
جامعة ميدأوشن
كلية الإعلام والتسويق
ماجستير التسويق الرقمي

[image: ]








تأثير التوافق الذاتي كعامل وسيط بين أنشطة التسويق عبر وسائل التواصل الاجتماعي وأداء العلامة التجارية: دراسة حالة على العلامات التجارية السعودية الناشئة

The Effect of Self-Congruency as a Mediating Variable between Social Media Marketing Activities and Brand Performance: A Case Study of Emerging Saudi Brands

خطة بحثية مقترحة

إعداد الطالبة :
 لارا صالح 

إشراف الدكتور:
د. محمد عويس

1446/2025
















 


1

[bookmark: _GoBack]المقدمة
شهدت بيئة الأعمال المعاصرة تحولات جذرية نتيجة الثورة الرقمية وتطور تكنولوجيا المعلومات، مما فرض على المؤسسات تبني استراتيجيات تسويقية حديثة تواكب هذه التغيرات. فلم يعد الهدف مقتصرًا على بيع وشراء المنتجات فحسب، بل التركيز على العميل باعتباره المحرك الأساسي للعملية التسويقية.
وتعد شبكات التواصل الاجتماعي فضاءً يومياً يجتمع فيه الأفراد، مما دفع المؤسسات والشركات إلى استغلال هذا الإقبال الكبير للترويج لمنتجاتها وخدماتها والتواصل مع الزبائن بفاعلية، حيث لم يعد تأثير هذه الشبكات مقتصراً على الجوانب الاجتماعية والثقافية، بل امتد ليشمل المجالات الاقتصادية والتجارية، فأصبحت منصات أساسية في المزيج التسويقي للشركات، إذ تمكنها من الوصول إلى جمهور واسع، تعزيز حضورها، وتحقيق أهدافها التسويقية بأقل تكلفة ممكنة، مما يجعل الاستثمار فيها ضرورة ملحة في مختلف مجالات الحياة (قاضي وخلفاوي, 2022, ص 99).
وتُظهر الإحصاءات الحديثة أن وسائل التواصل الاجتماعي تمتلك قدرة كبيرة على الوصول إلى جمهور واسع من العملاء المحتملين، إذ يبلغ انتشارها عالميًا نحو 42% ويتجاوز عدد مستخدميها ثلاثة مليارات مع نمو سنوي يقارب 10%، كما يعتمد أكثر من نصف المستهلكين عليها للحصول على معلومات المنتجات واتخاذ قراراتهم الشرائية (حساني وآخرون، 2024، ص 17). 
ويُعدّ التسويق عبر مواقع التواصل الاجتماعي اليوم ركيزة أساسية في استراتيجيات المؤسسات، لما يتيحه من ترويج فعّال للمنتجات وبناء حضور قوي للعلامات التجارية عبر صناع المحتوى، مع تقليل التكاليف وتسهيل وصول المستهلكين لاحتياجاتهم، إضافةً إلى دوره الحيوي في خلق تفاعلات ونقاشات تعزز الثقة والاستجابة (قسول, 2024, ص 26).
وأصبحت أنشطة التسويق عبر وسائل التواصل الاجتماعي استراتيجية منسجمة مع التحول من التركيز على البيع إلى بناء علاقات مستدامة مع العميل الأكثر قوة وانشغالًا، إذ تمكّن الشركات من الوصول إليه بسرعة وفاعلية، وتعزيز مكانتها في السوق الرقمي عبر الجذب والتواصل والمشاركة والاحتفاظ، بما يخلق قيمة مضافة تؤثر في إدراكه وتضمن ولاءه واستمراريته (سرجيوس, 2021, ص 259). وتؤكد الدراسات الحديثة وجود علاقة إيجابية قوية بين استراتيجيات التسويق عبر وسائل التواصل الاجتماعي وتعزيز ولاء العملاء (العزاز، 2025، ص 1).
ويمثل الوعي بالعلامة التجارية وأداؤها محوراً أساسياً في نجاح المؤسسات، إذ لم تعد مجرد اسم أو رمز بل أصبحت معياراً يوجه اختيارات المستهلكين ويؤثر في سلوكهم عبر أبعاد ملموسة وغير ملموسة ذات قيمة مضافة، مما يفرض على الشركات استثمار إمكانياتها لترسيخ صورة ذهنية قوية، حيث يؤدي ارتفاع الوعي بالعلامة إلى تعزيز النية الشرائية وزيادة احتمالية اقتناء المنتجات والخدمات مستقبلاً، خاصة في بيئات تنافسية تتطلب ابتكاراً مستمراً لضمان التميز (شهرزاد ورمزي, 2022, ص 819).
ويُعد التوافق الذاتي من العناصر البسيطة والمهمة لفهم العلاقة بين المستهلك والعلامة التجارية، إذ يميل الناس عادةً إلى اختيار المنتجات أو الخدمات التي تعكس صورتهم الذاتية أو ما يطمحون أن يكونوا عليه، مما يجعل العلامة التجارية وسيلة للتعبير عن الشخصية وتحقيق القبول الاجتماعي، ويعزز ارتباطهم النفسي بها ويزيد من احتمالية الشراء والرضا عن التجربة (Zekry et al., 2024, p 34).
مشكلة الدراسة
في ظل الثورة الرقمية وتغير بيئة الأعمال، أصبح التسويق عبر وسائل التواصل الاجتماعي بديلاً استراتيجياً للتسويق التقليدي، إذ يتيح تفاعلاً ثنائياً مباشراً مع العملاء، ويوفر لهم حرية التحكم في الرسائل ومشاركتها، ويعزز الثقة والشفافية، مما يمكّن المؤسسات من بناء علاقات طويلة الأمد وزيادة مصداقية العلامة التجارية وتوسيع نطاق الجمهور المستهدف (مصطفى وآخرون, 2018, ص 3). ونتيجة لذلك أصبحت العديد من العلامات التجارية تنشئ حسابات على منصات التواصل الاجتماعي، وتطلق مبادرات تهدف إلى إشراك المستهلكين في مشاركة المحتوى، حيث يتفاعل المستخدمون ويعكسون من خلالها تفضيلاتهم وعاداتهم الاستهلاكية وتجاربهم، كما يميل المشترون إلى اقتناء المنتجات التي تتوافق مع صورتهم الذاتية، بما يشمل العروض والإعلانات والمنتجات الإلكترونية (Zekry et al., 2024, p 29-30).
ويشير أداء العلامة التجارية إلى استعداد العميل للشراء من علامة تجارية معينة أو البقاء مخلصًا لها, ويُقاس عادةً باستخدام مؤشرات مثل الوعي بالعلامة التجارية والولاء لها (Aguilar et al., 2022, p 878). وقد أشارت العديد من الدراسات إلى أن أنشطة التسويق عبر وسائل التواصل الاجتماعي تؤثر على أداء العلامة التجارية. فقد أظهرت نتائج دراسة مصطفى (2018) أن التسويق عبر وسائل التواصل الاجتماعي يؤثر معنوياً على الولاء للعلامة التجارية بين مستخدمي الهواتف الذكية في مصر. وأظهرت نتائج دراسة سرجيوس (٢٠٢١) أن الوعي بالعلامة التجارية يلعب دوراً وسيطاً في تحويل تأثير أنشطة التسويق عبر مواقع التواصل الاجتماعي إلى تقييمات وتوصيات إيجابية يتبادلها المستهلكون إلكترونياً، مما يساهم في بناء ذاكرة قوية لدى العملاء حول العلامة التجارية. وبينت دراسة حساني وآخرون (2024) أن أنشطة التسويق عبر وسائل التواصل الاجتماعي تؤثر بشكل مباشر على إلتزام العميل نحو العلامة التجارية. وتوصلت دراسة العزاز (2025) أن استراتيجيات التسويق عبر وسائل التواصل الاجتماعي تؤثر على وولاء العملاء، مما يبرز أهمية توظيف هذه الاستراتيجيات لتعزيز العلاقة مع العملاء وتحقيق النجاح في المجال التسويقي.  
على الرغم من الاهتمام المتزايد بالتسويق عبر وسائل التواصل الاجتماعي، إلا أن الدراسات السابقة لم تبحث بشكل كافٍ في كيفية تأثير التوافق الذاتي للعملاء على العلاقة بين أنشطة التسويق عبر هذه الوسائل وأداء العلامة التجارية. لذلك تهدف هذه الدراسة إلى تحليل تأثير التوافق الذاتي كعامل وسيط بين أنشطة التسويق عبر وسائل التواصل الاجتماعي وأداء العلامة التجارية، بما يشمل الوعي بالعلامة التجارية والولاء لها، في سياق العلامات التجارية السعودية الناشئة.
وبناءً على ما سبق، تتمثل مشكلة البحث في السؤال الرئيس: 
هل هناك أثر للتوافق الذاتي كعامل وسيط في العلاقة بين أنشطة التسويق عبر وسائل التواصل الاجتماعي وأداء العلامة التجارية لدى العلامات التجارية السعودية الناشئة؟
أهمية الدراسة
الأهمية العلمية
تتمثل الأهمية العلمية للدراسة في الآتي:
1. تسلط الدراسة الضوء على الدور الذي يقوم به التوافق الذاتي كعامل وسيط بين أنشطة التسويق عبر وسائل التواصل الاجتماعي وأداء العلامة التجارية، وتقدم إطاراً نظرياً لفهم العلاقة بين الأنشطة الرقمية والتفاعل النفسي للمستهلك وأثره على وعيه وولائه للعلامة التجارية.
2. توفر الدراسة رصيدا معرفياً جديداً في مجال التسويق الرقمي وإدارة العلامة التجارية، خصوصاً فيما يتعلق بالعلامات التجارية الناشئة في البيئة السعودية، وهو ما يساهم في سد الفجوات البحثية مقارنة بالدراسات السابقة في دول أخرى أو قطاعات تقليدية مثل الحرف اليدوية.


الأهمية التطبيقية
تتمثل الأهمية التطبيقية للدراسة في الآتي:
1. تساعد الدراسة على تطوير استراتيجيات تسويقية فعالة للعلامات التجارية السعودية الناشئة، من خلال توجيه الأنشطة الرقمية بما يعزز التفاعل، التخصيص، والولاء لدى المستهلكين.
2. يمكن أن تساهم الدراسة في تمكين المسوقين وأصحاب العلامات التجارية من تصميم حملات تسويقية تراعي التوافق الذاتي للمستهلك، بما يزيد من فعالية الرسائل التسويقية ويحفز نية الشراء.
3. يمكن أن تساهم الدراسة في تعزيز الأداء الكلي للعلامة التجارية الناشئة، وزيادة قدرتها على المنافسة في السوق السعودي الرقمي سريع النمو.
4. تدعم الدراسة تحقيق أهداف رؤية المملكة 2030 من خلال تعزيز دور المؤسسات الصغيرة والمتوسطة في الاقتصاد الوطني، وتحسين جودة استراتيجيات التسويق الرقمي بما يسهم في نمو القطاع التجاري الناشئ بشكل مستدام.
أهداف البحث
الهدف العام:
معرفة أثر التوافق الذاتي كعامل وسيط في العلاقة بين أنشطة التسويق عبر وسائل التواصل الاجتماعي وأداء العلامة التجارية لدى العلامات التجارية السعودية الناشئة.
وتتفرع منه الأهداف التالية:
1. معرفة أثر أنشطة التسويق عبر وسائل التواصل الاجتماعي على ولاء العملاء لدى العلامات التجارية السعودية الناشئة.
2. معرفة أثر أنشطة التسويق عبر وسائل التواصل الاجتماعي على وعي العملاء بالعلامة التجارية لدى العلامات التجارية السعودية الناشئة.
3. التعرف على الدور الوسيط للتوافق الذاتي على العلاقة بين أنشطة التسويق عبر وسائل التواصل الاجتماعي وولاء العملاء
4. التعرف على الدور الوسيط للتوافق الذاتي على العلاقة بين أنشطة التسويق عبر وسائل التواصل الاجتماعي ووعي العملاء بالعلامة التجارية.
تساؤلات الدراسة
التساؤل الرئيس:
هل هناك أثر للتوافق الذاتي كعامل وسيط في العلاقة بين أنشطة التسويق عبر وسائل التواصل الاجتماعي وأداء العلامة التجارية لدى العلامات التجارية السعودية الناشئة؟
وتتفرع منه التساؤلات التالية:
1. هل هناك أثر لأنشطة التسويق عبر وسائل التواصل الاجتماعي على ولاء العملاء لدى العلامات التجارية السعودية الناشئة؟
2. هل هناك أثر لأنشطة التسويق عبر وسائل التواصل الاجتماعي على وعي العملاء بالعلامة التجارية لدى العلامات التجارية السعودية الناشئة؟
3. ما أثر التوافق الذاتي كعامل وسيط على العلاقة بين أنشطة التسويق عبر وسائل التواصل الاجتماعي وولاء العملاء؟
4. ما أثر التوافق الذاتي كعامل وسيط على العلاقة بين أنشطة التسويق عبر وسائل التواصل الاجتماعي ووعي العملاء بالعلامة التجارية؟
فروض الدراسة:
الفرضية الأولى: هناك أثر معنوي لأنشطة التسويق عبر وسائل التواصل الاجتماعي على ولاء العملاء لدى العلامات التجارية السعودية الناشئة.
الفرضية الثانية: هناك أثر معنوي لأنشطة التسويق عبر وسائل التواصل الاجتماعي على وعي العملاء بالعلامة التجارية لدى العلامات التجارية السعودية الناشئة.
الفرضية الثالثة : يلعب التوافق الذاتي دوراً وسيطاً في العلاقة بين أنشطة التسويق عبر وسائل التواصل الاجتماعي وولاء العملاء لدى العلامات التجارية السعودية الناشئة.
الفرضية الرابعة : يلعب التوافق الذاتي دوراً وسيطاً في العلاقة بين أنشطة التسويق عبر وسائل التواصل الاجتماعي ووعي العملاء بالعلامة التجارية لدى العلامات التجارية السعودية الناشئة.

مفاهيم الدراسة
التوافق الذاتي:
التوافق الذاتي هو مدى مطابقة صورة الفرد الذاتية الفعلية أو المثالية مع صورة المنتج أو الوجهة، ويؤثر على سلوك المستهلك، تفضيلاته، ورضاه بعد الشراء، ويحفز التفاعل مع العلامات التجارية (Zekrya et al., 2024, p 34).
يعرف التوافق الذاتي إجرائياً في هذه الدراسة بأنه مدى إدراك المستهلك لوجود توافق أو تشابه بين صورته الذاتية (الفعلية أو المثالية) وبين الصورة الذهنية التي تعكسها العلامة التجارية السعودية الناشئة عبر محتواها في وسائل التواصل الاجتماعي، بما يدفعه إلى التفاعل الإيجابي معها والشعور بالقرب منها، ويتم قياسه من خلال مجموعة من العبارات في الاستبانة تعكس درجة هذا التوافق كما يدركها المستهلك.
أنشطة التسويق عبر وسائل التواصل الاجتماعي
أنشطة التسويق عبر وسائل التواصل الاجتماعي هي مجموعة من الممارسات والاستراتيجيات التي تستخدمها المنظمات عبر منصات التواصل الاجتماعي المختلفة للتفاعل مع الزبائن الحاليين والمحتملين، ونشر العلامة التجارية والترويج للسلع والخدمات، من خلال إنشاء محتوى جذاب وتشجيع المشاركة والحوار مع المستخدمين، بهدف تعزيز الوعي بالعلامة التجارية وبناء الثقة والولاء لدى الزبائن وتحقيق انتشار أوسع للمنتجات والخدمات بطريقة تفاعلية تتناسب مع اهتمامات المتابعين (عبدالله وأحمد, 2021, ص 498).
تعرف أنشطة التسويق عبر وسائل التواصل الاجتماعي إجرائياً في هذه الدراسة بأنها مجموعة الأنشطة والممارسات التسويقية التي تقدمها العلامات التجارية السعودية الناشئة عبر منصات التواصل الاجتماعي بهدف جذب المستهلكين والتفاعل معهم والتأثير في اتجاهاتهم نحو العلامة التجارية، ويتم قياسها من خلال إدراك المستهلكين لعدد من الأبعاد الرئيسة ( الترفيه, التفاعل, الترويج, الإيصاء, الحداثة), وذلك من خلال مجموعة من الفقرات التي تقيس مدى إدراك المستهلكين لهذه الأنشطة في المحتوى التسويقي الذي تقدمه العلامات التجارية عبر وسائل التواصل الاجتماعي.



وسائل التواصل الاجتماعي
وسائل التواصل الاجتماعي هي منصات رقمية قائمة على الإنترنت تهدف إلى تعزيز التفاعل والتواصل بين الأفراد أو المجموعات من خلال إنشاء ومشاركة المحتوى الذي يولده المستخدمون مثل المعلومات، الأفكار، الصور، الفيديوهات، والرسائل النصية في الوقت الفعلي ( العزاز, 2025, ص 3).
تعرف وسائل التواصل الاجتماعي إجرائياً في هذه الدراسة بأنها المنصات الرقمية التفاعلية التي تستخدمها العلامات التجارية السعودية الناشئة للتواصل مع المستهلكين ونشر المحتوى التسويقي والتفاعل معهم، مثل إنستغرام وتيك توك وإكس، والتي يتم من خلالها عرض المنتجات والترويج لها وبناء العلاقات مع المتابعين.
أداء العلامة التجارية
أداء العلامة التجارية هو مدى استعداد العملاء للشراء من علامة تجارية معينة أو الالتزام بها، ويُقاس من خلال وعي العملاء بالعلامة التجارية ومدى ولائهم لها (Aguilar et al., 2022, p 878).
يعرف أداء العلامة التجارية إجرائياً في هذه الدراسة بأنه مدى قوة العلامة التجارية السعودية الناشئة في ذهن المستهلك وقدرتها على تحقيق تفاعل إيجابي معه، ويقاس من خلال بعدين رئيسين (وعي العملاء بالعلامة التجارية, وولاء العملاء للعلامة التجارية) وذلك من خلال مجموعة من العبارات في الاستبانة التي تقيس درجة إدراك المستهلكين لهذين البعدين.
الاطار النظري للدراسة
المحور الأول: أنشطة التسويق عبر وسائل التواصل الاجتماعي 
1. تبحث دراسة (أبرار عبد الله العزاز، 2025)، بعنوان "استراتيجيات التسويق عبر وسائل التواصل الاجتماعي وأثرها على ولاء العملاء"، في تحديد طبيعة العلاقة بين استراتيجيات التسويق الرقمي وولاء العملاء في بيئة الأعمال الكويتية. واعتمدت الدراسة على المنهج الوصفي التحليلي، وذلك بالتطبيق على عينة قوامها (100) موظفاً من العاملين في الشركات بدولة الكويت، حيث تم استخدام الاستبانة كأداة رئيسية لجمع البيانات. وتوصلت نتائج الدراسة إلى وجود علاقة ذات دلالة إحصائية وتأثير إيجابي قوي لاستراتيجيات التسويق عبر منصات التواصل الاجتماعي في تعزيز ولاء العملاء، كما أكدت النتائج أن الاستثمار في هذه الاستراتيجيات يسهم بشكل فعال في بناء هوية قوية للعلامة التجارية وتحقيق النجاح التسويقي المستدام.
2. تسعى دراسة (صالح بن براك العنزي ولارا بنت صالح العنزي، 2025)، بعنوان "دور شبكات التواصل الاجتماعي في تعزيز ثقافة ريادة الأعمال والابتكار بين الطلبة الجامعيين: دراسة ميدانية"، إلى الكشف عن الدور الذي تلعبه منصات التواصل الاجتماعي في تدعيم ثقافة الابتكار والريادة لدى طلبة الجامعات السعودية. واعتمدت الدراسة على المنهج المسحي الوصفي التحليلي، وذلك بالتطبيق على عينة قوامها (182) طالباً وطالبة من ثلاث جامعات سعودية رائدة (جامعة الملك سعود، جامعة الإمام محمد بن سعود الإسلامية، وجامعة الأميرة نورة بنت عبد الرحمن). وتوصلت نتائج الدراسة إلى أن شبكات التواصل الاجتماعي تمثل مورداً معرفياً وتعليمياً جوهرياً في مجالات الابتكار والريادة، حيث يقضي أكثر من نصف المبحوثين ما يزيد عن أربع ساعات يومياً في استخدامها. كما أظهرت النتائج تصدر منصتي "إكس" و"يوتيوب" كأكثر الوسائل جذباً للطلبة، مع وجود توجه مستقبلي قوي لدى أغلبية العينة نحو تأسيس مشاريع ريادية خاصة بهم، مدفوعين بمتابعة قصص النجاح والمحتوى التعليمي المتخصص.
3. هدفت دراسة (مقدم نسرين وفارس طارق، 2024)، بعنوان "دور أنشطة التسويق الرقمي عبر مواقع التواصل الاجتماعي في تحسين الصورة الذهنية للبنوك التجارية - دراسة عينة من عملاء البنوك الجزائرية"، إلى استقصاء مدى مساهمة أبعاد التسويق الرقمي وتأثيرها في تعزيز الصورة الذهنية لدى عملاء البنوك التجارية في الجزائر. واعتمدت الدراسة على المنهج الوصفي التحليلي ومنهج دراسة الحالة، وذلك بالتطبيق على عينة قوامها 155 استبانة صالحة للتحليل تم جمعها من عملاء البنوك الجزائرية. وتوصلت نتائج الدراسة إلى وجود أثر ذو دلالة إحصائية لمختلف أبعاد التسويق الرقمي (الجذب، التواصل، المشاركة، التعلم، والاحتفاظ) في تحسين أبعاد الصورة الذهنية (المعرفي، الوجداني، والسلوكي) لدى العملاء المبحوثين. كما خلصت الدراسة إلى ضرورة اهتمام البنوك بالتواصل الرقمي الفعال للتعرف على تفضيلات العملاء وضمان ولائهم.
4. تسعى دراسة (أنيس أحمد عبدالله وسارة محمود أحمد، 2021)، بعنوان "أثر أنشطة التسويق عبر وسائل التواصل الاجتماعي في بناء ثقة الزبون: دراسة تحليلية لعينة من زبائن شركة زين للاتصالات"، إلى تحديد طبيعة العلاقة والتأثير بين الأنشطة التسويقية الرقمية وتعزيز مستوى الثقة لدى المستهلكين. واعتمدت الدراسة على المنهج الوصفي التحليلي، وذلك بالتطبيق على عينة قوامها (292) فرداً من زبائن شركة زين للاتصالات في العراق عبر استبانة إلكترونية. وتوصلت نتائج الدراسة إلى وجود تأثير لبعض أنشطة التسويق عبر وسائل التواصل الاجتماعي، مثل الترفيه والتفاعل والإيصاء، في تعزيز ثقة الزبائن تجاه الشركة.
5. هدفت دراسة (عبد الكريم حساني وآخرون، 2024) بعنوان "الدور الوسيط لخلق القيمة للزبون في العلاقة بين أنشطة التسويق عبر مواقع التواصل الاجتماعي والتزام الزبون : دراسة حالة لعينة من زبائن موبيليس بأم البواقي" إلى استكشاف طبيعة العلاقة بين أنشطة التسويق عبر مواقع التواصل الاجتماعي والتزام الزبون في ظل وجود خلق القيمة للزبون كمتغير وسيط, واعتمدت الدراسة على المنهج الوصفي التحليلي، وتم جمع البيانات باستخدام استبانة طبقت على عينة قوامها 292 زبوناً من زبائن مؤسسة موبيليس بولاية أم البواقي، وتوصلت نتائج الدراسة إلى وجود أثر مباشر ذي دلالة إحصائية لأنشطة التسويق عبر مواقع التواصل الاجتماعي على كل من خلق القيمة للزبون والتزام الزبون، كما توصلت إلى وجود أثر مباشر لخلق القيمة للزبون على التزامه، بالإضافة إلى وجود أثر غير مباشر لأنشطة التسويق عبر مواقع التواصل الاجتماعي على التزام الزبون بوجود خلق القيمة كمتغير وسيط وساطة جزئية، حيث ارتفع الأثر الكلي لأنشطة التسويق عبر مواقع التواصل الاجتماعي على التزام الزبون من 0.528 كأثر مباشر إلى 0.606 كأثر كلي بعد إدخال المتغير الوسيط.
6. تستهدف دراسة (انطوان اسكندر سرجيوس، 2021)، بعنوان "تأثير أنشطة التسويق عبر مواقع التواصل الاجتماعي على الكلمة المنطوقة إلكترونياً: الدور الوسيط للوعي بالعلامة والصورة الذهنية للعلامة"، تحليل مدى تأثير الأنشطة التسويقية الرقمية المدركة في تشكيل الكلمة المنطوقة لدى العملاء عبر الإنترنت، مع فحص دور الوعي بالعلامة والصورة الذهنية كمتغيرات وسيطة. واعتمدت الدراسة على منهجية الاستقصاء، وذلك بالتطبيق على عينة ميسرة قوامها (386) مفردة من طلاب الجامعة. وتوصلت نتائج الدراسة إلى وجود تأثير قوي ومباشر لأنشطة التسويق عبر مواقع التواصل الاجتماعي في تحفيز الكلمة المنطوقة إلكترونياً، كما أثبتت النتائج أن كلاً من الوعي بالعلامة التجارية والصورة الذهنية يلعبان دوراً وسيطاً جوهرياً في تعزيز هذه العلاقة.
الدراسات الأجنبية
1. هدفت دراسة (Al-hujri & Keshavrao, 2025) بعنوان "دور أنشطة التسويق عبر وسائل التواصل الاجتماعي في تعزيز رضا العملاء من خلال الصورة الذهنية للعلامة التجارية كمتغير وسيط" إلى اختبار تأثير أنشطة التسويق عبر وسائل التواصل الاجتماعي (الإعلانات، وحداثة الموضة، والتسويق الشفهي) على رضا العملاء، سواء بشكل مباشر أو غير مباشر من خلال الصورة الذهنية للعلامة التجارية كمتغير وسيط، وذلك في القطاع المصرفي بمدينة ذمار في اليمن. اعتمدت الدراسة على نظرية المنبه-الكائن-الاستجابة (S-O-R) كإطار نظري، واتبعت المنهج الكمي، حيث تم جمع البيانات باستخدام استبانة إلكترونية طبقت على عينة قوامها 99 فرداً من مستخدمي وسائل التواصل الاجتماعي الذين يتفاعلون مع الأنشطة التسويقية للبنوك، وتوصلت نتائج الدراسة إلى أن الإعلانات عبر وسائل التواصل الاجتماعي لا تؤثر بشكل مباشر على رضا العملاء، ولكنها تؤثر بشكل غير مباشر من خلال الصورة الذهنية للعلامة التجارية كوسيط كامل. كما أظهرت النتائج أن التسويق الشفهي يؤثر بشكل مباشر وغير مباشر على كل من الصورة الذهنية ورضا العملاء، في حين أن حداثة الموضة لم تظهر أي تأثير معنوي مباشر أو غير مباشر على أي من المتغيرين. كما أكدت النتائج وجود تأثير إيجابي معنوي للصورة الذهنية على رضا العملاء. وأوصت الدراسة بضرورة أن تركز البنوك على تعزيز صورتها الذهنية من خلال أنشطة التسويق عبر وسائل التواصل الاجتماعي، لا سيما الإعلانات والتسويق الشفهي، كاستراتيجية فعالة لتحسين رضا العملاء وبناء علاقات طويلة الأجل معهم.
2. هدفت دراسةFatima Abeidallah & Samira Chakour, 2023) ) بعنوان "دور أنشطة التسويق عبر وسائل التواصل الاجتماعي في تشكيل صورة الوجهة السياحية" إلى فهم كيفية مساهمة أنشطة التسويق عبر وسائل التواصل الاجتماعي في تشكيل الصورة الذهنية للوجهات السياحية، وذلك بالتطبيق على مدينة بجاية كوجهة سياحية جزائرية, واعتمدت الدراسة على المنهج الوصفي التحليلي، وتم جمع البيانات باستخدام استبانة إلكترونية طبقت على عينة قوامها 172 فرداً من متابعي حسابات وسائل التواصل الاجتماعي التي تروج للسياحة في مدينة بجاية، وتوصلت نتائج الدراسة إلى أن الصورة العاطفية تؤثر بشكل قوي على الصورة الفعلية للوجهة السياحية، كما تؤثر الصورة المعرفية على كل من الصورة العاطفية والفعلية, فيما يتعلق بأنشطة التسويق عبر وسائل التواصل الاجتماعي، فقد وجدت الدراسة أن بعد التخصيص فقط هو الذي يؤثر على الصورة المعرفية.
3. هدفت دراسة  (M. Haikal Sultana Abdullah & Aekram Faisal, 2022) بعنوان "دور أنشطة التسويق عبر وسائل التواصل الاجتماعي في زيادة الولاء للعلامة التجارية" إلى تحليل التأثير المباشر وغير المباشر لأنشطة التسويق عبر وسائل التواصل الاجتماعي على الولاء للعلامة التجارية، وذلك من خلال اختبار الدور الوسيط لكل من المشاركة المجتمعية والمشاركة مع العلامة التجارية. اعتمدت الدراسة على المنهج الكمي، وتم جمع البيانات باستخدام استبانة إلكترونية طبقت على عينة قوامها 211 فرداً من مستخدمي وسائل التواصل الاجتماعي الذين قاموا بشراء منتجات أزياء عبر هذه المنصات خلال العام الماضي, وتوصلت نتائج الدراسة إلى عدم وجود تأثير مباشر ذي دلالة إحصائية لأنشطة التسويق عبر وسائل التواصل الاجتماعي على الولاء للعلامة التجارية، في حين وجدت تأثيراً إيجابياً غير مباشر من خلال المشاركة المجتمعية والمشاركة مع العلامة التجارية كمتغيرات وسيطة. كما أظهرت النتائج وجود تأثير إيجابي لأنشطة التسويق عبر وسائل التواصل الاجتماعي على كل من المشاركة المجتمعية والمشاركة مع العلامة التجارية، وتأثير إيجابي لهذين المتغيرين الوسيطين على الولاء للعلامة التجارية. 
4. تهدف دراسة (Jamil et al., 2022), بعنوان "دور أنشطة التسويق عبر وسائل التواصل الاجتماعي في التأثير على نوايا العملاء: منظور عصر جديد ناشئ" إلى استكشاف تأثير أنشطة التسويق عبر وسائل التواصل الاجتماعي على نوايا المستهلكين المتمثلة في نية الاستمرار في الاستخدام، ونية المشاركة، ونية الشراء، وذلك من خلال اختبار الدور الوسيط لكل من الهوية الاجتماعية والرضا, واعتمدت الدراسة على المنهج الوصفي التحليلي، وتم جمع البيانات باستخدام استبانة إلكترونية طبقت على عينة قوامها 353 مستخدماً نشطاً لمنصتي التواصل الاجتماعي فيسبوك وإنستغرام في باكستان، وتوصلت نتائج الدراسة إلى وجود تأثير معنوي مباشر لأنشطة التسويق عبر وسائل التواصل الاجتماعي على كل من الهوية الاجتماعية والرضا، كما تبين أن الهوية الاجتماعية تؤثر بشكل معنوي على الرضا. بالإضافة إلى ذلك، كشفت النتائج عن وجود تأثير معنوي للرضا على كل من نية الاستمرار في الاستخدام، ونية المشاركة، ونية الشراء. كما أكدت النتائج وجود دور وسيط جزئي للتعريف الاجتماعي في العلاقة بين أنشطة التسويق عبر وسائل التواصل الاجتماعي والرضا، ودور وسيط جزئي للرضا في العلاقة بين التعريف الاجتماعي وأنواع النوايا الثلاثة (الاستمرار، المشاركة، والشراء)، حيث تراوحت نسب التباين المفسر للوساطة بين 64% و78%. وأوصت الدراسة بضرورة أن تركز الشركات على تعزيز أنشطة التسويق عبر وسائل التواصل الاجتماعي لبناء هوية اجتماعية قوية لدى المستخدمين، مما ينعكس إيجاباً على مستويات رضاهم وبالتالي على نواياهم السلوكية المختلفة.
المحور الثاني: أداء العلامة التجارية:
1. هدفت دراسة (صالح صالح ريان وعجيلة سلاف، 2024) بعنوان "أثر التسويق بالمحتوى على إدارة العلامة التجارية: دراسة حالة مؤسسة اتصالات الجزائر وكالة -قالمة-"، إلى تحديد طبيعة الدور الذي يلعبه التسويق بالمحتوى كإستراتيجية رقمية حديثة في تحسين وتطوير إدارة العلامات التجارية في المؤسسات الخدمية الجزائرية. واعتمدت الدراسة على المنهج الوصفي التحليلي لملاءمته لطبيعة الظاهرة المدروسة، وذلك بالتطبيق على عينة عشوائية قوامها (40) مفردة من الموظفين والكوادر العاملة في وكالة اتصالات الجزائر بولاية قالمة. وتوصلت نتائج الدراسة إلى وجود أثر إيجابي وقوي ذو دلالة إحصائية لأبعاد التسويق بالمحتوى على نجاح إدارة العلامة التجارية، كما أظهرت النتائج أن المؤسسة محل الدراسة تحرص بشكل كبير على تبني هذا التوجه لتعزيز مكانتها السوقية.
2. استهدفت دراسة (أيمن كمال عبد الناصر عبد العظيم وآخرون، 2024) بعنوان "أثر خبرة العلامة التجارية على قيمة العلامة التجارية: دراسة تطبيقية"، قياس وتحليل دور خبرة العلامة التجارية بأبعادها المختلفة (الحسية، العاطفية، السلوكية، والفكرية) في تعزيز قيمة العلامة التجارية لدى مستخدمي الهواتف الذكية في السوق المصري. واعتمدت الدراسة على المنهج الوصفي التحليلي لاختبار الفروض العلمية، ذلك بالتطبيق على عينة قوامها (380) مفردة صالحة للتحليل من عملاء شركات الهواتف الذكية في مصر. وتوصلت نتائج الدراسة إلى وجود أثر إيجابي ذو دلالة إحصائية لخبرة العلامة التجارية في تحقيق قيمتها، حيث تبين أن البعدين الحسي والعاطفي هما الأكثر تأثيراً في بناء هذه القيمة، كما أظهرت النتائج أن مستوى خبرة العلامة التجارية لدى العملاء المصريين جاء مرتفعاً بصفة عامة.
3. استهدفت دراسة (فارس محمد فؤاد وشفان عبد الرحمن جميل، 2023) بعنوان "أبعاد التسويق الرقمي ودورها في ترسيخ صورة العلامة التجارية: دراسة استطلاعية لآراء عينة من العاملين في عدد من شركات بيع السيارات في مركز مدينة دهوك"، بيان الدور الذي تلعبه أبعاد التسويق الرقمي (الجذب، الاستغراق، الاحتفاظ، التعلم، والتواصل) في ترسيخ صورة العلامة التجارية لدى الشركات المبحوثة. واعتمدت الدراسة على المنهج الوصفي التحليلي لمعالجة البيانات، ذلك بالتطبيق على عينة قوامها (77) فرداً من العاملين في شركات بيع السيارات بمركز مدينة دهوك, وتوصلت نتائج الدراسة إلى وجود علاقات ارتباط وتأثير معنوية بين أبعاد التسويق الرقمي وترسيخ صورة العلامة التجارية على المستوى الكلي، باستثناء بعد "الجذب" الذي لم يظهر تأثيراً، كما أوصت الدراسة بضرورة مواكبة الشركات للتغيرات البيئية لضمان كسب رضا الزبائن والحفاظ على مكانتها التنافسية.
4. هدفت دراسة (بن خليفة أحمد وبعلي حمزة، 2021) بعنوان "دور الابتكار التسويقي في تحسين صورة العلامة التجارية للمؤسسة الاقتصادية الجزائرية: دراسة حالة مؤسسة كوندور (Condor) الجزائر"، إلى استقصاء أثر ممارسات الابتكار في عناصر المزيج التسويقي الأربعة (المنتج، السعر، الترويج، والتوزيع) على الارتقاء بصورة العلامة التجارية في المؤسسات الاقتصادية الجزائرية. واعتمدت الدراسة على المنهج الوصفي التحليلي لتغطية الجوانب النظرية والميدانية، وذلك بالتطبيق على عينة قوامها (98) إطاراً من الكوادر العاملة في مؤسسة "كوندور" بالجزائر. وتوصلت نتائج الدراسة إلى وجود أثر إيجابي ذو دلالة إحصائية وعلاقة طردية قوية بين كافة مجالات الابتكار التسويقي المستهدفة وبين تحسين صورة العلامة التجارية للمؤسسة محل الدراسة، كما أوصت بضرورة تعزيز نشاط البحث والتطوير لتوليد أفكار تسويقية مبتكرة تضمن للمؤسسة التميز التنافسي.
5. بحثت دراسة (حسني الصالح وسلوم عبد السميع، 2020) بعنوان "أثر الابتكار التسويقي على تحسين صورة العلامة التجارية: دراسة حالة مؤسسة Brandt للصناعة الإلكترونية والكهرومنزلية"، في مدى تأثير أبعاد الابتكار التسويقي (المنتج، التسعير، التوزيع، والترويج) في تعزيز الصورة الذهنية للعلامة التجارية, واعتمدت الدراسة على المنهج الوصفي الذي يحلل الظاهرة بناءً على البيانات المجمعة، مع استخدام أسلوب دراسة الحالة لمؤسسة Brandt لتطبيق الجانب الميداني. وذلك بالتطبيق على عينة ميسرة (غير احتمالية) قوامها (70) فرداً من مستهلكي الأجهزة الكهرومنزلية في ولاية برج بوعريريج بالجزائر, وتوصلت نتائج الدراسة إلى وجود أثر ذو دلالة إحصائية لعناصر الابتكار التسويقي في بناء صورة العلامة التجارية للمؤسسة محل الدراسة، كما أكدت أن المؤسسة تتبنى مفهوم الابتكار التسويقي في نشاطها لتعزيز مكانتها التنافسية.
6. هدفت دراسة (أسامة عبد الحليم مصطفى وآخرون، 2018) بعنوان "تأثير التسويق عبر مواقع التواصل الاجتماعي على الولاء للعلامة التجارية: دور العوامل الديموجرافية والسيكوجرافية" إلى اختبار أثر التسويق عبر وسائل التواصل الاجتماعي على الولاء للعلامة التجارية بين مستخدمي الهواتف الذكية في مصر، مع التركيز على دور العوامل الديموجرافية والسيكوجرافية. اعتمدت الدراسة على المنهج البعدي، وتم جمع البيانات من خلال 502 استمارة استقصاء صالحة، وأظهرت النتائج أن التسويق عبر مواقع التواصل الاجتماعي له أثر معنوي إيجابي على الولاء للعلامة التجارية، كما تؤثر العوامل الديموجرافية (العمر، الدخل، التعليم) والسيكوجرافية على قوة هذه العلاقة. وأوصت الدراسة بضرورة التواجد الفعّال للشركات على منصات التواصل الاجتماعي لتعزيز الولاء، والسماح بالتفاعل بين العملاء والشركة، والاهتمام بالرد على استفسارات العملاء، مع التركيز على استهداف الفئات الأكثر استعداداً للاستفادة من المجهودات التسويقية الرقمية.
الدراسات الأجنبية
1. هدفت دراسة (Aguilar et al., 2022) بعنوان "تأثير التسويق عبر وسائل التواصل الاجتماعي على أداء العلامة التجارية لمشروعات الطلاب الصغيرة عبر الإنترنت" إلى تحليل أثر أنشطة التسويق عبر وسائل التواصل الاجتماعي (الترفيه، التفاعل، حداثة الموضة، الإعلان، والتخصيص) على أداء العلامة التجارية، ممثلاً في الوعي بالعلامة التجارية والولاء لها، وذلك في سياق المشروعات الصغيرة التي يديرها الطلاب عبر منصات التواصل الاجتماعي. اعتمدت الدراسة على المنهج الكمي باستخدام تصميم بحث ارتباطي، حيث تم جمع البيانات من خلال استبانة وزعت على عينة عشوائية مكونة من 100 عميل لهذه المشروعات. أظهرت النتائج أن أنشطة التسويق عبر وسائل التواصل الاجتماعي تؤثر بشكل معنوي على أداء العلامة التجارية، حيث تبين أن جميع المتغيرات المدروسة كان لها تأثير متوسط على كل من الوعي بالعلامة التجارية والولاء لها. وأوصت الدراسة بضرورة تعزيز جانب الترفيه في المحتوى التسويقي عبر وسائل التواصل الاجتماعي، وتحسين الإعلانات من خلال حملات جذابة ووسائل بصرية فعالة، إضافة إلى اعتماد استراتيجيات مثل البث المباشر والعروض الترويجية والخصومات، مع التوسع في استخدام منصات أخرى مثل تيك توك وتويتر وإنستجرام لزيادة الوصول إلى العملاء المستهدفين وتحقيق نتائج أفضل في أداء العلامة التجارية.  
2. هدفت دراسة (Molinillo et al., 2018) بعنوان "نموذج أداء العلامة التجارية القائم على المستهلك لتقييم نجاح العلامة التجارية"، إلى تقديم واختبار نموذج مقترح (CBBPM) لقياس نجاح وأداء العلامة التجارية من خلال أربعة متغيرات محورية وهي: قيمة العلامة التجارية، الثقة في العلامة، الرضا عن العلامة، والولاء للعلامة التجارية, واعتمدت الدراسة على المنهج الوصفي التحليلي باستخدام أسلوب النمذجة بالمعادلات الهيكلية لاختبار الفرضيات، ذلك بالتطبيق على عينة قوامها (881) مستهلكاً شاركوا في المسح الميداني عبر فئات منتجات وعلامات تجارية متنوعة, وتوصلت نتائج الدراسة إلى أن النموذج المقترح يتمتع بدرجة عالية من الصدق والثبات، حيث أثبتت النتائج وجود علاقة طردية قوية بين قيمة العلامة التجارية وكل من الرضا والثقة والولاء، كما أكدت الدراسة على الدور الجوهري الذي يلعبه رضا المستهلك وثقته في تعزيز الولاء للعلامة التجارية، مما يجعل هذا النموذج أداة إستراتيجية فعالة لتتبع أداء العلامة ومقارنتها بالمنافسين.
3. استهدفت دراسة (Luu Trong Tuan, 2012) بعنوان "ما وراء أداء العلامة التجارية"، استقصاء ما إذا كانت مفاهيم المسؤولية الاجتماعية للمؤسسة والأخلاقيات تعمل كمقدمات وأساس لتعزيز أداء العلامة التجارية، مع فحص الدور الوسيط لمقاييس الأداء المتكاملة. واعتمدت الدراسة على المنهج الوصفي التحليلي باستخدام أسلوب النمذجة بالمعادلات الهيكلية وتحليل التباين، ذلك بالتطبيق على عينة قوامها (387) مديراً من مديري المستوى المتوسط في شركات تصنيع السلع الاستهلاكية في فيتنام، والذين استجابوا لاستبانات الدراسة من أصل 1452 مديراً تم استهدافهم, وتوصلت نتائج الدراسة إلى وجود ترابط وثيق بين أخلاقيات العدالة والمسؤولية الاجتماعية القانونية والاقتصادية، كما أظهرت أن تكامل قياس الأداء يمهد الطريق لتحقيق أداء عالٍ للعلامة التجارية، وأكدت النتائج على أهمية برامج التدريب على المسؤولية الاجتماعية والأخلاقيات في تحسين أداء الشركات في السوق الفيتنامي.
4. تبحث دراسة(Arjun Chaudhuri & Morris B. Holbrook, 2001)  بعنوان "سلسلة الآثار الممتدة من الثقة في العلامة التجارية والتأثير في العلامة التجارية إلى أداء العلامة التجارية: دور الولاء للعلامة التجارية"، في كيفية انتقال أثر الثقة والمشاعر المرتبطة بالعلامة التجارية إلى أداء العلامة (الحصة السوقية والسعر النسبي) عبر وسيطين هما الولاء الشرائي والولاء المواقفي. واعتمدت الدراسة على المنهج الوصفي التحليلي باستخدام أسلوب النمذجة بالمعادلات الهيكلية  (SEM)، ذلك بالتطبيق على عينة قوامها (107) علامة تجارية استهلاكية تم اختيارها من فئات منتجات متنوعة في السوق الأمريكي, وتوصلت نتائج الدراسة إلى أن الثقة والتأثير (المشاعر) يحددان بشكل منفصل الولاء الشرائي والولاء المواقفي، واللذان يؤديان بدورهما إلى نتائج إيجابية في أداء العلامة، حيث يرتبط الولاء الشرائي بزيادة الحصة السوقية، بينما يرتبط الولاء المواقفي بالقدرة على فرض سعر نسبي أعلى.
التعليق على الدراسات السابقة
في ضوء الاستعراض التحليلي للدراسات السابقة، العربية منها والأجنبية، استطاعت الباحثة تكوين رؤية شمولية ساعدت في بلورة مشكلة الدراسة وتحديد أبعادها العلمية بدقة. وتتجلى القيمة المضافة للدراسة الحالية في تقديمها لنموذج تفسيري حديث يربط بين أنشطة التسويق عبر وسائل التواصل الاجتماعي وأداء العلامة التجارية، مع التركيز على المتغير الوسيط وهو التوافق الذاتي في سياق العلامات التجارية السعودية الناشئة، وهو ما يمثل استجابة علمية للتحولات المتسارعة في رؤية المملكة 2030 ودعم المنشآت الصغيرة والمتوسطة.
أوجه استفادة الدراسة الحالية من الدراسات السابقة:
· الاهتداء إلى عدد من المصادر العربية والأجنبية التي تناولت موضوع التسويق عبر وسائل التواصل الاجتماعي وأداء العلامة التجارية، مع دراسة الدور الوسيط للمتغيرات النفسية والاجتماعية مثل التوافق الذاتي، المشاركة المجتمعية، الهوية الاجتماعية، والصورة الذهنية.
· الإسهام في بناء الإطار النظري للدراسة الحالية، خاصة ما يتعلق بمفاهيم أنشطة التسويق الرقمي، أداء العلامة التجارية، والدور الوسيط للتوافق الذاتي.
· اختيار المنهج المناسب للدراسة، وهو المنهج الوصفي التحليلي، لملاءمته طبيعة المشكلة البحثية التي تسعى إلى رصد واقع أنشطة التسويق عبر وسائل التواصل الاجتماعي وتحليل أثرها على أداء العلامات التجارية الناشئة.
· اختيار أداة الدراسة المناسبة (الاستبانة الإلكترونية) لجمع البيانات من المستهلكين النشطين على منصات التواصل الاجتماعي.
· التعرف إلى أنسب الأساليب والمعالجات الإحصائية التي سيتم استخدامها لتحليل البيانات وقياس العلاقات بين أنشطة التسويق الرقمي والتوافق الذاتي وأداء العلامة التجارية، بما يتيح فحص الأثر المباشر وغير المباشر للمتغيرات الوسيطة.
أوجه التشابه والاختلاف بين الدراسة الحالية والدراسات السابقة:
أولاً: من حيث بيئة الدراسة:
تنوعت بيئات تطبيق الدراسات السابقة جغرافياً ومؤسسياً؛ فمن حيث السياق الجغرافي، توزعت الدراسات بين البيئة السعودية (العنزي والعنزي, 2025), والكويتية (العزاز، 2025)، والعراقية (عبدالله وأحمد، 2021)، واليمنية (Al-hujri & Keshavrao, 2025), والمصرية (مصطفى وآخرون، 2018), والجزائرية (مقدم وفارس، 2024؛ حساني وآخرون، 2021), والباكستانية (Jamil et al., 2022), والإسبانية (Luu, 2012) بالإضافة إلى دراسات في وفيتنام والولايات المتحدة.
أما من حيث التخصص القطاعي، فقد ركزت دراسات على القطاع التعليمي (العنزي والعنزي, 2025), والقطاع المصرفي (Al-hujri & Keshavrao, 2025)، وقطاع الاتصالات (عبدالله وأحمد، 2021).
وتتميز الدراسة الحالية بتطبيقها في بيئة "العلامات التجارية السعودية الناشئة" لعام 2025م، وهي بيئة تتسم بالديناميكية العالية والدعم الحكومي اللامحدود، وتختلف في خصائصها الاستهلاكية الرقمية عن البيئات العربية والأجنبية الأخرى، مما يجعل نتائجها ذات خصوصية وقدرة عالية على دعم صناع القرار في ريادة الأعمال السعودية.


ثانياً: من حيث الهدف من الدراسة:
تعددت زوايا التناول في الدراسات السابقة؛ فبعضها ركز على الولاء كمتغير تابع وحيد (العزاز، 2025؛ مصطفى، 2018)، بينما ركزت دراسات أخرى على الصورة الذهنية (مقدم وفارس، 2024؛ بن خليفة وبعلي، 2021). واتجهت دراسات أجنبية لقياس نوايا الشراء والاستمرار والمشاركة (Jamil et al., 2022)، أو الكلمة المنطوقة إلكترونيًا (سرجيوس, 2021).
وتنفرد الدراسة الحالية بهدفها الشمولي الذي لا يكتفي بقياس الأثر المباشر، بل يسعى لتفكيك ميكانيكية هذا الأثر من خلال التوافق الذاتي (مدى تطابق صورة العلامة مع الصورة الذاتية للمستهلك السعودي) كعامل وسيط، وهو بُعد سيكوجرافي قلّما تم تناوله بشكل مجتمع مع أداء العلامة في بيئة الشركات الناشئة، مما يعزز من أصالة الهدف البحثي.
ثالثاً: من حيث منهجية الدراسة:
أجمعت معظم الدراسات السابقة على استخدام المنهج الوصفي التحليلي، والاستبانة كأداةً رئيسة لجمع البيانات. ومع ذلك، تباينت أحجام العينات وأساليب المعالجة؛ فبعضها اكتفى بعينات صغيرة نسبياً (40 مفردة) كما في دراسة (ريان وسلاف، 2024) و (100 مفردة) كدراسة (Aguilar et al., 2022).
وتتسم منهجية الدراسة الحالية بالدقة الرياضية في تحديد العينة عبر معادلة "ستيفن ثامبسون" للوصول إلى (420) مفردة، وهي عينة كافية إحصائياً لتمثيل مجتمع المستهلكين النشطين رقمياً في المملكة. كما تتميز باستخدام العامل الوسيط لاختبار الدور التفسيري للتوافق الذاتي، وهو تطور منهجي يتجاوز التحليلات الارتباطية البسيطة التي اعتمدت عليها بعض الدراسات السابقة، مما يرفع من مستوى الثقة في النتائج وقابلية تعميمها في السياق الرقمي السعودي المعاصر 2025م.
الاطار المنهجي للدراسة
منهج الدراسة
ستعتمد هذه الدراسة على المنهج الوصفي التحليلي، كونه المنهج الأكثر ملائمة لطبيعة هذه الدراسة التي تسعى إلى رصد واقع أنشطة التسويق عبر وسائل التواصل الاجتماعي وتحليل أثرها في أداء العلامات التجارية السعودية الناشئة، حيث ستعمل الباحثة على استقصاء العلاقات الارتباطية والسببية بين المتغيرات المستقلة والتابعة في ظل وجود التوافق الذاتي كعامل وسيط.
مجتمع الدراسة
يتمثل مجتمع الدراسة بكافة المستهلكين والمتابعين النشطين للعلامات التجارية السعودية الناشئة على منصات التواصل الاجتماعي الرئيسية مثل "إنستغرام، تيك توك، وإكس"، حيث يشمل المجتمع الأفراد الذين لديهم وعي بهذه العلامات أو سبق لهم التفاعل مع محتواها التسويقي أو اقتناء منتجاتها.
عينة الدراسة
ستعتمد الباحثه في تحديد حجم عينة المستهلكين على معادلة "ستيفن ثامبسون" (Steven Thompson) لحساب حجم العينة في الدراسات الوصفية التحليلية، وذلك وفق المعادلة التالية:

حيث تشير (n) إلى حجم عينة الدراسة المستهدف، وتشير (N) إلى حجم مجتمع الدراسة (المستهلكين)، بينما ترمز (Z) إلى الدرجة المعيارية والتي تساوي (1.96) عند مستوى دلالة (0.95). وتُشير (d) إلى نسبة الخطأ المقبول وتُقدر بحوالي (0.05)، أما (p) فتشير إلى نسبة توفر الخاصية والمحايدة وتساوي (0.50) (Steven, 2012, p 59-60).
وعليه، وبناءً على كون مجتمع المستهلكين عبر وسائل التواصل الاجتماعي مجتمعاً غير محدود، فإن الحجم المبدئي للعينة سيكون (384) مستهلكاً تقريباً. وتأكيداً على دقة النتائج، ستعمل الباحثة على إضافة نسبة (10%) احتياطية لتعويض الاستجابات غير المكتملة أو غير الجادة، ليصبح الحجم المتوقع النهائي للعينة قرابة (420) مستهلكاً.
وفيما يخص آلية السحب، فستعتمد الباحثة على أسلوب العينة العشوائية المتاحة عبر المنصات الرقمية، مع مراعاة التوزيع المتوازن قدر الإمكان وفقاً للمنصات الأكثر استخداماً في المملكة (مثل إنستغرام، إكس، وتيك توك) لضمان التمثيل النسبي لمتابعي العلامات التجارية السعودية الناشئة باختلاف اهتماماتهم وتفاعلاتهم الرقمية.
أدوات جمع البيانات
ستقوم الباحثة بتطوير استبانة إلكترونية كأداة رئيسة لجمع البيانات الأولية، سيتم تصميمها استناداً إلى مراجعة دقيقة للمقاييس العلمية العالمية التي تم اختبارها في دراسات سابقة، بحيث تتضمن محاور تقيس أبعاد التسويق الرقمي والتوافق الذاتي وأداء العلامة التجارية، وستعمل الباحثة على التحقق من صدق الأداة من خلال عرضها على مجموعة من المحكمين الأكاديميين المتخصصين لضمان ملاءمة الفقرات للبيئة السعودية، كما ستجري دراسة استطلاعية أولية للتأكد من ثبات الأداة باستخدام معامل "ألفا كرونباخ"، بما يضمن أن تكون الأداة قادرة على قياس المتغيرات بدقة وموضوعية عالية تمهيداً للتحليل النهائي.
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