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 داءــــــالإى

 المتواضع: الجيد ىذا أىدي

     شيدائنا الأبرار. ...الزكيّة  يـبدمائ   ى ثرى ىذه الأرض  إلى مف رو 

   ّأسرانا الأبطاؿ ... لنحيا عمره   ى بسنوات  إلى مف ضح. 

  الله. الحبيبة حفظياي أم   ...طمأن ينتي ، مصدر التي تحت أقداميا الجنةإلى 

  اٌزٞ ثزي الصٝ ِب ٠غزط١غ ِٓ اجً رؼ١ٍّٟ أب  تعالى الله رحمو العزيز روح أبيالى

 ٚأخٛأٟ ٚأخٛارٟ.

 اٌزٟ ٚلف ِؼٟ ٚعبٔذرٕٟ فٟ وً ِشادً د١برٟ ِؼٙب إلى زوجت ي 

 الاعزاء إلى إخواني وأخواتي. 

    يي وزملائ  إلى أصدقائ. 

   ّبي.بجان   دني ووقؼ  عني وسان  إلى كؿ مف شج 
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 عرفانشكـــــر و 
 

 اشػكر أف أحببػت واف الدراسػة، ىػذه إتمػاـ عمػى أعػانني الػذي وأخيػر، أولا وجػؿ عػز لله والشػكر الحمػد

 الدائمة والتػيالقيمة  وتوجيياتو نصائحو نضاؿ عارؼ درويش عمى لممشرؼ بالشكر أتقدـ بداية فإنني

 . البحث ىذا إتماـ في الكبير الأثر ليا كاف

 

 فػي اعػداد ىػذه الرسػالة الباحػث مسػيرتي أثنػاء والتوجيو النصح لي وقدـ ساندني مف أشكر أف أنسى ولا

 سػاعدوني الػذيف وصػوؿ لأصػدقائيموالشػكر  ،فبو فضػة لػو منػي جزيػؿ الشػكر والعرفػاأالدكتور مرواف 

 المحبػة كػؿ منػي فميػـ ،يجتمػاعمػف خػلاؿ وسػائؿ التواصػؿ الإ لكترونيػةالإ سػةالدرا اسػتبانة توزيػ  فػي

 .والتقدير والاحتراـ
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الأػذاد، اٌّزٛعطبد اٌذغبث١خ، ٚالأذشافبد اٌّؼ١بس٠خ ٌٍفشٚق فٟ اعزجبثبد أفشاد 

ػ١ٕخ اٌذساعخ دٛي اٌزش٠ٚج ػجش ٚعبئً اٌزٛاصً الاجزّبػٟ ػٍٝ لشاس اٌششاء ٌذٜ 

 رؼضٜ ٌّزغ١ش اٌفئخ اٌؼّش٠خ ٌٍٕغبء اٌفٍغط١ٕ١بد
77 

22.4 
بدٞ ٌٍفشٚق فٟ اعزجبثبد أفشاد ػ١ٕخ اٌذساعخ دٛي ٔزبئج اخزجبس رذ١ًٍ اٌزجب٠ٓ الأد

ٚالغ اٌزش٠ٚج الإٌىزشٟٚٔ ػجش ٚعبئً اٌزٛاصً الاجزّبػٟ ػٍٝ لشاس اٌششاء ٌٍٕغبء 

 رؼضٜ ٌّزغ١ش اٌّإً٘ اٌؼٍّٟ. اٌفٍغط١ٕ١بد
77 

23.4 
ٔزبئج اخزجبس رذ١ًٍ اٌزجب٠ٓ الأدبدٞ ٌٍفشٚق فٟ اعزجبثبد أفشاد ػ١ٕخ اٌذساعخ دٛي 

٠ج الإٌىزشٟٚٔ ػجش ٚعبئً اٌزٛاصً الاجزّبػٟ ػٍٝ لشاس اٌششاء ٌٍٕغبء ٚالغ اٌزشٚ

 رؼضٜ ٌّزغ١ش ِىبْ اٌغىٓ. اٌفٍغط١ٕ١بد
78 

24.4 
ٔزبئج اخزجبس رذ١ًٍ اٌزجب٠ٓ الأدبدٞ ٌٍفشٚق فٟ اعزجبثبد أفشاد ػ١ٕخ اٌذساعخ دٛي 

ٍٕغبء ٚالغ اٌزش٠ٚج الإٌىزشٟٚٔ ػجش ٚعبئً اٌزٛاصً الاجزّبػٟ ػٍٝ لشاس اٌششاء ٌ

 رؼضٜ ٌّزغ١ش اٌذبٌخ الاجزّبػ١خ اٌفٍغط١ٕ١بد
79 

25.4 
ٔزبئج اخزجبس رذ١ًٍ اٌزجب٠ٓ الأدبدٞ ٌٍفشٚق فٟ اعزجبثبد أفشاد ػ١ٕخ اٌذساعخ دٛي 

ٚالغ اٌزش٠ٚج الإٌىزشٟٚٔ ػجش ٚعبئً اٌزٛاصً الاجزّبػٟ ػٍٝ لشاس اٌششاء ٌٍٕغبء 

  رؼضٜ ٌّزغ١ش غج١ؼخ اٌؼًّ. اٌفٍغط١ٕ١بد
80 

26.4 
ٔزبئج اخزجبس رذ١ًٍ اٌزجب٠ٓ الأدبدٞ ٌٍفشٚق فٟ اعزجبثبد أفشاد ػ١ٕخ اٌذساعخ دٛي 

ٚالغ اٌزش٠ٚج الإٌىزشٟٚٔ ػجش ٚعبئً اٌزٛاصً الاجزّبػٟ ػٍٝ لشاس اٌششاء ٌٍٕغبء 

 رؼضٜ ٌّزغ١ش ِغزٜٛ اٌذخً اٌشٙشٞ. اٌفٍغط١ٕ١بد
81 

27.4 
بد أفشاد ػ١ٕخ اٌذساعخ دٛي ٔزبئج اخزجبس رذ١ًٍ اٌزجب٠ٓ الأدبدٞ ٌٍفشٚق فٟ اعزجبث

ٚالغ اٌزش٠ٚج الإٌىزشٟٚٔ ػجش ٚعبئً اٌزٛاصً الاجزّبػٟ ػٍٝ لشاس اٌششاء ٌٍٕغبء 

 رؼضٜ ٌّزغ١ش ػذد أفشاد الأعشح. اٌفٍغط١ٕ١بد
81 

4-28 
ٔزبئج اخزجبس رذ١ًٍ اٌزجب٠ٓ الأدبدٞ ٌٍفشٚق فٟ اعزجبثبد أفشاد ػ١ٕخ اٌذساعخ دٛي 

ٚعبئً اٌزٛاصً الاجزّبػٟ ػٍٝ لشاس اٌششاء ٌٍٕغبء  ٚالغ اٌزش٠ٚج الإٌىزشٟٚٔ ػجش

 رؼضٜ ٌّزغ١ش ِؼذي اعزخذاَ ٚعبئً اٌزٛاصً الاجزّبػٟ اٌفٍغط١ٕ١بد
82 



 ‌ذ
‌

4-29 
ٔزبئج اخزجبس رٛوٟ ٌٍّمبسٔبد اٌضٕبئ١خ اٌجؼذ٠خ ٌٍفشٚق فٟ اعزجبثبد أفشاد ػ١ٕخ اٌذساعخ 

ػٍٝ لشاس اٌششاء  ٚالغ اٌزش٠ٚج الإٌىزشٟٚٔ ػجش ٚعبئً اٌزٛاصً الاجزّبػٟدٛي 

 رؼضٜ ٌّزغ١ش ِؼذي اعزخذاَ ٚعبئً اٌزٛاصً الاجزّبػٟ ٌٍٕغبء اٌفٍغط١ٕ١بد
83 

4-30 
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 انًهخص

 

ؾ سمو  عمىعبر وسائؿ التواصؿ الإجتماعي واق  الترويج الإلكتروني  إلىالى التعرؼ  الدراسة تىدف

الفمسطيني في اتخاذه القرار الشرائي في قطاع الملابس في محافظتي بيت لحـ والخميؿ  المستيمؾ

القرار الخمس )الشعور بالحاجو، مرحمة البحث عف المعمومات حيث تـ التركيز عمى مراحؿ اتخاذ 

ومرحمة تقييـ البدائؿ ومرحمة اتخاذ قرار الشراء ومرحمة ما بعد الشراء(، ولاظيار مدة تأثر  قرار الشراء 

لممستيمؾ بالمتغيرات الديمو رافية المختمفة )الفئة العمرية، والحالة الإجتماعية، والمؤىؿ العممي، وعدد 

اد الاسرة، ومكاف السكف وطبيعة العمؿ، ومستوى الدخؿ الشيري للأسرة، واضافة لمعدؿ استخداـ افر 

 وسائؿ التواصؿ الإجتماعي(.

في ىذه الدراسة  ي التحميميلوصفالدراسة، استخدـ الباحث المنيج ا ومف أجؿ تحقيؽ اليدؼ مف ىذه

كترونية مف خلاؿ توزيعيا عمى الفئة كما وتـ جم  البيانات مف المبحوثات مف خلاؿ الاستبانة الال

( 70–18)فئة النساء في محافظي بيت لحـ والخميؿ والتي تتراوح أعمارىف ما بيف  المستيدفة وىي

استبانو صالحة لمتحميؿ، حيث ( 578والمواتي يستخدمف وسائؿ التواصؿ الإجتماعي، وقد تـ جم  )

مف أجؿ معالجتيا احصائية  SPSS تماعية الإجلمعموـ  الرزـ الإحصائيةاستخداـ الباحث برنامج 

 . والخروج بالنتائج

عمى  وقد أظيرت النتائج أنو يوجد تأثير لعممية الترويج الإلكتروني عبر وسائؿ التواصؿ الاجتماعي

، ويتراوح ىذه التأثير ما بيف درجة كبيرة )مرحمة الشعور بالحاجة( القرار الشرائي لمنساء الفمسطينيات

، )وىي مرحمة جم  البيانات والمقارنو بينيا، ومرحمة تقييـ البدائؿ، المراحؿيباقي  عمى متوسطةدرجة بو 

اشارت ىذه نتائج أنو و (. كما ومرحمة اتخاذ القرار الشرائي، وأخيرا مرحمة ما بعد اتخاذ القرار الشرائي

عدؿ الاستخداـ لمتغيرات الديمو رافية وىي الفئة العمرية ومايوجد فروؽ ذات دلالة احصائية لبعض 
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لوسائؿ التواصؿ الإجتماعي، في حيف انو لا يوجد فروقات لممتغيرات الأخرى )المؤىؿ العممي، مكاف 

الفئة العمرية )فئة  . مما يدؿ عمى افالدخؿ(ومستوى  السكف، الحالة الإجتماعية، طبيعة العمؿ،

مف المبحوثات ليا ( %63.7) شكمت نسبتيف والتي( 40-20)والتي تتراوح اعمارىف ما بيف  اتالشاب

الأكثر استخداما لوسائؿ التواصؿ  ىي ىذه الفئةوخاصة أف دور كبير في التأثير عمى قرار الشراء، 

 الإجتماعي. 

ت ىذه حث جيث  الأكاديمية والإدارية  وخمصت ىذه الدراسة بتقديـ بعض التوصيات لمختمؼ الجيات

، والاخذ بعيف لاضوع بشكؿ أكثر عمقا وتفصيعمى اجراء المزيد مف الدراسات حوؿ المو  الجيات

بضرورة اىتماـ  أوصتالمختمفة لعممية الترويج في الدراسات القادمة. كما  والأدواتالعناصر  الاعتبار

وتحسف  التركيز عمى ىذه وسائؿ التواصؿ الإجتماعيمعمؿ عمى المزيد مف لالمؤسسات والتجار 

لمقطاع المختمفة  ركيز عمى الخصائص الديمو رافية لمنتجاتيـ والت الترويجاستخداميـ لعممية 

 المستيدؼ، وذلؾ لتحقيؽ مزيدا مف الحصة السوقية لمنتوجاتيـ.
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Abstract 

 
This study aimed to identify the effect of promotion through social media, on the behavior 

of the Palestinian consumer, in making the purchasing decision in the clothing sector in the 

Bethlehem and Hebron governorates. where the focus was on the five decision-making 

stages;  (the feeling of need stage, the stage of data collection and comparison between 

them, the stage of evaluating alternatives, the stage of making the purchasing decision, and 

finally the stage of post-purchasing decision). 

And to show how long the consumer decision to buy is affected by various demographic 

variables; (age group, marital status, educational qualification, number of family members, 

place of residence, nature of work, the level of the monthly income of the family, in 

addition to the rate of use of social media). 

In order to achieve the objectives of this study, the researcher followed the descriptive 

analytical approach in this study. Data were also collected from the respondents through an 

electronic questionnaire by distributing it to the target group, which is the category of 

women in the Bethlehem and Hebron governorates, whose ages range between (18–70), 

and who use Social Media. About (578) questionnaires valid for analysis were collected, 

where the researcher used the SPSS statistical packages program to statistically process 

them and come up with the results.  

The results showed that there is an effect of the electronic promotion process through 

social media, and this effect ranges between a large degree (the feeling of need stage) and a 
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medium degree (the rest of the stages) on the stages of women's purchasing decision-

making towards the clothing sector in the Bethlehem and Hebron governorates. 

These results also indicated that there are statistically significant differences for some 

demographic variables, which are the age group and the rate of use of social media, while 

there are no differences for other variables (educational qualification, place of residence, 

marital status, nature of work, and income level).  

This indicates that the age group (the youth group whose ages range between (20-40) 

where they accounted for (63.7%) of the respondents, has a major role in influencing the 

purchase decision, and because this group is the most use of social media.  

This study concluded by presenting some recommendations to various parties, including 

urging more studies on the subject, in a more in-depth and detailed manner, and taking into 

account the different tools of the promotion process in future studies. It also recommends 

the need for institutions and traders to pay more attention to, improve their use of the 

promotion process for their products, and focus on the demographic characteristics of the 

target sector, in order to achieve more market share for their products. 
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 الفصل الأول

 الإطار العام لمدراسة

 المقدمة 1.1

 ، تحوؿ الإنترنت مف مجرد مصدر لممعمومات إلى نظاـ بيئي رقمي تفاعمي في العقديف الماضييف

 .Kim, W., Jeong, O.R)عالي المشاركة أطمؽ عميو خبراء الاتصالات "الويب الاجتماعي" 

and Lee, S.W., 2010)   . 

وتُعر ؼ وسائؿ التواصؿ الاجتماعي بأنيا "مجموعة مف التطبيقات المستندة إلى الإنترنت التي تسػتند  

والتػي تسػمح بإنشػاء وتبػادؿ المحتػوى الػذي ينشػئو  ،2.0إلى الأسس الأيديولوجية والتكنولوجيػة لمويػب 

ئط المتعػػددة والشػػبكات مثػػؿ مواقػػ  الوسػػا (.Kaplan & Heinlin, 2010, p.61المسػػتخدـ" )

الاجتماعيػػة والمػػدونات والمواقػػ  الممموكػػة لمشػػركة والتطبيقػػات التفاعميػػة والقنػػوات المجمعػػة ومنتػػديات 

 المناقشة. 

لقد تـ تبني تقنيات وسائؿ التواصؿ الاجتماعي بسرعة مف قبؿ الشركات والأفراد عمى حد سواء 

(Melanthiou et al., 2011 pp. 312-325, Nair, 2015) ،وقد تغيرت طبيعة التفاعلات ،

نشاء علاقات ولاء مكثفة وفعالة، وكذلؾ تعزيز  مما مكّف الشركات مف التواصؿ م  المستيمكيف وا 

 (. Keller, 2009حقوؽ ممكية العلامة التجارية )

، زيادة شعبية العلامات التجارية، وزيادة المبيعاتويتيح ىذا التفاعؿ لمشركات خمؽ قيمة مف خلاؿ 

( وحتى التأثير عمى ريادة الأعماؿ لممستخدـ النيائي Hajli, 2014تفعيؿ المشاركة القوية )و 

(Cuomo et al., 2017 وتؤثر وسائؿ التواصؿ الاجتماعي عمى مسار المستيمؾ لمشراء وبشكؿ .)

خاص عمى عممية اتخاذ قرار الشراء عبر الإنترنت: فيي تمثؿ طريقة سريعة لجم  المعمومات 
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(. يُظير أف وسائؿ التواصؿ الاجتماعي ,Heinonen,  ،Fiore et al., 2011 2016يا )ومعالجت

تمثؿ قناة داعمة حيث تقوـ الشركات ببناء الوعي والنظر والنية في وقت مبكر مف مسار الشراء. 

يستخدـ معظـ المتسوقيف عبر الإنترنت في الواق  وسائؿ التواصؿ الاجتماعي لمبحث عف المعمومات 

والعلامة التجارية، ويؤثر استخداـ وسائؿ التواصؿ الاجتماعي عمى نية شراء مقة بالمنتج المتع

 .(Chung and Muk, 2017المستيمؾ )

ف ما يمر بو العالـ مف تطورات تكنو  ات متسػارعة ومتجػددة تغيػر  لوجيػة متسػارعة، عممػت عمػى إحػداثوا 

 فػي تحػوؿبشػكؿ خػاص  لاقتصػاديفػي المجػاؿ ا ىػذا التطػور سػاىـ ، حيػثالحيػاة مجػالات كافػة فػي

واسػ  عمػى الأسػواؽ  ممػا ادى الػى تحقيػؽ انفتػاح الإلكترونػي، الشػكؿ إلػى التقميػدي شػكميا مػف التجػارة

 والصػناعية التجاريػة المؤسسػات بػيف المنافسػة المتنوعػة، وزيػادة البػدائؿ عمػى إيجػاد العالميػة، وعمػؿ

 السػم  بػيف ى التػأثير عمػى قػراره فػي المفاضػمةؿ عموعم ،أماـ المستيمؾ ارفاؽ كما أنو فتح والخدماتية،

 .في اتخاذ قرار الشراء والخدمات المتنوعة، المختمفة

 

الإنترنت اصبحت  ونتيجة ليذا التطور ونتيجة لانتشارىا الواس  وازدياد أعداد مستخدمييا، فإف شبكة

جية المختمفة. وحسب تقرير الأعماؿ التجارية والأنشطة التروي في ممارسة الوسائؿ المستخدمة مف أىـ

قد تجاوز  شبكة الإنترنت في العالـ مستخدـ فإف أعداد، 2020وسائؿ التواصؿ الاجتماعي لعاـ 

يستخدموف الإنترنت مف خلاؿ شبكات الياتؼ المحموؿ.  (%91) منيـ مميار مستخدـ، 5.22حاجز 

اعي، بحيث بمغ عدد مستخدمي التواصؿ الاجتم الواس  لوسائؿ عف الاستخداـوقد اظير التقرير أيضا 

يستخدمونيا  (%96)يزيد عف  منيـ مامميار( مستخدـ،  4.2) 2020في العاـ  ىذه الوسائؿ النشيطيف

 .(ipoke Report, 2020) عبر الياتؼ المحموؿ
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مسػتفيدة  عبػر الإنترنػت، لمتسػويؽ التسويقية المختمفة بالتركيز عمى الأىمية التجارية لقد قامت الشركات

لتطورات اليائمػة فػي ىػذا المجػاؿ، فبػدأت بػالتركيز عمػى وسػائؿ التسػويؽ المختمفػة ووظفتيػا لصػالح مف ا

لمػػػا لػػػو مػػػف اىميػػػة فػػػي تقػػػديـ السػػػم  المختمفػػػة  وبالتػػػالي زاد التوجػػػو نحػػػو التػػػرويج الإلكترونػػػي اعماليػػػا

تخػػاذ قػػػرار والخػػدمات الػػى الجيػػات المسػػتفيدة، وذلػػؾ بغػػرض اثػػػارتيـ ولػػؼ انتبػػاىيـ، وبالتػػالي حػػثيـ لا

 صورة الشركة في أذىاف العملاء.  وتحسيف زيادة المبيعاتالشراء مف ىذه الشركات، بيدؼ 

 

في الواق  ىنالؾ انتشار واس  لاستخداـ وسائؿ التواصؿ الاجتماعي مف خلاؿ أجيزة اليواتؼ المحمولة 

 ستخدـ مما يشكؿمميوف( م 4.50في فمسطيف، فقد بمغ عدد مشتركي اليواتؼ المحمولة في فمسطيف )

بمغت نسمو(، كما  مميوف 5.2) 2020 كانوف ثاني مف عدد السكاف البالغ تعدادىـ في (86.5%)

مميوف مشترؾ،  3.65المستخدميف لشبكة الإنترنت في فمسطيف )الضفة الغربية وقطاع  زة  أعداد

 ipoke) (يستخدموف وسائؿ التواصؿ الاجتماعي (%85 (ةسبوبنمميوف مستخدـ منيـ،  3.1

Report, 2020). 

تمعب دورا كبيرا في إحداث تغيرات لدى الأفراد في  الاجتماعي المختمفة، باتت وسائؿ التواصؿإف 

 عاداتيـ الشخصية، حيث أصبحت أداة اعلامية وترويجية ىامو، تساىـ في توفير الإعلانات

 الترويجية المختمفة والتي يتـ نشرىا مف خلاليا.

 

لدى مختمؼ الشركات العمؿ عمى الاستفادة مف ىذه الوسائؿ مف أجؿ مف الضروري  أصبحولذا 

 الى انتشار، وزيادة حجـ المبيعات، وبالتالي الوصوؿ أكبرالترويج لمسم  والخدمات عبرىا لتحقيؽ 

 . أكبرسوقية  ةحص

ية ونظرا  لمتطور السري  في استخداـ وسائؿ التواصؿ الاجتماعي وانتشاره بيف الفمسطينييف تظير أىم

عمؿ دراسة حوؿ الترويج عبر وسائؿ التواصؿ الاجتماعي، ومعرفة مدى تأثيرىا عمى قرار المستيمؾ  
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الشرائي وكيفية اتخاذه ليذا القرار، والذي يمر عبر عدة مراحؿ، حيث يتمثؿ ىذا القرار بعممية اختيار 

اتخاذ ىذا القرار تتأثر المستيمؾ  البديؿ المناسب مف بيف مجموعة البدائؿ المتاحة، حيث أف مراحؿ 

 خلاؿ مف المستيمؾ لدى المعالجات وتتـ بعدة مؤثرات تسويقية وعوامؿ اجتماعية وثقافية و يرىا،

 الشراء، قرار اتخاذ ثـ ومف لممستيمؾ، النفسية العوامؿ المعمومات، وتأثير عف والبحث الحاجة إدراؾ

 ىذه مستقبؿ عمى ويؤثر والمنظمات، الأفراد حياة في ميما جزءاً  اتخاذ القرارات ويُعدّ  القرار، ىذا وتقييـ

 .( ( Nair, M., 2011الأفراد والمنظمات 

 

ونظرا لقياـ النساء بشكؿ عاـ بالقياـ بعممية التسوؽ، نظرا لانشغاؿ الرجاؿ في أمور أخرى وقمة 

وـ بعممية تق ا مب النساءاىتماميـ بعممية الشراء وبشكؿ خاص؛ الملابس لزوجاتيـ ولأبنائيـ، فإف 

الشراء ليف ولأطفاليف، وكثيرا لرجاليف، وقياسا عمى ذلؾ جاء اختيار النساء لتكوف موضوع ىذه 

 الدراسة.

مف  (%46.8)ما يقارب  ائؿ التواصؿ الاجتماعي في فمسطيفاستخداميف لوس تشكؿ نسبة حيث 

‌.2020 اـنياية العم  مميوف مستخدـ(  3.65مجموع مستخدمي وسائؿ التواصؿ الاجتماعي )

(Ipoke Report, 2020)  

  

لمعارؼ، تشكؿ عممية شراء عند الأصدقاء وا ومف خلاؿ ملاحظة الباحث الشخصية، والتجارب

لمنساء والاطفاؿ عمى حد سواء، أىمية خاصة لما تحتمو مف مكانو في استيلاؾ ىذه الفئات  الملابس

والأشكاؿ المتنوعة والألواف المتجددة والتي ليذه المستيمكات وكثرة التغيرات في الموديلات والتصاميـ 

ىذه في  تتطمب منا اعطاء ىذه الفكرة اىتماما مناسبا، واختيار ىذا القطاع ليكوف موضوع تركيزنا

بشكؿ خاص، وخاصة م  الانتشار الكبير لممواق  والتطبيقات  محافظتي بيت لحـ والخميؿوفي  الدراسة
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الاجتماعي مف قبؿ الشركات والتجار في ترويج  وتسويؽ ىذه واستخداـ التمويؿ عبر مواق  التواصؿ 

 السم .
‌

 مشكمة الدراسة  2.1

الاستخداـ الواس   بما أف فمسطيف مثؿ باقي الدوؿ في العالـ، يتزايد فييا أعداد مستخدمي الإنترنت،

فإف ، في فمسطيف  وحسب  نتائج  تقرير وسائؿ التواصؿ الاجتماعي لوسائؿ التواصؿ الإجتماعي، 

 Social) (%36) بمغت 2019الى عاـ  2018الزيادة في عدد المستخدميف ليذه الوسائؿ مف عاـ 

Media On Palestine 2019)،  مف  (%85)لتبمغ  2020نياية عاـ وقد قفزت ىذه النسبة في

مما يعني تزايد كبير في استخداـ وسائؿ التواصؿ الاجتماعي  فمسطيف، مستخدمي الانترنت فيمجموع 

(  COVID 19خاصة خلاؿ السنتيف الاخيرتيف وذلؾ بسبب ظيور فايروس كورونا) ،بشكؿ ممحوظو 

 عمى  من   الحركةل، الأمر الذي أدى بشكؿ عاـ وفمسطيف بشكؿ خاص وانتشاره الواس  في العالـ

وبالتالي ظيور حركة الشراء الواسعة  التنقلات وا لاؽ المحلات لفترات طويمة. وتقييد نطاؽ واس ،

عبر وسائؿ التواصؿ الاجتماعي المختمؼ، وقياـ العديد مف الشركات والمحاؿ التجارية بترويج 

وبشكؿ خاص توجو  بضائعيا عبر ىذه الوسائؿ ظيرت الحاجة لمتعرؼ عمى ىذه الظاىرة  ودراستيا.

 النساء وقياميف بتصدر عممية الشراء وبشكؿ خاص في مجاؿ قطاع الملابس 

 :السؤاؿ التاليالمشكمة واختزاليا في  ومف ىنا يمكننا تمخيص

ئي لمنساء قرار الشراالالتواصل الاجتماعي عمى  وسائلعبر واقع الترويج الإلكتروني ما ىو "

 "الفمسطينيات؟
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 أىداف الدراسة:  3.1

عبر وسائؿ التواصؿ واق  الترويج الإلكتروني يتمثؿ اليدؼ الرئيسي ليذه الدراسة عمى التعرؼ عمى 

لدى النساء في المجتم  الفمسطيني. وينبثؽ عف ىذا اليدؼ  عي عمى قرارات الشراء لمملابستماالاج

 الرئيسي عدة اىداؼ فرعية تتمثؿ بما يمي: 

وسائؿ التواصؿ الاجتماعي عمى قرار  عبرالإلكتروني واق  الترويج الإلكتروني التعرؼ عمى  .1

 . الملابساع قط فيالفمسطنيات  الشراء بمراحمو المختمفة لدى النساء

 .معرفة وسائؿ التواصؿ الاجتماعي الأكثر استخداما لدى قطاع النساء في فمسطيف .2

عبر وسائؿ التواصؿ الاجتماعي في قرار واق  الترويج الإلكتروني قياس الفروؽ الإحصائية ل .3

كف، المستيمؾ الشرائي بناء عمى المتغيرات الديمغرافية )الفئة العمرية والمؤىؿ العممي، مكاف الس

الحالة الاجتماعية، طبيعة العمؿ، مستوى الدخؿ الشيري، عدد افراد الأسرة، معدؿ الاستخداـ 

 لوسائؿ التواصؿ الاجتماعي(.

 

 الدراسة: أسئمة 4.1

 التالي:  عمى السؤاؿتتمثؿ أسئمة ىذه الدراسة 

 النساء راء لدىالتواصل الاجتماعي عمى قرار الش وسائلعبر واقع الترويج الإلكتروني ما ىو : أولا

 ؟الملابسفي عممية شراء الفمسطينيات 

 وينبثؽ عف السؤاؿ الرئيسي الأسئمة الفرعية التالية: 
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الاحساس  عمى مرحمة عبر وسائؿ التواصؿ الاجتماعيواق  الترويج الإلكتروني ما ىو  .1

 )ما قبؿ الشراء(؟ ةبالحاج

عمى عممية المقارنة بيف اعي عبر وسائؿ التواصؿ الاجتمواق  الترويج الإلكتروني ما ىو  .2

 البدائؿ؟

 تقييـ البدائؿ؟مرحمة  عمىعبر وسائؿ التواصؿ الاجتماعي واق  الترويج الإلكتروني ما ىو  .3

 عمى اتخاذ قرار الشراء؟عبر وسائؿ التواصؿ الاجتماعي واق  الترويج الإلكتروني ما ىو  .4

 ما بعد الشراء؟ عمى مرحمةي عبر وسائؿ التواصؿ الاجتماعواق  الترويج الإلكتروني ما ىو  .5

 النساء؟ وتػاثيرا عمىوسائؿ التواصؿ الاجتماعي استخداما  أكثرما ىي : ثانيا

  قرار النساء الشرائي. المختمفة عمىالديمو را بة  لممتغيرات ذات دلالة احصائية فروؽ توجد ىؿ :ثالثا

 الدراسة: فرضيات 5.1

( فػػي اسػػتجابات أفػػراد α≤0.05الدلالػػة )لا توجػػد فػػروؽ ذات دلالػػة إحصػػائية عنػػد مسػػتوى  (1

عينة الدراسة حوؿ تػأثير التػرويج عبػر وسػائؿ التواصػؿ الاجتمػاعي عمػى قػرار الشػراء لػدى 

 المستيمؾ الفمسطيني تعزى لمتغير الفئة العمرية.

( فػي اسػتجابات أفػػراد α≤0.05لا توجػد فػروؽ ذات دلالػة إحصػػائية عنػد مسػتوى الدلالػػة )  (2

ثير التػرويج عبػر وسػائؿ التواصػؿ الاجتمػاعي عمػى قػرار الشػراء لػدى عينة الدراسة حوؿ تػأ

 المستيمؾ الفمسطيني تعزى لمتغير المؤىؿ العممي.

( فػي اسػتجابات أفػػراد α≤0.05لا توجػد فػروؽ ذات دلالػة إحصػػائية عنػد مسػتوى الدلالػػة )  (3

ء لػدى عينة الدراسة حوؿ تػأثير التػرويج عبػر وسػائؿ التواصػؿ الاجتمػاعي عمػى قػرار الشػرا

 المستيمؾ الفمسطيني تعزى لمتغير مكاف السكف.
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( فػػي اسػػتجابات أفػػراد α≤0.05لا توجػػد فػػروؽ ذات دلالػػة إحصػػائية عنػػد مسػػتوى الدلالػػة ) (4

عينة الدراسة حوؿ تػأثير التػرويج عبػر وسػائؿ التواصػؿ الاجتمػاعي عمػى قػرار الشػراء لػدى 

 المستيمؾ الفمسطيني تعزى لمتغير الحالة الاجتماعية

( فػػي اسػػتجابات أفػػراد α≤0.05لا توجػػد فػػروؽ ذات دلالػػة إحصػػائية عنػػد مسػػتوى الدلالػػة ) (5

عينػػػة الدراسػػػة حػػػوؿ تػػػأثير التػػػرويج عبػػػر وسػػػائؿ التواصػػػؿ الاجتمػػػاعي عمػػػى قػػػرار الشػػػراء لػػػدى 

 المستيمؾ الفمسطيني تعزى لمتغير طبيعة العمؿ.

( فػػي اسػػتجابات أفػػراد α≤0.05لا توجػػد فػػروؽ ذات دلالػػة إحصػػائية عنػػد مسػػتوى الدلالػػة )( 6

عينػػػة الدراسػػػة حػػػوؿ تػػػأثير التػػػرويج عبػػػر وسػػػائؿ التواصػػػؿ الاجتمػػػاعي عمػػػى قػػػرار الشػػػراء لػػػدى 

 المستيمؾ الفمسطيني تعزى لمتغير مستوى الدخؿ الشيري.

( فػػي اسػػتجابات أفػػراد α≤0.05لا توجػػد فػػروؽ ذات دلالػػة إحصػػائية عنػػد مسػػتوى الدلالػػة )( 7

تػػػرويج عبػػػر وسػػػائؿ التواصػػػؿ الاجتمػػػاعي عمػػػى قػػػرار الشػػػراء لػػػدى عينػػػة الدراسػػػة حػػػوؿ تػػػأثير ال

 المستيمؾ الفمسطيني تعزى لمتغير عدد أفراد الأسرة.

 أىمية الدراسة 6.1

  :مف الأىمية العممية والتطبيقية كما يمي الدراسة تأتيأف أىمية ىذه  

 العممية:  أولاً: الأهمية

واق  دراسة  خلاؿ المرتبط بسموؾ المستيمؾ مفسيـ في الادب النظري ت ىذه الدراسة          

وسائؿ  بالاضافة لدراسة تأثيرعمى القرار الشرائي لديو،  الالكترونيالترويج الإلكتروني 

لمباحثيف والدارسيف  مفيدةالدراسة ىذه  وتعتبر التواصؿ الاجتماعي عمى سموؾ المستيمؾ،
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في ىذا  ات البحث والدراسةفي مختمؼ المجالات ذات العلاقة، وتسيـ في زيادة عممي

  .المجاؿ وخصوصا في ظؿ التطورات التكنولوجية المتسارعة
‌

  :التطبيقية ثانياً: الأهمية

مجموعة مف التوصيات التي مفيدة  وتقديـ  نتائج نحاوؿ مف خلاؿ ىذه الدراسة الخروج ب          

مف الذيف  ، خاصةيمكف لقطاعات واسعو مف الشركات والمؤسسات الاستفادة منيا

يستخدموف أو ىـ بحاجة لإستغلاؿ الترويج عبر وسائؿ التواصؿ الإجتماعي المختمفة 

لإدارييف وأصحاب القرار في الشركات بالإضافة الى ذلؾ نض  ىذه الدراسة بيف أيادي ا

الشركات والمنشأت التي تعمؿ في مجاؿ الألبسة  وخاصة والمؤسسات الإنتاجية والتسويقية

عممياتيـ الخاصة المتعمقة بفيـ اكبر لسموؾ نتائج ىذه الدراسة لتحسيف مف  للاستفادة

والوصوؿ اليو بفاعمية  مؿ عمى مواءمة احتياجات المستيمؾوالعالمستيمؾ وخاصة النساء 

  .السوقية ةتحقيؽ الزيادة المطموبة في الحصأكبر وبالتالي 

 

 الدراسة منيجية 7.1

التحميمػي وىػو مجموعػة الإجػراءات البحثيػة التػي تتكامػؿ  فيالوصػ ىػذه الدراسػة اسػموب المػنيج تتبنػى

 :وتحميمياراسة، اعتمادا عمى جم  البيانات.لوصؼ الظاىرة أو الموضوع محؿ الد

 ثانوية بيانات:  

 والأبحػاث والدراسػات والمقػالات والػدوريات العلاقػة ذات والأجنبيػة العربيػة والمراجػ  الكتػب فػي تمثمػت

 .النظري لمبحث الإطار لمعالجة المختمفة الانترنت مواق  في لعةوالمطا والبحث السابقة،

 أولية بيانات:  
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  .الاستبانة الإلكترونية وىي الرئيسية الدراسة أداة في تتمثؿ ىذه البيانات

 

  :الدراسة حدود 8.1

 تشمؿ حدود ىذه الدراسة عمى الحدود التالية:

 اسػة لمػدة خمسػة عشػر شػيرا مػف لحظػة البػدء بعمميػة : تمتد الفترة الزمانية ليذه الدر الحدود الزمانية

   .2021الثانيحتى نياية نياية الفصؿ الدارسي  2020البحث م  بداية شير أذار

  :وبيت لحـ محافظتي الخميؿالحدود المكانية. 

  :في محافظي بيت لحـ والخميؿ والتػي تتػراوح  تقتصر ىذه الدراسة عمى فئة النساءالحدود البشرية

 وسائؿ التواصؿ الاجتماعي فستخدموالمواتي ي (70-18)بيف  اعمارىف ما

‌

‌

  :الدراسة معوقات 9.1

 واجيت الباحث خلاؿ فترة الدراسة بعض المعوقات :

  عبر الانترنت بسبب انتشار الكورونا والإ لاقات  الإلكترونيةاقتصرت مراج  الدراسة عمى المواد

 المتكررة.

 ت في كثير مف الأوقات.الانقطاع المتكرر وضعؼ شبكة الانترن 

 

 أنموذج الدراسة: 10.1

  :يتمثؿ أنموذج الدراسة في المتغيرات التالية

  .عبر وسائؿ التواصؿ الإجتماعي : الترويج الإلكترونيالمتغير المستقل
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 .: قرار الشراء بمراحمو الخمسةالمتغير التابع

 ويمكف رسـ العلاقة كما يمي:

 

 

 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

    

ويمثؿ العلاقة بيف الترويج الإلكتروني عبر وسائؿ التواصؿ الإجتماعي  اعداد الباحث الدراسة مف ( أنموذج1-1شكؿ رقـ )
 كمتغير مستقؿ ومراحؿ اتخاذ قرار الشراء الخمس كمتغبرات تابعة.

 

 
 

 هيكلية الدراسة 1111

 فصوؿ وىي مقسمو عمى النحو التالي ةتشتمؿ ىذه الدراسة عؿ خمس 

ىذه الدراسة ومشكمتيا  ةعمى مقدمعرض خمفية ىذه الدراسة ومبرراتيا وتشمؿ  فصل الأول:ال

 الدراسة وتفاصيؿت ومحددا الدراسة وجدودواىميتيا وأىدافيا واسئمتيا وانموذج 

 .الدراسةىيكمة 

  الاحساس بالحاجو )ما قبل الشراء(

 

عبر  الترويج الإلكترني
وسائل التواصل 

 الإجتماعي

 المقارنو بين البدائل

 تقييم البدائل

 اتخاذ قرار الشراء

 (اما بعد الشراء )مدى الرض

 المتغير المستقل

 )الترويج الإلكترني(

 المتغير التابع  

 ) قرار الشراء( 
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الدراسات والادبي كما يشمؿ عمى مجموعة مف  يتضمف المحتوى للإطار النظري :الفصل الثاني

  .ليا علاقة بيذه الدراسة والأجنبية التي قة العربيةالساب

 

واداوتيا  اجيمنيالتي سارت عمييا ىذه الدراسة مف حيث  لممنيجيةيتطرؽ  الفصل الثالث:

لمفئة المستيدفة واجراءات الاحصائية المختمفة مف صدؽ  الدراسة ةنوالمجتم  وعي

 الأداة وثباتيا. 

 

الاحصائية  والمعالجة بيانات ومناقشة اسئمة ىذه الدراسةيشتمؿ عمى تحميؿ ال :الفصل الرابع

  لمبيانات.

 

نتائج  بناءىا مفعرض مناقشة النتائج وتقديـ التوصيات التي يراىا الباحث وتـ : لفصل الخامسا

 ىذه الدراسة 
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 الثاني الفصل

 والدراسات السابقة  النّظري الإطار
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 الثاني الفصل

 راسات السابقةوالد النّظري الإطار

 مقدمة

يتكوف ىذه الفصؿ مف قسميف حيث يتناوؿ القسـ الاوؿ الإطار النظري ويتضمف ثلاث مباحث حيث 

يتناوؿ المبحث الاوؿ موضوع الترويج الالكتروني، ويعالج المبحث الثالي مجموعة مف وسائؿ التواصؿ 

لـ وعمى وجو الخصوص في الحدود الاجتماعي المختمفة، والتي تعتبر الاكثر انتشارا عمى مستوى العا

المكانية ليذه الدراسة، ويتناوؿ المبحث الثالث سموؾ المستيمؾ واتخاذ القرار الشرائي. أما أما القسـ 

الثاني فيو يستعرض الدراسات السابقة والتي ليا علاقة بموضوع ىذه الدراسة، ويميو تعقيب الباحث 

 عمى ىذه الدراسات.

 

 النّظري الإطار 1.2

حيث النظري ويتضمف ثلاث مباحث  الإطارحيث يتناوؿ القسـ الاوؿ  مف قسميفوف ىذه الفصؿ يتك

، ويعالج المبحث الثالي مجموعة مف وسائؿ التواصؿ الاوؿ موضوع الترويج الالكتروني يتناوؿ المبحث

لحدود الاجتماعي المختمفة، والتي تعتبر الاكثر انتشارا عمى مستوى العالـ وعمى وجو الخصوص في ا

أما القسـ أما ليذه الدراسة، ويتناوؿ المبحث الثالث سموؾ المستيمؾ واتخاذ القرار الشرائي.  كانيةالم

، ويميو تعقيب الباحث ع ىذه الدراسةو يستعرض الدراسات السابقة والتي ليا علاقة بموض الثاني فيو

 عمى ىذه الدراسات.
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  الترويج الأول: المبحث  1.1.2

 تمييد 

العناصر الأساسية لممزيج التسويقي وتنب  أىمية ىذا العنصر مف أف الإدارة الفعالة  أحدرويج يعتبر الت

التي تستخدميا المؤسسات عمى اختلاؼ أنواعيا مف تحقيؽ عممية الاتصاؿ م  البيئة الخارجية وما 

تقدمو فييا مف جماعات كالمستيمكيف والمنافسيف والجماعات والمؤسسات الأخرى. وتتوقؼ نجاح ما 

. فالترويج ىو الاستراتيجيات الترويجية المطبقةتمؾ المؤسسات مف سم  أو خدمات عمى مدى فاعمية 

 1993 ،)معلا القناة التي تيدؼ المؤسسة مف خلاليا إيصاؿ ما لدييا مف سم  أو خدمات المستيمكيف

 . (118ص. 

 الترويج مفيوم:  

لتػػي تسػػعى إلػػى تقػػديـ المؤسسػػة ومنتوجاتيػػا لمزبػػائف "بػػرامج متكاممػػة مػػف الاتصػػالات ا بأنػػو يمكػػف تعريفػػو

 (2006، عةبأبو ن)المحتمميف بيدؼ دف  جيود البي  والاعلاف لتحقيؽ مبيعات أكثر وأرباح أفضؿ" 

ذلؾ العنصػر المتعػدد الأشػكاؿ والتفاعػؿ مػ  أسػاليب المػزيج التسػويقي "عمى انو: كذلؾ ويعرؼ الترويج 

ت أو أفكػػار الناجحػػة بػػيف مػػا تقدمػػو الشػػركات مػػف سػػم  أو خػػدما واليػػادؼ الػػى تحقيػػؽ عمميػػة الاتصػػاؿ

 (.2010 ،)عبيدات "المستيمكيف وفؽ إمكاناتيـ وتوقعاتيـ تعمؿ عمى إشباع ر بات

اسػاليب مباشػرة  البػائ  لعػدةيمكف القوؿ باف الترويج ىو استخداـ التػاجر أو  ومف خلاؿ ىذيف التعريفيف

منتوجػػػات لتحقيػػػؽ اىدافػػػو أو مػػػف خػػػدمات  تيمكيف بمػػػا يقدمػػػومػػػف أجػػػؿ اقنػػػاع المسػػػ ،و/أو  يػػػر مباشػػػرة

 المبيعات والارباح، حيث تتمثؿ ىذه الأساليب بعناصر المزيج الترويجي المختمفة. زيادةالمختمفة مف 
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 الترويج أىداف:  

 بينيمػا اتصػاؿ قنػاة خمػؽ خػلاؿ مػف المسػتيمؾ إلى لموصوؿ عامة الترويج لاستخداـ المؤسسات تسعى

قناعػو ر باتػو سموكو لاسػتمالة في لتأثيرا ومحاولة  أىػـ سػنعرض يمػي وفيمػا المنػتج، عمػى بالحصػوؿ وا 

 .  (2009)العلاؽ، : التالية النقاط في سنذكرىا والتي لتحقيقيا، بالترويج يقوـ مف يسعى التي الأىداؼ

 نتجم تقديـ عند وخاصة الخدمة، أو السمعة عف بالمعمومات والمرتقب الحالي المستيمؾ إمداد 

 .المنتج حوؿ لدى المستيمؾ المعرفة خمؽ وبالتالي جديد،

 توضيح يتـ الترويج بموجب بحيث المنافسة ظؿ في وخاصة الخدمة، أو بالسمعة الاىتماـ إثارة 

 .المنافسيف طرؼ مف مقدـ ىو ما مقارف ليتـ المنتجبيا  يتمت  التي المزايا

 لو المروج المنتج حوؿ إيجابي شعور وترؾ المستيمؾ، لدى التفضيؿ وخمؽ الاتجاه تغيير. 

 والاستمرار الشراء، عمى المستيمؾ إقباؿ وىي لمترويج النيائية الغاية ويعتبر الشراء، قرار اتخاذ 

 .بالتالي تحقيؽ الولاءو  الشراء، عممية في

 مف للاستفادة وذلؾ والاتصاؿ، المعمومات تكنولوجيا مف الاستفادة إلى كذلؾ الترويج ييدؼ 

 أكثر لاعتبارىا وذلؾ مباشرة كقنوات استخدميا النقالة، وبالتالي واليواتؼ لانترنتا خدمات

 .القرار اتخاذ عممية في التسري  وبالتالي فورية، استجابة وتحقؽ تفاعمية

 

 ومميزاتو الإلكتروني الترويج: 

لإيصاؿ ما مف الأدوات والعناصر التي تستخدميا الشركات  ةمجموعالترويج الإلكتروني يعرؼ بأنو "

لإلكتروني، والبريد الإلكتروني، ومحركات البحث، تقدمو مف منتجات وخدمات مف خلاؿ الموق  ا

 .( Walliser, 2015, p. 75) الفيارس، والإعلاف الإلكتروني"و ، مجموعات الاخبارو 
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الاتصالية  نترنت والخدماتنشاط يستخدـ الإ( بأنو: "27-13ص.  2013 ،منصور وسالـ) كما عرفو

 المستيمؾ".   المنتج إلىلأخرى لإيصاؿ ا

 وسائؿ الاتصاؿ في بينيما الفرؽ يكمف لكف، التقميدي لمترويج امتدادا الإلكتروني الترويج ويعتبر

 عامة، حياتنا في شيء كؿ  طى الذي التكنولوجي التطور ظؿ وفي ارف بحيث لو، المروج بالجميور

 واليواتؼ الانترنت رأسيا وعمى التكنولوجيات هىذ تستغؿ أف خصوصا عمى المؤسسات يتوجب فإنو

 .عبرىا الترويجية رسائميا لتمرير اتصاؿ كقنوات جميورىا، واستخداميا م  والتواصؿ للاتصاؿ الذكية

 (  1-2)جدوؿ ويمكف مف خلاؿ الجدوؿ التالي نجد الفروؽ بيف الترويج التقميدي والترويج الإلكتروني

  (.2016، ة)بعموشحسب ما وضحو 

 
 ( الفروق بين الترويج التقميدي والترويج الإلكتروني1-2جدول رقم )

 الترويج الإلكتروني الترويج التقميدي وجو المقارنة

 نقؿ المعمومات عف المنتج
 أكثرتوصيؿ رسائؿ عف المنتج بشكؿ 

 قربا وتفصيلا
 توصيؿ معمومات اساسية عف المنتج

 الاعلافتزداد التكاليؼ تبعا لنوع  التكمفة
 المستخدـ

تزداد  لمتكمفة فلاأكثر فاعمية بالنسبة 
 المستيدفيف مف الاعلاف بزيادةالتكمفة 

 التأثير عمى المستيمؾ
ليا قدرة اقؿ عمى حث المستيمؾ عمى 
اتخاذ قرار الشراء )ما عدا الترويج عبر 

 نقاط البي  وعبر الياتؼ(

ليا قدرة أكبر في حث المستيمؾ عمى 
 اتخاذ قرار الشراء

 فاعمية عبر الزمفال
تعزز الانطباع عف المنتح بشكؿ طويؿ 

 الأمد

ويساعد لو فاعمية عمى المدى القصير 
تحسيف صورة الشركة عمى المدى  في

 البعيد
 القدرة عمى تحديد فعاليتيا ضعيفة ليا طرؽ محددة لتحديد فعاليتيا تقييـ الفعالية

 ) 2016، ةبعموش) المصدر:
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 سائل التواصل الاجتماعيو  :الثاني المبحث  2.1.2

 مقدمة 1.2.1.2

بشكؿ واس  وكبير خلاؿ السنوات الأخيرة وقد تنوعت   التواصؿ الاجتماعيلقد انتشرت وسائؿ 

وتعددت، وقد لعبت ىذه الشبكات دورا كبيرا في كافة مناحي الحياة،  وذلؾ نتيجة لتزايد أعداد الأفراد 

حياتيـ اليومية، وباتوا يعتمدوف عمييا بشكؿ كبير الذيف يستخدمونيا، فأصبحت جزءا ميما في 

لمتواصؿ فيما بينيـ ولمتعبير عف اراءىـ، إضافة الى البحث عف المعمومات وعمؿ الابحاث و يرىا 

 مف الاستخدامات. 

 في الأنترنت شبكة عمى Thegloble.com الاجتماعي التواصؿ مواق  مف موق  أوؿ وقد ظير

 وفي ،Gerocities موق  ظير العاـنفس  وفي ،1994عاـ تجمعات شكؿ عمى الولايات المتحدة

الأفراد  بيف لقاءات ربط عمى العمؿ المواق  ىدؼ ىذه وكاف ،Tripodموق   ظير 1995 العاـ

 الشخصية والأفكار المعمومات وتشارؾ الدردشة،  رؼ خلاؿ مف بينيـ فيما ليـ بالتفاعؿ لمسماح

 (2013  والطاىات، الدبيسي) الصفحات برع النشر خلاؿ مف مختمفةمواضي   حوؿ

 الذي Six-Degrees موق  بظيور 1997 عاـ بالانتشار الاجتماعي التواصؿ مواق  ظاىرة بدأت

مكانية الموق  عمى لممستخدميف شخصية ممفات لوض  الفرصة أتاح  الأخبار وتبادؿ عمى التعميؽ وا 

 كانت بظيور الفارقة العلامة لكف جتماعية،الا المواق  ظيور وتوالى .المشتركيف باقي م  الرسائؿ

 وظير لاحقاً  .بينيـ فيما المعمومات تبادؿ مف مستخدميو مكف الذي 2004 عاـ Facebook موق 

والمتعمقة  اىميا والتي سنستعرض الاخرى الاجتماعية المواق  مف عدد إلى بالإضافة Twitter موق 

 . بموضوع الرسالة
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 صل الاجتماعي:وسائل التوا مفيوم 2.2.1.2

الباحثاف التواصؿ الاجتماعي مف باحث لأخر، حيث أف كؿ مف  وسائؿلقد اختمفت التعريفات ل

(Chauhan & Pillai 2013, pp240-270) بأنيا منظومة إلكترونية تسمح لممستخدميف " عرفاىا

مات مف خاصة بيـ وتتيح ليـ امكانية ربطيا م  أعضاء أخريف لدييـ نفس الاىتما بإنشاء صفحات

 . "اجتماعي الكترونيخلاؿ نظاـ 

 ( أنيا عبارة عف مواق  عمى شبكة الأنترنت، توفر 71ص.  2013، الدبيسي والطاىات) كما عرفيا

فرصة لمحوار وتبادؿ المعمومات وارراء مف خلاؿ الممفات الشخصية والبومات الصور  لمستخدمييا

ة انشأىا أفراد منظمات لدييـ روابط نتيجة ىويات اجتماعية و ير ذلؾ وىي مجموعو رؼ الدردشة 

 اقة.دالتفاعؿ الاجتماعي، وتنشأ مف اجؿ توسي  وتفعيؿ العلاقات المينية أو علاقات الص

أنيا شبكة تضـ مجموعة مف الأفراد ليـ نفس الاىتمامػات والميػوؿ والر بػة " (2012 ،مزيد) وقاؿ عنيا

 (.2012)مزيد،  "العنكبوتية في تكويف بعض الصداقات مف خلاؿ استخداـ الشبكة

تسمح  الكترونية متنوعةوعميو يرى الباحث أف وسائؿ التواصؿ الاجتماعي ىي عباره عف مجتمعات 

لأصحابيا بأنشاء حسابات خاصة بيـ أو بمؤسساتيـ حيث تسمح ىذه الوسائؿ ليـ ولغيرىـ التواصؿ 

 كتوبة أو مصورة أو مسموعة. م  بعضيـ البعض واستخداـ الخدمات المطروحة فييا سواء كانت م

 التواصل الاجتماعي: وسائل أنواع 3.2.1.2

نتيجة لانتشػار العديػد مػف المواقػ  الخاصػة بالتواصػؿ الاجتمػاعي فإنػو ىنػاؾ صػعوبة فػي حصػر جميػ  

أنػػو بػػالر ـ مػػف تعػػدد تمػػؾ المواقػػ  يظػػؿ ىنػػاؾ  إلا-الاجتمػػاعي التواصػػؿ-النشػػاطالمواقػػ  الخاصػػة بػػذلؾ 

 لا وىي:اىي الأبرز في ىذا المجاؿ  بعض المواق  تعد
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 بوك الفيس (Facebook): 

يسػمح لممشػتركيف بػو بالتواصػؿ مػ   العػالـ، حيػثفػي  مواقػ  التواصػؿ الاجتمػاعي مف أشػيرو موق  ى

بعضػػيـ الػػبعض عػػف طريػػؽ اسػػتخداـ أدوات الموقػػ  وتكػػويف روابػػط وصػػداقات جيػػدة مػػف خلالػػو، كمػػا 

قيقيػػػػػة أو الأشػػػػػخاص الاعتبػػػػػارييف كالشػػػػػركات والييئػػػػػات يسػػػػػمح للأشػػػػػخاص الطبيعيػػػػػيف بصػػػػػفتيـ الح

 ( 2016)خميفة، والمنظمات بالمرور مف خلالو وفتح آفاؽ جديدة لمتعريؼ المجتم  بيويتيـ. 

تطػور خػلاؿ  ىػارفيرد وقػدمػارؾ زوكربػرغ فػي جامعػة  بواسػطة 2004وقد أنشأ موقػ  فػيس بػوؾ عػاـ  

 بمػػغ عػػدد المسػػتخدميف واسػػتخداما حيػػثرنػػت انتشػػارا الإنتمواقػػ   أكثػػرالسػػنوات المتلاحقػػة ليصػػبح مػػف 

عػػػػدد  % مػػػػف 65.24مميػػػػار مسػػػػتخدـ ويشػػػػكموا مػػػػا نسػػػػبتو  2.74مسػػػػتوى العػػػػالـ  الموقػػػػ  عمػػػػىليػػػػذا 

 مميار. 4.66عددىـ العالـ والبالغ  الاجتماعي فيوسائؿ التواصؿ  مستخدمي

ميػوف وبنسػبة تصػؿ الػى م 3.65للانترنػت مػنيـ  مميػوف مسػتخدـ 4.20 فمسطيف فيوجد حػواليأما في 

مميػػػوف  2.8 % بواقػػػ 77مػػػا نسػػػبتو  المختمفػػػة ومػػػنيـيسػػػتخدموف وسػػػائؿ التواصػػػؿ الاجتمػػػاعي % 87

% 46.4سبة النساء في فمسطيف والمواتي يستخدمف الفيس بوؾ حػوالي وتبمغ ن يستخدموف الفيس بوؾ

 (.(ipoke Report, 2020مجموع مستخدمي الفيس بوؾ  مف

 

  انستغرام(Instagram): 

شائ  اختصاراً بشكؿ  )يعرؼ :(Instagram) بالإنجميزية إنستجرام أو إنستقرام أو إنستغرام

فيس  أمريكية ولمشاركة الصور والفيديوىات ممموكة  حاليا مف قبؿ خدمة شبكة اجتماعية ىو (إنستا ػب

في أكتوبر  آي أو إس ، أطمقت لأوؿ مرة لأنظمةومايؾ كرايغر ،كيفف سيستروـ ، انشأت مف قبؿبوؾ

. التطبيؽ يسمح لمستخدميو برف  الوسائط التي بالإمكاف تعديميا مف خلاؿ الفلاتر وتنظيميا 2010

قبوؿ باستخداـ الوسوـ والإشارات الجغرافية. المنشورات بإمكاف مشاركتيا لمعامة أو م  مستخدميف يتـ 

https://ar.wikipedia.org/wiki/%D8%A7%D9%84%D9%84%D8%BA%D8%A9_%D8%A7%D9%84%D8%A5%D9%86%D8%AC%D9%84%D9%8A%D8%B2%D9%8A%D8%A9
https://ar.wikipedia.org/wiki/%D8%AE%D8%AF%D9%85%D8%A9_%D8%B4%D8%A8%D9%83%D8%A9_%D8%A7%D8%AC%D8%AA%D9%85%D8%A7%D8%B9%D9%8A%D8%A9
https://ar.wikipedia.org/wiki/%D8%AE%D8%AF%D9%85%D8%A9_%D8%B4%D8%A8%D9%83%D8%A9_%D8%A7%D8%AC%D8%AA%D9%85%D8%A7%D8%B9%D9%8A%D8%A9
https://ar.wikipedia.org/wiki/%D9%81%D9%8A%D8%B3_%D8%A8%D9%88%D9%83
https://ar.wikipedia.org/wiki/%D9%81%D9%8A%D8%B3_%D8%A8%D9%88%D9%83
https://ar.wikipedia.org/wiki/%D9%81%D9%8A%D8%B3_%D8%A8%D9%88%D9%83
https://ar.wikipedia.org/w/index.php?title=%D9%83%D9%8A%D9%81%D9%86_%D8%B3%D9%8A%D8%B3%D8%AA%D8%B1%D9%88%D9%85&action=edit&redlink=1
https://ar.wikipedia.org/w/index.php?title=%D9%83%D9%8A%D9%81%D9%86_%D8%B3%D9%8A%D8%B3%D8%AA%D8%B1%D9%88%D9%85&action=edit&redlink=1
https://ar.wikipedia.org/wiki/%D9%85%D8%A7%D9%8A%D9%83_%D9%83%D8%B1%D8%A7%D9%8A%D8%BA%D8%B1
https://ar.wikipedia.org/wiki/%D9%85%D8%A7%D9%8A%D9%83_%D9%83%D8%B1%D8%A7%D9%8A%D8%BA%D8%B1
https://ar.wikipedia.org/wiki/%D8%A2%D9%8A_%D8%A3%D9%88_%D8%A5%D8%B3
https://ar.wikipedia.org/wiki/%D8%A2%D9%8A_%D8%A3%D9%88_%D8%A5%D8%B3
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طمبات متابعتيـ مُسبقاً. المستخدميف بإمكانيـ تصفح محتوى المستخدميف الأخريف مف خلاؿ الإشارات 

والمواق  ومشاىدة المحتوى الأكثر شيوعاً. المستخدميف بإمكانيـ الإعجاب بالصور ومتابعة 

 .لمتابعة أخر المستجدات والأخبار الصفحة الرئيسية المستخدميف ارخريف لإضافة محتواىـ في

 (2016)خميفة، 

، قاـ انستغراـ بسرعة بحصد شعبية، م  مميوف مستخدـ مسجؿ في 2010بعد الإطلاؽ في عاـ 

عمى ىذه  2012بموؾ في أبريؿ  شركة فيس وذتاستح سنة،ملاييف مستخدـ خلاؿ  10شيريف فقط، و

وقد وصؿ عدد المستخدميف ليذا  .بيديا( )ويكي لخدمة بسعر مميار دولار أمريكي نقداً تقريباً وكسدنات

 مميوف مستخدـ 1فمسطيف بمغ عدد المستخدميف في  وقدمميار مستخدـ،  مف أكثرالتطبيؽ في العالـ 

 .(ipoke Report, 2020) ي فمسطيفنترنت ف% مف مستخدمي الإ31.25اق  و ب

 

 واتساب (WhatsApp): 

الرئيس التنفيذي، ، جاف كوـ والأوكراني برياف أكتوف مف قبؿ الأمريكي(2009) أسس واتساب في عاـت

 .بكاليفورنيا سانتا كلارا ، ويق  مقرىا فيياىو وكلاىما مف الموظفيف السابقيف في موق 

الصوت عبر  وخدمة نقؿ عبر الأنظمة الأساسية المركزية ، وخدمة الرسائؿمجاني وىو تطبيؽ أمريكي

يسمح لممستخدميف  وىو تطبيؽ   2014منذ عاـ فيسبوؾ الممموكة لشركة (VoIP) الإنترنت بروتوكوؿ

إجراء مكالمات صوتية ومرئية ومشاركة الصور والمستندات  صوتية رسائؿ نصية ورسائؿ بإرساؿ

ولكف يمكف  الأجيزة المحمولة يعمؿ تطبيؽ واتساب عمى. ومواق  المستخدميف والوسائط الأخرى

الوصوؿ إليو أيضًا مف أجيزة كمبيوتر سطح المكتب، طالما أف الجياز المحموؿ لممستخدـ يظؿ 

تتطمب الخدمة مف المستخدميف توفير رقـ .  المكتبتخداـ تطبيؽ سطح متصلًا بالإنترنت أثناء اس

، أصدر واتساب تطبيؽ أعماؿ مستقؿ يستيدؼ 2018في يناير  ،في الخدمة للتسجيل خلوي ىاتؼ

https://ar.wikipedia.org/wiki/%D8%AA%D9%84%D9%82%D9%8A%D9%85_%D9%88%D9%8A%D8%A8
https://ar.wikipedia.org/wiki/%D8%AA%D9%84%D9%82%D9%8A%D9%85_%D9%88%D9%8A%D8%A8
https://ar.wikipedia.org/wiki/2009
https://ar.wikipedia.org/wiki/%D8%A8%D8%B1%D9%8A%D8%A7%D9%86_%D8%A3%D9%83%D8%AA%D9%88%D9%86
https://ar.wikipedia.org/wiki/%D8%A8%D8%B1%D9%8A%D8%A7%D9%86_%D8%A3%D9%83%D8%AA%D9%88%D9%86
https://ar.wikipedia.org/wiki/%D8%AC%D8%A7%D9%86_%D9%83%D9%88%D9%85
https://ar.wikipedia.org/wiki/%D8%AC%D8%A7%D9%86_%D9%83%D9%88%D9%85
https://ar.wikipedia.org/wiki/%D9%8A%D8%A7%D9%87%D9%88!
https://ar.wikipedia.org/wiki/%D9%8A%D8%A7%D9%87%D9%88!
https://ar.wikipedia.org/wiki/%D8%B3%D8%A7%D9%86%D8%AA%D8%A7_%D9%83%D9%84%D8%A7%D8%B1%D8%A7_(%D8%A5%D8%B3%D8%A8%D8%A7%D9%86%D9%8A%D8%A7)
https://ar.wikipedia.org/wiki/%D8%B3%D8%A7%D9%86%D8%AA%D8%A7_%D9%83%D9%84%D8%A7%D8%B1%D8%A7_(%D8%A5%D8%B3%D8%A8%D8%A7%D9%86%D9%8A%D8%A7)
https://ar.wikipedia.org/wiki/%D9%83%D8%A7%D9%84%D9%8A%D9%81%D9%88%D8%B1%D9%86%D9%8A%D8%A7
https://ar.wikipedia.org/wiki/%D9%83%D8%A7%D9%84%D9%8A%D9%81%D9%88%D8%B1%D9%86%D9%8A%D8%A7
https://ar.wikipedia.org/wiki/%D8%A8%D8%B1%D9%85%D8%AC%D9%8A%D8%A7%D8%AA_%D9%85%D8%AC%D8%A7%D9%86%D9%8A%D8%A9
https://ar.wikipedia.org/wiki/%D8%A8%D8%B1%D9%85%D8%AC%D9%8A%D8%A7%D8%AA_%D9%85%D8%AC%D8%A7%D9%86%D9%8A%D8%A9
https://ar.wikipedia.org/wiki/%D8%AD%D9%88%D8%B3%D8%A8%D8%A9_%D9%85%D9%85%D8%B1%D9%83%D8%B2%D8%A9
https://ar.wikipedia.org/wiki/%D8%AD%D9%88%D8%B3%D8%A8%D8%A9_%D9%85%D9%85%D8%B1%D9%83%D8%B2%D8%A9
https://ar.wikipedia.org/wiki/%D9%85%D8%AA%D8%B9%D8%AF%D8%AF_%D8%A7%D9%84%D9%85%D9%86%D8%B5%D8%A7%D8%AA
https://ar.wikipedia.org/wiki/%D9%85%D8%AA%D8%B9%D8%AF%D8%AF_%D8%A7%D9%84%D9%85%D9%86%D8%B5%D8%A7%D8%AA
https://ar.wikipedia.org/wiki/%D8%A7%D9%84%D8%B5%D9%88%D8%AA_%D8%B9%D8%A8%D8%B1_%D8%A7%D9%84%D8%A5%D9%86%D8%AA%D8%B1%D9%86%D8%AA
https://ar.wikipedia.org/wiki/%D8%A7%D9%84%D8%B5%D9%88%D8%AA_%D8%B9%D8%A8%D8%B1_%D8%A7%D9%84%D8%A5%D9%86%D8%AA%D8%B1%D9%86%D8%AA
https://ar.wikipedia.org/wiki/%D8%A7%D9%84%D8%B5%D9%88%D8%AA_%D8%B9%D8%A8%D8%B1_%D8%A7%D9%84%D8%A5%D9%86%D8%AA%D8%B1%D9%86%D8%AA
https://ar.wikipedia.org/wiki/%D9%81%D9%8A%D8%B3%D8%A8%D9%88%D9%83
https://ar.wikipedia.org/wiki/%D9%81%D9%8A%D8%B3%D8%A8%D9%88%D9%83
https://ar.wikipedia.org/wiki/%D9%85%D8%B1%D8%A7%D8%B3%D9%84%D8%A9_%D9%86%D8%B5%D9%8A%D8%A9
https://ar.wikipedia.org/wiki/%D9%85%D8%B1%D8%A7%D8%B3%D9%84%D8%A9_%D9%86%D8%B5%D9%8A%D8%A9
https://ar.wikipedia.org/wiki/%D8%AC%D9%87%D8%A7%D8%B2_%D9%85%D8%AD%D9%85%D9%88%D9%84_%D8%A8%D8%A7%D9%84%D9%8A%D8%AF
https://ar.wikipedia.org/wiki/%D8%AC%D9%87%D8%A7%D8%B2_%D9%85%D8%AD%D9%85%D9%88%D9%84_%D8%A8%D8%A7%D9%84%D9%8A%D8%AF
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ؿ الصغيرة، يسمى واتساب بيزنس، لمسماح لمشركات بالتواصؿ م  العملاء الذيف أصحاب الأعما

أصبح تطبيؽ المراسلات واتساب الأكثر شعبية في العالـ وقد    .يستخدموف تطبيؽ واتساب القياسي

لقد  . 2020مميار مستخدـ حوؿ العالـ خلاؿ عاـ  2أكثر مف  ولديو صبحأو  ،2015بحموؿ عاـ 

 ساسية للاتصاؿ الإلكتروني في العديد مف البمداف والمواق ، أصبح الوسيمة الأ

مػ  نيايػة عػاـ  مميػوف مسػتخدـ 2.6عػداد المسػتخدميف ليػذا التطبيػؽ وصػؿ الػى أ فػإف ،فمسطيفأما في 

2020. (ipoke Report, 2020.) 

 

 اب شاتسن (Snap chat): 

لتسجيؿ وبػث ومشػاركة  مجاني  تواصؿ اجتماعي تطبيؽ ىو (Snapchat):بالإنجميزية سناب شات

، ونجح مسؤولو الشركة في جعمو مف التطبيقػات الكبػرى 2011الرسائؿ المصورة ظير لأوؿ مرة عاـ 

بمتابعػػػػػة الملايػػػػػيف، واشػػػػػترى فػػػػػي صػػػػػفقات ضػػػػػخمة تطبيقػػػػػات أخػػػػػرى ضػػػػػميا الناجحػػػػػة التػػػػػي تحظػػػػػى 

ؿ وىذا التطبيؽ، يمكف لممسػتخدميف  و و  فيسبوؾ مالكوه بيعو إلى شركات عملاقة بينيا ورفض إليو،

رسػػػػاليا إلػػػػى قائمػػػػة الػػػػتحكـ مػػػػف الفيػػػػديوىات ، وتسػػػػجيؿالصػػػػور التقػػػػاط ضػػػػافة نػػػػص ورسػػػػومات، وا  ، وا 

المرسػػػػػمة عمػػػػػى أنيػػػػػا "لقطػػػػػات". يعػػػػػيف  الفيػػػػػديو المتمقػػػػػيف. ومػػػػػف المعػػػػػروؼ أف ىػػػػػذه الصػػػػػور ومقػػػػػاط 

المستخدميف ميمة زمنية لعرض لقطاتيـ مف ثانية واحدة إلى عشر ثواني، وبعد ذلؾ سػوؼ يػتـ حػذؼ 

الرسػػائؿ مػػف جيػػاز المسػػتمـ وتحػػذؼ مػػف الخػػوادـ الخاصػػة بسػػناب شػػات، أيضًػػا لكػػف تػػـ برمجػػة بعػػض 

الفيديو المعروض عف طريؽ مبدأ بسػيط وىػو اختػراؽ سػناب شػات بطريقػة التطبيقات التي تقوـ بحفظ 

بسيطة بشكؿ متكرر. تعرض التطبيؽ لمحاولات استحواذ مف عدة شركات. يتميز بالموف الاصػفر فػي 

 .(2016)خميفة، كافة اعلاناتو ودعاياتو

https://ar.wikipedia.org/wiki/%D8%A7%D9%84%D9%84%D8%BA%D8%A9_%D8%A7%D9%84%D8%A5%D9%86%D8%AC%D9%84%D9%8A%D8%B2%D9%8A%D8%A9
https://ar.wikipedia.org/wiki/%D8%AA%D8%B7%D8%A8%D9%8A%D9%82
https://ar.wikipedia.org/wiki/%D8%AA%D8%B7%D8%A8%D9%8A%D9%82
https://ar.wikipedia.org/wiki/%D8%AA%D9%88%D8%A7%D8%B5%D9%84_%D8%A7%D8%AC%D8%AA%D9%85%D8%A7%D8%B9%D9%8A
https://ar.wikipedia.org/wiki/%D8%AA%D9%88%D8%A7%D8%B5%D9%84_%D8%A7%D8%AC%D8%AA%D9%85%D8%A7%D8%B9%D9%8A
https://www.aljazeera.net/encyclopedia/organizationsandstructures/2015/12/11/-%D9%81%D9%8A%D8%B3%D8%A8%D9%88%D9%83-%D8%A7%D9%84%D9%81%D8%B6%D8%A7%D8%A1-%D8%A7%D9%84%D8%A3%D8%B2%D8%B1%D9%82
https://www.aljazeera.net/encyclopedia/organizationsandstructures/2015/12/11/-%D9%81%D9%8A%D8%B3%D8%A8%D9%88%D9%83-%D8%A7%D9%84%D9%81%D8%B6%D8%A7%D8%A1-%D8%A7%D9%84%D8%A3%D8%B2%D8%B1%D9%82
https://www.aljazeera.net/economy/others/2015/11/23/%D8%BA%D9%88%D8%BA%D9%84-%D8%A5%D9%85%D8%A8%D8%B1%D8%A7%D8%B7%D9%88%D8%B1%D9%8A%D8%A9-%D8%A7%D9%84%D9%85%D8%B9%D9%84%D9%88%D9%85%D8%A7%D8%AA-%D8%A7%D9%84%D8%B9%D8%A7%D9%84%D9%85%D9%8A%D8%A9
https://ar.wikipedia.org/wiki/%D8%A7%D9%84%D8%B5%D9%88%D8%B1
https://ar.wikipedia.org/wiki/%D8%A7%D9%84%D8%B5%D9%88%D8%B1
https://ar.wikipedia.org/wiki/%D8%A7%D9%84%D9%81%D9%8A%D8%AF%D9%8A%D9%88
https://ar.wikipedia.org/wiki/%D8%A7%D9%84%D9%81%D9%8A%D8%AF%D9%8A%D9%88
https://ar.wikipedia.org/wiki/%D8%A7%D9%84%D9%81%D9%8A%D8%AF%D9%8A%D9%88
https://ar.wikipedia.org/wiki/%D8%A7%D9%84%D9%81%D9%8A%D8%AF%D9%8A%D9%88
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متوسط، يتـ ال في مميوف مستخدـ نشط يوميًا 229، صار لدى سناب شات 2020اعتبارًا مف مارس 

ومف المعروؼ أف سناب شات يحظى بشعبية كبيرة بيف  مميارات سنابس يوميًا، 4إرساؿ أكثر مف 

، وصؿ عدد 2020عاـ ية افي ني .عامًا 16الأجياؿ الشابة، لا سيما أولئؾ الذيف تقؿ أعمارىـ عف 

نابس ات سمميار  4مميوف مستخدـ نشط يوميًا، وبمعدؿ يفوؽ  390مستخدمي سناب شات إلى 

ة ساع 24لمده محدودة حيث تحذؼ بعد مرور  ة المقاط تستمر مشاىد)لقطات( في اليوـ الواحد، و 

 ipoke) .مميوف مستخدـ 1بمغ عدد المستخدميف في فمسطيف  وقد، بالتطبيؽمف الخوادـ الخاصة 

Report, 2020). 

 

 اليوتيوب(YouTube): 

ومشػػاىدتيا ومشػػػاركتيا والتعميػػؽ عمييػػا  وقػػػد وىػػو موقػػ  يسػػػمح لمسػػتخدميو برفػػ  التسػػػجيلات المرئيػػة 

وعمػػػى الػػػر ـ مػػػف اخػػػتلاؼ بعػػػض ارراء حػػػوؿ كػػػوف اليوتيػػػوب موقػػػ   .2005أُسػػػس ىػػػذا الموقػػػ  عػػػاـ 

لمتواصػػػؿ الاجتمػػػاعي أـ موقػػػ  لرفػػػ  ممفػػػات الفيػػػديو، إلا أف ىنػػػاؾ رأي يقػػػوؿ بأنػػػو موقػػػ  يجمػػػ  بػػػيف 

ائؿ عمى مشاىدة الفيديوىات التي تنشػر مػف النشاطيف وىو ما يميزه عف  يره وذلؾ نتيجة لمضغط الي

خلالو وىو مػا يػدف  بعػض المشػتركيف لممشػاركة بػإدلاء آراءىػـ ووضػ  تعميقػات عمػى الفيػديو المنشػور 

 ص. 2016)خميفػة،  ،وىو مػا يفػتح مجػاؿ لمتواصػؿ الاجتمػاعي مػ   يػرىـ مػف متػابعي نفػس الفيػديو

مميػػػار  2.29مػػا يزيػػد عػػف  2020لعػػالـ عػػػاـ فػػي ا عػػدد المسػػتخدميف ليػػػذا التطبيػػؽ وقػػد بمػػغ .(114

 ipoke) .مميوف مسػتخدـ 2حوالي غ عدد المستخدميف ليذا التطبيؽ بممستخدـ، أما في فمسطيف فقد 

Report, 2020.) 
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  تويترTwitter):) 

ىػػو أحػػد مواقػػ  التواصػػؿ الاجتمػػاعي التػػي سػػاىمت بشػػكؿ كبيػػر فػػي بعػػض الأحػػداث السياسػػية اليامػػة 

ترة الأخيرة في العديد مف البمداف سواء كانػت البمػداف العربيػة أـ الأجنبيػة، فيػو موقػ  التي جرت في الف

مخصػػص لإرسػػاؿ تغريػػدات صػػغيرة كػػاف ليػػا شػػديد الأثػػر فػػي الأحػػداث التػػي جػػرت عمػػى السػػاحة فػػي 

حرفػًػػا  140ارونػػػة الأخيػػػرة. يصػػػؿ حجػػػـ الرسػػػائؿ النصػػػية الصػػػغيرة التػػػي يرسػػػميا برنػػػامج تػػػويتر إلػػػى 

 فػػي فمسػػطيف ليػػذا التطبيػػؽ بمػػغ عػػدد المسػػتخدميفوقػػد  .(122، ص 2016خميفػػة، ) ،واحػػدةلمرسػػالة ال

 .(ipoke Report, 2020) .مميوف مستخدـ 1.100)

 
 

 :فمسطين في الاجتماعي التواصل وسائل استخدام واقع 4121112

مستخدمي  أعداد فاف  2021Global digital population as of January حسب تقارير

عمى وسائؿ التواصؿ  منيـ نشطاءمميار  (4.66) مميار ومنيـ (4.93)العالـ بمغ  نت فيالانتر 

 مف سكاف العالـ ينشطوف عمى وسائؿ التواصؿ الإجتماعي.( 59.5%)أي أف حوالي  الاجتماعي. 

فػػػػي تقريػػػػر احصػػػػاءات الانترنػػػػت  واقػػػػ  اسػػػػتخداـ الانترنػػػػت فػػػػي فمسػػػػطيف إحصػػػػائيات حػػػػوؿت وردوقػػػػد 

فقػد تجػاوز عػدد مسػتخدمي الانترنػت فػي  .(Internet world stats, Dec. 2019) ؛العالميػة

  .مف عدد السكاف (%66.31)وذلؾ بنسبة تصؿ الى  ،مميوف مستخدـ (3.25)فمسطيف 

مميوف  (3.40)بمغ  2020 الثانيتقارير كانوف  نترنت في فمسطيف خلاؿي حيف فإف مستخدمي الإف

 وىي تشكؿ ما نسبتو ،(%4.41)مستخدـ  (ألؼ 150) ػب كانوف الثاني 2019عف عاـ  وبزيادة

وسائؿ التواصؿ الاجتماعي لميوف مستخدـ ( م2.7) حيث انو مف مجموع عدد السكاف. (75.5%)

 .(%20)وبواق   2019نيساف  يخ شيرمستخدـ مف تار  ألؼ (450) مقدارىا زيادةوىي تمثؿ  المختمفة
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في فمسطينة   2014شركة فمسطينة تأسست عاـ  ) وحسب استطلاع واستبياف قامت بو شركو آيبوؾ

في استخداـ وسائؿ  دواف  الفمسطينييفحوؿ  (راـ الله وتيتيـ بما يتعمؽ بوسائؿ التواصؿ الاحتماعي

التقرير اف دواف  الاستخداـ  فقد اظير ،ؼ المناطؽ الفمسطينيةمالاجتماعي والذي شمؿ مخت التواصؿ

 ( ipoke Report, 2020, p.9).(%43)بمغ  وؽ الإلكترونيلمواق  التواصؿ الاجتماعي بيدؼ التس

 

 

 

 

 

 2021http://social.ipoke.co الرقمي الفمسطيني مصدر: الواق دا عمى ممعت عداد الباحثإ الجدوؿ مف

 

 لممستيمك الشرائي القرار:  الثالث المبحث  3.1.2

 لذا تشب  حاجاتو، التي والخدمات السم  شراء عمى موارده وأنفاؽ ر باتو لإشباع دائما المستيمؾ يسعى

 قرار الشراء تمر تخادا فعممية فيو، المؤثرة العوامؿ اختمفت ميما يتكرر تيمؾالمس لدى الشراء فقرار

 ميمة حتى يستقر باتخاذ قرار الشراء. مراحؿ بعدة

 ؛قرار الشراء تعريف 1131112

 المؤثرات مف مجموعة محصمة بو ويقصد :يميما  منيا نذكر لقرار الشراء تعاريؼ عدة قدمت

 عف تتولد التي الحوافز ىذه الثانية، م  الأولى فييا تتفوؽ التي) العوائؽ (الحوافز( والسمبية (الإيجابية

  2222أعداد ونسب مستخدمي وسائل التواصل الأجتماعي في فلسطين  ( 2-2)جدول 
 النسبة المئوية ()ضفة، غزةمليون  المنصة

FB 2.9 92.01 
WhatsUP 2.4 76.81 
Instgram 1.450 63.25 
Youtube 2 64.77 

SnapChat 1 35.06 
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 البدائؿ بيف واحد بديؿ اختيار يعني الشراء قرار .(2013، وآخروفىواري )"، وخارجية داخميةمتغيرات 

  .(2016 ضمرة،) ،"المعروضة الكثيرة

 

 مفالأفضؿ البديؿ  واختيار انتقاء مميةع: ىو الشراء قرار بأف القوؿ يمكف السابقة التعاريؼ خلاؿ مف

 أقصى لمفرد يحقؽ الذي ومفاضمة وتقييـ مقارنة عممية بعد بيف البدائؿ المتاحة مف السم  والخدمات

 .وبتكمفة أقؿ ممكف إشباع

 

 القرارات الشرائية أنواع 2131112

يمػي:  مػافي تتمثػؿ وىػي اءالشػر  بشػأف المسػتيمؾ يتخذىا التيالقرارات  مف أنواع ثلاثة بيف يمكف اف نميز

 (: 2011عزاـ وآخروف، )

 البسيط أو الروتيني الشرائي السموك  

المنخفضػة  المنتجػات بشػراء المسػتيمؾ يقػوـ عنػدما ويحػدث البسػيط ئيراالشػ السػموؾ عػف عبػارة وىػو

 .إلخ...السجائر الممح، السكر،: مثؿ. الارتباط

 المحدود الشرائي السموك 

مألوفػة   يػر ماركػة ذات لمنتجػات المحػدود الشػرائي السػموؾ عػف لناتجػةا التصػرفات عػف عبػارة وىػي 

 حيث يندرج شراء الملابس تحت ىذه النوع مف السموؾ الشرائي. .مألوفة سمعية فئة ضمف ولكف

 المكثف الشرائي السموك : 

وضػمف  عػالي ارتبػاطي بمعػدؿ مػرة لأوؿ المنتجػات شػراء عػف الناتجػة التصػرفات عػف عبػارة وىػي

مػف  المعمومػات جمػ  خػلاؿ مػف المكثؼ الشرائي السموؾ إلى المرحمة ىذه فتحتاج مألوفة  ير ماركات

 .النيائي الشرائي القرار اتخاذ قبؿ المختمفة الماركات ومقارنة مصادر عدة
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 قرار الشراء مراحل 3131112

 يتـ اتخاذه لذلؾ يةوخارج داخمية بعوامؿ المستيمؾ لتأثر متعددة بإجراءات الشراء قرار اتخاذ عممية تمر

 ( 2013عواد، يمي: ) فيما تتمثؿ لمراحؿ وفقا
 

 المستيمؾ لدى الشراء قرار اتخاذ مراحؿ (1-2ـ: )رق الشكؿ
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 (112ص  2013)عواد،  :المصدر                                         
 

  بالحاجة الشعور : مرحمةأولا

 المستيمكيف ر بات إشباع الأولى في بالدرجة المستخدمة الوسائؿ إحدى والخدمات السم  تعتبر

 الشعور مفيوـ لبعث تؤدي الفرصة التي توضيح في بالإنساف المحيطة البيئة وتؤثر واحتياجاتيـ

 المشبعة  ير الحاجات عمى إلى التعرؼ المرحمة ىذه في التسويقية الجيود وتسعى لديو، بالحاجة

 الإشباع بعممية لمقياـ المطموب الجيد فإنو يقرر حاجتو العميؿ يحدد أف وبعد. الكامنة الر بات وأثارة

 عف البحث في ويبدأ محدودة ائيالشر  الموقؼ عف لممستيمؾ المتاحة والخبرات المعمومات تكوف وقد

 السابقة معموماتو تكوف وبالتالي الشرائي القرار لكافة خطوات متكامؿ استخداـ خلاؿ مف المعمومات

 إدراؾ الحاجة
 

 المقارنة بيف البدائؿ
 

 تقييـ البدائؿ المتاحة
 

 القرار الشرائي والشراء الفعمي
 

 (اما بعد الشراء )مستوى الرض
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 ووقت جيد لبذؿ يحتاج ولا الشرائي والموقؼ المنتجات كاممة عف معمومات ذو يكوف وقد منخفضة،

 حجـ زيادة إلى المرحمة ىذه في التسويقية يودالج تسعى وليذه المميزات .البدائؿ بيف مقارنة لإجراء

 (.2020) المجني، وعمار  المنتجات لمعملاء عف المتاحة المعمومات

 

  ةالمتاح البدائل تحديد :ثانياً 

 يشب  أف بيا يمكف التي ينتظر الفرصة ومترقب متوتر يكوف فإنو بالحاجة الإنساف يشعر عندما

 القرار اتخاذ سرعة أف بؿ الحاجة، ىذه لإشباع الفوري تحركو بالضرورة يعني لا ذلؾ أف إلا حاجاتو

 فضلا الإشباع واجبة الحاجة وقيمة ونوعية لو، المتاحة الإمكانات مدى عمى يتوقؼ بالشراء الخاص

 وبيف الر بة أو الحاجة وجود بيف الوقت قصر أو إطالة إلى يؤدي ذلؾ أف إذ البيئية، الظروؼ عف

 ىذا الفرد يقوـ الحاجة ىذه إشباع لكيفية إدراؾ الفرد   لمستوى ووفقا ء،الشرا لقرار الشخص اتخاذ

 مبسط بشكؿ البدائؿ يحدد إما فإنو المرحمة ىذه حاجتو، وفي تشب  التي البديمة والخدمات السم  بتحديد

 جـبح المرحمة ىذه وتتأثر المطموبة البدائؿ لتحديد بحثا وقد يجري السابقة خبرتو واق  ومف ذاكرتو مف

 نحو واتجاىاتو المعمومات ىذه في ثقتو ومدى السابقة العميؿ وخبراتو ليا تعرض التي المعمومات

 الفرد المعمومات ىذه وتصاحب .المعمومات عف البحث مف عميو الذي يحصؿ العائد ومدى مصدرىا،

 توضح التي وىي الكامنة، الحاجات تحرؾ التي ىي المعمومة لأف مراحؿ القرار الشرائي كافة في

 (.2020) المجني، وعمار   .المتاحة البيعية لمبدائؿ المغريات

 

 البدائل : تقييمثالثا

 قرار الشراء، اتخاذ البيعية قبؿ مغرياتيا بيف ويقارف السوؽ في المتاحة البدائؿ بيف الفرد يوائـ ما عادة

 :يمي ما قرار الشراء ذوبيف اتخا بالحاجة الشعور بيف المنقضية الفترة عمى تؤثر التي العوامؿ ومف

 السمعة لو تحققيا التي المنفعة ونوعية المستيمؾ عمى :الحاجة إلحاح مدى. 
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 الشراء قرار لاتخاذ لو المتاحة والمعمومات خبرتو: بالشراء القائم شخصية. 

 السعر زاد فكمما السمعة توفرىا التي بالمناف  للاستفادة الفرد يبذليا التي التضحية باعتباره :السعر 

 .الشراء قرار لاتخاذ أطوؿ وقتا ذلؾ تطمب كمما

 والخدمات إلى لمسم  البيعية المغريات وتقريب تحديد إلى المرحمة ىذه في التسويقية الجيود وتيدؼ

 وبما يحركو ونوعيتيا السوؽ في السم  بوجود والماـ معرفة لو يحقؽ الذي النحو عمى المستيمؾ ذىف

 (.2020وعمار   ) المجني،الشراء قرار اتخاذ عمى

 

 الفعمي بالشراء والقيام : قرار الشراءرابعاً 

 الر بة ىذه وانياء الحاجة، ىذه إشباع يسعى إلى فإنو الشخص عمى الحاجة إلحاح يزيد عندما 

 والمفاضمة المتاحة، البدائؿ بيف اختيار باعتباره قرار آخر أي شأف شأنو ىذا في الشراء قرار،  بالإشبا

 أحد نحو ايجابي إتجاه يشكؿ المستيمؾ فإف المتاحة البدائؿ بيف المقارنة عندفمفتيا.وتك منافعيا بيف

لوسائؿ التواصؿ  المستخدمة المؤسسات فعمى الفعمي الشراء وليتـ مستقبلا، ئياشرا ينوي الذي المنتجات

 طريؽ عف وذلؾ الشراء عممية تسييؿ خلاؿ مف المستيمؾ سموؾ عمى لمتأثير السعي الأجتماعي

 الشراء حوؿ إيجابي إنطباع تشكيؿ أو الشراء عممية أجؿ تجسيد مف وذلؾ لممنتج  الترويج كثيؼت

 (.2020) المجني وعمار   لممنتج الفعمي

 والجدير بالذكر أف توفر نية الشراء لدى المستيمؾ لا تعني بالضرورة إقداـ المستيمؾ عمى تنفيذ القرار

لمقدار المخاطرة التي تنطوي عمييا عممية الشراء. فكمما  الشرائي فيذا يتوقؼ عمى إدراؾ المستيمؾ

المخاطرة ضمف عممية الشراء، دف  ذلؾ بالمستيمؾ إلى تأجيؿ أو تعديؿ قرار الشراء إلى أف يقوـ  تزاد

 ، وبالتالي فإف قرار الشراء يكوف منطقيبتجمي  المعمومات الكافية التي تطمئنو وتقمؿ مف شعوره بالقمؽ

أما لو كاف القرار اندفاعي  ير مخطط لو  أو عاطفي فإف ىذه الحالة تتكوف  ،اندفاعيو ير  وعقلاني
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عندما يشاىد المستيمؾ شيء مامعلاوض مما يجذب انتباىو فتتكوف لدية ر بة فورية تمقائية ومفاجئة 

 مف حالة تخمؽ بالشراء مفاجئة ر بة بوجود  والتي تسيؼ بكؿ وضوه الشراء الاندفاعي والذي " يتميز

 عاطفية راتباعتبا مدفوعاً  موضوعي تقييـ بدوف سري  راءبشراع الص حؿ إلى المستيمؾ يمجأ راع الص

 (.2020 )المجني وعمار،  راءالش عمى المترتبة لمنتائج اعتبار دوف ومف

 حالتو المثاؿ سبيؿ عمى، المستيمؾ خصائص؛ المخطط الشراء  ير تسبب التي العوامؿ ومف

 الاجتماعية والحالة الأسرة وخمفية الحياة ونمط أنثى أـ ذكر الاجتماعي ونوعو اديةوالاقتص الاجتماعية

 مثؿ الاندفاعي الشراء عمى رادالأف المنتجات بعض طبيعة تشج  حيث :المنتج ائصومنيا أيضا خص

 العوامؿأضافة الى  .التخزيف وسيمة الوزف خفيفة او الحجـ صغيرة أو الثمف منخفضة المنتجات

 راً دو  المتجر موظفي وسموكيات والترويج، التجارية، والإعلانات المحلات عروض تمعبوالتي  الظرفية

 (2020مجني وعمار، ال. )الاندفاعي بالشراء القياـ عمى المستيمكيف حفز في اً ر كبي

 

 الشراء بعد ما :خامساً 

 ء، وىو سموؾ ميـمف عممية الشرا المحقؽ الإشباع تحقيؽ ىوو  المنتج، شراء بعد ما لسموؾ بالنسبة

 التي المعمومات والمعتقدات مف مجموعة لديو يتولد فإنو خدمة أو سمعة المستيمؾ يشتري عندماجدا، ف

 الشراء عممية بعد المشتري عادة يقوـ إذ مرة، لأوؿ يتـ الشراء كاف إذا خاصة قبؿ مف موجودة تكف لـ

 كاف فإذا، اتخذه الشراء الذي قرار في ثقتو وليؤكد إشباع، مف لو حققتو وما العممية، ىذه بتقييـ

 أما بالمنتج، ومعارفو الاجتماعي محيطو ويوصى الشراء عممية ررفسيك المنتج عف راضيا المستيمؾ

، وبالتالي سيقوـ بنقؿ تجربتو السمبية أخرى مرة شرائو عف فسيتوقؼ عف المنتج راض  ير كاف إذا

 (.2020المجني، وعمار   )حوؿ المنتج لأىمو ومحيطو الإجتماعي ومعارفو. 
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 ؛قرار الشراء في المتدخمون: 4131112

 (2014:)النسور والقحطاني، الشراء مف التالي قرار في المتدخموف يتكوف

 حيازتيا أو استيلاكيا المنوي الخدمة أو سمعة شراء فكرة أولا يقترح الذي الفرد وىو: المبادر. 

 الشراء قرار عمى تؤثر معينة أداة أو نظر وجية لديو يكوف الذي الفرد وىو :المؤثر. 

 يشتري؟( ولمف وأيف؟ وكيؼ؟ )ماذا؟ الشراء قرار في عنصر أي يقرر الذي الفرد وىو: المقرر 

 فعمي سموؾ إلى الر بة وتحويؿ الفعمي الشراء بعممية يقوـ الذي الفرد ىو: المشتري. 

 شراءىا. تـ التي الخدمة أو السمعة يستخدـ أو يستيمؾ الذي الفرد وىو: المستخدم 

 

 من يقوم بالشراء الرجل أم المرأة 5131112

يقوـ المستيمؾ كالعادة باتخاذ العديد مف القرارات بخصوص المنتجات التي سيشترييا، وتتفاوت تمؾ 

القرارات في درجة أىميتيا وتكرارىا، فينالؾ قرارات تتعمؽ بمنتجات استيلاكية ميس رة يحتاجيا المستيمؾ 

 .(2007)المالؾ،. وأخرى تتعمؽ بمنتجات معم رة يحتاجيا بشكؿ محدود بشكؿ دوري،

ولقد حظي موضوع قرارات المستيمؾ الشرائية وطبيعة متخذي تمؾ القرارات سواء كاف الرجؿ أو المرأة 

باىتماـ الباحثيف والدارسيف في مجالات التسويؽ وحماية المستيمؾ بيدؼ فيـ آلية عممية اتخاذ ىذه 

لشرائية، وتحديد العوامؿ المؤثرة فييا لوض  الخطط والاستراتيجيات المناسبة لمخاطبة القرارات ا

 .(2007)المالؾ،. الشريحة المستيدفة مباشرة بغية تحقيؽ المقاصد والأىداؼ التسويقية

وقد لاحت في الأفؽ كثيراً بعض الأصوات التي ترى في قدرت الرجؿ عمى صن  واتخاذ القرارات 

مة داخؿ المنزؿ، وقيؿ أيضاً أف الرجؿ ىو رب البيت وسيده؟ ولكف تخالؼ بعض الشرائية اليا

الدراسات التسويقية ىذه المقولة حيث أف في كثير منيا تظير بأف المرأة ىي سيدة الموقؼ وىي مف 

يتخذ معظـ القرارات الشرائية التي تخص المنزؿ، أما فيما يخص القرارات الأخرى فيشترؾ فييما 
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اً أو ربما ينفرد الرجؿ في بعض القرارات باختلاؼ طبيعة وشخصية رب المنزؿ ومدى الاثناف مع

 , .ذلؾمرونتو في 

يشار أيضاً إلى أف بعض الرجاؿ المحافظيف والمتمسكيف ببعض العادات والتقاليد يكونوف أكثر تشدداً 

يروف فييا بأف الرجؿ ىو وتمسكاً بالقرارات التي تخص المنزؿ ومنيا قرارات الشراء نتيجة لمنظرة التي 

مف يجب أف يمسؾ بزماـ الأمور ولو مطمؽ الصلاحيات في معظـ الأمور التي تخص المنزؿ وبالتالي 

 .(2007 )المالؾ، تكوف قرارات الشراء أحادية الجانب لصالح الرجؿ

قرار الشراء وفيما يتعمؽ بموضوع ىذه الدراسة فانو مف السائد في مجتمعنا اف تقوـ المراة بعممية اتخاذ 

، مف حيث النوعية يا بالتفاصيؿ الدقيقة حوؿ المنتجوخاصة أف المرأة تتميز أكثر مف الرجؿ باىتمام

فأف المراة اضافة أكثر ادراكا لحاجات عائمتيا مف الرجؿ وخاصة في  والوجودة والسعر، وبشكؿ عاـ

 .بسمجاؿ الملا

 :خلاصة 6131112

حيػث توصػؿ  المسػتيمؾ الشػرائي بالسموؾ المتعمقة المفاىيـ عرضه الدراسة ىذ خلاؿ مف الباحث حاوؿ

 مػف أي داخميػة إمػا المصػادر متعػدد لػدواف  نتيجػة يكػوف لممسػتيمؾ ئيراالشػ السػموؾ أف إلػىالبالحػث 

 لا لممسػتيمؾ الشػرائي السػموؾ وأف بػالفرد، المحيطػة البيئػة التغيػرات تحػدثيا خارجيػة أو الشػخص نفسػو

نماو  عشوائيا في الأساس يكوف كمػا أشػرنا   ،المناسػبة المنتجػات عمػى الحصػوؿ مػف تمكنػو حؿرالم وفؽ ا 

 الى اف المرأة  تعمب الدور المركزي والكبير في عممية اتخاذ قرار الشراء فيما يتعمؽ بالملابس.

 

 عمػى وتحفيػزه المسػتيمؾ ور بػات حاجػات فيػـ عمييػا مبيعاتيػا مػف جيػد مسػتوى المؤسسػة تحقػؽ وحتػى

شػرائي  سػموؾ يحػدث حتػى المطموبػة الجػودة وتحقػؽ عنيػا المعمومػات بتػوفير دماتالخػ ىػذه اسػتغلاؿ

 .المؤسسة لعلامة الولاء زيادة خلاؿ مف موجب
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 قطاع الملابس في فمسطين الرابع:   المبحث 4.1.2 

يعتبر قطاع الملابس والنسيج مف القطاعات الرائدة في فمسطيف سواء مف حيث الاىمية النسبية 

التقدـ  عمىصعيد التشغيؿ والتصدير والإنتاج والاستثمار أو مف حيث القدرة  ىعمالاقتصادية 

 .والازدىار في حاؿ توفر فرص وعوامؿ النجاح لذلؾ

وقد اكتسب العامموف في ىذا القطاع خبرة في إنتاج منتجات عالية الجودة لمعلامات التجارية العالمية 

 نافسية. وكذلؾ المنتجات المحمية عالية الجودة بأسعار ت

مصنعًا  (1942)حيث يضـ  فمسطيف،مف القطاع الصناعي ككؿ في  (٪6) يشكؿ ىذا القطاع

. (٪2.3)معدؿ سنوي يبمغ عامؿ. ينمو حجـ السوؽ ليذا القطاع بشكؿ مستمر بمتوسط  (12000)و

أقمشة الفئات الرئيسية مف المنتجات ىي الأقمشة والملابس. تشمؿ المنتجات ملابس التريكو والدنيـ و 

التيري وبياضات الأسرة ومختمؼ المنسوجات المنزلية يتـ استيراد المواد الخاـ مف دوؿ مختمفة بما في 

ذلؾ تركيا والصيف واليند. تبُاع المنتجات في السوؽ المحمي )مستيمؾ محميًا( عمى الر ـ مف أف معظـ 

(. والجدير بالذكر أف ىناؾ منتجات ىذا القطاع يتـ تصديرىا )بشكؿ أساسي إلى السوؽ الإسرائيمية

فرصًا جذابة في البمداف ذات الناتج المحمي الإجمالي لمفرد المرتف  مثؿ إيطاليا والسويد وفنمندا وتايلاند 

والولايات المتحدة. تتمت  فمسطيف بالعديد مف اتفاقيات التجارة الحرة م  العديد مف الدوؿ بما في ذلؾ: 

لولايات المتحدة الأمريكية والاتحاد الأوروبي ودوؿ الرابطة الأوروبية إسرائيؿ والدوؿ العربية وتركيا وا

 .(2015)باؿ تريد، لمتجارة الحرة وكندا. ىذا يسيؿ استيراد المواد الخاـ وتصدير المنتجات النيائية 

 (900)كاف عدد المنشآت الصناعية المنتسبة في قطاع صناعة الملابس والنسيج الفمسطيني الى نحو

. 2000عامؿ عمى مستوى سائر محافظات  زة قبؿ عاـ  (360000)ظؼ ما يقدر بنحو منشاة تو 
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وكانت ا مب المصان  تعمؿ في تعاقدات في الباطف م  الجانب الاسرائيمي وعدد قميؿ جداً مف 

 .المصان  يعمؿ لمضفة الغربية

 عادؿمصن  تشغؿ ما ي (450–400)تقمص عدد المصان  الي  2006وحتى  2000ما بيف العاـ 

عامؿ وذلؾ بسبب اتفاقية الجاد وتوجو السوؽ الاسرائيمي الي اليايتؾ واثر ذلؾ بشكؿ  (200000)

 والنسيج.كبير عمي تشغيؿ المصان  والايدي العاممة في قطاع صناعة الملابس 

وبسبب الا لاقات والأوضاع الاقتصادية والسياسية المفروضة عمى قطاع  زة توقؼ  2007بعد العاـ 

ير مف المصان  وبدأ بعضيا بالعمؿ كمنتج لمسوؽ المحمي حيث اصبح في ىذه الوقت عدد عدد كب

 .عامؿ(3000-2000)مصن  فقط تشغؿ مف  (100-50)المصان  مف 

بفتح المعابر والسماح لمبي  في لقطاع الملابس والنسيج  2014وبعد القرار الاسرائيمي في شير اكتوبر 

 (160) ىال 2016ازداد عدد المصان  حتى نياية العاـ  اسرائيؿ، ىالي الضفة الغربية والتصدير ال

 .عامؿ (6000–5000)مصن  تشغؿ ما مف 

يٌنتج ىذا القطاع مجموعة واسعة مف الملابس الرسمية و ير الرسمية لجمي  الاعمار والإحجاـ مف 

ثؿ الشراشؼ الجنسيف كما تقوـ بعض المصان  بإنتاج المستمزمات الخاصة بالمستشفيات والفنادؽ م

 ( .2016) موق  اتحاد صناعو النسيج ،  بأنواعياوالأ طية و يره بالإضافة الى منتجات النسيج 

 

 حوؿ متوسط إنفاؽ 2017وحسب مصادر الجياز الإحصائي المركزي الفمسطيني في تقرره لعاـ 

 والمنطقة، والخدمات السم  مجموعات حسب فمسطيف في الأردني بالدينار الشيري الأسرة واستيلاؾ

 دينارا ويعادؿ ما نسبتو (59)بمغ متوسط الانفاؽ للأسرة عمى قطاع الملابس والأحذية  فقد 2017

 (2017)جياز الإحصاء المركزي الفمسطيني، مف المجموع العاـ للأنفاؽ الشيري للأسرة  (5%)
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 السابقة الدراسات 2.2

 العربية:  الدراسات 1.2.2

  التسويق عبر مواقع التواصل  أثر" بعنواف(، 2019قتاتمية )دراسة خاؼ الله، مناؿ، ووساـ

  ماي الجزائر.جامعة  الاجتماعي عمى قرار الشراء لدى المستيمك "

 ىدفت الدراسة الى التوصؿ الى حقائؽ عف واق  التسويؽ عير مواق  التواصؿ الاجتماعي في مؤسسة 

Condor يجاد العلاقة بيف  استخداميا لجذب أكبر شريحة مف المستيمكيف وكيفية  التسويؽ عبروا 

مواق  التواصؿ الاجتماعي وقرار الشراء. وتوصمت الدراسة الى اف التسويؽ عبر مواق  التواصؿ 

الاجتماعي عبارة عف وسيمة عصرية أصبحت تطبؽ في الواق  الفعمي وذلؾ لتعدد انواعيا وسيولة 

اق  التواصؿ الاجتماعي في المجاؿ الى تبني المؤسسات لمو  تكاليفيا بالإضافة استخداميا وقؿ

 المالية.التسويقي لمعرفتيا دورىا الياـ وما يعود عمييا مف العوائد 

 ( بعنواف2019دراسة ىزيؿ، سارة، وكفيؼ الميدي ) أثر مواقع التواصل الاجتماعي عمى "

 ،  المركز الجامعي بمحاج بوشعيب الجزائر . السموك الشرائي لممستيمك" 

الشرائي لممستيمؾ وعرض المؤثرات عمى  بيا المسارسة لإبراز أىـ المراحؿ التي يمر تيدؼ ىذه الدرا

القرار الشرائي لممستيمؾ وسعت لإبراز اىمية مواق  التواصؿ الاجتماعي عمى السموؾ الشرائي 

لممستيمؾ ، وتوصمت النتائج الى اف ىناؾ مجموعة مف العوامؿ والمحددات في مواق  التواصؿ 

لتي تؤثر عمى مسار العممية الشرائية لممستيمؾ والتي ثبتت صحتيا حيث كمما زادة وقت الاجتماعي ا

 قضاء المستيمؾ عمى مواق  التواصؿ الاجتماعي كمما أثر ذلؾ عمى اتخاذه قرار الشراء
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 سموك عمى الاجتماعي التواصل وسائل أثر"بعنواف:  (2017) وبومديف صونية دراسة 

 جامعة في المحجبات الطالبات من عينة عمى دراسة- سلاميةالإ الأزياء المستيمك اتجاه

 .  "جيجل

الأزياء  نحو المستيمؾ سموؾ عمى الاجتماعي التواصؿ وسائؿ تأثر إلى التعرؼ الى ىدفت الدراسة

المحجبات  النساء الدراسة وكاف مجتم  التحميمي، الوصفي المنيج واستخدمت الدراسة .الاسلامية

خلاؿ  مف البيانات جم  حيث تـ تسويقية، لأ راض الاجتماعي التواصؿ ئؿوسا المواتي يستخدمف

المحجبات  الطالبات مف(  (250عددىا بمغ قصدية عينة عمى مباشرة شخصية بصورة استبانة وزعت

وكاف عدد الاستبانات الصالحة  جيجؿ في جامعة الاجتماعي التواصؿ وسائؿ المواتي يستخدمف

عمى  الاجتماعي التواصؿ لوسائؿ ايجابي تأثير التوصؿ الى نتيجة بوجود وتـ استبانة، 230لمتحميؿ 

محتوى  مف لكؿ ايجابي اثر وجود الدراسة وقد أظيرت نتائج .الإسلامية الأزياء اتجاه المستيمؾ سموؾ

 .الإسلامية الأزياء اتجاه سموؾ المستيمؾ عمى المستخدـ ومحتوى الشركة

 ( بعنواف2017دراسة قعيد، ابراىيـ ) عمى سموكيات التأثير في ودوره الالكتروني "الترويج 

الجزائر"  حالة دراسة " الاقتصادية" المؤسسات طرف من المنتجات المقدمة تجاه المستيمك

 .دكتوراه شيادة لنيؿ مقدمة أطروحة

 سموكيات عمى التأثير في الالكتروني الترويج يمعبو الذي الدور معرفة إلى الدراسة ىذه ىدفت

 تكنولوجيا استخداـ مستوى معرفة وكذا الاقتصادية، المؤسسة التي تقدميا المنتجات تجاه مؾالمستي

 المؤسسات استخداـ مستوى لمتعرؼ عمى بالإضافة الجزائري، لممجتم  والاتصاؿ المعمومات

 .المستيمؾ نظر وجية مف الالكتروني لمترويج والمتوسطة الصغيرة فييا بما المحمية الاقتصادية

 كأداة لجم  وقد استخدمت الاستبانة الدراسة، مشكمة م  لتناسبو الوصفي المنيج مت الدراسةاستخد

 المستيمؾ في المتمثؿ الدراسة مجتم  مف عينة إلى وجيت والتي الميدانية الدراسة في البيانات
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 انتوك .لمدراسة صالحة استمارة(  (381جم  عممية عمى تمخض لمتكنولوجيا، وقد المستخدـ الجزائري

 سموؾ عمى الالكترونيواق  الترويج الإلكتروني  في إحصائية دلالة ذو علاقة ىناؾ نتائج الدراسة أف

 عناصر أخرى، ما ظير تأثير إلى وسيمة ترويجية مف متفاوت التأثير ىذا لكف الجزائري، المستيمؾ

ر بة  تخمؽ لا لكنيا بالمنتج، الاىتماـ وصن  الانتباه، لفت في المستيمؾ سموؾ عمى مجتمعة الترويج

 مف يحتويو وما لممؤسسة الالكتروني واعتبرت أف الموق  .والخدمات السم  مف المعروض لشراء حقيقية

 .الإعلاف الالكتروني يميو المستيمؾ، سموؾ عمى تأثيرا الالكتروني الترويج عناصر أكثر

 

 السموك عمى الاجتماعي التواصل وسائل إعلانات تأثير "بعنواف (2016) محمد دراسة 

  ."الكويتي المجتمع عمى تطبيقية دراسة :الكويتي الشرائي لممستيمك

والسموؾ الشرائي  الاجتماعي التواصؿ وسائؿ بيف إعلانات العلاقة إلى التعرؼ الدراسة ىدفت

أسموب  عمى واعتمد التحميمي الوصفي المنيج استخدـ الباحث الاجتماعي، التواصؿ وسائؿ لمستخدمي

الاجتماعي  التواصؿ وسائؿ مستخدمي مف الكويتي بأفراد المجتم  الدراسة مجتم  تمثؿ عينة،بال المسح

التواصؿ  وسائؿ مستخدمي مف بجزء الدراسة عينة وتمثمت بمدينة الكويت، تجارية مراكز أرب  رواد مف

ائؿ وس عمى متغيرات  الدراسة وتركزت مستخدما، (205) بمغ عددىـ الكويتي بالمجتم  الاجتماعي

التواصؿ  وسائؿ إعلانات مضموف الاجتماعي، وسائؿ التواصؿ إعلانات الاجتماعي، التواصؿ

بيف  معنوية علاقة وجود النتائج وأظيرت التواصؿ الاجتماعي، وسائؿ بث أسموب الاجتماعي،

في  الاجتماعي التواصؿ وسائؿ لمستخدمي والسموؾ الشرائي الاجتماعي التواصؿ وسائؿ إعلانات

كؿ  تجربة وحب المتحققة، المناف  الشرائي السموؾ أىـ أبعاد الدراسة أف أظيرت كما الكويتي،  المجتم

عف  الناتجة والإ راءات الاجتماعي التواصؿ وسائؿ بإعلانات ؾالسمو  تأثر إلى إضافة جديد، ىو ما
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ثارة الإعلانات لتمؾ التعرض احتياجاتيـ  تشب  التي البدائؿ عف البحث إلى إضافة ء،راالش الر بة في وا 

 .التواصؿ الاجتماعي وسائؿ تصفح خلاؿ مف يتـ

 

 القرار عمى التأثير في الاجتماعي التواصل شبكات دور"بعنواف  (2015العضايمة ) دراسة 

 العربية المممكة القصيـ جامعة في تحميمية دراسة وىي "الإنترنت عبر الشرائي لممستيمك

 السعودية.

 عمى القرار الشرائي لدى التأثير الاجتماعي في التواصؿ شبكات دور سقيا إلى ىذه  الدراسةوىدفت 

 لموصوؿ إلى النتائج، التحميمي الوصفي الأسموب الدراسة واستخدمت القصيـ، جامعة طلاب

 عينة وتـ اختيار القصيـ جامعة طلاب في الدراسة مجتم  وتمثؿ لمدراسة، كأداة الاستبانة واستخدمت

 تبادؿ(التواصؿ الاجتماعي  شبكات أبعاد أف إلى النتائج وأشارت مفردة، (524) بمغت الطلاب مف

 وجود تأثير عدـ النتائج إلى أشارت فيما الشرائي، القرار عمى تأثيرا تمتمكاف )المنتج تقييـ المعمومات،

 . الشرائي عمى القرار التأثير في الاجتماعي التواصؿ أبعاد كأحد المستيمؾ بدعـ المتعمؽ لمبعد

 

 قطاع عمى دراسة :الإنستغرام عبر الشراء دوافع"بعنواف  (2015) القحطاني سةار د 

 ."السعودية العربية المممكة في الإكسسوارات النسائية

المواتي  السعوديات المستيمكات لدى دواف  الشراء عمى تؤثر التي العوامؿ إلى التعرؼ الدراسة ىدفت

العوامؿ  وتمثمت النسائية الإكسسوارات في قطاع وذلؾ اءشر  قناة باعتباره الإنستغراـ تطبيؽ يستخدمف

خدمة  الدف ، طريقة البائ ، في الثقة السعودية، مستوى السوؽ في السمعة توافر مدى السعر،(في

الديمو رافية  المتغيرات بعض أثر إلى وكذلؾ التعرؼ ،)المعروضة السم  صور وجاذبية التوصيؿ،

المنيج  الدراسة استخدمتو العوامؿ،  ىذه عمى )التعميمي والمستوى ،الدخؿ مستوى الاجتماعية، الحالة(
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 وتوصمت الدراسة، عينة عمى بطريقة إلكترونية استبانة (400) توزي  تـ وقد التحميمي، الوصفي

 كانت الشرائية دوافعيف عمى العوامؿ الست تأثير عمى السعوديات موافقة درجة أف الدراسة إلى

 الأخرى العوامؿ تأثير وكاف العوامؿ تأثيرىا، أبرز السمعة توافر ومدى عرالس وكاف عاملا متوسطة،

 في السعوديات المستيمكات إحصائية لدى دلالة ذات فروؽ وجود عدـ وأظيرت الدراسة متوسطا،

 ،)الدخؿ مستوى الحالة الاجتماعية،(الديمو رافية  لممتغيرات تعزى طريؽ الإنستغراـ عف الشراء دواف 

 .تعميما الأعمى لصالح التعميمي لممستوى فروؽ تعزى دوجو  وأظيرت

 

 ( ،وىي بعنواف2015دراسة القرشي والكيالني ) أثر شبكة التواصل الاجتماعي عمى عممية "

 اتخاذ القرار الشرائي لممستيمك في مدينة عمان"  

ماعي ميا الكشؼ عف أثر شبكة التواصؿ الاجت٘ىدفت الدراسة إلى تحقيؽ مجموعة مف الأىداؼ أ

عمى عممية اتخاذ القرار الشرائي لممستيمؾ، ومعرفة أثر شبكة التواصؿ الاجتماعي وتكوف مجتم  

الدراسة مف جمي  المستيمكيف عمى كؿ مرحمة مف مراحؿ القرار الشرائي، الذيف يستخدموف شبكة 

بيانات  التواصؿ الاجتماعي لشراء منتجاتيـ في مدينة عماف، تـ استخداـ الاستبانة كأداة لجم 

( استبانة صالح لمتحميؿ الإحصائي وقد تـ 423الدراسة، وتـ اختيار عينة ملائمة، تكونت مف )

 في عممية التحميؿ (SPSS) استخداـ برنامج الرزـ الإحصائية

بما يمي:  واوصت الدراسة مراحمو الخمس،توصمت الدراسة إلى وجود تأثير لمقرار الشرائي في جمي   

يتمة في الإعلاف عف منتجاتيا عمى مواق  شبكات التواصؿ الاجتماعي أف توفر ( عمى الشركات الم1

( ضرورة توفير المجاؿ لممستيمكيف لمتعبير عف آرائيـ 2المعمومات الكافية عف المنتجات والشركة 
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في استخداـ شبكة  اىتماـ الشركات( زيادة 3ا الشركة ٘بخصوص المنتجات والخدمات التي تقدـ

 .ىذه الشبكاتالأعداد الكبيرة مف المشاركيف في  منتجاتيا بسبباعي في تسويؽ التواصؿ الاجتم

  ،تأثير شبكات التواصل الاجتماعي عمى جميور المتمقين، ( بعنواف "2012دراسة )المنصور

 "العربية أنموذجاً -دراسة مقارنة لممواقع الاجتماعية والمواقع الإلكترونية

ة بيف ىذه مواق  التواصؿ الاجتماعي ومدى تأثيرىا عمى المتمقيف، ىدفت الدراسة الى التعريؼ والمقارن

نو لـ  حيث توصمت الى نتيجة توضح مدى تأثير شبكات التواصؿ الاجتماعي عمى جميور المتمقيف، وا 

يعد بإمكاف متصفحي الإنترنت الاستغناء عنيا، لما توفره مف أخبار وتغطية شاممة وعاجمة ومعمومات 

وعة، ومحادثة )دردشة( م  الأىؿ والأصدقاء وزملاء الدراسة والعمؿ وتبادؿ ومعارؼ مفيدة ومتن

الممفات والصور ومقاط  الفيديو، إضافة إلى أنيا مجالًا مفتوحاً لتبادؿ ارراء والتعميقات عمى ارراء 

 والردود عمى تمؾ التعميقات، وخمؽ صداقات افتراضية جديدة واستراحة وثقافة وترفيو. 
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 الأجنبية الدراسات 2.2.2     

 ( 2019دراسة فطافطة، اسراء)  أثر وسائل التواصل الاجتماعي عمى سموك المستيمك"

 عمى قطاع الملابس" دراسة-الخميلالشرائي في محافظة 

Impact of social media network on consumer’s purchase decision in 

Hebron / Clothing sector as a case study 

 عمى الاجتماعية الشبكات مواق  عبرواق  الترويج الإلكتروني  عمى الى التعرؼ الدراسة ذهى ىدفت

 في الملابس قطاع في المتاجر وأصحاب نظر المستيمكيف وجية مف المستيمكيف قرار الشراء عند

 عمى الحصوؿ وتـ الاستكشافي، وقد استخدـ الباحث في الدراسة المنيج الوصفي الخميؿمحافظة 

 ومتابعًا مستيمؾ (144) مف عينة عشوائية عمى توزيعو تـ استبياف خلاؿ مف الأولية ناتالبيا

 .الملابس متاجر أصحاب مف (72) مف عشوائية وعينة لمصفحات،

المختمفة  المراحؿ عمى اعتمادًا الاجتماعية الشبكات تأثير في اختلافًا ىناؾ وخمصت نتائج الدراسة أف

 الأعمى ىو المعمومات عف البحث مرحمة في التأثير كاففالمستيؿ،  ندع راءقرار الش اتخاذ لعممية

 الترويج في الاجتماعي التواصؿ وسائؿ عمى تعتمد التجارية المحلات أصحاب اف معظـ حيث

 المرحمة اف النتائج بينت كما المستخدميف، مف كبير لعدد وصوليا ولسرعة نظرا لانتشارىا لمنتوجاتيا

 يمييا الشرائي، القرار بعد ما مرحمة ىي المعمومات عف البحث مرحمة بعد ذات أىمية تعتبر التي

 متاجر أصحاب نظر وجية مف البدائؿ تقييـ مرحمة وأخيرا الوعي او الاحساس بالحاجة، مرحمة

 مرحمة عمى كبير بشكؿ كاف التأثير أف النتائج أظيرت نظر المستيمكيف، وجية مفأما و . الملابس

 ومف بعده عمى واتخاذ قرار الشراء، ،ؿالبدائ وتقييـ ،تالمعموما البحث عف يويم ، بالحاجة الوعي

 التواصؿ وسائؿ توفر :أىميا التوصيات مف الدراسة بمجموعة خرجت وقد الشراء، بعد مرحمة ما

 في المتاجر  البية تمثؿ فئة وىي والمبتدئة، الملابس الصغيرة لمحلات كبيرة مساحات الاجتماعي
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ذا الخميؿ،  فعمييا الاجتماعي، التواصؿ وسائؿ في نشطة تكوف في أف تر ب الملابس متاجر كانت وا 

 يستخدمونيا التي الاجتماعية الوسائط عمى نوع بناءً  شرائح  إلى مستيمكييا تصنؼ أف

 

 (2017)دراسة DOTSEY &  TETTEY ODOI   تأثير وسائل التواصل وىي بعنواف "

 Technical ك  دراسة  حالة لجامعة الاجتماعي عمى سموك الشراء لممستيم

University, HO" 

("The influence of social media on consumer buying behavior: a case 

study of Ho Technical University, Ho)" 

تأثير وسائؿ التواصؿ الاجتماعي عمى السموؾ الشرائي  ىدفت ىذه الدراسة عمى التعرؼ عمى

الأىداؼ المحددة لمدراسة في تحديد العوامؿ المحتممة التي تؤثر عمى سموؾ لممستيمكيف. وتمثمت 

الطلاب تجاه التسوؽ عبر ، لفحص تصور ياؽ وسائؿ التواصؿ الاجتماعيالشراء لممستيمؾ في س

، كما ىدفت الى فحص العوامؿ التي تحفز المشتريف الطلاب عمى التسوؽ عبر منصات الإنترنت

مئتي مف وقد استيدفت الدراسة عينة  ، لفحص مدى تأثير ىذه المنصات.عيوسائؿ التواصؿ الاجتما

 . تيدفة وىي طلاب الجامعة المذكورةاستبانة مف الفئة المس

وسائؿ التواصؿ الاجتماعي لمتسوؽ،  والذيف يستخدموفمف الطلاب فقط  (٪30)كشفت الدراسة أف 

لوصوؿ ، فإنيا تعزز ااعي في التسوؽائؿ التواصؿ الاجتمالنتائج انو عند استخداـ وس توقد أشار 

 الطلاب-، وتقمؿ مف إجياد المساومة وجياً لوجو، وتعزز مشاركة العملاء السري  إلى معمومات المنتج

 التواصؿ بيف البائ  والمشتري.  وتحسف-
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 (2017) راسةد Essani et.al " سموك عمى الاجتماعية وسائل التواصل تأثيربعنواف 

  "باكستان دولة في الأزياء قطاع في الشراء النسائي

(Impact of Social Media on Women Buying Behavior towards Textile 

Sector) 

في  الشراء النسائي سموؾ عمى الاجتماعية وسائؿ التواصؿ تأثير إلى التعرؼ عمى الدراسة ىدفت

عبر  المنطوقة الكممة وتأثير ،التجارية بالعلامة تأثير الوعي ومعرفة باكستاف، دولة في الأزياء قطاع

النسائي وكاف  الشرائي الزبائف( عمى السموؾ والعائمة وتعميقات الأصدقاء آراء(الاجتماعية  الشبكات

العينة  استخداـ تـ الاجتماعية، التواصؿ وسائؿ المواتي يستخدمف باكستاف نساء مف الدراسة مجتم 

خلاؿ  مف البيانات البيانات، حيث جمعت لجم  أداةالاستبانة ك الدراسة واستخدمت  ير الاحتمالية،

والاقتصادية  الاجتماعية والطبقات العمرية جمي  الفئات مف امرأة (200) شممت استقصائية دراسة

أف  نتائج الدراسة وأظيرت الباكستاف، في منطقة كارتشي في الاجتماعي التواصؿ وسائط يستخدمف

الاجتماعية  التواصؿ شبكات عبر المنطوقة التجارية والكممة ةبالعلام الوعي مف إيجابيا تأثيرا ىناؾ

العلامات  تتب  النساء معظـ أف النتائج كما أوضحت الباكستاف، في الإناث الشراء لدى سموؾ عمى

او  الجديدة المنتجات حوؿ معمومات عمى بغرض الحصوؿ الاجتماعي التواصؿ وسائؿ عمى التجارية

 .وماتوالخص العروض حوؿ التحديثات

 

 (2017) دراسة Jashari & Rrustemi " شبكات التواصل تأثير إلى التعرفبعنواف 

   "حالة كوسوفودراسة  –الشرائي  القرار صنع عممية عمى الاجتماعية

(The impact of social media on consumer behavior – Case study 

Kosovo) 
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 الشرائي القرار صن  عممية عمى لاجتماعيةا شبكات التواصؿ تأثير إلى التعرؼ الدراسة ىدفت

 التواصؿ وسائؿ بمستخدمي الدراسة مجتم  ذلؾ، وتمثؿ عمى تؤثر التي الديمو رافية  والمتغيرات

 في عشوائي بشكؿ مستيمؾ (120) شممت اختيار عينة وتـ بريشتينا، كوسوفو عاصمة في الاجتماعي

 الاجتماعية التواصؿ وسائؿ يستخدموف اد العينةأفر  أف الدراسة نتائج وأظيرت بريشتينا، العاصمة

 والإذاعة التمفزيوف(التقميدية  الاعلاـ استخداـ وسائؿ مف أكثر المعمومات عف البحث بيدؼ أساسا

 المعمومات، إلى الوصوؿ سيولة إلى توفرىا إضافة التي الكبيرة المعمومات كمية بسبب ،)والصحؼ

 المعمومات ىذه وأف ليا، بالنسبة كبيرة ميزة مما يشكؿ معموماتال عف البحث عند الوقت توفر أنيا كما

سيطرة  خارج أنفسيـ، ارخريف قبؿ المستيمكيف مف مقدمة كونيا ليـ بالنسبة ثقة مصدر تشكؿ

المتعمقة  المعرفة ويعزز يزيد الاجتماعية الإعلاـ  وسائؿ استخداـ أف النتائج أظيرت كما الشركات،

 ير  شراء قرارات اتخذت قد العينة % مف59أف  النتائج وبينت المختمفة، الشركات وخدمات بمنتجات

الاجتماعي،  التواصؿ عبر شبكات عمييا حصوؿتـ ال  التي المعمومات إلى استنادا ليا مخطط

التواصؿ  شبكات عبر م  أصدقائيـ المنتجات استعراض بعد تكوف الشراء داف  أف % منيـ61.5و

المنتجات  حوؿ تجربتيـ السمبية يشاركوف الشراء فإف معظميـ   بعد لسموؾ ما وبالنسبة الاجتماعي،

مثؿ  مختمؼ ونشر محتوى  الشركة صفحات عمى مباشرة بالتعميؽ يقوموف وارخروف أصدقائيـ، م 

 بعدـ القرار  بؿ يتخذوف يشكو لا منيـ والبعض رضاىـ، عدـ عمى يدؿ الفيديو، مما مقاط  أو الصور

 . أخر مرةالمنتج  شراء
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 (2014) دراسة Ioanas & Stoica  الاجتماعي عمى التواصل وسائل تأثير "مدىبعنواف 

 "الشرائي المستيمك سموك

(Social Media and its Impact on Consumers Behavior) 

الشرائي،  المستيمؾ سموؾ الاجتماعي عمى التواصؿ وسائؿ تأثير مدى إلى التعرؼ الدراسة ىدفت

الدراسة بفئة الشباب الذيف تتراوح اعمارىـ  مجتم  وتمثؿ التحميمي، الوصفي الدراسة المنيج واستخدمت

شخصا منيـ ( 116)حيث بمغت ىذه العينة   الثمج كرة الدراسة عينة استخدمت سنة، (29-25)بيف 

بطاقة  الدراسة إلى إنشاء البيانات، وتوصمت لجم  كأداة الإلكترونية الدراسة الاستبانة واستخدمت

في  يقعوف(بخصائص ديمو رافية  يتمتعوف فيـ الإلكتروني بالشراء يقوموف الذيف للأشخاص تعريؼ

عمى  الأقؿ عمى واحد حساب لدييـو  العاممة، الفئة إناث، ومف معظميـو , (29-25)العمرية  الفئة

الشراء  ميةيدفعيـ  لعم الذي الأساسي السبب الدراسة أف أوضحت كما ،)الاجتماعي التواصؿ وسائؿ

تمييا  ىي الإلكترونيات إلكترونيا شراؤىا يتـ التي المنتجات أكثر وأف التوصيؿ، خدمة ىو الإلكتروني

تؤثر  لا سابقا المنتجات جربوا عملاء قبؿ مف الراجعة المنشورة التغذية الدراسة أف أوضحت ، الملابس

  .الشرائية عاداتيـ عمى
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 والاجنبية السابقة العربيةسات ( يمخص الدرا3- 2) وفيما يمي جدوؿ

 إٌزبئج الاداح اٌؼ١ٕخ إٌّٙج اٌٙذف اٌذساعخ 

شث١خ
د اٌؼ

عب
سا

اٌذ
 

دراسة خاؼ 
الله، مناؿ، 
ووساـ قتاتمية 

(2019) 

ىدفت الدراسة الى 
التوصؿ الى 

حقائؽ عف واق  
التسويؽ عير 
مواق  التواصؿ 
الاجتماعي في 

 Condorمؤسسة 
استخداميا  وكيفية

لجذب أكبر 
شريحة مف 

يجاد  المستيمكيف وا 
العلاقة بيف 
 التسويؽ عبر

مواق  التواصؿ 
الاجتماعي وقرار 

 الشراء

المنيج 
الوصفي 
 التحميمي

مف زوار  114
 الاستبانة موق  الشركة 

وتوصمت الدراسة الى 
اف التسويؽ عبر 
مواق  التواصؿ 

الاجتماعي عبارة عف 
وسيمة عصرية 

أصبحت تطبؽ في 
ؾ الواق  الفعمي وذل

لتعدد انواعيا وسيولة 
 استخداميا وقمة
 تكاليفيا بالإضافة

الى تبني المؤسسات 
لمواق  التواصؿ 
الاجتماعي في 
المجاؿ التسويقي 

لمعرفتيا دورىا الياـ 
وما يعود عمييا مف 

 المالية.العوائد 

دراسة ىزيؿ، 
سارة، وكفيؼ 
الميدي 

(2019  ) 

تيدؼ ىذه الدراسة 
لإبراز أىـ 
يمر  المراحؿ التي
 بيا المسار

الشرائي لممستيمؾ 
وعرض المؤثرات 

عمى القرار 
الشرائي لممستيمؾ 
وسعت لإبراز 
اىمية مواق  
التواصؿ 

الاجتماعي عمى 
السموؾ الشرائي 

 لممستيمؾ

المنيج 
الوصفي 
والمنيج 
 التحميمي

مف وراد  150
 الاستبانو الموق 

وتوصمت النتائج الى 
اف ىناؾ مجموعة 
مف العوامؿ 

دات في مواق  والمحد
التواصؿ الاجتماعي 
التي تؤثر عمى 
مسار العممية 
الشرائية لممستيمؾ 
والتي ثبتت صحتيا 
حيث كمما زادة وقت 
قضاء المستيمؾ 
عمى مواق  التواصؿ 
الاجتماعي كمما أثر 
ذلؾ عمى اتخاذه قرار 

 الشراء
 

 دساعخ ص١ٔٛخ

ٚثِٛذ٠ٓ 

(7102) 

اٌزؼشف ػٍٝ رأص١ش 

ٚعبئً اٌزٛاصً 

بػٟ ػٍٝ الاجزّ

عٍٛن اٌّغزٍٙه 

اٌٛصفٟ 

 اٌزذ١ٍٍٟ

اٌطبٌجبد 

اٌّذججبد فٟ 

ج١جً جبِؼٗ 

 ِفشدح 731 ػذد

 اعزجبٔخ

ٚجٛد رأص١ش ا٠جبثٟ 

ٌٛعبئً اٌزٛاصً 

الاجزّبػٟ ػجٝ 

عٍٛن اٌّغزٍٙه 
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ارجبٖ اٌّلاثظ  ٔذٛ أص٠بء

الإعلا١ِخ ِٓ ٔبد١خ 

اٌّذزٜٛ ٌٍششوخ 

 ٌٍّٚغزخذَ

 دساعخ ئثشا١ُ٘

 (7102لؼ١ذ )

 اٌزٞ ٌذٚسا ِؼشفخ

 اٌزش٠ٚج ٠ٍؼجٗ

 فٟ الاٌىزشٟٚٔ

 ػٍٝ اٌزأص١ش

 عٍٛو١بد

 رجبٖ اٌّغزٍٙه

اٌزٟ  إٌّزجبد

 اٌّإعغخ رمذِٙب

 الالزصبد٠خ

 إٌّٙج

 اٌٛصفٟ

اعزّبسح ِٓ  380

اٌّغزٍٙى١ٓ 

 اٌجضائش١٠ٓ

 اعزجبٔخ

 ِأصشح ٠ٛجذ ػلالخ

 أدٚاد اٌزش٠ٚج زأص١شٌ

 ػٍٝ الاٌىزشٟٚٔ

 اٌّغزٍٙه عٍٛن

اٚلا  اٌجضائشٞ،

ٛلغ الإٌىزشٟٚٔ اٌّ

 صُ الاػلاْ

 ِذّذ دساعخ

(2016) 

 

 ئٌٝ اٌزؼشف

ث١ٓ  اٌؼلالخ

 ٚعبئً ئػلأبد

 اٌزٛاصً

 الاجزّبػٟ

ٚاٌغٍٛن اٌششائٟ 

 ٚعبئً ٌّغزخذِٟ

 اٌزٛاصً

 الاجزّبػٟ

 إٌّٙج

 اٌٛصفٟ

 اٌزذ١ٍٍٟ

ِفشدح ِٓ  712

 اٌّجزّغ اٌى٠ٛزٟ
 اعزجبٔخ

 ِؼ٠ٕٛخ ػلالخ ٚجٛد

 ٚعبئً ث١ٓ ئػلأبد

 لاجزّبػٟا اٌزٛاصً

 ٚاٌغٍٛن اٌششائٟ

 ٚعبئً ٌّغزخذِٟ

 الاجزّبػٟ اٌزٛاصً

 اٌى٠ٛزٟ، فٟ اٌّجزّغ

 دساعخ

اٌؼعب٠ٍخ 

(7102) 

 شجىبد دٚس ل١بط

 اٌزٛاصً

 الاجزّبػٟ فٟ

ػٍٝ اٌمشاس  اٌزأص١ش

 اٌششائٟ ٌذٜ

 جبِؼخ غلاة

 اٌمص١ُ

 اٌذساعخ

 الأعٍٛة

 اٌٛصفٟ

 اٌزذ١ٍٍٟ

 جبِؼخ غلاة

 ٚاٌؼ١ٕخ اٌمص١ُ

 ٍغذث اٌطلاة ِٓ

 ِفشدح 524

 الاعزجبٔخ

 

 

 ئٌٝ إٌزبئج ٚأشبسد

 شجىبد أثؼبد أْ

اٌزٛاصً 

 الاجزّبػٟ( رجبدي

 رم١١ُ اٌّؼٍِٛبد،

 رّزٍىبْ) إٌّزج

 اٌمشاس ػٍٝ رأص١شا

 اٌششائٟ

 عخساد

 اٌمذطبٟٔ

(2015) 

 ئٌٝ اٌزؼشف

 رإصش اٌزٟ اٌؼٛاًِ

 دٚافغ اٌششاء ػٍٝ

 اٌّغزٍٙىبد ٌذٜ

اٌٍٛارٟ  اٌغؼٛد٠بد

 طج١كر ٠غزخذِٓ

 الإٔغزغشاَ

إٌّٙج 

 اٌٛصفٟ

 اٌزذ١ٍٍٟ

 فشٚق ٚجٛد ػذَ

 دلاٌخ راد

 ئدصبئ١خ ٌذٜ

 اٌّغزٍٙىبد

 فٟ اٌغؼٛد٠بد

 ػٓ اٌششاء دٚافغ

 غش٠ك الإٔغزغشاَ

 ٌٍّزغ١شاد رؼضٜ

اٌذ٠ّٛغشاف١خ 

 ِفشدح 011ػذد 

 اعزجبٔخ

 ئٌىزش١ٔٚخ

 فشٚق ٚجٛد ػذَ

ئدصبئ١خ  دلاٌخ راد

 اٌّغزٍٙىبد ٌذٜ

 دٚافغ فٟ اٌغؼٛد٠بد

غش٠ك  ػٓ اٌششاء

 رؼضٜ الإٔغزغشاَ

 ٌٍّزغ١شاد

اٌذ٠ّٛغشاف١خ اٌذبٌخ 

الاجزّبػ١خ ِٚغزٜٛ 

 اٌذخً

دساعخ 

)إٌّصٛس، 

7107) 

٘ذفذ اٌذساعخ اٌٝ 

اٌزؼش٠ف 

ٚاٌّمبسٔخ ث١ٓ ٘زٖ 

ِٛالغ اٌزٛاصً 

الاجزّبػٟ ِٚذٜ 

رأص١ش٘ب ػٍٝ 

 اٌّزٍم١ٓ

   

ٔز١جخ رٛظخ ِذٜ 

رأص١ش شجىبد 

اٌزٛاصً الاجزّبػٟ 

 ّٙٛس اٌّزٍم١ٓػٍٝ ج

د 
عب

سا
اٌذ

جٕج١خ
لأ

ا
 

دساعخ 

فطبفطخ، اعشاء 

(7102) 

ٚالغ  ػٍٝ اٌزؼشف

اٌزش٠ٚج 

 ػجشالإٌىزشٟٚٔ 

 اٌشجىبد ِٛالغ

إٌّٙج 

 اٌٛصفٟ

 الاعزىشبفٟ

ِغزٍٙه  000

 ربجش 27ٚ

زجبس اٌ

ٚاٌّغزٍٙى١ٓ 

 فٟ اٌخ١ًٍ

 فٟ اٌزأص١ش ىبْف

 ػٓ اٌجذش ِشدٍخ

 ٘ٛ اٌّؼٍِٛبد

 ٌذٜ ِؼظُ الأػٍٝ
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 ػٍٝ الاجزّبػ١خ

 لشاس اٌششاء ػٕذ

 ِٓ اٌّغزٍٙى١ٓ

ٔظش  ٚجٙخ

 اٌّغزٍٙى١ٓ

 اٌّزبجش ٚأصذبة

 اٌّلاثظ لطبع فٟ

 اٌّذلاد أصذبة

 ث١ٕذ وّب ،اٌزجبس٠خ

 اٌّشدٍخ اْ إٌزبئج

راد  رؼزجش اٌزٟ

 ِشدٍخ ثؼذ أ١ّ٘خ

 ػٓ اٌجذش

 ٟ٘ اٌّؼٍِٛبد

 اٌمشاس ثؼذ ِب ِشدٍخ

 ِشدٍخ صُ اٌششائٟ،

اٌٛػٟ اٚ الادغبط 

 ٚأخ١شا ثبٌذبجخ،

 اٌجذائً رم١١ُِشدٍخ 

 ٔظش ٚجٙخ ِٓ

 ِزبجش أصذبة

 ٚجٙخ اٌّلاثظ ِٓ

 ،اٌّغزٍٙى١ٓٔظش 

 أْ إٌزبئج أظٙشد

 ثشىً وبْ اٌزأص١ش

 ِشدٍخ ػٍٝ وج١ش

 ١ٍ٠ٗ ،ثبٌذبجخ اٌٛػٟ

 اٌجذش ػٓ

 ٚرم١١ُ ، اٌّؼٍِٛبد

ٚارخبر لشاس  ، اٌجذائً

ِٚٓ ثؼذٖ  ، اٌششاء

 ثؼذ ِشدٍخ ِب ػٍٝ

 اٌششاء

دساعخ 

(2017) 

DOTSEY 

&  

TETTEY 

ODOI 

الأ٘ذاف اٌّذذدح 

ٌٍذساعخ فٟ رذذ٠ذ 

اٌؼٛاًِ اٌّذزٍّخ 

اٌزٟ رإصش ػٍٝ 

عٍٛن اٌششاء 

ٌٍّغزٍٙه فٟ 

ع١بق ٚعبئً 

اٌزٛاصً 

 الاجزّبػٟ

 

إٌّٙج 

 اٌٛصفٟ

غلاة اٌجبِؼخ 

 711ِٓ ِٚىٛٔٗ 

 اعزجبٔخ

 اعزجبٔخ

أشبس إٌزبئج أٗ ػٕذ 

اعزخذاَ ٚعبئً 

اٌزٛاصً الاجزّبػٟ 

فأٙب  اٌزغٛق،فٟ 

رؼضص اٌٛصٛي 

اٌغش٠غ ئٌٝ ِؼٍِٛبد 

إٌّزج، ٚرمًٍ ِٓ 

ئجٙبد اٌّغبِٚخ 

ٚرؼضص  ٌٛجٗ،ٚجٙبً 

-ِشبسوخ اٌؼّلاء 

 ٚرذغٓ- اٌطلاة

اٌزٛاصً ث١ٓ اٌجبئغ 

 ٚاٌّشزشٞ.
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 :السابقة الدراسات عمى تعقيبال 3.2

استخداـ  سات أىميةالدرا معظـ أظيرت والأجنبية، منيا العربية الدراسات السابقة عمى الاطلاع بعد

المنفعة  تحقؽ وكأداة والترويجية، التسويقية المنظمات استراتيجية مف كجزء الاجتماعي التواصؿ وسائؿ

 

  ساعخد

(2017) 

Essani et.al 

 انذراست هذفج
 ئٌٝ اٌزؼشف ػٍٝ

ٚعبئً  رأص١ش

 اٌزٛاصً

 ػٍٝ الاجزّبػ١خ

ششاء اٌ عٍٛن

 فٟ لطبع إٌغبئٟ

 دٌٚخ فٟ الأص٠بء

 ثبوغزبْ

 
يٍ انُسبء  022

 فٍ انببكسخبٌ
 اعزجبٔخ

ٔزبئج  ٚأظٙشد

 أْ ٕ٘بن اٌذساعخ

 ِٓ ئ٠جبث١ب رأص١شا

 ثبٌؼلاِخ اٌٛػٟ

 اٌزجبس٠خ ٚاٌىٍّخ

 ػجش إٌّطٛلخ

 اٌزٛاصً شجىبد

 الاجزّبػ١خ ػٍٝ

 اٌششاء ٌذٜ عٍٛن

 اٌجبوغزبْ فٟ الإٔبس

 دساعخ

(2017) 

Jashari & 

Rrustemi 

 انذراست هذفج
 رأص١ش ئٌٝ اٌزؼشف

 شجىبد اٌزٛاصً

 ػٍٝ الاجزّبػ١خ

 اٌمشاس صٕغ ػ١ٍّخ

 اٌششائٟ

 ٚاٌّزغ١شاد

 اٌزٟاٌذ٠ّٛغشاف١خ 

 رٌه ػٍٝ رإصش

 

 اٌذساعخ ِجزّغ

 ثّغزخذِٟ

 اٌزٛاصً ٚعبئً

 فٟ الاجزّبػٟ

 وٛعٛفٛ ػبصّخ

 ثش٠شز١ٕب ٚاٌؼ١ٕخ

 ِفشدٖ 071

 اعزجبٔخ

 ٔزبئج ٚأظٙشد

أفشاد  أْ ذساعخاٌ

 ٠غزخذِْٛ اٌؼ١ٕخ

 اٌزٛاصً ٚعبئً

 أعبعب الاجزّبػ١خ

 ػٓ اٌجذش ثٙذف

 ِٓ أوضش اٌّؼٍِٛبد

 اعزخذاَ ٚعبئً

اٌزم١ٍذ٠خ(  الاػلاَ

 ٚالإراػخ اٌزٍفض٠ْٛ

 ) ٚاٌصذف

 دساعخ

(2014) 

Ioanas & 

Stoica 

 انذراست هذفج

 ِذٜ ئٌٝ اٌزؼشف

 ٚعبئً رأص١ش

 اٌزٛاصً

 الاجزّبػٟ ػٍٝ

 غزٍٙهاٌّ عٍٛن

 اٌششائٟ،

 إٌّٙج

 اٌٛصفٟ

 اٌزذ١ٍٍٟ

 

 

 

ثفئخ اٌشجبة اٌز٠ٓ 

رزشاٚح اػّبسُ٘ 

 72-72ث١ٓ 

أبس  ِؼظُّٙ

 اعزّبسح 116

 الاعزجبٔخ

 الإٌىزش١ٔٚخ

 

 

 أٚظذذ وّب

 اٌغجت اٌذساعخ أْ

٠ذفؼُٙ  اٌزٞ الأعبعٟ

اٌششاء  ٌؼ١ٍّخ

 خذِخ ٘ٛ الإٌىزشٟٚٔ

 أوضش ٚأْ اٌزٛص١ً،

 ٠زُ اٌزٟ إٌّزجبد

 ٌىزش١ٔٚبئ ششاؤ٘ب

 ٟ٘ الإٌىزش١ٔٚبد

 ،اٌّلاثظر١ٍٙب 

 اٌذساعخ أْ أٚظذذ

اٌشاجؼخ  اٌزغز٠خ

 لجً ِٓ إٌّشٛسح

 جشثٛا ػّلاء

 لا عبثمب إٌّزجبد

 ػبدارُٙ رإصش ػٍٝ

 .اٌششائ١خ
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والمستيمكيف، وخاصة اف ىناؾ اقباؿ متزايد مف الافراد لاستخداـ ىذه  الشركة العممية طرفي بيف

 الوسائؿ في مجاؿ التسوؽ الالكتروني.

لا يزيد عف عمرىا  وجميعا حديثة دراسات معظميا في أنيا اسات السابقةالدر  استعراض مف ويتضح

لزيادة انتشار واستخداـ وسائؿ التواصؿ الاجتماعي المختمفة والتطور  نظرا عف ثماف سنوات،

وسائؿ  عمى دورقبؿ شرائح واسعة مف المواطنيف. وا مبييا ركز  مف المتزايدالتكنولوجي والاىتماـ 

في عممية الترويج بشكؿ عاـ. وقد اظيرت معظـ ىذه الدراسات الاثر الواضح  التواصؿ الاجتماعي

لعممية الترويج عمى سموؾ المستيمؾ تجاه عمميات الترويج، وقد استخدمت معظـ ىذه الدراسات 

المنيج الوصفي التحميمي وقد اتفقت م  ىذه الدراسة في المنيج المستخدـ، وجميعيا استخدـ اداة 

 الإلكترونية فيياتـ استخدـ الاستبانة  فقط منيابيانات والمتمثمة في الاستبانة ودراستيف ال الدراسة لجم 

م  ىذه الدراسة  والتي توافقتا   loanas & Stocia (2014)ودراسة( 2017)وىما دراسة القحطاني،

عظـ م العينات المستخدمة فيجم  البيانات وىي الاستمارة الإلكترونية. كما تنوعت  حيث أداةمف 

دراسات حيث كانت الفئة المستيدفة العنصر النسائي. وقد  الدراسة ثلاثالدراسات وتوافقت م  ىذه 

الترويج ومعظميا تناوؿ موضوع ادوات  العالـ.متعددة مف  مختمفة ومناطؽ في بيئاتاجريت الدراسات 

  خاص.اتخاذ قرار الشراء، وبعضيا تناوؿ موضوع الترويج الإلكتروني بشكؿ  ؿومراح

في  نوعيا مف والأولى الدراسات الحديثة، مف بكونيا الدراسات السابقة الدراسة عف ىذه وقد تتميز 

بشكؿ عاـ وبدوف  الترويج الإلكتروني موضوع  في تبحث التي -الباحث عمـ حد عمى -فمسطيف

بمراحمو  -التواصؿ الاجتماعي وتأثيرىا عمى قرار الشراء  وسائؿ تفضيؿ حوؿ الأدوات الترويجية عبر

لدى النساء اتجاه الملابس بشكؿ خاص لما يحتمو قطاع الملابس مف أىمية في السوؽ   -الخمس

الفمسطيني، حيث انيا ستمقي الضوء عمى  التأثير المتوق   لعممية الترويج  عبر وسائؿ التواصؿ 

ية الشراء. الاجتماعي عمى  سموؾ المستيمؾ وكيفية اتخاذه لقراره الشرائي في مختمؼ مراحؿ عمم
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وربط ذلؾ م  مجموعة مف المتغيرات الديمغرافية والتي تمعب دورا ميما في التأثير عمى عمميات 

 عاـ.الشراء بشكؿ 

وتتميز ىذه الدراسة عف أ مب الدراسات السابقة بالتركيز عمى المرأة الفمسطينية ودورىا الميـ في 

واشترؾ معظـ ىذه الدراسات في  عممية اتخاذ قرار الشراء في قطاع الملابس بشكؿ خاص. 

 التوصيات والتي تدعو الى اجراء المزيد مف الابحاث العممية المتخصصة حوؿ موضوع الترويج. 

 

وقد كانت الاستفادة مف الدراسات السابقة، في صيا ة مشكمة الدراسة واسئمتيا وتصميـ الاستبانة، 

 والأجنبية.دتيا ببعض المراج  العربية كما أثرت ىذه الدراسات الجانب النظري في الدراسة، ورف
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 الفصل الثالث  

 والإجراءات( الطريقة) الدراسةمنيجية 
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 الفصل الثالث  

 منيجية الدراسة

 مقدمة 1.3

الدراسة  تنفيذ في الباحث ت تبعيا التي لمخطوات مفصلا وصفا - الدراسة منيجية - الفصؿ ىذا يتناوؿ

جراءاتيا محوراً  الدراسة منيجيةُ  تعتبرُ  حيث وعف طريقيا  ،نجاز الجانب التطبيقي مف الدراسةلإ رئيساً  وا 

ت المطموبة لإجراء التحميؿ الإحصائي لمتوصؿ إلى النتائج التي يتـ تفسيرىا يتـ الحصوؿ عمى البيانا  

عمى وبناءً . يياالتي تسعى إل الأىداؼ   حقؽ  وبالتالي تُ  ،موضوعالفي ضوء أدبيات الدراسة المتعمقة ب

وكذلؾ أداة الدراسة المستخدمة وطريقة  ،ومجتم  الدراسة متب نيج اللمم تناوؿ ىذا الفصؿ وصفاً ذلؾ 

ت في استخدموينتيي الفصؿ بالمعالجات الإحصائية التي .ومدى صدقيا وثباتيا، وتطويرىاإعدادىا 

 يمي عرض لذلؾ. اواستخلاص النتائج، وفيملبيانات تحميؿ ا

 منيج الدراسة 3.2

 موضوع الظاىرة التحميمي لوصؼ الوصفي المنيج الباحث باستخداـ قاـ الدراسة أىداؼ تحقيؽ أجؿ مف

 وارثار تتضمنيا التي والعمميات حوليا تطرح التي مكوناتيا وارراء بيف بياناتيا، والعلاقة وتحميؿ الدراسة،

"المنيج الذي يسعى  أنوب التحميمي الوصفي المنيج (100.، ص2006، الحمداني (ويعرؼ .تحدثيا التي

الراىنة فيو أحد أشكاؿ التحميؿ والتفسير المنظـ لوصؼ  أولوصؼ الظواىر أو الأحداث المعاصرة، 

سة راوتتطمب معرفة المشاركيف في الد ظاىرة أو مشكمة، ويقدـ بيانات عف خصائص معينة في الواق ،

  ."التي نستعمميا لجم  البيانات والأوقاتندرسيا  والظواىر التي

 

 



55 
‌

 مصادر جمع البيانات 2.2

 : الثانوية المصادر 3.2.2

حيث تـ الاتجاه في معالجة الإطار النظري لمدراسة إلى مصادر البيانات الثانوية والتي تتمثؿ في 

الكتب والمراج  العربية والأجنبية ذات العلاقة، والدوريات والمقالات والتقارير، والأبحاث والدراسات 

موضوع الدارسة، ومواق  الإنترنت المختمفة، وذلؾ لموقوؼ عمى الأسس العممية السابقة التي تناولت 

 الحديثة المرتبطة بالدراسة والتي ساعدت في الإطار النظري لمدراسة.

 

 : المصادر الأولية 3.2.2

لمعالجة الجوانب التحميمية لموضوع الدراسة تـ المجوء إلى جم  البيانات الأولية مف خلاؿ الاستبانة 

خلاؿ  اختيارىا مفداة لمدراسة، والتي صممت خصيصاً لمعرفة وقياس رأي عينة الدراسة التي تـ كأ

 مواق  التواؿ الأجتماعي المختمفة  عبرنشر الاستبانة 

  الدراسة عينةو  مجتمع 3.2

محافظتي الخميؿ وبيت لحـ بشكؿ خاص في الضفة  الفمسطينيات فيالنساء  مف الدراسة مجتم  يتألؼ

صؿ اي يستخدمف الإنترنت ووسائؿ التو .  واللات( عاما71-18)والتي تتراوح اعمارىف ما بيف  الغربية

وىو  (1-3) الجدوؿ رقـ حسب (%57)الفمسطيني الاجتماعي المتنوعة وتشكؿ نسبتيف في المجتم  

 عمى الانترنت. لفمسطينيا المركزي الإحصاء موق  الجيازأعداد الباحث معتمدا عمى مصدر  مف
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عمى من إعداد الباحث بالإعتماد  المستيدفة( )الفئةالنسبة المئوية لعدد النساء  ( يظير1-3جدول رقم )ال
 من دىاز الأحصاء المركي الفمسطيني تقارير

 

عبر  ) قصدية(العشوائية ير  يعيا بطريقةالباحث الاستمارة الالكترونية والتي تـ توز  استخدـوقد 

وصمت عدد  المختمفة حيثمجموعات متنوعة وتجمعات نسائية عبر مواق  التواصؿ الاجتماعي 

 (.  578الاستبانات الصحيحة  والصالحة لمتحميؿ والراجعة عبر المواق  المختمفة الى )

 أداة الدراسة 4.2

بعد الأطلاع عمى الدراسات السابقة التي تناولت موضوع قاـ الباحث بإعداد استبانة الكترونية وذلؾ 

 الدراسة، حيث تكونت مف قسميف كما يمي:

 المستيدفة(  )الفئةالنسبة المئوية لعدد النساء  ( يظير1-3جدول رقم )

 محافظة الخميل   
محافظة بيت 

 لحم
جياز الاحصاء  حسب موقععدد السكان 

 232343 772384 31/12/2020المركزي الفمسطيني بتاربخ 

 49.29نسبة النساء في المجتمع الفمسطيني 
% 380708 114522 

سنة   وتشكل  18مارىم عن عدد الذين تقل اع
41% 

156090 46954 

سنة   وتشكل  70عن  تزيد اعمارىمعدد الذين 
5% 7805 2348 

سنة  15عينة الدراسة والتي تتراوح منا بين 
 65220 216813 سنة 70 الى

العدد  مجتمع الدراسة الىنسبة ما تمثمو 
 كل محافظة السكان في

28.07% 28.07% 

عدد النساء  الدراسة الىمجتمع نسبة ما تمثمو 
 %56.95 %56.95 في كل محافظة
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العممي،  المؤىؿ العمر، (الفئة المستيدفة عف الشخصية البيانات عف عبارة ىو :الأول القسم 1.5.3

لدخؿ الشيري ا مستوى ونوع العمؿ، المحافظة ومكاف السكف، الحالة الاجتماعية، عدد افراد الاسرة،

 .) الاجتماعياستخداـ وسائؿ التواصؿ  للأسرة معدؿ

 

 المستيمؾ ولكؿمف خمس أسئمة رئيسية تتعمؽ بمراحؿ قرار الشراء لدى  يتألؼ :الثاني القسم 2.5.3

مجموع ويبمغ  .المرحمةىذه  ىعمواق  الترويج الإلكتروني بكؿ مرحمة ومدى  تتعمؽ فقراتمنيا مجموعو 

 فقرة. 42الخمسة  لممراحؿ الفقرات

حسب جدوؿ  الاستبانةوقد تـ استخداـ مقياس ليكرت الخماسي لقياس استجابات المبحوثيف لفقرات 

(3-2:) 

 : درجات مقياس ليكرت الخماسي.3-2جدول                               

 غير موافق بشدة غير موافق محايد موافق موافق بشدة الإستجابة

 1 2 3 4 5 الدرجة

 خطوات بناء الاستبانة 5.2

واقع الترويج الإلكتروني عبر وسائل التواصل لمتعرؼ عمى "قاـ الباحث بإعداد أداة الدراسة 

 متبعاً الخطوات التالية: ،لمنساء الفمسطينياتالاجتماعي عمى قرار الشراء 

دة منيا في ستفاوالا ،الدراسات السابقة ذات الصمة بموضوع الدراسةو  الإداريالأدب طلاع عمى الا -1

 بناء الاستبانة وصيا ة فقراتيا.

 تحديد المجالات الرئيسة التي شممتيا الاستبانة. -2
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 تحديد الفقرات التي تق  تحت كؿ مجاؿ. -3

 تـ تصميـ الاستبانة في صورتيا الأولية.  -4

الفمسطينية الجامعات مف المحكميف مف أعضاء ىيئة التدريس في  (9)تـ عرض الاستبانة عمى  -5

 .(1رقـ ) ممحؽالاىمية معة القدس وجامعة القدس المفتوحو وجامعة فمسطيف كؿ مف جا في

الاستبانة مف حيث الحذؼ أو الإضافة  فقرات وعباراتفي ضوء آراء المحكميف تـ تعديؿ بعض  -6

 .(2) ؽالاستبانة في صورتيا النيائية، ممح روالتعديؿ، لتستق

 الأساليب الإحصائية المستخدمة 6.2

اسػػػتخداـ برنػػػامج الػػػرزـ الإحصػػػائية لمعمػػػوـ  لمبيانػػػات تػػػـمػػػى النتػػػائج الإحصػػػائية ومػػػف أجػػػؿ الحصػػػوؿ ع

تػـ فحػص البيانػات  ، Statistical Package for the Social Sciences (SPSS)الاجتماعيػة 

 مف خلاؿ الطرؽ التالية: 

 (: لوصؼ عينة الدراسة.Frequencies & Percentagesالنسب المئوية والتكرارات ) .0

 والانحراؼ المعياري.الحسابي  المتوسط  .7

 ( لمعرفة ثبات فقرات الاستبانة.Cronbach‟s Alphaاختبار ألفا كرونباخ )  .3

قد لقياس درجة الارتباط: و  (Pearson Correlation Coefficientمعامؿ ارتباط بيرسوف ) .4

 استخدمو الباحث لحساب الاتساؽ الداخمي والصدؽ البنائي للاستبانة.

لمعرفة ما إذا كاف ىناؾ  (Independent Samples T-Test) لة عينتيففي حا (T)اختبار  .5

 ذات دلالة إحصائية بيف مجموعتيف مف البيانات المستقمة.  تفروقا
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 صدق الاستبانة 7.2

تـ التحقؽ مف صدؽ أداة الدراسة بعرضيا عمى مجموعة مف المحكميف مف ذوي الاختصػاص والخبػرة، 
ليػا والتػي تػـ أخػذىا بعػيف الاعتبػار، وبنػاءً عميػو تػـ إخػراج الاسػتبانة والذيف أبدوا بعػض الملاحظػات حو 

بشػػكميا الحػػالي، ىػػذا مػػف ناحيػػة، ومػػف ناحيػػة أخػػرى تػػـ التحقػػؽ مػػف صػػدؽ الأداة أيضًػػا بحسػػاب معامػػؿ 
اة، وذلػػؾ كمػػا ىػػو ( لفقػػرات الدراسػػة مػػ  الدرجػػة الكميػػة لػػلأدPerson correlationالارتبػػاط بيرسػػوف )
 (.3-3واضح في الجدوؿ)

( لمصفوفة ارتباط فقرات أداة الدراسة مع Person correlationنتائج معامل الارتباط بيرسون ) (3-3جدول )
 الدرجة الكمية للأداة.

 الدلالة الإحصائية قيمة )ر( رقـ الفقرة الدلالة الإحصائية قيمة )ر( رقـ الفقرة
1 0.42* 0.000 22 0.60* 0.000 
2 0.48* 0.000 23 0.60* 0.000 
3 0.47* 0.000 24 0.47* 0.000 
4 0.48* 0.000 25 0.63* 0.000 
5 0.50* 0.000 26 0.64* 0.000 
6 0.16* 0.000 27 0.65* 0.000 
7 0.13* 0.002 28 0.58* 0.000 
8 -0.04 0.333 29 0.59* 0.000 
9 0.14* 0.001 30 0.62* 0.000 
10 0.14* 0.001 31 0.59* 0.000 
11 0.22* 0.000 32 0.59* 0.000 
12 0.18* 0.000 33 0.59* 0.000 
13 0.22* 0.000 34 0.60* 0.000 
14 0.11* 0.008 35 0.65* 0.000 
15 0.15* 0.000 36 0.59* 0.000 
16 0.51* 0.000 37 0.52* 0.000 
17 0.58* 0.000 38 0.54* 0.000 
18 0.56* 0.000 39 0.48* 0.000 
19 0.55* 0.000 40 0.52* 0.000 
20 0.57* 0.000 41 0.44* 0.000 
21 0.58* 0.000 42 0.49* 0.000 

 0.05* دالة عند مستوى الدلالة 
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( إلػػػى أف جميػػػ  قػػػيـ مصػػػفوفة ارتبػػػاط فقػػػرات أداة 3-3لسػػػابؽ )تشػػػير المعطيػػػات الػػػواردة فػػػي الجػػػدوؿ ا

 أتجاىــل( والتػػي نصػػيا: )"8ة رقػػـ )الدراسػػة مػػ  الدرجػػة الكميػػة لػػلأداة كانػػت دالػػة إحصػػائيًا باسػػتثناء الفقػػر 

"، لعدم اىتمامي بعممية الشراء من خلاليا التواصل الاجتماعي وسائل عمى الملابس محلات إعلانات

لأف مف طبيعة المرأة الاىتماـ الدائـ بموضوعات الملابس والطعاـ والزواج والمناسبات الاجتماعية، أي 

ذلؾ(، ممػػػا يشػػػير إلػػػى اتسػػػاؽ داخمػػػي لفقػػػرات الأداة وأنيػػػا أنيػػػا لا يمكنيػػػا تجاىػػػؿ الإعلانػػػات المتعمقػػػة بػػػ

واق  الترويج الإلكتروني عبر وسائؿ التواصؿ الاجتماعي عمى قرار الشراء لمنساء  تشترؾ معًا في قياس 

 ، عمى ضوء الإطار النظري الذي بني المقياس عمى أساسو.الفمسطينيات

تساؽ الداخمي وبحساب معادلة الثبات كرونباخ تـ حساب الثبات بطريقة الا أداة الدراسة: ثبات 313

 (.4-3) (، وذلؾ كما ىو واضح في الجدوؿCronbach Alphaالفا )

 ( لمجالات أداة الدراسة.Cronbach Alphaنتائج معامؿ كرونباخ ألفا ) (4-3) الجدوؿ

N= 578 
 قيمة ألفا عدد الفقرات المجاؿ

 0.81 5 بالحاجة خلاؿ مرحمة الشعورواق  الترويج الإلكتروني 
خلاؿ مرحمة البحث عف واق  الترويج الإلكتروني 

 0.71 10 المعمومات

 0.81 5 خلاؿ مرحمة تقييـ البدائؿواق  الترويج الإلكتروني 
 0.91 16 خلاؿ مرحمة اتخاذ قرار الشراءواق  الترويج الإلكتروني 
خلاؿ مرحمة سموؾ ما ؽ بؿ واق  الترويج الإلكتروني 

 الشراء
6 0.81 

 0.90 42 الدرجة الكمية
 

يتبيف مف خلاؿ المعطيات الواردة في الجداوؿ السابقة أف الاستبياف بجمي  مجالاتو يتمت  بدرجة جيدة 

مف الثبات. بمعنى أنو إذا ما تـ استخداـ الاستبياف مرات أخرى في عممية البحث، اخذا لعينات جديدة 

  كؿ عممية بحث. فإننا سوؼ نحصؿ عمى نتائج متقاربة جدا في
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 الفصل الرابع

 تحميل البيانات ومناقشتيا

 المعالجة الإحصائية لمبيانات:   114

بعد جمػ  بيانػات الدراسػة تػـ التأكػد مػف صػحتيا وذلػؾ تمييػدا لإجػراء العمميػات الإحصػائية ليػا، وقػد تػـ 

درجػػات، لا  3درجػػات، محايػػد  4درجػػات، أوافػػؽ  5الإجابػػة أوافػػؽ بشػػدة إدخػػاؿ البيانػػات حيػػث أعطيػػت 

واقػػػػ  التػػػػرويج أوافػػػػؽ درجتػػػػيف، ولا أوافػػػػؽ بشػػػػدة درجػػػػة واحػػػػدة، بحيػػػػث كممػػػػا زادت الدرجػػػػة زادت درجػػػػة 

 ، والعكس صحيح.لمنساء الفمسطينياتالإلكتروني عبر وسائؿ التواصؿ الاجتماعي عمى قرار الشراء 

نتػػػػػائج الإحصػػػػػائية لمبيانػػػػػات تػػػػػـ اسػػػػػتخراج الأعػػػػػداد، والنسػػػػػب المئويػػػػػة، ومػػػػػف أجػػػػػؿ الحصػػػػػوؿ عمػػػػػى ال

والمتوسػػطات الحسػػابية، والانحرافػػات المعياريػػة، اختبػػار "ت"، اختبػػار تحميػػؿ التبػػايف الأحػػادي، ومعادلػػة 

 .SPSSالثبات كرونباخ ألفا، باستخداـ برنامج الرزـ الإحصائية لمعموـ الاجتماعية 

 :مفاتيح التصحيح   214

 مفاتيح التصحيح (1-4)ول جد

 الدرجة المتوسط الحسابي
 منخفضة 1.00-2.33
 متوسطة 2.34-3.67
 كبيرة 3.68-5.00

 

 الأحصائي لعينة الدراسة وفق المتغيرات الديمغرافية  الوصف 314

 الفئة العمربةوفق الدراسة  ةأفراد عين توزيع 1.3.4

الباحػث  ويعـزو، (40-30)و (30-20)ي الفئتػيف ( نلاحظ تركز أفػراد العينػة فػ2-4مف الجدوؿ رقـ )

 ىػي الفئػة العمريػة  وتشػكؿ مػا نسػبتو (40-20)الأرقػاـ الػى أف فئػة الشػباب والتػي تتػرواح مػا بػيف  ىذه
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فػػي الفئػػة ومػػف جيػػة اخػػرى يعػػزو الباحػػث انػػو  تابعػػة لوسػػائؿ التواصػػؿ الاجتمػػاعي،الاكثػػر م (66.7%)

تجييػػػػز لتمبيػػػػة احتياجػػػػات خاصػػػػة مثػػػػؿ الحصػػػػوؿ عمػػػػى تكػػػػوف المػػػػرأة فػػػػي مرحمػػػػة ال (30-20) الأولػػػػى

فقػد  (40-30)مستمزمات المرأة العاممة، أو الزواج وتوفير مستمزمات بيت الزوجية، أما في الفئة الثانية

الأولاد. ليػذا يتجػو أفػراد ىػاتيف الفئتػيف إلػى الأسػرة مػف الػزوج و يكػوف دافػ  الشػراء ىػو لمقابمػة احتياجػات 

وخاصػػة أف  لمشػػراء لممقارنػػة بػػيف البػػدائؿ بحثػػا عػػف الجػػودة والنوعيػػة العاليػػة.مختمػػؼ الوسػػائؿ والطػػرؽ 

 في التفصيؿ والجودة والسعر.  أكثرالمرأة تتميز بالتأني في اتخاذ قرار الشراء والتركيز 

 (2-4جدوؿ )
 توزي  أفراد عيف الدراسة تبعا لمتغير الفئة العمرية

 صةالقيـ الناق النسبة المئوية التكرار الفئات
 10.8 62 عاـ 20أقؿ مف 

2 
 33.3 192 30وأقؿ مف  20مف 
 30.4 175 40وأقؿ مف  30مف 
 17.2 99 50وأقؿ مف  40مف 

 8.3 48 فأكثر 50مف 
 

 المؤىل العمميوفق الدراسة  ةأفراد عين توزيع 2.3.4

 كؿ مػػػا نسػػػبتووتشػػػ تركػػز أفػػػراد عينػػػة البحػػػث فػػػي فئػػة البكػػػالوريوس أف ( نلاحػػػظ3-4مػػف الجػػػدوؿ رقػػػـ )

ىػػذه النسػػبة الاكبػػر مػػف المبحوثػػات ىػػف مػػف المتعممػػات والتػػي حصػػمف باحػػث أف ويعػػزو ال .(68.6%)

يعطػػػيف موضػػػوع الملابػػػس اىتمامػػػا خاصػػػا فػػػي ىػػػذه المرحمػػػة مػػػف  ، وىػػػفعمػػػى الدرجػػػة الجامعػػػة الاولػػػى

فػي مرحمػة أف المرأة بعد تخرجيا مف الجامعػة تػدخؿ  الى ف نعزو ذلؾأحياتيف، ومف جية أخرى يمكف 

 البحث عف العمؿ أو الزواج، الأمػر الػذي يعنػي السػعي المسػتمر لمحصػوؿ عمػى العػروض التػي تقػدميا

التواصػؿ  عمػى وسػائؿ احتياجاتيػا، وخاصػةالبدائؿ المختمفة لتمبية  مفمف الملابس المتنوعو و الشركات 

 الاجتماعي.
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 (3-4جدوؿ )
 مميالدراسة تبعا لمتغير المؤىؿ الع ةتوزي  أفراد عين

 القيـ الناقصة النسبة المئوية التكرار الفئات
 20.0 115 دبموـ فأقؿ

 68.6 394 بكالوريوس 4
 11.3 65 ماجستير فأعمى

 

 الحالة الإجتماعية وفق الدراسة  ةأفراد عين توزيع 3.3.4

الػػػة لتوزيػػػ  أفػػػراد عينػػػة الدراسػػػة وفػػػؽ الح يوىػػػ  (4-4)وحيػػػث تشػػػير الأرقػػػاـ الػػػواردة فػػػي الجػػػدوؿ رقػػػـ 

تشػػير الػػى اف الفئػػة الأكثػػر لعينػػة الدراسػػة كانػػت المتزوجػػات والتػػي تمثػػؿ مػػا نسػػبتو  الاجتماعيػػة فإنيػػا 

 مف العينة المستيدفة (66.1%)

 
 (4-4جدوؿ )

 توزي  أفراد عيف الدراسة تبعا لمتغير الحالة الاجتماعية
 القيـ الناقصة النسبة المئوية التكرار الفئات

 66.1 375 متزوجة
 30.0 170 زباءع 11

 3.9 22  ير ذلؾ
 

 أفراد الأسرة لعددوفق الدراسة  ةأفراد عين توزيع 4.3.4

اف عػػدد افػػراد  ( 5-4الجػػدوؿ رقػػـ ) كمػػا يظيػػر فػػي لعػػدد أفػػراد الأسػػرة وفػػؽ  يشػػير توزيػػ  أفػػراد العينػػة

ى الجػػػدوؿ مػػف العينػػػة المسػػػتيدفة ، وبػػػالرجوع الػػػ (%48.6)بمػػػغ   (5-3)الأسػػرة والتػػػي يتػػػراوح مػػػا بػػػيف 

( والػػػذي يتحػػػدث عػػػف توزيػػػ  افػػػراد العينػػػة لمتغيػػػر الحالػػػة الاجتماعيػػػة ويظيػػػر أاف عػػػداد 4-4السػػػابؽ )

( حيػػث يظيػػر اف افػػراد 5-4امػػرأة( ومقارنتيػػا مػ  الجػػدوؿ رقػػـ ) 375المتزوجػات مػػف الفئػػة المسػػتيدفة )

ي  تمثػؿ مجمػوع العينػة تفػوؽ امػرأة ( والتػ 568العينة والتي لدييا عدد مف الأفراد في الأسػرة والبالغػة ) 
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( ، ويعػػزو الباحػػث ذلػػؾ الػػى اف عػػدد مػػف النسػػاء العزبػػات او المطمقػػات 375عػػدد النسػػاء المتزوجػػات) 

 ىف يعشف ضمف العائمة والتي تحتوي في  عدد مف الافراد وىف ليف دور في اعالة ىذه الأسر.

 
 (5-4جدوؿ )

 سرةتوزي  أفراد عيف الدراسة تبعا لمتغير عدد أفراد الأ
 القيـ الناقصة النسبة المئوية التكرار الفئات

 10.0 57 أفراد 3أقؿ مف 
 48.6 276 أفراد 5-3مف  10

 41.4 235 أفراد 5أكثر مف 
 

 

  المحافظةوفق الدراسة  ةأفراد عين توزيع 5.3.4

 

 (6-4جدوؿ )
 توزي  أفراد عيف الدراسة تبعا لمتغير المحافظة التي تسكنيف بيا

 القيـ الناقصة النسبة المئوية لتكرارا الفئات

 46.7 270 محافظة بيت لحـ
--- 

 53.3 308 محافظة الخميؿ
 

 السكن  مكانوفق الدراسة  ةأفراد عين توزيع 6.3.4

 (7-4) ؿجدو 
 توزي  أفراد عيف الدراسة تبعا لمتغير مكاف السكف

 اٌم١ُ إٌبلصخ إٌغجخ اٌّئ٠ٛخ اٌزىشاس اٌفئبد

 53.3 308 ِذ٠ٕخ

 29.1 168 لش٠خ ---

 17.6 102 ِخ١ُ
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 العمل  نوعوفق الدراسة  ةأفراد عين توزيع 7.3.4

الى مقيدة  وىي  حكومي أو القطاع الخاصفي القطاع السواء  المرأة موظفةكوف الباحث الى أف  يعزو

ديمػة لتػوفير يػدفعيا إلػى المجػوء إلػى وسػائؿ بقػد  بالدواـ بأماكف محددة وفترات زمنية مخصصػة، حد ما 

احتياجاتيا، بما لا يتعارض مػ  عمميػا ووظيفتيػا، ومػف ذلػؾ وسػائؿ التوصػؿ الاجتمػاعي، يؤيػد التوزيػ  

 (.8-4لأفراد عينة الدراسة في جدوؿ رقـ )

 
 (8-4جدوؿ )

 توزي  أفراد عيف الدراسة تبعا لمتغير نوع العمؿ
 القيـ الناقصة النسبة المئوية التكرار الفئات

 29.1 168 موظفة حكومية

1 
 19.2 111 موظفة قطاع خاص

 15.6 90 أعماؿ حرة
 36.0 208 لا أعمؿ

 

  الشيري للأسرة الدخلوفق الدراسة  ةأفراد عين توزيع 8.3.4

 مػا بػيف للأسػرة والػذي يتػرواحيمكنا اف نلاحظ أف توزي  افراد العينة وفقا لمتغير مستوى الدخؿ الشػيري 

  (.9-4جدوؿ رقـ ) مف افراد العينة (%69.5)ما نسبتو  يمثؿ (2000-5000)

 (9-4جدوؿ )
 توزي  أفراد عيف الدراسة تبعا لمتغير الدخؿ الشيري للأسرة

 القيـ الناقصة النسبة المئوية التكرار الفئات
 16.7 96 شيكؿ 2000أقؿ مف 

2 
 36.3 209 شيكؿ 3500وأقؿ مف  2000مف 
 33.2 191 شيكؿ 5000وأقؿ مف  3500مف 

 13.9 80 شيكؿ فأكثر 5000ف م
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 تصفحك لوسائل التواصل الاجتماعي يوميا وفق معدلالدراسة  ةأفراد عين توزيع 9.3.4

جتمػاعي اليػومي لػدى عينػة لوسػائؿ التواصػؿ الإ معدؿ التصػفح (10-4الجدوؿ رقـ )تظير الأرقاـ في 

واصػؿ الإجتمػاعي لأكثػر مػف وسػائؿ الت المبحوثػات تتصػفحمػف  (%47.2)انو مػا نسػبتو  الدراسة بحث

 ثلاث ساعات يوميا.

 (10-4جدوؿ )
 توزي  أفراد عيف الدراسة تبعا لمتغير معدؿ تصفحؾ لوسائؿ التواصؿ الاجتماعي يوميا

 القيـ الناقصة النسبة المئوية التكرار الفئات

 7.6 44 أقؿ مف ساعة

 45.2 261 ساعات 3-1مف  ---

 47.2 273 ساعات 3أكثر مف 

 
لدى تأثيرا  أكثرو/أو  وسائل التواصل الاجتماعي استخداما أكثر: ما ىي الثانيالرئيس  السؤال 4-4

 النساء؟

 Face) بػػوؾوسػػيمة التواصػػؿ الاجتمػػاعي فػػيس ( أف 11-4الػػواردة فػػي الجػػدوؿ رقػػـ ) الأرقػػاـتشػػير 

Book) الدراسػػةة يحتػػؿ المرتبػػة الأولػػى بػػيف وسػػائؿ التواصػػؿ الاجتمػػاعي الأكثػػر اسػػتخداما لػػدى عينػػ ،

الأكثر انتشارا عمى مستوى العالـ كما انو يحتػوي الأقدـ و  وعزو الباحث ذلؾ الى كوف موق  الفيس بوؾ

الإجتمػػػاعي مقارنػػػة مػػػ   يػػػره مػػػف وسػػػائؿ التواصػػػؿ  الموجػػػودة فػػػي والمميزيػػػات الكثيػػػر مػػػف الخصػػػائص

 .الوسائؿ الأخرى
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 (11-4جدوؿ )
 ستخدمينيا مف الأكثر الى الأقؿ استخدامات التي الاجتماعي ترتيب وسائؿ التواصؿ

 الانحراؼ المعياري المتوسط الحسابي للاستجابات* وسيمة التواصؿ الاجتماعي الترتيب
 0.93 1.61 فيسبوؾ الأوؿ
 0.94 2.14 واتس أب الثاني
 1.07 2.68 انستجراـ الثالث
 1.09 3.21 سناب شات الراب 

 ، كمما زاد المتوسط الحسابي قمت الأىمية في الاستخدام.4أىمية يعطى رقم  والأقل 1* الأكثر أىمية يعطى الرقم 

 

 Face)وسػيمة التواصػؿ الاجتمػاعي فػيس بػوؾ تػدؿ عمػى أف( 12-4الجػدوؿ رقػـ ) كما أف النتائج في

Book)  ثيرا واسػتخداما أبػاره الاكثػر تػتعاأيضػا  بيحتؿ المرتبة الأولى بػيف وسػائؿ التواصػؿ الاجتمػاعي

بػدلا مػف  إلى الترتيب التػاني (Insagram) الانستغراـ  م  ملاحظة تقدـ ني و لتسوؽ الالكتر مف اجؿ ا

ف أالػػى  الباحػػث ويعــز ولعػػؿ ذلػػؾ  ، ( 11-4الػػواتس اب الػػذي احتػػؿ المرتبػػة الثانيػػة حسػػب الجػػدوؿ ) 

 ومقاط  الفيديو. تبادؿ الصوراكثر في ما يتعمؽ  متخصص (Insagram)الانستغراـ  

 

 (12-4جدوؿ )
 لمتابعة ومشاىدة اعلانات محلات الملابس ؟ تستخدمينيا التي الاجتماعي التواصؿ وسائؿ ترتيب

 الانحراؼ المعياري المتوسط الحسابي للاستجابات* وسيمة التواصؿ الاجتماعي الترتيب
 0.93 1.54 فيسبوؾ الأوؿ
 1.17 2.35 انستجراـ الثاني
 1.14 2.99 سناب شات الثالث
 1.01 3.32 بواتس أ الراب 

 ، كمما زاد المتوسط الحسابي قمت الأىمية في المتابعة ومشاىدة الإعلانات.4والأقل أىمية يعطى رقم  1* الأكثر أىمية يعطى الرقم 

 

 

( لتثبػػت لمػػاذا كانػػت نتػػائج التحميػػؿ الإحصػػائي عػػف تػػأثير وسػػائؿ 13-4الجػػدوؿ ) النتػػائج فػػيوتظيػػر 

وسػػطة"، حيػػث أف قيػػاـ أفػػراد العينػػة بعمميػػة الشػػراء تركػػز التواصػػؿ الاجتمػػاعي جػػاءت تحػػت وصػػؼ "مت

 حوؿ "نادرا" و"أحيانا"، ولـ ينتقؿ إلى أبعد مف ذلؾ.
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 (13-4جدوؿ )
 أقوـ بعممية الشراء مف خلاؿ وسائؿ التواصؿ الاجتماعي

 القيـ الناقصة النسبة المئوية التكرار الاستجابات
 21.5 122 أبدا

11 
 37.0 210 نادرا
 31.0 176 أحيانا
 8.8 50  البا
 1.6 9 دائما

 

 

 فمراث الاسخببَت ححهُم 4-5

 انذراست: أسئهت 1.5.4

  :تتمثؿ مشكمة الدراسة في مجموعة مف الأسئمة الرئيسة 

عبر وسائل التواصل الاجتماعي عمى قرار واقع الترويج الإلكتروني : ما ىو السؤال الرئيس الأول

 في فمسطين؟  بسةالشراء لدى النساء اتجاه الال

 التالية:الخمسة  لرئيسي الأسئمة الفرعيةوينبثؽ عف السؤاؿ ا

)ما قبل  بالحاجةمرحمة الاحساس  فيواقع الترويج الإلكتروني ما ىو : الأول الفرعي السؤال

 الشراء(؟

ية للإجابة عف السؤاؿ السابؽ استخرجت المتوسطات الحسػابية والانحرافػات المعياريػة والدلالػة الإحصػائ

كمػا ىػو واضػح مػف  ،عمػى مرحمػة الإحسػاس بالحاجػة )مػا قبػؿ الشػراء(واق  التػرويج الإلكترونػي لفقرات 

 (.14-4خلاؿ الجدوؿ )
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 (14-4جدول )
عمى مرحمة واقع الترويج الإلكتروني المتوسطات الحسابية والانحرافات المعيارية والدلالة الإحصائية لفقرات 

 ء(الإحساس بالحاجة )ما قبل الشرا
N= 578 

الانحراف  المتوسط الحسابي الفقرات الرقم
 الدرجة المعياري

1 
يجذب انتباىي ما تنشره صفحات محلات الملابس عبر وسائؿ 

 التواصؿ الاجتماعي عف المنتجات المعمف عنيا
 كبيرة 0.84 3.93

2 
استخدـ وسائؿ التواصؿ الاجتماعي للاطلاع عمى ما تقدمو محلات 

 ا يناسب احتياجاتيالملابس لمعرفة م
 كبيرة 0.87 3.92

3 
يثير محتوى صفحات محلات الملابس عبر وسائؿ التواصؿ 

 الاجتماعي الانتباه إلى منتجات لـ استخدميا مف قبؿ
 كبيرة 0.92 3.89

5 
يحفز محتوى صفحات محلات الملابس عبر وسائؿ التواصؿ 

 الاجتماعي ر بتي في الشراء
 كبيرة 0.91 3.81

4 
حتوى صفحات محلات الملابس عبر وسائؿ التواصؿ يدفعني م

 الاجتماعي إلى حب الاستطلاع لإمكانية تجربة منتجات جديدة
 كبيرة 0.92 3.72

 كبيرة 0.68 3.85 الدرجة الكمية لممحور 

عمى مرحمة واق  الترويج الإلكتروني  إلى أف جمي  فقرات (14-4)تشير المعطيات الواردة في الجدوؿ 

واقػ  وأنيػا كانػت بدرجػة كبيػرة، أي أف  ،(α≤0.05)إحصائيا عند مستوى الدلالة  اجة دالةبالحالشعور 

المسػػػػتيمؾ كػػػػاف كبيػػػػرا لػػػػدى  )مػػػػا قبػػػػؿ الشػػػػراء( بالحاجػػػػةعمػػػػى مرحمػػػػة الاحسػػػػاس التػػػػرويج الإلكترونػػػػي 

الباحػػػث ذلػػػؾ الػػػى الاىميػػػة الكبيػػػرة لمػػػا تحتوييػػػا صػػػفحات أو وسػػػائؿ  ويعـــزو .الفمسػػػطيني بشػػػكؿ عػػػاـ

لذي يعمؿ عمى التأثير عمى المسػتيمكيف مػف حيػث جػذب الإجتماعي المختمفة مف محتوى ، واصؿ التوا

 ممزيد مف حب الإستطلاع وتجربة المنتجات الجديدة.ل يناسبيـ ويدفعيـانتباىيـ وتقديـ ما 

 بين البدائل؟ ةالمقارن ةعمميمرحمة  فيواقع الترويج الإلكتروني ما ىو الثاني:  الفرعي السؤال

بة عف السؤاؿ السابؽ استخرجت المتوسطات الحسػابية والانحرافػات المعياريػة والدلالػة الإحصػائية للإجا

بػػيف  ةالمقارنػػ ةعمػػى عمميػػ عمػػى قػػرار الشػػراء لػػدى النسػػاء الفمسػػطينيات واقػػ  التػػرويج الإلكترونػػيلفقػػرات 

 (.15-4كما ىو واضح مف خلاؿ الجدوؿ ) البدائؿ
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 (15-4جدول )
عمى عممية المقارنة بين واقع الترويج الإلكتروني الانحرافات المعيارية والدلالة الإحصائية لفقرات المتوسطات الحسابية و 

 البدائل

N= 578 

 انفمراث انرلى
انًخىسط 

 انحسببٍ

الاَحراف 

 انًعُبرٌ
 انذرجت

0 
أرؼشف ػٍٝ ِٕزجبد اٌزٟ رمذِٙب ِذلاد اٌّلاثظ ِٓ خلاي 

 ِٛالغ اٌزٛاصً الاجزّبػٟ
 شحوج١ 0.89 4.00

7 
ػٕذ رمذ٠ُ ِذلاد اٌّلاثظ ٌّٕزجبد جذ٠ذح فإٟٔ أػٍُ ثزٌه ِٓ 

 خلاي صفذبرٙب فٟ ٚعبئً اٌزٛاصً الاجزّبػٟ
 ِزٛعطخ 1.05 3.66

2 

٠غبػذٟٔ ئربدخ ِذلاد اٌّلاثظ فشصخ غشح الاعزفغبساد 

ٚاٌّلادظبد ػٍٝ صفذبرٙب ػٍٝ ٚعبئً اٌزٛاصً الاجزّبػٟ فٟ 

 دٛي ِٕزجبرٙب اٌزؼشف ػٍٝ اٌّض٠ذ ِٓ اٌّؼٍِٛبد

 ِزٛعطخ 0.97 3.63

6 
رضٚدٟٔ صفذبد ِذلاد اٌّلاثظ ػٍٝ ٚعبئً اٌزٛاصً 

 الاجزّبػٟ ثّؼٍِٛبد دٛي أِبوٓ ث١غ إٌّزجبد
 ِزٛعطخ 1.01 3.60

8 
الإػلأبد ػٍٝ ِٛالغ اٌزٛاصً الاجزّبػٟ ِصذس ُِٙ ٌٍزؼشف 

 ػٍٝ اٌّٛد٠لاد اٌجذ٠ذح
 ِزٛعطخ 1.08 3.47

2 
اٌّلاثظ ػٍٝ ٚعبئً اٌزٛاصً رضٚدٟٔ صفذبد ِذلاد 

 الاجزّبػٟ ثٕصبئخ ِف١ذح ػٓ إٌّزجبد
 ِزٛعطخ 1.1 3.33

01 
رز١خ ٌٟ اٌج١ئخ اٌزفبػ١ٍخ ٌٛعبئً اٌزٛاصً الاجزّبػٟ اٌذصٛي 

 ػٍٝ أوجش لذس ِٓ اٌّؼٍِٛبد لجً ػ١ٍّخ اٌششاء
 ِزٛعطخ 1.05 3.31

0 
رٛفش صفذبد ِذلاد اٌّلاثظ ػٍٝ ٚعبئً اٌزٛاصً الاجزّبػٟ 

 ٍِٛبد وبف١خ ػٓ إٌّزجبدِؼ
 ِزٛعطخ 1.1 3.09

2 
اصك ثبٌّؼٍِٛبد اٌزٟ ادصً ػ١ٍٙب ِٓ خلاي ِٛالغ اٌزٛاصً 

 الاجزّبػٟ
 ِزٛعطخ 1.05 3.03

3 
أرجبً٘ ئػلأبد ِذلاد اٌّلاثظ ػٍٝ ٚعبئً اٌزٛاصً 

 الاجزّبػٟ ٌؼذَ ا٘زّبِٟ ثؼ١ٍّخ اٌششاء ِٓ خلاٌٙب
 ِزٛعطخ 1.08 2.94

 يخىسطت 0.55 3.41 حىرانذرجت انكهُت نهً 

 

إلػى أف جميػ  الفقػرات دالػة إحصػائيا عنػد مسػتوى الدلالػة  (15-4)تشير المعطيات الواردة في الجػدوؿ 

(α≤0.05 ) وأف  البيتيا كانت بدرجة متوسطة، باستثناء الفقػرة الأولػى فػي ىػذا المجػاؿ والتػي كانػت ،

كػػػاف متوسػػػطا لػػػدى  بػػػيف البػػػدائؿ ةالمقارنػػػ ةعمػػػى عمميػػػواقػػػ  التػػػرويج الإلكترونػػػي بدرجػػػة كبيػػػرة، أي أف 

ىػذه ويمكف ملاحظة اف مػا تقدمػو وسػائؿ التواصػؿ الاجتمػاعي خػلاؿ  المستيمؾ الفمسطيني بشكؿ عاـ.

المجاؿ لممبحوثات بالتعرؼ عمى البدائؿ المتاحة، مف خلاؿ تقديـ المعمومات الكافية  ةمف اتاح المرحمة

تاحػػة المجػػاؿ ليػػف لتقػػديـ ا حػػوؿ المنػػتج الػػى وجػػود  المعمومػػات يشػػيرلملاحظػػات والاستفسػػارات وتبػػادؿ وا 

 خلاؿ ىذه المرحمة.المستيمؾ الفمسطيني بشكؿ عاـ تأثير لمترويج ولو بدرجة متوسطة عمى 
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 تقييم البدائل؟ مرحمة فيواقع الترويج الإلكتروني ما ىو الثالث: الفرعي السؤال 

سػابية والانحرافػات المعياريػة والدلالػة الإحصػائية للإجابة عف السؤاؿ السابؽ استخرجت المتوسطات الح

 (.16-4كما ىو واضح مف خلاؿ الجدوؿ ) عمى تقييـ البدائؿواق  الترويج الإلكتروني لفقرات 

 (16-4جذول )

 عهً حمُُى انبذائموالع انخروَج الإنكخروٍَ انًخىسطبث انحسببُت والاَحرافبث انًعُبرَت وانذلانت الإحصبئُت نفمراث 

N= 578 

 اٌفمشاد اٌشلُ
اٌّزٛعػ 

 اٌذغبثٟ

الأذشاف 

 اٌّؼ١بسٞ
 اٌذسجخ

3 
رغبػذٟٔ اٌزؼ١ٍمبد ٚاٌذسدشخ الإٌىزش١ٔٚخ إٌّشٛسح دٛي 

 ِٕزجبد اٌّلاثظ فٟ ػًّ رم١١ُ أفعً ٌٍجذائً
 وج١شح 0.98 3.72

0 
٠غبػذٟٔ ِذزٜٛ صفذبد ِذلاد اٌّلاثظ فٟ ٚعبئً 

 بد اٌششوبداٌزٛاصً الاجزّبػٟ ػٍٝ اٌّمبسٔخ ث١ٓ ِٕزج
 ِزٛعطخ 0.91 3.66

7 
٠غبػذٟٔ ِذزٜٛ ِذلاد اٌّلاثظ فٟ ٚعبئً اٌزٛاصً 

 الاجزّبػٟ ػٍٝ اٌٛصٛي اٌٝ أفعً ٌٍّٕزجبد
 ِزٛعطخ 0.95 3.54

2 
٠ؼضص ِذزٜٛ ِذلاد اٌّلاثظ فٟ ٚعبئً اٌزٛاصً الاجزّبػٟ 

 سأ٠ٟ فٟ ِٕزج دْٚ غ١شٖ
 ِزٛعطخ 0.90 3.47

0 
" ػٍٝ رم١١ُ ِٕزجبد ٠Likesغبػذٟٔ ػذد الإػجبثبد "

 ِذلاد اٌّلاثظ
 ِزٛعطخ 1.01 3.29

 ِزٛعطخ 0.72 3.53 اٌذسجخ اٌى١ٍخ ٌٍّذٛس 

إلػى أف جميػ  الفقػرات دالػة إحصػائيا عنػد مسػتوى الدلالػة  (16-4)تشير المعطيات الواردة في الجػدوؿ 

(α≤0.05 ) المجػاؿ والتػي كانػت ، وأف  البيتيا كانت بدرجػة متوسػطة، باسػتثناء الفقػرة الثالثػة فػي ىػذا

المسػػتيمؾ  متوسػػطة عمػػى كػػاف بدرجػػة عمػػى تقيػػيـ البػػدائؿواقػػ  التػػرويج الإلكترونػػي بدرجػػة كبيػػرة، أي أف 

وعػػدد لاطلاع عمػػى التعميقػػات والدردشػػة بػػا المجػػاؿ لممبحوثػػاتف اتاحػػة أحيػػث  .الفمسػػطيني بشػػكؿ عػػاـ

ارنػػػػو بػػػػيف قعمػػػػى الم اعدىـالمرحمػػػػة تسػػػػىػػػػذه  والمؤسسػػػػات خػػػػلاؿوالتػػػػي تقػػػػدميا الشػػػػركات  الاعجابػػػػات

 البدائؿ.لتمؾ  أفضؿوتقييـ  المنتجات المختمفة

 تخاذ قرار الشراء؟امرحمة  فيواقع الترويج الإلكتروني ما ىو الرابع:  الفرعي السؤال

للإجابة عف السؤاؿ السابؽ استخرجت المتوسطات الحسابية والانحرافات المعيارية والدلالة الإحصائية 

 (.17-4كما ىو واضح مف خلاؿ الجدوؿ ) تخاذ قرار الشراءاعمى ويج الإلكتروني واق  التر لفقرات 
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 (17-4جذول )

حخبر لرار اعهً والع انخروَج الإنكخروٍَ انًخىسطبث انحسببُت والاَحرافبث انًعُبرَت وانذلانت الإحصبئُت نفمراث 

 انشراء

N= 578 

 انفمراث اٌشلُ
انًخىسط 

 انحسببٍ

الاَحراف 

 انًعُبرٌ
 ذرجتان

2 
٠غبػذٟٔ رذذ٠ذ ِذلاد اٌّلاثظ لأعؼبس٘ب ثشىً ٚاظخ ِٓ خلاي 

 صفذبرٙب فٟ ٚعبئً اٌزٛاصً الاجزّبػٟ ػٍٝ ارخبر لشاس اٌششاء
 وج١شح 0.98 3.91

00 
٠شجؼٕٟ غشح ِذلاد اٌّلاثظ ػشٚظب ٚخصِٛبد ػٍٝ ِٕزجبرٙب ٚعبئً 

 اٌزٛاصً الاجزّبػٟ ػٍٝ ارخبر لشاس اٌششاء
 وج١شح 0.92 3.89

00 
رغبػذٟٔ أساء الأصذلبء ٚالألبسة فٟ ارخبر اٌمشاس اٌششاء ِٕزجبد 

 اٌّلاثظ ِٓ خلاي ٚعبئً اٌزٛاصً الاجزّبػٟ
 وج١شح 0.96 3.75

02 
٠غبػذٟٔ ئربدخ ِذلاد اٌّلاثظ اٌفشصخ ٌطشح اعزفغبسارٟ ِٚلادظبرٟ 

 ػٍٝ صفذبرٙب ػٍٝ ارخبر لشاس اٌششاء
 وج١شح 0.91 3.70

01 
مبد اٌضثبئٓ ػٍٝ صفذبد اٌّلاثظ فٟ ٚعبئً رغبػذٟٔ آساء ٚرؼ١ٍ

 اٌزٛاصً الاجزّبػٟ ػٍٝ ارخبر لشاس اٌششاء
 وج١شح 1.00 3.68

2 
٠غبػذٟٔ اعزخذاَ ِذلاد اٌّلاثظ   أعٍٛة ػشض ِؼٍِٛبد ِفصٍخ 

 دٛي إٌّزجبد ػٍٝ ارخبر لشاس اٌششاء
 ِزٛعطخ 0.95 3.62

06 
ٝ شىً ف١ذ٠ٛ٘بد ٠غبػذٟٔ ػشض ِذلاد اٌّلاثظ أٔشطزٙب اٌزش٠ٚج١خ ػٍ

 ٚصٛس ػٍٝ ارخبر لشاس اٌششاء
 ِزٛعطخ 0.94 3.60

2 
لّذ ثؼ١ٍّخ ششاء أدذ ِٕزجبد اٌّلاثظ ثؼذ رأصشٞ ثّذزٜٛ اٌصفذبد فٟ 

 ٚعبئً اٌزٛاصً
 ِزٛعطخ 1.05 3.60

6 

٠غبػذٟٔ اعزخذاَ ِذلاد اٌّلاثظ ٌلإػلأبد اٌٛاظذخ ٚاٌجزاثخ( رص١ُّ 

ٛاصً الاجزّبػٟ ػٍٝ ارخبر لشاس الإػلاْ )فٟ صفذبرٙب ػٍٝ ٚعبئً اٌز

 اٌششاء

 ِزٛعطخ 0.93 3.58

0 
رٛفش ٌٟ صفذبد ِذلاد اٌّلاثظ فٟ ٚعبئً اٌزٛاصً الاجزّبػٟ 

 اٌّؼٍِٛبد اٌزٟ رغبػذٟٔ ػٍٝ ارخبر لشاس اٌششاء
 ِزٛعطخ 0.94 3.54

7 
٠غُٙ ِذزٜٛ ِٛلغ ِذلاد اٌّلاثظ فٟ ٚعبئً اٌزٛاصً الاجزّبػٟ فٟ 

 ر لشاس اٌششاءص٠بدح الزٕبػٟ ثبرخب
 ِزٛعطخ 0.93 3.50

3 
أفعً ششاء إٌّزجبد اٌّؼٍٓ ػٕٙب ػٍٝ صفذبد اٌّذلاد فٟ ٚعبئً 

 اٌزٛاصً الاجزّبػٟ أوضش ِٓ إٌّزجبد غ١ش اٌّؼٍٓ ػٕٙب
 ِزٛعطخ 1.00 3.38

8 
( ِٓ داخً ِذلاد اٌّلاثظ ػٍٝ ٠Liveغبػذٟٔ ثش ف١ذ٠ٛ٘بد ِجبششح )

 لشاس اٌششاء ٚعبئً اٌزٛاصً الاجزّبػٟ ػٍٝ ارخبر
 ِزٛعطخ 1.06 3.36

03 
٠شجؼٕٟ رمذ٠ُ ِذلاد اٌّلاثظ دٛافض رشج١ؼ١خ ٌٍضثبئٓ فٟ صفذبرٙب 

 "وبٌجٛائض ِضلا" ػٍٝ ارخبر لشاس اٌششاء
 ِزٛعطخ 1.06 3.32

07 
٠شجؼٕٟ رٕظ١ُ ِذلاد اٌّلاثظ ِغبثمبد فٟ صفذبرٙب ػٍٝ ٚعبئً 

 اٌزٛاصً الاجزّبػٟ ػٍٝ ارخبر لشاس اٌششاء
 ِزٛعطخ 1.04 3.27

0 
رمزصش خ١بسارٟ ػٕذ ششاء ِٕزجبد اٌّلاثظ ػٍٝ ِٕزجبد ثؼط اٌّذلاد 

 اٌزٟ ٌٙب ِذزٜٛ ػٍٝ ٚعبئً اٌزٛاصً الاجزّبػٟ
 ِزٛعطخ 1.01 3.20

 يخىسطت 0.65 3.56 انذرجت انكهُت نهًحىر 

 

ى الدلالػػة تشػػير المعطيػػات الػػواردة فػػي الجػػدوؿ السػػابؽ إلػػى أف جميػػ  الفقػػرات دالػػة إحصػػائيا عنػػد مسػػتو 

(α≤0.05 ) تخػػػاذ قػػػرار اعمػػػى واقػػػ  التػػػرويج الإلكترونػػػي وأف  البيتيػػػا كانػػػت بدرجػػػة متوسػػػطة، أي أف

بوضػ  وذلػؾ يعنػي انػو عنػد قيػاـ الشػركات  كاف متوسػطا لػدى المسػتيمؾ الفمسػطيني بشػكؿ عػاـ. الشراء
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لػو تػأثير بدرجػة  يوالػذ ،ضافة الى تقديـ العػروض والجػوائز والخصػوماتإلممنتجات وتحديدىا  الأسعار

أمػػاـ  المجػػاؿ ةف اتاحػػأالشػػرائي، كمػػا  القػػرار هكبيػػرة عمػػى المسػػتيمؾ الفمسػػطيني فػػي التػػاثير عمػػى اتخػػاذ

للاستفسػػارات والملاحظػػات يػػؤدي  ولتبػػادؿ الأراء مػػ  الأصػػدقاء والأقػػارب وفػػتح المجػػاؿ امامػػالمسػػتيمؾ 

  شراء.قرار ال اتخاذ المستيمؾ في مرتفعة عمى قرار تأثير بدرجةالى 

 

 ما بعد الشراء؟مرحمة  فيواقع الترويج الإلكتروني ما ىو الخامس:  الفرعي السؤال

للإجابة عف السؤاؿ السابؽ استخرجت المتوسطات الحسػابية والانحرافػات المعياريػة والدلالػة الإحصػائية 

 .(18-4وؿ )كما ىو واضح مف خلاؿ الجد ما بعد الشراءمرحمة  عمىواق  الترويج الإلكتروني لفقرات 

 (18-4جذول )

يب بعذ يرحهت  عهًوالع انخروَج الإنكخروٍَ انًخىسطبث انحسببُت والاَحرافبث انًعُبرَت وانذلانت الإحصبئُت نفمراث 

 انشراء

N= 578 

 انفمراث اٌشلُ
انًخىسط 

 انحسببٍ

الاَحراف 

 انًعُبرٌ
 انذرجت

0 
ٟ ٚعبئً اٌزٛاصً ألَٛ ثّشبسوخ رجشثزٟ الا٠جبث١خ ِغ إٌّزج ِغ أصذلبئٟ ف

 الاجزّبػٟ
 ِزٛعطخ 1.05 3.44

6 
ألَٛ ثّشبسوخ رجشثزٟ اٌغٍج١خ ػٓ إٌّزج ِغ أصذلبئٟ فٟ ٚعبئً اٌزٛاصً 

 الاجزّبػٟ
 ِزٛعطخ 1.07 3.42

0 
ػبدح ِب ٠زٛافك إٌّزج اٌزٞ لّذ ثششائٗ ِغ ِب شب٘ذرٗ فٟ الإػلاْ ػٕٗ فٟ 

 ٚعبئً اٌزٛاصً الاجزّبػٟ
 ِزٛعطخ 0.97 3.28

3 
بٌجب ِب ٠ذمك أداء إٌّزج اٌزٛلؼبد اٌزٟ وبٔذ فٟ رٕٟ٘ ػٕذِب لّذ ثبٌششاء غ

 ثؼذ سؤ٠زٟ لإػلاْ فٟ ٚعبئً اٌزٛاصً اجزّبػٟ
 ِزٛعطخ 0.94 3.26

7 
ألَٛ ثزمذ٠ُ رؼ١ٍمبد دٛي رجشثزٟ الا٠جبث١خ ِغ إٌّزج ػٍٝ صفذبد ِذلاد 

 اٌّلاثظ فٟ ٚعبئً اٌزٛاصً الاجزّبػٟ
 ِزٛعطخ 1.07 3.26

2 
َٛ ثزشن رؼ١ٍمبد دٛي رجشثزٟ اٌغٍج١خ ِغ إٌّزج ػٍٝ صفذبد ِذلاد أل

 اٌّلاثظ فٟ ٚعبئً اٌزٛاصً الاجزّبػٟ
 ِزٛعطخ 1.07 3.16

 يخىسطت 0.74 3.30 انذرجت انكهُت 

 

تشػػير المعطيػػات الػػواردة فػػي الجػػدوؿ السػػابؽ إلػػى أف جميػػ  الفقػػرات دالػػة إحصػػائيا عنػػد مسػػتوى الدلالػػة 

 مػا بعػد الشػراءمرحمة عمى واق  الترويج الإلكتروني انت بدرجة متوسطة، أي أف ، وأف جميعيا ك0.05

وخاصػة اذا مػا توافػؽ المنػتج الػذي يقػوـ المسػتيمؾ  كاف متوسطا لدى المسػتيمؾ الفمسػطيني بشػكؿ عػاـ.
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نػػو يقػػوـ وبالتػػالي فإ او عمػػى وسػػائؿ التواصػػؿ الإجتمػػاعي بشػػراءه مػػ  مػػا كػػاف قػػد شػػاىده فػػي الصػػفحات

 .بتو الى الاخريفبنقؿ تجر 

: ىل ىناك أي فروق لممتغيرات المختمفة )الفئة العمرية، والمؤىل الثاني  السؤال الرئيس  2.1.5.4

العممي، مكان السكن، الحالة الاجتماعية، طبيعة العمل، مستوى الـدخل الشـيري، عـدد افـراد الأسـرة، 

  ؟لشرائيعمى قرار النساء ا( معدل الاستخدام لوسائل التواصل الاجتماعي

 وفؽ المتغيرات المذكورة آنفا كما يمي: وقد تـ اختبار ىذه الفروؽ

 

( فػػي اسػػػتجابات أفػػراد عينػػػة α≤0.05: لا توجػػد فػػروؽ ذات دلالػػػة إحصػػائية عنػػد مسػػػتوى الدلالػػة )أولا

لمنسػػػاء واقػػػ  التػػػرويج الإلكترونػػػي عبػػػر وسػػػائؿ التواصػػػؿ الاجتمػػػاعي عمػػػى قػػػرار الشػػػراء الدراسػػػة حػػػوؿ 

 تعزى لمتغير الفئة العمرية. تالفمسطينيا

لمتحقؽ مف صحة الفرضػية الأولػى اسػتخدـ اختبػار تحميػؿ التبػايف الأحػادي لمفػروؽ فػي اسػتجابات أفػراد 

لمنسػاء واق  الترويج الإلكتروني عبػر وسػائؿ التواصػؿ الاجتمػاعي عمػى قػرار الشػراء عينة الدراسة حوؿ 

 (.19-4واضح مف خلاؿ الجدوؿ ) تعزى لمتغير الفئة العمرية، كما ىو الفمسطينيات

 (19-4جذول )

والع انخروَج الإنكخروٍَ عبر َخبئج اخخببر ححهُم انخببٍَ الأحبدٌ نهفروق فٍ اسخجبببث أفراد عُُت انذراست حىل 

 حعزي نًخغُر انفئت انعًرَت نهُسبء انفهسطُُُبثوسبئم انخىاصم الاجخًبعٍ عهً لرار انشراء 

 

 يصذر انخببٍَ
يجًىع 

 عبثانًرب

درجبث 

 انحرَت

يخىسط 

 انًربعبث

انذلانت 

 الإحصبئُت

 0.655 4 2.618 ث١ٓ اٌّجّٛػبد

داخً  0.010

 اٌّجّٛػبد
111.247 571 0.195 

 575 113.866 اٌّجّٛع
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تشير المعطيػات الػواردة فػي الجػدوؿ السػابؽ إلػى وجػود فػروؽ ذات دلالػة إحصػائية عنػد مسػتوى الدلالػة 

(α≤0.05فػػي اسػػػتجابات أ ) واقػػػ  التػػرويج الإلكترونػػػي عبػػر وسػػػائؿ التواصػػػؿ فػػراد عينػػػة الدراسػػة حػػػوؿ

تعػػػزى لمتغيػػػر الفئػػػة العمريػػػة، حيػػػث كانػػػت الدلالػػػة  لمنسػػػاء الفمسػػػطينياتالاجتمػػػاعي عمػػػى قػػػرار الشػػػراء 

 وىي دالة إحصائيا. 0.05الإحصائية أقؿ مف 

ية لمفروؽ في استجابات أفراد عينة ولإيجاد مصدر الفروؽ استخدـ اختبار توكي لممقارنات الثنائية البعد

لمنسػػػاء واقػػػ  التػػػرويج الإلكترونػػػي عبػػػر وسػػػائؿ التواصػػػؿ الاجتمػػػاعي عمػػػى قػػػرار الشػػػراء الدراسػػػة حػػػوؿ 

 (.20-4تعزى لمتغير الفئة العمرية، كما ىو واضح مف خلاؿ الجدوؿ ) الفمسطينيات

 

 

 (02-4جذول )

والع انخروَج الإنكخروٍَ روق فٍ اسخجبببث أفراد عُُت انذراست حىل َخبئج اخخببر حىكٍ نهًمبرَبث انثُبئُت انبعذَت نهف

 حعزي نًخغُر انفئت انعًرَت عبر وسبئم انخىاصم الاجخًبعٍ عهً لرار انشراء نهُسبء  انفهسطُُُبث

 فأوضش 21ِٓ  21ٚألً ِٓ  01ِٓ  01ٚألً ِٓ  31ِٓ  31ٚألً ِٓ  71ِٓ  ػبَ 71ألً ِٓ  اٌّمبسٔبد

 ػبَ 71ألً ِٓ 
 

-0.001 0.136 0.132 0.139 

 31ٚألً ِٓ  71ِٓ 
  

.136*1 0.132 0.140 

 01ٚألً ِٓ  31ِٓ 
   

-0.004 0.003 

 21ٚألً ِٓ  01ِٓ 
    

0.007 

 فأوضش 21ِٓ 
     

 

عبػػػر وسػػػائؿ التواصػػػؿ واقػػػ  التػػػرويج الإلكترونػػػي تشػػػير المقارنػػػات الثنائيػػػة البعديػػػة إلػػػى أف الفػػػروؽ فػػػي 

 30-20ر الشػػرائي لػػدى المسػػتيمؾ الفمسػػطيني كانػػت بػػيف الفئػػة اؿ عمريػػة مػػف )الاجتمػػاعي عمػػى القػػرا

عاما( والتػي كانػت  30-20( عاـ، ولصالح الفئة العمرية مف )40-30عاما( وبيف الفئة العمرية مف )

درجػػة تػػأثير وسػػائؿ التواصػػؿ الاجتمػػاعي عمػػى القػػرار الشػػرائي لػػدييـ أعمػػى شػػيء، كمػػا ىػػو واضػػح مػػف 

يعػزو الباحػث أف ىػذه النسػبة  وكما اشرنا فػي السػابؽ(.21-4الحسابية في الجدوؿ )خلاؿ المتوسطات 
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%  مػػف المبحوثػػات ىػػف مػػف المتعممػػات والتػػي حصػػمف عمػػى الدرجػػة 66.7( وبنسػػبة 40-20الاكبػػر )

 الجامعة الاولى، وىف يعطيف موضوع الملابس اىتماما خاصا في ىذه المرحمة مف حياتيف،

 (01-4جذول )

خىسطبث انحسببُت، والاَحرافبث انًعُبرَت نهفروق فٍ اسخجبببث أفراد عُُت انذراست حىل انخروَج عبر الأعذاد، انً

 وسبئم انخىاصم الاجخًبعٍ عهً لرار انشراء نذي انًسخههك انفهسطٍُُ حعزي نًخغُر انفئت انعًرَت

 

 انعذد انفئت انعًرَت
انًخىسط 

 انحسببٍ

الاَحراف 

 انًعُبرٌ

 0.39 3.59 62 ػبَ 71ألً ِٓ 

 0.41 3.59 192 31ٚألً ِٓ  71ِٓ 

 0.46 3.46 175 01ٚألً ِٓ  31ِٓ 

 0.49 3.46 99 21ٚألً ِٓ  01ِٓ 

 0.46 3.45 48 فأوضش 21ِٓ 

 

( فػي اسػػتجابات أفػػراد عينػػة α≤0.05: لا توجػػد فػػروؽ ذات دلالػػة إحصػائية عنػػد مسػػتوى الدلالػػة )ثانيػا 

لمنسػػػاء عبػػػر وسػػػائؿ التواصػػػؿ الاجتمػػػاعي عمػػػى قػػػرار الشػػػراء  واقػػػ  التػػػرويج الإلكترونػػػيالدراسػػػة حػػػوؿ 

 تعزى لمتغير المؤىؿ العممي. الفمسطينيات

لمتحقؽ مػف صػحة الفرضػية الثانيػة اسػتخدـ اختبػار تحميػؿ التبػايف الأحػادي لمفػروؽ فػي اسػتجابات أفػراد 

لمنسػاء رار الشػراء واق  الترويج الإلكتروني عبػر وسػائؿ التواصػؿ الاجتمػاعي عمػى قػعينة الدراسة حوؿ 

 (.22-4تعزى لمتغير المؤىؿ العممي، كما ىو واضح مف خلاؿ الجدوؿ ) الفمسطينيات

 (77-0جذٚي )

والع انخروَج الإنكخروٍَ عبر َخبئج اخخببر ححهُم انخببٍَ الأحبدٌ نهفروق فٍ اسخجبببث أفراد عُُت انذراست حىل 

 حعزي نًخغُر انًؤهم انعهًٍ. انفهسطُُُبثنهُسبء وسبئم انخىاصم الاجخًبعٍ عهً لرار انشراء 

 انذلانت الإحصبئُت لًُت ف انًحسىبت يخىسط انًربعبث درجبث انحرَت يجًىع انًربعبث يصذر انخببٍَ

 0.030 2 0.061 ث١ٓ اٌّجّٛػبد

 0.199 571 113.719 داخً اٌّجّٛػبد 0.859 0.152

 573 113.780 اٌّجّٛع
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الجػػدوؿ السػػابؽ إلػػى عػػدـ وجػػود فػػروؽ ذات دلالػػة إحصػػائية عنػػد مسػػتوى تشػػير المعطيػػات الػػواردة فػػي 

واقػػػ  التػػػرويج الإلكترونػػػي عبػػػر وسػػػائؿ ( فػػػي اسػػػتجابات أفػػػراد عينػػػة الدراسػػػة حػػػوؿ α≤0.05الدلالػػػة )

تعػػزى لمتغيػر المؤىػػؿ العممػي، حيػػث كانػػت  لمنسػػاء الفمسػطينياتالتواصػؿ الاجتمػػاعي عمػى قػػرار الشػراء 

 وىي  ير دالة إحصائيا. 0.05ر مف الدلالة الإحصائية أكب

 

( في استجابات أفراد عينـة α≤0.05: لا توجد فروق ذات دلالة إحصائية عند مستوى الدلالة )ثالثا

لمنســاء واقــع التــرويج الإلكترونــي عبــر وســائل التواصــل الاجتمــاعي عمــى قــرار الشــراء الدراسـة حــول 

 تعزى لمتغير مكان السكن. الفمسطينيات

ة الفرضػية الثالثػة اسػتخدـ اختبػار تحميػؿ التبػايف الأحػادي لمفػروؽ فػي اسػتجابات أفػػراد لمتحقػؽ مػف صػح

لمنسػاء واق  الترويج الإلكتروني عبػر وسػائؿ التواصػؿ الاجتمػاعي عمػى قػرار الشػراء عينة الدراسة حوؿ 

 (.23-4تعزى لمتغير مكاف السكف، كما ىو واضح مف خلاؿ الجدوؿ ) الفمسطينيات

 (02-4جذول )

والع انخروَج الإنكخروٍَ عبر بئج اخخببر ححهُم انخببٍَ الأحبدٌ نهفروق فٍ اسخجبببث أفراد عُُت انذراست حىل َخ

 حعزي نًخغُر يكبٌ انسكٍ. نهُسبء انفهسطُُُبثوسبئم انخىاصم الاجخًبعٍ عهً لرار انشراء 

 انذلانت الإحصبئُت تلًُت ف انًحسىب يخىسط انًربعبث درجبث انحرَت يجًىع انًربعبث يصذر انخببٍَ

 0.113 2 0.226 ث١ٓ اٌّجّٛػبد

 0.198 575 113.686 داخً اٌّجّٛػبد 0.565 0.572

 577 113.912 اٌّجّٛع
 

تشػػير المعطيػػات الػػواردة فػػي الجػػدوؿ السػػابؽ إلػػى عػػدـ وجػػود فػػروؽ ذات دلالػػة إحصػػائية عنػػد مسػػتوى 

واقػػػ  التػػػرويج الإلكترونػػػي عبػػػر وسػػػائؿ وؿ ( فػػػي اسػػػتجابات أفػػػراد عينػػػة الدراسػػػة حػػػα≤0.05الدلالػػػة )

تعػػزى لمتغيػػر مكػػاف السػػكف، حيػػث كانػػت  لمنسػػاء الفمسػػطينياتالتواصػػؿ الاجتمػػاعي عمػػى قػػرار الشػػراء 

 وىي  ير دالة إحصائيا. 0.05الدلالة الإحصائية أكبر مف 
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أفــراد ( فــي اســتجابات α≤0.05لا توجــد فــروق ذات دلالــة إحصــائية عنــد مســتوى الدلالــة )رابعــاً : 

واقــع التــرويج الإلكترونــي عبــر وســائل التواصــل الاجتمــاعي عمــى قــرار الشــراء عينــة الدراســة حــول 

 تعزى لمتغير الحالة الاجتماعية. لمنساء الفمسطينيات

لمتحقؽ مف صحة الفرضػية الرابعػة اسػتخدـ اختبػار تحميػؿ التبػايف الأحػادي لمفػروؽ فػي اسػتجابات أفػراد 

ترويج الإلكتروني عبػر وسػائؿ التواصػؿ الاجتمػاعي عمػى قػرار الشػراء لمنسػاء واق  العينة الدراسة حوؿ 

 (.24-4تعزى لمتغير الحالة الاجتماعية، كما ىو واضح مف خلاؿ الجدوؿ ) الفمسطينيات

 (04-4جذول )

ٍَ عبر والع انخروَج الإنكخروَخبئج اخخببر ححهُم انخببٍَ الأحبدٌ نهفروق فٍ اسخجبببث أفراد عُُت انذراست حىل 

 حعزي نًخغُر انحبنت الاجخًبعُت وسبئم انخىاصم الاجخًبعٍ عهً لرار انشراء نهُسبء انفهسطُُُبث

 انذلانت الإحصبئُت لًُت ف انًحسىبت يخىسط انًربعبث درجبث انحرَت يجًىع انًربعبث يصذر انخببٍَ

 0.440 2 0.879 ث١ٓ اٌّجّٛػبد

 0.198 564 111.512 داخً اٌّجّٛػبد 0.109 2.223

 566 112.391 اٌّجّٛع
 

تشػػير المعطيػػات الػػواردة فػػي الجػػدوؿ السػػابؽ إلػػى عػػدـ وجػػود فػػروؽ ذات دلالػػة إحصػػائية عنػػد مسػػتوى 

واقػػػ  التػػػرويج الإلكترونػػػي عبػػػر وسػػػائؿ ( فػػػي اسػػػتجابات أفػػػراد عينػػػة الدراسػػػة حػػػوؿ α≤0.05الدلالػػػة )

تعزى لمتغير الحالة الاجتماعية، حيث كانت  التواصؿ الاجتماعي عمى قرار الشراء لمنساء الفمسطينيات

 وىي  ير دالة إحصائيا. 0.05الدلالة الإحصائية أكبر مف 

 

( فـي اسـتجابات أفــراد α≤0.05: لا توجـد فـروق ذات دلالــة إحصـائية عنـد مسـتوى الدلالــة )خامسـا

لشــراء واقــع التــرويج الإلكترونــي عبــر وســائل التواصــل الاجتمــاعي عمــى قــرار اعينــة الدراســة حــول 

 تعزى لمتغير طبيعة العمل. لمنساء الفمسطينيات
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لمتحقؽ مف صحة الفرضية الخامسة استخدـ اختبار تحميؿ التبايف الأحادي لمفروؽ فػي اسػتجابات أفػراد 

واق  الترويج الإلكتروني عبػر وسػائؿ التواصػؿ الاجتمػاعي عمػى قػرار الشػراء لمنسػاء عينة الدراسة حوؿ 

 (.25-4طبيعة العمؿ، كما ىو واضح مف خلاؿ الجدوؿ ) تعزى لمتغير الفمسطينيات

 (05-4جذول )

والع انخروَج الإنكخروٍَ عبر َخبئج اخخببر ححهُم انخببٍَ الأحبدٌ نهفروق فٍ اسخجبببث أفراد عُُت انذراست حىل 

 حعزي نًخغُر طبُعت انعًم. وسبئم انخىاصم الاجخًبعٍ عهً لرار انشراء نهُسبء انفهسطُُُبث

 

 انذلانت الإحصبئُت لًُت ف انًحسىبت يخىسط انًربعبث درجبث انحرَت يجًىع انًربعبث انخببٍَيصذر 

 0.478 3 1.433 ث١ٓ اٌّجّٛػبد

 0.196 573 112.363 داخً اٌّجّٛػبد 0.064 2.436

 576 113.796 اٌّجّٛع
 

 

حصػػائية عنػػد مسػػتوى تشػػير المعطيػػات الػػواردة فػػي الجػػدوؿ السػػابؽ إلػػى عػػدـ وجػػود فػػروؽ ذات دلالػػة إ

واقػػػ  التػػػرويج الإلكترونػػػي عبػػػر وسػػػائؿ ( فػػػي اسػػػتجابات أفػػػراد عينػػػة الدراسػػػة حػػػوؿ α≤0.05الدلالػػػة )

تعػػزى لمتغيػػر طبيعػػة العمػػؿ، حيػػث كانػػت  التواصػػؿ الاجتمػػاعي عمػػى قػػرار الشػػراء لمنسػػاء الفمسػػطينيات

 وىي  ير دالة إحصائيا. 0.05الدلالة الإحصائية أكبر مف 

 

( فـي اسـتجابات أفــراد α≤0.05جـد فـروق ذات دلالـة إحصـائية عنــد مسـتوى الدلالـة ): لا تو سادسـا

واقــع التــرويج الإلكترونــي عبــر وســائل التواصــل الاجتمــاعي عمــى قــرار الشــراء عينــة الدراســة حــول 

 تعزى لمتغير مستوى الدخل الشيري. لمنساء الفمسطينيات

التبايف الأحادي لمفروؽ فػي اسػتجابات أفػراد  لمتحقؽ مف صحة الفرضية السادسة استخدـ اختبار تحميؿ

واق  الترويج الإلكتروني عبػر وسػائؿ التواصػؿ الاجتمػاعي عمػى قػرار الشػراء لمنسػاء عينة الدراسة حوؿ 

 (.26-4تعزى لمتغير مستوى الدخؿ الشيري، كما ىو واضح مف خلاؿ الجدوؿ ) الفمسطينيات



81 
‌

(06-4جذول )  

 

والع انخروَج الإنكخروٍَ عبر حبدٌ نهفروق فٍ اسخجبببث أفراد عُُت انذراست حىل َخبئج اخخببر ححهُم انخببٍَ الأ

 حعزي نًخغُر يسخىي انذخم انشهرٌ. وسبئم انخىاصم الاجخًبعٍ عهً لرار انشراء نهُسبء انفهسطُُُبث

 اٌذلاٌخ الإدصبئ١خ ل١ّخ ف اٌّذغٛثخ ِزٛعػ اٌّشثؼبد دسجبد اٌذش٠خ ِجّٛع اٌّشثؼبد ِصذس اٌزجب٠ٓ

 0.140 3 0.420 ث١ٓ اٌّجّٛػبد

 0.198 572 113.336 داخً اٌّجّٛػبد 0.548 0.707

 575 113.756 اٌّجّٛع
 

تشػػير المعطيػػات الػػواردة فػػي الجػػدوؿ السػػابؽ إلػػى عػػدـ وجػػود فػػروؽ ذات دلالػػة إحصػػائية عنػػد مسػػتوى 

كترونػػػي عبػػػر وسػػػائؿ واقػػػ  التػػػرويج الإل( فػػػي اسػػػتجابات أفػػػراد عينػػػة الدراسػػػة حػػػوؿ α≤0.05الدلالػػػة )

تعػزى لمتغيػر مسػتوى الػدخؿ الشػيري، حيػث  التواصؿ الاجتماعي عمى قرار الشراء لمنساء الفمسػطينيات

 وىي  ير دالة إحصائيا. 0.05كانت الدلالة الإحصائية أكبر مف 

 

( فــي اســتجابات أفــراد α≤0.05: لا توجــد فــروق ذات دلالــة إحصــائية عنــد مســتوى الدلالــة )ســابعا

واقــع التــرويج الإلكترونــي عبــر وســائل التواصــل الاجتمــاعي عمــى قــرار الشــراء راســة حــول عينــة الد

 تعزى لمتغير عدد أفراد الأسرة. لمنساء الفمسطينيات

لمتحقؽ مف صحة الفرضية السابعة استخدـ اختبار تحميػؿ التبػايف الأحػادي لمفػروؽ فػي اسػتجابات أفػراد 

ي عبػر وسػائؿ التواصػؿ الاجتمػاعي عمػى قػرار الشػراء لمنسػاء واق  الترويج الإلكترونعينة الدراسة حوؿ 

 (.27-4تعزى لمتغير عدد أفراد الأسرة، كما ىو واضح مف خلاؿ الجدوؿ ) الفمسطينيات

 (07-4جذول )

والع انخروَج الإنكخروٍَ عبر َخبئج اخخببر ححهُم انخببٍَ الأحبدٌ نهفروق فٍ اسخجبببث أفراد عُُت انذراست حىل 

 حعزي نًخغُر عذد أفراد الأسرة. انفهسطُُُبثجخًبعٍ عهً لرار انشراء نهُسبء ىاصم الاوسبئم انخ

 انذلانت الإحصبئُت لًُت ف انًحسىبت يخىسط انًربعبث درجبث انحرَت يجًىع انًربعبث يصذر انخببٍَ

 0.163 2 0.326 ث١ٓ اٌّجّٛػبد

 0.199 565 112.414 داخً اٌّجّٛػبد 0.442 0.819

 567 112.740 اٌّجّٛع
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تشػػير المعطيػػات الػػواردة فػػي الجػػدوؿ السػػابؽ إلػػى عػػدـ وجػػود فػػروؽ ذات دلالػػة إحصػػائية عنػػد مسػػتوى 

واقػػػ  التػػػرويج الإلكترونػػػي عبػػػر وسػػػائؿ ( فػػػي اسػػػتجابات أفػػػراد عينػػػة الدراسػػػة حػػػوؿ α≤0.05الدلالػػػة )

أفػراد الأسػرة، حيػث كانػت تعزى لمتغيػر عػدد  التواصؿ الاجتماعي عمى قرار الشراء لمنساء الفمسطينيات

 وىي  ير دالة إحصائيا. 0.05الدلالة الإحصائية أكبر مف 

( فــي اســتجابات أفــراد α≤0.05: لا توجــد فــروق ذات دلالــة إحصــائية عنــد مســتوى الدلالــة )ثامنــا 

واقــع التــرويج الإلكترونــي عبــر وســائل التواصــل الاجتمــاعي عمــى قــرار الشــراء عينــة الدراســة حــول 

 تعزى لمتغير معدل استخدام وسائل التواصل الاجتماعي. سطينياتلمنساء الفم

لمتحقؽ مف صحة الفرضية السابعة استخدـ اختبار تحميػؿ التبػايف الأحػادي لمفػروؽ فػي اسػتجابات أفػراد 

واق  الترويج الإلكتروني عبػر وسػائؿ التواصػؿ الاجتمػاعي عمػى قػرار الشػراء لمنسػاء عينة الدراسة حوؿ 

ى لمتغيػػػر معػػػدؿ اسػػػتخداـ وسػػػائؿ التواصػػػؿ الاجتمػػػاعي، كمػػػا ىػػػو واضػػػح مػػػف خػػػلاؿ تعػػػز  الفمسػػػطينيات

 (.28-4الجدوؿ )

 (08-4جذول )

والع انخروَج الإنكخروٍَ عبر َخبئج اخخببر ححهُم انخببٍَ الأحبدٌ نهفروق فٍ اسخجبببث أفراد عُُت انذراست حىل 

حعزي نًخغُر يعذل اسخخذاو وسبئم انخىاصم  ثوسبئم انخىاصم الاجخًبعٍ عهً لرار انشراء نهُسبء انفهسطُُُب

 الاجخًبعٍ

 يصذر انخببٍَ
يجًىع 

 انًربعبث

درجبث 

 انحرَت

يخىسط 

 انًربعبث

لًُت ف 

 انًحسىبت

انذلانت 

 الإحصبئُت

 1.847 2 3.695 ث١ٓ اٌّجّٛػبد

داخً  0.000 9.638

 اٌّجّٛػبد
110.217 575 0.192 

 577 113.912 اٌّجّٛع
 

الػواردة فػي الجػدوؿ السػابؽ إلػى وجػود فػروؽ ذات دلالػة إحصػائية عنػد مسػتوى الدلالػة  تشير المعطيػات

(α≤0.05 فػػي اسػػػتجابات أفػػراد عينػػػة الدراسػػة حػػػوؿ ) واقػػػ  التػػرويج الإلكترونػػػي عبػػر وسػػػائؿ التواصػػػؿ

تعػػػػزى لمتغيػػػػر معػػػػدؿ اسػػػػتخداـ وسػػػػائؿ التواصػػػػؿ  الاجتمػػػػاعي عمػػػػى قػػػػرار الشػػػػراء لمنسػػػػاء الفمسػػػػطينيات

 وىي دالة إحصائيا. 0.05حيث كانت الدلالة الإحصائية أقؿ مف  الاجتماعي،



83 
‌

ولإيجاد مصدر الفروؽ استخدـ اختبار توكي لممقارنات الثنائية البعدية لمفروؽ في استجابات أفراد عينة 

واقػػػ  التػػػرويج الإلكترونػػػي عبػػػر وسػػػائؿ التواصػػػؿ الاجتمػػػاعي عمػػػى قػػػرار الشػػػراء لمنسػػػاء الدراسػػػة حػػػوؿ 

ى لمتغيػػػر معػػػدؿ اسػػػتخداـ وسػػػائؿ التواصػػػؿ الاجتمػػػاعي، كمػػػا ىػػػو واضػػػح مػػػف خػػػلاؿ تعػػػز  الفمسػػػطينيات

 (29-4)الجدوؿ 

 (09-4جذول )

والع انخروَج الإنكخروٍَ َخبئج اخخببر حىكٍ نهًمبرَبث انثُبئُت انبعذَت نهفروق فٍ اسخجبببث أفراد عُُت انذراست حىل 

حعزي نًخغُر يعذل اسخخذاو وسبئم انخىاصم  نفهسطُُُبثعبر وسبئم انخىاصم الاجخًبعٍ عهً لرار انشراء نهُسبء ا

 الاجخًبعٍ

 سبعبث 2أكثر يٍ  سبعبث 2-1يٍ  ألم يٍ سبعت انًمبرَبث

 ألً ِٓ عبػخ
 

-1.061 *-1.722 

 عبػبد 0-3ِٓ 
  

*-1.000 

 عبػبد 3أوضش ِٓ 
   

ي عبػػػر وسػػػائؿ التواصػػػؿ واقػػػ  التػػػرويج الإلكترونػػػتشػػػير المقارنػػػات الثنائيػػػة البعديػػػة إلػػػى أف الفػػػروؽ فػػػي 

كانػت بػيف المسػتيمكيف الػذيف يمضػوف أقػؿ مػف سػاعة  الاجتماعي عمى قرار الشراء لمنساء الفمسػطينيات

ولصػػػالح  الاجتمػػػاعي،سػػػاعات عمػػػى وسػػػائؿ التواصػػػؿ  3وبػػػيف المسػػػتيمكيف الػػػذيف يمضػػػوف أكثػػػر مػػػف 

وذلػػػؾ مػػػا نسػػػبتو  سػػػاعات عمػػػى وسػػػائؿ التواصػػػؿ الاجتمػػػاعي 3المسػػػتيمكيف الػػػذيف يمضػػػوف أكثػػػر مػػػف 

 لدييـ أعمى شيء.واق  الترويج الإلكتروني والذيف كانت درجة  المبحوثات،% مف 47.2

سػاعات(  3ساعات( وبػيف مػف يمضػوف )أكثػر مػف  3-1أيضا وجدت فروؽ بيف مف يمضوف ما بيف )

ساعات عمى وسائؿ  3عمى وسائؿ التواصؿ الاجتماعي، ولصالح المستيمكيف الذيف يمضوف أكثر مف 

كمػا ىػو واضػح  لػدييـ أعمػى شػيء.واقػ  التػرويج الإلكترونػي لتواصؿ الاجتماعي، والػذيف كانػت درجػة ا

ت ازاد معػػػدؿ سػػػاع االباحػػػث انػػػو كممػػػ عػػػزويو  (.30-4مػػػف خػػػلاؿ المتوسػػػطات الحسػػػابية فػػػي الجػػػدوؿ )

نترنػػت كػػاف ىنػػاؾ مجػػاؿ أوسػػ  للاطػػلاع عمػػى مػػا تتقدمػػو وسػػائؿ التواصػػؿ الإجتمػػاعي التصػػفح عمػػى الإ
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يظيػػػر التػػػأثير بشػػػكؿ أكبػػػر لعمميػػػة التػػػرويج عبػػػر وسػػػائؿ  المتاحػػػة والػػػذيمػػػؿ المقارنػػػات بػػػيف البػػػدائؿ وع

 التواصؿ الإجتماعي عمى قرار الشراء لدى المستيمؾ.

 (22-4جذول )

والع انخروَج الأعذاد، انًخىسطبث انحسببُت، والاَحرافبث انًعُبرَت نهفروق فٍ اسخجبببث أفراد عُُت انذراست حىل 

حعزي نًخغُر يعذل اسخخذاو وسبئم  نكخروٍَ عبر وسبئم انخىاصم الاجخًبعٍ عهً لرار انشراء نهُسبء انفهسطُُُبثالإ

 انخىاصم الاجخًبعٍ

معدل استخدام وسائل التواصل 
 المتوسط الحسابي العدد الاجتماعي

الانحراف 
 المعياري

 0.48 3.31 44 أقؿ مف ساعة
 0.45 3.48 261 ساعات 3-1مف 

 0.42 3.59 273 ساعات 3مف  أكثر
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 الفصل الخامس

 النتائج والتوصيات

 مقدمة 1.5

واق  الترويج الإلكتروني عبر وسائؿ التواصؿ الاجتماعي عمى قرار تناوؿ الباحث في ىذه الدراسة "

راء لدى النساء اتجاه الملابس في محافظتي " )دراسة تطبيقية حوؿ قرار الشالشراء لمنساء الفمسطينيات

وبالاعتماد عمى بيانات الاستبانة المعدة ليذا الخصوص، ومف خلاؿ مناقشة  لحـ(،الخميؿ وبيت 

الأسئمة واختبار الفرضيات وتفسيرىا. سيعرض في ىذا الفصؿ النتائج التي توصمت إلييا الدراسة 

 لمستقبمية.وكذلؾ أىـ التوصيات ومقترحاً لبعض الدراسات ا

 

 نتائج الدراسة ممخص 2.5

بناءً عمى تحميؿ البيانات ومناقشة أسئمة الدراسة واختبار الفرضيات توصؿ الباحث إلى النتائج التي تـ 

 تصنيفيا كالتالي: نتائج متعمقة في بكؿ مرحمة مف مراحؿ القرار الشرائي الخمسة وىي كما يمي:

رويج عبر وسائؿ التواصؿ الإجتماعي عمى النساء في يوجد تأثير بدرجة كبيرة لمت :أولا 1.2.5

قبؿ عممية الشراء(. مما يدؿ  )مامحافظتي بيت لحـ والخميؿ خلاؿ مرحمة الاحساس بالحاجة 

عمى وجود تأثير كبير لعممية الترويج مف خلاؿ وسائؿ التواصؿ الاجتماعي المختمفة عمى 

 حاجة المستيمكيف فيما يتعمؽ بقطاع الملابس. 

في  عمى النساءيوجد تأثير بدرجة متوسطة لمترويج عبر وسائؿ التواصؿ الإجتماعي  ثانيا: 2.2.5

مرحمة المقارنة والبحث عف البدائؿ. مما يدؿ عمى أف ىناؾ  والخميؿ خلاؿمحافظتي بيت لحـ 
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التواصؿ الاجتماعي المختمفة فيما يتعمؽ  عمى وسائؿاىتماما بدرجة متوسطة بما يتـ ترويجو 

 (Jashari & Rrustemi, 2017) وقد توافقت ىذه النتيجة م  نتائج دراسة. الملابسبقطاع 

مف حيث وجود تأثير لعممية الترويج عمى القرار الشرائي، وبشكؿ خاص مف خلاؿ بعض 

 نتائج( دراسةكما اف ىذه النتيجة تتشابو م   مرحمة البحث عف المعمومات. الترويج فيأدوات 

 عمى كبير بشكؿ كاف التأثير أف النتائجاق  الترويج الإلكتروني و مف حيث  (2019 ،فطافطة

ومف  واتخاذ قرار الشراء، البدائؿ، وتقييـ المعمومات، البحث عف يميو بالحاجة، الوعي مرحمة

   .الشراء بعد مرحمة ما بعده عمى

النساء في  يوجد تأثير بدرجة متوسطة لمترويج عبر وسائؿ التواصؿ الإجتماعي عمى: ثالثا 3.2.5  

محافظتي بيت لحـ والخميؿ خلاؿ مرحمة تقييـ البدائؿ. كما اشارت ىذه النتيجة الى وجود تقارب 

 ،( بحيث يوجد تأثر لمترويج عمى قرار الشراء2015 ،العضايمةدراسة ) م  نتائجفي نتائجيا 

 وخاصة في مراحؿ تبادؿ المعمومات وتقييـ البدائؿ

متوسطة لمترويج عبر وسائؿ التواصؿ الإجتماعي عمى النساء في  يوجد تأثير بدرجة :رابعا 4.2.5

 . محافظتي بيت لحـ والخميؿ خلاؿ مرحمة اتخاذ قرار الشراء

تأثير بدرجة متوسطة لمترويج عبر وسائؿ التواصؿ الإجتماعي عمى النساء في يوجد خامسا:  5.2.5

 . راءمحافظتي بيت لحـ والخميؿ خلاؿ مرحمة ما بعد اتخاذ قرار الش

أشارت النتائج إلى وجود فروقات ذات دلالة إحصائية لمتغيرات الفئة العمرية ومعدؿ : سادساً  6.2.5

تصفح وسائؿ التواصؿ الإجتماعي، في حيف انيا اظيرت النتائج بعدـ وجود فروقات ذات دلالة 

ؿ احصائية لممتغيرات الأخرى )المؤىؿ العممي، مكاف السكف، طبيعة العمؿ، مستوى الدخ

في التأثير عمى قرار المستيمؾ الشرائي. وقد توافقت ىذه  وعدد افراد الأسرة( للأسرة،يري الش



88 
‌

 ذات دلالة( مف حيث عدـ وجود فروؽ 2015، القحطاني)النتيجة الى حد ما م  دراسة 

 إحصائية لممستيمكات تعزى لمتغيرات الحالة الاجتماعية ومستوى الدخؿ(

 عمى اجابات اسئمة الدراسة: النتائج المترتبة مناقشة 3.5

 خلال؛واقع الترويج الإلكتروني : الرئيس الأول السؤال 1.3.5

 بالحاجة:  الشعور مرحمة-( 1)

 محلات مف جداوؿ التحميؿ الإحصائي لإجابات عينة الدراسة ثبت أف ما تنشره صفحات

اه أفراد العينة عنيا يجذب انتب المعمف الاجتماعي عف المنتجات وسائؿ التواصؿ عبر الملابس

عمى ما تقدمو  للاطلاعالمستيدفة مف النساء، حيث تستخدـ وسائؿ التواصؿ الاجتماعي 

محلات الملابس لمعرفة ما يناسب احتياجاتيا، وذلؾ ناتج عف التحفيز لمر بة في الشراء لما 

تقدمو ىذه الصفحات مف محتوى، الأمر الذي يثير حب الاستطلاع لتجربة منتجات سمعية 

 مف قبؿ. يتـ استخداميا لـ منتجات إلى دمية جديدة. نتيجة إثارة الانتباهوخ

 المعمومات: عن البحث مرحمة-( 2)

المنتجات التي تقدميا  الاجتماعي توفر الإمكانية لمتعرؼ عمى كذلؾ ثبت أف مواق  التواصؿ 

ف إعلانات خلاؿ صفحاتيا، خاصة الجديدة منيا بما تقدمو ىذه المواق  م الملابس مف محلات

 عف مفيدة الداخميف إلييا بنصائح المنتجات وتزود عف كافية دعائية حوليا. حيث توفر معمومات

بيعيا. ومف جية أخرى، تتيح البيئة التفاعمية لوسائؿ التواصؿ  أماكف المنتجات وحوؿ

الاجتماعي الحصوؿ عمى أكبر قدر مف المعمومات الموثوقة قبؿ عممية الشراء، مف خلاؿ 
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الاستفسارات  لطرح الفرصة إتاحة لانات لمتعرؼ عمى الموديلات الجديدة، وتساعد آليةالإع

 التعرؼ عمى المزيد مف المعمومات حوؿ منتجاتيا. في صفحاتيا عمى والملاحظات

 البدائل: تقييم مرحمة- (3)

 عمى التواصؿ الاجتماعي يساعد وسائؿ الملابس في ثبت كذلؾ أف محتوى صفحات محلات 

دوف  يره، حيث  منتج في رأي المتصفح الشركات. الأمر الذي يعزز منتجات بيف رنةالمقا

 في عمؿ منتجات الملابس حوؿ المنشورة الإلكترونية والدردشة التعميقات والإعجابات تساعد

 لمبدائؿ والمنتجات والوصوؿ إلييا. أفضؿ تقييـ

 

 الشراء:  قرار اتخاذ مرحمة- (4)

 وبما-وسائؿ التواصؿ الاجتماعي  الملابس في محلات ميا صفحاتالمعمومات التي تقد تمكف

الشراء الملائـ وفي زيادة اقتناعو بالإقداـ عمى  قرار اتخاذ المتصفح مف ،-توفره مف محتوى

 المنتجات  ير مف أكثر عنيا المعمف المنتجات شراء عممية الشراء، حيث يفضؿ المتصفح

 معمومات مفصمة عرض أسموب استخداـ حوليا. ويساعدعنيا لتوفر المعمومة الملائمة  المعمف

 شكؿ فيديوىات عمى الترويجية النشاطات الواضحة والجذابة وعرض المنتجات والإعلانات حوؿ

 الزبائف وتعميقات واضح، وآراء بشكؿ الأسعار داخمية، وتحديد مباشرة فيديوىات وصور، وبث

 صفحاتيا، وتقديـ في مسابقات تنظيـوالأقارب، و  الأصدقاء وأراء الملابس، عمى صفحات

تاحة عمى منتجاتيا، وخصومات عروض في صفحاتيا، وطرح تشجيعية لمزبائف حوافز  وا 

 الشراء. قرار اتخاذ عمى صفحاتيا؛ لطرح استفسارات وملاحظات عمى الفرصة
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 الشراء: بعد ما سموك مرحمة-( 5)

ح بشرائو م  ما شاىده في الإعلاف ثبت كذلؾ أنو عادة ما يتوافؽ المنتج الذي يقوـ المتصف 

ذىنو  في كانت التي التوقعات المنتج أداء يحقؽ ما عنو في وسائؿ التواصؿ الاجتماعي، و البا

المنتج. وكذلؾ  م  الايجابية تجربتو أصدقائو المتصفح بمشاركةبالشراء. حيث يقوـ  عندما قاـ

 حوليا. تعميقات ؾحث يقوـ بتر  المنتج عف سمبية الحاؿ إذا ما كانت تجربتو

الفئة العمرية، والمؤىؿ : ىؿ ىناؾ أي فروؽ لممتغيرات المختمفة؛ )الرئيس الثالث السؤال 2.3.5

العممي، مكاف السكف، الحالة الاجتماعية، طبيعة العمؿ، مستوى الدخؿ الشيري، عدد افراد الأسرة، 

 ائي؟ عمى قرار النساء الشر  معدؿ الاستخداـ لوسائؿ التواصؿ الاجتماعي(

تشير المعطيات الواردة في الجداوؿ الناتجة عف  وقد كانت نتائج الاختبارات الإحصائية كما يمي:

 ،فروؽ ذات دلالة إحصائية توجدالفئة العمرية: عممية التحميؿ الإحصائي إلى ما يمي: بالنسبة لمتغير )

ود فروؽ ذات دلالة المؤىؿ العممي: عدـ وجود فروؽ ذات دلالة إحصائية. مكاف السكف: عدـ وج

إحصائية. الحالة الاجتماعية: عدـ وجود فروؽ ذات دلالة إحصائية. طبيعة العمؿ: عدـ وجود فروؽ 

: ذات دلالة إحصائية. مستوى الدخؿ الشيري: عدـ وجود فروؽ ذات دلالة إحصائية. عدد أفراد الأسرة

فروؽ ذات  توجد: الاجتماعيمعدؿ استخداـ وسائؿ التواصؿ عدـ وجود فروؽ ذات دلالة إحصائية. 

 دلالة إحصائية(.

( بالنسبة لمتغير الفئة العمرية α≤0.05يشير وجود فروؽ ذات دلالة إحصائية عند مستوى الدلالة )

إلى حقيقة أف الإقباؿ عمى التعامؿ م  وسائؿ التواصؿ الإجتماعي يختمؼ مف فئة عمرية إلى أخرى، 

ة مف إقباؿ كبار السف، وتزداد عممية الإقباؿ إذا ما اقترنت فإقباؿ صغار السف )فئة الشباب( أكثر حد

 أو ارتبطت بالر بة في مقابمة احتياجات ور بات ممحة.
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كذلؾ الحاؿ بالنسبة لمتغير معدؿ استخداـ وسائؿ التواصؿ الإجتماعي، حيث يزداد تأثير ىذا 

منطقي، حيث أف قضاء المزيد الاستخداـ بزيادة الوقت الذي يقضيو المتصفح ليذه الوسائؿ، وىذا أمر 

مف الوقت يعني الدخوؿ وبشكؿ متزايد إلى كثير مف المواق  والصفحات التي تقدـ معمومات ومحتويات 

 متعددة ومتنوعة ومختمفة، م  تزايد الروابط التي تبرز أماـ عيني المتصفح.
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 التوصيات: 4.5

 :يأتي بما صيفإن الباحث يو  الدراسة إلييا توصمت التي النتائج ضوء في

  التركيز والتفاعؿ م  كؿ ما يصدر مف المستيمكيف المتابعيف لمصفحات والمواق  والاىتماـ

 ر باتيـ. احتياجاتيـ ومعرفةبتعميقاتيـ وتحميؿ سموكيـ لتحديد 

  العمؿ عمى استثمار الانتشار الواس  لوسائؿ التواصؿ الاجتماعي والفترات الطويمة التي

ىذه الوسائؿ لصالح العمؿ عمى تنشيط المبيعات وزيادة الحصة يقضييا المتابعوف عمى 

 ليـ.السوقية 

  الاجتماعي وأجراء المزيد مف الدراسات في المستقبؿ حوؿ وسائؿ التواصؿ  العممي الجيدإثراء

خاصة الدور الذي تمعبو  المختمفة وبشكؿتقوـ بدور كبير في التأثير عمى أراء المستيمكيف  لما

 م  كعنصر ميـ وأساسي في اتخاذ قرار الشراءالمرأة في المجت

  التركيز بشكؿ مفصؿ عمى أدوات الترويج الأكثر تأثيرا في السموؾ الشرائي لدى المستيمؾ

تجاه عممية شراء الملابس، وعمى الاخص الفيديوىات والصور الممونة والشعارات ذات 

 الدلالات العميقة والموحية.

 عبر وسائؿ  الإلكتروني الترويجب الاىتماـ بضرورة ارأصحاب الشركات والتج الباحث يوصي

 . ضمف خطط مدروسة ومحددة لمراحؿ اتخاذ القرار الخمسة المختمفة التواصؿ الاجتماعي

 

 المقترحة الدراسات المستقبمة  5.5

  مشاركة المرأة في قرار الشراء ضمف الأسرة الفمسطينية.ما مدى 

  مراحؿ عممية الشراء. وني عمى مختمؼكتر لإا قياس مدى تأثير أدوات الترويج 

  . وسائؿ التواصؿ الاجتماعي الحديثة وتأثيرىا عمى تحقيؽ الميزة التنافسية 
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 ( الاستبانو بعد التحكيم2) ممحق رقم
 

 الرحيم الرحمن الله بسم
 

 

 
 القدس جامعة

  عمادة الدراسات العميا

 كمية الأعمال والاقتصاد
 في ادارة الأعمال الماجستير برنامج

 راسةالد استبانة
 .. المواطنة أختي
 وبعد،،، طيبة تحية
واقع الترويج الإلكتروني عبر وسائل التواصل الاجتماعي عمى " بعنوان دراسة بإجراء الباحث ـيقو 

  قرار الشراء لمنساء  الفمسطينيات
 حول قرار الشراء لدى النساء اتجاه الملابس تطبيقية )دراسة

 .( في محافظتي الخميل وبيت لحم 
 لذا الاعماؿ مف جامعة القدس، إدارة في الماجستير درجة عمى الحصوؿ لمتطمبات استكمالاً  وذلؾ
 الدراسة بيانات بأف عمماً  نظرؾ، وجية م  يتوافؽ بما الاستبانة ىذه التعاوف بتعبئة مف حضرتكـ أرجو
 .تعاونؾ حسف لؾ شاكريف سريتيا، عمى وسيتـ الحفاظ فقط، العممي لأ راض البحث ىي

  الاحترام فائق بقبول وتفضموا
 حمود الزغاريم عاىد  : الطالبإعداد

 نضال عارف درويش  الدكتور  :إشراف 
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  .عميؾ( تنطبؽ التي الإجابة رمز حوؿ دائرة وض  عامة )الرجاء معمومات :الأوؿ القسـ
 الفئة العمرية  .1

 عاما 20أقؿ مف  .1
   30وأقؿ مف   – 20 .2
 40وأقؿ مف – 30 .3
 50وأقؿ مف  -40 .4
 واكثر 50  .5

 

 العممي المؤىؿ .2
 فأقؿ  دبموـ .1
 ريوسبكالو  .2
 فأعمى ماجستير .3

 

 الاجتماعية الحالة .3
 متزوجة .1
 عزباء .2
 مطمقة  .3
 منفصمة  .4
 ارممة     .5

 
 عدد أفراد الأسرة .4

 3. أقؿ مف 1 
          2  .3 - 5  
 5أكثر مف .  3   

 

 المحافظة التي تسكنيف فييا     .5
 . محافظة بيت لحـ  1   
 . محافظة الخميؿ2   

 
 السكف مكاف .6

 مخيـ. 3                   قرية.  2             مدينة .1
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 نوع العمؿ  .7
 موظؼ حكومي .1
 قطاع خاصموظؼ  .2
 عماؿ حرة أ .3
 عمؿ ألا  .4

 

 للأسرة الشيري الدخؿ .8
 شيقؿ  2000 مف أقؿ .1
  شيقؿ 3500وأقؿ مف  -2000 .2
 شيقؿ   5000وأقؿ مف  - 3500 .3
 فأكثر 5000 .4

 

 ؟ايومي الاجتماعي التواصؿ لوسائؿ تصفحؾ معدؿ ىو ما .9
 أقؿ مف ساعة في اليوـ  .1
 يوميا ساعات 1 - 3 مف   . 2
 ساعات يوميا 3أكثر مف  .  3          

 
مػف الأكثػر الػى الأقػؿ اسػتخداما  تسػتخدمينيا التػي الاجتمػاعي التواصػؿأرجػو ترتيػب  وسػائؿ  .10

 وىكذا. 2للأكثر استخداما ومف ثـ رقـ  1بحيث اعطاء رقـ 
 فيسبوؾ 
 واتس أب 
 انستجراـ 
 سناب شات 

  

 

 محػلاتلمتابعػة ومشػاىدة اعلانػات  تسػتخدمينيا التػي الاجتمػاعي التواصػؿ وسػائؿ ىػي مػا .11
 ) وىكذا....  2للأكثر استخداما ومف ثـ رقـ  1بحيث اعطاء رقـ   الملابس عادة؟

 فيسبوؾ 
 واتس أب 
 انستجراـ 
 سناب شات 
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 أقوـ بعممية الشراء مف خلاؿ وسائؿ التواصؿ الاجتماعي .12
 ابدا نادرا أحيانا غالبا دائما

 

 سموؾ عمى ترويجية كأداة الاجتماعي التواصؿ الملابس لوسائؿ محلات استخداـ تأثير :الثاني القسم
 التػي الإجابػة رمز حوؿ بوض  عنيا والإجابة بعناية، ارتية الفقراتقراءه  يرجى الشرائي. المستيمؾ

 .مناسبة ترينيا
 

 الشعور بالحاجة مرحمة خلاؿروني واق  الترويج الإلكتأولا: 

أوافق  بالحاجة الشعور مرحمة -(1) الرقم
 بشدة

لا أوافق  لا أوافق محايد أوافق
 بشدة

1 
 عبر بسالملا محلات صفحات انتباىي ما تنشره يجذب

 عنيا المعمف لمنتجاتعف ا  الاجتماعي وسائؿ التواصؿ
     

2 
ى ما تقدمو عم للاطلاع التواصؿ الاجتماعي وسائؿ استخدـ

   محلات الملابس لمعرفة ما يناسب احتياجاتي 
     

3 
التواصؿ  وسائؿ عبر الملابس محلات صفحات محتوى يثير

 قبؿ مف استخدميا لـ منتجات إلى الانتباه الاجتماعي
     

4 
وسائؿ  عبر الملابس محلات صفحات محتوى يدفعني
 جربةلإمكانية ت الاستطلاع حب إلى الاجتماعي التواصؿ

 منتجات جديدة
     

5 
يحفز محتوى صفحات محلات الملابس عبر وسائؿ التواصؿ 

 الاجتماعي ر بتي في الشراء
     

 

 

 المعمومات عن البحث خلال مرحمةواقع الترويج الإلكتروني ثانيا: 

أوافق  المعمومات عن البحث مرحمة -(2) الرقم
 بشدة

لا  محايد أوافق
 أوافق

لا 
أوافق 
 بشدة

 خلاؿ الملابس مف محلاتالتي تقدميا  منتجات عمى تعرؼأ 1
 الاجتماعي التواصؿمواق  

     

2 
مف  بذلؾ أعمـ فإنني ةجديد اتالملابس لمنتج محلات تقديـ عند

      الاجتماعي التواصؿ وسائؿ في صفحاتيا خلاؿ

3 
التواصؿ  وسائؿ عمى الملابس محلات إعلانات أتجاىؿ

      بعممية الشراء مف خلاليا لعدـ اىتمامي الاجتماعي

4 
 التواصؿ الاجتماعي وسائؿ عمىالملابس  محلات صفحات توفر

      المنتجات عف كافية معمومات
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5 
التواصؿ  وسائؿ عمىالملابس  محلات صفحات تزودني

      المنتجات عف مفيدة بنصائح الاجتماعي

التواصؿ  وسائؿ عمىالملابس  محلات صفحات تزودني 6
      المنتجات بي  أماكف حوؿ بمعمومات جتماعيالا

7 
الاستفسارات  طرح فرصة الملابس محلات إتاحة يساعدني

 الاجتماعي في التواصؿ وسائؿ عمى صفحاتيا عمى والملاحظات
 منتجاتياالمزيد مف المعمومات حوؿ  عمى التعرؼ

     

8 
الإعلانات عمى مواق  التواصؿ الاجتماعي مصدر ميـ لمتعرؼ 

      عمى الموديلات الجديدة 

اثؽ بالمعمومات التي احصؿ عمييا مف خلاؿ مواق  التواصؿ  9
      الاجتماعي

10 
تتيح لي البيئة التفاعمية لوسائؿ التواصؿ الاجتماعي الحصوؿ 

      عمى أكبر قدر مف المعمومات قبؿ عممية الشراء
 

 
 

 البدائؿ ييـتق خلاؿ مرحمةواق  الترويج الإلكتروني ثالثا: 

أوافق  البدائل تقييم مرحمة -(3) الرقم
لا  محايد أوافق بشدة

 أوافق
لا أوافق 

 بشدة

1 
التواصؿ  وسائؿ الملابس في محلاتصفحات محتوى  يساعدني

       الشركات منتجات بيف المقارنة عمى الاجتماعي

2 
التواصؿ  وسائؿ فيالملابس  محلاتمحتوى  يساعدني

      لممنتجات أفضؿ صوؿ الىالو  عمى الاجتماعي

منتجات  حوؿ المنشورة الإلكترونية والدردشة التعميقات تساعدني 3
      لمبدائؿ أفضؿ تقييـ عمؿ في الملابس 

 منتجات تقييـ عمى " Likes " الإعجابات عدد ساعدنيي 4
 محلات الملابس 

     

 التواصؿ الاجتماعي وسائؿ في الملابس محلات محتوى يعزز 5
      دوف  يره منتج في رأيي

 

 الشراء قرار اتخاذ خلاؿ مرحمةواق  الترويج الإلكتروني رابعا: 

أوافق  الشراء قرار  اتخاذ مرحمة -(4) الرقم
لا  محايد أوافق بشدة

 أوافق
لا أوافق 

 بشدة

1 
التواصؿ  وسائؿ الملابس في محلات صفحات لي توفر

      الشراء قرار اتخاذ عمى تساعدني التي المعمومات الاجتماعي

التواصؿ  وسائؿ الملابس في محلاتموق  محتوى  يسيـ 2
      قرار الشراء باتخاذ اقتناعي زيادة في لاجتماعيا
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3 
 المحلات صفحات عمى عنيا المعمف المنتجات شراء أفضؿ

      عنيا المعمف ير  المنتجات مف أكثر التواصؿ الاجتماعي فيوسائؿ

منتجات بعض  عمى الملابس منتجات شراء عند خياراتي تقتصر 4
       لاجتماعيامحتوى عمى وسائؿ التواصؿ  التي لياالمحلات 

5 
معمومات  عرض أسموب الملابس   محلات استخداـ يساعدني
      الشراء قرار اتخاذ عمى المنتجات حوؿ مفصمة

6 
الواضحة  للإعلانات الملابس   محلات استخداـ يساعدني
التواصؿ  وسائؿ عمى صفحاتيا في )الإعلاف تصميـ (ةوالجذاب

 ءاالشر  قرار اتخاذ عمى الاجتماعي
     

شكؿ  عمى الترويجية الملابس أنشطتيا محلات عرض يساعدني 7
      الشراء قرار اتخاذ عمى وصور فيديوىات

8 
محلات  داخؿ مف (Live) مباشرة فيديوىات بث يساعدني

      الشراء قرار اتخاذ الاجتماعي عمى التواصؿ الملابس عمى وسائؿ

9 
مف  واضح بشكؿ لأسعارىاالملابس  محلات تحديد يساعدني

 قرار اتخاذ عمى الاجتماعيالتواصؿ  وسائؿ في صفحاتيا خلاؿ
 الشراء

     

 في وسائؿ الملابس صفحات عمى الزبائف وتعميقات آراء تساعدني 10
      اءالشر رار ق اتخاذ عمى الاجتماعي التواصؿ

11 
منتجات  الشراء القرار اتخاذ في والأقارب الأصدقاء تساعدني أراء

       مف خلاؿ وسائؿ التواصؿ الاجتماعيالملابس 

12 
عمى  صفحاتيا في مسابقاتالملابس  محلات تنظيـ يشجعني
      الشراء قرار اتخاذ عمى الاجتماعي التواصؿ وسائؿ

في  لمزبائف تشجيعية وافزحالملابس  محلات تقديـ يشجعني 13
      الشراء قرار اتخاذ عمى "مثلا كالجوائز" صفحاتيا

14 
عمى  وخصومات الملابس عروضا محلات طرح يشجعني
      الشراء قرار اتخاذ عمى وسائؿ التواصؿ الاجتماعي منتجاتيا

15 
ستفساراتي ا لطرح الملابس الفرصة محلات إتاحة يساعدني

      الشراء قرار اتخاذ عمى ياصفحات عمى وملاحظاتي

بمحتوى  تأثري الملابس بعد منتجات أحد شراء بعممية قمت 16
  التواصؿ وسائؿ في الصفحات
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 الشراء بعد ما سموؾ خلاؿ مرحمةواق  الترويج الإلكتروني خامسا:  

أوافق  الشراء بعد ما سموك مرحمة -(5) الرقم
لا  محايد أوافق بشدة

 أوافق

لا 
أوافق 
 بشدة

عادة ما يتوافؽ المنتج الذي قمت بشرائو م  ما شاىدتو في الإعلاف  1
      عنو في وسائؿ التواصؿ الاجتماعي

2 
عندما  ذىني في كانت التي التوقعات المنتج أداء يحقؽ ما  البا
      التواصؿ اجتماعيوسائؿ  في لإعلاف رؤيتي بعدبالشراء  قمت

3 
 عمى صفحاتالمنتج  م  الايجابية تجربتي حوؿ قاتتعميبتقديـ  أقوـ

      الاجتماعي التواصؿ وسائؿ فيالملابس  محلات

 وسائؿفي  أصدقائي م  المنتج م  الايجابية تجربتي بمشاركة أقوـ 4
      الاجتماعي التواصؿ

5 
صفحات  عمى المنتج م  السمبية تجربتي حوؿ تعميقات بترؾ أقوـ

      الاجتماعي التواصؿ ائؿوس في الملابس محلات

6 
 وسائؿفي  أصدقائي م  المنتج عف السمبية تجربتي بمشاركة أقوـ

      الاجتماعي التواصؿ

  
 شكرا لتعاونكم

 
 


