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 أثر التسويق عبر وسائل التواصل الاجتماعي على نية الشراء لدى المستهلك السعودي: 
 الدور الوسيط للعلاقات شبه الاجتماعية والمصداقية المتصورة

 )دراسة تطبيقية على المؤسسات المتوسطة 
بقطاع الأثاث في المدن: الرياض، جدة والدمام(

أمل زاهد

باحثة دكتوراة - قسم إدارة الأعمال

د. أبرار محمد الحميد

أستاذ مشارك - قسم إدارة الأعمال
 كلية الأعمال والاقتصاد - جامعة القصيم 

المملكة العربية السعودية

الملخص 1
هدفت الدراسة إلى قياس أثر التسويق عبر وسائل التواصل الاجتماعي على نية الشراء لدى المستهلك السعودي في 
الباحثة  اعتمدت  المتصورة كعوامل وسيطة.  الــعلاقــات شبه الاجتماعية والمصداقية  التركيز على دور  الأثـــاث، مع  قطاع 
بياناتها يتم جمعها من كل  المــنهج الوصفي التحليلي باستخدام قائمة استقصاء على عينة ملاءمــة والتي من مــميزاتهــا أن 
. أبرز 

ً
شخص سهل الوصول إليه وحيث أن العينة الممثلة للمجتمع عينة كبيرة )لذا فهو الاسلوب المناسب( من )1617( فرداً

النتائج أظهرت أن معظم المشاركين يقضون أكثر من ثلاث ساعات يوميًًا على منصات متعددة، وأن نسبة ممارسة التسوق 
92%، ومتابعة العلامات التجارية 70.5%، والمؤثرين 77.1%. أكدت الدراسة أن التسويق الــرقمي يعزز  الإلكتروني بلغت 
نية الشراء، وأن تقنيات الواقع المعزز تقوي العلاقة بين التسويق والشراء عبر التجربة الافتراضية للمنتجات. كما تبين أن 
مصداقية المؤثرين والعلامات التجارية تسهم في تحويل التفاعل التسويقي إلى نية شراء، بينما يظل قرار المستهلك في الأثاث 
عقلانيًًا بعيدًًا عن العاطفة. كما أظهرت الدراسة هيمنة العوامل المعرفية والتقنية )الواقع المعزز والمصداقية( على العوامل 
العاطفية والتوصيات النصية في تفسير نية الشراء ضمن السياق السعودي لقطاع الأثاث. أوصت الدراسة بتعميق البحث 
في دور الواقع المعزز، وتحليل تأثير العلاقات شبه الاجتماعية في منتجات قصيرة الأمد، ودراسة الكلمة المنطوقة إلكترونيًًا 
)EWOM( عبر المنصات المختلفة، مع تشجيع الشركات على الاستثمار في الواقع المعزز وتعزيز المصداقية عبر التعاون مع 
مؤثرين موثوقين وتقديم ضمانات واضحة. كما أوصت الدراسة بدراسة أثر الثقافة المحلية )مثل السياق السعودي( على 
تفاعل المستهلكين مع المؤثرين والتقنيات الحديثة، ومقارنة ذلك مع ثقافات أخرى. وتعزيز الاستثمار في التسويق عبر وسائل 

التواصل الاجتماعي بالتركيز على المحتوى البصري التفاعلي الذي يتيح للمستهلك استكشاف المنتجات.

التــســويــق، وســائــل التواصل الاجــتــمــاعي، نية الــشــراء، المستهلك الــســعــودي، الــعلاقــات شبه الاجتماعية،  الكلمات المفتاحية: 
المصداقية المتصورة.

المقدمة
أدى انتشار التكنولوجيات الحديثة للاتصال، خاصة مواقع التواصل الاجتماعي، إلى إنهاء احتكار الوسائل التقليدية 
لــلترويــج، وأصبحت هــذه المنصات تؤثر بعمق في خــيــارات المستهلك عبر مختلف مــراحــل اتــخــاذ الــقــرار الشرائي مــن إدراك 
الحاجة إلى القرار النهائي. وقد غيّّرت وسائل التواصل الاجتماعي جذريًًا أساليب تفاعل المنظمات مع عملائها، إذ أصبحت 
الأداة المفضلة لجــذب الــعــملاء والاحــتــفــاظ بهــم، كما أعـــادت تشكيل الاتــصــالات التسويقية مــن خلال تــغــيير طــرق اختيار 
العملاء للمعلومات وتقييمها )بسيط، 2020(. وقد أحدثت هذه الوسائل ثورة في التواصل التسويقي عبر تعزيز التفاعل 
بين المستخدم والــعلامــة التجارية، وهــو تفاعل يؤثر مباشرة في قـــرارات التعامل مع الــعلامــة )Cupota et al., 2016(. كما 
أسهم ظهور تطبيقات تفاعلية جديدة في بروز ما يُُسمى بالتسويق الإلكتروني من الجيل الثاني، الذي يعتمد على خصائص 
ــا يــقــوم على الاتــصــال 

ً
المجــتــمــعــات الافتراضـــيـــة في تجزئة الأســــواق واستهــدافــهــا )مــصــطــفــاي، 2022(. ويُُــعــدّّ التــســويــق نــشــاطً

 * تم استلام البحث في مارس 2026، وقبل للنشر في مايو 2026، وتم نشره إلكترونيًًا في مايو 2026.

DOI: 10.21608/aja.2026.477998.2069 :)معرف الوثائق الرقمي(

هدفت الدراسة إلى قياس أثر التسويق عبر وسائل التواصل الاجتماعي على نية الشراء لدى المستهلك السعودي في قطاع 
الأثاث، مع التركيز على دور العلاقات شبه الاجتماعية والمصداقية المتصورة كعوامل وسيطة. أكدت الدراسة أن التسويق الرقمي 
يعزز نية الــشــراء، وأن تقنيات الــواقــع المعزز تقوي الــعلاقــة بين التسويق والــشــراء عبر التجربة الافتراضــيــة للمنتجات. كما تبين 
أن مصداقية المؤثرين والعلامات التجارية تسهم في تحويل التفاعل التسويقي إلى نية شــراء، بينما يظل قرار المستهلك في الأثاث 
العوامل  المــعــزز والمــصــداقــيــة( على  )الــواقــع  العوامل المعرفية والتقنية  الــدراســة هيمنة  أظــهــرت  العاطفة. كما  بعيدًًا عــن  عقلانيًًا 
العاطفية والتوصيات النصية في تفسير نية الشراء ضمن السياق السعودي لقطاع الأثاث. أوصت الدراسة بتعميق البحث في دور 
الواقع المعزز، وتحليل تأثير العلاقات شبه الاجتماعية في منتجات قصيرة الأمد، ودراسة الكلمة المنطوقة إلكترونيًًا )EWOM( عبر 
المنصات المختلفة، مع تشجيع الشركات على الاستثمار في الواقع المعزز وتعزيز المصداقية عبر التعاون مع مؤثرين موثوقين وتقديم 
ضمانات واضحــة. كما أوصت الدراسة بدراسة أثر الثقافة المحلية )مثل السياق السعودي( على تفاعل المستهلكين مع المؤثرين 
والتقنيات الحديثة، ومقارنة ذلك مع ثقافات أخــرى. وتعزيز الاستثمار في التسويق عبر وسائل التواصل الاجتماعي بــالتركيز على 

المحتوى البصري التفاعلي الذي يتيح للمستهلك استكشاف المنتجات.
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والــتــفــاعــل وبــنــاء الـــروابـــط بين المــؤســســة وجــمــهــورهــا )الــطــنــطــاوي وآخـــــرون، 2020(، مــمــا دفـــع الــشــركــات إلى إطلاق حــملات 
تسويقية عبر مواقع التواصل الاجتماعي لتعزيز التعريف بمنتجاتها وزيادة تواصلها مع العملاء )مبني ولصلج، 2020(. وقد 
شهدت السنوات الأخيرة توسعًًا كبيرًًا في استخدام هذه المنصات نظرًًا لسهولة التفاعل الذي توفره بين المستهلك والعلامة 
التجارية، وقــدرتهــا على بناء كيانات اجتماعية رقمية )Appel et al., 2020( كما أدركــت الشركات أن نجاح التسويق عبر 
هذه الوسائل يتطلب محتوى جذابًًا وموجهًًا يلبي احتياجات محددة )Dolan et al., 2015(، وهو ما عزز دور المؤثرين الذين 
 Chloe & Lim, 2020; Ki & Kim,( أثبتت الأدبيات الحديثة فعاليتهم في تحسين جاذبية المحتوى عبر تفاعلاتهم مع المتابعين
2019( . وتمتد العلاقات شبه الاجتماعية في هذا السياق لتشكل روابط نفسية قوية بين المستهلكين والمؤثرين، رغم غياب 
الــشــراء مــتــغيرًًا محوريًًا يساعد الشركات على فهم سلوك  عد نية 

ُ
. وتُ  )Aw & Chuah, 2021( المعرفة الشخصية المباشرة

.)Agmeka et al., 2019( المستهلك وتطوير منتجاتها بما يعزز المبيعات

مفهوم وسائل التواصل الاجتماعي
عــرفــت وســائــل الــتــواصــل الاجــتــمــاعي بــأنهــا »مــواقــع يستخدمها المجــتــمــع لأغـــراض مــتــعــددة فيتم استخدامها لتواصل 
فيما وتعرف إجرائيًًا يتم استخدامها من قبل الشركات لغرض التسويق والترويــج للمنتجات« )العجلان، 2024: 12629(. 
 Martinez,(. ستخدم لتبادل الأفكار والمعلومات في أشكال نصية أو مرئية

ُ
وسائل التواصل الاجتماعي هي نظم تكنولوجية تُ

سهل إنشاء ومشاركة المحتوى الاجتماعي 
ُ
عرّّف وسائل التواصل الاجتماعي بأنها منصات على الإنترنــت تُ

ُ
تُ 48 :2021( كما 

للتواصل مع  ستخدم 
ُ
تُ الإنترنــــت  أدوات على  الاجــتــمــاعي هي  الــتــواصــل  )Rodriguez, 2021: 53(. وســائــل  بين المستخدمين 

ن 
ّ

مكّ
ُ
الآخرين وبناء المجتمعات الرقمية. )Kim, 2022: 60( في السياق تشمل وسائل التواصل الاجتماعي مواقع وتطبيقات تُ

المستخدمين من نشر الصور، والفيديوهات، والآراء. 

أهمية وسائل التواصل الاجتماعي
عد وسائل التواصل الاجتماعي أحد أكثر التطورات تأثيرًًا في العصر الرقمي، حيث غيرت طريقة التواصل الاجتماعي 

ُ
تُ

بين الأفــراد وتفاعلهم مع بعضهم البعض، ومع العلامات التجارية والمؤسسات. من خلال منصات مثل فيسبوك، تــويتر، 
إنستغرام، ولينكد إن، أصبح من الممكن الوصول إلى جمهور عالمي بضغطة زر، مما يوفر فرصًًا هائلة للتواصل الاجتماعي، 
الــكــبيرة،  في ضــوء هــذه الأهمية  الــعلاقــات الاجتماعية،  التواصل الاجتماعي  تعزز وسائل  والتسويق، والتعليم، والتوعية. 
أصبحت أداة لا غنى عنهــا للأفـــراد والــشــركــات على حــد ســواء في تحقيق أهدافهم وبــنــاء علاقـــات مستدامة. وتلعب وسائل 
 في بناء العلاقات الاجتماعية والمهنية، مما يعزز التفاعل والتواصل بين الأفراد والمجتمعات.

ً
التواصل الاجتماعي دورًًا حيوياً

عد وسائل التواصل الاجتماعي منصة فعالة لنشر المعلومات والأخبار بسرعة، كل ذلك 
ُ
)Smith, 2018: 12( وفي السياق تُ

مما يساعد في زيادة الوعي المجتمعي وتبادل المعرفة .)Johnson, 2019: 20(كما تسهم وسائل التواصل الاجتماعي في تعزيز 
)Martinez, 2021: 48(. التفاعل المجتمعي وتبادل الأفكار والثقافات بين الأفراد من مختلف أنحاء العالم

مفهوم ومزايا التسويق عبر وسائل التواصل الاجتماعي
يُُــعــرف التــســويــق عبر وســائــل الــتــواصــل الاجــتــمــاعي بــأنــه »اســتــخــدام مــنــصــات الــتــواصــل الاجــتــمــاعي المخــتــلــفــة لــلترويــج 
للمنتجات والخدمات وبناء العلامات التجارية. يُُعرف بأنه عملية إنشاء وتبادل المحتوى على شبكات التواصل الاجتماعي 
لتحقيق الأهداف التسويقية للشركة” )Smith, 2019( “ كما يُُعرف بأنه »من خلاله يمكن نشر محتوى متنوع مثل الصور 
بأنه  يُُعرف  “ كما   )Miller, 2020( التفاعل والمشاركة  وتــحثهــم على  الجمهور  انتــبــاه  التي تجذب  والنصوص  والفيديوهات 
عد القدرة على 

ُ
»يساهم هذا في تعزيز الوعي بالعلامة التجارية وبناء قاعدة عملاء مخلصين« .)Clark, 2021( في سياق آخر تُ

 . )Williams, 2022(الوصول إلى جمهور واســع بتكلفة منخفضة من أبــرز مزايا التسويق عبر وسائل التواصل الاجــتــمــاعي
بالإضافة إلى ذلك، يمكن للشركات الاستفادة من ميزات الاستهداف الجغرافي والديموغرافي لتحقيق تفاعل أكبر مع الجمهور 
بــنــاءًً على البيانات  يــتــميز هــذا الــنــوع مــن التسويق بالمرونة في تعديل الاستراتــيــجــيــات  المــستهــدف )Hernandez, 2023( كما 
والتحليلات المستمرة )Nguyen, 2019( ويتيح التسويق عبر وسائل التواصل الاجتماعي للشركات الفرصة للاستفادة من 
التفاعل الاجتماعي لتعزيز المبيعات وزيــادة الوعي بالعلامة التجارية )Lopez, 2018( كما »يمكن من خلاله الاستفادة من 
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التوجهات الحالية ومشاركة المحتوى الــذي يلقى رواجًًــا بين المستخدمين )Patel, 2020( “بالإضافة إلى ذلــك، يساعد هذا 
.)Rodriguez, 2021( النوع من التسويق في بناء سمعة قوية للشركة من خلال التفاعل الإيجابي

أهداف التسويق عبر وسائل التواصل الاجتماعي
ن الــشــركــات مــن تعزيز الـــوعي بــالــعلامــة التجارية 

ّ
يُُــعــدّّ التــســويــق عبر وســائــل الــتــواصــل الاجــتــمــاعي أداة أســاســيــة تمكّ

عبر الــوصــول إلى جمهور واســع وتقديم محتوى جــذاب )Smith, 2018: 45(، كما يدعم التفاعل المباشر مع الــعــملاء بما 
يعزز رضاهم وولاءهـــم )Johnson, 2019: 53؛Martinez, 2021: 48; (. ويسهم كذلك في رفــع المبيعات من خلال الترويــج 
للعروض والمنتجات الجديدة )Anderson, 2020: 60(، إضافة إلى تــوفير أدوات تحليلية تساعد على فهم سلوك العملاء 
وتحسين الاستراتيجيات التسويقية )Garcia, 2020: 65(. كما يؤدي النشاط المنتظم على المنصات إلى تحسين الظهور في 
 .)Kim, 2022: 60 ؛Rodriguez, 2021: 53( محركات البحث وزيادة حركة المرور للمواقع الإلكترونية، مما يعزز فرص النمو
وتستخدم الشركات هذه الوسائل لرصد الانطباعات حول علامتها والتعامل مع التعليقات السلبية )Lee, 2022: 65(، إلى 
جانب استهداف جماهير محددة بدقة )Harris, 2018: 58(. كما تدعم المشاركة المجتمعية عبر الترويج للأحداث والشراكات 
المحلية )Clark, 2019: 62؛ Lewis, 2020: 68؛ Walker, 2020: 72(، وتوفر محتوى تعليميًًا يساعد العملاء على اتخاذ 
قرارات واعية )Baker, 2022: 63(. وبذلك يتضح الدور المحوري لوسائل التواصل الاجتماعي في تمكين الشركات من تحقيق 

أهدافها التسويقية بكفاءة في بيئة تنافسية متسارعة.

مفهوم وأبعاد نية الشراء
تعرف نية الشراء بأنها » استعداد المستهلك لشراء منتج معين في المستقبل القريب بناءًً على مدى إشباع حاجاته ورغباته 
)Smith, 2021:18(. وتعرف نية الشراء بأنها القرار العقلاني الذي يتخذه المستهلك لشراء منتج معين بعد دراسة الخيارات 
المتاحة والمفاضلة بينها )Adams, 2022: 21( ، وتشير نية الشراء إلى القرار النهائي الذي يتخذه المستهلك بعد جمع المعلومات 
وتقييم البدائل المتاحة. )Clark, 2021: 28( . كما تعرف نية الشراء هي الرغبة المبدئية لدى المستهلك في شراء منتج معين 
بناءًً على توصيات الآخرين وتجربتهم مع المنتج )Wilson, 2022: 19(. نية الشراء هي الميل الإيجابي لدى المستهلك نحو شراء 
منتج معين بعد الاطلاع على المراجعات والتقييمات الإيجابية )Parker, 2021: 29(، في السياق تشير نية الشراء إلى الرغبة في 
عدّّ نية الشراء 

ُ
شراء منتج معين نتيجة لإشباع الحاجات النفسية والعاطفية للمستهلك )Phillips, 2022: 23(. في سياق اخر تُ

عنصرًًا محوريًًا في السلوك الاستهلاكي، إذ تعكس استعداد المستهلك لاتخاذ قرار الشراء، وتتأثر بعدة عوامل أبرزها المعرفة 
عد الثقة في العلامة التجارية 

ُ
تُ ل توقعاته الشرائية )Brown, 2018: 20(. كما 

ّ
السابقة بالمنتج والعلامة التجارية التي تشكّ

 يدفع المستهلكين نحو الشراء )Kim, 2019: 25(، إضافة إلى الدور الحاسم لجودة المنتج في تعزيز نية الشراء من 
ً
 أساسياً

ً
عاملاً

حيث الأداء والمتانة )Davis, 2020: 30(. ويُُعد السعر من المحددات الرئيسة، حيث يبحث المستهلكون عن أفضل قيمة مقابل 
 .)Martinez, 2022: 40( بينما تؤثر التجارب السابقة الإيجابية في تعزيز نية الشراء المستقبلية ،)Lopez, 2021: 35( المال
 في تشكيل النية الشرائية )Nguyen, 2019: 22(، إلى جانب تأثير العروض 

ً
كما تلعب توصيات الأصدقاء والعائلة دورًًا مهماً

 لزيادة 
ً
 مهماً

ً
عد الإعلانات الفعّّالة محفزاً

ُ
الترويجية والخصومات التي تمنح المستهلكين قيمة إضافية )Parker, 2020: 28(. وتُ

 .)Lee, 2021: 32( كما يؤثر تصميم المنتج وخدمة العملاء في تعزيز النية الشرائية ،)Adams, 2019: 21( الرغبة في الشراء
.)Phillips, 2023: 34( ل توجهات المستهلكين نحو الشراء

ّ
ولا يمكن إغفال التأثيرات الاجتماعية التي تشكّ

عرض الدراسات السابقة
 - دراسات تناولت وسائل التواصل الاجتماعي وتأثيرها على نية الشراء

ً
أولاً

أشارت دراسة )Jashari & Rustemi, 2017( إلى دور وسائل التواصل الاجتماعي في مراحل اتخاذ القرار، حيث اتخذ 
59% مــن المستجيبين قــــرارات شـــراء غير مخطط لها عبر الإنترنـــــت، و61.5% بــدافــع تقييمات الأصـــدقـــاء. وأكـــدت دراســة 
)Al-alwan, 2018( صلاحــيــة نــمــوذج مــفــاهــيمي قــائــم على UTAUT2 في تــفــسير تـــأثير إعلانـــات وســائــل الــتــواصــل الاجتماعي 
ــر  ِ

ــ�سِّ
ُ
على نية الــشــراء. أمــا دراســـة )Alfeel & Ansari, 2019( فقد أوضحـــت أن 92.4٪ مــن ســلــوك الــعــملاء في السعودية فُ

بالتسويق عبر وسائل التواصل الاجتماعي، مما يبرز أهميته للشركات. وبيّّنت دراسة )بسيط، 2020( أن التسويق عبر هذه 
الوسائل يعزز الوعي بالعلامة التجارية والكلمة المنطوقة إلكترونيًًا، مما ينعكس إيجابًًا على نية الشراء. كما أظهرت دراسة 
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)Kusumo et al., 2020( أن ثمانية أبعاد للتسويق عبر وسائل التواصل الاجتماعي تؤثر على نية الشراء في إندونيسيا. وفي 
قطاع أزياء الرجال، أوضحت دراسة )Kie & Lady, 2020( أن معظم الفرضيات صحيحة باستثناء تأثير المعرفة بالعلامة 
التجارية وحقوق الملكية الذي كان سلبيًًا. وأكدت دراسة )Dewi, 2022( أن التسويق عبر وسائل التواصل الاجتماعي يُُعزز 

الوعي بالعلامة التجارية، مما يزيد من نية الشراء في صناعة الأزياء.

اقع المعزز وتأثيره على نية الشراء ثانيًًا- دراسات تناولت دور الو

أظهرت دراســة )Yim et al., 2017( فعالية الواقع المعزز في التجارة الإلــكترونــيــة مقارنة بالمواقع التقليدية، حيث عزز 
الحــداثــة والمتعة والفائدة للمنتج مما رفــع نية الــشــراء. وأكــدت دراســة )Khan & Sriram, 2019( أن مصداقية التسويق عبر 
الواقع المعزز تؤثر بشكل كبير على نوايا الشراء لدى جيل الألفية. بينما أوضحت دراسة )Wang et al., 2021( أن تجربة الواقع 
المــعــزز تزيد مــن الفهم الإدراكـــي والسلوكي للمستهلكين، مما يعزز نية الــشــراء حتى مــع وجــود ردود فعل سلبية. وبــيّّنــت دراســة 
)Hong et al., 2021( أن تطبيقات الواقع المعزز على الهواتف الذكية تحفز ردود فعل عاطفية وتؤثر على السلوكيات، مؤكدة 
دور القيمة المتصورة في تعزيز نية الشراء. كما ركزت دراسة )Poushneh, 2021( على القرب الإدراكي من المنتجات الافتراضية، 
وأظــهــرت أن ذلــك يعزز الملاحــظــات التصورية ويــؤثــر مباشرة على نية الــشــراء. أمــا دراســـة )فــتــاء وتوفيق، 2022( فقد بينت أن 

 وسهل الاستخدام، لكنهم أبدوا مخاوف تتعلق بالخصوصية والتطفل.
ً
المستهلكين السعوديين وجدوا الواقع المعزز مفيداً

ا- دراسات تناولت دور الكلمة المنطوقة الإلكترونية )E-Wom( في التأثير على نية الشراء
ً
ثالثً

أوضحت دراسة )Khasssuren & Nam, 2018( أن جودة ومصداقية الكلمة المنطوقة إلكترونيًًا عن منتجات التجميل 
 Zhaoa( الكورية أثرت إيجابيًًا على نية الشراء لدى المستهلكين المنغوليين، بينما لم يكن لعدد الكلمات تأثير. وأكدت دراسة
 Emma et al.,( أن الثقة وجودة المعلومات ترتبط إيجابيًًا بالكلمة المنطوقة الإلكترونية ونية الشراء. أما دراسة )et al., 2020
2020( فقد بينت عبر تحليل ميتا أن العوامل الأكثر فعالية هي جودة المناقشة، التكافؤ، الفائدة، والثقة، بينما كان حجم 
التفاعل وتوفر الكلمة ومصداقية المصدر أقل تأثيرًًا. وبيّّنت دراسة )Park et al., 2021( أن الكلمة المنطوقة الإلكترونية عبر 
وسائل التواصل الاجتماعي تعزز نية شراء السلع الفاخرة، مع تأثير خصائص مثل الدخل والعمر والجنس والتعليم. كما 
أوضحــت دراســة )Siddiqui et al., 2021( أن أنشطة الشبكات الاجتماعية تحسن مصداقية الكلمة المنطوقة، مما يعزز 
نية الشراء. وأظهرت دراسة )Indravati et al., 2022( أن الكلمة المنطوقة عبر تطبيق تيك توك أثرت إيجابيًًا على نية شراء 

منتجات شركة Somethinc للعناية بالبشرة

رابعًًا- دراسات تناولت دور العلاقات شبه الاجتماعية PSRs(( عبر وسائل التواصل الاجتماعي
الـــثلاثـــة: جــاذبــيــة المــهــام، والجــاذبــيــة  بــأبــعــاده  تـــشير دراســـــة)Su et al., 2021( إلى أن الانـــجـــذاب الشخ�صي للمؤثرين 
الاجتماعية، والجاذبية البدنية يلعب دورًًا محوريًًا في تعزيز العلاقات شبه الاجتماعية بين المؤثرين والمتابعين، كما أظهرت 
 )Nafees et al., 2021(أن التأثير المعلوماتي والمصداقية المتصوّّرة يعززان هذه العلاقات ويزيدان من نية الشراء. وفي دراسة
أوضحت النتائج أن قوة المؤثرين على وسائل التواصل الاجتماعي تسهم في تشكيل مواقف إيجابية تجاه العلامة التجارية 
 Aw &( وتــحــسين قبول المنتج، وأن الجـــدارة بالثقة تتوسط جزئيًًا الــعلاقــة بين قــوة المــؤثــر ومــواقــف المــستهــلــك. أمــا دراســـة
Chuah, 2021( فقد بيّّنت أن محاولات التأثير القائمة على الجاذبية والهيبة والخبرة تعزز العلاقات شبه الاجتماعية، إلا 

أن هذه العلاقات قد تؤثر سلبًًا في دافع التأييد المتصور، مما يؤدي إلى انخفاض نية الشراء لدى المستهلك.

خامسًًا- دراسات دور المصداقية المتصورة عبر وسائل التواصل الاجتماعي:

 Redditو Yahoo! Answers أن مستخدمي المنتديات الإلكترونية مثل )Sauls & Madison, 2018( أوضحت دراسة
التقييمات  المشاركات ذات  أن  النتائج  بيّّنت  المعلومات، حيث  لتقييم صحــة  المتصوّّرة  إشـــارات المصداقية  يعتمدون على 
 Schneewind & Sharkasi,( عد أكثر مصداقية لدى المتصفحين. أما دراسة

ُ
العالية بالنجوم والخالية من الأخطاء الإملائية تُ

2022( فقد بيّّنت أن ملاءمــة العلامة التجارية تعزز المصداقية المتصوّّرة للمؤثرين على وسائل التواصل الاجتماعي، وأن 
هذه المصداقية تؤثر إيجابًًا على نية الشراء والعلاقات شبه الاجتماعية. كما أظهرت أن الجدارة بالثقة والجاذبية تؤثران 
بشكل إيجابي على موقف المستهلك، وأن موقف المستهلك يتوسط العلاقة بين المصداقية المتصوّّرة ونية الشراء، رغم أن 

ضعف تأثير العلاقات شبه الاجتماعية في بعض الحالات.
ُ
ملاءمة العلامة التجارية قد تُ
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التعليق على الدراسات السابقة

تكشف مراجعة الدراسات السابقة أنه لم تتناول أي دراسة المتغيرات الحالية مجتمعة، والمتمثلة في: التسويق عبر 
وسائل التواصل الاجتماعي ببُُعديه المرئي )الواقع المعزز AR( والصوتي )الكلمة المنطوقة إلكترونيًًا EWOM( كمتغير مستقل، 
وتأثيرهما على نية الشراء، إلى جانب دور العلاقات شبه الاجتماعية والمصداقية المتصوّّرة كمتغيرات معدّّلة. كما يختلف 
البحث الحالي عن الدراسات السابقة في الحدود المكانية والزمنية. ورغم اتفاقه مع بعض الدراسات التي تناولت تأثير وسائل 
 Jashari & Rrustemi, 2017; Alalwan, 2018; Ansari & Alfeel, 2019; Kusumo( التواصل الاجتماعي على نية الشراء
2020(، إلا أن تلك الــدراســات لم تدمج أبعاد التسويق المرئي  et al., 2020; Lady & Kie, 2020; Dewi, 2022؛ بسيط، 
 Yim et al., 2017; Khan &( كما تناولت دراســات أخرى الواقع المعزز كمتغير مستقل مؤثر في نية الشراء .

ً
والصوتي معاً

Sriram, 2019; Whang et al., 2021; Poushneh, 2021; Hong et al., 2021؛ فتاء وتوفيق، 2022(، بينما ركزت دراسات 
 Lkhasssuren & Nam, 2018; Indravati et al., 2022; Zhao et al., 2020;( إلــكترونــيًًــا  المنطوقة  الكلمة  على  مختلفة 
جريت في بيئات أجنبية خارج المملكة العربية 

ُ
Emma et al., 2020; Siddiqui et al., 2021(. كما أن معظم هذه الدراسات أُ

السعودية، باستثناء دراســات محدودة مثل Ansari & Alfeel, 2019( ، و)فتاء وتوفيق ،2022(. ويتفق البحث الحــالي مع 
الأدبيات السابقة في استخدام المنهج الوصفي التحليلي والاعتماد على الاستبانة كأداة لجمع البيانات، إضافة إلى تطبيق 
 Ansari &( التحليلات الإحصائية الشائعة مثل المتوسطات الحسابية والانحرافات المعيارية كما ظهر في دراسات متعددة

Alfeel, 2019; Khan & Sriram, 2019; Kusumo, 2020; Zhao et al., 2020; Siddiqui et al., 2021؛ بسيط، 2020(.

مشكلة الدراسة
يُُظهر ســوق الأثـــاث السعودي نــمــوًًا متــســارعًًــا، إذ بلغ 7.22 مليار دولار في 2023، مــع توقع وصــولــه إلى 10.20 مليار 
للتواصل  الاجــتــمــاعي كقناة رئيسية  التواصل  التسويق عبر وســائــل  أهمية  يعزز  نمو 7.15%، مما  بمعدل  في 2028  دولار 
مع المستهلكين )عبده ونعمان، 2023(. كما أسهمت المنصات الرقمية والمراجعات الإلكترونية في ترسيخ الكلمة المنطوقة 
إلــكترونــيًًــا )EWOM( كمصدر مؤثر في قـــرارات الــشــراء )Ahani et al., 2019; Brian Lee & Li, 2018(. ورغــم ذلــك، تــشير 
الأدبيات إلى محدودية الدقة التنبؤية لنوايا الشراء )Kytö et al., 2019( وإلى دور العوامل التقنية والشخصية في تشكيل 
نية الشراء الإلكتروني )عبد الحميد وآخرون، 2021(. كما تكشف الدراسات عن تباين واضح في نتائج المتغيرات المرتبطة 
تـــأثيرًًا سلبيًًا للواقع المعزز بسبب مخاوف الخصوصية )فتاء وتوفيق،  الــدراســات  بالنموذج الحـــالي؛ فبينما أظهرت بعض 
2022(، أشـــارت أخـــرى إلى فــجــوات في مصداقية الــرســالــة الإعلانــيــة )Zhang, 2018(. كــذلــك تباينت الأدلـــة حــول تـــأثير الـ 
EWOM، إذ دعمت بعض الدراسات أثره الإيجابي في تعزيز المصداقية )Chakraborty, 2019; Chen et al., 2012(، بينما 
لم تجد دراسات أخرى علاقة معنوية )Albon & Rennhak, 2018؛ Ten et al., 2018(. كما تناولت الأدبيات وسائل التواصل 
الاجتماعي من زوايا متعددة، مع اختلاف المتغيرات الوسيطة والمعدلة بين الدراسات، مثل الوعي بالعلامة التجارية )بسيط، 
2020(، محتوى الشركة والمستخدم )Schivinski & Dabrowski, 2016؛ النسور وآخرون، 2016(، وأبعاد الاستخدام مثل 
المصداقية والتفاعل )Yulihasri & Daud, 2011(، إضافة إلى الدوافع النفعية والمتعة )Thao & Hoa, 2018(. وبناءًً على 
هذا التباين، تتحدد إشكالية الدراسة الحالية في تحليل تأثير التسويق عبر وسائل التواصل الاجتماعي على نية الشراء لدى 
مستهلكي الأثــاث في المؤسسات المتوسطة بالسعودية، مع فحص الــدور الوسيط للعلاقات شبه الاجتماعية والمصداقية 

عالج بوضوح في الأدبيات الحديثة.
ُ
المتصوّّرة، والدور المعدل للمتغيرات الديموغرافية، وهي جوانب لم تُ

تساؤلات الدراسة
تحاول هذه الدراسة الإجابة على التساؤلات التالية:

1 ما هو أثر التسويق باستخدام وسائل التواصل الاجتماعي على نية الشراء لدى المستهلكين في المؤسسات المتوسطة  -
ضمن قطاع الأثاث بالمملكة العربية السعودية؟ 

2 مــا هــو دور الــواقــع المــعــزز كعنصر أســا�ســي للتسويق بــاســتــخــدام وســائــل الــتــواصــل الاجــتــمــاعــي ونــيــة الــشــراء لدى  -
مستهلكي المؤسسات المتوسطة ضمن قطاع الأثاث بالمملكة العربية السعودية؟

3 ما هو دور الكلمة المنطوقة إلكترونيًا كعنصر أسا�سي للتسويق باستخدام وسائل التواصل الاجتماعي ونية الشراء  -
لدى مستهلكي المؤسسات المتوسطة ضمن قطاع الأثاث بالمملكة العربية السعودية؟
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4 ما هو الدور الوسيط للعلاقات شبه الاجتماعية في العلاقة بين التسويق باستخدام وسائل التواصل الاجتماعي  -
ونية الشراء لدى مستهلكي المؤسسات المتوسطة ضمن قطاع الأثاث بالمملكة العربية السعودية؟

5 ما هو الدور الوسيط للمصداقية المتصورة في العلاقة بين التسويق باستخدام وسائل التواصل الاجتماعي ونية  -
الشراء لدى مستهلكي المؤسسات المتوسطة ضمن قطاع الأثاث بالمملكة العربية السعودية؟

أهداف الدراسة
تهدف هذه الدراسة إلى ما يلي:

1 التعرف على أثر التسويق باستخدام وسائل التواصل الاجتماعي على نية الشراء لدى المستهلكين في المؤسسات  -
المتوسطة ضمن قطاع الأثاث بالمملكة العربية السعودية.

2 بيان دور الواقع المعزز كعنصر أسا�سي للتسويق باستخدام وسائل التواصل الاجتماعي ونية الشراء لدى مستهلكي  -
المؤسسات المتوسطة ضمن قطاع الأثاث بالمملكة العربية السعودية 

3  بيان دور الكلمة المنطوقة إلكترونيًا كعنصر أسا�سي للتسويق باستخدام وسائل التواصل الاجتماعي ونية الشراء  -
لدى مستهلكي المؤسسات المتوسطة ضمن قطاع الأثاث بالمملكة العربية السعودية 

4 التعرف على الدور الوسيط للمصداقية المتصورة في العلاقة بين التسويق باستخدام وسائل التواصل الاجتماعي  -
ونية الشراء لدى مستهلكي المؤسسات المتوسطة ضمن قطاع الأثاث بالمملكة العربية السعودية 

5 التواصل  - وســائــل  باستخدام  التسويق  بين  العلاقة  فــي  الاجتماعية  شبه  للعلاقات  الوسيط  الـــدور  على  التعرف 
الاجتماعي ونية الشراء لدى مستهلكي المؤسسات المتوسطة ضمن قطاع الأثاث بالمملكة العربية السعودية.

فرضيات الدراسة
استنادًًا لتساؤلات وأهداف البحث، تحاول الباحثة اختبار الفرضيات التالية:

-	 H: من المتوقع أن يؤثر التسويق باستخدام وسائل التواصل الاجتماعي إيجابًا على نية الشراء لدى المستهلكين في 
1

المؤسسات المتوسطة ضمن قطاع الأثاث بالمملكة العربية السعودية.

-	 H: من المتوقع أن يؤثر التسويق باستخدام وسائل التواصل الاجتماعي من خلال الواقع المعزز إيجابًا على نية 
1.1

الشراء لدى المستهلكين في المؤسسات المتوسطة ضمن قطاع الأثاث بالمملكة العربية السعودية.

-	 H: من المتوقع أن يؤثر التسويق باستخدام وسائل التواصل الاجتماعي من خلال الكلمة المنطوقة إلكترونيًا 
2.1

إيجابًا على نية الشراء لدى المستهلكين في المؤسسات المتوسطة ضمن قطاع الأثاث بالمملكة العربية السعودية. 

-	 H: من المتوقع أن يؤثر التسويق باستخدام وسائل التواصل الاجتماعي من خلال الــدور الوسيط للمصداقية 
2

العربية  بالمملكة  في المؤسسات المتوسطة ضمن قطاع الأثــاث  لــدى المستهلكين  نية الشراء  إيجابًا على  المتصورة 
السعودية. 

-	 H: من المتوقع أن يؤثر التسويق باستخدام وسائل التواصل الاجتماعي من خلال الدور الوسيط للعلاقات شبه 
3

الاجتماعية إيجابًا على نية الشراء لدى المستهلكين في المؤسسات المتوسطة ضمن قطاع الأثاث بالمملكة العربية 
السعودية.

عتمدة للدراسة
ُ
النظريات المُ

يعتمد البحث الحالي على مجموعة من النظريات المفسّّرة للسلوك الشرائي والتفاعل مع التكنولوجيا، أبرزها نظرية 
السلوك المخــطــط )TPB( التي تـــبيّّن أن نية الــفــرد تتــشكــل مــن المــوقــف، والمــعــايير الــذاتــيــة، والسيطرة السلوكية المتصوّّرة، 
 Kan & Fabrigar,( مما يجعلها إطارًًا قويًًا لتفسير نية الشراء وتحديد العوامل المؤثرة في مواقف المستهلكين تجاه المؤثرين
2017(. كما تستفيد الدراسة من نظرية الفعل المبرر )TRA( التي تفترض أن الأفراد يتخذون قراراتهم بناءًً على تقييم عقلاني 
والسلوك  النية  بين  الفجوة  لتفسير  استُُخدمت  وقــد  للسلوك،  المباشر  المحــدد  السلوكية هي  النية  وأن  السلوك،  لنتائج 
الفعلي في سياقات الشراء المستدام )Youssef et al., 2019; Theresa & Cristopher, 2021(. ويعزز البحث اعتماده على 
أربعة  الجــديــدة مــن خلال  للتقنيات  تــبني الأفـــراد  التي تفسّّر   )UTAUT( التكنولوجيا  المــوحــدة لقبول واســتــخــدام  النظرية 
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متغيرات رئيسة: الأداء المتوقع، الجهد المتوقع، التأثير الاجتماعي، والتيسير، وقد أثبتت فعاليتها في مجالات متعددة مثل 
الصحــة الإلــكترونــيــة والــواقــع الافترا�ضي وسلوك المستهلك )Dinh et al., 2023(. كما يستند البحث إلى نظرية رأس المال 
الاجتماعي التي تركز على عناصر مثل الثقة، المعاملة بالمثل، والشبكات الاجتماعية، ودورها في تعزيز التفاعل والتعاون بين 
الأفراد، بما ينعكس على كفاءة العلاقات الاجتماعية والسلوكية )Ruo-Fei et al., 2022(. وتتكامل هذه النظريات لتوفير 
إطار شامل يفسّّر تأثير التسويق عبر وسائل التواصل الاجتماعي على نية الشراء، مع الأخذ في الاعتبار دور العلاقات شبه 

الاجتماعية والمصداقية المتصوّّرة.

كيف تتكامل هذه النظريات في تفسير العلاقات المفترضة مع متغيرات الدراسة الحالية

يرتكز النموذج التكاملي للدراسة الحالية على دمج أربع نظريات مركزية وهي نظرية السلوك المخط، ونظرية الفعل 
المبرر، والنظرية الموحدة لقبول واستخدام التكنولوجيا، ونظرية رأس المال الاجتماعي، لتفسير الآليات النفسية والاجتماعية 
التي تربط التسويق عبر وسائل التواصل الاجتماعي بـنية الشراء لدى المستهلك السعودي عبر العلاقات شبه الاجتماعية 
والمصداقية المتصوّّرة، حيث أنه وفقا لنظرية السلوك المخطط، تتشكل نية الشراء من المواقف والمعايير الذاتية والسيطرة 
السلوكية المتصوّّرة، وهي عناصر تتأثر مباشرة بجودة المحتوى التسويقي، وبمدى قدرة المؤثر أو العلامة التجارية على بناء 
علاقة شبه اجتماعية تعزز الموقف الإيجابي تجاه الرسالة التسويقية، وترفع مستوى السيطرة السلوكية المتصوّّرة عبر 
تبسيط عملية اتخاذ القرار. وتتكامل هذه الرؤية مع نظرية الفعل المبرر التي تؤكد أن النية السلوكية هي المحدد المباشر 
المتوقعة، وهــو ما يجعل المصداقية المتصوّّرة  الــشــراء  نتائج  تقييم  للسلوك، وأن المستهلك يتصرف بطريقة عقلانية عبر 
UTAUT بُُعدًًا تقنيًًا يفسّّر   لثقة المستهلك بالمصدر عنصرًًا حاسمًًا في تشكيل النية. كما يضيف نموذج 

ً
بوصفها انعكاساً

كيف تؤثر سهولة استخدام المنصات، والأداء المتوقع، والتأثير الاجتماعي، والتيسير التقني في تعزيز تفاعل المستهلك مع 
إدراك  التجارية، ويعزز  الــعلامــات  أو  المؤثرين  يزيد احتمالية تكوين علاقــات شبه اجتماعية مع  التسويقي، مما  المحــتــوى 
والشبكات  الاجتماعية،  والمــعــايير  الثقة،  تسهم  الاجتماعي كيف  المال  رأس  نظرية  تفسّّر  نفسه،  السياق  وفي  المصداقية. 

الرقمية في تعزيز الروابط بين المستهلكين والمؤثرين، مما يجعل العلاقة 
شبه الاجتماعية قناة نفسية واجتماعية تنقل تــأثير التسويق إلى نية 
الشراء. ومن خلال هذا التكامل النظري، يوضح النموذج أن التسويق 
عبر وسائل التواصل الاجتماعي يؤثر في نية الشراء بشكل غير مباشر 
الــعلاقــات شبه الاجتماعية  مــتــتــابــعين: الأول عبر تعزيز  عبر مــســاريــن 
د شعورًًا بالقرب والانتماء، والثاني عبر رفع مستوى المصداقية 

ّ
التي تولّ

عد المحدد الأقوى للنية السلوكية في البيئات الرقمية، 
ُ
المتصوّّرة التي تُ

ــــادرًًا على تــفــسير الــســلــوك الــشــرائــي للمستهلك  مــمــا يجعل الــنــمــوذج قـ
 وعمقًًا.

ً
السعودي بصورة أكثر شمولاً

تحليل أداة الدراسة
 - تحليل المتغيرات الشخصية

ً
 أولاً

في هـــذا الجــــزء ســـوف يــتــم عـــرض الــبــيــانــات الــديــمــوغــرافــيــة وفــقًًــا 
للمدن الثلاث التي ينتمي إليها المبحوثين:

يظهر جـــدول )1( تــوزيــع الخــصــائــص الــديــمــوغــرافــيــة للمبحوثين 
عبر ثلاث مدن رئيسية )الدمام – الرياض - جده(، ويتضح من خلال 
التحليل وجود تباين ملحوظ في التوزيع الجغرافي للفئات. ففي متغير 
ــــاث على عـــيـــنتي الـــدمـــام والــــريــــاض بنـــســـب مــرتــفــعــة  الـــنـــوع، تهــيــمــن الإنــ
)35.5% و40.0% على الـــتـــوالي(، بيــنــمــا تتركــــز الــذكــور بــشكــل كـــبير في 
مــديــنــة جـــده بنــســبــة 64.0%، مــمــا يــــشير إلى اخــــتلاف في تمثيل الــنــوع 
العمرية  الفئة  فتتصدر  الــعــمــر،  لمــتــغير  بالنسبة  أمــا  المنطقة.  حسب 

جدول رقم )1( 
ا للمناطق

ً
افية وفقً البيانات الديموغر

توزيعات المتغيرالمتغير
المدينة

جدهالرياضالدمام

النوع

86 ذكور
)%20.0(

 69
)%16.0(

 276
)%64.0(

421 إناث
)%35.5(

 474
)%40.0(

 291
)%24.5(

العمر

من 20 وأقل 
من 30 عامًًا.

 365
)%35.9(

 422
)%41.5(

 230
)%22.6(

من 30 وأقل 
من 50 عامًًا.

 97
)%20.9(

 101
)%21.8(

 266
)%57.3(

من 50 وأقل 
من 60 عامًًا.

 36
)%35.6(

 16
)%15.8(

 49
)%48.5(

من 60 عامًًا 
فأكثر

 9
)%25.7(

 4
)%11.4(

 22
)%62.9(

الدخل 
الشهري

من 3000 إلى أقل 
من 6000 ريال

 338
)%34.7(

 379
)%38.9(

 258
)%26.5(

من 6000 إلى أقل 
من 9000 ريال

 43
)%27.4(

 42
)%26.8(

 72
)%45.9(

من 9000 إلى أقل 
من 12000 ريال

 41
)%31.3(

 40
)%30.5(

 50
)%38.2(

من 12000 
ريال فأعلى

 85
)%24.0(

 82
)%23.2(

 187
)%52.8(
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)20-30 عامًًا( التوزيع في جميع المدن محل الدراسة، وخاصة في الرياض )41.5%( والدمام )35.9%(، في حين تتركز الفئة 
ظهر البيانات أن الفئة ذات الدخل )3000-

ُ
)30-50 عامًًا( بشكل أكبر في مدينة جده )57.3%(. وبالنسبة للدخل الشهري، تُ

 في الدمام والــريــاض، بينما تتصدر فئة الدخل المرتفع )12000 ريــال فــأعلى( في مدينة جده 
ً
6000 ريــال( هي الأكثر تمثيلاً

بنسبة 52.8%، مما يعكس تباينًًا في المستوى الاقتصادي للمبحوثين بين المدن.

اقع التواصل الاجتماعي استخدام مو

في هذا الجــزء سوف يتم التعرف على مواقع التواصل والاستخدام من حيث الوقت المناسب للاستخدام والمفضل 
لذلك بالإضافة إلى التعرف على تاريخ امتلاك الحسابات على مواقع التواصل الاجتماعي:

جدول رقم )2( 
اقع التواصل الاجتماعي من حيث الوقت المفضل للتصفح أنماط استخدام مو

توزيعات المتغيرالمتغير
اقع الأكثر استخدامًًا المو

أخرىموقع واحد فأكثرفيس بوكيوتيوبانستغرامسناب شاتتويتر
الوقت 

المفضل 
لتصفح مواقع 

التواصل 
الاجتماعي

77)7.5%(714)69.7%(7)0.7%(22)2.1%(65)6.3%(93)9.1%(46 )4.5%(من 6 صباحًًا حتى 12 ظهرا
29)9.5%(186)60.8%(2)0.7%(11)3.6%(22)7.2%(40)13.1%(16 )5.2%(12 ظهرًًا حتى 6 مساء

8)7.1%(67)59.8%(1)0.9%(7)6.3%(5)4.5%(16)14.3%(8 )7.1%(6 مساء حتى 12 منتصف الليل 
22)12.5%(113)64.2%(1)0.6%(3)1.7%(10)5.7%(19)10.8%(8 )4.5%(من 12عند الليل حتى 6 صباحًًا

الوقت 
المستغرق في 

التصفح

47)54.0%(14)16.1%(1)1.1%(3)3.4%(6)6.9%(8)9.2%(8 )9.2%(أقل من ساعة 
224)60.9%(26)7.1%(4)1.1%(15)4.1%(32 )8.7%(49)13.3%(18 )4.9%(من ساعة إلى ساعتين

306)69.1%(28)6.3%(3)0.7%(8)1.8%(27)6.1%(43)9.7%(28 )6.3%(من ساعتين إلى ثلاث ساعات
503)69.9%(68)9.4%(3)0.4%(17)2.4%(37)5.1%(68)9.4%(24 )3.3%(أكثر من ثلاث ساعات

مدة امتلاك 
الحسابات

4)30.8%(2)15.4%(0)0.0%(0)0.0%(3)23.1%(2)15.4%(2 )15.4%(أقل من سنة 
41)54.7%(7)9.3%(3)4.0%(5)6.7%(5)(6.7%14)18.7%(0 )0.0%(من سنة إلى ثلاث سنوات 

125)64.4%(15)7.7%(2)1.0%(9)4.6%(14)7.2%(17)8.8%(12 )6.2%(من ثلاث إلى خمسة سنوات 
910)68.1%(112)8.4%(6)0.4%(29)2.2%(80)6.0%(135)10.1%64 )4.8%(أكثر من خمسة سنوات 

يكشف جـــدول )2( عــن أنــمــاط اســتــخــدام مــواقــع الــتــواصــل الاجــتــمــاعي مــن حــيــث الــوقــت المــفــضــل للتصفح، والمـــدة 
المستغرقة، ومــدة امــتلاك الحسابات. ويــتضح أن الغالبية العظمى من المبحوثين يفضلون تصفح منصات متعددة في آن 
واحــد )»مــوقــع واحــد فـــأكثر«( بنسب تتراوح بين 59.8% و69.7% حسب الــوقــت، مــع تفضيل واضح لــلــفترة الصباحية )6 
ا. وبالنسبة للمدة المستغرقة في التصفح، تــبيّّن أن نسبة كــبيرة من المستخدمين 

ً
12 ظــهــرًًا( كــأكثر الأوقـــات نشاطً صباحًًا - 

ظهر فئة »أخرى« نسبًًا مرتفعة بين 
ُ
)69.1% إلى 69.9%( يقضون أكثر من ثلاث ساعات يوميًًا على منصات متعددة، بينما تُ

 أقل )54.0% لمن يقل عن ساعة(، مما قد يشير إلى استخدام محدود لمنصات غير مصنفة. أما فيما يخص 
ً
من يقضون وقتاً

 في الاستخدام طويل 
ً
مدة امــتلاك الحسابات، فتُُظهر النتائج استقراراً

الأمـــــد، حــيــث يــشكــل مـــن يــمــلكــون حــســابــات لأكثر مـــن خــمــســة ســنــوات 
المتعددة(، مما يعكس نضجًًــا رقميًًا  للمنصات  النسبة الأكبر )%68.1 

وولاءًً للمنصات المستخدمة.

يُُبرز جــــدول )3( مـــدى تــفــاعــل المـــبـــحـــوثين مـــع الأنــشــطــة الــتــجــاريــة 
إلى ارتفاع  النتائج  التواصل الاجتماعي. وتــشير  والتسويقية عبر وسائل 
ملحــــــوظ في نــســبــة مـــن يـــمـــارســـون التــــســــوق وشــــــراء المــنــتــجــات عبر هــذه 
ـــا(، مــمــا يــؤكــد 

ً
المـــنـــصـــات، حــيــث بــلــغــت النــســبــة 92.0% )1488 مـــبـــحـــوثً

ظهر البيانات 
ُ
تحول وسائل التواصل إلى قنوات تسويقية فعّّالة. كما تُ

بينما  الــشــركــات،  أو  الــتــجــاريــة  الماركــــات  يتابعون  العينة  أن 70.5% مــن 
تصل نسبة متابعة المشاهير والمؤثرين إلى 77.1%، وهو ما يعكس قوة 

جدول رقم )3( 
التسوق وشراء المنتجات ومتابعة الماركات 

التجارية أو الشركات والمشاهير المؤثرين عبر 
اقع التواصل الاجتماعية مو

لانعم
النسبةتكرارالنسبةالتكرار

التسوق وشراء أي 
منتجات

148892.01308.0

متابعة الماركات التجارية 
أو أي من الشركات

114070.547829.5

متابعة أحد من 
المشاهير )المؤثرين(

124777.137122.9
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»التـــســـويـــق عبر المـــؤثـــريـــن« كــاستراتــيــجــيــة مــؤثــرة 
في ســلــوك المــستهــلــك. ويُُــســتنــتــج مــن هـــذه النــســب 
المرتفعة أن منصات التواصل الاجتماعي لم تعد 
مجرد أدوات تواصل اجتماعي، بل أصبحت بيئة 
متكاملة للتجارة الإلكترونية والتأثير التسويقي، 
ــام شـــريـــحـــة واســـــعـــــة مــن  ــمــ ــتــ وتـــســـتـــحـــوذ على اهــ

المستخدمين في المناطق المدروسة

تحليل محاور قائمة الاستقصاء
في هــذه الجزئية ســوف يتم تحليل اجمالي 
ــائـــمـــة الاســـتـــقـــصـــاء مــــن خلال  أبــــعــــاد ومـــــحـــــاور قـ
حـــســـاب المـــتـــوســـطـــات الحـــســـابـــيـــة والانــــحــــرافــــات 

المعيارية كما يلي:

يُُظهر جــدول )4( وجــود تباين في مستويات 
المــوافــقــة عبر مــحــاور الــدراســة، حيث جــاء الــواقــع 
يليه   ،)3.89( بــمــتــوســط  الأولى  المـــرتـــبـــة  في  المـــعـــزز 
التسويق عبر وسائل التواصل الاجتماعي )3.86(، 
ثم المصداقية المتصوّّرة )3.56(، والعلاقات شبه 
الاجتماعية )3.54(، بينما سجّّل الكلمة المنطوقة 
 )3.48( الـــشـــراء  ونــيــة   )3.51(  EWOM ــيًًـــا  إلـــكترونـ
ــــى المـــتـــوســـطـــات، مـــع بـــقـــاء جــمــيــعــهــا ضــمــن فئة  أدنـ
المــوافــقــة الـــكـــبيرة وفـــق مــقــيــاس لــيــكــرت، باستثناء 
بُُعد رأس المال الهيكلي الذي جاء بدرجة متوسطة. 
 لمفاهيم الدراسة 

ً
 عامًًا مرتفعاً

ً
ويعكس ذلك قبولاً

مع اختلافات بين المحاور. فعلى مستوى التسويق 
عبر وسائل التواصل الاجتماعي، تصدّّر بُُعد الدافع والمتعة )3.99(، يليه التفاعل )3.97(، ثم الأداء المتوقع )3.92(، بينما جاء 
الصلة المدركة في المرتبة الأخيرة )3.54(، مما يشير إلى تباين في إدراك ملاءمة المنتجات للمستخدمين. وفي الواقع المعزز، حققت 
الفائدة المتوقعة أعلى متوسط )3.97(، تلتها سهولة الاستخدام )3.90(، ثم التفاعل المدرك )3.79(، مما يعكس قناعة بقيمة 
التقنية وسهولة استخدامها مع حاجة لتعزيز التفاعل. أما الكلمة المنطوقة إلكترونيًًا، فقد تصدرت جودة المعلومات )3.61(، 
بينما جاءت كمية المعلومات )3.48( ومصداقيتها )3.45( في المراتب الأدنى، وهو ما يرتبط بتحديات الموثوقية في بيئات التواصل 
الاجتماعي. وفي المصداقية المتصوّّرة، احتلت الجاذبية المرتبة الأولى )3.73(، تلتها الخبرة )3.49( والموثوقية )3.46(، مع انحرافات 

معيارية مرتفعة تعكس تباينًًا في معايير الحكم 
ــيــــة. أمــــــا الــــــعلاقــــــات شــبــه  ــــادر الــــرقــــمــ ــــصــ على المــ
الاجــتــمــاعــيــة، فــقــد تــصــدرهــا رأس المال المــعــرفي 
)3.69(، يليه رأس المال العلائقي )3.61(، بينما 
الــهــيــكلي في أدنـــى مرتبة )3.33(،  جــاء رأس المال 
الرسمية  الــقــنــوات  إدراك  إلى ضعف  يـــشير  مما 
 
ً
الــشــراء متوسطاً نية  ، سجّّــلــت 

ً
وأخيراً للتفاعل. 

مــمــا يعكس  بين المحــــــاور،  )3.48(، وهـــو الأدنـــــى 
فجوة بين التفاعل الإيجابي مع المحتوى واتخاذ 
قرار الشراء الفعلي، نتيجة عوامل مثل مخاطر 

الدفع الإلكتروني أو تفضيل المعاينة المباشرة.

جدول رقم )5( 
 ،)t( وقيم ،)p-value( اختبار العلاقات - قيم الدلالة الإحصائية 

،)β( ومعاملات الانحدار الموحدة

 العلاقة المختبرة
معامل 
المسار 

)β(

القيمة 
التائية 

)t(

القيمة 
الاحتمالية 

)p(

القرار 
الإحصائي

مقبولة0.1023.6900.000التسويق بوسائل التواصل → نية الشراء
مرفوضة0.0260.4980.618-الواقع المعزز × التسويق → نية الشراء

مرفوضة0.0220.4350.664الكلمة المنطوقة إلكترونيًًا × التسويق → نية الشراء
مقبولة0.1373.4320.000المصداقية المتصورة )وسيط( → نية الشراء

مقبولة0.3999.7000.000العلاقات شبه الاجتماعية )وسيط( → نية الشراء
مرفوضة0.0020.2570.797 التفاعل الثلاثي )تعديل مزدوج( → نية الشراء

جدول رقم )4( 
تحليل اجمالي أبعاد ومحاور قائمة الاستقصاء

الانحراف المتوسطالأبعادالمحاور
المعياري

درجة 
افقة الترتيبالمو

التسوق 
عبر وسائل 
التواصل 
الاجتماعي

3كبيرة3.921.01الأداء المتوقع
1كبيرة3.990.99الدافع والمتعة
4كبيرة3.541.12الصلة المدركة

2كبيرة3.970.90التفاعل
الدرجة الكلية للتسوق عبر وسائل 

3.861.01التواصل الاجتماعي
كبيرة

3كبيرة3.790.94التفاعل المدركالواقع المعزز
2كبيرة3.900.91سهولة الاستخدام المدرك

1كبيرة3.970.93الفائدة المتوقعة 
كبيرة3.890.93الدرجة الكلية للواقع المعزز

الكلمة المنطوقة 
إلكترونيًًا 
EWOM

1كبيرة3.610.99جودة المعلومات 
2كبيرة3.481.07كمية المعلومات

3كبيرة3.451.02مصداقية المعلومات 
كبيرة3.511.03الدرجة الكلية لمحور الكلمة المنطوقة إلكترونيًًا

المصداقية 
المتصورة 

1كبيرة3.731.03الجاذبية 
3كبيرة3.461.13الموثوقية
2كبيرة3.491.10الخبرة 

كبيرة3.561.09الدرجة الكلية لمحور المصداقية المتصورة
العلاقات شبه 

الاجتماعية
1كبيرة3.690.91راس المال المعرفي
3متوسطة3.331.12راس المال الهيكلي

2كبيرة3.611.02 راس المال العلائقي
كبيرة 3.541.02الدرجة الكلية لمحور العلاقات شبه الاجتماعية

كبيرة3.481.04 محور نية الشراء
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شكل )1( نموذج العلاقة بين المتغيرات

برنامج  باستخدام  الهيكلي  النموذج  نتائج تحليل  أظهرت 
الـــنـــمـــوذج  قـــويـــة على جــــــودة  مــــؤشــــرات  SmartPLSجـــــــــــــــدول )6( 
البحثي وملاءمته للأغراض التنبؤية والتفسيرية، حيث تراوحت 
قيم معامل تضخــم التباين )VIF( لجميع المــتــغيرات بين 1.663 
و4.932، وهي جميعها أقل من الحد الحرج البالغ 5 وفق معايير 
Hair et al. (2019)، مما يؤكد غياب مشكلة التعددية الخطية 
ويــضــمــن اســتــقلالــيــة تــــــأثيرات المــــتــــغيرات المــســتــقــلــة في الــنــمــوذج. 
وفيما يتعلق بالقوة التفسيرية، بلغ معامل التحديد )R²( لمتغير 
»الــعلاقــات شبه الاجتماعية« قيمة 0.600، فيما سجــل متغير 
»نــيــة الـــشـــراء« قيمة 0.755، مــمــا يـــدل على أن الــنــمــوذج يفسر 
بنجاح 60% و75.5% من التباين في هذين المتغيرين الداخليين 

 Stone-Geisser وفقًًا للمعايير المرجعية. كما عززت نتائج اختبار 
ً
صنف ضمن المستوى القوي جداً

ُ
على التوالي، وهي قيم تُ

الشراء،  لنية  و0.425  الاجتماعية  شبه  للعلاقات   0.599 قيمة  سجلت  حيث  النموذج،  مصداقية   )Q²( التنبؤية  للصلة 
وكلاهما تتجاوز الحد الأدنى المقبول )0.35( وفق تصنيف Chin (1998)، مما يؤكد أن النموذج يتمتع بقدرة تنبؤية قوية 
وذات صلة، ويصلح لتوليد استنتاجات علمية رصينة حول العوامل المؤثرة في سلوك المستهلك الرقمي. وبناءًً على البيانات 
الإحصائية المستخرجة من جدول )5( والشكل )1(، والتي تتضمن قيم الدلالة الإحصائية )p-value(، وقيم )t(، ومعاملات 

الانحدار الموحدة )β(، فيما يلي التحليل التفصيلي لكل فرضية من فروض الدراسة:

-	 - الفرضية الرئيسية H1: من المتوقع أن يؤثر التسويق باستخدام وسائل التواصل الاجتماعي إيجابًا على نية 
ً
أولا

الشراء لدى المستهلكين في المؤسسات المتوسطة ضمن قطاع الأثاث بالمملكة العربية السعودية: 

H1 وتأثيرها الإيجابي والــدال إحصائيًًا، حيث أظهرت العلاقة المباشرة  تــشير النتائج الإحصائية إلى قبول الفرضية 
بين التسويق عبر وسائل التواصل الاجتماعي ونية الــشــراء قيمة )t = 9.700( ومستوى دلالــة )p = 0.000(، وهــو ما يقل 
كثيرًًا عن مستوى الدلالة المعتمد )α ≤ 0.05(، مما يؤكد وجود أثر ذي دلالة إحصائية. كما سجل معامل الانحدار الموحد 
)β = 0.399( أقوى تأثير مباشر بين جميع المتغيرات المستقلة، مما يعني أن زيادة ممارسة التسويق عبر منصات التواصل 
الاجتماعي بمقدار وحــدة واحــدة تــؤدي إلى زيــادة نية الشراء بنسبة 39.9%، مع ثبات العوامل الأخــرى. ويُُعزى هــذا التأثير 
القوي إلى الطبيعة البصرية والتفاعلية لقطاع الأثاث التي تتناغم مع ميزات منصات التواصل، مما يسهل على المستهلكين 

استكشاف المنتجات واتخاذ قرار الشراء.

جدول رقم )6( 
مؤشرات جودة النموذج البحثي.

VIF قيمة المؤشر
2.386-1.663 أبعاد التسوق عبر وسائل التواصل الاجتماعي
2.269 1.842- أبعاد الواقع المعزز
4.932-3.464 أبعاد الكلمة المنطوقة إلكترونيًًا
2.788 2.053- أبعاد المصداقية المتصورة
2.782 - 2.101 أبعاد العلاقات شبه الاجتماعية
2.384 - 2.016 مؤشرات نية الشراء

Q²=0.599- R²=0.600 العلاقات شبه الاجتماعية
Q²=0.425- R²=0.755 الشراء



المجلة العربية للإدارة )تحت النشر(

285

-	 خلال  مــن  الاجتماعي  التواصل  وســائــل  باستخدام  التسويق  يؤثر  أن  المتوقع  مــن   :H1.1 الفرعية  الفرضية  ثانيًا- 
اقع المعزز إيجابًا على نية الشراء:  الو

 H1.1 أظـــهـــرت الــنــتــائــج قــبــول الــفــرضــيــة
ــيًًـــا، حــيــث  ــائـ وتـــــأثيرهـــــا الإيـــجـــابـــي والــــــــدال إحـــصـ
الــعلاقــة قيمة )t = 3.690( ومستوى  سجــلــت 
 β( ومعامل انحدار موحد ،)p = 0.000( دلالة
0.102 =(. ورغم أن قيمة التأثير أقل من التأثير 
الــــــــــرئي�سي، إلا أنهـــــا ذات دلالـــــة عــمــلــيــة مــهــمــة، 
خــاصــة في ســيــاق قــطــاع الأثـــــاث. ويُُــفــســر ذلــك 
بـــأن تــقــنــيــات الـــواقـــع المــعــزز تتــيــح لــلــمــستهــلــكين 
تجربة المنتجات افتراضيًًا في بيئتهم المنزلية قبل 
مــن مخاطر الإدراك ويزيد  يقلل  الــشــراء، مما 
من الثقة في القرار الشرائي. كما أن انخفاض 
ــيـــاري لـــهـــذا الــبــعــد في الــتــحــلــيــل  الانــــحــــراف المـــعـ

 في قبول المبحوثين لهذه التقنية كأداة تسويقية فعّّالة. الشكل )2( يوضح هذه العلاقة:
ً
الوصفي السابق )0.93( يعكس تجانساً

من الشكل )2( والذي يبين أن العلاقة بين المتغير المستقل والتابع تتباين باختلاف مستويات المتغير المعدل، حيث تدل 
عدم توازي الخطوط البيانية على وجود تأثير تفاعلي ذي دلالة إحصائية؛ إذ تتضح قوة هذه العلاقة وازدياد انحدارها عند 
المستويات العالية للمتغير المعدل )+1SD(، في حين تضعف عند المستويات المنخفضة )-1SD(، مما يؤكد الدور المحوري 
للمتغير المعدل في تعزيز أو إضعاف الارتباط بين المتغيرات محل الدراسة، وذلك بما يدعم قبول الفرضية H1.1 إحصائيًا.

-	 خلال  مــن  الاجتماعي  التواصل  وســائــل  باستخدام  التسويق  يؤثر  أن  المتوقع  مــن   :H2.1 الفرعية  الفرضية  ا- 
ً
ثالث

الكلمة المنطوقة إلكترونيًا )EWOM( إيجابًا على نية الشراء: 

 p( ومستوى دلالة )t = 0.435( حيث أظهرت العلاقة قيمة ،H2.1 تشير النتائج الإحصائية إلى عدم قبول الفرضية
0.664 =(، وهو ما يفوق بكثير مستوى الدلالة المعتمد )0.05(، بالإضافة إلى ضعف معامل الانحدار )β = 0.022(. ويُعزى 
، تشكك المستهلكين في مصداقية التقييمات الإلكترونية المدفوعة أو المزيفة في 

ً
عدم دلالة هذا التأثير إلى عدة عوامل: أولا

قطاع الأثاث الذي يتطلب معاينة مادية للجودة والخامات. ثانيًا، طبيعة المنتج )الأثــاث( التي تجعل المستهلك يعتمد أكثر 
الــدراســة لا  في  التواصل المستخدمة  تكون منصات  ا، قد 

ً
ثالث النصية.  بالتوصيات  المباشرة مقارنة  الحسية  التجربة  على 

توفر آليات موثوقة لنقل التقييمات التفصيلية التي يحتاجها مشتري الأثاث وربما يكون بسبب التكاليف المرتفعة لقطاع 
إلــى تقييم الملمس وربما  الأثـــاث وأن قـــرار شـــراء الأثـــاث لا يتوقف فقط على الكلمات المرسلة عبر الــوســائــط وإنــمــا يحتاج 

هناك فجوة في تجريبية لشراء الأثاث لتقليل 
ــلـــومـــة الــرقــمــيــة  ــيـــن المـــعـ ــتــــصــــورة بـ المــــخــــاطــــر المــ
والواقع المادي. كل ذلك ربما أدى لرفض هذه 
التحليل  نتائج   )3( الشكل  ويظهر  الفرضية. 
أن العلاقة بين المتغير المستقل والمتغير التابع 
لا تتأثر بمستويات المتغير المعدل، حيث يدل 
تــقــارب وتــــوازي الــخــطــوط البيانية على غياب 
إذ  الــدلالــة الإحــصــائــيــة؛  التفاعلي ذي  التأثير 
تــبــقــى الــعــاقــة ضــعــيــفــة وغــيــر مــنــحــنــيــة بغض 
النظر عن ارتفاع أو انخفاض مستوى المتغير 
المـــعـــدل، مــمــا يـــؤكـــد أن هــــذا المــتــغــيــر لا يلعب 
دورًا محوريًا في تعزيز أو إضعاف الارتباط بين 

شكل )2(: العلاقة بين المتغير المستقل والتابع

شك ل )3(: تأثير الكلمة المنطوقة إلكترونيًًا )EWOM( إيجابًًا على نية الشراء
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المتغيرات محل الدراسة، وذلك بما يدعم رفض الفرضية H2.1 إحصائيًا وعدم معنوية تأثيرها عند مستوى دلالة )0.05(. 
والشكل )3( يوضح هذه العلاقة.

-	 رابعًا - الفرضية الوسيطة H2: من المتوقع أن يؤثر التسويق باستخدام وسائل التواصل الاجتماعي من خلال الدور 
الوسيط للمصداقية المتصورة إيجابًا على نية الشراء: 

 t =( وتأثيرها الإيجابي والدال إحصائيًا، حيث سجلت العلاقة الوسيطة قيمة H2 أظهرت التحليلات قبول الفرضية
3.432( ومستوى دلالة )p = 0.000(، ومعامل 
انحدار )β = 0.137(. وتشير هذه النتيجة إلى 
أن المصداقية المتصورة للمؤثرين أو العلامات 
الــتــجــاريــة عــلــى وســـائـــل الـــتـــواصـــل تــلــعــب دورًا 
التسويقي  التفاعل  فــي تحويل   جــزئــيًــا 

ً
وســيــطــا

إلــــى نــيــة شـــــراء. ويُــفــســر ذلــــك بــــأن المستهلكين 
فــي قــطــاع الأثـــاث يــولــون أهمية كبيرة لسمعة 
العلامة التجارية وشفافية المعلومات المقدمة 
قبل اتــخــاذ قــرار شــراء مكلف. كما أن ارتفاع 
متوسط بُعد »الجاذبية« في التحليل الوصفي 
ــتــــرافــــي  الاحــ المـــظـــهـــر  أن  ــكــــرة  فــ ـــم  يــــدعـ  )3.73(
والمـــحـــتـــوى المــــوثــــوق يــــعــــززان الــثــقــة ويــحــفــزان 

الشراء. كما يتبين في الشكل رقم )4(.

يُظهر الشكل )4( تأثير التعديل )Moderation Plot( يوضّح طبيعة العلاقة بين المتغير المستقل والمتغير التابع عند 
فــي الــرســم مستويات المتغير المــعــدل عند الانــحــراف  الــثــاثــة  مستويات مختلفة مــن المتغير المــعــدل، حيث تمثل الــخــطــوط 
المــعــيــاري المــوجــب )+1SD( والمــتــوســط )Mean( والانـــحـــراف المــعــيــاري الــســالــب )-1SD(، وقـــد كشفت الــنــتــائــج الإحــصــائــيــة 
المصاحبة للشكل عن قبول الفرضية H1.1 بدلالة إحصائية قوية، وذلك من خلال عدم تــوازي الخطوط البيانية وجود 
تأثير تفاعلي ذي دلالة إحصائية، حيث تزداد قوة العلاقة وانحدارها عند المستويات العالية للمتغير المعدل )+1SD(، بينما 
تضعف هذه العلاقة عند المستويات المنخفضة )-1SD(، مما يؤكد أن المتغير المعدل يلعب دورًا محوريًا في تعزيز أو إضعاف 
تفسير  في  المعدل  للمتغير  التطبيقية  الأهمية  ويبرز  الفرضية  يدعم صحّة  ما  والتابع، وهــو  المستقل  المتغير  بين  الارتــبــاط 

ديناميكية العلاقة بين متغيرات الدراسة.

-	 خامسًا - الفرضية الوسيطة H3: من المتوقع أن يؤثر التسويق باستخدام وسائل التواصل الاجتماعي من خلال 
الدور الوسيط للعلاقات شبه الاجتماعية إيجابًا على نية الشراء: 

تـــشير الــنــتــائــج إلى عـــدم قــبــول الفرضية 
H3، حــيــث أظــهــرت الـــعلاقـــة الــوســيــطــة قيمة 
 ،)p = 0.797( دلالــــة  ومــســتــوى   )t = 0.257(
 .)β = 0.002( 

ً
مع معامل انحدار ضئيل جــداً

ويُُعزى عدم دلالــة هذا الــدور الوسيط إلى أن 
المــستهــلــكين في قطاع الأثـــاث قــد يفصلون بين 
مع  الاجتماعية«  أو »شبه  العاطفية  الــعلاقــة 
المــؤثــريــن وبين الــقــرار الــشــرائــي الــعــقلانــي لمنتج 
ــا أن  ــمـ ــثـــل الأثــــــــــاث. كـ ــلـــــف مـ ــ طــــويــــل الأمـــــــد ومكـ
الهيكلي«  المال  »رأس  بُُعد  متوسط  انخفاض 
يــشير إلى ضعف  في التحليل الوصفي )3.33( 
القنوات الرسمية للتفاعل المؤثر فربما هناك 
عقبة تحويلية بين التفاعل الاجتماعي الرقمي 

شكل )4(: باستخدام وسائل التواصل الاجتماعي من خلال الدور الوسيط 
للمصداقية المتصورة إيجابًًا على نية الشراء

 
شكل )5(: استخدام وسائل التواصل الاجتماعي من خلال الدور الوسيط 

للعلاقات شبه الاجتماعية إيجابًًا على نية الشراء
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 وأن الأثاث من المستهلكات عالية القيمة )فالمنصات في غالبها أداة نوعية أكثر منها قناة أقناع 
َ
واتخاذ القرار النهائي خصوصاَ

مباشر( ، مما يحد من تحويل العلاقة الافتراضية إلى نية شراء فعلية. وبالتالي، يبدو أن العامل العاطفي في العلاقات شبه 
الاجتماعية لا يكفي وحــده لدفع قــرار الــشــراء في هــذا القطاع دون دعــم بعوامل أخــرى مثل الجـــودة والسعر والمصداقية. 
وكذلك أن الأثــاث المنزلي استخدام طويل الأمــد والمستهلك السعودي بصورة عامة يفصل بوضوح بين الاعجـــاب العاطفي 
 
ً
بالمؤثر أو العلامة التجارية مضاف إليها عدم المخاطر ة المالية والوظيفية المرتبطة بالمنتج، العلاقات الاجتماعية قد انجذاباً
 ولكنها لا تعطي معايير الجودة والضمان للمنتج المقدم ، أضف إلى ذلك خدمات ما بعد البيع أو القيمة مقابل السعر.

ً
عاطفياً

يُُظهر الشكل )5( تأثير التعديل )Moderation Plot( يوضّّح طبيعة العلاقة بين المتغير المستقل والمتغير التابع عند 
مستويات مختلفة مــن المــتــغير المــعــدل، حيث تمثل الخــطــوط الــثلاثــة في الــرســم مستويات المــتــغير المــعــدل عند الانــحــراف 
المعياري الموجب )+1SD( والمتوسط )Mean( والانحراف المعياري السالب )-1SD(، ويُُلاحــظ من تقارب وتــوازي الخطوط 

البيانية غياب التأثير التفاعلي ذي الدلالة الإحصائية، حيث تبقى 
الـــعلاقـــة بين المـــتـــغير المــســتــقــل والــتــابــع ضــعــيــفــة وغير مــتــأثــرة بــتــغير 
 )1SD+( العالية  المستويات  عند  ســـواء  المــعــدل،  المــتــغير  مستويات 
أو المنخفضة )-1SD( أو المتوسطة، مما يؤكد أن المتغير المعدل لا 
يلعب دورًًا مؤثرًًا في تعزيز أو إضعاف الارتباط بين متغيرات الدراسة، 
وهو ما يدعم رفض الفرضية إحصائيًًا ويوضح أن العلاقة المباشرة 
بين التسويق عبر وسائل التواصل الاجتماعي ونية الشراء لا تتعدل 
ــــة. والجــــــــدول الــــتــــالي يـــوضح  بـــوجـــود هــــذا المــــتــــغير في نـــمـــوذج الـــــدراسـ

ملخصًًا للفرضيات من حيث القبول والرفض.

نتائج المتغيرات الأولية

التوزيع الجغرافي عبر المدن  في  ا 
ً
تباينًًا ملحوظً للمبحوثين  الديموغرافية  التحليل الوصفي للخصائص  نتائج  أظهرت 

الثلاث )الدمام، الرياض، جده(، حيث تهيمن الإناث على عينتي مدينتي الدمام والرياض بنسب مرتفعة )35.5% و%40.0 
على الــتــوالي(، بينما تتركــز الذكور في مدينة جده بنسبة 64.0%، وتصدرت الفئة العمرية )20-30 عامًًا( التوزيع في جميع 
المدن وخاصة في الرياض )41.5%(، فيما تتصدر فئة الدخل المرتفع )12000 ريال فأعلى( في مدينة جده بنسبة %52.8، 
الــعــظمى مــن المــبــحــوثين يفضلون تصفح منصات  تـــبيّّن أن الغالبية  وفيما يتعلق باستخدام وســائــل التواصل الاجــتــمــاعي، 
متعددة بنسب تتراوح بين 59.8% و69.7%، مع قضاء أكثر من ثلاث ساعات يوميًًا على هذه المنصات، كما أظهرت النتائج 
ا في ممارسة التسوق الإلكتروني بنسبة 92.0%، ومتابعة الماركات التجارية بنسبة 70.5%، ومتابعة المؤثرين 

ً
 ملحوظً

ً
ارتفاعاً

بنسبة 77.1%، مما يؤكد تحول منصات التواصل إلى قنوات تسويقية فعّّالة في قطاع الأثاث بالمملكة العربية السعودية.

نتائج المحاور

الــدراســة عن حصول جميع المتوسطات على درجــة موافقة »كـــبيرة« وفقًًا  كشفت نتائج التحليل الإحصائي لمحــاور 
لمقياس ليكرت الخما�سي، حيث تصدر محور الواقع المعزز بمتوسط كلي بلغ )3.89( وانحراف معياري )0.93(، يليه محور 
التــســوق عبر وســائــل الــتــواصــل الاجــتــمــاعي بمتوسط )3.86( وانــحــراف )1.01(، ثــم مــحــور المصداقية المــتــصــورة بمتوسط 
بمتوسط   )EWOM( إلــكترونــيًًــا  المنطوقة  الكــلــمــة  ومــحــور   ،)3.54( بمتوسط  الاجتماعية  شبه  الــعلاقــات  ومــحــور   ،)3.56(
)3.51(، فيما سجل محور نية الشراء أدنى متوسط عام بلغ )3.48( بانحراف معياري )1.04(، ويُُلاحظ أن بُُعد »رأس المال 
 من 

ً
 عامًًا مرتفعاً

ً
الهيكلي« ضمن العلاقات شبه الاجتماعية جاء بدرجة موافقة »متوسطة« )3.33( فقط، مما يعكس قبولاً

قبل المبحوثين لمفاهيم الدراسة، مع وجود فروق طفيفة في هذا القبول حسب طبيعة كل محور وبُُعد من أبعادها.

نتائج الفروض

أظهرت نتائج التحليل الإحصائي قبول الفرضية الرئيسية H1، حيث وُُجــد تــأثير إيجابي ودال للتسويق عبر وسائل 
التواصل الاجتماعي على نية الشراء )t=9.700, p=0.000, β=0.399(، مما يؤكد أن تعزيز الممارسات التسويقية الرقمية 
يــزيــد مــن نية الــشــراء لــدى مــستهــلكــي قــطــاع الأثــــاث. كما تــم قــبــول الفرضية H1.1 المتعلقة بــالــدور الــتــعــديلي لــلــواقــع المعزز 

جدول رقم )6(
ملخص الفرضيات من حيث القبول والرفض

القرار 
الإحصائي

قيمة 
)t(

قيمة 
)p(

معامل 
)β( الفرضية

مقبولة 9.700 0.000 0.399 H1: التأثير المباشر
مقبولة  3.690 0.000 0.102 H1.1: عبر الواقع المعزز
مرفوضة 0.435 0.664 0.022 EWOM عبر :H2.1
مقبولة 3.432 0.000 0.137 H2: وساطة المصداقية

مرفوضة. 0.257 0.797 0.002
H3: وســاطــة الــعلاقــات 

شبه الاجتماعية
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)t=3.690, p=0.000, β=0.102(، مما يبرز دوره في تقوية العلاقة عبر تمكين المستهلك من تجربة المنتجات افتراضــيًًــا. في 
 ،)EWOM (t=0.435, p=0.664, β=0.022 الخاصة بتعديل الكلمة المنطوقة إلكترونيًًا H2.1 قبل الفرضية

ُ
المقابل، لم تُ

مما يشير إلى ضعف تأثير التقييمات الإلكترونية في قطاع يعتمد على المعاينة المادية للجودة.

 t=3.432,( المــتــصــوّّرة  للمصداقية  الوسيط  بــالــدور  المتعلقة   H2 الفرضية  تــم قبول  الوسيطة، فقد  الفرضيات  أمــا 
حوّّل التفاعل التسويقي إلى نية شراء فعلية. 

ُ
p=0.000, β=0.137(، مما يوضح أن مصداقية المؤثرين والعلامات التجارية تُ

أن  على  يــدل  مما   ،)t=0.257, p=0.797, β=0.002( الاجتماعية  شبه  بــالــعلاقــات  الخــاصــة   H3 الفرضية  قبل 
ُ
تُ لــم  بينما 

المستهلكين في قطاع الأثاث يفصلون بين الارتباط العاطفي بالمؤثرين والقرار الشرائي العقلاني لمنتجات طويلة الأمد. وبذلك 
يتضح أن العوامل المعرفية والتقنية مثل الواقع المعزز والمصداقية تتفوق على العوامل العاطفية والتوصيات النصية في 

تفسير نية الشراء في السياق السعودي لقطاع الأثاث.

مناقشة النتائج
أكدت الفرضية الرئيسية )H1( وجود أثر إيجابي قوي ودال إحصائيًًا )p=0.000 ،t=9.700 ،β=0.399(، مما يعكس 
الرقمية يرفع بشكل ملموس من استعداد المستهلك للشراء. ويتوافق هذا  التسويقية على المنصات  أن تعزيز الممارسات 
 مع دراسات رائدة مثل )Jashari & Rrustemi, 2017( التي بيّّنت أن أكثر من 60% من قرارات الشراء غير 

ً
الاستنتاج تماماً

المخطط لها كانت مدفوعة بتفاعلات الشبكة الاجتماعية، ودراســة )Alfeel & Ansari, 2019( التي أشارت إلى أن %92.4 
 )Kusumo et al., 2020(و )من سلوك المستهلكين السعوديين يُُفسر بالتسويق الــرقمي. كما تدعمه نتائج )بسيط، 2020
و)Dewi, 2022(، التي أكدت جميعها أن المنصات الرقمية لم تعد قنوات عرض فحسب، بل بيئات تفاعلية تدمج التوعية، 
والمقارنة، والتحفيز العاطفي والمعرفي في رحلة قرار موحدة، وهو ما يتجلى بوضوح في ارتفاع أبعاد »الدافع والمتعة« )3.99( 

و«التفاعل« )3.97( في التحليل الوصفي للدراسة الحالية.

 إحصائيًًا )p=0.000 ،β=0.102(، مما يؤكد أن دمج تقنيات الواقع المعزز 
ً
 دالاً

ً
لقيت الفرضية الفرعية )H1.1( قبولاً

في الحـــملات التسويقية يعزز الــعلاقــة بين التسويق الـــرقمي ونية الــشــراء. وتتما�شى هــذه النتيجة مع أدبــيــات متقدمة مثل 
)Yim et al., 2017( و)Khan & Sriram, 2019(و)Hong et al., 2021( و)Poushneh, 2021(، التي أثبتت أن الواقع المعزز 
يقلل من مخاطر الإدراك ويزيد من القرب الإدراكي للمنتج الافترا�ضي، من خلال تمكين المستهلك من محاكاة وضع المنتج في 
بيئته الحقيقية قبل الشراء. وفي سياق قطاع الأثاث السعودي، يُُفسر هذا الدعم بارتفاع بعد »الفائدة المتوقعة« )3.97( 
و«سهولة الاستخدام المدرك« )3.90(، مما يعكس نضجًًا رقميًًا لدى العينة، وقدرة هذه التقنية على سد الفجوة الحسية 

التي تفتقر إليها الصور الثابتة أو الفيديوهات التقليدية، خاصة لمنتج يعتمد على التناسق المكاني والجودة البصرية.

 قويًًا )p=0.000 ،t=3.432 ،β=0.137(، مما يثبت أن مصداقية المؤثرين أو 
ً
أظهرت الفرضية الوسيطة )H2( قبولاً

العلامات التجارية تعمل كقناة تحويلية أساسية تحول التفاعل الــرقمي إلى قناعة شرائية فعلية. وتتقاطع هذه النتيجة 
مع دراسات مثل )Schneewind & Sharkasi, 2022( التي ربطت بين ملاءمة العلامة التجارية للمؤثر وارتفاع المصداقية، 
و)Sauls & Madison, 2018( التي أكــدت أن مؤشرات الجــودة والخالية من الأخطاء ترفع من التقييم الإدراكــي للمصدر. 
وتفسر الــدراســة الحــالــيــة هــذا الــتــأثير بــارتــفــاع بعد »الجــاذبــيــة« )3.73( في التحليل الــوصــفــي، مما يـــشير إلى أن الاحترافــيــة 
 من الثقة تقلل من الشكوك حول جودة 

ً
البصرية، والشفافية في العرض، وتجنب المحتوى غير المعلن عنه، تبني جسوراً

عد مشتريات الأثــاث قــرارات مالية طويلة الأمــد، تظل المصداقية المتصورة الضامن 
ُ
المنتج. وفي السوق السعودي، حيث تُ

النف�سي الذي يدفع المستهلك لتجاوز مرحلة التفاعل إلى مرحلة النية الفعلية للشراء.

بـ p=0.664 ،EWOM (β=0.022(، وهو ما يتقاطع جزئيًًا مع دراســات  لم تدعم النتائج الفرضية )H2.1( الخاصة 
 )Albon & Rennhak, 2018( أشــارت إلى محدودية أو انعدام الأثــر المعنوي للتوصيات الرقمية في سياقات معينة، مثل
، انتشار 

ً
و)Emma et al., 2020( و)Ten et al., 2018(. وتقدم الدراسة الحالية ثلاثة تفسيرات متشابكة لهذه النتيجة: أولاً

ظــاهــرة التقييمات المــدفــوعــة أو المــزيــفــة يــولــد حــالــة مــن التــشــكــك المنهجي لــدى المــستهــلــك الــســعــودي، مما يضعف الثقة في 
المصادر النصية غير الموثقة. ثانيًًا، الطبيعة الحسية والمادية لقطاع الأثاث )الملمس، المتانة، دقة التصنيع، الراحة( تجعل 
ا، الفجوة الإدراكية بين الوصف الرقمي والواقع 

ً
التوصيات الإلكترونية غير كافية لتعويض الحاجة إلى المعاينة المباشرة. ثالثً
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المادي ترفع من مخاطر التصور لدى المشتري، خاصة مع ارتفاع تكاليف القطاع، مما يجعل العوامل التقنية والمصداقية 
 من الكلمات أو التقييمات النصية المتناثرة.

ً
المباشرة أكثر حسماً

التوصيات
من خلال النتائج التي خرجت من واقع التحليل الاحصائي، يمكن أن تو�صي الدراسة بالآتي:

1 توسيع العينة لتشمل شرائح مختلفة من المستهلكين )مثل الفئات العمرية المتنوعة أو مدن أخرى( للتحقق من  -
مدى ثبات النتائج عبر السياقات المختلفة.

2 استخدام أدوات قياس إضافية مثل المقابلات أو الملاحظات الميدانية إلى جانب الاستبيانات، لتوفير فهم أعمق  -
للسلوك الشرائي.

3 إجراء مقارنات قطاعية عبر منتجات أخرى غير الأثاث )مثل الإلكترونيات أو الأزيــاء( لمعرفة ما إذا كانت النتائج  -
خاصة بقطاع الأثاث أو قابلة للتعميم.

4 تعميق دراســــة دور الــواقــع المــعــزز بــاعــتــبــاره مــتــغــيــرًا مــعــدل مــؤثــر، مــن خـــال اخــتــبــار أنــــواع مختلفة مــن الــتــجــارب  -
: محاكاة بيئة المنزل أو دمج تقنيات الواقع المختلط(.

ً
الافتراضية )مثلا

5 إعــادة النظر في دور العلاقات شبه الاجتماعية عبر دراســة منتجات ذات طبيعة عاطفية أو قصيرة الأمــد )مثل  -
مستحضرات التجميل أو الأزياء( لمعرفة إن كان ضعف تأثيرها مرتبط بطبيعة المنتج طويل الأمد كالأثاث.

6 تحليل أعمق للكلمة المنطوقة إلكترونيًا )EWOM( عبر التمييز بين التقييمات الإيجابية والسلبية، أو بين المنصات  -
المختلفة )إنستغرام، تويتر، تيك توك( لتحديد ما إذا كان السياق أو نوع المنصة يؤثر على مصداقية التوصيات.

7 تشجيع الشركات على الاستثمار في تقنيات الواقع المعزز لتمكين المستهلكين من تجربة المنتجات افتراضيًا، مما  -
يعزز نية الشراء ويقلل من المخاطر الإدراكية.

8 تــعــزيــز المــصــداقــيــة المــتــصــورة عــبــر الــتــعــاون مــع مــؤثــريــن مــوثــوقــيــن أو تــقــديــم ضــمــانــات واضــحــة حـــول جـــودة المنتج  -
وخدمات ما بعد البيع.

9 الحديثة،  - والتقنيات  المــؤثــريــن  مــع  المستهلكين  تفاعل  الــســعــودي( على  السياق  )مثل  المحلية  الثقافة  أثــر  دراســـة 
ومقارنة ذلك مع ثقافات أخرى.

تعزيز الاستثمار في التسويق عبر وسائل التواصل الاجتماعي بالتركيز على المحتوى البصري التفاعلي الذي يتيح - 10
للمستهلك استكشاف المنتجات.

يمكن تبني تقنيات الواقع المعزز كــأداة تسويقية استراتيجية باستخدام تجربة الأثــاث الافترا�ضي في المنزل قبل - 11
الشراء، وتغيير ألوان وخامات المنتجات رقميًا لرؤية الخامات المتاحة.

تعزيز المصداقية المتصورة للعلامات التجارية باتباع الشفافية في العرض وتجنب المحتويات المدفوعة غير المعلن - 12
عنها للحفاظ على ثقة المستهلك.

 حدود الدراسة
1 حــد المــوضــوع: تقتصر الــدراســة على معرفة أثــر التسويق عبر وســائــل التواصل الاجتماعي على نية الــشــراء لدى  -

المستهلك السعودي: الدور الوسيط للعلاقات شبه الاجتماعية والمصداقية المتصورة.
2 الحدود المكانية: دراسة تطبيقية على المؤسسات المتوسطة بقطاع الأثاث في المدن: الرياض، جدة والدمام. -
3 ــــداد هــــذه الــــدراســــة واجـــهـــت الــبــاحــثــة بــعــض الــصــعــوبــات المــتــعــلــقــة بشح  - الــصــعــوبــات الـــتـــي واجـــهـــت الــبــاحــثــة: لإعــ

مصادر المعلومات في موضوعات التسويق وسائل التواصل الاجتماعي ونية الشراء والعلاقات شبه الاجتماعية 
والمصداقية المتصورة، وقله المراجع الداعمة للبحث العلمي، بالإضافة إلى المشكلات المالية، والإداريــة المتعلقة 

بإعداد الدراسة.
4 قلة توافر مجلات علمية محكمة ذات تصنيف عالمي عالي المستوى لنشر الدراسة حيث لا توجد في مجتمعنا  -

العربي مجلات علمية محكمة على مستوى نشر وجودة عالمية.
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 ABSTRACT

This study aimed to measure the impact of social media marketing on the purchase intention of Saudi 
consumers in the furniture sector, focusing on the role of quasi-social relationships and perceived credibil-
ity as mediating factors. the researcher employed a descriptive-analytical approach using a questionnaire 
administered to a random sample, its suitability, one of its advantages being that its data is collected from 
every easily accessible person, and since the sample is representative of the population, it is a large sample 
(so it is the appropriate method). of 1,617 individuals. key findings revealed that most participants spend 
more than three hours daily on various platforms, with 92% engaging in online shopping, 70.5% following 
brands, and 77.1% following influencers. the study confirmed that digital marketing enhances purchase 
intention, and that augmented reality technologies strengthen the link between marketing and purchasing 
through virtual product experiences. It also showed that the credibility of influencers and brands contrib-
utes to converting marketing interaction into purchase intention, while the consumer’s decision regarding 
furniture remains rational and less emotionally driven. furthermore, the study demonstrated the dominance 
of cognitive and technical factors (augmented reality and credibility) over emotional factors and textual rec-
ommendations in interpreting purchase intention within the Saudi context of the furniture sector, the study 
recommended examining the impact of local culture (such as the Saudi context) on consumer interaction 
with influencers and new technologies, comparing this with other cultures. finally, it recommended boost-
ing investment in social media marketing by focusing on interactive visual content that allows consumers 
to explore products.

Keywords: Marketing, Social Media, Purchase Intention, Saudi Consumer, Semi-social Relationships, 
Perceived Credibility.


