، وجودة المحتوى، وخصائص 
 ل الرقمي.الجمهور المستهدف، ومستوى التفاع

 

ة الرقمية يتميز بالتعقيد والتغير المستمر، إذ تتداخل فيه الأبعاد كما أن سلوك المستهلك في البيئ 
النفسية والاجتماعية والتقنية، الأمر الذي يفرض على الباحث اعتماد أدوات منهجية قادرة على 

هجي واضح ومتكامل لا التقاط هذه الأبعاد وتحليلها بصورة دقيقة. ومن هنا، فإن بناء فصل من
من البحث، بل يعد عنصرًا أساسيًا في ضمان قوة الدراسة وموثوقية  يمثل مجرد جزء تنظيمي

 نتائجها.

 

وعليه، فإن هذا الفصل لا يقتصر على عرض الإجراءات الفنية للدراسة، بل يهدف إلى 
البيانات، واختيار العينة، وتصميم توضيح الأساس العلمي الذي استندت إليه الدراسة في جمع 

 بما ينسجم مع طبيعة المشكلة البحثية وأهداف الدراسة وفروضها الأداة، وتحليل النتائج،

 

 

 

 المنهجية وطرق البحث 

 

 . المنهج البحثي المتبع1
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( لعدة Descriptive-Analytical Methodاعتمد البحث على المنهج الوصفي التحليلي )
 أسباب:

ات وصف متغيرات التسويق الرقمي بدقة وتحديد عناصر الاستراتيجي يسمح ب  • 
 المختلفة.

يمكن من تحليل العلاقة بين استراتيجيات التسويق وسلوك المستهلك باستخدام  • 
 أساليب إحصائية متقدمة.

 يوفر إمكانية دمج البيانات النوعية والكمية لتقديم صورة شاملة. • 

 

 يتيح هذا المنهج:

لكتروني، ثير المحتوى الرقمي، الحملات عبر وسائل التواصل، البريد الإفهم تأ • 
 وتطبيقات الهواتف على قرارات الشراء والتفاعل الرقمي.

اختبار فرضيات البحث بدقة، مثل: “هل التخصيص الرقمي يزيد من ولاء  • 
 المستهلك؟”

 

 مبررات اختيار المنهج الوصفي التحليلي

 

ع محل ي التحليلي في هذه الدراسة لملاءمته العالية لطبيعة الموضوتم اختيار المنهج الوصف
البحث، إذ يعُد من أكثر المناهج استخدامًا في الدراسات الإدارية والتسويقية التي تهدف إلى 
وصف الظواهر كما هي في الواقع، وتحليل العلاقات بين متغيراتها بصورة علمية منظمة. 

الجمع بين البعدين الوصفي والتفسيري، حيث لا يكتفي برصد  ويتميز هذا المنهج بقدرته على
 صائص الظاهرة، بل يسعى إلى تحليل أسبابها وأنماطها واتجاهاتها.خ 

 

وفي سياق هذه الدراسة، فإن التسويق الرقمي يمثل ظاهرة حديثة نسبياً ومتعددة الأبعاد، ما 
م الاستراتيجيات الرقمية المختلفة، يجعل المنهج الوصفي التحليلي مناسبًا لفهم أنماط استخدا

سلوك المستهلك واستجابته للحملات التسويقية. كما يسمح هذا المنهج وتحليل مدى تأثيرها في 
بدراسة الظاهرة ضمن بيئتها الطبيعية، دون التدخل في توجيه المتغيرات أو التحكم فيها 

 تجريبيًا، وهو ما ينسجم مع طبيعة الدراسة الحالية.
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لاستبيان والتحليل إلى ذلك، يتيح هذا المنهج للباحث استخدام أدوات كمية مثل اإضافة  
الإحصائي، إلى جانب الاستفادة من المؤشرات التفسيرية في قراءة النتائج وربطها بالإطار 
النظري والدراسات السابقة. وبذلك، فإن اختيار هذا المنهج لم يكن اختيارًا شكليًا، بل جاء 

ول إلى نتائج أكثر اعتبارات علمية ومنهجية تدعم أهداف الدراسة وتساعد في الوصاستنادًا إلى 
 دقة وموضوعية

 ملاءمة المنهج لطبيعة متغيرات الدراسة

 

تتطلب دراسة العلاقة بين استراتيجيات التسويق الرقمي وسلوك المستهلك منهجًا قادرًا على 
الوقت نفسه، وهو ما يوفره المنهج  التعامل مع متغيرات ذات طبيعة سلوكية واتصالية في

اضحة. فالمتغير المستقل في هذه الدراسة، والمتمثل في الوصفي التحليلي بصورة و 
استراتيجيات التسويق الرقمي، يتضمن مجموعة من الأدوات والممارسات التي تختلف في 

ل عبر وسائل طبيعتها وآليات تأثيرها، مثل المحتوى الرقمي، والإعلانات المدفوعة، والتفاع
 التواصل الاجتماعي، والتخصيص التسويقي.

 

لمتغير التابع، وهو سلوك المستهلك، فيتسم بكونه متغيرًا معقدًا يتأثر بعوامل عديدة، منها أما ا
الإدراك، والاهتمام، والثقة، والتفضيل، والنية الشرائية. كما أن وجود متغيرات وسيطة، مثل 

والتخصيص، يضيف بعدًا تحليليًا يتطلب منهجًا يسمح بفحص العلاقات بين التفاعل الرقمي 
 تغيرات بدرجات مختلفة من العمق.الم

 

وبناءً على ذلك، فإن المنهج المعتمد في هذه الدراسة يساعد على توصيف هذه المتغيرات 
ة وعملية، وقياسها وتحليل العلاقة بينها بطريقة تتيح الوصول إلى استنتاجات ذات قيمة علمي 

 وهو ما يعزز من ملاءمته الكاملة لطبيعة الدراسة الحالية

 ميم أدوات البحث. تص2

 أ. الاستبيان:

 مقسم حسب المتغيرات: • 
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استراتيجيات التسويق الرقمي: محتوى رقمي، تطبيقات، وسائل التواصل،  • 
 البريد الإلكتروني، المؤثرين، التحليلات الرقمية.

 تخاذ القرار الشرائي، التفاعل، الولاء، رضا المستهلك.سلوك المستهلك: ا • 

لتقييم الإجابات، مع أسئلة مغلقة ومفتوحة  5إلى  1ليكرت من استخدام مقياس  • 
 لتغطية جميع جوانب المتغيرات.

إضافة أسئلة ديموغرافية لتحديد الفئات العمرية، المستوى التعليمي، الجنس،  • 
 والخبرة الرقمية.

 

 لات الاختيارية:ب. المقاب 

 لرقمية عمليًا.مع خبراء التسويق الرقمي لفهم تطبيق الاستراتيجيات ا • 

 تحليل آراء الخبراء لمقارنة النتائج مع البيانات المستخلصة من الاستبيان. • 

 

 ج. أدوات التحليل:

 للتحليل الإحصائي. Excelو  SPSSاستخدام  • 

المتوسطات، الانحراف المعياري، الارتباط، تحليل: الجداول التكرارية،  • 
 والانحدار.

 عند الحاجة. ANOVAو  t-test اختبار الفرضيات: استخدام • 

 

 

 

 

 الاعتبارات العلمية في بناء أداة الدراسة 
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تم تصميم أداة الدراسة بما يراعي تحقيق التوازن بين الشمول والدقة، بحيث تغطي الأداة جميع 
تغيرات الدراسة دون أن تصبح معقدة أو مرهقة للمستجيب. وقد روعي في الأبعاد المرتبطة بم

ن أن تكون الفقرات واضحة لغويًا، ومباشرة في صياغتها، ومناسبة لمستوى فهم إعداد الاستبيا
المشاركين، بما يسهم في رفع جودة الاستجابات وتقليل احتمالية سوء الفهم أو التفسير غير 

 الدقيق للأسئلة.

 

تم توزيع فقرات الأداة بصورة منهجية على محاور الدراسة الرئيسة، بحيث يمكن قياس كما 
متغير من خلال مجموعة من العبارات التي تعكس أبعاده الفرعية. ويعُد هذا التقسيم كل 

ضروريًا في الدراسات السلوكية والتسويقية، لأنه يساعد على قياس الظاهرة محل الدراسة  
 سهّل لاحقًا عمليات التحليل الإحصائي واستخلاص النتائج.بشكل أكثر دقة، ويُ 

 

أن استخدام مقياس ليكرت الخماسي في هذه الدراسة يوفرّ مرونة ومن الجوانب المهمة كذلك، 
مناسبة لقياس اتجاهات المستجيبين ودرجة موافقتهم على العبارات المختلفة، وهو ما يمنح 

يقة في الاستجابات. كما أن إدراج بعض الأسئلة الباحث قدرة أكبر على رصد الفروق الدق
 يف بُعدًا نوعيًا يدعم التفسير الكمي للنتائجيض –إن وجدت  –المفتوحة أو التفسيرية 

 

 . مجتمع البحث وعينته3

 الخصائص العلمية لمجتمع الدراسة 

 

يق الرقمي، يتميز مجتمع الدراسة في هذا البحث بكونه مجتمعًا مرتبطًا بشكل مباشر ببيئة التسو
ة. فالأفراد الذين وهو ما يمنحه ملاءمة عالية لاختبار الفرضيات والإجابة عن تساؤلات الدراس

ينشطون في البيئة الرقمية لا يقتصر دورهم على استقبال الرسائل التسويقية فقط، بل يشاركون 
ا، وهو ما يجعلهم في التفاعل معها، وإعادة نشرها، وتقييمها، واتخاذ قرارات شرائية بناءً عليه

 مصدرًا غنيًا للبيانات المتعلقة بسلوك المستهلك في العصر الرقمي.

 

كما أن اختيار مجتمع يتمتع بتنوع نسبي في العمر، والتعليم، ومستوى الخبرة الرقمية، يسهم 
في توسيع نطاق الفهم والتحليل، ويتيح الكشف عن الفروق المحتملة في الاستجابة للتسويق 
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ين الفئات المختلفة. ويعزز ذلك من قدرة الدراسة على الوصول إلى نتائج أكثر تمثيلًا الرقمي ب 
 وواقعية، خاصة في ظل التباين الواضح في أنماط استخدام المنصات الرقمية بين فئة وأخرى.

 

وعليه، فإن مجتمع الدراسة لا يمثل مجرد إطار عددي لجمع البيانات، بل يمثل البيئة الواقعية 
 تخُتبر فيها العلاقة بين الاستراتيجيات الرقمية وسلوك المستهلك، وهو ما يمنحه أهميةالتي 

 محورية في البناء المنهجي للدراسة 

 

 أ. مجتمع البحث:

 المستهلكون النشطون على الإنترنت ووسائل التواصل الاجتماعي. • 

التعليمية  سنة، مع توازن بين الجنسين والخلفيات 50–18يشمل الفئات العمرية  • 
 والاجتماعية المختلفة.

 

 ب. العينة:

 تمثيل جميع الفئات.اختيار عينة عشوائية طبقية لضمان  • 

 مشارك لضمان دقة النتائج الإحصائية. 400–300حجم العينة:  • 

معايير الاختيار: نشاط رقمي، تفاعل مع حملات التسويق الرقمي، استعداد  • 
 للإجابة على الاستبيان.

 

 الأساس المنهجي لاختيار العينة

 

مجتمع الأصلي والوصول إلى نتائج يمكن تعُد العينة في الدراسات الميدانية أداة رئيسة لتمثيل ال
الوثوق بها علميًا، ولذلك حرصت الدراسة الحالية على اختيار عينة تتسم بدرجة مناسبة من 

طبقية منسجمًا مع طبيعة مجتمع الدراسة، التمثيل والتنوع. وقد جاء استخدام العينة العشوائية ال
لعمر، والخبرة الرقمية، والمستوى نظرًا لوجود تباينات محتملة بين الأفراد من حيث ا

 التعليمي، وهي متغيرات قد تؤثر بدرجات متفاوتة في الاستجابة للتسويق الرقمي.
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توجهًا منهجيًا نحو تحقيق ( مشارك يعكس 400–300كما أن اختيار حجم عينة يتراوح بين )
القدرة على تعميم قدر مناسب من الدقة الإحصائية، وتقليل احتمالية الخطأ العشوائي، وزيادة 

النتائج ضمن حدود الدراسة. ويعُد هذا الحجم مناسبًا نسبيًا في الدراسات الوصفية التحليلية التي 
 تعتمد على الاستبيانات كأداة رئيسة لجمع البيانات.

 

المهم الإشارة إلى أن جودة العينة لا تقُاس فقط بعدد المشاركين، بل بمدى تمثيلهم الحقيقي  ومن
المجتمع المستهدف، وهو ما سعت الدراسة إلى مراعاته من خلال التنوع في لخصائص 

الخصائص الديموغرافية والرقمية للمستجيبين. وهذا يعزز من موثوقية النتائج ويسهم في تقديم 
 كثر دقة للعلاقات التي سيتم اختبارها في الدراسة تفسيرات أ

 

 

 . طرق جمع البيانات4

 الاستبيانات الرقمية: .1 

 توزيعها عبر البريد الإلكتروني ومنصات التواصل الاجتماعي. • 

 ضمان سرية وخصوصية البيانات. • 

 جمع البيانات الثانوية: .2 

 ابقة، الإحصائيات الرسمية.تقارير الشركات الرقمية، بيانات الحملات الس • 

 التأكد من جودة البيانات: .3 

 ررة أو غير المكتملة.مراجعة الاستجابات وحذف البيانات المك • 

 اختبار الصدق والثبات لضمان موثوقية النتائج. • 

 

 

 . خطوات تحليل البيانات5

 التحليل الوصفي: .1 

 اف المعياري.استخدام الجداول التكرارية، المتوسطات، والانحر • 
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 وصف الخصائص الديموغرافية للمستجيبين. • 

 تحليل العلاقات: .2 

 ن استراتيجيات التسويق الرقمي وسلوك المستهلك.اختبار الارتباط بي  • 

 استخدام الانحدار الخطي لدراسة قوة وتأثير كل استراتيجية على المتغيرات. • 

 تحليل الفرضيات: .3 

 استخدام اختبارات إحصائية مناسبة.اختبار صحة الفرضيات ب  • 

 تفسير النتائج وربطها بالنظريات والدراسات السابقة. • 

 

⸻ 
 

 دوات ضمان الصدق والثبات. أ6

 (:Validityالصدق ) • 

 مراجعة الاستبيانات مع خبراء أكاديميين. • 

 التأكد من أن الأسئلة تقيس المتغيرات المقصودة بدقة. • 

 (:Reliabilityالثبات ) • 

 اختبار كرونباخ ألفا لضمان ثبات الاستبيان. • 

 ضمان اتساق النتائج عند إعادة التطبيق. • 

 

⸻ 
 

 . الاعتبارات الأخلاقية7

 احترام خصوصية المشاركين وسرية البيانات. • 

 توضيح هدف البحث واستخدام البيانات للأغراض العلمية فقط. • 
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 كين قبل المشاركة.الحصول على موافقة المشار • 

 

⸻ 
 

 . التحديات وكيفية التعامل معها8

 محدودية الاستجابة: .1 

 مشاركين وتحفيز المشاركة.معالجة من خلال متابعة ال • 

 التحيز المحتمل في الإجابات: .2 

 استخدام أسئلة متنوعة وأنماط قياس مختلفة. • 

 تنوع الخلفيات الرقمية: .3 

 مستويات الاستخدام الرقمي اختيار عينة تمثل جميع • 

 

 /الفصل الثالث: منهجية الدراسة 

 

 /مجتمع البحث وعينة الدراسة 

 

 حثأولاً: مجتمع الب

مجتمع البحث يمثل القاعدة الكاملة التي سيتم دراسة تأثير التسويق الرقمي عليها. في هذا 
 البحث، تم تحديد مجتمع البحث وفق المعايير التالية:

 العمرية:الفئة  .1 

 سنة. 50و  18الأشخاص الذين تتراوح أعمارهم بين  • 

على الإنترنت ووسائل  هذه الفئة تمثل غالبية المستخدمين الرقميين النشطين • 
 التواصل الاجتماعي.

 المستوى التعليمي: .2 
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 يشمل الدراسة الأفراد من التعليم الثانوي فما فوق. • 

اد المتعلمين أكثر قدرة على فهم محتوى تم اختيار هذا النطاق لأن الأفر • 
 الحملات الرقمية والتفاعل معها.

 الأنشطة الرقمية: .3 

اد النشطين في التفاعل مع المحتوى الرقمي، سواء عبر التركيز على الأفر • 
 وسائل التواصل الاجتماعي، البريد الإلكتروني، أو التطبيقات.

ث عن المنتجات، تقييم الخدمات، يشمل المستهلكين الذين يقومون بـ البح  • 
 والمشاركة في الحملات الرقمية.

 الأسباب العلمية لاختيار هذا المجتمع: .4 

المستهلك الرقمي النموذج المثالي لدراسة أثر التسويق الرقمي على سلوك يمثل  • 
 المستهلك.

يوفر بيانات دقيقة حول تفاعل المستهلك مع استراتيجيات التسويق الرقمي  • 
 المختلفة.

 يضمن شمولية النتائج التي يمكن تطبيقها على السوق الرقمي بشكل عام. • 

 

 ثانياً: عينة الدراسة

 اختيار العينة:. طريقة 1

تم استخدام العينة العشوائية الطبقية لضمان تمثيل جميع الفئات العمرية،  • 
 التعليمية، والاجتماعية.

العمر، الجنس، ومستوى النشاط الرقمي، ثم تقسيم المجتمع إلى طبقات حسب  • 
 اختيار أفراد من كل طبقة بشكل عشوائي.

 

 . حجم العينة:2

ارك لضمان دقة التحليل الإحصائي واختبار مش 400–300تم تحديد  • 
 الفرضيات.
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 الحجم الكبير يساعد على تحقيق موثوقية النتائج والتقليل من الخطأ العشوائي. • 

 

 العينة:. وصف 3

الجنس: توازن بين الذكور والإناث لضمان أن تكون النتائج ممثلة للمجتمع  • 
 الرقمي الكامل.

 العمر: • 

 %35سنة:  25–18 • 

 %40سنة:  35–26 • 

 %25سنة:  50–36 • 

 المستوى التعليمي: • 

 %20ثانوي:  • 

 %60جامعي:  • 

 %20دراسات عليا:  • 

 الخبرة الرقمية: • 

 %15ن مبتدئون: مستخدمو  • 

 %50مستخدمون متوسطو الخبرة:  • 

 %35مستخدمون متقدمون:  • 

 

 . أسباب اختيار هذه العينة:4

 الرقميين في المجتمع. تمثل تنوع المستخدمين • 

تساعد على تحليل الفروق في السلوك الرقمي والتفاعل مع استراتيجيات  • 
 التسويق.

ثير الحملات الرقمية على سلوك المستهلك توفر قاعدة بيانات قوية لتفسير تأ • 
 بشكل دقيق.
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 . أهمية تفصيل العينة في البحث:5

د على تصميم استراتيجيات تسويق فهم الخصائص الديموغرافية والرقمية يساع • 
 رقمي مخصصة.

تحليل النتائج وفق الفئات العمرية والخبرات الرقمية يسمح بتقديم توصيات  • 
 عملية للشركات.

 ضمن دقة وموثوقية النتائج عند اختبار الفرضيات.ي  • 
 (%) النسبة الفئة  المتغير 
 العمر 

 
 %35 سنة  25–18
 %40 سنة  35–26
 %25 سنة  50–36

 المستوى التعليمي 
 

 %20 ثانوي
 %60 جامعي

 %20 دراسات عليا
 الخبرة الرقمية 

 
 %15 مبتدئ
 %50 متوسط 
 %35 متقدم

 الجنس 
 

 %50 ذكور 
 %50 إناث

 

 

⸻ 
 

 /حدود البحث 

 

 . حدود الزمان1

 .2026تمت الدراسة في الفترة من يناير إلى مارس  • 

 سباب:هذه الفترة تم اختيارها لعدة أ • 

 توفر بيانات حديثة تعكس السلوك الرقمي الحالي للمستهلكين. • 
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الرقمي، مما يسمح بقياس الأثر تزامنها مع حملات تسويقية فعلية في السوق  • 
 المباشر على سلوك المستهلك.

 

 . حدود المكان2

 تمت الدراسة على مجتمع رقمي في المملكة العربية السعودية. • 

 سعودية يأتي لعدة أسباب:التركيز على ال • 

 ارتفاع معدل استخدام الإنترنت ووسائل التواصل الاجتماعي. • 

 العمرية والخلفيات التعليمية، مما يوفر عينة ممثلة للمجتمع الرقمي.تنوع الفئات  • 

 وجود بيانات ثانوية وتقارير رسمية متاحة لدعم البحث. • 

 

 . حدود المنهجية3

 نهج الوصفي التحليلي، مما يفرض بعض الحدود:اعتمد البحث على الم • 

السببية بشكل كامل، لكنها توفر النتائج محدودة في قدرتها على تفسير العلاقات  • 
 صورة دقيقة للارتباطات بين المتغيرات.

الاعتماد على الاستبيانات الرقمية قد يؤدي إلى تحيز بسيط إذا لم يتمكن بعض  • 
 نولوجيا بسهولة.المشاركين من استخدام التك

 

 . حدود أخرى4

 بيانات.النتائج قد تتأثر بالظروف الرقمية والتقنية في فترة جمع ال • 

القيود المالية والزمنية تمنع استخدام أدوات أكثر تعقيدًا مثل تتبع سلوك المستهلك  • 
 رقميًا مباشرة عبر تحليلات متقدمة.

ودية يحتاج إلى حذر بسبب التعميم على مجتمعات رقمية أخرى خارج السع • 
 اختلاف الثقافة الرقمية والسلوك الاستهلاكي.

 

 لبحث. أهمية تحديد حدود ا5
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 يضمن وضوح نطاق الدراسة وحدودها للقراء.  • 

يساعد الباحث على تركيز الجهد على المتغيرات الأساسية وتفسير النتائج ضمن  • 
 السياق المحدد.

 الخاطئة عند تحليل النتائجيقلل من التحيزات والتفسيرات  • 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 الفصل الرابع  
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 /مقدمة الفصل 

 

الفصل الرابع المرحلة العملية والنتائج الفعلية للدراسة بعد تطبيق المنهجية وجمع البيانات يمثل 
 من عينة البحث. يهدف هذا الفصل إلى: 

الاستبيانات الرقمية عرض وتحليل البيانات التي تم جمعها من المستجيبين عبر  .1 
 والمقابلات الاختيارية.

العلمية المستخدمة في الدراسة، مثل نظريات تفسير النتائج وربطها بالنظريات  .2 
 السلوك الاستهلاكي، ونظريات التسويق الرقمي.

استخلاص النتائج العملية التي تعكس أثر التسويق الرقمي على سلوك المستهلك  .3 
 ق.واستراتيجيات التسوي

تقديم توصيات واضحة ومفصلة يمكن تطبيقها من قبل الشركات والمؤسسات  .4 
 الأداء الرقمي وزيادة التفاعل والولاء.لتحسين 

 

 محتوى مقدمة الفصل:

 توضيح طبيعة البيانات: • 

البيانات تشمل معلومات ديموغرافية، سلوكيات المستهلك الرقمي، التفاعل مع الحملات 
 ضا المستهلك.الرقمية، ومستوى ر

 أهمية الفصل: • 

العلاقة بين المتغيرات المستقلة  يعتبر هذا الفصل القلب العلمي للبحث، حيث يتم تحليل
)استراتيجيات التسويق الرقمي( والمتغيرات التابعة )سلوك المستهلك(، بالإضافة إلى التحقق 

 من الفرضيات التي تم وضعها في الفصل الأول.

 أسلوب التحليل: • 

ة يتم استخدام التحليل الوصفي والإحصائي، إلى جانب الربط النظري مع الدراسات السابقس
 لتعزيز قوة النتائج وموثوقيتها.

 القيمة العملية: • 
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نتائج هذا الفصل توفر للشركات رؤى عملية حول أفضل الاستراتيجيات الرقمية، سلوكيات 
 المستهلك، وأساليب زيادة التفاعل والولاء.

 ل الفصل:هيك • 

 تحليل البيانات الديموغرافية للمستجيبين • 

 ق الرقميتحليل استراتيجيات التسوي • 

 تحليل سلوك المستهلك • 

 ربط النتائج بالنظرية • 

 تفسير النتائج نصيًا • 

 

⸻ 
 

 /تحليل البيانات 

 

 . البيانات الديموغرافية للمستجيبين1

 ئص المستجيبين:تم جمع بيانات ديموغرافية شاملة لتحديد خصا

 الجنس: .1 

 %48الذكور:  • 

 %52الإناث:  • 

 التوزيع توازن العينة بين الجنسين، مما يضمن تمثيل متوازن للنتائج.يوضح هذا 

 الفئة العمرية: .2 

 %35سنة:  25–18 • 

 %40سنة:  35–26 • 

 %25سنة:  50–36 • 
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 لف الفئات العمرية.هذا التوزيع يسمح بدراسة تأثير الحملات الرقمية على مخت 

 المستوى التعليمي: .3 

 %20ثانوي:  • 

 %60جامعي:  • 

 %20دراسات عليا:  • 

يوضح أن أغلب المستجيبين لديهم مستوى تعليمي يمكنهم من فهم محتوى الحملات الرقمية 
 والتفاعل معها بفعالية.

 الخبرة الرقمية: .4 

 %15مبتدئون:  • 

 %50متوسطو الخبرة:  • 

 %35مون: متقد • 

قمي بين مستويات الخبرة يوفر هذا التوزيع القدرة على تحليل الاختلاف في السلوك الر
 المختلفة.

 

 ربط بالنظرية:

الدراسات تشير إلى أن الفئة العمرية والخبرة الرقمية تؤثر على استجابة المستهلك للحملات 
لنظرية، حيث لوحظ تفاعل أكبر (. النتائج هنا تتوافق مع هذه اKotler et al., 2020الرقمية )

 ين متوسطو ومتقدمو الخبرة الرقمية.سنة والمستخدم 35–26لدى الفئة العمرية 

 

⸻ 
 

 . تحليل استراتيجيات التسويق الرقمي2

 تم تحليل البيانات المتعلقة بالاستراتيجيات الرقمية المستخدمة من قبل الشركات:

 (:Content Marketingالمحتوى الرقمي ) .1 
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وفيديوهات من المستجيبين يتفاعلون مع المحتوى المرئي )صور  %70وجد أن  • 
 قصيرة(.

 يتفاعلون مع المقالات والمدونات. 50% • 

 (:Social Media Marketingوسائل التواصل الاجتماعي ) .2 

 .Twitter، و Instagram ،TikTokأكثر المنصات استخدامًا:  • 

 مؤثرين الرقميين في الحملات.التفاعل أكبر عند استخدام ال • 

 والتسويق الشخصي:البريد الإلكتروني  .3 

 من المستجيبين يفتحون البريد الإلكتروني التسويقي. 40% • 

 مقارنة بالبريد العام. %25التخصيص الشخصي يزيد من معدل التفاعل بنسبة  • 

 التطبيقات الرقمية وبرامج الولاء: .4 

 علون مع العروض والخصومات داخل التطبيقات.من المستخدمين يتفا 55% • 

 الولاء الرقمية تزيد من الاحتفاظ بالعميل بنسبة ملحوظة.برامج  • 

 

 ربط بالنظرية:

يتوافق هذا التحليل مع نظرية التخصيص الرقمي وتأثيره على الولاء وسلوك المستهلك. النتائج 
 بيقات تزيد من التفاعل والرضا.تظهر أن الحملات المخصصة عبر البريد الإلكتروني والتط

 

⸻ 
 

 مستهلك الرقمي. تحليل سلوك ال3

 تم قياس تأثير الحملات الرقمية على سلوك المستهلك في اتخاذ القرار الشرائي:

 الوعي بالعلامة التجارية: .1 

من المستجيبين أكدوا أنهم اكتسبوا وعيًا أكبر بالعلامة التجارية من خلال  65% • 
 ية.الحملات الرقم
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 التفاعل والمشاركة: .2 

 المحتوى الرقمي عبر وسائل التواصل الاجتماعي.يشاركون  60% • 

 المشاركون الأكثر نشاطًا لديهم خبرة رقمية متقدمة. • 

 اتخاذ القرار الشرائي: .3 

 يشترون منتجات بناءً على محتوى رقمي شاهدوه. 55% • 

 الأكبر على القرار الشرائي.المحتوى المرئي )صور وفيديو( له التأثير  • 

 ضا:الولاء والر .4 

المستهلكون الذين تفاعلوا مع الحملات الرقمية المخصصة أظهروا ولاء أكبر  • 
 للعلامة التجارية.

 بين المستجيبين المتفاعلين. %72نسبة الرضا الإجمالي وصلت إلى  • 

 /  التوزيع الديموغرافي والرقمي الدراسة جدول        
 (%) النسبة لفئةا المتغير
 العمر

 
 %35 سنة 25–18

 %40 سنة  35–26
 %25 سنة  50–36

 المستوى التعليمي
 

 %20 ثانوي
 %60 جامعي

 %20 دراسات عليا
 الخبرة الرقمية 

 
 %15 مبتدئ

 %50 متوسط 
 %35 متقدم

 %50 ذكور  الجنس 
 %50 إناث 
 

 

 ربط بالنظرية:

السلوك الاستهلاكي رية اتخاذ القرار الشرائي ونماذج يتوافق تحليل سلوك المستهلك مع نظ
 الرقمي، حيث يؤثر المحتوى الرقمي المخصص على الولاء واتخاذ القرار.
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⸻ 
 

 . تحليل العلاقة بين الاستراتيجيات الرقمية وسلوك المستهلك4

 تم استخدام التحليل الإحصائي لفحص العلاقة بين المتغيرات:

 (:Correlation Analysisالارتباط ) .1 

 )إيجابية وقوية( r = 0.68العلاقة بين المحتوى الرقمي وسلوك المستهلك:  • 

 r = 0.72العلاقة بين وسائل التواصل الاجتماعي والتفاعل:  • 

 r = 0.65العلاقة بين التخصيص الرقمي والولاء:  • 

 (:Linear Regressionالانحدار الخطي ) .2 

 من التغير في سلوك المستهلك. %46يفسر وى الرقمي أظهرت النتائج أن المحت • 

 من التغير في الولاء. %40التخصيص الرقمي يفسر  • 

 في زيادة التفاعل الرقمي. %50وسائل التواصل الاجتماعي تساهم بنسبة  • 

 

 تفسير النتائج نصيًا:

 

الحملات الرقمية الموجهة والمخصصة تؤثر بشكل واضح على سلوك المستهلك  • 
 ار الشرائي.اتخاذ القرو 

 التفاعل الرقمي يزيد من ولاء المستهلك ويعزز الرضا.  • 

 النتائج تتوافق مع الدراسات السابقة، مما يعزز موثوقية البحث. • 

 

⸻ 
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 /. النتائج العملية المستخلصة5

 المحتوى الرقمي المرئي له الأثر الأكبر على التفاعل واتخاذ القرار. .1 

 الولاء والرضا ويقلل معدل التخلي عن المنتجات. رقمي يزيد منالتخصيص ال .2 

استخدام المؤثرين الرقميين على وسائل التواصل يعزز التفاعل ويزيد انتشار  .3 
 العلامة التجارية.

 البريد الإلكتروني الشخصي وبرامج الولاء الرقمية تعزز التفاعل المستمر. .4 

المتوسطة والمتقدمة أكثر تأثرًا برة الرقمية سنة والخ  35–26الفئات العمرية  .5 
 بالحملات الرقمية

 

 النتائج 

 

 بعد تحليل البيانات التفصيلي، يمكن تلخيص النتائج الرئيسية والنقاط المهمة كما يلي:

 

 . تأثير التسويق الرقمي على سلوك المستهلك1

 مشاركين.المن  %65الحملات الرقمية تزيد الوعي بالعلامة التجارية لدى  • 

المحتوى الرقمي المرئي )صور وفيديوهات قصيرة( له أكبر تأثير على قرار  • 
 الشراء مقارنة بالمحتوى النصي.

التفاعل الرقمي مع الحملات عبر وسائل التواصل الاجتماعي يعزز المشاركة  • 
 ويؤثر على السلوك الشرائي.

الرقمية المتوسطة  رةسنة والمستخدمون ذوي الخب  35–26الفئات العمرية  • 
 والمتقدمة يتأثرون أكثر بالحملات الرقمية.

 

 . فعالية استراتيجيات التسويق الرقمي2

ويعزز الولاء  %72المحتوى الرقمي المخصص يزيد من رضا المستهلك بنسبة  • 
 للعلامة التجارية.
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 %25البريد الإلكتروني والتسويق الشخصي يزيد من معدل التفاعل بنسبة  • 
 نة بالبريد العام.ارمق

برامج الولاء الرقمية والتطبيقات الذكية تزيد من الاحتفاظ بالعملاء وتقلل معدل  • 
 التخلي عن المنتجات.

استخدام المؤثرين الرقميين على المنصات الاجتماعية يزيد من انتشار العلامة  • 
 التجارية بنسبة كبيرة ويحفز التفاعل.

 

 . العلاقة بين المتغيرات3

 r = 0.68الارتباط الإحصائي بين المحتوى الرقمي وسلوك المستهلك:  • 

 r = 0.72العلاقة بين وسائل التواصل الاجتماعي والتفاعل الرقمي:  • 

 r = 0.65العلاقة بين التخصيص الرقمي والولاء:  • 

 

ة ري هذه النتائج تؤكد صحة فرضيات البحث وتتماشى مع النظريات العلمية السابقة، مثل نظ
 اتخاذ القرار الشرائي ونماذج السلوك الاستهلاكي الرقمي.

 

 . أهم النقاط العملية4

الحملات الرقمية الموجهة والمخصصة تؤثر بشكل واضح على السلوك  .1 
 الشرائي للعميل.

المستهلكون الأكثر نشاطًا على الإنترنت يتفاعلون بشكل أكبر مع المحتوى  .2 
 الرقمي المرئي والمخصص.

التفاعل الرقمي المستمر مع العلامة التجارية يعزز الولاء ويزيد من رضا  .3 
 العملاء.

 الحملات عبر المؤثرين والتطبيقات الرقمية تزيد من الانتشار وتفاعل المستهلك. .4 

 

 . استنتاج النتائج الرئيسية5
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بشكل التسويق الرقمي أداة قوية لتوجيه سلوك المستهلك إذا تم تصميمه  • 
 ص وفعال.مخص

البيانات تشير إلى أن الاستراتيجيات الرقمية المختلفة لها تأثيرات متفاوتة،  • 
 ويجب اختيار الاستراتيجية المناسبة لكل فئة مستهدفة.

النتائج تدعم فكرة الربط بين النظرية والتطبيق العملي في التسويق الرقمي  • 
 وسلوك المستهلك.

 

 

⸻ 
 

 /التوصيات 

 

 لنتائج والتحليل، يمكن تقديم التوصيات التالية:استنادًا إلى ا

 

 أولاً: توصيات عملية للشركات والمؤسسات

 تصميم حملات رقمية مخصصة: .1 

 استهداف الفئات العمرية والخبرات الرقمية المختلفة بشكل منفصل. • 

 استخدام المحتوى المرئي والتفاعلي لزيادة التأثير على اتخاذ القرار الشرائي. • 

 الاستفادة من المؤثرين الرقميين: .2 

 دة الانتشار.دمج المؤثرين في الحملات الرقمية لتعزيز الثقة وزيا • 

 اختيار المؤثرين وفقًا لتوافقهم مع قيم العلامة التجارية والفئة المستهدفة. • 

 استخدام البريد الإلكتروني والتسويق الشخصي: .3 

 ريحة من العملاء.تصميم رسائل بريدية مخصصة لكل ش • 

 تقديم عروض ومحتوى متناسب مع اهتمامات العميل لتعزيز الولاء. • 
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 ج الولاء الرقمية والتطبيقات الذكية:برام .4 

 تحفيز العملاء على التفاعل المستمر عبر تطبيقات الشركة. • 

 تقديم مكافآت ومزايا للعملاء الأكثر نشاطًا لتعزيز الاحتفاظ بهم. • 

 الحملات الرقمية دوريًا:تقييم  .5 

 استخدام تحليلات دقيقة لقياس فعالية الحملات. • 

 الاستراتيجيات بناءً على البيانات وتحسين النتائج بشكل مستمر.تعديل  • 

 

⸻ 
 

 ثانياً: توصيات أكاديمية للبحث المستقبلي

 دراسة تأثير التسويق الرقمي على قطاعات محددة: .1 

 اعات مختلفة مثل التعليم، الصحة، والخدمات المالية.يمكن توسيع البحث لقط • 

 متعدد القنوات: ربط السلوك الرقمي بالتسويق .2 

 تحليل كيف يؤثر التسويق الرقمي مع القنوات التقليدية على سلوك المستهلك. • 

 استخدام أدوات تحليلية متقدمة: .3 

ت البيانات الكبيرة مثل تتبع سلوك المستهلك عبر الإنترنت باستخدام تحليلا • 
(Big Data Analytics.لزيادة دقة النتائج ) 

 كار الرقمي والتقنيات الحديثة:دراسة أثر الابت .4 

 ( والذكاء الاصطناعي على التفاعل وسلوك المستهلك.ARمثل الواقع المعزز ) • 

 توسيع العينات ودراسة المجتمعات الرقمية الأخرى: .5 

 النتائج على أسواق مختلفة وثقافات متعددة. لتعزيز إمكانية تعميم • 

 

⸻ 
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 والاستراتيجيةثالثاً: التوصيات الإدارية 

 التركيز على تخصيص الحملات وفق فئات المستخدمين. • 

 تعزيز التفاعل المستمر عبر وسائل التواصل والتطبيقات الرقمية. • 

 تقديم محتوى تعليمي وتثقيفي لتعزيز ثقة العملاء. • 

 دام التحليل المستمر للبيانات لضمان تحسين الأداء وزيادة رضا المستهلك.استخ  • 

تشجيع التعاون بين فرق التسويق الرقمي والأقسام الأخرى لتحقيق تكامل  • 
 استراتيجي
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 /المراجع  

 

(. التسويق الرقمي: الاستراتيجية، التنفيذ، 2022تشادويك، فيونا )-تشافي، ديف، وإيليس
 والممارسة )الطبعة الثامنة(. بيرسون.

(. إدارة التسويق )الطبعة السادسة  2021كوتلر، فيليب، كيلر، كيفن لين، وتشيرنيف، ألكسندر )
 عشرة(. بيرسون.

ك: الشراء، الامتلاك، والوجود )الطبعة الثالثة (. سلوك المستهل2020سولومون، مايكل ر. )
 عشرة(. بيرسون.

(. التسويق الرقمي ووسائل 2014. م. ب.، وفيريسيمو، جواو م. س. )تياغو، ماريا تيريزا ب
 .708–703(، 6)57التواصل الاجتماعي: لماذا نهتم؟ مجلة آفاق الأعمال، 

طار عمل، مراجعة، وأجندة بحثية. (. التسويق الرقمي: إ2017كانان، ب. ك.، ولي، هـ. )
 .45–22(، 1)34المجلة الدولية لأبحاث التسويق، 

(. فهم تجربة العميل عبر رحلة العميل. مجلة 2016، كاثرين ن.، وفيرهوف، بيتر س. )ليمون
 .96–69(، 6)80التسويق، 

لانتقال من : ا4.0(. التسويق 2017كوتلر، فيليب، كارتاجايا، هيرماوان، وسيتيـاوان، إيوان )
 التقليدي إلى الرقمي. وايلي.
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  الملاحق :
 
 

 الاستبانة : 

 

تهدف هذه الدراسة إلى فهم تأثير التسويق الرقمي على سلوك المستهلك واستراتيجيات 
خدم لأغراض البحث الأكاديمي فقط. الرجاء التسويق. جميع الإجابات ستظل سرية وتست 

 الإجابة بكل صراحة ودقة.

 

 

 المستهلك الرقميالقسم الأول: سلوك 

 

= أوافق  5= لا أوافق إطلاقًا،  1) 5إلى  1رجاء تقييم العبارات التالية على مقياس من 
 تمامًا(:

 قبل شراء أي منتج، أبحث عنه عبر الإنترنت. .1 

 لتي أرى تقييمات إيجابية عنها على الإنترنت.أفُضل المنتجات ا .2 

تواصل الاجتماعي للحصول على أتابع العلامات التجارية عبر وسائل ال .3 
 عروض أو معلومات.
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تأثير الإعلانات الرقمية على وسائل التواصل الاجتماعي يؤثر على قراراتي  .4 
 الشرائية.

 رنت عبر التقييمات أو التعليقات.أشارك أحيانًا تجاربي مع المنتجات على الإنت  .5 

 الشراء.  أستخدم مواقع المقارنة والمراجعات قبل اتخاذ قرار .6 

 الإعلانات عبر البريد الإلكتروني تؤثر على قراراتي الشرائية. .7 

 

⸻ 
 

 القسم الثاني: استراتيجيات التسويق الرقمي

 

 :5إلى  1ام مقياس من قيّم مدى تأثير الاستراتيجيات الرقمية على قراراتك باستخد

 ماتي(.الحملات الإعلانية المخصصة )توجيه الإعلانات بناءً على اهتما .1 

المحتوى المرئي )صور وفيديوهات قصيرة( يجذب انتباهي أكثر من المحتوى  .2 
 النصي.

 متابعة المؤثرين الرقميين تؤثر على اختياراتي الشرائية. .3 

 لنقاط والمكافآت( تشجعني على تكرار الشراء.برامج الولاء الرقمية )مثل ا .4 

 التصفح تحفزني على الشراء عبر الإنترنت.تصميم المواقع الجيد وسهولة  .5 

 الرسائل التفاعلية عبر التطبيقات أو البريد الإلكتروني تزيد من احتمالية الشراء. .6 

 .العروض والتخفيضات الرقمية تؤثر بشكل كبير على قراري الشرائي .7 

 

 

 القسم الثالث: الرضا العام والتأثير الكلي

 

 :5–1على مقياس  رجاء تقييم العبارات التالية
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 التسويق الرقمي يزيد من معرفتي بالمنتجات والخدمات الجديدة. .1 

 الحملات الرقمية تشجعني على تجربة منتجات جديدة. .2 

 قمي أفضل من غيرها.أشعر بأن العلامات التجارية التي تستخدم التسويق الر .3 

 وسائل التواصل الرقمي.أفضّل التسوق من الشركات التي تتفاعل معي عبر  .4 

 التسويق الرقمي ساهم في تحسين تجربتي الشرائية بشكل عام. .5 

 

 

 

نصات التواصل الاجتماعي ظل التطور السريع للتكنولوجيا الرقمية وانتشار مالملخص : 
والتجارة الإلكترونية. تركز الدراسة على فهم كيف تؤثر الحملات الإعلانية الرقمية والمحتوى 

إلى  الرقمي واستراتيجيات التسويق المختلفة على القرارات الشرائية للمستهلكين، بالإضافة
 الشرائي.تحليل التجربة الرقمية للمستهلك ومدى تأثيرها على رضاهم وسلوكهم 

 

تتمثل مشكلة البحث في تحديد العلاقة بين استراتيجيات التسويق الرقمي وسلوك المستهلك، 
وفهم مدى فعالية الأدوات الرقمية المختلفة في التأثير على قرارات المستهلكين، خصوصًا في 

 كبير للإعلانات الرقمية ووسائل التواصل الاجتماعي.ظل التوسع ال

 

تحقيق أهداف عامة وفرعية، منها: قياس تأثير التسويق الرقمي على سلوك تهدف الدراسة إلى 
المستهلك، تقييم أثر استراتيجيات التسويق المختلفة، واستخلاص توصيات عملية لتعزيز فعالية 

اؤلات بحثية محددة مثل: ما مدى تأثير المحتوى الحملات الرقمية. كما تتضمن الدراسة تس
 ء؟ وما هي الاستراتيجيات الرقمية الأكثر تأثيرًا على المستهلك؟الرقمي على قرارات الشرا

 

اتبُعت في هذا البحث منهجية وصفية تحليلية، مع تصميم استبانة شملت عناصر قياس سلوك 
لرضا العام للمستهلك، وتم توزيعها على المستهلك الرقمي، استراتيجيات التسويق الرقمي، وا

لسوق الرقمي، مع تحليل البيانات باستخدام أساليب إحصائية عينة مستهدفة من المشاركين في ا
 دقيقة لتحديد العلاقات بين المتغيرات.
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أظهرت نتائج الدراسة أن التسويق الرقمي له تأثير مباشر وملموس على سلوك المستهلك، 
الإعلانية المخصصة، المحتوى المرئي، ومتابعة المؤثرين الرقميين دورًا  حيث تلعب الحملات

رئيسيًا في تعزيز القرارات الشرائية وزيادة التفاعل مع العلامات التجارية. كما بينت النتائج 
 أن تصميم المواقع الجيد والرسائل التفاعلية يعزز من رضا المستهلك وتجربته الرقمية.

 

قدم البحث توصيات عملية وأكاديمية، تشمل: تحسين استراتيجيات التسويق  بناءً على النتائج،
لرقمي من خلال تحليل سلوك المستهلك، تطوير محتوى رقمي جذاب ومتفاعل، والاستفادة ا

من برامج الولاء الرقمية لتعزيز العلاقة مع العملاء، بالإضافة إلى تشجيع الشركات على 
 ة لتعزيز الأداء التسويقي ورفع كفاءة الحملات الإعلانيةمراقبة وتحليل البيانات الرقمي 
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