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 الملخص
يهدف هذا البحث إلى تحليل أثر التسويق الإلكتروني عبر وسائل التواصل الاجتماعي على سلوك 

لال دراسة ميدانية على عينة من مستهلكي شركة زين للاتصالات في بغداد. وتكمن المستهلك، من خ
مشكلة البحث في الغموض حول مدى فاعلية أدوات التسويق الرقمي في التأثير على السلوك الشرائي 
للمستهلك العراقي. وانطلقت الدراسة من فرضية مفادها وجود Ϧثير معنوي ذو دلالة إحصائية لأبعاد 

ويق الإلكتروني (المحتوى التسويقي، التفاعل مع الجمهور، الإعلاʭت الممولة) على سلوك المستهلك. التس
 ٢٦٥وتم الاعتماد على المنهج الوصفي التحليلي وجمُعت البياʭت من عينة عشوائية بسيطة عددها 

. أظهرت SPSSج مستهلكًا تم اختيارهم بطريقة عشوائية بسيطة، وتم تحليل البياʭت ʪستخدام برʭم
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النتائج أن جميع أبعاد التسويق الإلكتروني تؤثر بشكل معنوي ومباشر على سلوك المستهلك، وكان التفاعل 
مع الجمهور هو البعد الأكثر Ϧثيراً، يليه المحتوى التسويقي ثم الإعلاʭت الممولة. كما تبين أن النموذج 

والصدق، ويفسر نسبة كبيرة من التباين في السلوك الإحصائي المستخدم يتمتع بدرجة عالية من الثبات 
الاستهلاكي. بناءً على هذه النتائج، توصي الدراسة بضرورة تبني استراتيجية تسويقية رقمية شاملة تركز 
على التفاعل الفعّال والمحتوى الموجّه، وتطوير الإعلاʭت الممولة بما يعزز Ϧثيرها في قرارات المستهلك. يسهم 

تقديم إطار تطبيقي يفيد الشركات العاملة في قطاع الاتصالات داخل السوق العراقي. أظهرت البحث في 
النتائج Ϧثيراً معنوʮً لجميع الأبعاد، مع تفوق التفاعل كأكثرها Ϧثيراً. وتوصي الدراسة بتبني استراتيجيات 

 رقمية أكثر تفاعلية وموجهة
المستهلك، وسائل التواصل الاجتماعي، شركة زين،  التسويق الإلكتروني، سلوك الكلمات المفتاحية:

 الإعلاʭت الممولة.
Abstract  
This research aims to analyze the impact of social media marketing on 

consumer behavior, through a field study of a sample of Zain 
Telecommunications Company consumers in Baghdad. The research 
focused on three main dimensions of the independent variable: marketing 
content, audience interaction, and sponsored advertisements. The 
dependent variable (consumer behavior) was measured through indicators 
related to follow-up, interaction, purchase decision, and satisfaction. The 
researcher relied on the descriptive analytical approach, and a questionnaire 
was used as the primary tool to collect data from a sample of (265) 
consumers selected by a simple random method. The data were analyzed 
using SPSS. The results showed that all dimensions of social marketing 
have a significant and direct impact on consumer behavior, with audience 
interaction being the most influential dimension, followed by marketing 
content and then sponsored advertisements. The statistical model used also 
demonstrated a high degree of reliability and validity, explaining a significant 
proportion of the variance in consumer behavior. Based on these findings, 
the study recommends adopting a comprehensive digital marketing strategy 
that focuses on effective interaction and targeted content, and developing 
sponsored ads to enhance their impact on consumer decisions. The 
research contributes to providing an applied framework that benefits 
companies operating in the telecommunications sector in the Iraqi market. 

Keywords: e-marketing, consumer behavior, social media, Zain, 
sponsored ads. 
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  المقدمة
في ظل التحول الرقمي المتسارع الذي يشهده العالم، أصبح التسويق الإلكتروني عبر وسائل التواصل 

علاقاēا مع الجمهور وتحقيق أهدافها التسويقية. إذ لم الاجتماعي أداة رئيسية تستخدمها الشركات في بناء 
تعد القنوات التقليدية وحدها قادرة على مواكبة التغيرات السريعة في سلوك المستهلك، خاصة مع تزايد 
اعتماد الأفراد على المنصات الرقمية كمصادر رئيسية للمعلومات والتواصل والشراء. وتعد شركة زين 

نموذجاً واضحاً لتبني هذه الاستراتيجيات الرقمية عبر منصاēا المختلفة للوصول إلى للاتصالات في بغداد 
المستهلكين وتحفيز تفاعلهم. تتجه المؤسسات الحديثة إلى توظيف أدوات التسويق الرقمي ليس فقط đدف 

ل الأمد قائم الترويج، بل أيضًا لفهم أعمق لسلوك المستهلك، ورصد اهتماماته وتفضيلاته، وبناء ولاء طوي
على التفاعل والتجربة الشخصية. وتوفر وسائل التواصل الاجتماعي بيئة تفاعلية ديناميكية تمُكن الشركات 
من تقديم محتوى مرئي وجذاب، وتنفيذ حملات دعائية ممولة، وتعزيز الاستجابة المباشرة مع الجمهور، مما 

 سلوك الاستهلاكي.يسهم في التأثير الفعلي على قرارات الشراء وأنماط ال
انطلاقاً من هذا الواقع، يهدف هذا البحث إلى دراسة أثر التسويق الإلكتروني عبر وسائل التواصل 
الاجتماعي، ϥبعاده المتمثلة في (المحتوى التسويقي، والتفاعل مع الجمهور، والإعلاʭت الممولة)، على سلوك 

في بغداد. وϩتي هذا الاهتمام نتيجة إدراك الباحث المستهلكين الذين يتعاملون مع شركة زين للاتصالات 
لأهمية دمج الأدوات الرقمية ضمن الاستراتيجيات التسويقية، والتأثير المباشر الذي يمكن أن تحدثه على 
قرارات الأفراد وسلوكهم الشرائي. ويحاول البحث الإجابة عن تساؤلات تتعلق بمدى فاعلية هذه الأبعاد في 

جهات المستهلكين، ʪستخدام أدوات إحصائية دقيقة وتحليل ميداني يستند إلى بياʭت تشكيل مواقف وتو 
 واقعية من عينة تمثيلية.

 الدراسات السابقة:
في ضوء التطورات المتسارعة في استخدام التسويق الرقمي، تناولت العديد من الدراسات الحديثة العلاقة 

لوك المستهلك. من بين أبرز الدراسات العربية، دراسة عبد بين التسويق عبر وسائل التواصل الاجتماعي وس
) التي بحثت في أثر القيمة المدركة للتسوق عبر وسائل التواصل الاجتماعي على نية ٢٠٢٥القادر وخالد (

الشراء والسلوك الشرائي الاندفاعي، مشيرة إلى الدور الوسيط للمتعة العاطفية. أظهرت نتائجها وجود علاقة 
ات دلالة إحصائية بين القيمة المدركة وقرار الشراء عبر المنصات الرقمية، مما يعكس Ϧثيراً نفسياً مباشرة ذ

) تحليلاً لتأثير إعلاʭت المؤثرين ٢٠٢٥وتسويقياً واضحاً لهذه الوسائل. كما قدمت دراسة عبد اĐيد وĔلة (
على الثقة ʪلمؤثرين يسهم بشكل فعال  على العلامة التجارية وسلوك المستهلك، وأكدت أن الإعلان القائم

في تعزيز إدراك المستهلك للعلامة التجارية ودفعه نحو اتخاذ قرار شرائي. أما على الصعيد الأجنبي، فقد 
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) دراسة شاملة عن Ϧثير التسويق الرقمي والإعلاني عبر وسائل التواصل ٢٠٢٤( Antczakأجرت 
وصلت إلى أن استخدام المحتوى التفاعلي والإعلاʭت الممولة الاجتماعي على سلوك المستهلك الشرائي، وت

على المنصات الرقمية يعزز من ولاء العملاء ويزيد من معدل تكرار الشراء، لا سيما في الأسواق الإلكترونية 
) الدور الحاسم للتسويق الرقمي في توجيه ٢٠٢٣وآخرون ( Armutcuسريعة التغير. وبينّت دراسة 

وضحة أن التفاعل الرقمي والمراجعات عبر وسائل التواصل تسهم في تشكيل انطباعات سلوك السائح، م
المستهلك قبل اتخاذ قرارات السفر أو الشراء، وهو ما يعكس قوة التأثير المعلوماتي والاجتماعي لهذه 

ت الوسائط. تتقاطع نتائج هذه الدراسات مع موضوع البحث الحالي من حيث التأكيد على فعالية أدوا
التسويق عبر وسائل التواصل الاجتماعي في التأثير على المستهلك، سواء من خلال المحتوى أو التفاعل أو 
الإعلاʭت، ما يدعم أهمية اختبار هذه الأبعاد في السياق العراقي وتحديد أثرها المباشر على سلوك مستهلكي 

 شركة زين للاتصالات.
كيزه على السياق المحلي من خلال تطبيقه على عينة من يتميز هذا البحث عن الدراسات السابقة بتر 

مستهلكي شركة زين للاتصالات في بغداد، وهو ما يمنحه بعُداً تطبيقياً مباشراً في بيئة تسويقية عربية لم 
تتُناول بشكل كافٍ في الأدبيات الحديثة. على خلاف الدراسات العربية السابقة التي ركزت غالباً على 

كالإعلاʭت أو التسوق الإلكتروني بشكل تقليدي، يتناول هذا البحث أبعادًا محددة للتسويق مفاهيم عامة  
الإلكتروني عبر وسائل التواصل الاجتماعي (المحتوى، التفاعل، الإعلاʭت الممولة) ويربطها بسلوك المستهلك 

ث دمجه لخصائص ʪستخدام أدوات تحليل إحصائي ميداني. كما يختلف عن الدراسات الأجنبية من حي
الثقافة والسوق العراقية، مما يتيح فهماً أعمق لتفاعل المستهلك المحلي مع الحملات الرقمية، ويعزز من 

 إمكانية اعتماد نتائجه في تطوير استراتيجيات تسويقية موجهة للشركات العاملة في العراق.
 مشكلة البحث:

ماعي من قبل الشركات والمؤسسات في تسويق رغم الانتشار الواسع لاستخدام وسائل التواصل الاجت
منتجاēا وخدماēا، لا يزال من غير الواضح مدى فاعلية هذا النوع من التسويق في التأثير على سلوك 
المستهلك داخل السوق العراقي، خصوصاً في ظل التغيرات السريعة في توجهات الأفراد وتفضيلاēم الرقمية. 

ة الرقمية تُطلق دون دراسة كافية لأثرها الفعلي على قرارات الشراء ومدى فالكثير من الحملات التسويقي
تفاعل الجمهور معها، وهو ما يطرح إشكالية تتعلق بمدى إدراك الشركات لأهمية المحتوى والتفاعل 
والإعلاʭت الممولة في التأثير على سلوك المستهلكين. وبناءً على ذلك، تنبع مشكلة البحث من الحاجة 

قياس وتحليل Ϧثير التسويق الإلكتروني عبر وسائل التواصل الاجتماعي ϥبعاده الثلاثة على سلوك إلى 
المستهلك في شركة زين للاتصالات ببغداد. تساؤل البحث الرئيسي: ما مدى Ϧثير التسويق الإلكتروني عبر 
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ʭت الممولة) على سلوك وسائل التواصل الاجتماعي (المحتوى التسويقي، التفاعل مع الجمهور، الإعلا
 بغداد؟ –المستهلك في شركة زين للاتصالات 

 أهمية البحث:
يسهم البحث في تعزيز الفهم الأكاديمي لعلاقة التسويق الإلكتروني عبر وسائل التواصل الاجتماعي 

لجمهور، بسلوك المستهلك، من خلال تحليل العلاقة بين ثلاثة أبعاد رئيسية (المحتوى التسويقي، التفاعل مع ا
الإعلاʭت الممولة) والسلوك الشرائي للمستهلك. كما يغُني الأدبيات العربية في هذا اĐال من خلال تطبيقه 
في بيئة محلية قلّما تناولتها الدراسات الحديثة، ويقدم نموذجًا يمكن البناء عليه في بحوث مستقبلية ذات طابع 

كن أن تستفيد منها إدارات التسويق في الشركات العراقية، ميداني. كما يوفر البحث نتائج تطبيقية مهمة يم
وخاصة شركات الاتصالات، لفهم سلوك المستهلك الرقمي واتخاذ قرارات تسويقية مبنية على بياʭت واقعية. 
كما يساعد في تحسين فعالية الحملات التسويقية على وسائل التواصل الاجتماعي من خلال التركيز على 

ثبت Ϧثيرها الفعلي، مما يسهم في زʮدة رضا العملاء ورفع مستوى التفاعل والولاء للعلامة الأبعاد التي 
 التجارية.

 أهداف البحث:
تحليل أثر المحتوى التسويقي عبر وسائل التواصل الاجتماعي على سلوك المستهلك في شركة زين  .١

 بغداد. –للاتصالات 
 المنصات الرقمية في تشكيل قرارات وسلوك المستهلك.تحديد مدى Ϧثير تفاعل الشركة مع الجمهور عبر  .٢
قياس Ϧثير الإعلاʭت الممولة عبر وسائل التواصل الاجتماعي في توجيه السلوك الشرائي لمستهلكي  .٣

 شركة زين.
 متغيرات البحث:

وسائل  يتضمن هذا البحث متغيرين رئيسيين: المتغير المستقل والمتغير التابع. يمثل التسويق الإلكتروني عبر
التواصل الاجتماعي المتغير المستقل، ويشمل ثلاثة أبعاد رئيسية هي: المحتوى التسويقي الذي يشير إلى 
طبيعة المعلومات والعروض التي تنشرها الشركة عبر صفحاēا الرقمية ومدى جاذبيتها وملاءمتها لاحتياجات 

عليقات واستفسارات المستخدمين المستهلك؛ والتفاعل مع الجمهور الذي يعكس استجابة الشركة لت
ومستوى التفاعل المتبادل؛ والإعلاʭت الممولة التي تمثل الحملات الإعلانية المدفوعة التي تستهدف جمهوراً 
محددًا عبر المنصات الاجتماعية. أما المتغير التابع فهو سلوك المستهلك، ويقاس من خلال مجموعة من 

مع المحتوى الرقمي، وقراراته المتعلقة ʪلشراء أو الاشتراك، ومستوى رضاه  المؤشرات المرتبطة بتفاعل المستهلك
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وولائه للعلامة التجارية. ēدف الدراسة إلى قياس العلاقة بين هذه المتغيرات لفهم كيف تؤثر أدوات التسويق 
 الرقمي في تشكيل توجهات وسلوك المستهلك في بيئة السوق العراقية.

 فرضيات البحث:
يوجد Ϧثير ذو دلالة إحصائية للتسويق الإلكتروني عبر وسائل التواصل الاجتماعي الرئيسة: الفرضية 

ϥبعاده (المحتوى التسويقي، التفاعل مع الجمهور، الإعلاʭت الممولة) على سلوك المستهلك في شركة زين 
 بغداد. –للاتصالات 

 الفرضيات الفرعية:
سويقي عبر وسائل التواصل الاجتماعي على سلوك يوجد Ϧثير ذو دلالة إحصائية للمحتوى الت .١

 بغداد. –المستهلك في شركة زين للاتصالات 
يوجد Ϧثير ذو دلالة إحصائية لتفاعل شركة زين مع الجمهور عبر وسائل التواصل الاجتماعي على  .٢

 سلوك المستهلك.
عي على سلوك المستهلك يوجد Ϧثير ذو دلالة إحصائية للإعلاʭت الممولة عبر وسائل التواصل الاجتما .٣

 بغداد. –في شركة زين للاتصالات 
 مجتمع البحث وعينته:

تمثل مجتمع البحث جميع المستهلكين الذين يتعاملون مع شركة زين للاتصالات في مدينة بغداد، وهم 
الأفراد الذين يتابعون حساʪت الشركة على وسائل التواصل الاجتماعي أو يتفاعلون مع محتواها الرقمي 
بشكل مباشر. ونظراً لاتساع اĐتمع الأصلي وعدم توفر قاعدة بياʭت دقيقة بعدد المستخدمين الفعليين، 
تم الاعتماد على أسلوب العينة العشوائية البسيطة لاختيار المشاركين في الاستبيان، đدف ضمان تمثيل 

استخدام قانون العينة الإحصائي متكافئ وغير متحيز لأفراد اĐتمع. ولتحديد حجم العينة المناسب، تم 
 المعروف:

𝑛 = (𝑧² × 𝑝 × (1 − 𝑝))/𝑒² 
𝑛 = (1.96² × 0.5 × (1 − 0.5))/0.06² 
n = (3.8416 × 0.25) / 0.0036 ≈ 263 

مستهلكًا، وتم توزيع الاستبيان إلكترونيًا وورقيًا لضمان الوصول  ٢٦٥وʪلتالي، تم اعتماد عينة حجمها 
 إلى مختلف فئات المستهلكين.
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 لبحث:أداة ا
اعتمدت هذه الدراسة على الاستبيان كأداة رئيسية لجمع البياʭت الميدانية المتعلقة بمتغيرات البحث، 
وقد تم تصميمه وتوزيعه بما يتوافق مع أهداف الدراسة وفرضياēا. تكون الاستبيان من ثلاثة أقسام رئيسية: 

لجنس، العمر، المؤهل العلمي، المهنة، ومدة تضمن القسم الأول البياʭت الديموغرافية للمستجيبين، مثل ا
التعامل مع شركة زين، đدف تحليل خصائص العينة. أما القسم الثاني فاشتمل على فقرات تقيس المتغير 
المستقل (التسويق الإلكتروني عبر وسائل التواصل الاجتماعي) ϥبعاده الثلاثة: المحتوى التسويقي، التفاعل 

الممولة، حيث تم قياس كل بعُد من خلال أربع فقرات. بينما احتوى القسم  مع الجمهور، والإعلاʭت
الثالث على ثماني فقرات لقياس المتغير التابع (سلوك المستهلك). وقد تم بناء جميع فقرات الاستبيان 

= أوافق بشدة). بعد جمع البياʭت،  ٥= أعارض بشدة إلى  ʪ١ستخدام مقياس ليكرت الخماسي (من 
لتحليل النتائج إحصائيًا، من خلال إجراء اختبارات الصدق  ٢٩إصدار  SPSSدام برʭمج تم استخ

والثبات، والتحليل الوصفي، والانحدار الخطي المتعدد، đدف اختبار فرضيات الدراسة والتحقق من 
 العلاقات بين المتغيرات.
 منهجية البحث:

نسب لطبيعة البحث وأهدافه، حيث تم اعتمدت الدراسة على المنهج الوصفي التحليلي بوصفه الأ
استخدامه لتحليل العلاقة بين أبعاد التسويق الإلكتروني عبر وسائل التواصل الاجتماعي وسلوك المستهلك 

بغداد. وقد مرت الدراسة بعدة خطوات منهجية بدأت بمراجعة الأدبيات  –في شركة زين للاتصالات 
وع البحث لصياغة الإطار النظري وتحديد المتغيرات والأبعاد ذات النظرية والدراسات السابقة المتعلقة بموض

الصلة. ثم تم تصميم الاستبيان كأداة لجمع البياʭت من عينة الدراسة المختارة ʪلطريقة العشوائية البسيطة، 
وتم التحقق من صدق الأداة وثباēا ʪستخدام معامل كرونباخ ألفا ومعاملات الارتباط، لضمان الاتساق 

، SPSSالداخلي للفقرات. بعد ذلك، تم تطبيق مجموعة من الأساليب الإحصائية ʪستخدام برʭمج 
شملت التحليل الوصفي لحساب المتوسطات والانحرافات المعيارية والنسب المئوية، إضافة إلى اختبار الانحدار 

كد من تحقيق الفرضيات الأساسية الخطي المتعدد لقياس أثر المتغيرات المستقلة على المتغير التابع، مع التأ
للنموذج مثل طبيعية التوزيع وعدم وجود تعدد ارتباط خطي. ēدف هذه الخطوات إلى الوصول إلى نتائج 

 علمية دقيقة تسهم في تفسير الظاهرة المدروسة بشكل موضوعي وموثوق.
 مصطلحات البحث:

لباحث في بناء النموذج النظري تتضمن مصطلحات البحث المفاهيم الأساسية التي اعتمد عليها ا
وتحليل البياʭت، وتم تحديدها بما يتوافق مع أهداف الدراسة وطبيعة المتغيرات. يقُصد بـالتسويق الإلكتروني 
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عبر وسائل التواصل الاجتماعي استخدام الشركات للمنصات الرقمية مثل فيسبوك، إنستغرام، وتويتر في 
تفاعل مباشر مع الجمهور من خلال محتوى مرئي، تعليقات،  الترويج للمنتجات والخدمات، وتوليد

وإعلاʭت ممولة أما المحتوى التسويقي فهو ما تنشره الشركة من معلومات أو عروض عبر المنصات الرقمية 
). ويعُرّف التفاعل ٢٠٢٥ :٨ عل أو الشراء (عبد اĐيد وĔلة،đدف جذب اهتمام المستهلك وتحفيزه للتفا

لى أنه الاستجابة المتبادلة بين الشركة والمستهلك عبر المنصات الاجتماعية، مثل الرد على مع الجمهور ع
). بينما تشير ٤: ٢٠٢٥التعليقات أو تنفيذ استطلاعات رأي ومسابقات تسويقية (عبد القادر وخالد، 
على خصائص ديموغرافية  الإعلاʭت الممولة إلى الرسائل الترويجية المدفوعة التي تستهدف جمهوراً محددًا بناءً 

). وأخيراً، Rachmad : ،2022:4أو سلوكية محددة لتحقيق Ϧثير مباشر على قرارات المستهلك (
يقُصد بـسلوك المستهلك مجموع الأنشطة الذهنية والسلوكية التي تصدر عن الفرد عند تعامله مع منتجات 

 ر الشراء، والرضا أو الولاء أو خدمات الشركة، ويشمل ذلك المتابعة، التفاعل، اتخاذ قرا
)Stephen ،٢٠١٦:6.( 

 الإطار النظري للبحث:
يشكل التسويق الإلكتروني عبر وسائل التواصل الاجتماعي أحد التحولات الأساسية في الفكر 
التسويقي المعاصر، حيث ʪت يمثل أداة استراتيجية تستخدمها المؤسسات للتواصل مع المستهلكين بشكل 

، وتفاعلي. ويعُرف التسويق الإلكتروني عبر وسائل التواصل الاجتماعي ϥنه استخدام مباشر، وفعّال
المنصات الرقمية المختلفة مثل فيسبوك، إنستغرام، تويتر، ويوتيوب، لتنفيذ أنشطة تسويقية ēدف إلى إيصال 

؛ ٢٠١٩، Antczak, 2024الرسائل، تعزيز العلاقة مع العملاء، وتحقيق الاستجابة السلوكية المرغوبة (
Alghizzawi وتبرز أهمية هذا النوع من التسويق في كونه منخفض التكلفة، عالي الانتشار، ويمنح .(

). يتكون Pillai et al., 2021: 45المؤسسات مرونة عالية في الوصول إلى الجمهور المستهدف (
 التسويق الإلكتروني في هذا البحث من ثلاثة أبعاد أساسية:

يقي، ويقصد به الرسائل النصية، المرئية، أو التفاعلية التي تنشرها الشركة عبر وسائل المحتوى التسو  .١
التواصل đدف جذب انتباه المستهلك وتحفيزه للتفاعل أو الشراء. يعتمد هذا المحتوى على الوضوح، 

 ).٢٠٢٥الجاذبية، والارتباط بحاجات واهتمامات الجمهور (عبد اĐيد وĔلة، 
مهور، وهو يشمل مدى استجابة الشركة لتعليقات المستخدمين، قدرēا على بناء حوار التفاعل مع الج .٢

 :رقمي مع المستهلك، وتنفيذ أنشطة تفاعلية مثل المسابقات أو الاستطلاعات (عبد القادر وخالد، 
 ). هذا التفاعل يعُد مؤشراً على شفافية العلامة التجارية ويعزز من ثقة المستهلك đا.٢٠٢٥
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ʭت الممولة، وهي الرسائل الترويجية المدفوعة التي توُجه إلى فئات محددة من الجمهور بناءً على الإعلا .٣
 معايير ديموغرافية أو سلوكية، وتعُد من أكثر أدوات التسويق فعالية في التأثير المباشر على قرار الشراء

 )Rachmad, 2022: 66.( 
في هذا البحث، ويشير إلى جميع التصرفات، الاتجاهات، أما سلوك المستهلك، فهو يمثل المتغير التابع 

والقرارات التي يتخذها الفرد عند تفاعله مع المنتجات أو الخدمات، بداية من الوعي، ثم التفاعل، وصولاً 
). ويعُد فهم سلوك المستهلك أمراً محورʮً في بناء ٢٠١٦:٥، Stephenإلى قرار الشراء والولاء لاحقًا (

ة فعالة وموجّهة. وقد بينّت دراسات متعددة أن سلوك المستهلك يتأثر ʪلرسائل الإعلانية، حملات تسويقي
 والتجربة الرقمية، ومدى ثقة الفرد ʪلمحتوى المنشور

تنطلق العلاقة النظرية في هذا البحث من فرضية أساسية مفادها أن التسويق الإلكتروني عبر وسائل 
ثة، يؤثر بشكل مباشر وفعّال على سلوك المستهلك. فالمحتوى الجيد يعزز التواصل الاجتماعي، ϥبعاده الثلا

الانتباه والاهتمام، والتفاعل المستمر يخلق نوعًا من القرب النفسي بين المستهلك والعلامة التجارية، أما 
راسات الإعلاʭت الممولة فتدفع المستهلك نحو التفاعل الفوري أو اتخاذ قرار الشراء. وقد دعمت نتائج د

عربية وأجنبية هذه العلاقة، حيث أكدت أن الاستراتيجيات التسويقية الرقمية تملك القدرة على التأثير في 
؛ ٢٠٢٥السلوك الاستهلاكي وتوجيهه نحو مخرجات أكثر ولاءً وتكراراً في التعامل (عبد القادر وخالد، 

وعليه، يسعى هذا ). Armutcu et al, 2023؛ ١٨، Antczak؛ ٢٠٢٥عبد اĐيد وĔلة، 
البحث إلى اختبار هذه العلاقة في بيئة محلية عبر نموذج تطبيقي يعتمد على التحليل الإحصائي لعينة من 

 مستهلكي شركة زين في بغداد.
 أولاً: مفهوم التسويق الإلكتروني عبر وسائل التواصل الاجتماعي

ـــــتخدام التكنولوجيا الحديثة، ــــــويق الإلكتروني على اســــــ وخاصـــــــــــة الإنترنت، đدف الترويج  يعتمد التســـــ
للمنتجات والخدمات وتحويل الأســــواق الافتراضــــية إلى واقع ملموس. ويعُد وســــيلة فعالة لتحقيق الأهداف 

 المشتركة بين الشركات والعملاء من خلال قنوات الاتصال الرقمية.
ــــــــــــويق الرقمي والتســـــــــــــويق الإلكتروني؛ فعلى الرغم من ا لتشـــــــــــــابه بينهما، فإن من المهم التمييز بين التسـ

التســـــــــــويق الإلكتروني يعُد فرعًا من التســـــــــــويق الرقمي، ويعتمد كليًا على الاتصـــــــــــال ʪلإنترنت. من أمثلته: 
ــــواق التي تتيح بيع منتجات PPCالإعلاʭت بنظام الدفع لكل نقرة ( ــــــ )، والمزادات عبر الإنترنت، والأســـــ

 منظمات.ʭدرة أو مستعملة من خلال مواقع إلكترونية ʫبعة لل
في الوقت الحاضــر، ʭدراً ما تجد منظمة صــناعية كبيرة لا تســتخدم الإنترنت للترويج لنفســها. إذ يمُكن 
بســهولة ملاحظة الاتجاه العالمي نحو النمو الرقمي، والتوســع في الوصــول إلى العملاء عبر منصــات التســوق 
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 & Chaffey( ة والاســتمرارية في الســوق.الإلكترونية، مما يؤكد أهمية الحضــور الرقمي في تعزيز التنافســي
Ellis-Chadwick, ٢٠١٩ :23( 

) Social Media Marketingيعُرف التســــويق الإلكتروني عبر وســــائل التواصــــل الاجتماعي (
ϥنه استخدام منصات التواصل مثل فيسبوك، إنستغرام، تويتر، تيك توك، ويوتيوب، لتسويق المنتجات أو 

ـــــــــر مع الجمهور، وبناء علاقات، وتحقيق أهداف تســــــــــــويقية تتراوح بين  الخدمات من خلال التفاعل المباشـــ
 زʮدة الوعي ʪلعلامة التجارية وحتى رفع المبيعات.

ويعد هذا النوع من التســـــويق من أهم أدوات العصـــــر الرقمي، حيث يمُكِّن المســـــوّقين من الوصـــــول إلى 
 ؤثر فيه بشكل مباشر أو غير مباشر.جمهور واسع وتقديم محتوى تفاعلي يحُفز سلوك الشراء وي

 ʬنيًا: مفهوم سلوك المستهلك
 )Consumer Behaviorسلوك المستهلك (

يعُرَّف ســـــــــــلوك المســـــــــــتهلك ϥنه مجموعة الأنشـــــــــــطة والخطوات التي يقوم đا الفرد عند اختيار وشـــــــــــراء 
 ).Ahmed, 2009, pp. 47-48واستخدام المنتجات đدف إشباع حاجاته ورغباته المتنوعة (

) فيُعرفه ϥنه الطريقة التي يتصـــــرف đا الأفراد وقدرēم على الحصـــــول على الســـــلع ٢٠١٠أما الحســـــن (
والخدمات، وكذلك كيفية اســـــتخدامها. ويتأثر المســـــتهلك بعدة عوامل ســـــلوكية، تشـــــمل دوافعه، وخبراته، 

خارجية مثل: الإعلاʭت، وشــــــــخصــــــــيته، وثقافته، ʪلإضــــــــافة إلى البيئة المحيطة به. كما تؤثر عليه عناصــــــــر 
 .Al-Hassan, 2010, pجودة المنتج، الســعر، ورأي الغالبية في اĐتمع واتجاهاēا المادية والفكرية (

211.( 
) أن ســــــــلوك المســــــــتهلك يتمثل في تصــــــــرفات الأفراد الذين يحصــــــــلون على ٢٠١٣بينما يرى العبدلي (

بما في ذلك القرارات التي تسبق هذه التصرفات السلع والخدمات الاقتصادية ويستخدموĔا بشكل مباشر، 
ا للطريقة التي يتعامل đا الأفراد مع عملية التبادل الاقتصـــــادي   وتوجهها. ويعُد ســـــلوك المســـــتهلك انعكاســـــً

)Al-Abdeli, 2013, p. 190.( 
 أهمية فهم سلوك المستهلك

على قراراته الاســـــــــــتهلاكية، من يعُد فهم ســـــــــــلوك المســـــــــــتهلك، وتحليل دوافعه ورغباته، والعوامل المؤثرة 
الأهداف الأســاســية التي تســعى إليها الأنشــطة التســويقية والإعلانية. فالمســتهلك دائمًا يســعى إلى تحســين 
جودة الســـــــــــلع والخدمات التي يقتنيها، ويعود ذلك إلى أن الأفراد ذوي المكانة الاجتماعية المرتفعة غالبًا ما 

 هلاكهم، والذي ينعكس في شكل مستوʮت معيشية أعلى.يتميزون عن غيرهم من خلال نمط است
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 ١، العدد ٢١اĐلد 

وينُظر إلى رفع مســـــــــتوى المعيشـــــــــة على أنه هدف اجتماعي يســـــــــعى إليه الأفراد، مما يجعل اســـــــــتهلاك 
ية (  ,Al-Hassanالمنتجات ذات الجودة العالية جزءًا من هذا الهدف، بل وأحد رموزه الأســـــــــــــــاســـــــــــــــ

2010, p. 218.( 
 كترونيأدوات التسويق الإل ʬلثا:

 التسويق ʪلمحتوى .١
يقُال إن "المحتوى هو الملك"، ويعود ذلك إلى دوره المحوري في إيصـــــــــــال الرســـــــــــالة التســـــــــــويقية بفاعلية. 
يختلف التســـــــــــــــويق ʪلمحتوى عن مجرد تقـــديم المعلومـــات حول المنتج أو الخـــدمـــة؛ فبينمـــا قـــد تكتفي بعض 

يعني ʪلضـــــــرورة أĔا تقدم قيمة حقيقية للعميل.  الشـــــــركات بعرض مزاʮ منتجاēا ومدى تميزها، فإن هذا لا
ʪلمقابل، يركز التســــويق ʪلمحتوى على تقديم معلومات مفيدة وذات قيمة مضــــافة للعميل، ما يعزز من ثقته 

 ).٥:  ʪ٢٠٢١لشركة ويرفع من احتمالية تفاعله معها (فارس، 
 أبرز أدوات التسويق ʪلمحتوى:

- Google Analytics من جوجل تساعدك على تحليل أداء موقعك الإلكتروني : أداة مجانية
 وقياس مدى نجاح المحتوى التسويقي وحملاتك المختلفة.

- Google Keyword Planner ًيتيح لك تحديد الكلمات المفتاحية المناســـــــــــــــبة بناء :
 على حجم البحث وتنافسية الإعلاʭت، بعد إنشاء حساب في جوجل.

- Ahrefs ًا للكلمــات المفتــاحيــة، وتكشـــــــــــــــف عن الفرص غير : أداة مــدفوعــة تقــدم تحليلا  دقيقــً
 المباشرة التي يمكن الاستفادة منها في التسويق.

- Feedly أداة مجانية تُســــــــتخدم لمتابعة أنشــــــــطة المنافســــــــين واكتشــــــــاف الاتجاهات في المحتوى :
 الخاص بمجال عملك.

- Sumo ت تداولاً عبر منصــــــــات التواصــــــــلʮالاجتماعي، ما : تســــــــاعدك على تتبع أكثر المحتو
 ).٥: ٢٠٢١يلُهمك في تطوير محتواك القادم (فارس، 

 )SEOالتسويق عبر محركات البحث ( .٢
ــــــــــــــــــ  هو أحد أهم أدوات التســــويق الرقمي. يعتمد على  SEOتحســــين محركات البحث أو ما يعُرف بـ

البحث،  اســتخدام الكلمات المفتاحية التي يبحث عنها المســتخدمون đدف تحســين ظهور الموقع في نتائج
 من عمليات البحث اليومية. %٩٠خاصة عبر محرك البحث جوجل الذي يستحوذ على أكثر من 

يُســــــــــــــهم الظهور في النتائج الأولى في زʮدة عدد زʮرات الموقع بشــــــــــــــكل كبير. ويتطلب هذا النوع من 
 ).٧:  ٢٠٢١التسويق بنية أساسية قوية، ϩتي في مقدمتها محتوى عالي الجودة يقُدمه الموقع (فارس، 
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 أساسيات تحسين محركات البحث: .٣
عند نشــــــر أي محتوى على الموقع، يقوم محرك البحث بفهرســــــته وتصــــــنيفه ضــــــمن قاعدة بياʭته، بحيث 
يظُهره في نتائج البحث المناســـــــــبة عند اســـــــــتخدام الزوار لكلمات مفتاحية مرتبطة به. ويعتمد هذا الترتيب 

 على عدة عوامل، من أبرزها:
" على تلك التي تســـــــتخدم HTTPS: يفضـــــــل جوجل المواقع التي تســـــــتخدم بروتوكول "أمان الموقع

"HTTP.غير الآمن " 
 )SEOعوامل تحسين ترتيب المواقع في محركات البحث ( .٤

ـــــــمان الظهور في نتائج البحث الأولى، لا يكفي فقط تقديم محتوى جيد، بل هناك مجموعة من  ــــــ لضــ
 كل مباشر على تقييم محركات البحث لموقعك، ومن أبرزها:العوامل التقنية والمحتوية التي تؤثر بش

): تُعطي محركـــات البحـــث الأولويـــة للمواقع Mobile-Friendlyتوافق الموقع مع الجوال ( -
المتوافقــة مع الهواتف المحمولــة، نظراً للزʮدة الكبيرة في عــدد مســـــــــــــــتخــدمي الإنترنــت عبر الجوال 

 مقارنة بسطح المكتب.
: كلما كانت صـــفحات الموقع أســـرع في التحميل، زادت فرص ظهوره ســـرعة تحميل الصـــفحات -

 في نتائج البحث وتحسنت تجربة المستخدم.
حصرية المحتوى: تفضل محركات البحث المحتوى الأصلي وغير المنسوخ، حيث تعتبره أكثر فائدة  -

 للمستخدمين.
 المستخدمين. جودة المحتوى: يجب أن يكون المحتوى دقيقًا، موثوقاً، ويلبي احتياجات -
ـــــات إلى أن المحتوى الأطول (عند توفر القيمة) يميل إلى الترتيب  - ـــــــــير الدراســــــــــ طول المحتوى: تشــــــ

 الأعلى، لأنه يغطي الموضوع بشكل أوسع.
): وجود روابط من مواقع موثوقة تشـــــــــــــــير إلى موقعك يعُزز من Backlinksالروابط الخلفية ( -

 مصداقيته ويساهم في رفع ترتيبه.
نة: استخدام الصور ذات الجودة العالية والمضغوطة بشكل مناسب يحُسن من تجربة الصور المحسّ  -

 التصفح دون التأثير على سرعة الصفحة.
): تصميم سهل الاستخدام، وتنقل واضح داخل الموقع، يعزز من بقاء UXتحسين تجربة المستخدم (

 ).١٠:  ٢٠٢١الزائر لفترة أطول ويقلل معدل الارتداد (فارس، 
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 ويق عبر البريد الإلكترونيالتس .٥
يعُد التســـــــــــويق عبر البريد الإلكتروني من أقوى أدوات التســـــــــــويق الرقمي وأكثرها فعالية، ويتميز بقدرته 
على الوصـــول المباشـــر إلى جمهورك المســـتهدف عبر صـــندوق الوارد، دون الحاجة لانتظار تفاعل المســـتخدم 

 مع محركات البحث أو شبكات التواصل.
 ٤ه الأداة ذات قيمة كبيرة هو أن البريد الإلكتروني يُســـــــــــــــتخدم يوميًا من قِبل أكثر من وما يجعل هذ

ـــــــــــخص حول العالم. ولهذا، يعد الخبراء التســــــــــــــويق عبر الإيميل العمود الفقري لاســــــــــــــتراتيجيات  مليارات شـــ
 ).١٠:  ٢٠٢١التسويق الرقمي الحديثة (فارس، 

 ل الاجتماعي وسلوك المستهلكرابعا: العلاقة بين التسويق عبر وسائل التواص
أثرّت منصــــات التواصــــل الاجتماعي بشــــكل كبير على ســــلوك المســــتهلكين، ويمكن تلخيص دورها في 

 ) ٣، ٢٠١٥-٢٠١٤(منال  عدة نقاط:
 Ϧثير المعلومات والمراجعات: .١

وة يعتمد المســتهلكون على مراجعات وآراء الآخرين على المنصــات قبل اتخاذ قرار الشــراء، مما يعكس ق
 )E-WOMالتسويق الشفهي الرقمي (

 الإعلاʭت المستهدفة: .٢
ـــكل  تتيح وســــــائل التواصــــــل عرض إعلاʭت موجهة حســــــب الاهتمامات والعمر والموقع، مما يؤثر بشـــ

 مباشر على نواʮ الشراء.
 التفاعل مع العلامة التجارية: .٣

ـــتمر مع المحتوى (تعليقات، إعجاʪت، مشــــاركات) يزيد من ثقة  ـــتهلك ويخلق ارتباطاً التفاعل المسـ المسـ
 ʪلعلامة التجارية.

 ):Influencersدور المؤثرين ( .٤
 أصبح للمؤثرين دور كبير في تشكيل قرارات المستهلك، إذ ينظر إليهم كمصدر موثوق للمنتجات

 العروض والتجارب الفورية: .٥
ومات المحدودة توفر المنصـــــــات محتوى ديناميكيًا وفورʮً يُشـــــــجع على اتخاذ قرارات ســـــــريعة، مثل الخصـــــــ

 والعروض الحصرية.
 ʬنيًا: أهمية التسويق عبر وسائل التواصل الاجتماعي

 الوصول السريع والواسع للجمهور المستهدف. .١
 القدرة على تخصيص الرسائل الإعلانية وفقًا لاهتمامات وخصائص الجمهور. .٢
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 خلق تفاعل دائم مع المستهلكين وتعزيز الولاء للعلامة التجارية. .٣
 ʭت تحليلية دقيقة لسلوك العملاء.جمع بيا .٤

) إلى أن وسائل التواصل الاجتماعي غيرّت 234:٢٠١٠ ,Kaplan & Haenleinوقد أشار (
طريقة تفاعل المؤســـســـات مع الأســـواق والمســـتهلكين، وأصـــبحت ضـــرورة اســـتراتيجية لأي نشـــاط تســـويقي 

 حديث.
 خامسا: سلوك المستهلك في البيئة الرقمية

"مجموعة الأنشطة والتصرفات التي يقوم đا الفرد عند شراء أو استخدام أو تقييم سلوك المستهلك هو 
 Schiffmanمنتج أو خدمة، بما يشـــــــــــمل العوامل النفســـــــــــية والاجتماعية والثقافية التي تؤثر في قراراته"(

 &Kanuk, ٢٠١٠:187.( 
رقمي، ويتأثر بدرجة أكبر في الســــــــــــياق الإلكتروني، أصــــــــــــبح المســــــــــــتهلك أكثر وعيًا وارتباطاً Đʪتمع ال

 بمحتوى الفيديو، تقييمات المستخدمين، والتفاعل مع المؤثرين.
 سادسا: نماذج ونظرʮت مرتبطة

 Social Influence Theoryنظرية التأثير الاجتماعي  .١
تشــــير إلى أن الأفراد يتأثرون ϕراء الآخرين الذين يحظون ʪلثقة أو الســــلطة، وهو ما يحدث مع المؤثرين 

 ).Deutsch & Gerard, 1955:65ى السوشيال ميدʮ (عل
 Social Learning Theoryنظرية التعلم الاجتماعي  .٢

تفيد ϥن الأفراد يتعلمون من خلال ملاحظة ســـــلوك الآخرين وتقليدهم، مما يفســـــر تقليد المســـــتهلكين 
 ).Bandura, 1977:5لسلوك المؤثرين (

 سابعا: وسائل التواصل الاجتماعي
اصــــــل الاجتماعي هو مفهوم ظهر ʪلتوازي مع تطور تكنولوجيا الإنترنت الذي ســــــاهم في وســــــائل التو 

ـــائط الاجتماعية هي تقنية الويب  ـــمح ϵنشــــــاء مواقع الويب التي تســــــمح  ۲ظهور مفهوم الوســـ ، والتي تســـ
ـــا .للمســــــتخدمين بجمع معلومات حول المســــــتخدمين الآخرين. بعبارة أخرى خلقت تقنية الويب . أســــــاســـ

البنية التحتية التي تتيح للمستخدمين التواصل مع المستخدمين الآخرين وتؤدي إلى تشكيل مفهوم  لإنشاء
الوســــــائط الاجتماعية والبنية التحتية وســــــائل التواصــــــل الاجتماعي هي "شــــــبكة على الإنترنت" حيث يتم 

من المؤســـســـات نشـــر المحتوى الذي ينتجه المســـتخدمون ومشـــاركته. يتم اســـتخدامه بنشـــاط من قبل العديد 
والأفراد. وʪلتالي من السهل الوصول إليها بشكل أسرع. يمكن للمستخدمين مشاهدة المقالات والمحتوʮت 

ـــــائل  ــــــ  Lefflang, Verhoff andوالصـــــــــــــــور والأخبار والأحداث اليومية والأفكار من خلال وســــ
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Freundt ) ة وتكتســـب تتطور وســـائل التواصـــل الاجتماعي بســـرع ١٢-٢٠١٤( التواصـــل الاجتماعي
ميزات جديدة اليوم، أصـــبح الناس قادرين على التفاعل والتواصـــل في جميع أنحاء العالم من خلال منصـــات 

يتمتع  YouTube.و Facebookو  Pinterestو  Instagramمثــــــــل  Twitterل، 
ـــحيح لأĔم لا  مســــــتخدمو وســــــائل التواصــــــل الاجتماعي بمكانة فعالة وقوية عند اســــــتخدامها بشــــــكل صـــ

أي قيود في عصـــــر المعلومات، أصـــــبحت وســـــائل التواصـــــل الاجتماعي جســـــرا يربط بين الأعمال  يدفعون
ـــالات. لهذا الســــــبب، تم وضــــــع العديد من تعريفات وســــــائل التواصــــــل الاجتماعي. وبحســــــب هذا  والاتصـــ

, ٢٠٢٠:(Eastman, & Saulnierالتواصــل الاجتماعي ما يلي  التعريف، يشــترط لتكوين وســائل
٢٤٩-٢٣٥( 

أيضــــا تعريف وســــائل التواصــــل الاجتماعي على أĔا مجموعة من التطبيقات المســــتندة إلى الويب  يمكن
التي تمكن المســـــــــتخدمين من تبادل المعلومات والأفكار والاهتمامات. وســـــــــائل التواصـــــــــل الاجتماعي هي 

ف تلغي وســــائل عبارة عن منصــــة تتيح للأفراد مشــــاركة أفكارهم وآرائهم عبر الإنترنت بناءً على هذا التعري
التواصل الاجتماعي مفهوم الوقت والمكان وتمكن مستخدميها من التواصل مع بعضهم البعض. تستخدم 
وســــائل التواصــــل الاجتماعي في التســــويق اليوم وهي أحد ادوات التســــويق الرقمي ʪلإضــــافة الى اĔا عامل 

 )Gilani: ٢٠١٨, (5مهم في جذب العملاء ومشاركة المعلومات معهم والتواصل معهم بما
 ) ٣، ٢٠١٥-ʬ٢٠١٤منا: خصائص التسويق عبر الشبكات الاجتماعية (منال 

قابلية الإرســــــــــال الموجة: لقد مكنت الانترنت المؤســــــــــســــــــــات من تحديد زʪئنها، حتى قبل القيام  .١
بعملية الشــــــراء ، وذلك لأن التكنولوجيا الرقمية تجعل من الممكن لزائري موقع الويب أن يحددوا 

 م و يقدموا معلومات عن حاجاēم ورغباēم قبل الشراء ؛أنفسه
التفاعلية و يعني đا قدرة الزʪئن على التعبير عن حاجاēم و رغباēم مباشـــرة للمؤســـســـة و ذلك  .٢

 استجابة للاتصالات التسويقية التي تقوم đا المؤسسة؛
تضـــمن المعلومات عن الذاكرة هي القدرة على الوصـــول إلى قواعد و مســـتودعات البياʭت التي ت .٣

الزʪئن المحددين و ʫريخ مشترēʮم الماضية وتفضيلاēم، مما يمكن المؤسسة المسوقة على الانترنت 
 من استخدام تلك المعلومات في الوقت الحقيقي من أجل العروض التسويقية.

يريدون الرقابة وهي قدرة الزʪئن على ضــــــبط المعلومات التي يقدموĔا، بحيث يصــــــرحون فقط بما  .٤
 دون إجبارهم على تقديم معلومات سرية بينهم أو لا يرغبون في التصريح đا

 ʫسعا: التسويق عبر وسائل التواصل الاجتماعي.
تعد وســائل التواصــل الاجتماعي أداة اتصــال تســويقية مهمة للوصــول إلى العملاء والتفاعل معهم ϥقل 

ـــــيــة للعــديــد من  تكلفــة وفي أوقــات مختلفــة من اليوم ممــا يجعلهــا أحــد ــــــ اهم الأهــداف والاهتمــامــات الرئيســــ



 دور التسويق الإلكتروني عبر وسائل التواصل الاجتماعي في سلوك المستهلك 

٣٧٤ 
 

ــــــبحــت العلامــات التجــاريــة النــاجحــة تــدرك قوة ٢٠١٦Hanaysha  (6:العلامــات التجــاريــة  ــــــ )، وأصـــ
 .التواصـــل الاجتماعي في التواصـــل والتفاعل مع أعداد أكبر من العملاء ، و الحفاظ التســـويق عبر وســـائل

)  ,٥٦: ٢٠١٠Bulearca and Bulearca(. العلاقات معهمعلى 
ويصور الباحثون وسائل التواصل الاجتماعي على أĔا برامج متاحة على الإنترنت توفر منصة للعملاء 
للتعبير عن آرائهم ومشـــاركة المعلومات والخبرات الســـابقة لديهم ʪســـتخدام الشـــبكات الاجتماعية المختلفة 

 ).Kaplan and ,Haenlein 2010والمدوʭت وغيرها (
ـــــل الاجتماعي المســـــــــوقين والعملاء من تعزيز خدمة العملاء وزʮدة وقد مكنت   ـــــائل التواصــــ كفاءة وســــ

وذلــك من خلال عمليــات  .الوعي ʪلعلامــة التجــاريــة وبنــاء علاقــات قويــة بين العملاء والعلامــة التجــاريــة
لتعبير تفاعل واتصــال ســريعة. كما ان اســتخدام أدوات وســائل التواصــل الاجتماعي تتيح للعملاء الفرصــة ل

 عن آرائهم لعدد أكبر من الأفراد وأيضا الوصول الي المعلومات المطلوبة بسرعة أكبر وتكلفة أقل.
 الإطار العملي للبحث:

يمثل الإطار العملي للبحث الجانب التطبيقي الذي يستند إليه الباحث في اختبار فرضيات الدراسة 
ضمن بيئة ميدانية واقعية. ويعتمد هذا الإطار  والتحقق من مدى صحة العلاقات النظرية بين المتغيرات

على تصميم منهجي يشمل تحديد أداة جمع البياʭت، واختيار العينة، وتحليل البياʭت ʪستخدام الأساليب 
الإحصائية الملائمة. وقد تم في هذا البحث اعتماد الاستبيان كأداة رئيسية لقياس أبعاد التسويق الإلكتروني 

صل الاجتماعي وسلوك المستهلك، حيث تم تطوير فقراته بناءً على دراسات سابقة ومعايير عبر وسائل التوا
علمية. كما تم اختيار عينة الدراسة بطريقة عشوائية بسيطة من مستهلكي شركة زين في بغداد لضمان تمثيل 

وصفية موضوعي ودقيق للمجتمع المستهدف. وتضمن هذا الإطار مجموعة من التحليلات الإحصائية ال
، đدف قياس الاتساق الداخلي للأداة، وتحليل التوزيع الديموغرافي SPSSوالاستدلالية ʪستخدام برʭمج 

للعينة، وتحديد مستوى توافر أبعاد التسويق الإلكتروني، فضلاً عن قياس أثر هذه الأبعاد على سلوك 
 المستهلك وفقًا لنموذج الانحدار الخطي المتعدد.

 ولى من خلال قياس موثوقية ثبات وصدق الاستبيان:تتمثل الخطوة الأ
 )Cronbach’s Alpha): نتائج معامل كرونباخ ألفا (١جدول (

 معامل كرونباخ ألفا عدد الفقرات البعد/الوصف المتغير

 التسويق الإلكتروني عبر وسائل التواصل الاجتماعي

 0.893 4 المحتوى التسويقي

 0.911 4 التفاعل مع الجمهور

لإعلاʭت الممولةا  4 0.861 
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 0.927 12 التسويق الإلكتروني المتغير المستقل (ككل)

 0.953 8 سلوك المستهلك المتغير التابع

 0.935 20 (20) جميع الفقرات الاستبيان ككل

 SPSS29المصدر: اعداد الباحث ʪلاعتماد على 
) مستوى Cronbach’s Alpha(أظهرت نتائج اختبار الموثوقية ʪستخدام معامل كرونباخ ألفا 

عالٍ من الاتساق الداخلي بين فقرات الاستبيان، مما يشير إلى جودة الأداة المستخدمة في جمع البياʭت. 
، ٠٫٩١١، وللتفاعل مع الجمهور ٠٫٨٩٣حيث بلغت قيمة معامل كرونباخ ألفا لبُعد المحتوى التسويقي 

ها تقع ضمن مستوى موثوقية مرتفع. كما بلغت قيمة ، وهي جميع٠٫٨٦١بينما بلغت للإعلاʭت الممولة 
، ٠٫٩٢٧معامل كرونباخ ألفا للمتغير المستقل ككل (التسويق الإلكتروني عبر وسائل التواصل الاجتماعي) 

وهو ما يعكس تجانس الفقرات التي تقيس هذا المتغير. أما المتغير التابع (سلوك المستهلك) فقد حقق معاملاً 
، وهي ٠٫٩٣٥يشير إلى مستوى موثوقية ممتاز. وبلغ معامل كرونباخ ألفا للاستبيان ككل  ، مما٠٫٩٥٣قدره 

نتيجة تؤكد أن أداة القياس تمتلك درجة عالية من الموثوقية ويمكن الاعتماد عليها في تحليل البياʭت واختبار 
 الفرضيات.

 (n = 265) ة لقياس صدق الاتساق الداخليمعاملات الارتباط بين أبعاد الاستبيان والدرجة الكلي (2) جدول رقم
 الدلالة الإحصائية معامل الارتباط مع الدرجة الكلية البند

٠٫٠١دالة عند مستوى  0.829 المحتوى التسويقي  

٠٫٠١دالة عند مستوى  0.874 التفاعل مع الجمهور  

٠٫٠١دالة عند مستوى  0.799 الإعلاʭت الممولة  

٠٫٠١دالة عند مستوى  0.917  المستقل)التسويق الإلكتروني (المتغير  

٠٫٠١دالة عند مستوى  0.944 سلوك المستهلك (المتغير التابع)  

 SPSS29المصدر: اعداد الباحث ʪلاعتماد على 
 Pearsonأظهرت نتائج تحليل صدق الاتساق الداخلي ʪستخدام معاملات الارتباط (

Correlation الدرجة الكلية أنه توجد علاقات ارتباط موجبة وذات ) بين كل بعُد من أبعاد الاستبيان و
)، مما يعكس اتساقاً داخليًا جيدًا بين الفقرات والبُنى المفاهيمية ٠٫٠١دلالة إحصائية قوية عند مستوى (

، بينما وصل ٠٫٨٢٩التي تقيسها. حيث بلغ معامل الارتباط بين بعُد المحتوى التسويقي والدرجة الكلية 
. أما المتغير ٠٫٧٩٩، ولبُعد الإعلاʭت الممولة إلى ٠٫٨٧٤لبُعد التفاعل مع الجمهور إلى معامل الارتباط 

مع  ٠٫٩١٧المستقل ككل (التسويق الإلكتروني عبر وسائل التواصل الاجتماعي) فقد حقق ارتباطاً قدره 
هو أعلى معامل ، و ٠٫٩٤٤الدرجة الكلية، في حين بلغ معامل الارتباط للمتغير التابع (سلوك المستهلك) 
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في النموذج. تعكس هذه النتائج صدق بنائي جيد للاستبيان، وتؤكد أن الفقرات تقيس المفاهيم المستهدفة 
 بدقة وفاعلية. وتتمثل المرحلة التالية من خلال المعلومات الديمغرافية للعينة:

 (n = 265) التوزيع الديموغرافي لعينة الدراسة (3) جدول رقم
رافيالمتغير الديموغ  (%) النسبة المئوية عدد الأفراد الفئة 

 59.6 158 ذكر الجنس

 40.4 107 أنثى 

سنة ٢٥أقل من  العمر  66 24.9 

 39.2 104 سنة 34 - 25 

 21.9 58 سنة 44 - 35 

 14.0 37 سنة فأكثر 45 

 11.7 31 إعدادية فأقل المؤهل العلمي

 21.5 57 دبلوم 

 52.1 138 بكالوريوس 

عليا دراسات   39 14.7 

 18.1 48 طالب المهنة

 27.2 72 موظف حكومي 

 36.6 97 موظف قطاع خاص 

 13.6 36 أعمال حرة 

 4.5 12 أخرى 

 16.2 43 أقل من سنة مدة التعامل مع زين

 29.8 79 سنوات 3 – 1 

 34.3 91 سنوات 6 – 4 

سنوات ٦أكثر من    52 19.6 

 SPSS29لى المصدر: اعداد الباحث ʪلاعتماد ع
) مستجيبًا، تنوعًا مقبولاً من حيث ٢٦٥بيّنت نتائج التوزيع الديموغرافي لعينة الدراسة، والبالغ عددها (

الخصائص السكانية للمشاركين، بما يعزز من مصداقية النتائج. من حيث الجنس، شكّل الذكور نسبة 
هو توزيع متوازن نسبيًا. أما أفراد)، و  ١٠٧( %٤٠٫٤فردًا)، في حين شكّلت الإʭث  ١٥٨( %٥٩٫٦
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، تليها فئة %٣٩٫٢سنة) بنسبة  ٣٤–٢٥فيما يخص الفئة العمرية، فقد تركزت النسبة الأكبر ضمن فئة (
سنة فأكثر)  ٤٥، وأخيراً فئة (%٢١٫٩سنة) بنسبة  ٤٤–٣٥، ثم فئة (%٢٤٫٩سنة بنسبة  ٢٥أقل من 
ر من نصف أفراد العينة على شهادة . ʪلنسبة إلى المؤهل العلمي، فقد حصل أكث%١٤٫٠بنسبة 

، وأخيراً الإعدادية %١٤٫٧، ثم الدراسات العليا %٢١٫٥، تليها فئة الدبلوم %٥٢٫١البكالوريوس بنسبة 
، وموظفي القطاع %٣٦٫٦. وتوزعت المهن بين موظفي القطاع الخاص بنسبة %١١٫٧فأقل بنسبة 

، إضافة %١٣٫٦ين في الأعمال الحرة بنسبة ، والعامل%١٨٫١، والطلبة بنسبة %٢٧٫٢الحكومي بنسبة 
. أما من حيث مدة التعامل مع شركة زين، فقد كانت الفئة الأكثر تمثيلاً هي %٤٫٥إلى فئة أخرى بنسبة 

، %٢٩٫٨سنوات) بنسبة  ٣–١، تليها فئة (%٣٤٫٣سنوات) بنسبة  ٦–٤من يتعاملون مع الشركة لمدة (
. تعكس هذه النتائج %١٦٫٢وأخيراً فئة أقل من سنة بنسبة ، %١٩٫٦سنوات بنسبة  ٦ثم فئة أكثر من 

تباينًا جيدًا في خصائص العينة، ما يسهم في دعم شمولية التمثيل وتحقيق أهداف البحث الميداني بدقة. 
 تتمثل الخطوة التالي من خلال التحليل الوصفي لمتغيرات وابعاد الدراسة ونجد:

 توى التسويقي): التحليل الوصفي لبُعد المح٤الجدول (
 التقدير (%) الأهمية النسبية الانحراف المعياري المتوسط العبارة

 مرتفع 82.4 0.66 4.12 المحتوى الذي تنشره زين على صفحاēا الاجتماعية ملفت وجذاب

 مرتفع 79.0 0.71 3.95 المحتوى يتم تحديثه ʪنتظام ويلائم اهتماماتي كمستهلك

ئل التواصل تشجعني على الشراء أو عروض زين المنشورة عبر وسا
 الاشتراك

 متوسط مرتفع 75.0 0.73 3.75

 مرتفع 80.2 0.69 4.01 المحتوى يعكس صورة احترافية وواضحة عن خدمات الشركة

 مرتفع 79.7 0.70 3.96 متوسط البعد (المحتوى التسويقي)

 SPSS29المصدر: اعداد الباحث ʪلاعتماد على 
الوصفي لبُعد المحتوى التسويقي أن تقييم المستجيبين لهذا البعد كان في اĐمل أظهرت نتائج التحليل 

، بنسبة أهمية نسبية بلغت ٠٫٧٠والانحراف المعياري  ٣٫٩٦إيجابيًا، حيث بلغ المتوسط الحسابي الكلي 
كة ، مما يشير إلى مستوى مرتفع من إدراك المستهلكين لجودة المحتوى التسويقي الذي تقدمه شر %٧٩٫٧

زين عبر وسائل التواصل الاجتماعي. وقد تبينّ أن أعلى عبارة تقييمًا كانت "المحتوى الذي تنشره زين على 
، وهو ما يعكس فاعلية الشركة في جذب انتباه ٤٫١٢صفحاēا الاجتماعية ملفت وجذاب" بمتوسط 

اضحة عن خدمات الجمهور بصرʮً وموضوعيًا. كما حصلت عبارة "المحتوى يعكس صورة احترافية وو 
، ما يدل على أن المحتوى ينجح في إيصال صورة واضحة وهوية قوية للعلامة ٤٫٠١الشركة" على متوسط 

التجارية. رغم ذلك، أظهرت النتائج أن أقل العبارات تقييمًا كانت "عروض زين المنشورة عبر وسائل 
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لى أن جانب التحفيز المباشر للسلوك ، ما يشير إ٣٫٧٥التواصل تشجعني على الشراء أو الاشتراك" بمتوسط 
الشرائي من خلال العروض لا يزال بحاجة إلى تعزيز. من الناحية التسويقية، تعكس هذه النتائج قوة الشركة 
في الجانب الاتصالي والبصري للمحتوى، لكنها تشير أيضًا إلى ضرورة تطوير الرسائل الترويجية وتحسين 

التي تقدمها للمستهلك. يشير ذلك إلى أهمية أن توازن زين بين المحتوى  جاذبيتها من حيث القيمة الفعلية
 الجذاب والقدرة على تحفيز القرار الشرائي عبر رسائل أكثر تخصيصًا وتفاعلاً مع احتياجات المستهلكين.

 ): التحليل الوصفي لبُعد التفاعل مع الجمهور٥الجدول (
النسبية الأهمية الانحراف المعياري المتوسط العبارة  التقدير (%) 

 مرتفع جداً  84.8 0.62 4.24 زين ترد على استفسارات وتعليقات المستخدمين على صفحاēا

 مرتفع 77.6 0.74 3.88 أشارك أحياʪ ʭًلإعجاب أو التعليق أو إعادة النشر لمحتوى زين

مرتفع متوسط 74.2 0.78 3.71 زين تستخدم مسابقات أو استطلاعات رأي تجذبني للتفاعل  

 مرتفع 76.8 0.69 3.84 أشعر أن تفاعلي مع منشورات زين يتم أخذه بعين الاعتبار

 مرتفع 78.4 0.71 3.92 متوسط البعد (التفاعل مع الجمهور)

 SPSS29المصدر: اعداد الباحث ʪلاعتماد على 
اسة جاءت إيجابية تشير نتائج التحليل الوصفي لبُعد التفاعل مع الجمهور إلى أن استجاʪت عينة الدر 

، ٠٫٧١، ʪنحراف معياري قدره ٣٫٩٢بدرجة ملحوظة، حيث بلغ المتوسط الحسابي الكلي لهذا البُعد 
، مما يعكس تقدير المستهلكين لمستوى التفاعل الذي توفره شركة زين عبر %٧٨٫٤وϥهمية نسبية بلغت 

ارات وتعليقات المستخدمين على منصات التواصل الاجتماعي. وقد حصلت العبارة "زين ترد على استفس
)، وهو ما يشير إلى نجاح الشركة في بناء %٨٤٫٨) وأهمية نسبية (٤٫٢٤صفحاēا" على أعلى متوسط (

قنوات اتصال تفاعلية مباشرة مع الجمهور وتعزيز الشعور ʪلاستجابة. أما أقل العبارات تقييمًا فكانت "زين 
، مما يوحي بوجود فرص غير ٣٫٧١للتفاعل" بمتوسط  تستخدم مسابقات أو استطلاعات رأي تجذبني

مستغلة في الجانب التفاعلي الترفيهي أو التحفيزي، والذي يمكن أن يسهم في رفع معدلات التفاعل 
والارتباط العاطفي مع العلامة. من الناحية التسويقية، تُظهر هذه النتائج أن زين تؤدي بشكل جيد على 

لمباشر، إلا أن تعزيز المشاركة الطوعية للمستهلك يتطلب محتوى أكثر تنوعًا مستوى الاستجابة والتواصل ا
وتفاعلية، خاصة في مجال المسابقات والاستطلاعات، لزʮدة شعور المستهلك ϥهمية مشاركته وبتأثيره في 

 قرارات الشركة ومحتواها.
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 ): التحليل الوصفي لبُعد الإعلاʭت الممولة٦الجدول (
 التقدير (%) الأهمية النسبية الانحراف المعياري المتوسط العبارة

 متوسط مرتفع 75.8 0.75 3.79 تصلني إعلاʭت زين عبر وسائل التواصل بشكل متكرر

 مرتفع 78.0 0.68 3.90 تصميم الإعلاʭت جذاب ويدفعني للاطلاع على الخدمة أو العرض

 متوسط مرتفع 74.4 0.73 3.72 الإعلاʭت توضح فوائد ومميزات المنتجات أو العروض

 مرتفع 76.2 0.70 3.81 تؤثر هذه الإعلاʭت في قراري ʪلاشتراك أو تغيير الخدمة

 مرتفع 76.1 0.72 3.81 متوسط البعد (الإعلاʭت الممولة)

 SPSS29المصدر: اعداد الباحث ʪلاعتماد على 
ستجيبين تميل إلى الإيجابية بشكل أظهرت نتائج التحليل الوصفي لبُعد الإعلاʭت الممولة أن آراء الم

، %٧٦٫١، بنسبة أهمية نسبية ٠٫٧٢، والانحراف المعياري ٣٫٨١عام، حيث بلغ المتوسط الحسابي الكلي 
مما يعكس إدراكًا جيدًا من قبل المستهلكين لفعالية الإعلاʭت المدفوعة التي تنشرها شركة زين على وسائل 

أن أعلى تقييم كان للعبارة "تصميم الإعلاʭت جذاب ويدفعني التواصل الاجتماعي. وبيّنت النتائج 
، وهو ما يدل على جودة التصميم البصري والقدرة على ٣٫٩٠للاطلاع على الخدمة أو العرض" بمتوسط 

جذب انتباه الجمهور الرقمي. في المقابل جاءت العبارة "الإعلاʭت توضح فوائد ومميزات المنتجات أو 
، مما يشير إلى وجود مساحة لتحسين الجانب ٣٫٧٢توى بين الفقرات بمتوسط العروض" في أدنى مس

المعلوماتي داخل الإعلاʭت نفسها. كما أن تكرار الإعلاʭت وϦثيرها على قرار الاشتراك أو تغيير الخدمة 
لى أن حظي بتقدير متوسط مرتفع، مما يعكس فعالية نسبية ولكن غير حاسمة. تحليليًا، تشير هذه النتائج إ

شركة زين تنجح في تقديم إعلاʭت ممولة جذابة من حيث الشكل والتكرار، لكنها بحاجة إلى مزيد من 
التركيز على المحتوى الإعلاني ذاته من حيث الوضوح والإقناع، ليكون أكثر قدرة على التأثير المباشر في 

 تصالات الأخرى.قرارات المستهلك، لا سيما في سوق يتمتع بمنافسة عالية من شركات الا
 ): التحليل الوصفي لمتغير سلوك المستهلك٧الجدول (

 التقدير (%) الأهمية النسبية الانحراف المعياري المتوسط العبارة

 مرتفع 82.0 0.66 4.10 أʫبع ʪستمرار محتوى زين على وسائل التواصل

تفعمتوسط مر  73.6 0.77 3.68 أشارك منشورات زين مع الأصدقاء أو العائلة  

 مرتفع 78.4 0.71 3.92 سبق أن اتخذت قرارًا ʪلشراء أو الاشتراك بعد مشاهدة منشور من زين

 مرتفع 77.4 0.69 3.87 غيرت رأيي حول إحدى خدمات زين بعد متابعتي محتواها الإلكتروني

أشعر بثقة أكبر عند التعامل مع زين بسبب تواجدها الفعّال على 
 الإنترنت

 مرتفع 81.0 0.67 4.05
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زادت رغبتي في البقاء مشتركًا مع زين نتيجة محتواها على التواصل 
 الاجتماعي

 متوسط مرتفع 75.8 0.70 3.79

 مرتفع 77.8 0.72 3.89 أحسست ʪلرضا بعد تجربة خدمة تم الترويج لها عبر صفحات زين

 مرتفع 78.8 0.68 3.94 التفاعل مع حملات زين الرقمية يؤثر في قراري بتجديد أو إĔاء اشتراكي

 مرتفع 78.2 0.71 3.91 متوسط المتغير (سلوك المستهلك)

 SPSS29المصدر: اعداد الباحث ʪلاعتماد على  
أوضحت نتائج التحليل الوصفي لمتغير سلوك المستهلك أن تقييمات المستجيبين جاءت بدرجة مرتفعة، 

. %٧٨٫٢، وϥهمية نسبية وصلت إلى ٠٫٧١ي ، والانحراف المعيار ٣٫٩١حيث بلغ المتوسط الحسابي العام 
تعكس هذه النتائج إدراكًا إيجابيًا من قبل المستهلكين لتأثير أنشطة شركة زين على وسائل التواصل 
الاجتماعي في تشكيل سلوكهم. وقد حصلت العبارة "أʫبع ʪستمرار محتوى زين على وسائل التواصل" 

، مما يدل على ارتباط فعلي للمستهلك ʪلمحتوى %٨٢٫٠غت ) وأهمية نسبية بل٤٫١٠على أعلى متوسط (
المنشور من الشركة، ويؤكد على تكرار التفاعل الرقمي. كما جاءت عبارة "أشعر بثقة أكبر عند التعامل مع 

)، ما يشير إلى أن التواجد الرقمي النشط ٤٫٠٥زين بسبب تواجدها الفعّال على الإنترنت" بمتوسط مرتفع (
من الموثوقية في نظر المستهلك. في المقابل كانت أدنى الفقرات تقييمًا هي "أشارك منشورات  للشركة يعزز

، ما يشير إلى أن المشاركة الاجتماعية لمحتوى الشركة ما زالت ٣٫٦٨زين مع الأصدقاء أو العائلة" بمتوسط 
لعلامة التجارية. كما أظهرت محدودة نسبيًا، وقد ترتبط بطبيعة المحتوى أو نوعية العلاقة بين المستهلك وا

الفقرات الأخرى المتعلقة ʪلتأثير على قرار الشراء، والرضا، والرغبة في الاستمرار، تقييمات ضمن مستوى 
"مرتفع"، وهو ما يؤكد أن الحملات التسويقية الرقمية لشركة زين تؤثر فعليًا على مخرجات سلوك المستهلك. 

التفاعل الرقمي والمحتوى الإلكتروني الذي تقدمه الشركة لا يقتصر أثره  من منظور تسويقي، تُظهر النتائج أن
على جذب الانتباه فقط، بل يمتد إلى بناء الثقة، تعزيز الرضا، وتوجيه قرارات المستهلك نحو الولاء وتجديد 

ة التالية من الاشتراك، وهو ما يمثل مؤشراً قوʮً على فعالية الأداء التسويقي الرقمي للشركة. تتمثل الخطو 
 خلال تقدير الانحدار المتعدد واختبار الفرضيات:
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 نتائج نموذج الانحدار الخطي المتعدد لقياس أثر أبعاد التسويق الإلكتروني على سلوك المستهلك (8) جدول رقم
(n = 265) 

 B Std. Error t-value Sig. VIF المتغير المستقل

 1.92 **0.000 4.484 0.062 0.278 المحتوى التسويقي

 2.11 **0.000 5.441 0.059 0.321 التفاعل مع الجمهور

 1.76 **0.001 3.404 0.057 0.194 الإعلاʭت الممولة

 — **0.715 0.213 3.356 0.001 (Constant) الثابت

 SPSS29المصدر: اعداد الباحث ʪلاعتماد على 
 القيمة المؤشر

 265 (n) عدد العينة

 0.682 (R²) معامل التحديد

 0.676 (Adjusted R²) معامل التحديد المعدل

 F 95.812 قيمة

 **0.000 (.Sig) مستوى الدلالة

Durbin-Watson 1.91 

 تحقق multicollinearity (VIF < 5) معيار

أظهرت نتائج تحليل الانحدار الخطي المتعدد فعالية نموذج البحث في تفسير العلاقة بين المتغيرات المستقلة 
اد التسويق الإلكتروني عبر وسائل التواصل الاجتماعي) والمتغير التابع (سلوك المستهلك). وبينّت النتائج (أبع

من التباين في سلوك المستهلك، كما هو موضح في قيمة معامل  %٦٨٫٢أن النموذج يفسر ما نسبته 
قيمة معامل التحديد  )، وهي نسبة مرتفعة نسبيًا تعكس قوة التفسير. كما بلغتR² = 0.682التحديد (

كما   ، وهي تؤكد استقرار النموذج حتى بعد تعديل عدد المتغيرات.0.676 (Adjusted R²)المعدل 
) من التباين في السلوك الاستهلاكي تعُزى إلى عوامل أخرى غير مضمّنة في %٣١٫٨أن النسبة المتبقية (

المنتج، والمتغير العشوائي، مما يشير إلى  النموذج الحالي، مثل العوامل الشخصية، والاقتصادية، وخصائص
إمكانية توسيع النموذج في دراسات لاحقة لتشمل مزيدًا من المتغيرات التفسيرية. من الناحية الإحصائية، 

، مما يدل ٠٫٠١) دلالة إحصائية قوية للنموذج ككل، بمستوى دلالة أقل من ٩٥٫٨١٢( Fأظهرت قيمة 
) ١٫٩١( Durbin-Watsonات المستقلة والمتغير التابع. كما تشير قيمة على معنوية العلاقة بين المتغير 
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لجميع المتغيرات أĔا  VIFإلى عدم وجود مشكلة ارتباط ذاتي بين بواقي النموذج، في حين أظهرت قيم 
) بين المتغيرات Multicollinearity، مما يعني عدم وجود مشكلة تعدد ارتباط خطي (٥أقل من 

ى مستوى المتغيرات الفردية، فقد تبين أن بعُد التفاعل مع الجمهور هو الأكثر Ϧثيراً على المستقلة. أما عل
)، ثم الإعلاʭت B = 0.278)، يليه المحتوى التسويقي (B = 0.321سلوك المستهلك، بمعامل انحدار (

د أن كل )، مما يؤك٠٫٠١). وجميع القيم كانت ذات دلالة إحصائية عند مستوى (B = 0.194الممولة (
بعد من هذه الأبعاد يؤثر بشكل معنوي ومباشر في سلوك المستهلك. وتشير هذه النتائج إلى أن استراتيجية 
التسويق الرقمي الفعالة، القائمة على التفاعل والمحتوى المصمم بعناية، يمكن أن تساهم في تشكيل سلوك 

 المستهلك وتعزيز ولائه. والشكل التالي يبين توزيع البواقي:
 ): توزيع البواقي١الشكل (

 
 SPSS29المصدر: اعداد الباحث ʪلاعتماد على 

): توزيع البواقي أن بواقي نموذج الانحدار تتبع تقريبًا توزيعًا طبيعيًا، حيث تتركز القيم ١يوضح الشكل (
لون الأحمر. حول الصفر وتنخفض تدريجيًا نحو الأطراف، بما يتوافق مع منحنى التوزيع الطبيعي المرسوم ʪل

) قد تحقق بدرجة مقبولة، Normality of Residualsيشير هذا إلى أن افتراض طبيعية البواقي (
 وهو أحد الشروط الأساسية لصحة نموذج الانحدار الخطي المتعدد.

 الاستنتاجات والتوصيات:
 اولا: الاستنتاجات:

ا في سلوك المستهلك، أظهرت الدراسة أن التفاعل مع الجمهور يعد العامل الأكثر Ϧثيرً  .١
وهو ما أكدته قيمة معامل الانحدار الأعلى بين الأبعاد الثلاثة. إذ تبين أن الاستجابة 
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لتعليقات المستهلكين، وتشجيعهم على المشاركة، يعزز من ثقتهم ويزيد من ارتباطهم 
اء علاقة ʪلعلامة التجارية. هذه النتيجة تدعم الفرضية الفرعية الثانية، وتشير إلى أن بن

تفاعلية مع الجمهور لم يعد خياراً إضافيًا، بل أصبح عنصراً أساسيًا في استراتيجية 
 التسويق الرقمي الناجحة.

أظهر بعُد الإعلاʭت الممولة Ϧثيراً معنوʮً واضحًا على سلوك المستهلك، وإن كان  .٢
عزيز الوعي بدرجة أقل من الأبعاد الأخرى. فقد تبين أن الإعلان المدفوع يسهم في ت

ʪلعلامة التجارية وتحفيز نية الشراء، لا سيما عندما يكون مصممًا بجاذبية ووضوح. 
تؤكد هذه النتيجة صحة الفرضية الفرعية الثالثة، وتدل على أن الاستثمار في الحملات 
الإعلانية الرقمية يحقق نتائج ملموسة، لكنه يحتاج إلى أن يكون جزءًا من منظومة 

 ة تشمل المحتوى والتفاعل مع الجمهور.تسويق متكامل
أكدت الدراسة أن التسويق الإلكتروني يعُد متغيراً مؤثراً في سلوك المستهلك، خاصة  .٣

 .في بيئة رقمية متسارعة
تتوافق النتائج مع الأدبيات السابقة التي تشير إلى فاعلية المحتوى والتفاعل الرقمي في  .٤

 .تشكيل الاتجاهات الشرائية
 ستنتاجات التطبيقيةʬنيًا: الا

توصل البحث إلى أن التسويق الإلكتروني عبر وسائل التواصل الاجتماعي ϥبعاده الثلاثة (المحتوى  .١
التسويقي، التفاعل مع الجمهور، الإعلاʭت الممولة) يؤثر بشكل معنوي وإيجابي على سلوك المستهلك 

الخطي المتعدد أن هذا التأثير شترك  بغداد، حيث أظهرت نتائج الانحدار –في شركة زين للاتصالات 
يفسر نسبة كبيرة من التباين في السلوك الاستهلاكي. وقد انعكست هذه النتيجة في قوة معامل 

)، مما يدعم صحة الفرضية الرئيسة ويؤكد أهمية هذه الأدوات الرقمية في R² = 0.682التحديد (
 تشكيل توجهات وسلوكيات العملاء في البيئة العراقية.

أثبتت نتائج التحليل أن المحتوى التسويقي الذي تنشره شركة زين على صفحاēا الاجتماعية يلعب  .٢
دوراً فاعلاً في التأثير على سلوك المستهلك، من خلال جذب الانتباه وتعزيز الفهم والاقتناع ʪلخدمات 

ا يؤكد صحة الفرضية المقدمة. حيث أظهرت معاملات الانحدار دلالة إحصائية واضحة لبُعد المحتوى، مم
الفرعية الأولى، ويعكس أن الرسائل التسويقية المصممة بعناية تسهم بشكل فعلي في توجيه اهتمام 

 المستهلك ودفعه للتفاعل أو اتخاذ قرار شرائي.
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 .أثبتت البياʭت الميدانية أن التفاعل هو أكثر الأبعاد Ϧثيراً، يليه المحتوى ثم الإعلان .٣
ل إلى ضرورة دمج استراتيجيات التسويق الاجتماعي ضمن ممارسات تشير نتائج التحلي .٤

 .شركات الاتصالات ʪلعراق
 ʬنيًا: التوصيات:

 وفق السابق يوصي البحث بما يلي:
في ضوء التأثير المشترك الإيجابي لأبعاد التسويق الإلكتروني عبر وسائل التواصل الاجتماعي على سلوك  .١

تمد شركة زين استراتيجية تسويق رقمية متكاملة، تشمل تحسين المستهلك، توصي الدراسة ϥن تع
المحتوى، وتعزيز التفاعل، وتوجيه الإعلاʭت الممولة، ضمن خطة مترابطة تراعي خصائص جمهورها 

 المحلي وتستند إلى بياʭت تحليل سلوك المستخدمين.
تفاعله، يوُصى ϥن تركز شركة  استنادًا إلى أهمية المحتوى التسويقي في جذب انتباه المستهلك وتحفيز .٢

زين على تطوير محتوى أكثر تخصيصًا وارتباطاً بحاجات جمهورها، مع الاهتمام ʪلوضوح والابتكار في 
الرسائل الترويجية، مع استخدام وسائط متعددة (نصوص، صور، فيديوهات قصيرة) تضمن وصول 

 الرسالة ϥعلى قدر من التأثير.
الجمهور كان العامل الأكثر Ϧثيراً في تشكيل سلوك المستهلك، توصي الدراسة نظراً إلى أن التفاعل مع  .٣

بتفعيل قنوات التواصل الرقمي بشكل أكبر، من خلال الرد السريع على استفسارات العملاء، تنفيذ 
حملات تفاعلية (استطلاعات، مسابقات)، وتعزيز المشاركة اĐتمعية عبر المحتوى، đدف بناء علاقة 

 على الثقة والانتماء للعلامة التجارية.قائمة 
بما أن الإعلاʭت الممولة أثبتت فعاليتها في التأثير على نية الشراء رغم محدودية Ϧثيرها النسبي، توصي  .٤

الدراسة بتطوير خطط إعلانية تستهدف شرائح أكثر دقة من العملاء ʪستخدام أدوات الاستهداف 
لانية من حيث عرض القيمة والفائدة، لضمان تحقيق نتائج الذكي، مع تحسين صياغة الرسائل الإع

 أقوى وأكثر ارتباطاً بسلوك الشراء الفعلي.
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 المراجع:
). أثر التسويق الفيروسي على القرار ٢٠٢٤الدعور، رائد محمد علي، & عبده، محمد عادل أحمد. ( .١

العاملة في مدينة إب. مجلة الشرائي للمستهلك النهائي: دراسة ميدانية على عملاء المولات التجارية 
 .٥٠١–٤٦٦)، ٤٦(١١القلم للعلوم الإنسانية والتطبيقية، 

). العلاقة بين التسويق ٢٠٢٣السيد عشري، إبراهيم، عبد الباري، جمعة العيسوي، & منى، ʫمر. ( .٢
اĐلة المباشر وتمكين العميل: ʪلتطبيق على عملاء مواقع التسوق الإلكتروني في جمهورية مصر العربية. 

 .٢٢٩–١٨٩)، ٣(٤٧المصرية للدراسات التجارية، 
). أثر القيمة المدركة للتسوق عبر وسائل التواصل الاجتماعي ٢٠٢٥عبد القادر، محمد، & خالد. ( .٣

على نية الشراء عبر الإنترنت والسلوك الشرائي الاندفاعي الإلكتروني: الدور الوسيط للمتعة العاطفية. 
 .٧٣٦–٦٧١)، ١٢(٤الإدارية والاقتصادية والمالية، اĐلة الدولية للعلوم 

). Ϧثير إعلان المؤثرين على العلامة التجارية وسلوك المستهلك. ٢٠٢٥عبد اĐيد، محمد، & Ĕلة. ( .٤
 مجلة العمارة والفنون والعلوم الإنسانية.
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