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  : مستخلصال

شراء الاجتماعي للمنتجات   يهدف هذا البحث إلى تحليل الدور الاستراتيجي للأبعاد الثقافية والاجتماعية في تشكيل سلوك ال
الهوية والفاخرة في العراق، من خلال دراسѧѧة أثر متغيرات ثقافة المسѧѧتهلك الرقمي، وانتشѧѧار وسѧѧائل التواصѧѧل الاجتماعي، 

اعتمد البحث المنهج الوصѧѧѧѧѧفي السѧѧѧѧѧببي  .الاجتماعية، والمسѧѧѧѧѧؤولية الاجتماعية والاسѧѧѧѧѧتدامة على نية الشѧѧѧѧѧراء الاجتماعي
 350الارتباطي، وتم اختيار عينة عشѧѧوائية طبقية من مسѧѧتهلكي الملابس والسѧѧلع الفاخرة في العراق، حيث بلغ حجم العينة 

كأداة رئيسѧѧѧة لجمع البيانات، وتم فحص موثوقية الأداة عبر معامل ألفا كرونباخ  واسѧѧѧتخدمت الدراسѧѧѧة الاسѧѧѧتبيان .مشѧѧѧاركًا
ومعامل الثبات المركب، إضѧѧѧѧѧѧافة إلى اختبار الصѧѧѧѧѧѧلاحية التقاربية والتباينية باسѧѧѧѧѧѧتخدام تحليل الانحدار الجزئي للمربعات 

 .(PLS) الصغرى

ѧѧكل واضѧѧراء الاجتماعي للمنتجات الفاخرة، حيث يعزز أظهرت النتائج أن الأبعاد الثقافية والاجتماعية تؤثر بشѧѧح في نية الش
انتشار وسائل التواصل الاجتماعي وثقافة المستهلك الرقمي التفاعل الاجتماعي وتبادل الخبرات والآراء، ما يسهم في تكوين 

ا مهمًا لاقتناء المنتجات اتجاهات شѧѧѧѧرائية جديدة. كما بينت الدراسѧѧѧѧة أن الهوية الاجتماعية والانتماء الجماعي يشѧѧѧѧكلان دافعً 
الفاخرة كوسѧѧѧيلة للتعبير عن المكانة الاجتماعية والتميّز داخل المجتمع. بالإضѧѧѧافة إلى ذلك، تبين أن المسѧѧѧؤولية الاجتماعية 
والاسѧѧѧѧتدامة باتت عنصѧѧѧѧرًا مؤثرًا في تكوين الثقة بالعلامات التجارية الفاخرة، خاصѧѧѧѧة بين المسѧѧѧѧتهلكين ذوي المسѧѧѧѧتويات 

 .العالية، ما يرفع من نية الشراء الاجتماعي التعليمية

وتخلص الدراسة إلى أن تفاعل هذه الأبعاد يشكل إطارًا متكاملاً لفهم سلوك الشراء الاجتماعي في المجتمع العراقي، ويؤكد 
لولاء ا ضرورة تبني الشركات لاستراتيجيات تسويق رقمي متكاملة تدمج الهوية الاجتماعية والممارسات المسؤولة لتعزيز

 .والشراء الاجتماعي

الثقافة الاجتماعية، الهوية الاجتماعية، وسائل التواصل الاجتماعي، نية الشراء الاجتماعي، المنتجات الكلمات المفتاحية: 

 الفاخرة.

 

Cultural and social dimensions and their strategic role in shaping 

social purchasing behavior for luxury products in Iraq 
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Abstract  

This research aims to analyze the strategic role of cultural and social dimensions in shaping social 

purchasing behavior for luxury goods in Iraq. It examines the impact of variables such as digital 

consumer culture, the prevalence of social media, social identity, social responsibility, and sustainability 

on social purchasing intention. The research employs a descriptive-causal-correlational approach, 

utilizing a stratified random sample of 350 Iraqi clothing and luxury goods consumers. A questionnaire 

was used as the primary data collection tool, and its reliability was assessed using Cronbach's alpha and 

composite reliability. Convergent and variable validity was also tested using partial least squares (PLS) 

regression analysis. 

The results demonstrate that cultural and social dimensions significantly influence social purchasing 

intention for luxury goods. The prevalence of social media and digital consumer culture promote social 

interaction and the exchange of experiences and opinions, contributing to the formation of new 

purchasing trends. Furthermore, the study reveals that social identity and group affiliation are significant 

motivators for acquiring luxury goods as a means of expressing social status and distinction within 

society. Furthermore, the study revealed that social responsibility and sustainability are influential 

factors in building trust in luxury brands, particularly among highly educated consumers, thus increasing 

social purchasing intent. 

The study concludes that the interaction of these dimensions forms a comprehensive framework for 

understanding social purchasing behavior in Iraqi society and underscores the need for companies to 

adopt integrated digital marketing strategies that combine social identity and responsible practices to 

foster loyalty and social purchasing 

Keywords: Social culture, social identity, social media, social purchasing intent, luxury products 
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  المقدمة

في مجتمعنا المعاصر، أدى التطور التكنولوجي السريع وانتشار وسائل الراحة المتطورة إلى جعل اقتناء  

السلع الفاخرة وغير الضرورية هدفًا وتطلعاً بارزًا لدى الكثيرين. تتمتع العلامات التجارية الفاخرة بقاعدة 

ويبرز العراق، المعروف بكونه دولة نامية، كواحد من المناطق التي عملاء واسѧѧѧعة على مسѧѧѧتوى العالم. 

تشѧѧѧهد إقبالاً كبيرًا على السѧѧѧلع الفاخرة. في الوقت الراهن، ولأسѧѧѧباب مختلفة، أصѧѧѧبح اسѧѧѧتهلاك المنتجات 

الفاخرة ذا أهمية متزايدة للمسѧѧتهلكين العراقيين، مما يشѧѧير إلى ظهور سѧѧوق متنامية لاسѧѧتهلاك هذه السѧѧلع 

). ويتزايد هذا الإقبال يومًا بعد يوم مع ظهور شبكات التواصل الاجتماعي، 2020لعراق (إبراهيمي، في ا

إذ أصѧѧѧѧѧبحت هذه الشѧѧѧѧѧبكات في العالم الرقمي منصѧѧѧѧѧة مثالية للتواصѧѧѧѧѧل والتأثير على نطاق واسѧѧѧѧѧع على 

علومات مسѧѧتخدميها وجمهورها وقد حوّل هذا التطور شѧѧبكات التواصѧѧل الاجتماعي إلى مصѧѧدر هائل للم

ومنصѧѧѧѧة للترويج للمنتجات الفاخرة، حيث يقضѧѧѧѧي الناس وقتاً طويلاً في البحث عن المعلومات على هذه 

المنصѧѧات قبل اتخاذ قرار الشѧѧراء. كما تسѧѧُهّل شѧѧبكات التواصѧѧل الاجتماعي، بوصѧѧفها منصѧѧات تواصѧѧل 

صѧѧѧѧѧѧالات فعّالة تتناسѧѧѧѧѧѧب مع جديدة، التفاعلات الاجتماعية وتمُكّن العلامات التجارية الفاخرة من إقامة ات

الخصائص الثقافية لجمهورها. في مجتمع كالعراق، المتأثر بثقافة غنية ومتنوعة، تلعب القيم والاتجاهات 

الثقافية دورًا محورياً في قرارات الشѧѧѧѧѧѧѧراء. ويشѧѧѧѧѧѧѧجع المسѧѧѧѧѧѧѧتهلكون، المتأثرون بالاتجاهات الاجتماعية 

عين إلى بناء روابط عاطفية مع العلامات التجارية. والثقافية، سѧѧѧلوكيات شѧѧѧراء معينة عبر الإنترنت، سѧѧѧا

تستخدم العلامات التجارية الفاخرة منصات مثل إنستغرام وتيك توك ليس فقط لعرض منتجاتها، بل أيضًا 

 . Abeyatunge (2024) لمشѧѧѧاركة القصѧѧѧص والقيم الثقافية، مما يسѧѧѧُهم في تعزيز الروابط الاجتماعية

خ هذه التفاعلات والرو ّѧѧѧاعد على بناء ترُسѧѧѧُتهلكين والعلامات التجارية، مما يسѧѧѧابط الثقة والولاء بين المس

تبُرز مسألة التأثيرات الثقافية Granata ) &     (Scozzese (2020) قاعدة جماهيرية للمنتجات الفاخرة

 والاجتماعية على شѧѧѧѧѧراء الملابس الفاخرة في العراق الحاجة إلى فهم أعمق لسѧѧѧѧѧلوك المسѧѧѧѧѧتهلك في هذا

شكّل  سلع الفاخرة، لا تزال معرفتنا محدودة بكيفية ت سوق المتطور. فعلى الرغم من تزايد الطلب على ال ال

قرارات الشѧѧѧѧѧѧѧراء لدى المسѧѧѧѧѧѧѧتهلكين العراقيين بفعل القيم الثقافية والديناميكيات الاجتماعية. وفيما يتعلق 

عدّ ا هامًا في تشѧѧѧѧكيل سѧѧѧѧلوك الشѧѧѧѧراء. يُ بالتأثيرات الثقافية، تلعب الطبيعة الجماعية للمجتمع العراقي دورً 

القبول الاجتماعي والانتماء الجماعي من العوامل بالغة الأهمية، إذ يوُجّهان قرارات المسѧѧѧѧѧѧѧتهلكين نحو 

علاوة على ذلك، يرتبط  Farah & Fawaz (2016) اقتناء السѧѧلع الفاخرة التي تعُزّز شѧѧعورهم بالانتماء
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بالمكانة الاجتماعية والهيبة، مما يُؤدي إلى تفضѧѧيل الاسѧѧتهلاك التفاخري مفهوم الرفاهية في العراق غالبًا 

   سعياً من الأفراد لتعزيز مكانتهم الاجتماعية

   مشكلة البحث

شѧѧهد اسѧѧتهلاك المنتجات الفاخرة توسѧѧعاً ملحوظًا على المسѧѧتوى العالمي، مدفوعًا بتغير أنماط الاسѧѧتهلاك، 

والتكنولوجي، الأمر الذي أتاح ظهور نماذج أعمال جديدة وزيادة حدة وتنامي العولمة، والتطور الصناعي 

المنافسѧѧة في هذا القطاع. ولم يعد اسѧѧتهلاك السѧѧلع الفاخرة مقتصѧѧرًا على تلبية احتياجات مادية، بل أصѧѧبح 

مرتبطًا بشѧѧѧѧكل وثيق بالأبعاد الثقافية والاجتماعية، بوصѧѧѧѧفه وسѧѧѧѧيلة للتعبير عن الهوية الاجتماعية وتعزيز 

المكانة داخل المجتمع. كما أسѧѧهمت التحولات الحديثة في مفهوم الفخامة، مثل الفخامة المسѧѧتدامة والفخامة 

 (Schultz & Jain, 2018; Wang الرقمية، في إعادة تشكيل تصورات المستهلكين وسلوكهم الشرائي

ي تؤثر في سѧѧѧѧѧѧلوك الشѧѧѧѧѧѧراء وتعُد الأعراف الاجتماعية والقيم الثقافية من العوامل الجوهرية الت)   2022

بةً لتوقعات المجتمع  جا ناء هذه المنتجات اسѧѧѧѧѧѧت فاخرة، حيث يميل الأفراد إلى اقت ماعي للمنتجات ال الاجت

ورغبتهم في القبول الاجتماعي وإبراز المكانة الاجتماعية. وفي هذا السѧѧѧѧياق، برزت منصѧѧѧѧات التواصѧѧѧѧل 

تيوب وتيك توك، كقنوات اسѧѧѧتراتيجية تعتمدها الاجتماعي، ولا سѧѧѧيما منصѧѧѧات الفيديو مثل إنسѧѧѧتغرام ويو

العلامات التجارية الفاخرة لتعزيز التفاعل مع المسѧѧѧѧѧѧتهلكين وبناء علاقات قائمة على التأثير الاجتماعي 

وفي العراق، وباعتباره سѧѧوقاً ناشѧѧئة  ( .Farah & Fawaz, 2016; Sarsılmaz, 2024) .والمشѧѧاركة

ات الأخيرة تزايد الإقبال على السѧѧѧѧѧلع الفاخرة، لا سѧѧѧѧѧيما في المدن للمنتجات الفاخرة، لوحظ خلال السѧѧѧѧѧنو

الكبرى مثل بغداد وأربيل، نتيجة للتحولات الاقتصѧѧѧѧادية والانفتاح الثقافي وتنامي تأثير وسѧѧѧѧائل التواصѧѧѧѧل 

الاجتماعي. وعلى الرغم من هذا النمو، لا تزال الأبعاد الثقافية والاجتماعية المؤثرة في سѧѧѧѧѧѧلوك الشѧѧѧѧѧѧراء 

جتماعي للمنتجات الفاخرة في العراق غير مدروسة بالشكل الكافي، مما يبرز مشكلة البحث المتمثلة في الا

 .قصѧѧѧѧѧѧور الفهم العلمي لدور هذه الأبعاد في تشѧѧѧѧѧѧكيل سѧѧѧѧѧѧلوك المسѧѧѧѧѧѧتهلك العراقي تجاه المنتجات الفاخرة

(Tajfel & Turner, 1979; Hogg & Abrams, 1988). 

   أهمية البحث

يُعد سѧѧѧѧѧѧلوك المسѧѧѧѧѧѧتهلك ظاهرة ديناميكية معقدة تتأثر بتفاعل مجموعة من العوامل الثقافية والاجتماعية 

والنفسѧѧѧѧية، ولا يمكن فهمه بمعزل عن السѧѧѧѧياق الثقافي الذي ينتمي إليه الفرد. وفي المجتمعات التي تشѧѧѧѧهد 

دلالات لاك المنتجات الفاخرة بتحولات ثقافية واقتصادية متسارعة، كالمجتمع العراقي، يزداد ارتباط استه
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 .اجتماعية وثقافية تتجاوز المنفعة الوظيفية للمنتج، ليصѧѧѧѧѧѧبح رمزًا للمكانة والهوية والاندماج الاجتماعي

(Wang, 2022).  يما مع التحول الرقميѧѧѧѧѧع، لا سѧѧѧѧѧلع الفاخرة عالمياً باهتمام واسѧѧѧѧѧوق السѧѧѧѧѧوقد حظي س

اصѧѧѧل الاجتماعي في التأثير على قرارات الشѧѧѧراء. إلا أن وتنامي دور التجارة الإلكترونية ومنصѧѧѧات التو

الدراسѧѧѧѧѧات التي تناولت سѧѧѧѧѧلوك الشѧѧѧѧѧراء الاجتماعي للمنتجات الفاخرة في العراق، وخاصѧѧѧѧѧة في قطاعي 

ا متكѧѧاملاً يفسѧѧѧѧѧѧر كيفيѧѧة تفѧѧاعѧѧل الأبعѧѧاد الثقѧѧافيѧѧة  ًѧѧدودة، ولا توفر نموذجѧѧا تزال محѧѧة، مѧѧذيѧѧالملابس والأح

وتكتسѧѧب الملابس والأحذية الفاخرة أهمية خاصѧѧة  .قمية في تشѧѧكيل هذا السѧѧلوكوالاجتماعية مع البيئة الر

بوصѧѧفها من أكثر المنتجات ارتباطًا بالتعبير عن الذات والمكانة الاجتماعية، حيث تسѧѧهم وسѧѧائل التواصѧѧل 

الاجتماعي في تعزيز هذا الدور من خلال الصѧѧѧѧѧور، والتوصѧѧѧѧѧيات، وتأثير المؤثرين الاجتماعيين. كما أن 

لرغبة في التميز والامتثال للمعايير الاجتماعية تدفع المستهلكين إلى تبني أنماط استهلاك تتماشى مع القيم ا

  .السائدة في محيطهم الاجتماعي

وانطلاقاً من ذلك، تأتي هذه الدراسѧѧة لتسѧѧليط الضѧѧوء على الدور الاسѧѧتراتيجي للأبعاد الثقافية والاجتماعية 

اعي للمنتجات الفاخرة في العراق، وسѧѧѧѧد الفجوة المعرفية في الأدبيات في تشѧѧѧѧكيل سѧѧѧѧلوك الشѧѧѧѧراء الاجتم

التسويقية المحلية. كما تسهم نتائجها في دعم العلامات التجارية العاملة في السوق العراقي من خلال توفير 

فهم أعمق لسѧѧѧѧѧلوك المسѧѧѧѧѧتهلك، بما يسѧѧѧѧѧاعدها على تطوير اسѧѧѧѧѧتراتيجيات تسѧѧѧѧѧويقية أكثر فعالية تتلاءم مع 

   .صوصية الثقافية والاجتماعية للمجتمع العراقيالخ

  أهداف البحث

يهدف هذا البحث إلى تحليل الدور الاسѧѧتراتيجي للأبعاد الثقافية والاجتماعية في تشѧѧكيل سѧѧلوك الشѧѧراء  -1

الاجتماعي للمنتجات الفاخرة لدى مسѧѧѧتخدمي شѧѧѧبكات التواصѧѧѧل الاجتماعي في العراق، من خلال دراسѧѧѧة 

جتماعية، والمسѧѧؤولية الاجتماعية المسѧѧتدامة، والضѧѧغط المعياري الرقمي، في كلٍّ من ثقافة تأثير الهوية الا

الاسѧѧѧѧѧѧتهلاك الرقمي ونفوذ شѧѧѧѧѧѧبكات التواصѧѧѧѧѧѧل الاجتماعي، وانعكاس ذلك على نية الشѧѧѧѧѧѧراء الاجتماعي 

  .للمنتجات الفاخرة

2- ѧѧير أثر الهوية الاجتماعية والانتماء الجماعي في ثقافة الاسѧѧة وتفسѧѧتخدمي دراسѧѧتهلاك الرقمي لدى مس

  .شبكات التواصل الاجتماعي في العراق

دراسѧة وتفسѧير أثر الهوية الاجتماعية والانتماء الجماعي في نفوذ شѧبكات التواصѧل الاجتماعي لدى   -3  

  .مستخدمي هذه الشبكات في العراق
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  خامسا : حدود البحث

ة ودورها الاسѧѧѧتراتيجي في تشѧѧѧكيل سѧѧѧلوك الشѧѧѧراء أجُري هذا البحث في مجال الأبعاد الثقافية والاجتماعي

  . 2026- 2025الاجتماعي للمنتجات الفاخرة في العراق  في عام 

  الاطار النظري للبحث

  أولا : الشبكات الاجتماعية كأداة تسويقية

برزت وسѧѧائل التواصѧѧل الاجتماعي كأداة تسѧѧويقية أسѧѧاسѧѧية، تمُكّن الشѧѧركات من التفاعل مع المسѧѧتهلكين 

مبتكرة. تسѧѧѧُهّل هذه الوسѧѧѧائل بناء الوعي بالعلامة التجارية، وتوليد الاهتمام، وتشѧѧѧجيع المسѧѧѧتهلكين بطرق 

). يستخدم 2018على اتخاذ إجراءات، وتعزيز الولاء للعلامة التجارية من خلال منصات تفاعلية (شوت، 

جات وجمع للترويج للمنتالمسѧѧوّقون قنوات التواصѧѧل الاجتماعي المختلفة، مثل فيسѧѧبوك وتويتر ولينكدإن، 

). علاوة على 2022الآراء من خلال أدوات مثل الاستبيانات وجلسات الأسئلة والأجوبة (كريشنا مورثي، 

ذلك، يتمثل دور وسѧѧѧائل التواصѧѧѧل الاجتماعي في مجال ريادة الأعمال والتسѧѧѧويق في توفير منصѧѧѧة مثالية 

ك لرواد الأعمال والمسوّقين فرصة التواصل بسلاسة وفعاّلة للغاية للتعبير عن أهداف المؤسسات. يُتيح ذل

مع مسѧѧѧѧتخدميهم وعملائهم. كما يُتيح الوصѧѧѧѧول إلى أدوات بأسѧѧѧѧعار معقولة مزيداً من الحرية في تسѧѧѧѧويق 

مبادراتهم، مما يسѧѧѧѧѧمح بدمج التكنولوجيا المناسѧѧѧѧѧبة مع الأخلاقيات الاجتماعية. تعتمد جميع هذه التطبيقات 

ت والبنية التحتية للهواتف المحمولة، مما يوفر أفضѧѧل العروض للجمهور. في بشѧѧكل أسѧѧاسѧѧي على الإنترن

الواقع، يمكن اعتبار التسѧѧѧѧويق عبر وسѧѧѧѧائل التواصѧѧѧѧل الاجتماعي محاولةً لجذب جماهير واسѧѧѧѧعة لتحقيق 

شهيرة بإمكانية  شبكات التواصل الاجتماعي ال سبياً. تتمتع  ربحية أكبر، وهو ما يتحقق على نطاق محدود ن

الإعلانات الرقمية من تجار التجزئة والشѧѧѧركات. يوفر الإعلان على منصѧѧѧات التواصѧѧѧل الاجتماعي  جذب

ا إعلانية واسѧѧѧѧѧعة النطاق نظرًا لإمكانية الوصѧѧѧѧѧول إلى عدد كبير من المسѧѧѧѧѧتخدمين المحتملين. يُعد  ًѧѧѧѧѧفرص

لشѧѧركات دم االتسѧѧويق عبر وسѧѧائل التواصѧѧل الاجتماعي فرعًا من فروع التسѧѧويق الإلكتروني، حيث تسѧѧتخ

والبائعون، من خلال المشѧѧاركة الفعاّلة في هذه الشѧѧبكات وإنتاج ونشѧѧر المحتوى (مثل النصѧѧوص والصѧѧور 

والفيديوهات)، إمكانيات هذه المنصات لجذب انتباه الأعضاء، وتشجيعهم على زيارة مواقعهم الإلكترونية، 

  .)2022نغسي، وبالتالي زيادة مبيعات السلع أو الخدمات (إنفانتي ومارديكاني
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  ثانيا : أشهر شبكات التواصل الاجتماعي في العراق

أصѧѧѧبحت شѧѧѧبكات التواصѧѧѧل الاجتماعي اليوم جزءًا لا يتجزأ من الحياة اليومية. ويشѧѧѧهد على ذلك مسѧѧѧتوى 

استخدامها وعدد مستخدميها حول العالم. ينضم عدد كبير من المستخدمين ذوي الأهداف المختلفة إلى هذه 

اركون في أنشطة متنوعة. يتسم دور شبكات التواصل الاجتماعي في العراق بالتنوع والتأثير الشبكات ويش

الكبير، نظرًا لتركيبة سѧѧѧكان البلاد التي تتكون في غالبيتها من الشѧѧѧباب. ويشѧѧѧير الارتفاع السѧѧѧنوي في عدد 

الرأي العام مسѧѧѧѧѧѧتخدمي هذه الشѧѧѧѧѧѧبكات في العراق، وتزايد تأثيرها في عكس الأحداث الجارية وتشѧѧѧѧѧѧكيل 

  :العراقي، إلى الأهمية المتنامية لها في البلاد. ومن أشهر منصات التواصل الاجتماعي في العراق

يُعد فيسبوك أهم وأنشط منصة تواصل اجتماعي في العراق، حيث يمتلك معظم مستخدمي :  فيسبوك – 1

مليون مسѧѧѧتخدم في  20أكثر من الإنترنت حسѧѧѧاباً واحداً على الأقل. ويبلغ عدد مسѧѧѧتخدمي فيسѧѧѧبوك حالياً 

نسѧѧѧاء. يتزايد اسѧѧѧتخدام هذه الشѧѧѧبكة الاجتماعية سѧѧѧنويًا، وقد ارتفع  %25.4منهم رجال و %74.6العراق، 

، ما يعني 2020مقارنةً بالشѧѧѧѧهر نفسѧѧѧѧه من عام  %5.3بنسѧѧѧѧبة  2021عدد مسѧѧѧѧتخدمي فيسѧѧѧѧبوك في يناير 

دم معظم العراقيين فيسѧѧѧبوك عبر هواتفهم انضѧѧѧمام مليون مسѧѧѧتخدم عراقي جديد إلى هذه الشѧѧѧبكة. ويسѧѧѧتخ

  .(%99.7) المحمولة

يُعدّ إنسѧѧѧѧѧتغرام ثاني أكثر الشѧѧѧѧѧبكات الاجتماعية شѧѧѧѧѧعبيةً بين العراقيين، حيث تجاوز عدد :  إنسѧѧѧѧѧتغرام -2

ستخدام  %33.3من هؤلاء المستخدمين رجال، و %66.7مليون مستخدم.  13مستخدميه  ساء. ويتزايد ا ن

مقارنةً  %8.3بنسѧѧبة  2021ة سѧѧنوياً، وقد ارتفع عدد مسѧѧتخدمي إنسѧѧتغرام في يناير هذه الشѧѧبكة الاجتماعي

  .، ما يعني انضمام مليون مستخدم عراقي جديد إلى هذه الشبكة2020بالشهر نفسه من عام 

يعُدّ سѧѧناب شѧѧات ثالث أكثر الشѧѧبكات الاجتماعية شѧѧعبيةً في العراق بعد إنسѧѧتغرام. يضѧم :  سѧѧناب شѧѧات -3

نسѧѧѧاء.  %44.1منهم رجال و %53.7مليون مسѧѧѧتخدم في العراق،  11.25ب شѧѧѧات أكثر من تطبيق سѧѧѧنا

 2021ويتزايد اسѧѧتخدام هذه الشѧѧبكة الاجتماعية سѧѧنوياً، حيث ارتفع عدد مسѧѧتخدمي سѧѧناب شѧѧات في يناير 

  .مليون مستخدم عراقي جديد 1.7، أي ما يعادل إضافة 2020مقارنةً بالشهر نفسه من عام  %17.2بنسبة 

يُعدّ فيسѧѧѧبوك ماسѧѧѧنجر، وهو تطبيق تابع لشѧѧѧبكة فيسѧѧѧبوك الاجتماعية، من أكثر  : فيسѧѧѧبوك ماسѧѧѧنجر - 4

مليون  17تطبيقات التواصѧѧل المفضѧѧلة لدى المسѧѧتخدمين العراقيين. وقد تجاوز عدد مسѧѧتخدميه العراقيين 

ليس تخدمين، ونساء. يسُتخدم فيسبوك ماسنجر للتواصل بين المس %25.9منهم رجال و %74.1مستخدم، 

  .لمشاركة المحتوى كالصور والفيديوهات وغيرها
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  ثالثا : التسوق الاجتماعي

يشѧѧѧѧير التسѧѧѧѧوق الاجتماعي إلى عملية شѧѧѧѧراء السѧѧѧѧلع أو الخدمات عبر الشѧѧѧѧبكات الاجتماعية والمنصѧѧѧѧات 

عد يُ الإلكترونية، حيث تلعب التفاعلات الاجتماعية والخبرات المشѧѧѧѧѧѧتركة للمسѧѧѧѧѧѧتخدمين دورًا هامًا. كما 

التسѧѧوق الاجتماعي عملية بحث المسѧѧتهلكين عن المعلومات على الإنترنت، واختيار المنتج وشѧѧرائه (هيليم 

). ويشѧѧѧѧѧѧير هذا المفهوم تحديداً إلى إمكانية اطلاع المسѧѧѧѧѧѧتخدمين على آراء وتجارب 2020وكارسѧѧѧѧѧѧون، 

وق ات الشراء. ويُمثل التسالآخرين أثناء البحث عن المنتجات، واستشارة أصدقائهم وعائلاتهم بشأن عملي

ا مزيجًا مبتكرًا بين التجارة الإلكترونية والشѧѧѧѧبكات الاجتماعية، مما يسѧѧѧѧمح للمسѧѧѧѧتهلكين  ًѧѧѧѧالاجتماعي أيض

بمشѧѧѧاركة تجاربهم وآرائهم واقتراحاتهم عند التسѧѧѧوق عبر الإنترنت أو في المتاجر. وتنتشѧѧѧر هذه الظاهرة 

مثل إنستغرام وتيك توك للاسترشاد بها في قرارات  بشكل خاص بين جيل زد، الذين يستخدمون منصات

مل التسѧѧѧѧѧѧوق 2023الشѧѧѧѧѧѧراء من خلال آراء الأقران والتفاعلات الاجتماعية (خبيبة وآخرون،  ѧѧѧѧѧѧويش .(

الاجتماعي نماذج متنوعة، مثل الشѧѧѧѧѧѧراء الجماعي والعروض الخاصѧѧѧѧѧѧѧة، ويؤكد على أهمية التفاعلات 

). اكتسѧѧѧب هذا النوع من التسѧѧѧوق شѧѧѧعبيةً واسѧѧѧعةً 2016ن، الاجتماعية في عملية التسѧѧѧوق (طربان وآخرو

بفضѧѧل بناء الثقة والمصѧѧداقية من خلال التفاعلات الاجتماعية، لا سѧѧيما بين الأجيال الشѧѧابة. كما تسѧѧتطيع 

العلامات التجارية جعل تجربة التسѧѧѧѧѧѧوق أكثر جاذبيةً للمسѧѧѧѧѧѧتخدمين عبر الإعلانات الموجهة، والحملات 

التفاعلي، مما يزيد مبيعاتها. وأخيرًا، لا يقتصѧѧѧر التسѧѧѧوق الاجتماعي على تسѧѧѧهيل  التشѧѧѧاركية، والمحتوى

ا الروابط الاجتماعية ويخلق مجتمعات إلكترونية حول اهتمامات  ًѧѧѧѧب، بل يعزز أيضѧѧѧѧراء فحسѧѧѧѧعملية الش

مشѧѧتركة. لقد شѧѧهد التسѧѧوق الاسѧѧتهلاكي في فضѧѧاء التواصѧѧل الاجتماعي تحولاً جذرياً. ففي هذا الفضѧѧاء، 

سѧѧѧѧتفيد العملاء من معارف وخبرات الآخرين، مما يسѧѧѧѧاعدهم على فهم احتياجاتهم بشѧѧѧѧكل أفضѧѧѧѧل واتخاذ ي

قرارات شѧѧѧѧѧѧراء مدروسѧѧѧѧѧѧة. غالباً ما يتأثر اختيار العميل النهائي في البيئة الإلكترونية بآراء وتوصѧѧѧѧѧѧيات 

 للأنشѧѧطة التجارية (سѧѧيفالأصѧѧدقاء والعائلة والزملاء؛ لذا تعُرف الشѧѧبكات الاجتماعية بأنها منصѧѧة فعّالة 

  .)2014اللهي وإسكندري، 

  

  

  رابعا : التسويق عبر وسائل التواصل الاجتماعي في العراق
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أصѧѧبح التسѧѧويق عبر وسѧѧائل التواصѧѧل الاجتماعي في العراق أداةً حيويةً للشѧѧركات، وذلك بفضѧѧل الشѧѧعبية 

ر ل فيسѧѧبوك وإنسѧѧتغرام وتويتالمتزايدة لهذه المنصѧѧات وسѧѧهولة الوصѧѧول إلى الإنترنت. تحظى شѧѧبكات مث

بشعبية واسعة في العراق، كما يُستخدم واتساب على نطاق واسع كتطبيق مراسلة شائع للتواصل التجاري 

سياحيةً للعديد من رجال الأعمال والمستثمرين نظرًا لموقعه الجغرافي في  شخصي. يُعد العراق وجهةً  وال

د من الإيرانيين شركات في هذا البلد، كما أنشأت العديد الشرق الأوسط. في السنوات الأخيرة، أسس العدي

من الشѧѧѧركات المحلية فروعًا جديدةً له. لذلك، يكتسѧѧѧب التسѧѧѧويق الإلكتروني في العراق أهميةً خاصѧѧѧةً لدى 

بعض رجال الأعمال. ووفقاً لاسѧѧѧتطلاعات الرأي، فقد شѧѧѧهد مصѧѧѧطلح "التسѧѧѧويق عبر وسѧѧѧائل التواصѧѧѧل 

ثفة في العراق خلال الأشѧѧѧهر القليلة الماضѧѧѧية. يظُهر هذا الاسѧѧѧتطلاع أهمية الاجتماعي" عمليات بحث مك

هذا الموضѧѧوع في العراق، لا سѧѧيما بالنسѧѧبة لإقليم كردسѧѧتان العراق، المجاور لإيران، مقارنةً بأي منطقة 

بهذا  نأخرى في البلاد، نظرًا لكثرة المعاملات التجارية والاقتصѧѧѧѧѧѧادية التي تربط رجال الأعمال الإيرانيي

الإقليم. يؤثر التسѧѧويق الرقمي بشѧѧكل كبير على سѧѧلوك المسѧѧتهلك، حيث تشѧѧير الدراسѧѧات إلى أن الطلاب 

غالباً ما يلجؤون إلى المنصѧѧѧات الرقمية لشѧѧѧراء المنتجات، مما يسѧѧѧلط الضѧѧѧوء على قوة وسѧѧѧائل التواصѧѧѧل 

هور رواد الأعمال ). علاوة على ذلك، أدى ظ2022الاجتماعي في تشѧѧѧѧكيل قرارات الشѧѧѧѧراء (سѧѧѧѧوكيان، 

ئل  ية على وسѧѧѧѧѧѧѧا جاذب تاج محتوى أكثر  هد الإعلامي العراقي، ومكّن من إن ѧѧѧѧѧѧالإعلاميين إلى تغيير المش

  .)2020التواصل الاجتماعي، وذلك بفضل تحسين الحريات الصحفية وتقنيات الاتصال (بالي وآخرون، 

   خامسا : الدراسات السابقة

بعنوان "من البروز إلى التفضѧѧѧѧѧѧيل: القيمة الاجتماعية  )2025أظهرت دراسѧѧѧѧѧѧة أجرتها كاور وسѧѧѧѧѧѧوتش (

والعاطفية المُدركة كوسѧيط بين بروز العلامة التجارية ونية الشѧراء في سѧوق المنتجات الفاخرة" أن للقيمة 

الاجتماعية المُدركة والقيمة العاطفية المُدركة علاقة إيجابية قوية مع بروز العلامة التجارية ونية الشѧѧѧراء. 

ѧѧѧѧكل كامل. علاوة على ذلك، وتتوسѧѧѧѧراء بشѧѧѧѧط هاتان القيمتان العلاقة بين بروز العلامة التجارية ونية الش

يفُضل المستهلكون في الهند العلامات التجارية التي تعرض شعاراتها بشكل بارز بدلاً من عرضها بشكل 

ج المعتقدات وفي دراسѧѧѧѧѧѧة أخرى بعنوان "نية التسѧѧѧѧѧѧوق الإلكتروني لدى النسѧѧѧѧѧѧاء الميسѧѧѧѧѧѧورات: دم .خفي

الأفريقية، وفخر المستهلك، ونية التسوق الإلكتروني لمنتجات التجميل الفاخرة"، خلصت دراسة جاراوزا 

سوق الإلكتروني لمنتجات التجميل الفاخرة. 2025وآخرون ( ) إلى أن فخر المستهلك يرتبط إيجابياً بنية الت

العائلي ومعتقداتهم الدينية الراسخة قد يميلون كما خلصت الدراسة إلى أن الأشخاص الذين يُقدرون تراثهم 

  .أكثر إلى إعطاء الأولوية للمظهر الخارجي، مما يؤدي إلى اهتمام أكبر بمنتجات التجميل الفاخرة



                  Sumer university Journal of Administrative and Economic Sciences (JAES )     
                                                           ISSN 3078-6525 

)1العدد ( -) 2المجلد ( جامعة سومر –مجلة كلية الإدارة والاقتصاد    
 

244 
 

بعنوان "ما الذي يحفز التسوق الاجتماعي على منصة  2024جونغ وآخرون. أظهرت دراسة نُشرت عام 

ت، والتوافق الذاتي، وتوافق الأداء" أن الدعم الاجتماعي يؤثر إيجابًا التجارة الاجتماعية؟ تأثيرات القدرا

تأثيره على الهوية الاجتماعية ضѧѧѧѧѧѧئيلاً. كما يؤثر التفاعل الاجتماعي  على الهوية العلائقية، بينما يكون 

فة إلى ذلك، تؤثر جودة التصѧѧѧѧѧѧنيف  بالإضѧѧѧѧѧѧѧا ية والهوية الاجتماعية.  بًا على كلٍ من الهوية العلائق إيجا

الاجتماعي ومصѧѧداقية المؤيدين الاجتماعيين إيجاباً على الإدراك التشѧѧخيصѧѧي وإدراك الفرصѧѧة الإيجابية. 

وأخيرًا، تحدد الهوية العلائقية والهوية الاجتماعية والإدراك التشخيصي وإدراك الفرصة الإيجابية مجتمعةً 

فاهية هي ما تقوله: تحليل التسويق وفي دراسة أخرى بعنوان "الر .نية المستهلكين في التسوق الاجتماعي

الإلكتروني الشѧѧѧفهي للمنتجات الفاخرة باسѧѧѧتخدام الذكاء الاصѧѧѧطناعي والتعلم الآلي"، قام أوك وآخرون... 

) وجود اختلافات جوهرية في الطبيعة النفسѧѧية للآراء تبعاً لمسѧѧتوى فخامة العلامة 2023أظهرت دراسѧѧة (

صѧѧѧѧѧنيف كوبلاند (مريحة، تسѧѧѧѧѧوق، ومتخصѧѧѧѧѧصѧѧѧѧѧة)، فضѧѧѧѧѧلاً عن التجارية (مميزة، مرموقة، وفائقة) وت

) بعنوان 2022الخصائص الديموغرافية للمستهلكين (العمر، الجنس، والعرق). وخلصت دراسة أخرى (

"تأثير ثراء ميزات التسѧѧوق الاجتماعي على نية الشѧѧراء: من منظور المنتج" إلى أن ثراء ميزات التسѧѧوق 

دى المسѧѧѧѧѧѧتهلكين من خلال توفير معلومات تلبي احتياجاتهم في الاقتناء الاجتماعي يزيد من نية الشѧѧѧѧѧѧراء ل

وإتمام المعاملات. وعلى وجه التحديد، يزيد ثراء ميزات التسѧѧѧوق الاجتماعي من جودة المنتج المتصѧѧѧورة 

ويقلل من التصѧѧورات السѧѧلبية للسѧѧعر. علاوة على ذلك، تؤثر جودة المنتج المتصѧѧورة والسѧѧعر المتصѧѧور 

  .على نية الشراء من خلال آلية القيمة المتصورةبشكل كبير 

  الجانب العملي

 اولا :  منهج البحث

بعد إعداد موضѧѧѧѧѧѧѧوع البحث بعناية وتنظيمه بشѧѧѧѧѧѧѧكل منهجي، يتعين على الباحث اختيار منهج البحث 

المناسب. يهدف اختيار منهج البحث إلى تحديد النهج الأمثل لدراسة موضوع محدد، بالإضافة إلى تحديد 

لدقة قدر من االطريقة أو الإجراء الذي ينبغي على الباحث اتباعه للحصѧѧول على إجابات محتملة بأقصѧѧى 

والكفاءة في هذا البحث، تم تطبيق هذا الهدف، والمنهج المسѧѧѧѧتخدم هو المنهج الوصѧѧѧѧفي السѧѧѧѧببي. يسѧѧѧѧعى 

منهج الارتباط، وهو أحد فروع المنهج الوصѧѧѧѧѧѧѧفي، إلى تحديد وقياس نوع العلاقة بين متغيرين أو أكثر 

سѧѧات الارتباط، يقيس الباحث عادةً عدة لتحديد ما إذا كانت هناك علاقة ذات دلالة أو تداخل بينها. في درا

متغيرات لكل مشѧѧѧارك، ويسѧѧѧتخدم أدوات مثل الاسѧѧѧتبيانات والمقابلات المنظمة والملاحظة وغيرها لجمع 
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يانات  المعلومات. هذا البحث كمي من حيث المنهجية، حيث يتم جمع البيانات رقميًا ومن خلال اسѧѧѧѧѧѧѧتب

ضًا إجرا ستخداممعيارية متعلقة بكل متغير. سيتم أي ستخدام الاختبارات الإحصائية، با  ء تحليل البيانات با

  للتحليلات الإحصائية  SPSSبرنامج 

 المجتمع الإحصائي والعينةثانيا : 

شأن  يشمل مجتمع هذه الدراسة مستهلكي الملابس والمشتريات  الفاخرة في العراق، ونظرًا لعدم اليقين ب

ة عشوائية بسيطة، مما يعني أن لكل فرد فرصة متساوية في حجم المجتمع الإحصائي، فقد تم اختيار عين

الاختيار. في هذه الدراسѧѧѧѧة، تم تشѧѧѧѧكيل المجتمع الإحصѧѧѧѧائي من جميع مسѧѧѧѧتهلكي الملابس والمشѧѧѧѧتريات 

وباستخدام جدول مورغان، فإن العدد لا   2026 - 2025الفاخرة في العراق. وبناءً على ذلك، في العام 

اسѧѧتبياناً وجمعها من مسѧѧتهلكي الملابس والسѧѧلع  400لهذا الغرض، تم توزيع مسѧѧتهلكًا. و  350يقل عن 

سلوب العينة العشوائية الطبقية. وفي النهاية، تم تحديد  ستخدام أ ستبياناً  350والمشتريات  في العراق با ا

غ حجم لصѧѧѧالحة للاسѧѧѧتخدام من بين الاسѧѧѧتبيانات المُعادة، وتم اسѧѧѧتخدامها في تحليل البيانات. وبالتالي، ب

  شخصًا. 350عينة هذه الدراسة

 أدوات القياس وجمع البيانات

 تتمثل أهم طرق جمع البيانات في هذه الدراسة فيما يلي:

  أ) المسوحات والدراسات المكتبية

في هذه الدراسة، استخُدمت تحليلات ببليوغرافية شاملة لجمع مجموعة نصوص البحث والخلفية النصية 

مراجعة الدراسѧѧѧѧѧѧѧات، والمجلات العلمية، والمقالات المحكمة، والمقالات البحثية للدراسѧѧѧѧѧѧѧة، بما في ذلك 

الأكاديمية، والنصѧѧوص العلمية، ورسѧѧائل الماجسѧѧتير والدكتوراه، والموارد الرقمية، وغيرها من الموارد 

  ذات الصلة.

  

 

 ب) الاستبيان
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. وفي ع المعلومات واختبار الفرضѧѧѧياتلتقييم وقياس تأثير المعايير الفعالة، اسѧѧѧتخُدم الاسѧѧѧتبيان كأداة لجم

هذا الصدد، استخُدمت استبيانات معيارية للحصول على آراء مستهلكي السلع الفاخرة. يتضمن الاستبيان 

  .سؤالاً  27

  : عدد الأسئلة لكل متغير في الاستبيان1-3الجدول 

المتغير اسم السؤال رقم   

الاجتماعية الشبكات تأثير  1-5  

 الاجتماعية المسؤولية

 والاستدامة

6-11  

 والانتماء الاجتماعية الهوية

 الجماعي

12-16  

الاجتماعي الشراء نية  17-21  

الرقمي الاستهلاك ثقافة  22-27  

 

 ثاثل  : موثوقية الاستبيان

تقُاس موثوقية الأداة المسѧѧتخدمة في هذه الدراسѧѧة من خلال معامل ألفا لكرونباخ. يشѧѧير هذا المؤشѧѧر إلى 

التجانس الداخلي لمجموعة من البنود، ويسُتخدم عادةً لتقييم الاتساق الداخلي للاستبيانات التي تقيس درجة 

، زاد الاتسѧѧѧѧѧѧѧاق الداخلي 1؛ فكلما اقتربت من 1و 0عدة خصѧѧѧѧѧѧѧائص أو مكونات. تتراوح قيمة ألفا بين 

ونباخ، يجب أولاً حسѧاب إلى أعلى ارتباط بين البنود. لحسѧاب معامل ألفا لكر 1للاسѧتبيان، وتشѧير القيمة 

تباين درجات كل مجموعة فرعية من أسئلة الاستبيان والتباين الكلي، ثم حساب قيمة معامل ألفا باستخدام 

  الصيغة التالية:

α =
𝑘

𝑘 − 1
ቆ1 −

∑ 𝑆௜
ଶ௞

௜ୀଵ

𝜎ଶ
ቇ α        و       =

𝑘𝐶̅

𝑉ത + (𝑘 − 1)𝐶̅
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 ة المعادلات الهيكلية، تم فحصبعد جمع الاستبيانات من السكان والعينة الإحصائية، وقبل إدخال مجموع

. الحد الأمثل لهذا المعيار هو SPSSموثوقية أداة قياس البحث باستخدام معيار ألفا كرونباخ في برنامج 

 نتائج دراسة موثوقية استبيان البحث. 3-3أو أكبر. يوضح الجدول  0.7

  : دراسة موثوقية مؤشر نموذج البحث3-3الجدول 

 
 آلفای  معامل

 کرونباخ

 المجمعة الموثوقية

(C.R) 

 864/0 806/0 يالرقم المستهلك ثقافة

 845/0 775/0 الاجتماعية الشراء نية

 843/0 782/0 الاجتماعية المسؤولية

 التواصل وسائل انتشار

 الاجتماعي

755/0 835/0 

 833/0 754/0 الاجتماعية الهوية

للمتغيرات البحثية الرئيسية، والذي يزيد عن يؤكد ارتفاع معامل ألفا كرونباخ ومعامل الثبات المركب 

 ، ملاءمة مؤشر ثبات النموذج.0.7

  رابعا : النتائج وتحليل البيانات 

 الإحصاء الوصفي

للحصول على فهم أشمل لبنية مجتمع الدراسة ومتغيرات البحث، من الضروري وصف البيانات قبل أي 

يسѧѧاعد الإحصѧѧاء الوصѧѧفي في تحديد الأنماط تحليل إحصѧѧائي. فبالإضѧѧافة إلى عرض خصѧѧائص العينة، 

والاتجاهات في البيانات، ويوفر السياق اللازم لشرح العلاقة بين متغيرات البحث. وبناءً على المعلومات 

المسѧѧتقاة من الجزء الثاني من الاسѧѧتبيان، تم تلخيص الخصѧѧائص الديموغرافية للعينة. وقد رُتبت الرسѧѧوم 

  فقاً للتكرار لتوفير صورة واضحة لتكوين العينة.البيانية والجداول التالية و

 توزيع المشاركين حسب الجنس -1
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 يعُدّ الجنس أحد أهم المتغيرات في الإحصاء الوصفي، حيث يتم تقسيم عدد المشاركين حسب الجنس. 

  : توزيع المشاركين حسب الجنس 4-1الجدول 

التكرار نسبة التكرار الجنس  

 28.57 100 اناث

 71.43 250 ذكور

 100 350 مجموع

  

) مقارنة بالإناث %71.43إلى هيمنة الذكور على عينة الدراسѧѧѧѧѧة بنسѧѧѧѧѧبة ( أعلاه  تشѧѧѧѧѧير نتائج الجدول

). ويعكس هذا التوزيع الخصѧѧائص الثقافية والاجتماعية للمجتمع العراقي، حيث يميل الذكور 28.57%(

إلى لعب دور أكبر في قرارات الشراء، لا سيما في ما يتعلق بالسلع الفاخرة، نتيجة لعوامل تتعلق بالقدرة 

رائية، والمكانة الاجتماعية، والتأثير الاجتماعي. كما يعكس ذلك الدور الاستراتيجي للجنس في تشكيل الش

سѧѧѧلوك الشѧѧѧراء الاجتماعي، إذ غالبًا ما يرتبط اقتناء المنتجات الفاخرة لدى الذكور بإبراز المكانة والهيبة 

  .الاجتماعية ضمن السياق الثقافي السائد

  

  

  

 سب الفئة العمريةتوزيع المشاركين ح  -2

 يوضح الجدول أدناه حالة المشاركين في الاستبيان من حيث متغير الفئة العمرية.

  : الفئات العمرية للمشاركين 4-2الجدول 

العمرية الفئة التكرار نسبة التكرار   
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عامًا 16 من أقل  25 7.14 

عامًا 25-16 بين  60 17.14 

عامًا 35-26 بين  197 56.29 

عامًا 44-36 بين  68 19.43 

 100 350 مجموع

  

)، وهي %56.29سѧنة) تشѧكّل النسѧبة الأعلى من أفراد العينة ( 35–26تظُهر النتائج أن الفئة العمرية (

الفئة الأكثر تفاعلاً مع ثقافة الاستهلاك الرقمي ووسائل التواصل الاجتماعي. وتعُد هذه الفئة محورية في 

جات  ماعي للمنت بالهوية سѧѧѧѧѧѧѧلوك الشѧѧѧѧѧѧѧراء الاجت تأثرها  جارية، و بالعلامات الت ها  فاخرة، نظرًا لوعي ال

الاجتماعية والانتماء الجماعي، وسѧѧѧعيها لتعزيز صѧѧѧورتها الاجتماعية. أما انخفاض نسѧѧѧبة الفئة الأقل من 

عامًا فيعكس محدودية استقلالها الشرائية وتأثرها غير المباشر بالثقافة الاستهلاكية من خلال الأسرة  16

  .معوالمجت

  

  

 

 توزيع المشاركين حسب المستوى التعليمي -3

 يوضح الجدول أدناه وضع المشاركين في الاستبيان من حيث مؤهلاتهم التعليمية.

  : المستوى التعليمي للمشاركين 4-3الجدول

التكرار نسبة التكرار التعليم  

46 اعدادية  18.29 
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 10.86 38 دبلوم

017 بكالوريوس  48.57 

فوق وما ماجستير  87  22.29 

 100 350 مجموع

)، يليهم حملة %48.57تشѧѧѧير البيانات إلى أن غالبية المشѧѧѧاركين يحملون شѧѧѧهادة البكالوريوس بنسѧѧѧبة (

). ويُبرز هذا التوزيع الدور الاستراتيجي للمستوى التعليمي في تشكيل %22.29الدراسات العليا بنسبة (

المستوى التعليمي بزيادة الوعي بثقافة الاستهلاك الرقمي، سلوك الشراء الاجتماعي، حيث يرتبط ارتفاع 

والمسѧѧѧؤولية الاجتماعية، والاسѧѧѧتدامة، مما يؤثر إيجاباً في نية الشѧѧѧراء الاجتماعي للمنتجات الفاخرة. كما 

يميل الأفراد ذوو التعليم العالي إلى اتخاذ قرارات شѧѧѧѧѧѧراء أكثر رمزية تعكس الهوية الاجتماعية والمكانة 

شكيل  .يةالثقاف سة التأثير الواضح للأبعاد الثقافية والاجتماعية في ت تعكس النتائج الديموغرافية لعينة الدرا

سѧѧѧلوك الشѧѧѧراء الاجتماعي للمنتجات الفاخرة في العراق. إذ تلعب متغيرات الجنس، والعمر، والمسѧѧѧتوى 

ي يا الشѧѧѧѧѧѧѧراء، من خلال تعزيز الهو يًا في توجيه نوا ماء التعليمي دورًا اسѧѧѧѧѧѧѧتراتيج ماعية، والانت ة الاجت

سلع الفاخرة لا يقتصر  ستهلاك ال الجماعي، والتفاعل مع ثقافة الاستهلاك الرقمي. وتؤكد هذه النتائج أن ا

على إشѧѧباع الحاجات الوظيفية، بل يُعد أداة للتعبير عن المكانة الاجتماعية والتمايز الثقافي داخل المجتمع 

 .العراقي

 الصلاحية التقاربية• 

  التباين المستخرج للمتغيرات لفحص الصلاحية التقاربية: نتائج متوسط  4-4ول الجد

 
 المستخرج التباين متوسط

(AVE) 

 565/0 الرقمي المستهلك ثقافة

 531/0 الاجتماعية الشراء نية

 478/0 الاجتماعية المسؤولية
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 التواصل وسائل انتشار

 الاجتماعي

51/0 

 506/0 الاجتماعية الهوية

لقياس الصѧѧلاحية التقاربية، أي مدى قدرة فقرات كل متغير  (AVE) يسѧѧُتخدم متوسѧѧط التباين المسѧѧتخرج

 .) أو أكثر مؤشѧѧѧѧѧѧѧرًا مقبولاً للصѧѧѧѧѧѧѧلاحية التقاربية0.50على تمثيل المفهوم الذي تقيسѧѧѧѧѧѧѧه. وتُعد قيمة (

 وجود درجة جيدة منتشѧѧѧير نتائج الجدول إلى أن غالبية المتغيرات تجاوزت الحد المقبول، مما يدل على 

الاتساق بين فقرات كل متغير. ويعكس ذلك وضوح المفاهيم الثقافية والاجتماعية المستخدمة في الدراسة، 

مثل ثقافة الاسѧتهلاك الرقمي والهوية الاجتماعية، والتي تمثل عناصѧر جوهرية في تفسѧير سѧلوك الشѧراء 

لمتغير المسѧѧѧѧѧѧѧؤوليѧѧة  AVE انخفѧѧاض قيمѧѧةأمѧѧا  .الاجتمѧѧاعي للمنتجѧѧات الفѧѧاخرة في المجتمع العراقي

الاجتماعية بشѧѧѧѧكل طفيف، فيمكن تفسѧѧѧѧيره بتعدد أبعاد هذا المفهوم وتأثره بالسѧѧѧѧياق الثقافي والاجتماعي، 

  .حيث تتداخل القيم الاجتماعية والتقاليد مع السلوك الاستهلاكي بشكل غير مباشر

  

  

 الصلاحية التباينية• 

)، PLSالمعيار الثالث للمطابقة في تحليل الانحدار الجزئي للمربعات الصغرى (تعُدّ الصلاحية التمييزية 

وتشѧѧѧѧѧѧير إلى درجة تمايز البنية عن البنى الأخرى. يعُتبر هذا المعيار مقبولاً عندما يكون الجذر التربيعي 

نى الب) لكل بنية أكبر من التباين المشѧѧѧѧѧѧترك بين تلك البنية وجميع AVEالتباين المسѧѧѧѧѧѧتخرج (لمتوسѧѧѧѧѧѧط 

خرج التباين المسѧѧѧѧѧѧتالأخرى في النموذج. وفقاً للمصѧѧѧѧѧѧفوفة المذكورة، فإن قيم الجذر التربيعي لمتوسѧѧѧѧѧѧط 

)AVE يهما (التباينѧѧѧѧف والعمود نفسѧѧѧѧفوفة أكبر من القيم الموجودة في الصѧѧѧѧالموجودة على قطر المص (

  المشترك)؛ وبالتالي، فإن الصلاحية التباينية مقبولة أيضًا للبنى.

  .) ومعاملات الارتباطAVEالتباين المستخرج (مصفوفة مقارنة الجذر التربيعي لمتوسط   4-5 الجدول

 المستهلك ثقافة 

 الرقمي

الهوية 

 الاجتماعية

 الشراء نية

 الاجتماعية

 المسؤولية

 الاجتماعية

 انتشار

 وسائل
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 التواصل

 الاجتماعي

 المستهلك ثقافة

 الرقمي

     

المعياري الضغط  837/0      

 الشراء نية

 الاجتماعية

605/0  829/0     

 المسؤولية

 الاجتماعية

636/0  483/0  776/0    

 وسائل انتشار

 التواصل

 الاجتماعي

737/0  774/0  731/0  658/0   

الاجتماعية الهوية  74/0  661/0  609/0  757/0  662/0  

ي. الأخرى في النموذج البحثتعُد الصѧѧѧѧلاحية التباينية مؤشѧѧѧѧرًا أسѧѧѧѧاسѧѧѧѧياً لتمييز كل متغير عن المتغيرات 

 (AVE) ويتحقق هذا النوع من الصѧѧلاحية عندما تكون قيمة الجذر التربيعي لمتوسѧѧط التباين المسѧѧتخرج

تظُهر نتѧѧائج الجѧѧدول أن القيم القطريѧѧة  .لكѧѧل متغير أكبر من معѧѧاملات الارتبѧѧاط مع بقيѧѧة المتغيرات

المقابلة لها، مما يؤكد تحقق الصѧѧѧѧѧѧѧلاحية التباينية  (المظللة) لجميع المتغيرات أكبر من معاملات الارتباط

مثل ثقافة المسѧѧѧѧѧѧѧتهلك الرقمي، —للنموذج. ويشѧѧѧѧѧѧѧير ذلك إلى أن كل بُعد من الأبعاد الثقافية والاجتماعية

يمثل مفهومًا مسѧѧѧѧتقلاً نسѧѧѧѧبياً، رغم وجود —والهوية الاجتماعية، وانتشѧѧѧѧار وسѧѧѧѧائل التواصѧѧѧѧل الاجتماعي

  .علاقات مترابطة بينها

 الاستنتاجاتسا : خام

توصѧѧѧѧѧѧلت هذه الدراسѧѧѧѧѧѧة إلى مجموعة من الاسѧѧѧѧѧѧتنتاجات التي تؤكد الدور الاسѧѧѧѧѧѧتراتيجي للأبعاد الثقافية 

والاجتماعية في تشѧѧكيل سѧѧلوك الشѧѧراء الاجتماعي للمنتجات الفاخرة في العراق. فقد أثبت اعتماد المنهج 
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ة تحليل العلاقات بين المتغيرات الثقافيالوصѧѧѧѧѧفي السѧѧѧѧѧببي الارتباطي ملاءمته لطبيعة الدراسѧѧѧѧѧة، إذ أتاح 

والاجتماعية وقياس تأثيرها في نية الشѧѧѧѧراء الاجتماعي بدقة وموضѧѧѧѧوعية، مدعومًا بالتحليل الإحصѧѧѧѧائي 

كما أظهرت نتائج العينة الإحصѧѧائية أن حجم العينة كان كافياً وممثلاً لمجتمع  .SPSS باسѧѧتخدام برنامج

 .ائج وإمكانية تعميمها ضمن الإطار الاجتماعي والثقافي العراقيالدراسة، مما عزز من موثوقية النت

وأوضѧѧѧѧحت نتائج تحليل أدوات القياس أن الاسѧѧѧѧتبيان المسѧѧѧѧتخدم تمتع بدرجة عالية من الثبات والاتسѧѧѧѧاق 

الداخلي، حيث تجاوزت قيم معامل ألفا كرونباخ ومعامل الثبات المركب الحد المقبول إحصѧѧѧائياً، مما يدل 

داة على قياس مفاهيم الدراسѧѧѧѧة بدقة. كما أكدت نتائج الصѧѧѧѧلاحية التقاربية والتباينية سѧѧѧѧلامة على قدرة الأ

النموذج القياسѧѧѧي المسѧѧѧتخدم، وأظهرت أن المتغيرات الثقافية والاجتماعية، مثل ثقافة المسѧѧѧتهلك الرقمي، 

ѧѧتقلة نسѧѧل الاجتماعي، تمثل أبعادًا مسѧѧائل التواصѧѧار وسѧѧة في بياً لكنها مترابطوالهوية الاجتماعية، وانتش

 .تأثيرها على سلوك الشراء الاجتماعي

كما بينت نتائج الإحصѧѧѧѧѧاء الوصѧѧѧѧѧفي أن الخصѧѧѧѧѧائص الديموغرافية، ولا سѧѧѧѧѧيما الجنس، والفئة العمرية، 

والمسѧѧѧѧتوى التعليمي، تلعب دورًا محوريًا في تشѧѧѧѧكيل أنماط الاسѧѧѧѧتهلاك الفاخر في العراق، حيث برزت 

والمتوسѧѧѧѧطة وذوو المسѧѧѧѧتويات التعليمية الأعلى بوصѧѧѧѧفهم الأكثر تفاعلاً مع ثقافة الفئات العمرية الشѧѧѧѧابة 

الاسѧѧѧتهلاك الرقمي والاتجاهات الاجتماعية الحديثة. ويعكس ذلك أن شѧѧѧراء المنتجات الفاخرة لا يقتصѧѧѧر 

نتماء على تلبية الحاجات الوظيفية، بل يُعد وسѧѧѧѧѧѧѧيلة للتعبير عن الهوية الاجتماعية والمكانة الرمزية والا

 .الجماعي داخل المجتمع

وبصورة عامة، تؤكد نتائج الدراسة أن سلوك الشراء الاجتماعي للمنتجات الفاخرة في العراق يتشكل من 

عد  عاد يُ هذه الأب ية، وأن فهم  ماعية، والتطورات الرقم تأثيرات الاجت ية، وال قاف قّد بين القيم الث عل مع فا ت

يقية واجتماعية أكثر فاعلية، تراعي خصوصية الثقافة العراقية عنصرًا أساسياً لوضع استراتيجيات تسو

  .وتوجهات المستهلكين المعاصرة

 التوصيات

في ضѧѧوء النتائج التي توصѧѧلت إليها الدراسѧѧة بشѧѧأن الدور الاسѧѧتراتيجي للأبعاد الثقافية والاجتماعية في 

 :اسة بما يأتيتشكيل سلوك الشراء الاجتماعي للمنتجات الفاخرة في العراق، توصي الدر
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ضѧѧرورة اعتماد الشѧѧركات والعلامات التجارية الفاخرة :  تعزيز اسѧѧتراتيجيات التسѧѧويق الرقمي .1

على اسѧѧѧѧѧتراتيجيات تسѧѧѧѧѧويق رقمي تراعي ثقافة المسѧѧѧѧѧتهلك العراقي، مع التركيز على وسѧѧѧѧѧائل 

لتفاعل االتواصѧѧѧل الاجتماعي بوصѧѧѧفها أداة فعاّلة في التأثير على نية الشѧѧѧراء الاجتماعي وتعزيز 

 .مع العلامات التجارية

توصѧѧѧѧѧѧي الدراسѧѧѧѧѧѧة بضѧѧѧѧѧѧرورة إبراز البعد الرمزي :  الاهتمام بالهوية الاجتماعية للمسѧѧѧѧѧѧتهلك .2

والاجتماعي للمنتجات الفاخرة في الحملات الترويجية، بما يعزز شѧѧѧѧѧѧѧعور المسѧѧѧѧѧѧѧتهلك بالانتماء 

 .ة في المجتمع العراقيوالمكانة الاجتماعية، ويتلاءم مع القيم الثقافية والاجتماعية السائد

تشѧѧجيع المؤسѧѧسѧѧات المنتجة والمسѧѧوّقة للسѧѧلع :  دمج مفاهيم المسѧѧؤولية الاجتماعية والاسѧѧتدامة .3

الفاخرة على تبني ممارسѧѧات واضѧѧحة في مجال المسѧѧؤولية الاجتماعية والاسѧѧتدامة، لما لذلك من 

مية المسѧѧѧتويات التعليأثر إيجابي في بناء صѧѧѧورة ذهنية إيجابية لدى المسѧѧѧتهلكين، لا سѧѧѧيما ذوي 

 .المرتفعة

ضѧѧرورة توجيه الجهود التسѧѧويقية نحو الفئات العمرية :  اسѧѧتهداف الفئات العمرية الأكثر تفاعلاً  .4

الشѧѧѧѧѧابة والمتوسѧѧѧѧѧطة، لكونها الأكثر تفاعلاً مع ثقافة الاسѧѧѧѧѧتهلاك الرقمي والأكثر تأثرًا بوسѧѧѧѧѧائل 

 .التواصل الاجتماعي في قرارات الشراء

توصѧѧي الدراسѧѧة بأهمية تصѧѧميم اسѧѧتراتيجيات :  الديموغرافية للمسѧѧتهلكين مراعاة الخصѧѧائص .5

تسѧѧѧويقية مرنة تراعي اختلافات الجنس، والمسѧѧѧتوى التعليمي، والقدرة الشѧѧѧرائية، بما يسѧѧѧهم في 

 .تعزيز فعالية الرسائل التسويقية وزيادة نية الشراء الاجتماعي

ة باستخدام المؤثرين على وسائل التواصل توصي الدراس:  الاستفادة من المؤثرين الاجتماعيين .6

الاجتماعي بما يتوافق مع القيم الثقافية والاجتماعية للمجتمع العراقي، لما لهم من دور في تعزيز 

  .الثقة بالعلامات التجارية والتأثير في السلوك الشرائي للمستهلكين
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