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المقدمة

شهدت السنوات الأخيرة تطورا واضحا في استخدام منصات التواصل الاجتماعي في التسويق للفعاليات والترويج لها وأصبحت هذه المنصات من أهم الوسائل التي تساعد الجهات المنظمة على الوصول السريع إلى الجمهور وتعريفه بالفعاليات المختلفة والتأثير في اهتماماته واتجاهاته ولم يعد التسويق للفعاليات يعتمد فقط على الوسائل التقليدية بل أصبح يعتمد بشكل كبير على الأدوات الرقمية التي تتيح نشر المعلومات والصور والفيديوهات والتفاعل المباشر مع الجمهور قبل موعد الفعالية وأثناءها وبعد انتهائها
ويأتي هذا التطور مع الانتشار الواسع لاستخدام منصات التواصل الاجتماعي بين أفراد المجتمع حيث أصبحت هذه المنصات جزءا أساسيا من الحياة اليومية ومصدرا مهما للحصول على الأخبار والمعلومات والتعرف على الأنشطة والفعاليات كما ساعدت سهولة استخدام هذه المنصات وسرعة تداول المحتوى من خلالها على زيادة اعتماد المؤسسات والجهات المنظمة عليها كوسيلة فعالة للوصول إلى الجمهور المستهدف وتشجيعه على التفاعل والمشاركة
وقد شهد قطاع الفعاليات في المملكة العربية السعودية خلال السنوات الأخيرة توسعا ملحوظا خاصة مع زيادة الاهتمام بتنظيم المواسم والمهرجانات والمعارض والمؤتمرات والأنشطة الترفيهية والثقافية والرياضية وأصبح هذا القطاع من القطاعات المهمة التي تسهم في تنشيط الحركة الاجتماعية والثقافية والترفيهية وتعزيز السياحة الداخلية وتوفير تجارب متنوعة تناسب اهتمامات شرائح مختلفة من الجمهور السعودي
كما ساهم تنوع الفعاليات المقامة في مختلف مناطق المملكة في تغيير طريقة تفاعل الجمهور مع الأنشطة الترفيهية والثقافية وأصبح الجمهور أكثر اهتماما بمتابعة أخبار الفعاليات ومواعيدها وبرامجها من خلال المنصات الرقمية وأصبحت وسائل التواصل الاجتماعي من أهم القنوات التي تعتمد عليها الجهات المنظمة في تقديم الفعالية للجمهور وإبراز هويتها ونشر تفاصيلها وتشجيع الأفراد على حضورها والمشاركة فيها
وفي هذا السياق أصبح المحتوى البصري مثل الصور والفيديوهات والتصاميم الرقمية عنصرا أساسيا في التسويق الرقمي للفعاليات لما له من قدرة على جذب انتباه الجمهور وتقديم المعلومات بطريقة سريعة وسهلة ونقل أجواء الفعالية بصورة أكثر واقعية وتأثيرا فالمحتوى البصري لا يقتصر دوره على عرض معلومات الفعالية فقط بل يساعد أيضا في تكوين صورة ذهنية عنها وإبراز طبيعتها وأنشطتها وتقديم تصور مبدئي للجمهور عن التجربة التي يمكن أن يحصل عليها عند الحضور
ويعد الانطباع الأول الذي يتكون لدى الجمهور من خلال الصور والفيديوهات والتصاميم المنشورة عبر منصات التواصل الاجتماعي عاملا مهما في تحديد مدى اهتمامه بالفعالية فكلما كان المحتوى البصري واضحا وجذابا ومتوافقا مع هوية الفعالية زادت احتمالية جذب انتباه الجمهور وإثارة فضوله وتعزيز رغبته في معرفة المزيد عنها كما يمكن أن تساعد تفاعلات الجمهور مع هذا المحتوى مثل الإعجابات والتعليقات والمشاركات في زيادة انتشار الفعالية وتعزيز الاهتمام بها
وعلى الرغم من الانتشار الواسع للمحتوى البصري في الحملات التسويقية الخاصة بالفعاليات إلا أن مدى تأثيره الفعلي في نية الحضور لدى الجمهور السعودي ما زال يحتاج إلى مزيد من الدراسة والتحليل خاصة مع اختلاف أشكال المحتوى البصري وتعدد منصات التواصل الاجتماعي وتنوع اهتمامات الجمهور وطرق تفاعله مع المحتوى المنشور
ومن هنا جاءت هذه الدراسة لتتناول دور التسويق الرقمي بالمحتوى البصري للفعاليات عبر منصات التواصل الاجتماعي في تحفيز نية الحضور لدى الجمهور السعودي من خلال التعرف على أهم أشكال المحتوى البصري المستخدمة وبيان دوره في جذب الانتباه وتكوين الانطباع الأول عن الفعالية والكشف عن مدى علاقته برغبة الجمهور في الحضور والمشاركة.





.

الدراسات السابقة:
المحور الأول
المحتوى البصري للفعاليات كأداة في التسويق الرقمي عبر منصات التواصل الاجتماعي
· الدراسة الأولى: اتجاهات الجمهور السعودي نحو استراتيجية استخدام منصات الإعلام الاجتماعي في التسويق لموسم الرياض (تركي علي, 2024):
هدفت الدراسة إلى التعرف على اتجاهات الجمهور السعودي نحو دور منصات الإعلام الاجتماعي في التسويق لموسم الرياض في ظل الزيادة الملحوظة في أعداد مستخدمي هذه المنصات عالميًا وعربيًا ومحليًا واعتمدت الدراسة على منهج المسح بالعينة
 وطُبقت باستخدام الاستبانة على عينة قوامها 425 مبحوثًا من السعوديين.
وأظهرت النتائج موافقة أفراد العينة على أهمية منصات الإعلام الاجتماعي في تشكيل اتجاهات الجمهور السعودي نحو الترفيه والتسويق لفعاليات موسم الرياض كما بيّنت أن منصة سناب شات جاءت في المرتبة الأولى بوصفها مصدرًا للحصول على أخبار الفعاليات بنسبة 20.6%، تلتها منصة تويتر «إكس حاليًا» بنسبة 17.4%، ثم منصة تيك توك بنسبة 16.6%. وأرجعت الدراسة ذلك إلى سرعة هذه المنصات وتفاعليتها ومرونتها في متابعة أخبار الفعاليات وتغطية الأحداث أولًا بأول بالإضافة إلى سهولة الوصول إلى المعلومات الترفيهية المتنوعة.
· الدراسة الثانية: أثر استراتيجيات التسويق الرقمي في تعزيز جاذبية السياحة الثقافية والتراثية في المملكة العربية السعودية (أحمد بن عبد العزيز الشيحة, 2024):
هدفت الدراسة إلى إستكشاف العلاقة بين إستراتيجات التسويق الرقمي والسياحة الثقافية والتراثية بالمملكة العربية السعودية وإن الدراسة البحثية اعتمدت على أسلوب الطريقة المسحية (الإستبانة) وتم تطبيقها على أكثر من 350 شخص وذلك لمعرفة الآثار الإيجابية لكل عنصر من عناصر التسويق الرقمي وتأثيرها على جاذبية السياحة الثقافية والتراثية بالمملكة حيث كان أعلى معامل ارتباط لعنصر تحديد الهدف والغرض (0.771) يليه عنصر المقاييس (0.767) ثم عنصر المحتوى التسويقي (0.724) ثم عنصر القناة التسويقية (0.690) ثم عنصر الجمهور المستهدف (0.611) كما أظهر تحليل الانحدار أن استراتيجية التسويق الرقمي ككل تفسّر 58.6% من التغير في جاذبية السياحة الثقافية والتراثية في المملكة وأن هذا التأثير ذو دلالة إحصائية عند مستوى الدلالة 0.05. أوصت الدراسة بتطبيق استراتيجية التسويق الرقمي بشكل منهجي ومتكامل وإيلاء اهتمام خاص لعنصر تحديد الهدف والغرض وإنشاء محتوى تسويقي جذاب ومفيد وموثوق واستخدام مقاييس مناسبة لقياس فعالية التسويق الرقمي وتحسينه باستمرار وإجراء تحليل تكلفة فائدة لتقييم مدى جدوى وكفاءة هذه الاستراتيجية
· الدراسة الثالثة: اتجاهات الجمهور السعودي نحو التسويق الرقمي لخدمات الأندية الرياضية عبر مواقع التواصل الاجتماعي (نورهان سعيد المقيد, 2024):
هدفت الدراسة إلى تكوين رأي الجمهور السعودي الإيجابي للتسويق الرقمي أو الإلكتروني لخدمات الأندية الرياضية بالمملكة العربية السعودية ومعرفة درجة إهتمام الجمهور السعودي وتفاعلهم لمعرفة أخبار الأندية والمنتخب السعودي وإن الدراسة البحثية اعتمدت على أسلوب الطريقة المسحية (بالعينات)، وتم تطبيقها على أكثر من 100 شخص، وحيث أن تم إستخدام أحد البرامج التحليلية وتم تطبيق إختبار معامل الإنحدار الخطي والفرضيات، وتبين وجود علاقة إيجابية وطردية بين التسويق الرقمي أو الإلكتروني مع خدمات الأندية السعودية.
· الدراسة الرابعة: دور استخدام التطبيقات الذكية في تنمية مستقبل السياحة الرقمية في مدينة نيوم الذكية من وجهة نظر المواطن السعودي (وصفي الكساسبة et al., 2023):
تهدف هذه الدراسة على التعرف على دور التطبيقات الذكية ودورها في تنمية وتعزيز السياحة الرقمية في مدينة نيوم من وجهة نظر المواطن السعودي ولتحقيق هذا الهدف سوف تسعى الدراسة إلى تحقيق الأهداف الفرعية وهي بيان أهمية التطبيقات الذكية في تنمية السياحة وقياس مدى معرفة المواطن السعودي بالتطبيقات الذكية الخاصة بتنمية السياحة وتقديم بعض التوصيات المناسبة في هذا المجال.
· الدراسة الخامسة: توظيف تطبيقات التواصل الاجتماعي في الترويج للسياحة بالمملكة العربية السعودية تطبيق X (تويتر سابقا) نموذجا لعينة من الجمهور في الفترة من يناير الى أكتوبر لعام (2023) (نجلاء حمدان جادين et al., 2024):

هدفت الورقة للتعرف على تطبيقات التواصل الإجتماعي واسهامها في الترويج للسياحة بالمملكة وبخاصة تطبيق (Twitter) سابقاً (X) حالياً أو ما بات يعرف مؤخرا باسم (x) وكيف ان هذه التطبيقات إستطاعت التحفيز للسياحة وجذب السياح من كل بقاع العالم وذلك من خلال استخدام المنهج الوصفي التحليلي من خلال تصميم صحيفة استبانة وتوزيعها لعينة عشوائية من الجمهور
وقد خرجت الورقة بالعديد من النتائج أبرزها ان الاغلبية يستخدمون تطبيقات التواصل الاجتماعي وبخاصة تطبيق (X) ويستخدمونه من اجل الحصول على الاخبار والترفيه وتتراوح مدة الاستخدام ما بين ساعة الى ثلاث ساعات في اليوم وأن الجمهور يتفاعل مع الفعاليات السياحية وبخاصـة مـن خـلال الموقع الرسمي لهيئة التراث والسياحة وأكثر ما يحفزهم للسياحة هي مقاطع الفيديو وان موسم الرياض يحتـل الصدارة في الفعاليات التي تلقى الترويج والتحفيز للسياحة بالمملكة وتوصي الورقة بضرورة توظيف كل وسائل الاعلام المختلفة للتحفيز والترويج للسياحة بالمملكة وضرورة الاهتمام بالصفحات الرسمية في جذب السياحة والاهتمام بالفعاليات والمعارض الخارجية التي تروج للسياحة وعبر السافارات.
· الدراسة السادسة: الصورة الجديدة للتحول الثقافي السعودي مهرجان إم دي إل بيست الموسيقي رؤية السعودية (2030) (Ranaa Madani, 2022):
تقدم المملكة العربية السعودية فرصًا ترفيهية جديدة وتشهد تحولًا ثقافيًا ملحوظًا في إطار رؤيتها الجديدة 2030، التي تهدف إلى تنويع اقتصادها بعيدًا عن النفط وسيتم ذلك من خلال زيادة الإنفاق المحلي والسياحة الدولية تسعى هذه الدراسة إلى فهم كيفية استغلال المملكة العربية السعودية لمهرجان "إم دي إل بيست" الموسيقي (الذي أقيم في ديسمبر 2019 في الرياض) لعرض صورتها الجديدة للعالم عبر منصة إنستغرام (موقع التواصل الاجتماعي) استُخدم منهج بحثي نوعي مختلط شمل مقابلات مع ثلاثة من منظمي مهرجان "إم دي إل بيست" الرئيسيين، وتحليل 100 منشور على إنستغرام باستخدام أسلوب تحليل التأطير كانت الانفتاح على العالم والتغيير الإيجابي والفخر الوطني من أبرز الأطر المستخدمة للترويج لصورة جديدة للمملكة العربية السعودية من خلال مهرجان "إم دي إل بيست". يُرسل المهرجان رسالة مفادها أن المملكة العربية السعودية لم تعد تُجسّد التصورات النمطية المحافظة وأنها تشهد تحولًا ملحوظ وتغير مبهر .







المحور الثاني
تأثير المحتوى البصري الرقمي في تحفيز نية حضور الفعاليات لدى الجمهور
· الدراسة الأولى: تقييم أثر المهرجانات على الصورة الذهنية للمملكة العربية السعودية كمقصد سياحي (عبد الله السهلي et al., 2025):
تسعى الدراسة إلى تحقيق مجموعة من الأهداف أبرزها: التعرف على مدى فاعليات مهرجان "موسم الرياض" في توجيه الصورة الذهنية الحقيقية لقطاع السياحة في المملكة العربية السعودية داخلياً وخارجياً والتعرف على معايير التقييم المناسبة للحكم على مدى ملائمة الصورة الذهنية الحقيقية لمكانة المملكة العربية السعودية السياحية حالياً والتعرف على كيفية توظيف الفعاليات في إظهار وتحسين الصورة الذهنية الحقيقية المناسبة لدعم قطاع السياحة في المملكة ومن أجل تحقيق هذه الهدف استعان الباحث بالمنهج الوصفي التحليلي من خلال تصميم استمارتين للإستبانة موجهة لأفراد عين الدراسة المكونة من (330) مفردة تم اختيارهم بأسلوب العينة العشوائية البسيطة (30) من أصحاب الشركات السياحية بالمملكة.
 (300) من الزوار والسياح الذين يتحدثون العربية ويتعاملون مع تلك الشركات ثم إخضاع استجاباتهم للتحليل الإحصائي من خلال برنامج حزم (SPSS).
وقد توصلت الدراسة إلى العديد من النتائج الميدانية كان أبرزها: 
أن أفراد عينة الدراسة موافقين تماماً على أهمية تأثير الصورة الذهنية الحقيقية المقدمة من خلال فعاليات قطاع السياحة (موسم الرياض) على مكانة المملكة العربية السعودية السياحية وذلك بمتوسط عام كما أنهم موافقين تماماً على أبرز معايير التقييم المناسبة للحكم على مدى ملائمة الصورة الذهنية الحالية لمكانة المملكة العربية السعودية السياحية وذلك بمتوسط عام كذلك اتضح أن أفراد عينة الدراسة موافقين تماماً على كيفية توظيف الفعاليات والمهرجانات في تحسين وإبراز صورة ذهنية حقيقية مناسبة لدعم السياحة في المملكة العربية السعودية وذلك بمتوسط عام كما قدمت الدراسة مجموعة من التوصيات منها: 
ضرورة جانب القائمين على الفعاليات في إظهار الوجه العصري المنفتح والمتطور للبلاد بشكل مستمر وضرورة التغطية الشاملة إعلاميا لجميع الفعاليات لزيادة الوعي السياحي.
· الدراسة الثانية: تأثير خدمات التواصل الاجتماعي على نية السياح لزيارة الفعاليات الكبرى خلال موسم الرياض: نموذج نظرية السلوك المخطط (Al-Khaldy et al., 2022):
تُبرر الفوائد الاقتصادية والثقافية والبيئية للفعاليات الكبرى إجراء بحوث سياحية تستند إلى نية السياح لزيارة وجهة الفعالية ومن المرجح أن تتأثر هذه القرارات بالسمات السلوكية والتفاعل الاجتماعي في هذه الدراسة قمنا بتقييم المؤشرات المحتملة لنية السياح لزيارة موسم الرياض باستخدام نموذج نظرية السلوك المخطط (TPB) وثلاثة متغيرات لخدمات التواصل الاجتماعي (SNS) وهي: استخدام مواقع التواصل الاجتماعي ومحتواها ومشاركة تجارب الرحلات (TES). 
أظهرت النتائج أن التحكم السلوكي المُدرك والمعايير الذاتية كانت مؤشرات سابقة لنظرية السلوك المخطط لنية المشاركين لزيارة الوجهة بالإضافة إلى ذلك ارتبطت فوائد محتوى مواقع التواصل الاجتماعي في تنظيم/تخطيط الفعاليات بشكل مستقل بالدوافع السلوكية لم تكن سمات مواقع التواصل الاجتماعي عوامل مؤثرة بشكل كبير في العلاقة بين المعايير الذاتية ونوايا السياح يُطلب من السلطات الوطنية التركيز على تحسين محتوى مواقع التواصل الاجتماعي عند التخطيط للفعاليات الكبرى المستقبلية لإثراء تجربة السياح ودعم دوافعهم وقراراتهم.




الدراسة الثالثة: البحث والهروب في مهرجان سعودي (Faten Alshammari & Youn-Kyung Kim, 2019):

تهدف هذه الورقة البحثية إلى دراسة ما إذا كانت دوافع الزوار سواءً كانت البحث عن تجارب جديدة أو الهروب منها تؤثر على تقييمهم المعرفي لمهرجان غير تقليدي في المملكة العربية السعودية مما يؤدي بدوره إلى الشعور بالبهجة وانتشار الدعاية الشفهية في المملكة العربية السعودية فرص الترفيه والسياحة محدودة ويرغب الكثير من السعوديين بشدة في خوض تجارب ترفيهية جديدة ورغم الجهود التي بذلتها الحكومة ومنظمو الفعاليات لتوفير تجارب غير تقليدية للزوار في المهرجانات غير المرتبطة بالتقاليد إلا أن هذه المهرجانات لم تجذب أعدادًا كبيرة من الزوار السعوديين.
مشكلة الدراسة:
تتمثل مشكلة الدراسة في تزايد اعتماد الجهات المنظمة للفعاليات على منصات التواصل الاجتماعي في الترويج للفعاليات من خلال استخدام المحتوى البصري مثل الصور والفيديوهات والتصاميم الرقمية باعتباره من أكثر الأساليب قدرة على جذب انتباه الجمهور وإيصال فكرة الفعالية بشكل سريع ومباشر.
وعلى الرغم من انتشار هذا النوع من المحتوى في الحملات التسويقية الخاصة بالفعاليات، إلا أن مدى تأثيره الفعلي في تحفيز نية الحضور لدى الجمهور السعودي ما زال بحاجة إلى دراسة وتوضيح خاصة في ظل تعدد المنصات الرقمية وتنوع أساليب عرض المحتوى البصري.
ومن هنا تسعى هذه الدراسة إلى التعرف على دور التسويق الرقمي بالمحتوى البصري للفعاليات عبر منصات التواصل الاجتماعي في تحفيز نية الحضور لدى الجمهور السعودي ومعرفة مدى مساهمة هذا المحتوى في جذب الجمهور وزيادة رغبته في حضور الفعاليات.
أهمية الدراسة:
تنبع أهمية هذه الدراسة من ارتباطها بقطاع الفعاليات في المملكة العربية السعودية، الذي شهد خلال السنوات الأخيرة توسعًا ملحوظًا في تنظيم المواسم والمهرجانات والمعارض والأنشطة الترفيهية والثقافية مما أسهم في تعزيز مكانة المملكة بوصفها وجهة متنامية للفعاليات والسياحة الداخلية وقد صاحب هذا التوسع زيادة اعتماد الجهات المنظمة على أدوات التسويق الرقمي للوصول إلى الجمهور وتعريفه بالفعاليات وتحفيزه على التفاعل معها وحضورها.
كما تبرز أهمية الدراسة في تركيزها على المحتوى البصري بوصفه أحد العناصر المهمة في التسويق الرقمي للفعاليات لما له من دور في إبراز هوية الفعالية ونقل أجوائها وتكوين انطباع أولي لدى الجمهور قبل الحضور الفعلي ويسهم انتشار هذا المحتوى عبر منصات التواصل الاجتماعي في التعريف بما تشهده المملكة من تطور في قطاع الفعاليات وتعزيز اهتمام الجمهور بالأنشطة المقامة داخلها بما قد يدعم نية الحضور والمشاركة فيها.
 الأهمية العلمية:
تتمثل الأهمية العلمية لهذه الدراسة في تناولها للعلاقة بين المحتوى البصري الرقمي ونية حضور الفعاليات لدى الجمهور السعودي بما يسهم في إثراء المعرفة البحثية المرتبطة بالتسويق الرقمي للفعاليات عبر منصات التواصل الاجتماعي.
الأهمية العملية:
تتمثل الأهمية العملية لهذه الدراسة في إمكانية استفادة الجهات المنظمة للفعاليات والمسوقين الرقميين من فهم دور الصور والفيديوهات والتصاميم الرقمية عبر منصات التواصل الاجتماعي في تحفيز نية الحضور لدى الجمهور السعودي بما يساعد على تطوير محتوى تسويقي أكثر ملاءمة لطبيعة الجمهور والفعالية.


أهداف الدراسة:
تهدف هذه الدراسة إلى تحليل دور المحتوى البصري المستخدم في التسويق الرقمي للفعاليات عبر منصات التواصل الاجتماعي وبيان مدى تأثيره في تشكيل اهتمام الجمهور السعودي ونيته في حضور الفعاليات.
وتسعى الدراسة إلى تحقيق الأهداف الفرعية الآتية:
1) تحديد أهم أشكال المحتوى البصري المستخدمة في التسويق للفعاليات عبر منصات التواصل الاجتماعي مثل الصور والفيديوهات والتصاميم الرقمية. 
2) التعرف على مدى تأثير المحتوى البصري في جذب انتباه الجمهور السعودي نحو الفعاليات. 
3) تحليل دور المحتوى البصري في تكوين الانطباع الأول عن الفعالية لدى الجمهور. 
4) الكشف عن العلاقة بين تعرض الجمهور للمحتوى البصري الخاص بالفعاليات وبين نيته في حضور الفعاليات. 
5) تقديم تصور مبدئي يساعد الجهات المنظمة للفعاليات على توظيف المحتوى البصري بشكل أكثر فاعلية في الحملات التسويقية الرقمية.
تساؤلات الدراسة:
يتمثل التساؤل الرئيسي للدراسة في: ما دور المحتوى البصري المستخدم في التسويق الرقمي للفعاليات عبر منصات التواصل الاجتماعي في تحفيز نية الحضور لدى الجمهور السعودي؟
ويتفرع من هذا التساؤل الرئيسي التساؤلات الفرعية الآتية:
1. ما أهم أشكال المحتوى البصري المستخدمة في التسويق للفعاليات عبر منصات التواصل الاجتماعي؟ 
2. إلى أي مدى يسهم المحتوى البصري في جذب انتباه الجمهور السعودي نحو الفعاليات؟ 
3. كيف يؤثر المحتوى البصري في تكوين الانطباع الأول عن الفعالية لدى الجمهور؟ 
4. ما العلاقة بين تعرض الجمهور للمحتوى البصري الخاص بالفعاليات وبين نية حضور الفعاليات لدى الجمهور السعودي؟ 
5. كيف يمكن للجهات المنظمة للفعاليات توظيف المحتوى البصري بشكل أكثر فاعلية في الحملات التسويقية الرقمية؟
مفاهيم الدراسة:
تستند هذه الدراسة إلى مجموعة من المفاهيم الأساسية التي تساعد في تحديد نطاق البحث وتوضيح متغيراته وتتمثل هذه المفاهيم فيما يأتي:
1) التسويق الرقمي:
يشير التسويق الرقمي إلى توظيف الوسائل والمنصات الرقمية في عرض الرسائل التسويقية والترويج للفعاليات، بما يساعد على الوصول إلى الجمهور المستهدف والتأثير في اهتمامه واتجاهاته. 
2) المحتوى البصري:
يتكون المحتوى البصري من العناصر المرئية المستخدمة في إيصال الرسالة التسويقية، مثل الصور والفيديوهات والتصاميم الرقمية، والتي تسهم في جذب انتباه الجمهور وتكوين انطباع أولي عن الفعالية. 
3) الفعاليات:
تعني الفعاليات في هذه الدراسة الأنشطة والمعارض والمواسم والمهرجانات والبرامج الثقافية أو الترفيهية التي يتم الترويج لها عبر منصات التواصل الاجتماعي بهدف جذب الجمهور للحضور والمشاركة. 

4) منصات التواصل الاجتماعي
تمثل منصات التواصل الاجتماعي القنوات الرقمية التي يتفاعل من خلالها الجمهور مع المحتوى المنشور، مثل إنستغرام، سناب شات، تيك توك، إكس وغيرها، وتعد وسيلة مهمة في نشر المحتوى البصري الخاص بالفعاليات. 
5) نية الحضور:
تشير نية الحضور إلى رغبة الجمهور واستعداده لاتخاذ قرار بحضور فعالية معينة، بعد مشاهدة المحتوى البصري التسويقي الخاص بها عبر منصات التواصل الاجتماعي
فروض الدراسة:
استنادًا إلى مشكلة الدراسة وتساؤلاتها، يمكن صياغة فرضيات الدراسة بصورة مبدئية على النحو الآتي:
1. يرتبط توظيف المحتوى البصري في التسويق الرقمي للفعاليات بنية حضور الفعاليات لدى الجمهور السعودي ارتباطًا ذا دلالة إحصائية. 
2. تؤثر جاذبية المحتوى البصري تأثيرًا ذا دلالة إحصائية في نية حضور الفعاليات لدى الجمهور السعودي. 
3. يسهم وضوح الرسالة البصرية الخاصة بالفعالية إسهامًا ذا دلالة إحصائية في تعزيز نية الحضور لدى الجمهور السعودي. 
4. يرتبط مستوى تعرض الجمهور للمحتوى البصري الخاص بالفعاليات عبر منصات التواصل الاجتماعي بنية الحضور ارتباطًا ذا دلالة إحصائية. 
5. تختلف نية حضور الفعاليات لدى الجمهور السعودي اختلافًا ذا دلالة إحصائية تبعًا لمستوى تفاعله مع المحتوى البصري عبر منصات التواصل الاجتماعي.











الإطار النظري للدراسة:
يرتكز الإطار النظري لهذه الدراسة على توضيح العلاقة بين التسويق الرقمي للفعاليات عبر منصات التواصل الاجتماعي والمحتوى البصري المستخدم في الترويج لها ومدى تأثير هذا المحتوى في تحفيز نية الحضور لدى الجمهور السعودي ويساعد الإطار النظري على تفسير متغيرات الدراسة وربطها بأساس علمي يوضح كيف يمكن للمحتوى البصري أن يؤثر في اهتمام الجمهور وانطباعه وقراره المبدئي بالحضور.
ويعد التسويق الرقمي من الأدوات المهمة التي تعتمد عليها الجهات المنظمة للفعاليات في الوصول إلى الجمهور المستهدف حيث تتيح منصات التواصل الاجتماعي نشر الرسائل التسويقية بصورة سريعة ومرنة كما تساعد على عرض معلومات الفعالية والتفاعل مع الجمهور قبل موعد الحدث ومن خلال هذه المنصات.
 تستطيع الجهات المنظمة تقديم محتوى متنوع يعكس فكرة الفعالية وهويتها وأجواءها مما يسهم في زيادة وعي الجمهور بها.
ويمثل المحتوى البصري أحد العناصر الأساسية في التسويق الرقمي للفعاليات لأنه يعتمد على الصور والفيديوهات والتصاميم الرقمية في إيصال الرسالة التسويقية بطريقة مباشرة وجاذبة ويساعد هذا النوع من المحتوى على جذب انتباه الجمهور بسرعة وتكوين انطباع أولي عن الفعالية وإبراز طبيعة التجربة التي يمكن أن يحصل عليها الحضور  وكلما كان المحتوى البصري واضحاً وجاذباً ومرتبطاً بهوية الفعالية زادت قدرته على التأثير في اهتمام الجمهور.
وتستند هذه الدراسة في تفسير نية الحضور إلى نظرية السلوك المخطط التي ترى أن نية الفرد للقيام بسلوك معين تتأثر باتجاهه نحو هذا السلوك وبالعوامل الاجتماعية المحيطة به وبمدى شعوره بإمكانية القيام بهذا السلوك وبناءً على ذلك يمكن النظر إلى حضور الفعاليات بوصفه سلوكاً قد يتأثر بما يراه الجمهور من محتوى بصري عبر منصات التواصل الاجتماعي وما يكوّنه هذا المحتوى من انطباع واهتمام ورغبة في الحضور.
وفي ضوء هذه النظرية يمكن أن يسهم المحتوى البصري الجاذب في تكوين اتجاه إيجابي لدى الجمهور نحو الفعالية من خلال عرض أجوائها وأنشطتها بطريقة مؤثرة كما يمكن أن تؤثر تفاعلات الجمهور مع المحتوى مثل الإعجابات والتعليقات والمشاركات في تعزيز الاهتمام بالفعالية لأنها تعكس حضوراً اجتماعياً وتفاعلاً رقمياً حول الحدث كذلك فإن وضوح المعلومات البصرية المتعلقة بالفعالية قد يساعد الجمهور على اتخاذ قرار الحضور بصورة أسهل.
وبناءً على ما سبق يقوم الإطار النظري لهذه الدراسة على تصور مفاده أن المحتوى البصري المستخدم في التسويق الرقمي للفعاليات عبر منصات التواصل الاجتماعي قد يؤثر في جذب انتباه الجمهور وتكوين الانطباع الأول لديه وتعزيز اهتمامه بالفعالية مما قد يسهم في تحفيز نية الحضور لدى الجمهور السعودي.
يمكن توضيح العلاقة بين متغيرات الدراسة على النحو الآتي:
1) المحتوى البصري للفعاليات عبر منصات التواصل الاجتماعي
2) جذب انتباه الجمهور
3) تكوين الانطباع الأول عن الفعالية
4) تحفيز نية حضور الفعالية لدى الجمهور السعودي
الإطار المنهجي للدراسة:
1) منهج الدراسة
تعتمد هذه الدراسة على المنهج الوصفي التحليلي لكونه الأنسب لدراسة الظواهر الاجتماعية والتسويقية كما هي في الواقع وتحليل العلاقات بين متغيرات الدراسة والمتمثلة في دور التسويق الرقمي من خلال المحتوى المرئي المتعلق بالفعاليات عبر منصات التواصل الاجتماعي وأثره في تعزيز نية الحضور لدى الجمهور السعودي.
ويهدف هذا المنهج إلى جمع البيانات من أفراد المجتمع المستهدف وتحليلها إحصائيًا واستخلاص النتائج التي تسهم في تفسير العلاقة بين متغيرات الدراسة واختبار فروضها.
2) مجتمع الدراسة
يتمثل مجتمع الدراسة في الجمهور السعودي المستخدم لمنصات التواصل الاجتماعي ممن تتجاوز أعمارهم (18) عامًا والذين سبق لهم متابعة أو التفاعل مع محتوى مرئي خاص بالفعاليات الترفيهية أو الثقافية أو الرياضيةأو الاقتصادية والمنشورة عبر منصات وسائل التواصل الاجتماعي.
3) عينة الدراسة
ستعتمد الدراسة على عينة عشوائية بسيطة (Simple Random Sample) من أفراد المجتمع السعودي المستخدمين لمنصات التواصل الاجتماعي ويتراوح حجم العينة المقترح بين 350 و450 مفردة وهو حجم مناسب لإجراء التحليلات الإحصائية وتحقيق مستوى جيد من الثقة في النتائج.
4) نوع الدراسة
تندرج هذه الدراسة ضمن الدراسات الوصفية التحليلية التي تهدف إلى وصف الظاهرة محل الدراسة وتحليلها والكشف عن طبيعة العلاقة بين متغيراتها.
أدوات جمع البيانات ومقاييس الدراسة:
1) أداة جمع البيانات
ستعتمد الدراسة على الاستبانة الإلكترونية باعتبارها الأداة الرئيسة لجمع البيانات وذلك لملاءمتها لطبيعة المجتمع المستهدف وسهولة توزيعها عبر الوسائل الرقمية.
2) محاور الاستبانة
تقسم الاستبانة إلى خمسة محاور رئيسية:
المحور الأول: البيانات الديموغرافية.
· 
2
· الجنس
· العمر
· المستوى التعليمي
· المنطقة
· الدخل الشهري

المحور الثاني: استخدام منصات التواصل الاجتماعي.
المحور الثالث: تقييم المحتوى المرئي للفعاليات.
المحور الرابع: التسويق الرقمي عبر منصات التواصل الاجتماعي.
المحور الخامس: نية الحضور.


3) مقياس الدراسة
اعتمدت الدراسة الحالية على مقياس ليكرت الخماسي (Five-Point Likert Scale) لقياس اتجاهات أفراد عينة الدراسة نحو عبارات الاستبانة، وذلك لما يتمتع به هذا المقياس من سهولة في التطبيق، وارتفاع درجة الثبات والصدق، وانتشاره الواسع في الدراسات المتعلقة بالعلوم الاجتماعية والإدارية والتسويقية. وقد تم ترميز بدائل الإجابة وفقًا للترتيب الآتي:
	1
	2
	3
	4
	5

	أوافق بشدة
	أوافق
	محايد
	لا أوافق
	لا أوافق بشدة


مجالات الدراسة:
1) المجال الموضوعي
دراسة أثر التسويق الرقمي من خلال المحتوى المرئي المتعلق بالفعاليات عبر منصات التواصل الاجتماعي في تعزيز نية الحضور لدى الجمهور السعودي.
2) المجال البشري
الجمهور السعودي المستخدم لمنصات التواصل الاجتماعي.
3) المجال المكاني
المملكة العربية السعودية.
4) المجال الزمني
الفصل الدراسي الأول من العام الجامعي (يُكتب حسب تاريخ التنفيذ الفعلي للبحث).
المقاييس والإختبارات الإحصائية المقترح إستخدامها بالدراسة:
سيتم تحليل البيانات باستخدام برنامج IBM SPSS Statistics، وذلك من خلال استخدام الأساليب الإحصائية الآتية:
· التكرارات والنسب المئوية
· المتوسطات الحسابية
· الانحرافات المعيارية
· معامل ألفا كرون باخ لقياس الثبات
· معامل ارتباط بيرسون لدراسة العلاقة بين المتغيرات
· تحليل الانحدار الخطي المتعدد لقياس أثر المتغيرات المستقلة في المتغير التابع
· اختبار (T-Test) عند الحاجة للمقارنة بين متوسطات مجموعتين
· تحليل التباين الأحادي للمقارنة بين أكثر من مجموعتين
· اختبار مستوى الدلالة الإحصائية عند (05.0)
التبويب المقترح وفق الخطة الزمنية للدراسة:
أولاً: التبويب المقترح:
يقترح أن يتم تبويب الدراسة وفقاً للخطة المنهجية الآتية:
· الفصل الأول: الإطار العام للدراسة
ويتضمن مقدمة الدراسة، مشكلة الدراسة، أهمية الدراسة، أهدافها، تساؤلاتها، مفاهيمها، وفروضها.
· الفصل الثاني: الإطار النظري والدراسات السابقة
ويتضمن عرض المفاهيم النظرية المرتبطة بالتسويق الرقمي، والمحتوى البصري، ومنصات التواصل الاجتماعي، ونية الحضور، إضافة إلى عرض الدراسات السابقة المرتبطة بموضوع الدراسة.
· الفصل الثالث: الإطار المنهجي للدراسة
ويتضمن منهج الدراسة، مجتمع الدراسة، عينة الدراسة، أدوات جمع البيانات، ومقاييس الدراسة، والأساليب الإحصائية المقترح استخدامها.
· الفصل الرابع: الدراسة الميدانية وتحليل النتائج
ويتضمن عرض نتائج الاستبانة وتحليلها إحصائياً، ومناقشة النتائج في ضوء أهداف الدراسة وفروضها.
· الفصل الخامس: النتائج والتوصيات
ويتضمن أهم النتائج التي تتوصل إليها الدراسة، والتوصيات المقترحة للجهات المنظمة للفعاليات والمسوقين الرقميين، إضافة إلى المقترحات البحثية المستقبلية.
ثانياً: الخطة الزمنية:
	م
	مراحل البحث
	الشهر الأول
	الشهر الثاني
	الشهر الثالث
	الشهر الرابع
	الشهر الخامس
	الشهر السادس
	الشهر السابع
	الشهر الثامن

	1
	إعداد خطة البحث
	
	
	
	
	
	
	
	

	2
	جمع الدراسات السابقة
	
	
	
	
	
	
	
	

	3
	إعداد الإطار النظري
	
	
	
	
	
	
	
	

	4
	إعداد الاستبانة وتحكيمها
	
	
	
	
	
	
	
	

	5
	جمع البيانات
	
	
	
	
	
	
	
	

	6
	تحليل البيانات إحصائيًا
	
	
	
	
	
	
	
	

	7
	كتابة النتائج والمناقشة
	
	
	
	
	
	
	
	

	8
	المراجعة النهائية والتسليم
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ملاحق الدراسة:
من المتوقع أن تتضمن ملاحق الدراسة الوثائق والنماذج الداعمة للدراسة، ومن أبرزها:
· الملحق (أ): الاستبانة النهائية الخاصة بالدراسة. 
· الملحق (ب): قائمة السادة المحكمين للاستبانة (إن وجدت). 
· الملحق (ج): خطاب توزيع الاستبانة. 
· الملحق (د): الجداول الإحصائية التفصيلية الناتجة عن برنامج IBM SPSS Statistics
· الملحق (هـ): أي نماذج أو صور للمحتوى المرئي المتعلق بالفعاليات محل الدراسة.
· الملحق (و): أخرى (إن وجدت)
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