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 : المقدمة .1.1

 
شهد العالم خلال العقود الأخيرة ثورة رقمية غيرت طبيعة الأنشطة الاقتصادية والتجارية وأساليب التواصل 
بين المؤسسات والعملاء، حيث أصبحت التقنيات الرقمية جزءًا أساسياً من الحياة اليومية للأفراد والمنظمات  

  على حد سواء.
 

وقد ساهم التطور المتسارع في تقنيات المعلومات والاتصالات وانتشار الإنترنت والأجهزة الذكية في إعادة  
تشكيل بيئة الأعمال، الأمر الذي دفع المؤسسات إلى تبني استراتيجيات حديثة تعتمد على الوسائل الرقمية في  

  الوصول إلى الأسواق المستهدفة وتحقيق أهدافها التسويقية.

 

ويعُد التسويق الرقمي من أبرز الممارسات الإدارية الحديثة التي فرضت نفسها على مختلف القطاعات  
الاقتصادية نتيجة قدرتها على تعزيز التواصل مع العملاء وتحسين تجربة المستهلك وزيادة فعالية الأنشطة  

 .(Chernev2022&Kotler, Keller) التسويقية

 
وقد شهد مفهوم التسويق تطورًا ملحوظًا عبر الزمن، حيث انتقل من الاعتماد على الوسائل التقليدية مثل  
الصحف والتلفزيون والإذاعة إلى الاعتماد بصورة متزايدة على المنصات الرقمية التي تتيح للشركات  

  التواصل المباشر والفوري مع المستهلكين.
 

وأصبح بإمكان المؤسسات استخدام أدوات متعددة تشمل التسويق عبر وسائل التواصل الاجتماعي، والتسويق  
بالمحتوى، والتسويق عبر البريد الإلكتروني، وتحسين محركات البحث، والإعلانات الرقمية الموجهة، من 

  أجل الوصول إلى العملاء المستهدفين بطريقة أكثر دقة وكفاءة.
 

ويتميز التسويق الرقمي بقدرته على قياس النتائج وتحليل البيانات بشكل فوري، مما يمنح المؤسسات القدرة  
 ,Chaffey  &Ellis-Chadwickعلى تحسين استراتيجياتها واتخاذ قرارات تسويقية أكثر فعالية ) 

2022.) 
 

وفي ظل هذا التحول الرقمي، برزت التجارة الإلكترونية باعتبارها أحد أهم القطاعات التي استفادت من  
التقنيات الحديثة. فقد أتاحت التجارة الإلكترونية للمستهلكين إمكانية البحث عن المنتجات والخدمات ومقارنتها  

على توسيع نطاق أعمالها والوصول وشرائها بسهولة وفي أي وقت ومن أي مكان، كما ساعدت المؤسسات 
  إلى شرائح جديدة من العملاء دون الحاجة إلى التوسع المادي التقليدي.
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وأسهمت هذه المزايا في تحقيق معدلات نمو مرتفعة لقطاع التجارة الإلكترونية على المستوى العالمي، هذا  
 الأمر الذي جعلها أحد المحركات الرئيسة للنمو الاقتصادي في العديد من الدول.

 

وتعُد المملكة العربية السعودية من الدول التي شهدت تطورًا ملحوظًا في مجال التجارة الإلكترونية خلال  
السنوات الأخيرة، مدعومة بارتفاع معدلات استخدام الإنترنت والهواتف الذكية وتزايد الاعتماد على الخدمات  

عم التحول الرقمي وتعزيز الاقتصاد في د 2030الرقمية. كما ساهمت رؤية المملكة العربية السعودية 
الرقمي من خلال إطلاق العديد من المبادرات التي تستهدف تطوير البنية التحتية الرقمية وتحفيز الابتكار 

  والاستثمار في التقنيات الحديثة.
 

وقد أدى ذلك إلى زيادة إقبال المستهلكين على التسوق الإلكتروني وارتفاع عدد المتاجر الإلكترونية  
 والمنصات الرقمية التي تقدم مختلف المنتجات والخدمات. 

 

ويعُتبر المستهلك العنصر الأساسي في العملية التسويقية، حيث تعتمد المؤسسات على فهم سلوكه واحتياجاته  
  وتفضيلاته من أجل تصميم استراتيجيات تسويقية فعالة تحقق أهدافها التنافسية.

 

ويشير سلوك المستهلك إلى جميع الأنشطة والعمليات التي يقوم بها الفرد عند البحث عن المنتجات أو  
وتقييمها. ويتأثر هذا السلوك بمجموعة متنوعة من العوامل  واستخدامها، وشرائها، واختيارها،الخدمات 

النفسية والاجتماعية والثقافية والاقتصادية والتكنولوجية، مما يجعل دراسته من الموضوعات المهمة في  
 (.Schiffman et al., 2023مجال الإدارة والتسويق ) 

 

وقد أدت البيئة الرقمية إلى ظهور أنماط جديدة من السلوك الاستهلاكي تختلف عن الأنماط التقليدية، حيث  
أصبح المستهلك أكثر قدرة على الوصول إلى المعلومات ومقارنة البدائل المتاحة والاطلاع على تقييمات  

  وآراء المستخدمين الآخرين قبل اتخاذ قرار الشراء.

 

كما أصبح تأثير وسائل التواصل الاجتماعي والمؤثرين الرقميين أكثر وضوحًا في تشكيل الاتجاهات الشرائية  
للمستهلكين، الأمر الذي دفع الشركات إلى إعادة النظر في استراتيجياتها التسويقية والتركيز على بناء  

 . علاقات طويلة الأمد مع العملاء من خلال القنوات الرقمية المختلفة
 

وتشير العديد من الدراسات إلى وجود علاقة إيجابية بين استراتيجيات التسويق الرقمي وسلوك المستهلك،  
حيث تسهم الأنشطة التسويقية الرقمية في تعزيز الوعي بالعلامة التجارية وزيادة الثقة وتحسين تجربة العميل 

ف البيئة الجغرافية والخصائص  وتحفيز النية الشرائية. ومع ذلك، فإن درجة التأثير تختلف باختلا
الديموغرافية والثقافية للمستهلكين، مما يجعل من الضروري دراسة هذه العلاقة ضمن السياق المحلي لكل  

 مجتمع.

 
وتكتسب المنطقة الغربية في المملكة العربية السعودية أهمية خاصة باعتبارها من أكثر المناطق حيوية من  

الناحية الاقتصادية والسكانية، حيث تضم مدنًا رئيسة مثل مكة المكرمة وجدة والمدينة المنورة، وتتميز بوجود 
ام التقنيات الرقمية والتطبيقات  نشاط تجاري واسع وتنوع سكاني مرتفع، إضافة إلى انتشار استخد 

  الإلكترونية.
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وتوفر هذه الخصائص بيئة مناسبة لدراسة تأثير استراتيجيات التسويق الرقمي على سلوك المستهلكين في  
 قطاع التجارة الإلكترونية. 

 

وعلى الرغم من التوسع الكبير في استخدام أدوات التسويق الرقمي داخل المملكة العربية السعودية، فإن هناك  
حاجة متزايدة لفهم طبيعة العلاقة بين هذه الاستراتيجيات وسلوك المستهلك السعودي، خاصة في ظل 

  التطورات المستمرة التي يشهدها قطاع التجارة الإلكترونية. 
 

كما أن اختلاف نتائج الدراسات السابقة وتباين البيئات التي أجريت فيها يبرز الحاجة إلى إجراء دراسات  
 حديثة تستهدف البيئة السعودية بشكل أكثر تحديداً. 

 

وانطلاقًا من ذلك، تسعى هذه الدراسة إلى بحث أثر استراتيجيات التسويق الرقمي على سلوك المستهلك  
السعودي في قطاع التجارة الإلكترونية بالمنطقة الغربية في المملكة العربية السعودية، من خلال تحليل دور 

كين وسلوكهم الشرائي، بما يسهم في تقديم  الأدوات التسويقية الرقمية المختلفة في التأثير على قرارات المستهل
نتائج علمية وعملية يمكن أن تستفيد منها المؤسسات التجارية والباحثون وصناع القرار في تطوير ممارسات  

 التسويق الرقمي وتحسين الأداء في قطاع التجارة الإلكترونية.
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 مشكلة الدراسة  .1.2

 
شهدت التجارة الإلكترونية في المملكة العربية السعودية نموًا متسارعًا خلال السنوات الأخيرة نتيجة للتطور 

التكنولوجي المتسارع وانتشار الإنترنت والأجهزة الذكية، إضافة إلى الدعم الحكومي المتزايد للتحول  
لكترونية والشركات العاملة في الأسواق  الرقمي. وقد أدى هذا النمو إلى زيادة المنافسة بين المتاجر الإ 

الرقمية، الأمر الذي دفعها إلى الاعتماد بشكل متزايد على استراتيجيات التسويق الرقمي المختلفة بهدف جذب  
 العملاء والمحافظة عليهم وتعزيز مستويات المبيعات والربحية. 

 
ورغم الانتشار الواسع لاستراتيجيات التسويق الرقمي وتعدد أدواتها، إلا أن فعالية هذه الاستراتيجيات تختلف  

باختلاف خصائص المستهلكين واحتياجاتهم وتفضيلاتهم الشرائية. كما أن التطورات المتسارعة في البيئة  
يجعل من الضروري دراسة مدى تأثير   الرقمية أدت إلى تغير أنماط سلوك المستهلكين بصورة مستمرة، مما

 استراتيجيات التسويق الرقمي على قراراتهم الشرائية وسلوكهم الاستهلاكي. 

 

وتبرز مشكلة الدراسة الحالية في الحاجة إلى فهم طبيعة العلاقة بين استراتيجيات التسويق الرقمي وسلوك  
المستهلك السعودي في قطاع التجارة الإلكترونية، ومدى قدرة هذه الاستراتيجيات على التأثير في اتجاهات  

العربية السعودية، في ظل التوسع المتزايد  المستهلكين وقراراتهم الشرائية داخل المنطقة الغربية من المملكة 
 في استخدام القنوات والمنصات الرقمية. 

 

 

 فجوات على المستوى النظري  .1.2.1
 

على الرغم من وجود عدد كبير من الدراسات التي تناولت التسويق الرقمي وسلوك المستهلك، إلا أن معظم  
هذه الدراسات أجُريت في بيئات أجنبية تختلف في خصائصها الثقافية والاجتماعية والاقتصادية عن البيئة  

 السعودية.  

 
كما ركزت بعض الدراسات على أداة تسويقية محددة مثل التسويق عبر وسائل التواصل الاجتماعي أو  

التسويق بالمؤثرين، دون دراسة الأثر الشامل لمجموعة استراتيجيات التسويق الرقمي على سلوك المستهلك  
 في قطاع التجارة الإلكترونية. 

 

كذلك أظهرت مراجعة الأدبيات وجود اختلاف في نتائج الدراسات السابقة فيما يتعلق بحجم التأثير واتجاهه،  
حيث أشارت بعض الدراسات إلى وجود تأثير قوي للتسويق الرقمي على قرارات الشراء، بينما توصلت 

ة والوعي بالعلامة التجارية  دراسات أخرى إلى أن هذا التأثير يتأثر بعوامل وسيطة مثل الثقة الإلكتروني
 وتجربة المستخدم. 

 
 ويشير ذلك إلى وجود فجوة معرفية تستدعي المزيد من الدراسات التطبيقية في البيئة السعودية.  
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 فجوات على المستوى التطبيقي  .1.2.2

 
على المستوى التطبيقي، تواجه المؤسسات العاملة في قطاع التجارة الإلكترونية تحديات متزايدة في تحديد  
الاستراتيجيات التسويقية الأكثر تأثيرًا في سلوك المستهلكين. كما أن التطور المستمر في المنصات الرقمية  

 عالية أنشطتها التسويقية بشكل دقيق. وظهور أدوات تسويقية جديدة يجعل من الصعب على الشركات تقييم ف
 

وتعاني بعض الشركات من محدودية البيانات المتعلقة باستجابات المستهلكين السعوديين تجاه الأنشطة  
التسويقية الرقمية المختلفة، مما قد يؤدي إلى اتخاذ قرارات تسويقية غير فعالة أو توجيه الموارد نحو أنشطة  

 لا تحقق العائد المطلوب.  
 

ومن هنا تظهر الحاجة إلى دراسة ميدانية تسهم في توفير بيانات علمية يمكن الاستناد إليها عند تطوير 
 الاستراتيجيات التسويقية في قطاع التجارة الإلكترونية. 

 
 

 أهمية الدراسة  .1.3

 

 

تنبع أهمية هذه الدراسة من الأهمية المتزايدة لكل من التسويق الرقمي والتجارة الإلكترونية في البيئة  
الاقتصادية المعاصرة، إضافة إلى الدور المحوري الذي يمثله المستهلك في نجاح الأنشطة التسويقية وتحقيق  

 أهداف المؤسسات.  
 

 ويمكن توضيح أهمية الدراسة من خلال جانبين رئيسين هما الأهمية النظرية والأهمية التطبيقية. 
 
 

 على المستوى النظري: .1.3.1
 

 تتمثل الأهمية النظرية للدراسة في عدة جوانب، من أبرزها:
 

الإسهام في إثراء الأدبيات العلمية المتعلقة بالتسويق الرقمي وسلوك المستهلك من خلال دراسة   -
 العلاقة بينهما في البيئة السعودية. 

 
تقديم إطار معرفي يساعد الباحثين والمهتمين في فهم طبيعة تأثير استراتيجيات التسويق الرقمي على   -

 سلوك المستهلك في قطاع التجارة الإلكترونية. 
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سد جزء من الفجوة العلمية الناتجة عن محدودية الدراسات التي تناولت المنطقة الغربية من المملكة   -
 العربية السعودية بصورة مباشرة.

 
توفير مرجع علمي يمكن الاستفادة منه في الدراسات المستقبلية التي تتناول التسويق الرقمي أو سلوك   -

 المستهلك أو التجارة الإلكترونية. 
 

 دعم المعرفة الأكاديمية المتعلقة بالتغيرات التي أحدثها التحول الرقمي في الأنشطة التسويقية الحديثة.  -
 

 على المستوى التطبيقي:  .1.3.2
 

 : لي أما الأهمية التطبيقية للدراسة فتتمثل فيما ي

 

مساعدة الشركات العاملة في قطاع التجارة الإلكترونية على فهم العوامل الرقمية المؤثرة في سلوك   -
 المستهلك السعودي. 

 
 توفير معلومات وبيانات يمكن أن تسهم في تحسين فعالية الحملات التسويقية الرقمية.  -

 
 دعم متخذي القرار في المؤسسات التجارية عند تصميم وتنفيذ الاستراتيجيات التسويقية المناسبة.  -

 
تمكين الشركات من توجيه مواردها التسويقية نحو الأنشطة الأكثر تأثيرًا في جذب العملاء وزيادة   -

 المبيعات. 
 

 المساهمة في تعزيز رضا العملاء وتحسين تجاربهم الشرائية عبر المنصات الإلكترونية.  -
 

 في مجال الاقتصاد الرقمي والتجارة الإلكترونية.  2030دعم الجهود الوطنية المرتبطة بالتحول الرقمي وتحقيق مستهدفات رؤية المملكة العربية السعودية   -
 

مساعدة رواد الأعمال وأصحاب المشاريع الصغيرة والمتوسطة على الاستفادة من نتائج الدراسة في   -
 تطوير أنشطتهم التسويقية الرقمية وتحسين قدرتهم التنافسية.
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