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 تقديرشكر و

 عِبَادِكَ  فِي بِّرَحْمَتِكَ وَأَدْخِلْنِي تَرْضَاه   صَالِحاً أَعْمَلَ  وَأَنْ وَالِديَ َ  وَعَلَى عَلَي َ أَنْعَمتَْ  ال َتِي نِعْمَتَكَ أَشْكُرَ  أَنْ أَوْزِّعْنِي رَب ِّ"

 (.91 :" )النملالص َالِحِينَ

وان أحببــت أن اشــكر ، هــذه الدراســة تمــامذي أعاننـــي علـــى إالــأولا وأخيــرا وجـــل  عـــز   للــهالحمـــد والشكـــر 

نصائحـــه وتوجيهاتـــه القيمـــة , علــى رشــيد الجيوســيالدكتـــور مشــرفي لفـننني بدايــة أتقــدم بالشــكر والعرفــان 

والى إدارة معهد التنمية المستدامة وعلى رأسـه الـدكتور  التي كان لها الأثـر الكبيـر في إتمـام هـذا البحـث

 لى الهيئة التدريسية المحترمة.إلأطرش و عزمي ا

ــا . د ،محمــد الجعبــري . د ،ســمير أبــو زنيــد ، د.كمــا أتقــدم بالشــكر والتقــدير لأعضــاء لجنــة التحكــيم ديان

 د. خالـد كتلـو، د. ،لولا، د. شـاهر العـأحمد حـرز اللـه. دإسلام حسونة, د. إبراهيم عوض,  د. حسونة,

الدراسـة  ممـا أد   ة الـذين قـاموا بتحكـيم أدا  ، جـلال التميمـيعمر الريماوي, د.علي صـالح,  د. ميسـون 

 .إلى الارتقاء بمصداقيتها

ــة دراســوأتقــدم بالشــكر الجزيــل إلــى لجنــة مناقشــة الكمــا  رفوني بقبــول مناقشــة الرســالة, الأفاضــل الــذين ش 

 .وملاحظاتهم التي كان لها الدور الكبير في إثراء الدراسة

م لي النصـح والتوجيـه أثنـاء مسـيرتي الدراسـية, والشـكر موصـول دني وقد  ولا أنسى أن أشكر كل من سان

 .الدراسة, فلهم مني كل المحبة والاحترام والتقدير ةلأصدقائي الذين ساعدوني في توزيع استبان

 بيان هشام ياسين
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 مصطلحات الدراسة

راســة فــي موضــوب التــرويل باســتخدام الشــبكات الاجتماعيــة وأثــره علــى ســلوم المســتهلك  تبحــث هــذه الدة

وقـــــد وردت مفـــــاهيم  ، -قطـــــاب مستحضـــــرات التجميـــــل "الكـــــوزمتك " -الخليـــــل محافظـــــةالشـــــرائي فـــــي 

ومصطلحات تخدم هذه الدةراسة، ولهذه المفاهيم والمصـطلحات تعريفـات نظريـة وأخـر  إجرائيـة، وقـد تـم 

 ية:لآتاعتماد التعريفات ا

اتصــال  عمليدد  علدد  أي جهددت ويدد وين وو  دد ي بأنــه نشــاض يتضــمن إطــار Kotlerفــه عر  التــرويج: 

 (.7002قناعي)الصميدعي ويوسف, إ

لكترونيـة لنقـل المعلومـات الخاصـة بالسـلع إبأنه وسيلة اتصال ( 2102فه والي)عر   :الإلكترونيالترويج 

التــي تســتخدم فــي  الأدواتوالخــدمات للمســتهلك بهــدع إقناعــه بالشــراء, وهنــام العديــد مــن 

, والموبايـل وييرهـا, اللكترونيكات البحث, والبريد كالترويل عبر محرة   نياللكترو الترويل 

 ولغرض الدراسة سنتقتصر على الترويل عبر الشبكات الاجتماعية.

 المعلومـات وتبـادل للحـوار، فرصـة لمستخدميها رتوفة   النترنتشبكة  مواقع على :الاجتماعية تالشبكا

 ذلك، ويير الصور، وألبومات الشخصية، الملفاتخلال  من والمشكلات، والأفكار والآراء

)الدبيسـي   (Facebook, Twitter, Instgram)الشـبكات  هـذه علـى الأمثلـة ومـن

 (. 1031والطاهات, 

ــــيم, اقتنــــاء, اســــتخدام منــــتظم للســــلع أو هــــو أي شــــخ   : المســــتهلك يشــــارم فــــي أحــــد الأنشــــطة )تقي

الشخصـي  ة سـواء كانـت لاسـتهلاكهمحتمل للسلعة أو الخدمـ الخدمات(, أي هو أي مشتر  

 (.1032أو لأحد أفراد أسرته أو يشتريها لجهات أو أيراض أخر  )عبد الله, 

التـي         والخـدمات المنتجـات وشـراء اختيـار أثنـاء المستهلكون، بها يقوم التيطات االنش: سلوك المستهلك

  .(1: ص1002المطلوبة )الطائي وآخرون,  حاجاتهم وتسد ريباتهم،تشبع 
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أي مادة كيميائية أو خليط معد لملامسة الأجزاء الخارجية من  :مستحضرات التجميل "الكوزمتكس"

جسم النسان )الطبقة الخارجية للجلد ومنظومة الشعر والأظافر والشفاه والأعضاء التناسلية الخارجية( 

و تغيير مظهرها أو أو الأسنان أو الأيشية المخاطية لتجويف الفم، بهدع تنظيفها أو تعطيرها أ

مؤسسة حمايتها أو الحفاظ عليها بحالة جيدة أو تحسين روائح الجسم بشكل حصري أو أساسي)

 .(1032المواصفات والمقايي  الفلسطينية, 
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 ملخصال

إلى أثر الترويل باستخدام الشبكات الاجتماعية على سلوم المستهلك الشرائي هدفت الدراسة التعرع 

بمراحله الخمسة الشعور بالحاجة,  راسة قطاب مستحضرات التجميل "الكوزمتك ",في محافظة الخليل د

وبيان أثر متغيرات  البحث عن المعلومات, تقييم البدائل, اتخاذ قرار الشراء, سلوم ما بعد الشراء,

معدل العمل، ومكان السكن، و العلاقة بو  والحالة الاجتماعية, ومستو  التعليم, ,العمرالدراسة وهي 

  تخدام الشبكات الاجتماعية يوميا.اس

م مستخدمة المقابلة والاستبانة، ت   الاستكشافي ع الدراسة، اتبعت الباحثة المنهل الوصفياهدأ ولتحقيق 

عشرين شخصا من أصحاب محلات الكوزمتك  في محافظة الخليل الذين يستخدمون الشبكات مقابلة 

 (400مكونة من ) خاصة على عينة عشوائية بسيطة ، وتوزيع استبانةالاجتماعية في ترويل منتجاتهم

الناث مستخدمات الشبكات الاجتماعية ومتابعات صفحات محلات الكوزمتك  عبرها في من 

م ترميزها وإدخالها إلى الحاسوب (، وبعدها ت  %99، وقد بلغت نسبة الاسترجاب )محافظة الخليل

 (.SPSS) الاجتماعيةئية للعلوم ومعالجتها إحصائياً باستخدام برنامل الرزم الحصا

مستحضرات التجميل ن أصحاب محلات إ :توصلت الدراسة إلى مجموعة من النتائل أهمهاو 

نظرا لانتشارها  ؛بها والتعريففي ترويل منتجاتهم  يعتمدون على الشبكات الاجتماعية "الكوزمتك "

فة على وجه الخصوص, والتكلفة الكبير ولسرعة وصولها لعدد كبير من المستخدمين وللفئات المستهد

ومن جانب آخر  ,بين الشركات وزبائنهاتوفير قنوات اتصال  يف ولأهميتها القليلة لاستخدامها,

للترويل باستخدام أثر بدرجة مرتفعة  إلى وجود هاحيث أشارت نتائج انةاستخدمت الباحثة أداة الاستب

ومرحلة  المتعلق بمرحلة الشعور بالحاجةشبكات التواصل الاجتماعي على سلوم المستهلك الشرائي 

للترويل باستخدام شبكات كما أشارت النتائل إلى وجود أثر بدرجة متوسطة  ,البحث عن المعلومات



 و  
 
 

تقييم البدائل واتخاذ قرار الشراء  التواصل الاجتماعي على سلوم المستهلك الشرائي المتعلق بمرحلة

لأثر الترويل باستخدام الشبكات جود فروق دالة إحصائياً وبينت النتائل عدم و وسلوم ما بعد الشراء. 

، بينما أظهرت الدخل الشهري , العلاقة بالعملات العمر, الحالة الاجتماعية, وفقاً لمتغير الاجتماعية 

لمتغير مكان السكن و  ,لصالح الأعلى تعليماً  المؤهل العلمي الدراسة فروقاً دالة إحصائياً وفقاً لمتغير

 معدل تصفح شبكات التواصل الاجتماعيلصالح المخيمات, ومتغير  وم ما بعد الشراءمرحلة سلعلى 

  لصالح الأكثر استخداماً.

كجزء من  الاهتمام بالشبكات الاجتماعيةضرورة  :أهمها وخرجت الدراسة بمجموعة من التوصيات

ها وللزيادة المتوقعة والاستفادة منها في الترويل نظرا لوجود شريحة واسعة تستخدم المزيل الترويجي,

خلق محتو  ممتع جذاب وفي ذات الوقت يني بالمعلومات عن المنتجات, , في حجم هذه الشريحة

التركيز على طبيعة المحتو  بحيث يتمحور حول المستهلك  في كافة مراحل الشراء التي يمر بها,  و 

 وريباته ويخاطبه بلغته.   هاحتياجاتويتناسب مع توقعاته ويلبي 
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Social networking promotion and its impact on consumer's buying behavior in 

the Cosmetic sector in Hebron province. 

 

Prepared By: Bayan Hisham Isaa Yaseen 

Supervisor: Dr. Rashid Mussa Jayousi 

 

Abstract 

The aim of the study is to explore the effect of social networking promotion 

on the consumer's buying behavior in the Cosmetic sector in Hebron 

province. It focuses on the five stages of the buying behavior: need 

recognition, information search, evaluating alternatives, purchase decision 

and post-purchase behavior. The study also shows the effect of  the following  

variables: age, marital status, academic level, working relationship, place of 

residence, and the rate of social networks use per day. 

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

descriptive explorative approach using  interview and questionnaire methods. 

Twenty owners of cosmetics stores in Hebron Province, who use social media 

promotion for their products, were interviewed and a special questionnaire 

was distributed to a random  sample of 400 females who use social media and 

follow online pages of cosmetics stores in Hebron. The percentage of 

recovery was 99%, then it was coded, entered into the computer and 

processed statistically using the Statistical Packages for Social Sciences 

(SPSS). 

The study found a number of results, the most important of which are: owners 

of cosmetics stores rely on social media to introduce and promote their 

products due to its large spread, fast access to a large number of users (target 

groups in particular), its low cost and its importance in providing means of 

communication between companies and customers. 



 ح  
 
 

On the other hand, the researcher used the questionnaire method. Its results 

indicated the high impact of social media promotion on the consumers' buying 

behavior, particularly in the stages of need recognition and information 

search. The results also indicated that this kind of promotion has an average 

impact on the buying behavior in the other three stages: evaluating 

alternatives, purchase decision and post-purchase behavior. Furthermore, the 

results showed statically no significant differences according to the variables 

of age, marital status, working relationship and monthly income. However, 

they showed statically significant differences according to the academic level 

in favor of  the highest educated, the place of residence (in the post-purchase 

behavior stage) in favor of refugee camps residents, and the rate of social 

media use in favor of who uses it the most. 

The study made a number of recommendations, the most important of which 

are: the need to pay attention to social media as part of the promotional 

mixture, and to benefit from it in promotion due to its high use by a wide 

segment of people and the expected increase in the size of this segment; 

Moreover, creating a fun and attractive content that is also rich in product 

information, making sure it focuses on the consumers in all their purchase 

stages; a content that corresponds to their expectations, meets their needs and 

desires and speaks their language. 
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 الفصل الأول
 

 الإطار العام للدراسة

 المقدمة 3.3

الحيـاة, مـن ناحيـة اقتصـادية سـاهم هـذا  مجـالات كافـة فـي تغيـرا الحديثـة، التكنولوجيـة التطـورات أحدثت

انفتاحـاً فـي الأســواق,  , ممـا يعنـياللكترونـيالتطـور فـي تحـول التجـارة مـن الشـكل التقليـدي إلــى الشـكل 

وكثـــرة البـــدائل, واشـــتداد المنافســـة بـــين المؤسســـات التجاريـــة والصـــناعية والخدماتيـــة, وفـــتح المجـــال أمـــام 

 .المستهلك للمفاضلة بين السلع والخدمات والاختيار بينها

عـداد مـن الوسـائل المهمـة لممارسـة الأعمـال وممارسـة الأنشـطة التسـويقية, إذ أن أ  النترنتوقد أصبح  

مســتخدمي هــذه الشــبكة أصــبحوا بمئــات الملايــين ومــن جميــع دول العــالم, ومــن كــل المســتويات, ومــن 

وهـذه الأهميـة التسـويقية المتزايـدة لشـبكة  .مختلف الفئات العمرية والمستويات الثقافية ومن كلا الجنسين

فة المستويات محليا, إقليميا, لم تغفلها الشركات التجارية المختلفة التي تمارس أعمالها على كا النترنت

, وقــد أصــبحت النترنــتدوليــا, وعالميــا, وقــد بــذلت هــذه المنظمــات التجاريــة جهــوداً كبيــرة للتســويق عبــر 

ــ وتواصــل هـذه الأرقــام  .(2004در بالمليـارات)أبو فـارة,نفقـات الحمـلات العلانيــة للمنظمـات التجاريـة تق 

مليار دولار(,  106.1) 2013عالميا عام  اللكترونيرويل بلغ حجم النفاق في مجال التالارتفاب فقد 

-Goمليـار دولار( )132.1 إلـى ) 2015مليـار دولار(, ووصـل عـام 119.8إلى ) 2014وارتفع عام 

gulf, 2017). 
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ساحة للمنافسة فيما بينها من  اللكترونينظرا لهذا التطور أصبحت الشركات تتخذ من وسائل التسويق 

ر الترويل أحد أهم عناصر المزيل التسويقي, الذي تطـو   عملاء وكسب رضاهم, ويعد  جل الوصل إلى الأ

ة التي تسود بشكل كبير نظراً للتنوب الكبير في السلع والخدمات المطروحة في الأسواق, والمنافسة الحاد  

ــــة ــــة والدولي ة ويعتبــــر الهــــدع الأساســــي مــــن التــــرويل هــــو تعريــــف المســــتهلك بالشــــرك .الأســــواق المحلي

كبــــر عــــدد مــــنهم لشــــراء منتجاتهــــا بغيــــة كســــب حصــــة مناســــبة مــــن ســــوق المهنــــة أومنتجاتهــــا وجــــذب 

 .(2005)العمر,

, فالترويل يعد الواجهة التي تقدم من خلالها المنظمة ما لديها مـن اللكترونيازداد التوجه نحو الترويل 

اع بيعيــة, وتحســين صــورة ســلع أو خــدمات إلــى الفئــة المســتهدفة, بغــرض إثــارة اهتمــامهم وتحقيــق أهــد

  .يجابية عنها, وبناء علاقات طويلة المد  بالمستهلكإالمنظمة في أذهان زبائنها أو تكوينهم لصورة 

ل الويـب بفضـل هـذه التقنيـة مـن أداة نشـر , فقـد تحـو  2.0 الويـب تقنيـة ومن ضمن هـذه التطـورات كانـت

 من وتبادل المعلومات للتواصل جديدة لةوسيإلى منصة أتاحت من خلال ما تقدمه من نماذج تفاعلية 

 التواصـل وسـائل مستخدمي لعدد المذهل التزايد  أد  , و  لها المستخدمين قبل من مالمقد   المحتو   خلال

 هاما جزءا تمثل التواصل الاجتماعي وسائل بأن واعترافهم التسويق، رجال اهتمام جذب الاجتماعي إلى

  .((Sema, 2013 التسويقية الاستراتيجيات من

 We Are انتشرت ظاهرة استخدام الشبكات الاجتماعية انتشارا واسعا, فحسب تقرير الشركة العلامية

Social   (2017) تجـاوز عـدد مسـتخدمي وسـائل التواصـل الاجتمـاعي فـي جميـع أنحـاء العـالم حـاجز

مليون  313والي الثلاثة مليارات شخ , فيما زاد عدد المستخدمين النشطين على شبكات التواصل بح

 .1032عن العام  .0%4مستخدم بنسبة 
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العـادات الشخصـية لـد  الأفـراد, في أصبحت وسائل التواصل الاجتماعي أداة مؤثرة في إحداث التغيير 

كمــا وأصــبحت أداة إعلاميــة وترويجيــة هامــة تســهم فــي تــوفير إعلانــات تبــث مــن خلالهــا الرســائل بشــكل 

فـــي إحـــداث تغييـــر فـــي أســـاليب وأنمـــاض التســـوق والتـــأثير علـــى (, ممـــا أســـهم SincLair,2015اب)جـــذة 

 & Hadadiزة)ابـة ومحفة ـالسـلوم الشـرائي لرفـراد عبـر مـا تبثـه هـذه الوسـائل مـن إعلانـات ترويجيـة جذ  

Almsafir, 2014.) 

 ويعتبــر التــرويل عبــر الشــبكات الاجتماعيــة مــن المجــالات الحديثــة الــذي أدركــت الشــركات أهميتــه لمــا

المستهلكين، التواصـل  من معينة فئات جديدة  للترويل لمنتجاتها وخدماتها، واستهداع فرص نم يقدمه

 آرائهـم استطلاب إلى إضافة وخدمات، من سلع يقدمونه ما نحو واتجاهاتهم آرائهم على معهم والتعرع

 .( 2013وأسعارها)صالح وآخرون,  الشركة منتجات بخصوص وتوقعاتهم المستقبلية

ســـتفادة مـــن جهـــود التـــرويل, علـــى المســـوقين أن يقومـــوا بوضـــع خطـــط ترويجيـــة جيـــدة وأن ولتعظـــيم الا

ينفذوها باسـتخدام كافـة الوسـائل والأدوات الممكنـة للـتحكم فـي اتصـالات الشـركة أو المؤسسـة بـالأطراع 

 حتى تتمكن المنظمات من تلبية احتياجات السوق وتقديم منتجاتهـا وخـدماتها بمـا يتناسـب ,ذات العلاقة

ـــه وريباتـــه, ودفعـــه لاتخـــاذ قـــرار الشـــراء )عـــامر  وأذواق واحتياجـــات المســـتهلك, وإثـــارة انتباهـــه واهتمامات

 (.1031وقنديل, 

مات إلى معرفة ريبات المستهلك وآرائه واقتراحاته فيما يتعلق بمنتجاتهـا وخـدماتها, وذهبـت تسعى المنظ  

ســلوكه والــدوافع والعــادات التــي تحركــه, بعــد مــن ذلــك فدرســت نفســية المســتهلك و أبعــض المنظمــات إلــى 

وأخـــذت مختلـــف الظـــروع التـــي تحـــيط بـــه مـــن حيـــث العمـــر, الجـــن , الـــدخل, الزمـــان, ...الـــ . فريبـــة 

المستهلك في الشراء تختلف باختلاع المنتل, وباختلاع البيئة الاجتماعيـة التـي يعـيه بهـا, وبـاختلاع 

 (.1002الظروع التي تحيط به)البكري, 
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ة بمـــا فيهـــا التـــرويل عبـــر شـــبكات اللكترونيـــلتطـــور وازديـــاد النفـــاق علـــى وســـائل التـــرويل نظـــرا لهـــذا ا

التواصـــل الاجتماعيـــة ظهـــرت أهميـــة الدراســـة لمعرفـــة مـــد  تـــأثير التـــرويل باســـتخدام شـــبكات التواصـــل 

ـــز ـــاث فـــي محافظـــة الخليـــل,  مـــع التركي ـــى ســـلوم المســـتهلك الشـــرائي لان ـــة عل ـــى الاجتماعي قطـــاب  عل

 التجميل "الكوزمتك " كونه قطاعا يلقى اهتماما ورواجا واسعا من قبل الفتيات بشكل عام.  مستحضرات

أثبتـت الدراسـات أن شـراء مستحضـرات التجميـل بالنسـبة ( 1031واستنادا إلى تقرير نشـرته العربيـة نـت)

ء لا مــن المســتهلكين جـزء أصــيل مــن إنفاقـه الشــهري، كمــا أثبتـت أن المســتهلكين وخاصــة النســا %99لــ

يســتطيعون اتخــاذ قــرار بــالتوقف عــن شــراء مستحضــرات التجميــل، قــد يقومــون بتغييــر النوعيــة والكميــة، 

. وتعتبــر صــناعة مستحضــرات التجميــل مــن الصــناعات ذات النمــو لكــنهم لا يتوقفــون أبــدا عــن الشــراء

د  النســـاء مـــن شـــركة آفـــون لمستحضـــرات التجميـــل "الريبـــة الدائمـــة لـــ (ريتشـــارد بـــارلي)قـــال المرتفـــع, و 

والرجـــال فــــي الظهــــور بمظهـــر حســــن، وإبــــراز الجوانـــب اليجابيــــة لمظهــــرهم الخـــارجي وإخفــــاء العيــــوب 

الجسدية، ودرء ملامح الشيخوخة، هو الضـامن الأساسـي لانتعـاش صـناعة مستحضـرات التجميـل علـى 

 .(1031العربية. نت, )مستو  العالم"
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 مشكلة الدراسة 1.3

, فقــد أظهــرت النترنــتيرهــا مــن الــدول نمــواً متزايــداً فــي أعــداد مســتخدمي تشــهد الأراضــي الفلســطينية كغ

نتائل تقرير مشترم بين الجهاز المركزي لاحصاء الفلسطيني ووزارة الاتصـالات وتكنولوجيـا المعلومـات 

 2015فـي العـام  %92.4فـي فلسـطين مـن كـلا الجنسـين إلـى  النترنـتارتفاب نسـبة الأفـراد مسـتخدمي 

بزيـادة مقـدارها  2016ديرات الاتحاد الدولي للاتصالات مقارنة بما كانـت عليـه خـلال العـام بناء على تق

مســــتخدم )الجهــــاز المركــــزي  1,250,000، وبلــــغ عــــدد مســــتخدمي وســــائل التواصــــل الاجتمــــاعي 6%

 (.1032لاحصاء الفلسطيني, 

 التواصـل وسـائل تبنةـي فـي وتشير نتائل تقرير وسائل التواصل الاجتماعي في العالم العربي هنام تزايـد

الاجتماعي كأداة ترويجية، وذلك بهدع التأثير علـى نمـو الأعمـال التجاريـة وتحفيـز الأعمـال والمبيعـات 

والتواصــل مــع الزبــائن بســهولة وســرعة والعــلان عــن العلامــات التجاريــة وتســهيل عمليــات الــدفع وييرهــا 

تقريــر وســائل التواصــل  إحصــائياتا حســب فلســطيني (.1039)قمــة رواد التواصــل الاجتمــاعي العــرب, 

علــى الفيسـبوم فــي  1032المدفوعــة فـي العـام  العلانـاتقيمــة  تالاجتمـاعي والرقمـي فــي فلسـطين بلغـ

)شركة 1032عن العام  %11.2مليون دولار بزيادة نسبتها  1.32الضفة الغربية وقطاب يزة في العام 

 (.1038كونسبت , 

ة التطـــورات, اتجهـــت المؤسســـات والمحـــلات التجاريـــة ومـــن ضـــمنها ضـــمن المتطلبـــات الحديثـــة ولمواكبـــ

المختلفـــة ومنهـــا التـــرويل باســـتخدام شـــبكات  اللكترونـــيالكـــوزمتك  إلـــى تبنـــي أدوات التـــرويل  محـــلات

واستغلال هذه الوسائل في تحقيق سياستها التسويقية,  ,التواصل الاجتماعية في تقديم منتجاتها وخدماتها

 ي تقدمها التقنيات الحديثة في سرعة وسهولة الوصول إلى المستهلكين. نظراً للمزايا الت
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مــن هــذا المنطلــق تتمحــور مشــكلة الدراســة فــي معرفــة مــا إذا كــان هنــام أثــر لاســتخدام شــبكات التواصــل 

, ويوضـح الاجتماعية كأداة ترويجية على سلوم المستهلكات فـي قطـاب الكـوزمتك  فـي محافظـة الخليـل

 .مية الدراسة تطبيقاً ونظرياً ي أهتالعنوان الآ

 
 أهمية الدراسة 1.3

تجــاه التــرويل باســتخدام  اتط الضــوء علــى ســلوم المســتهلكتنبــع أهميــة الدراســة الحاليــة مــن كونهــا تســلة  

شــبكات التواصــل الاجتمــاعي الــذي يعتبــر مــن الظــواهر المتناميــة عالميــا ومحليــا, كمــا تكمــن أهميتهــا فــي 

المختلفـة ممـا يتـيح  اللكترونـيل سـلوم المسـتهلكين تجـاه وسـائل التـرويل تقديم المعلومـات للشـركات حـو 

لتـتمكن الشـركات مـن مواكبتهـا لايتنـام  ؛للشركات متابعة التغيرات السريعة الموجودة فـي البيئـة المحيطـة

الفــرص والوصــول إلــى المزيــد مــن الزبــائن, كمــا تفيــد هــذه المعلومــات الشــركات فــي وضــع اســتراتيجيات 

ترويجية تساعدها في عرض منتجاتها وخدماتها  بما يتوافق مع هذه المعلومات وبصورة تؤثر وسياسات 

يجابيـاً علــى الســلوم الشــرائي للمســتهلكين، ولــذلك تســتعرض الباحثــة الأهميــة العلميــة والتطبيقيــة للدراســة إ

 وهي:

 الأهمية النظرية:

رات في التكنولوجيا والتقنيات تنبع أهمية الدراسة من أهمية موضوعها كمتطلب لمواكبة التغي .3

الحديثة، والانتشار الواسع وزيادة القبال على وسائل التواصل الاجتماعي كسياسة من السياسات 

 الترويجية للشركات والمؤسسات .

رفد المكتبات المحلية بمرجع قد يفيد المهتمين في مجال الدةراسة نفسها, خاصة أن الأبحاث  .1

 صل الاجتماعي لا زالت طور الدراسة على الصعيد العالمي والمحلي.والدراسات حول وسائل التوا
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 الأهمية التطبيقية:

 فــي ضــوء مــا ستســفر عنــه نتــائل هــذه الدراســة, ومــا ســتخرج بهــا مــن توصــيات يمكــن إفــادة للشــركات. 3

، مـن خـلال توضـيح أهميـة وسـائل التواصـل الاجتمـاعي كـأداة ترويجيـة  والمؤسسات بقطاعاتها المختلفـة

ها, والفوائد المتحققة مـن اسـتخدامها. ودفـع الشـركات والمؤسسـات لاسـتخدام هـذه الوسـائل بـأعلى فعاليـة ل

 وكفاءة ممكنة والاستفادة من المزايا التي تقدمها.

الوصــــول إلــــى توصــــيات قــــد تفيــــد صــــانعي القــــرار وواضــــعي السياســــات الترويجيــــة فــــي الشــــركات . 1

لـــى العوامـــل التـــي تـــؤثر علـــى قـــرار المســـتهلك الشـــرائي, وبـــث والمؤسســـات  للاســـتفادة منهـــا والتركيـــز ع

 النشاطات الترويجية بما ينسجم مع طبيعة هذا السلوم.

استكشاع آراء مواطني محافظة الخليل حول الترويل باستخدام شبكات التواصل الاجتماعي ومعرفة . 1

 أهم المحفزات التي تدفعهم للتأثر بها وسبل تعزيزها.

 

 اسةأهداف الدر  4.3

أثر الترويل باستخدام شبكات التواصل الاجتماعية على إلى يتمثل الهدع الرئي  في الدراسة التعرع 

 .الكوزمتك مستحضرات التجميل "قطاب  -سلوم المستهلك الشرائي

 ية:تويتفرب من الهدع الرئي  الأهداع الفرعية الآ

ى مراحل سلوم المستهلك الشرائي معرفة أثر الترويل باستخدام شبكات التواصل الاجتماعية عل. 3

فئة الناث مستخدمات الشبكات في محافظة الخليل من وجهة نظر  - كقطاب الكوزمت -الخم 

 .بمراحله الخم  الاجتماعية
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معرفة أثر الترويل باستخدام شبكات التواصل الاجتماعية على سلوم المستهلك من وجهة نظر  .1

 يل.أصحاب محلات الكوزمت  في محافظة الخل

 ةتحديد نوعية وخصائ  وسائل التواصل الاجتماعي التي تتعامل معها فئة الناث في محافظ .1

 الخليل.

التعرع إلى الفروق في مستو  تأثير الترويل باستخدام شبكات التواصل الاجتماعية على سلوم  .4

 الاجتماعية, الحالةالمؤهل العلمي,  ,العمر الشرائي في محافظة الخليل وفقا لمتغيرات: اتالمستهلك

وذلك للدور , العلاقة بالعمل, الدخل الشهري, معدل تصفح شبكات التواصل الاجتماعي ,السكن مكان

 .الذي تلعبه هذه العوامل في تجزئة واستهداع السوق 

 

 أسئلة الدراسة: 5.3

 تسعى الدراسة الحالية إلى الجابة عن السؤال الرئي  الآتي:

قطاع  –شبكات التواصل الاجتماعية على سلوك المستهلك الشرائي ترويج باستخدام الأثر  ما

 في محافظة الخليل؟  -الكوزمتكس

 فرضيات الدراسة: 6.3

 تسعى الدةراسة إلى التحقق من صحة الفرضيات الآتية:

 الفرضية الرئيسة الأولى:

لوم المستهلك للترويل باستخدام شبكات التواصل الاجتماعي على سلا يوجد أثر ذو دلالة إحصائية 

 الشرائي في محافظة الخليل. 
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 يتفرع عن الفرضية الرئيسة الأولى فرضيات فرعية وهي:

للترويل باستخدام شبكات التواصل الاجتماعي على سلوم لا يوجد أثر ذو دلالة إحصائية  .3

 المستهلك الشرائي المتعلق بمرحلة الشعور بالحاجة. 

رويل باستخدام شبكات التواصل الاجتماعي على سلوم للتلا يوجد أثر ذو دلالة إحصائية  .1

 المستهلك الشرائي المتعلق بمرحلة البحث عن المعلومات.

للترويل باستخدام شبكات التواصل الاجتماعي على سلوم لا يوجد أثر ذو دلالة إحصائية  .1

 المستهلك الشرائي المتعلق بمرحلة تقييم المنتجات.

للترويل باستخدام شبكات التواصل الاجتماعي على سلوم ائية لا يوجد أثر ذو دلالة إحص .4

 المستهلك الشرائي المتعلق بمرحلة اتخاذ قرار الشراء.

للترويل باستخدام شبكات التواصل الاجتماعي على سلوم لا يوجد أثر ذو دلالة إحصائية  .9

 المستهلك الشرائي المتعلق بمرحلة سلوم ما بعد الشراء.

 

 الثانية: الفرضية الرئيسة

اتجاهــــات المبحوثـــات نحـــو أثـــر التـــرويل باســـتخدام شــــبكات لا توجـــد فـــروق ذات دلالـــة إحصـــائية فـــي 

التواصل الاجتماعي على سلوم المستهلك الشرائي في محافظة الخليل تعز  لمتغيرات: العمر, المؤهـل 

تصـــفح شـــبكات  لالعلمـــي, الحالـــة الاجتماعيـــة, مكـــان الســـكن, العلاقـــة بالعمـــل, الـــدخل الشـــهري, معـــد

 التواصل الاجتماعي.
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 حدود الدراسة 7.3

 تشتمل هذه الدةراسة على الحدود الآتية:

  :راســـة الحـــدود الموضـــوعية ـــرويل باســـتخدام شـــبكات التواصـــل يتحـــدد موضـــوب الدة بمعرفـــة أثـــر الت

 الشرائي في محافظة الخليل. اتالاجتماعي على سلوم المستهلك

 مستخدمات شبكات لحالية على عينة محدودة من الناث اقتصرت الدراسة اود البشرية: الحد

في محافظة الخليل للعام التواصل الاجتماعي ومتابعات لصفحات محلات الكوزمتك  عبرها 

، مع افتراض تمثيل العينة المختارة. كما اقتصرت على عينة محدودة من أصحاب 2016/2017

 .محلات الكوزمتك  في محافظة الخليل

 محافظة الخليل.: الحدود المكانية 

  :(.1032 -1032العام )الحدود الزمنية 

 

 محددات الدراسة: 8.3

  وهي الشبكات الاجتماعية. اللكترونيالترويل  وسائلواحدة من  وسيلةاقتصار الدراسة على 

 .اقتصار الدراسة على الناث فقط 

 ." اقتصار الدراسة على قطاب واحد وهو قطاب مستحضرات التجميل "الكوزمتك 

 

 هيكلية الدراسة 9.3

 :مة على النحو الآتية فصول, وهي مقس  ستتشتمل الدةراسة على 

يعرض خلفية الدةراسة وتشمل مقدمة الدراسة، ومشكلتها، ومبرراتها، وأهميتها، وأهدافها    :الفصل الأول

 حدود، ومحددات الدراسة، وتفصيل هيكلية الدراسة.و  وأسئلتها، وفرضيات الدراسة،
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 .يتضمن محتويات الطار النظري، والدراسات السابقة  :ثانيالفصل ال

 الدراسةيناقه الدراسات السابقة والتعليق عليها وتحديد أوجه الشبه والاختلاع بين   :ثالثالفصل ال

 .الحالية والدراسات السابقة

وعينة الدةراسة   يتطرق إلى منهل الدراسة، وأدواته، والمجتمع الذي أجريت عليه الدراسة،  :رابعالفصل ال

التحليل وخصائصها، وإجراءات التحقق من صدق أداة الدةراسة وثباتها، ويبين أيضا 

 الحصائي لخصائ  العينة.

الحصول عليها من المبحوثين، ثم  يعرض نتائل التحليل الحصائي للبيانات التي تم    :لخامسالفصل ا

 تحقق من صحة الفرضيات.عرض تلك النتائل، والجابة على أسئلة الدراسة، وال

: يتضمن ملخ  مناقشة نتائل الأسئلة، والفرضيات، والاستنتاجات، والتوصيات التي سداسالفصل ال

 بنيت على نتائل الدراسة.
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 الفصل الثاني
 

 الإطار النّظري 

 مقدمة 3.1

ويعالل  ،اللكترونيالترويل موضوب من أربعة مباحث رئيسة، يتناول الأول منها  الفصل هذا يتكون 

سلوم المستهلك، موضوب يتناول الثالث و الترويل باستخدام الشبكات الاجتماعية،  الثاني موضوب

 ط.بشكل مبس   "الكوزمتك مستحضرات التجميل "ويتناول الرابع تعريف قطاب 

 الإلكترونيالترويج المبحث الأول:  1.1

 مقدمة: 3.1.1

المجالات وأدخلت عليها تغييرات هائلة,  ومن هذه أثرت التكنولوجيا والتقنيات الحديثة على كافة 

التطور من مجرد  إلىالتقنيات والتكنولوجيا الحديثة اتجهت المنظمات ظهور المجالات التسويق فمع 

عليهم, لذلك  والتأثير المستهلكين إلىاستخدام هذه التقنيات للوصول  إلىعملية التسويق التقليدية, 

لا يمكن البدء بالترويل ومفهومه  .ضرورات النجاح للمنظمات الحديثةمن  اللكترونيالتسويق  أصبح

 .ن الترويل يعد جزءا من المزيل التسويقيلأ ؛قبل التطرق لمفهوم التسويق

 :الإلكترونيتسويق مفهوم ال 1.1.1

كوتلر و كيلر التسويق بأنه "عملية اتصال تحدث بين  كل من  عرعنبدأ بتعريف التسويق كمفهوم فقد 

لـم و فــن اختيــار ع" إدارة التسـويق بأنهـا اعرفـكمـا نتل و المستهلك بهــدع تعظـيم رضـا كـل منهمـا ", الم
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الـسوق المستهدفة و العمل على اسـتقطاب الزبـائن و نمـوهم و الحفـاظ علـيهم، مـن خـلال بنـاء و تزويــد 

  ." (kotler & Keller, 2006: 6)الزبائن بالقيمة العالية

 بأنهفه الطائي وآخرون بين الباحثين وتعددت تعريفاته, عر   اللكترونياختلف مفهوم التسويق 

التسويق  إنتاجية"الاستخدام الأمثل للتقنيات الرقمية بما في ذلك تقنية المعلومات والاتصالات لتفعيل 

م المستهدفة وتقدي الأسواقوعملياته المتمثلة في الوظائف التنظيمية والنشاطات الموجهة لتحديد حاجات 

 .(57:2012 )عامر وقنديل, "العملاء إلىالسلع والخدمات 

ويعـرع والتقنيـات الرقميـة لتحقيـق الأهـداع التسـويقية.  النترنـت( بأنـه تطبيـق 1001العلاق)فه كما عر  

, وتــرويل وبيــع منتجاتهــا وخــدماتها عبــر المســتهلكين تواصــل مــعللأنــه الجهــود التــي تبــذلها الشــركة علــى 

 (.Kotler& Keller, 2006:493)النترنتشبكة 

ال, ( أنه عملية تطبيق لسلسلة واسعة من التكنولوجيا بهدع التخطيط الفعة 1008فه الدلاهمة)وعر  

تشكيل استراتيجيات التسويق, بهدع زيادة المنافع التي  وإعادةوالتوزيع, والترويل, وتسعير المنتجات, 

ق, ومن خلال استراتيجيات التمييز والاستهداع يحصل عليها المستهلك من خلال التجزئة الفعالة للسو 

 اع المنظمات.دواستراتيجيات تحديد الموقع, وابتكار البدائل لحاجات المستهلكين الفردية بما يخدم أه

, وأن اللكترونيمن التعريف السابق نلاحظ أن هنام تشابها ما بين التسويق التقليدي والتسويق 

و تطبيق تكنولوجيا المعلومات على التسويق  النترنتبكات هو استخدام ش اللكترونيالتسويق 

 التقليدي.

هـو اسـتخدام كافـة التقنيـات والتكنولوجيـا الحديثـة  اللكترونيالتسويق  أنونستنتل من التعريفات السابقة 

أكبـــر شـــريحة مـــن المســـتهلكين ضـــمن بيئـــة  إلـــىلوصـــول ا, لمنتجاتهـــا وخـــدماتهحـــول تـــوفير المحتـــو  ل
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فتراضــية, لكســب ولاء المســتهلكين ورضــاهم والتــأثير علــى قــرارهم الشــرائي وبالتــالي تحقيــق الا النترنــت

 .م استخدامه في هذه الدراسة, وهو التعريف الجرائي الذي ت  المنظمة التسويقية أهداع
 

 :الإلكترونيعناصر المزيج التسويقي  3.1.1.1

في بين العلماء والباحثين  اللكترونيي لا يوجد اتفاق محدد وتقسيم موحد لعناصر المزيل التسويق

فهنام من ير  أن عناصر المزيل التسويقي تتكون من العناصر التقليدية  .ةاللكترونيميدان الأعمال 

 الحاجة وظهور السوق  لتطور ) المنتل, السعر, التوزيع, الترويل(. ونظرا4psالأربعة المعروفة 

 الأدوات، الأشخاص،( وهي التسويقي ضافية للمزيلإ عناصر ثلاثة إضافة تم   الخدمات لتسويق

 .7Psالسبعة  وعناصره المشهورة بصيغته التسويقي المزيل العمليات(, ليصبح نموذج

 الجودة وهو التسويقي المزيل عناصر إلى ثامن رصعن إضافة إلى حديثا الباحثين بعض وذهب

 جودة, وتعد الخدمة إدارة في كمطلب فةالتكل وتخفيض النتاجية وتطوير تحسين من فلابد والنتاجية

 ,Kotler & Armstrong) المنافسة الشركات من ييرها عن الشركة لتميز أيضا ضرورية الخدمة

2008) . 

 هي تطور لعناصر مزيل تجارة التجزئة اللكترونيعناصر المزيل التسويقي  أن ن اعتبروهنام م

 (.تصميم المتجر, ف المنتلتصني, السعر, الترويل , الموقع , خدمات الزبون )

تقسيما واضحا لعناصر المزيل التسويقي  2002عام  Kalama and McIntyre م الباحثانقد  و 

تصميم موقع , التخصي , الخصوصية, السعر, الترويل, المكان) ية :تشمل العناصر الآ اللكتروني

: 1004)أبو فارة,( الافتراضيةالمجتمعات , التوزيع, خدمات الزبون , المنتل وتصنيفه, الأمن, الويب

340-341.) 



  15 
 
 

ـــى تجـــارة 1.1ويوضـــح الشـــكل) ـــدي إل ( تطـــور عناصـــر المـــزيل التســـويقي مـــن المـــزيل التســـويقي التقلي

 .اللكترونيالتجزئة, إلى المزيل التسويقي 

 
 (: تطور عناصر المزيج التسويقي3.1الشكل)

 ((Kalyanam, K. & Shelby, M. , 2002المصدر: 
 

 

 : الإلكترونيمفهوم الترويج   1.1.1.1

)المؤذن,  رع الترويل بأنه وسيلة من وسائل خلق وتنشيط الطلب على سلع وخدمات المنشآتيع  

مها بهدع إعلام المستهلك امجموعة من الوسائل التي يمكن استخدبأنه ليفي فه وعر   (.1001

خلال عملية اتصال تتم بين البائع بالمنتجات والخدمات وإقناعه وإثارة ريبته واهتمامه في الشراء من 

 (.1034والزبون)إسماعيل, 
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( أنه فهم احتياجات المستهلك والتفاعل معه 1039)Walliserفه عر  فهو كما  اللكترونيأما الترويل 

 .النترنتمن خلال تطبيقات 

 ( على أنه مجموعة من الأدوات والعناصر التي تستخدمها الشركات1030فته شيروع)بينما عر  

كات , محرة  اللكتروني, البريد اللكترونيليصال ما تقدمه من منتجات وخدمات من خلال الموقع 

( بأنه نشاض 1031فه منصور وسالم). وعر  اللكترونيالبحث, مجموعات الأخبار, الفهارس, والعلان 

 المنتل إلى المستهلك. ليصالوالخدمات الاتصالية الأخر   النترنتيستخدم 

لتطورات السريعة أصبحت المنظمات تتناف  في الوصول إلى الزبائن بكافة الطرق, واتجهت نتيجة ل

الشركات والمنظمات لنشاء مواقع الكترونية متميزة, واستخدام التقنيات الحديثة في ترويل منتجاتها 

المستهلكين بسرعة وبشكل أكثر دقة من خلال تحديد الخصائ   وخدماتها, بغرض استهداع

ليصال المعلومات حول المنتجات ومزاياها, والوصول إلى أكبر فئة من  ,للمستهلكين رافيةالديمغ

المستهلكين, وتشجيعهم على التعامل مع المؤسسة, وبناء صورة ذهنية حولها, وبالتالي التأثير على 

 سلوكهم الشرائي.

دمات إلى الفئة المستهدفة, يعد الترويل الواجهة التي تقدم من خلالها المنظمة ما لديها من سلع أو خ

بغرض إثارة اهتمامهم وتحقيق أهداع بيعية, وتحسين صورة المنظمة في أذهان زبائنها أو تكوينهم 

يعتبر الترويل أكثر عناصر المزيل و  ,لصورة ايجابية عنها, وبناء علاقات طويلة المد  بالمستهلك

اسمه قد تغير ليصبح التسويق المباشر,  أن   التسويقي تأثرا بتكنولوجيا المعلومات والاتصالات, لدرجة

لد سلسلة من الاتصالات والاستجابات مع العملاء الحاليين والذي يشير إلى كافة الأنشطة التي توة  

 (.1002والمحتملين)الطائي وآخرون, 
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ثة استخدام التقنيات الحدييعني  اللكترونيوبعد الاطلاب على عدة تعريفات تر  الباحثة أن الترويل 

ليصال المعلومات حول المنتجات والعلامات التجارية بشكل يتيح التواصل مع المستهلكين بصورة 

 أكثر فاعلية.

 
 :والترويج التقليدي الإلكترونيالفروق بين الترويج   1.1.1.1

 يتيوضح الجدول الآوالترويل التقليدي, و  اللكترونيهنام العديد من الفروق والاختلافات بين الترويل 
 :بينهمابعض الفروق 

 والتقليدي الإلكتروني(: بعض الفروق بين الترويج 2.1جدول)

 الترويل التقليدي اللكترونيالترويل  وجه المقارنة

توصيل معلومات أساسية عن  نقل المعلومات عن المنتل
 المنتل.

القدرة على توصيل رسائل عن المنتل 
 بشكل أكثر قربا وتفصيلا.

لية بالنسبة للتكلفة, فالتكلفة أكثر فاع التكلفة 
لا تزيد بزيادة المستهدفين من 

 العلان.

تزداد التكلفة تبعا لنوب العلان 
 المستخدم.

لها القدرة على حث المستهلك على  التأثير على المستهلك
 اتخاذ قرار الشراء

لها قدرة أقل على حث المستهلك 
على اتخاذ قرار الشراء)ما عدا 

اض البيع وعبر الترويل بواسطة نق
 الهاتف(.

له فعالية على المد  القصير,  الفعالية عبر الزمن
ويساعد في تحين صورة الشركة على 

 المد  البعيد

تعزز الانطباب عن المنتل بشكل 
 طويل الأمد
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القدرة على تحديد فعاليتها ضعيفة)قيد  تقييم الفعالية
 التطوير وقابلة للتطور بشكل فعال(

 حديد فعاليتهالها طرق محددة لت

 (2016و )بعلوشة,  (McPheat, 2011)المصدر: 

 

 :الإلكترونيعناصر المزيج الترويجي  4.1.1.1

 التسويقية العملية نجاح إلى خاص بشكلإ  اللكتروني والترويل عموما الترويل عملية يؤدي نجاح

 المعلومات نشر خلال من المنافسة المنظمات وتميزها عن أهدافها وتحقيق المنظمة ونجاح بأكملها،

 بمنتجاتها, مما وتعريفهم وإقناعهم المستهلكين على حث والعمل خصائصها، وإبراز منتجاتها، عن

 السوق، حجم وزيادة جدد مستهلكين كسب إلى والسعي الاحتفاظ بالمستهلكين، في أساسيا دوراً  يلعب

 الربحيــة.  الأهداع وتحقيق ات،المبيع كمية زيادة في والمساهمة الأسواق المستهدفة، إلى والوصول

 وتنشيط الشخصي، والبيع العلان، (التقليدي الترويجي المزيل عناصر خلال ويتحقق ذلك من

يختلف المزيل نظراً لتقلي  دور  اللكترونيولكن في الترويل  .العلاقات العامة( وإدارة المبيعات،

لعلان وتنشيط المبيعات)العلاق, عنصر مهم وهو البيع الشخصي, بينما تتضح أهمية كل من ا

 من , أيالنترنتشبكة  خلال من فالتنفيذ يكون  في طريقة تنفيذها, فيكون الاختلاع (, أما 1001

 ي توضيح لتلك العناصر: أتوفيما يوالهواتف وييرها،  ةاللكتروني والمواقع البحث محركات خلال
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 )رسم الباحثة( كترونيالإل(: مخطط يوضح عناصر المزيج الترويجي 1.1الشكل)

 

  :الإلكتروني عانالإ -3

يعرع العلان بأنه "وسيلة يير شخصية لتقديم البضائع والخدمات والأفكار, بواسطة جهة معلومة, 

ومقابل أجر مدفوب. وتسعى المنظمات من خلال العلان إلى خلق صورة إيجابية لد  الجمهور, عن 

 (88:1002فيز وإثارة الطلب ")البكري, المنتجات المُعل ن عنها من خلال التح

يلعب العلان دوراً كبيراً وأساسياً في إقناب المستهلكين والتأثير على قراراتهم الشرائية تجاه المنتجات 

المعلن عنها, لذلك اتجهت الشركات على اختلاع أشكالها واختلاع ما تقدمه مع ظهور النترنت إلى 

اللكترونية, والشبكات الاجتماعية وييرها, لعرض منتجاتها وخدماتها العلان اللكتروني عبر المواقع 

والتواصل مع المستهلكين والتأثير على قراراتهم الشرائية, وذلك للمزايا التي تقدمه من سهولة الوصول 

 والاستهداع لفئة محددة, ولتكلفته المنخفضة مقارنة بالعلان التقليدي.
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ملية اتصال يير شخصية لنشر المعلومات بطريقة مقنعة حول بأنه ع يعرع العلان اللكتروني

المنتجات )السلع والخدمات( ويتم من خلال وسائل مختلفة كالبريد اللكتروني والمواقع اللكترونية 

 .(Strauss & Frost, 2009) والشبكات الاجتماعية وييرها

تفيد من مزايا التفاعلية والمعلوماتية ويُعرع بأنه كل فضاء مدفوب الثمن على المواقع اللكترونية, يس

وتكنولوجيا النشر والتحريك وأساليب محاصرة الزائر بالمعلومات )نصوص, صور, فيديو, عروض 

متحركة, وييرها...(, إضافةً لتوفيره أساليب المقارنة بين السلع والخدمات وهو ما لا يتوفر في الوسائل 

 (.1002التقليدية )العلاق وربايعة, 

إذ يتمكن المستهلكون  ,الأخر  مزايا لا توفرها قنوات العلان للشركات العلان عبر الانترنت يوفر 

يكون هنام محددات زمنية على وقت  أنوالمشترون من التعرع على المنتجات بصورة دقيقة دون 

 الثلاثة في عرض المنتجات بصورة أوضح الأبعادتكنولوجيا  أسهمتوقد  .توقيت عرضه أوالعلان, 

تستفيد من نظم المعلومات التسويق الالكترونية  الأعمالمنظمات  أصبحتمما كان في السابق, وقد 

في تنظيم حملاتها العلانية عبر شبكة الانترنت سواء كانت هذه العلانات تعرض في موقع المنظمة 

 .(1004 فارة, أبوأو في أية مواقع أخر  على الشبكة )

تشهد الشبكة بعد ذلك  وبدأت, 1994عام  أكتوبرمجال العلان في لقد بدأ استخدام لانترنت في 

, وذلك كما استخداما متزايدا لهذا النشاض الترويجي المهم وذلك للمزايا التي تتمتع بها هذه العلانات

   :(1004أوردها)أبو فارة, 

 حصول الزبون على بيانات تفصيلية عن منتجات الشركة وخدماتها إمكانية.  
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 الشراء مباشرة من الموقع واستلام المنتل حسب  أمروانجاز , الدخول لموقع المنظمة إمكانية

 .اقتنع الزبون بالمنتل إذاطريقة الاستلام والشحن المتفق عليها 

  تغذية عكسية و عبر الانترنت في الحصول على بيانات ومعلومات  لاعلانالقدرة العالية

 .بصورة سريعة جدا

 العالمية,  الأسواقداع قطاعات واسعة جدا من المستهلكين في القدرة العالية على استه

وسهولة كسب واستقطاب أعداد من المتلقين الذين يعرض عليهم العلان, وربما ينجح 

 .العلان في استمالتهم وتحويل ريباتهم إلى أفعال شرائية حقيقية

 ط النتائل المتحققة القدرة العالية على قياس مستويات كفاءة وفعالية أنشطة العلان, ورب

 .بمستو  التكاليف

  ية بصورة التعديلات والتغييرات على مستو  الن  العلاني والرسالة العلان إجراءالقدرة على

 ا.سريعة جد

 لتطوير اليةفعة  الطرق  أكثر من واحدة المباشر التسويق عملية :الإلكتروني المباشر التسويق -1

 والتعرع الحاليين، بالعملاء للاتصال الفرصة ريوفة   أنه يثح ؛ملينوالعملاء المحت الزبائن مع العلاقات

 كما يخلق التسويق ,احتياجاتهم لتلبية عليها التغلب أجل من مباشر, المحتملة بشكل المشاكل إلى

 والحفاظ الزبائن لاستقطاب الةفعة  تأثير ويعد وسيلة البيع، بعد ما لدعم لد  المستهلكين وعيا المباشر

 يتم والتي الأعمال منظمة و المستهلك مباشر بين اتصال عملية بأنه المباشر ع التسويقيعر  و  عليهم،

 منتل لشراء متجر زيارة أو المعلومات من للمزيد طلب شكل على مباشرة لتوليد استجابة تصميمها

 .(Strauss & Frost, 2009)معين
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 والاستجابات الاتصالات من سلسلة تولد التي النشاطات كافة " بأنه أيضا المباشر التسويق عويعر   

بما  إيجازها يمكن المنافع من عدداً  للمسوق  المباشر التسويق والمرتقبين، ويحقق الحاليين العملاء مع

 (:80، 1001يأتي: )العلاق، 

  السوق. استهداع في المتناهية الدقة -

 .الأرباح زيادة -

على  والاعتماد الوسطاء عن الاستغناء عملية المسوقين على سهل مما المباشر الاتصال تحقيق -

 وييرها. العلانية والمنشورات الهاتف عبر والتسويقالمباشر  والبريد المباشر العلان

 إلىكافة الجهود الترويجية التي تهدع  إلىتشير العلاقات العامة  :ةالإلكتروني العامة العاقات-1

يجابية عنها أو تحسين صورتها إأخبار  بناء علاقات جيدة مع جماهير المنظمة, من خلال نشر

 (.133:1002السلبية عنها)طه,  والأخبار الشاعاتمعالجة  أوالذهنية لد  الجماهير, ومنع 

 بالأفراد العلاقة والأعمال ذات والخدمات السياسات لتوجيه مستمر نشاض وتعتبر العلاقات العامة

 تلك شرح على وكذلك العمل جتماعي،الا التواصل ومواقع الشركة، موقع خلال والجماعات من

 المؤسسة جمهور من قبل وتقديرها وتقبلها فهمها إلى يؤدي والأعمال, بما والخدمات السياسات

 الجمهور على المؤسسة ومنتجاتها إقبالمن  يزيدمما  الحسنة، اليجابية الصورة وبيان الخارجي،

 .(1034)حسن، 

 العلاقات أن إلى يشير شمولًا, وهو التعريفات أكثر من Rex Harlowقدمه  الذي ويعد التعريف

 وجمهورها، المنظمة متبادل بين وتعاون  اتصال خطوض تأسي  في تساعد مميزة إدارية وظيفة العامة

 معرفة على تظل أن في الدارة العلاقات العامة وتساعد والقضايا، إدارة المشكلات كذلك شملكما ي
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 كنظام تحذير وتخدم يقظة، لتبقى الدارة وتساعد الجمهور، مصالح لخدمة له، وتستجيب العام بالرأي

 وتكتيكات والصدق البحث وتستخدم بفعالية، التعبير وتستخدم الاتجاهات، توقع في للمساعدة مبكر

  2013).  وآخرون، رئيسة)عزام كأدوات الاتصال

 التطوير، إلى لذلك تسعى ا,لمنتجاته ولائهم وزيادة المستهلكين، كسب إلى تسعى المنظمات أن وبما

 جيدة علاقة وبناء مع المستهلكين، التواصل أجل من ومتاح, جديد هو ما كل واستخدام والابتكار،

 مع العامة العلاقات إدارة في فعالاً  الحاضر، دوراً  الوقت في اللكتروني الاتصال وسائل وتؤدي .معهم

 .المستهلكين

 الترويجي المزيل عناصر من عنصر هو المبيعات)الترويل( تنشيط :الإلكتروني المبيعات تنشيط -4

 أدوات استخدام خلال من الشراء كمية وزيادة المنتجات، شراء المستهلكين على تحفيز على يعتمد الذي

 من خلال المنظمات وتهدع .وييرها اليانصيب بمسابقة والمشاركة الهدايا والخصومات :مثل التنشيط

وتستخدم المنظمات  كبيرة. وبكميات وري ـالف الشراء على المستهلكين تشجيع ىإل المبيعات عملية تنشيط

 تقوم حيث : الرعاية الرسمية لبعض الأحداث, تقديم الهداياأبرزها إلكترونيا عدة طرق لتنشيط مبيعاتها

 الأفلام، الفيديو، أشرطة ( رقمية مثل منتجات بنرسال اللكتروني موقعها خلال من الشركات بعض

أو منح خصومات لمدة , وتخفيض الأسعار, عروضها متابعة على المستهلك لتشجيع  )يانيالأ

 . (1031وقراش، زعران( معين موقع من التحميل عند تكرار محددة, أو الخصم
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 :الإلكترونيوسائل الترويج  1.1.1

 أوردهاكما  ة أهمهااللكتروني الأعمالالتي تستخدم في ترويل  الأساسية لوسائلاهنام مجموعة من 

 (:2014فارة والعلاق, وعقابنة )عقابنة,  أبو

  اللكترونيالموقع 

 محركات البحث 

 استخدام الفهارس 

  اللكترونيالعلان 

 المحادثة الفورية 

  اللكترونياستخدام البريد 

  الأخبارمجموعات 

 استخدام مواقع التواصل الاجتماعي 

 الترويل باستخدام الرسائل القصيرة 

اسة سيتم الاقتصار على الترويل باستخدام الشبكات الاجتماعية, وذلك للانتشار الواسع ولأيراض الدر 

 ي.لآتلها واستخدامها الكبير كوسائل ترويجية, وسيتم تناولها بشيء من التفصيل في المبحث ا
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 الترويج باستخدام شبكات التواصل الاجتماعيالمبحث الثاني:  1.1

 مقدمة 3.1.1

جتماعية بشكل كبير وواسع خلال السنوات الأخيرة وتنوعت وتعددت,  وأدت هذه انتشرت الشبكات الا

الشبكات دورا كبيرا في كافة مجالات الحياة, بفعل تزايد استخدامها فأصبحت هذه الوسائل جزءاً من 

ئهم, حياة الأفراد اليومية, وأصبح الأفراد يعتمدون عليها بشكل كبير للتواصل فيما بينهم, والتعبير عن آرا

 والبحث عن المعلومات, وإجراء البحوث, ويير ذلك العديد من الاستخدامات.

 

 :مواقع التواصل الاجتماعيمفهوم   1.1.1

لكترونية إع أنها منظومة تعددت واختلفت تعريفات شبكات التواصل الاجتماعي من باحث لآخر, وتعر  

ربطها مع أعضاء آخرين  إمكانيةم صفحات خاصة بهم, وتتيح له بننشاء النترنتتسمح لمستخدمي 

 (. Chauhan & pillai, 2013لديهم نف  الاهتمامات من خلال نظام اجتماعي الكتروني)

ة التي تسمح اللكتروني( مواقع التواصل الاجتماعي بأنها منظومة من الشبكات 2003ع راضي)عر  

تماعي إلكتروني مع أعـضاء للمشترم فيها بننـشاء موقع خاص به، ومن ثم ربطه من خلال نظام اج

 .ه ومعارفهئآخـرين لـديهم الاهتمامات والهوايات نفسها أو جمعه مع أصدقا

, ظهرت مع ظهور الجيل الثاني للويب النترنتع أيضا أنها مجموعة من المواقع على شبكة وتعر  

Web 2  أو شبكات التواصل في بيئة مجتمع افتراضي يجمعهم حسب مجموعات اهتمام  لرفرادتتيح

إرسال الرسائل أو  :انتماء)بلد, شركة, مدرسة, جامعة, ...( من خلال خدمات التواصل المباشر مثل
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ومعلوماتهم التي يعرضونها, كما تسمح لهم  أخبارهمالاطلاب على الملفات الشخصية للآخرين ومعرفة 

 (. 2009وعبد العال,)السيد  والمعلومات والفيديو والصور فيما بينهم والأفكاربتبادل الآراء 

توفر لمستخدميها فرصة  النترنت( أنها عبارة عن مواقع على شبكة 2013وعرفها الدبيسي والطاهات)

للحوار وتبادل المعلومات والآراء من خلال الملفات الشخصية وألبومات الصور ويرع الدردشة ويير 

روابط نتيجة التفاعل الاجتماعي،  ذلك، وهي مجموعة هويات اجتماعية ينشئها أفراد أو منظمات لديهم

ويمثلها هيكل أو شكل ديناميكي لجماعة اجتماعية، وتنشأ من أجل توسيع وتفعيل العلاقات المهنية أو 

 علاقات الصداقة.

لكترونية تسمح إمواقع التواصل الاجتماعي هي مجتمعات  أنبناء على ما سبق تر  الباحثة 

هم, وتتيح لهم إمكانية التفاعل والتواصل فيما بينهم من خلال للمشتركين فيها بننشاء حسابات خاصة ب

 الخدمات التي تقدمها.  

 

 نشأة مواقع التواصل الاجتماعي: 1.1.1

في الولايات  النترنتعلى شبكة  Theglpbe.comظهر أول موقع من مواقع التواصل الاجتماعي  

 3999, وفي العام Gerocitiesع , وفي نف  العام ظهر موق3994المتحدة على شكل تجمعات عام 

, وكان هدع هذه المواقع العمل على ربط لقاءات بين الأفراد للسماح لهم Tripodظهر موقع 

بالتفاعل فيما بينهم من خلال يرع الدردشة, وتشارم المعلومات والأفكار الشخصية حول مواضيع 

 (.1031مختلفة من خلال النشر عبر الصفحات)الدبيسي والطاهات, 



  72 
 
 

 Six-Degrees من خلال ظهور موقع 1997عام  بالانتشار دأت ظاهرة مواقع التواصل الاجتماعيب

أتاح الفرصة لوضع ملفات شخصية للمستخدمين على الموقع وإمكانية التعليق على الأخبار  الذي 

انت وتوالى ظهور المواقع الاجتماعية، لكن العلامة الفارقة ك .المشتركين باقيوتبادل الرسائل مع 

وظهر . مستخدميه من تبادل المعلومات فيما بينهم الذي مكن   2004عام  Facebookبظهور موقع 

 وهو Instagram وظهر .الأخر   الاجتماعيةعدد من المواقع  إلىبالضافة  Twitter لاحقاً موقع

مثل وصولًا إلى ظهور تطبيقات الهاتف المحمول  .مشاركتهاو  رتبادل الصو يتيح  تطبيق

WhatsApp, linkedIn،skype ،Viber ،Tango ،   التطبيقات عملية التواصل  ت هذهحيث سهل

 .(2015)سرور, نيا متاحة على الموبايل وبشكل مجابين الأفراد بصورة كبيرة لكونه الاجتماعي

 

 :أنواع مواقع التواصل الاجتماعي  4.1.1

 حيث من البعض فهاصن   حيث عي،التواصل الاجتما لشبكات والتصنيفات الأنواب من العديد يوجد

 إطارات تربطهم أفرادا ومجموعات تضم مغلقة مواقع(Segala, 2012) قسمين الجماهيرية إلى التاحة

 ينضم إليها أن النترنت على حساب لديه من لكل ويحق مفتوحة للجميع وأخر   مختلفة، مهنية

للهدع  طبقا و التفاعل، و المشاركة لوسيلة طبقا , وهنام تصنيفات أخر   إل ...تويتر كالفيسبوم،

 .إل ...

, كما لديها حسب المحتوى المعروضالشبكات الاجتماعية الاستناد إلى تصنيف  ولأيراض الدراسة تم  

 : يأتي

 .Bloggingمدونات وآراء شخصية . 3
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 .Instgramمثل  أو مشاركة صور Youtubeشبكات لمشاركة الفيديو مثل  .1

 Facebook (Stokes,2009:p126.)جتماعي مثل  شبكات للتواصل الا. 1

 

 :مفهوم التسويق عبر الشبكات الاجتماعية 5.1.1

 تمكن المستهلكين نظرا لما تقدمه من خدمات واسعة وحققت شعبية الاجتماعي انتشرت مواقع التواصل

 في قعهاموا على الحفاظ نحو تسعى الشركات الواسع جعلت فانتشارها وتبادل المعلومات التفاعل من

 العملاء، مع للتفاعل طرق جديدة وإيجاد لمنتجاتها، ترويجها خلال من الاجتماعي وسائل التواصل

لنمو والانتشار لهذا انظرا   (Li & Bernoff, 2011)وسائلال هذه مستخدمي مع علاقات وبناء

كوسيلة  عي،الاجتما التواصل شبكات الربحية يير و الربحية الشركات من العديد الواسع, وظفتها 

 .بين زبائنها و بينها للتفاعل والتواصل

دفعت هذه التغيرات والتنافسية إدارات التسويق للقول بأن الشركات عليها أن تشارم في الشبكات 

 & Kaplanة )اللكترونيالاجتماعية كالفيسبوم وتويتر وييرها من أجل النجاح في البيئات 

Haenlein, 2010.) 

 شيئا فيها الشركات تواجد بات حيث التسويق، مجال في الاجتماعي تواصلال شبكات شاب استخدام

 وإدارة والتفاعل التجارية العلامة وترسي  المنتجات عرض من تمكن توفره من مزايا لما معتادا وذلك

 الأعمال، مجال في والمختصين المسوقين كبار يشغل التوجه هذا صار وقد الزبائن ، مع العلاقة

 أكاديميات وبرزت بل العالمية، الجامعيات كبريات في العلمية الملتقيات والندوات من للعديد ومحور
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 الشبكات من التويتر وييرها الشبكات كالفيسبوم، هذه عبر التسويق مجال في بالتدريب تخت 

 .(2014الاجتماعية)نور الدين,

 تإستراتيجياعي كجزء من التسويق في جميع أنحاء العالم دمل شبكات التواصل الاجتما إداراتبدأت 

التسويق, فانفتاح السوق واشتداد المنافسة أجبر المسوقين والشركات للحصول على طرق جديدة 

والتواصل مع العملاء بشكل مباشر بمستويات أكثر كفاءة من أدوات الاتصال  الأسواق إلىللوصول 

ات ومن خلالها تتمكن الشركات التقليدية, فمن خلال هذه الشبكات تتمكن الشركات من توفير المعلوم

سلوكهم.  من الاستماب لعملائها والرد عليهم بطريقة سريعة وسهلة, مما يمكنها من التأثير على 

استخدام الشبكات الاجتماعية يساعد الشركات تعزيز هويتها المؤسسية, وبناء الثقة في الشركة وكذلك 

 (1034فرصة الانتشار في السوق)بشير, تكوين علاقات مع العملاء الجدد, مما يتيح للشركات 

التي تسهم في وصول الشركات  اللكترونيأدوات الترويل  أهمالاجتماعي من  التواصلتعد شبكات 

, ويعرع التسويق عبر العملاء وتساعدها على التواصل معهم بغرض عرض منتجاتها وخدماتها إلى

شبكات التواصل الاجتماعي  الذي يستخدم ونياللكتر نوب من أنواب التسويق الشبكات الاجتماعية أنه 

منتجات الشركات للمستهلكين بهدع التسويق أو البيع أو العلاقات لعامة أو خدمة العملاء  ليصال

 .لتحقيق أهداع الشركات التسويقية

يستخدم المستهلكون الشبكات الاجتماعية خلال يومهم لأسباب مختلفة منها لأيراض التواصل مع 

أقاربهم وزملائهم, تتيح هذه الشبكات لمستخدميها إمكانية التواصل مع أقرانهم من خلال أصدقائهم و 

    إضافتهم إلى شبكات الأصدقاء والمجوعات مما يسهل عملية التواصل والتفاعل فيما بينهم 

(Ahuja & Galvin, 2003 تمارس هذه المجموعات تأثيرا واضحا وملحوظا على سلوم .)
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الشراء, والوصول إلى معلومات حول المنتجات التي تسهل اتخاذ قرارات الشراء المستهلكين, ونية 

 (.Kozinets et al., 2010)الخاصة بهم  

الحديثــــة فــــي فلســــطين, فقــــد  اللكترونــــيتعــــد مواقــــع التواصــــل الاجتمــــاعي أحــــد أبــــرز وســــائل التــــرويل 

ســات النتاجيــة والخدماتيــة, اســتطاعت أن تفــرض نفســها بقــوة فأصــبح اتجــاه الغالبيــة العظمــى مــن المؤس

العامـة والخاصــة,  نحــو هـذه المواقــع كوســيلة لتـرويل منجاتهــا وخــدماتها نظـرا لمــا تــوفره مـن وقــت وجهــد 

 IPokeوتكاليف, ونظرا لزيادة القبال علـى اسـتخدامها مـن قبـل المـواطنين, أظهـرت إحصـائيات شـركة 

أي مـا يقـارب  النترنـتمتصلين بشـبكة  )الضفة الغربية وقطاب يزة(من سكان فلسطين % 57.40 أن

يسـتخدمون  في الضفة الغربية وقطاب يزة والداخل المحتـل ننييفلسطيالمن  %56مليون نسمة, وأن  3

  .(IPoke ,2016التواصل الاجتماعي)شركة  مواقع

ويمكن تلخي  الدوافع الرئيسة لاستخدام وسائل التواصل الاجتماعي في الأعمال كما أوردها تقرير 

 (:2015ي)قمة رواد التواصل الاجتماعي العرب,أتسائل التواصل الاجتماعي في العالم العربي كما يو 

  نمو الأعمال التجارية: فمن خلال وسائل التواصل الاجتماعي يمكن الـبـدء في مشـاريـع تجـاريـة

 وتساعد وسائل التواصل الاجتماعي في تسريع وتيرة العمل, كما "الشركات الافتراضية", 

تحفيز الأعمال والمبيعـات و التواصـل مع المتعاملين عبر التطبيـقـات بسهـولة وسـرعـة، 

 .الخدمات وبيعها, وتسهيل عمليات الدفعو  واستخـدام صور جذابة لترويل المنتجـات

 تسمح وسائل التواصل الاجتماعي بالتفاعـل والتواصل مباشـرة مـع  :تحسين صورة الشركة

الاســتـفادة مــن مــلاحـظـات العملاء بـشـكــل فــوري والتعامل معها، بالتالي  العملاء وتساعد في

 .وأكثر سهولة وسرعة تصبح خدمة العملاء تفاعلية
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 تستخدم الشركات وسائل التواصل وسائل  :وسائل التواصل الاجتماعي كأداة للتسويق

ـر مكلفة ، وإمكانية الاجتماعي في تسويق منتجاتها لعدة أسباب منها أن العلانات يي

 استهداع العملاء المناسبين مباشر من خلال تحديد بعض خصائصهم الديمويرافية, و

  .استهداع شريحة واسعة من العملاء بوقت قصير وسرعة إيصال الرسالة لهم 

 الحصول على معلومات  من خلال ملاحظات وآراء العملاء, و :التركيز أكثر على العملاء

 .تحليل أفكارهم وآرائهم وتصنيفها و ,حول سلوم العملاء

  تحسين العمليات المتعلقة بالخدمة: تساعد وسائل التواصل الاجتماعي في تحسين العمليات

المتعلقة بخدمة الزبائن من خلال توفير طرق جديدة لتقديم الخدمة مما يتيح للمتعاملين تقديم 

 .لاجتماعيطلباتهم وحجز الخدمات وما إلى ذلك عبر وسائل التواصل ا

  بطـريقـة أسهل النترنتإنـشـاء أعـمـال تـجـاريـة جـديـدة عـبـر  تحفيز ريادة الأعمال: من خلال ,

وأسرب وأقل تكلفة, وعـدم تـكـبد التكاليف المرتبطة بالشركات التقليدية, تغير التسويق في عصر 

 .رصة للازدهاروسـائل التواصل الاجتماعي بشكل ديناميكي، ليعطي للشركات الصغيرة ف

 

 :مزايا التسويق عبر الشبكات الاجتماعية 6.1.1

 تتيح تفاعلية شبكات أهمية كبيرة كونها Web 2.0لظهور التسويق عبر شبكات التواصل الاجتماعي 

 بعدالتي تقدمها الشركة  حول المنتجات والخدمات ووجهات آرائهم وإبداء الشركات مع التفاعل للزبائن

القدرة  أومحتو  ثابت لا يتيح لزبون التفاعل  Web 1.0و ةاللكتروني المواقع ىعل التسويق كان أن

على إبداء وجهة نظره حول منتجات الشركة وخدماتها, وأهم ما يميز التسويق عبر هذه الشبكات كما 
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أن الزبون يتكلم)يبدي رأيه( و يستمع  "Mercator"في كتابه  "Lendrevie"أورد الكاتب الفرنسي 

 (.1032ل الرسائل الاعلانية( ومن ثم يثق بالشركة )قبوب, )يستقب

 

 

 (: مزايا التسويق عبر الشبكات الاجتماعية 1.1الشكل)

 (1034المصدر: )نور الدين, 

أهمها كما أوردها كل  من الاجتماعي، التواصل مواقع عبر اللكتروني للتسويق خصائ  عدة هنام

 (:1034( ونور الدين)1031من خري)

يعتبر التسويق الحديث الزبائن شركاء في كافة العمليات والبرامل الزبون يتكلم)يبدي رأيه(:  .3 

والتسويقية, وشركاءً أساسيين ضمن الخطط والبرامل للشركات. تستفيد الشركات من الحوار  النتاجية

, فمن خلالها والتفاعل الدائم الذي تتيحه الشركات عبر صفحاتها على شبكات التواصل الاجتماعي

تسمح للزبائن بالتعبير عن آرائهم وانتقاداتهم ووجهات نظرهم حول المنتجات والخدمات, وهو ما يوفر 

للشركة فرصة لدراسة هذه الآراء والتعليقات سواء كانت إيجابية أو سلبية ومحاولة ليجاد علاقة جيدة 

 (.1034مع الزبائن والمحافظة عليهم)نور الدين, 

من خلال صفحات الشركات عبر شبكات التواصل  تمع)يستقبل الرسائل الإعانية(:الزبون يس .1

الاجتماعية يكون الزبائن على اطلاب دائم لما يدور في صفحاتها, ويستقبل الزبون العروض 

والتحديثات التي تقدمها الشركات, حتى وإن لم يشارم هؤلاء الزبائن بآرائهم وتعليقاتهم  والعلانات

هم إلا أنهم يكونوا بمثابة المستمع بالنسبة للشركة من خلال متابعة تعليقات المشتركين ووجهات نظر 

ثق الزبون ي الزبون يتكلم ستمعالزبون ي

 بالمؤسسة
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متعلقة بالشراء وتكوين صورة ذهنية حول ما تقدمه هذه  اراتر قالآخرين, وهذا ما يساعدهم على اتخاذ 

 الشركات من منتجات وخدمات.

 بينها وبين الزبون، ق علاقة ثقةإلى خل  جاهدة الشركات إليه تسعى الزبون يثق في الشركة: .1

 التواصل شبكات ومن ضمن مزايا التسويق عبر الزبون، ورضا ولاء وتسعى دائما إلى  كسب

الاجتماعي نجد عنصر الثقة التي يكتسبها الزبون من خلال هذا الأسلوب الجديد في التسويق, 

 نفسي عامل بأنه بالتسويق عالمصدر" المعرو  أثر"خلال ما يعرع ب ـ  واكتساب هذه الثقة يكون من

 ولا "أ" مصدر من ويتقبلها بالرسالة المستهلك, ويقصد بأثر المصدر أن المستهلك يتأثر سلوم في يؤثر

نف  الرسالة من المصدر "ب", أي أنه لو قالت الشركة للمستهلك أن المنتل ذو جودة عالية فهو  بليتق  

 كات بأن نف  المنتل ذو جودة عالية لتقبل منه وأثرلا يصدقها, إما إن قال زبون آخر عبر هذه الشب

 على ما لشركة صفحة المستهلك يتصفح في قراره الشرائي, وهذا ما توفره الشبكات الاجتماعية فعندما

ووجد تعليقات كثيرة إيجابية  (..., Facebook ,Twitter ,Instgramالاجتماعية ) شبكات إحد 

يجابا بهذه التعليقات على عك  لو كانت رسالة إعلانية من حول المنتل فنن هذا الزبون يتأثر إ

 الثقة النهاية في يكسب وهذا ما سلبية أو أن المنتل رديء الجودة، الشركة, والعك  إن كانت التعليقات

 .والشركة الزبائن وبين والزبائن، الزبائن بين
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 رنة بالتسويق التقليدي.تماعية مقامزايا التسويق عبر الشبكات الاج الآتي ويوضح الجدول

 ( مقارنة بين التسويق التقليدي والتسويق عبر الشبكات الاجتماعية 1.1جدول)
 التسويق التقليدي التسويق عبر الشبكات الاجتماعية

 ثابتة يتم تحديثها لحظيا

 لا يتم التعليق عليها بنف  الوقت تتيح للمستهلكين إمكانية التعليق بملاحظاتهم

 إمكانية الأرشفة بصعوبة تها بسهولةإمكانية أرشف

إمكانية الدمل بين الصوت والصورة وعدة وسائل 

 في نف  العلان

 استخدام نوب واحد من الوسائط

لي  لها المقدرة على حث الأفراد على  تشجع الأفراد على المشاركة والتعليق وإبداء آراءهم

 المشاركة

 (( Lisa, H. & Alan, R. , 2010 المصدر:

 

 :واقع استخدام شبكات التواصل الاجتماعي في فلسطين 7.1.1

 عددتجاوز  Internet world stats(1032)  العالمية النترنت إحصائيات تقرير في ورد ما حسب

 عدد من % 61.2 نسبته ما أي 2017 العام في مستخدم مليون 3   فلسطين في النترنت مستخدمي

 .السكان

في ترتيب الدول  ةت فلسطين المرتبة السابعة عشر ة الحكومية احتل  وبحسب تقرير كلية دبي لادار 

 %14بأقل من مليون مستخدم وبنسبة  1032العربية من حيث أعداد مستخدمي الفيسبوم في العام 
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ت فلسطين المرتبة السابعة عربيا من حيث عدد مستخدمي تويتر بأكثر من من عدد السكان, واحتل  

 140لت المرتبة السادسة عربيا من حيث عدد مستخدمي انستغرام ب ألف مستخدم, كما احت 100

 ألف مستخدم.

مليار مستخدم, فلسطينيا يستخدم ما نسبته  2.6وسائل التواصل الاجتماعي عالميا  وبلغ مستخدم

من  %56 , ويستخدمالنترنتشبكة  من سكان فلسطين )الضفة الغربية وقطاب يزة( % 57.40

الغربية وقطاب يزة والداخل المحتل مواقع التواصل الاجتماعي, موزعين حسب  الفلسطينيين في الضفة

 (4.1, وموزعين حسب الفئات العمرية كما يظهر في الشكل)%47من الذكور و   53%الجن  

 .(IPoke   ,2016)شركة

 
 (: استخدام شبكات التواصل الاجتماعية في فلسطين حسب الفئة العمرية4.1الشكل)

 IPoke,2016) ة شرك)المصدر: 
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 والتويتر الفيسبوم ظهرت مؤخرا كنتيجة للثورة التقنية العديد من مواقع التواصل الاجتماعي أبرزها

( نسبة عدد 9.1كغيرهم هذه المواقع ويوضح الشكل) نالفلسطينيي, ويستخدم ...وييرها, والانستغرام

 ركين في شبكات التواصل الاجتماعي في فلسطين.تالمش

 
 نسبة عدد المشركين في شبكات التواصل الاجتماعي في فلسطين. :(5.1الشكل)

 IPokeشركة الشكل من إعداد الباحثة استنادا إلى بيانات المصدر: 

 

 :استراتيجية التسويق عبر شبكات التواصل الاجتماعي 8.1.1

من جزءاً رئيسياً من إستراتيجيات تسويق الأعمال. فالعديد  الاجتماعيأصبحت وسائل التواصل 

تستخدمها  الاجتماعيالشركات اليوم، الكبيرة والصغيرة منها، تمتلك عدة حسابات على وسائل التواصل 

 لترويل منتجاتها وعلاماتها التجارية وبناء قواعد بيانات للعملاء واستقطاب زبائن جدد والتفاعل معهم.

الطلب من الزبائن اقتراح أيضاً لجراء أبحاث السوق، و  الاجتماعيوسائل التواصل  استخدامويمكن 

 منتجات جديدة، أو طرق أفضل لتوفير الخدمة.  
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خاصة  إستراتيجيةكل ما تقوم به الشركة عبر مواقع التواصل الاجتماعي, لا بد أن يكون ضمن 

بالتسويق. الخطوة الأولى  في هذه الستراتيجية هي تحديد الأهداع والغايات التي تريب الشركة في 

، بمعنى أن تكون "SMART" أن تكون هذه الأهداع بالاعتماد على قاعدة سمارت تحقيقها, ويفضل

 .)محددة, قابلة للقياس, قابلة للتحقيق, ذات صلة بالموضوب, محددة في الوقت(

ثم تحديد الجمهور المستهدع جيدا, فتحديد العميل المستهدع يساعد بشكل كبير على توجيه 

تتيح العديد من منصات وسائل التواصل الاجتماعي اليوم إمكانية الاستثمارات إلى المكـان الصحيح, و 

)العمر,  عملاء معينين باستخدام الفئات الجغرافية والديمويرافية مثل ستهداعا ةإمكاني شركاتلل

 (.1032)كاملي وآخرون,  , وييرها(الاهتماماتالموقع, 

هذه القناة وجمهورها حتى تصل ل قنوات التواصل الاجتمـاعي والمحتو  المناسبتحديد  ويلي ذلك

ة فلكل منصة من منصات وسائل التواصل للنتيجة المطلوبة من وضع هذه المادة تحديدا على هذه القنا

 الاجتماعي ما يميزها عن ييرها.

من الضروري وضع خطة محتو  قوية, فالتركيز على نوب المحتو  تحديد الميزانيات وخطة التنفيذ, 

من إقناب الشركات هداع التسويقية، وبالتالي ستتمكن الأومفيدا  يتماشى مع وأن يكون محتو  جذابا 

 .التسويقية ها، والاستجابة لعروضهابالتفاعل مع منشورات هامتابعي

وبناء  النجاحالتحليل والتحسين والمراقبة من خلال وضع معايير تقي  عليها مد   الأخيرةوالنقطة 

لمهم أن تحدد الكيفية التي ستقيم من خلالها نجاحك، يالبا ما بالتحسين, فمن االشركات عليها تبدأ 

تمتلك وسائل التواصل الاجتماعي لوحة بيانات توفر العديد من المقايي  التي توضح ما إذا كانت 

المتابعون, التفاعل,  :مثلأم لا،  الستراتيجيةهداع الأالتسويقية في طريقها الصحيح لتحقيق  ةحملال
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زيادة المبيعات ككل, وبناء على هذا الاختيار يمكن تحديد الأهداع  أو ,حتو  رؤية المالوصول, 

 (.1032كاملي وآخرون, (وإعداد خطة لاعلانات المدفوعة

التســويقية مثــل " لوســيديا"   إســتراتيجيتهاويمكــن للشــركات اســتخدام أدوات تُســاعدها فــي تحســين وتطــوير 

بــــدءًا مـــن دراســــة   شـــركات,ل قــــة عـــن الأداء الحــــاليوهـــي أداة تعمـــل علــــى تـــوفير أرقــــام ومعلومـــات دقي

المستخدمين وبحث السوق، مرورًا بتحليل المنافسين ومراقبة أداء العلامة التجارية وحتـى تحسـين خدمـة 

القياس والتحليل لحملاتك التسويقية المختلفة لمعرفة ما الـذي يجلـب معظـم العائـد الاسـتثماري العملاء, و 

 (.ucidyaL, 2016الجغرافية الأكثر تأثرًا بها) للمنتجات وتحديد المواقع

 
 :طرق الترويج عبر شبكات التواصل الاجتماعي  9.1.1

هنام العديد من الشـبكات الاجتماعيـة التـي تسـتخدمها الشـركات فـي التـرويل لمنتجاتهـا أبرزهـا فيسـبوم, 

 تويتر, انستجرام, سناب شات, يوتيوب, وييرها...

( بداية من إنشاء 2011)Skellie أوردهاكما هذه الشبكات عبر  ويمكن تلخي  خطوات التسويق

اختيار الاسم التجاري ووضع معلومات الشركة, ومن ثم الترويل هذه المواقع و حساب عبر  أوصفحة 

خلال ة أو من اللكترونيوالمواقع  اللكترونيللصفحة من خلال دعوة الأشخاص من خلال البريد 

ة, ثم تقوم الشركة بنشر رسائلها العلانية, ثم تأتي مرحلة تحويل الزوار الجانبية المدفوع علاناتال

إلى معجبين, ثم تأتي المرحلة الأهم التي يتم فيها تحويل المعجبين إلى زبائن  من خلال التفاعل 

وتتشابه هذه الشبكات تقريبا في آلية استخدامها الشركة والزبائن.  مسئوليالتواصل المستمر بين 

رويجية, ويمكن تلخي  الوسائل التي تستخدمها الشركات في الترويل عبر هذه الشبكات فيما كوسيلة ت

 يأتي:
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للتعريف بما تقدمه من , على حسابها والفيديوهات صورنشر المن خلال استخدام المحتو  البصري  -

إلى علامتها التجارية, وللوصول  لبراز, و استخدام المنتجات ق ميزات أو طر خدمات ومنتجات و 

 والتواصل معهم من خلال تعليقاتهم على ما تنشره الشركة.عملائها 

تحديد الفئة المستهدفة على أساس اهتماماتهم, المنطقة الجغرافية, الفئة العمرية, الجن ,  وييرها...,  -

 بنمكان الشركات استخدام تحليلات  زيارة الموقع التي تعطي مؤشرات عن زوار الموقع. 

 العلانات الممولة, ومن خلال هذه العلانات يمكن تحديد الفئة المستهدفة بدقة. العتماد على -

" المتعلقة بالمنتجات, مما يسمح للمتابعين Hashtagاستخدام الكلمات المفتاحية و الهاشتاج " -

 بالعثور على الشركة ومنتجاتها بسهولة.

, "Share"خلال النقر على  منلان استخدام المسابقات, واستخدام تقنيات مشاركة منشور أو إع -

 & Tagوإدراج أسماء متابعين آخرين " ,"React"من خلال النقر على  مع المنشورات التفاعلو 

Mention لتحقيق التواصل مع المستهلكين وتشجعيهم على التفاعل والمشاركة للوصول إلى أكبر ,"

 فئة ممكنة. 

", كما يمكن Stroryب بترويجه إلى قصتي"تري أو بث حي حول ما صورة أو مقطع فيديو نشر -

" هو My Storyقصتي"وصور تتضمن ميزات أو طرقا مختلفة لاستخدام المنتجات.  تفيديوهاإضافة 

ألبوم أو عرض الشرائح التي تحتوي على صورة وفيديو. يمكن الشركات من تقديم محتو  متنوب حول 

ساعة  14الصور والفيديوهات إلى "قصتي" لمدة  منتجاتها وخدماتها للمعجبين والمتابعين. يتم إضافة

 ,McCormick)ع فيديو ويتم إعادة تعيين القصةوبعد مرور هذه المدة يتم محو الصور ومقاط

2017). 
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الاستفادة من الأشخاص المؤثرين, وهم الأشخاص الذين يمتلكون عدداً كبيراً من المتابعين عبر  -

تفاق معهم مقابل مبلغ مادي يالباً للترويل لما تقدمه من الشبكات الاجتماعية, ويمكن للشركات الا

 منتجات وخدمات, وجذب الانتباه للصفحة ومنشوراتها.

 ةعلى الشبكات الاجتماعية المختلفة "مثلا صفحة الفيسبوم" مع قنا الشركات ربط صفحات -

 اليوتيبوب مما يوفر مزيدا من التواصل مع العملاء.

وهي إحد  الطرق التي تستطيع من  ,"Groups" المجموعات تشكيلخاصية يتميز الفيسبوم ب -

خلالها الشركة خلق مجتمع يتشارم نف  الاهتمامات والأفكار, ومن خلالها تستطيع عرض إمكانياتها 

 (.1032ومنتجاتها وإقامة حوار مستمر مع زبائنها.)كاملي وآخرون, 

ما يتم نشره على جوجل بل  يظهر ف " النشر التلقائي ةخاصي" بل  جوجل ستخداما مميزات من -

كما توفر شبكة  ,نشر فيديوهات اليوتيوب على جوجل بل  بشكل تلقائيكما تُ , في محرم بحث جوجل

, جوجل بل  ميزة الفهرسة التلقائية على محرم بحث جوجل عند كتابة محتو  جديد على جوجل بل 

يخ   فيما بحثا  الكلمات كثرأ على ميزة الاطةلاب للشركات شبكة جوجل بل   كما تتيح

 .(1032أعمالهم)متولي, 

 

 

 

 

 

 

 



  41 
 
 

 :سلوك المستهلكالمبحث الثالث:  4.1

 :مقدمة 3.4.1

ل فــي المكانــة الأولــى, فالمســتهلك يشــكة   المســتهلكتضــع المنظمــات بشــكل عــام والتســويق بشــكل خــاص 

رضـا المسـتهلك هـو الهـدع و  ,حجر الأساس الذي تبـدأ بـه كافـة الأنشـطة والبـرامل التسـويقية وتنتهـي بـه

, فــلا يمكــن لأي منظمــة أن تحقــق أهــدافها وتــنجح دون دراســة المســتهلك وحاجاتــه الأساســي للمؤسســات

, لـذلك عليهـا أن تحـاول أن تفهـم سـلوكه وان تلبـي احتياجاتـه وريباتـه مـن وريباته واهتماماته وطموحاته

 (.1002)الطائي وآخرون, أجل الاستمرار والبقاء

 
 :م سلوك المستهلكمفهو  1.4.1

عت تعريفات العلماء في تحديد من الصعب تحديد تعريف شامل لمفهوم معين أو ظاهرة ما، فقد تنو  

"كل شخ  طبيعي أو معنوي يستعمل سلعة أو خدمة، بأنه المستهلك ع يُعر  معنى سلوم المستهلك, 

 )عبيدات,"تاجه أو توزيعهومن وجهة النظر التسويقية المستهلك هو المحرر الأساسي لكل ما يتم إن

29:1004(. 

تتميز كلمة المستهلك عن المشتري فالمستهلك تعني المستخدم النهائي للسلعة, أما المشتري يكون و 

وكيلًا للمستهلك, فالأم التي تشتري لعبة لأطفالها, أو المشتري الصناعي الذي يشتري طابعة للسكرتير, 

 (.1002قي للسلعة)أبو نبعة, فان هؤلاء يفعلون ذلك عن المستهلك الحقي

فه أنه جميع الأفعال والتصرفات المباشرة اختلف الباحثون في تعريف سلوم المستهلك فمنهم من عر  

ويير المباشرة التي يقوم بها الأفراد في سبيل الحصول على سلعة أو خدمة معينة من مكان معين في 

 (.1009وقت معين)العلاق وربايعة, 
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واستخدام والتخل   وشراء، ة المرتبطة بقيام فرد ما أو جماعة من الأفراد باختيار،وهو كذلك: "العملي

 "منتل ما، أو خدمة ما، بما في ذلك عملية اتخاذ القرارات التي تسبق و تحدد هذه التصرفات من

 (.31: 1004)عبيدات, 

ء المنتل ثم على أنه "التصرفات والأفعال التي يسلكها الفرد في تخطيط وشرا Molinaويعرفه 

 (.39: 1002, الصميدعي ويوسف)استهلاكه"

أنه "الأفعال والتصرفات المباشرة لرفراد للحصول على سلعة أو خدمة والتي ب Engel عرفهيكما 

تتضمن اتخاذ قرارات الشراء", مع ملاحظة أن الشراء الفعلي هو جزء فقط من عملية اتخاذ 

 (.18: 1002, الصميدعي ويوسفالقرار)

العملية التسويقية, ولذلك ينصب معظم وأساس جهة النظر التسويقية يعتبر المستهلك جوهر من و و 

الجهد التسويقي على دراسة هذا السلوم واتجاهاته وأنماطه والمؤثرات الداخلية والخارجية عليه من أجل 

 (.3992معرفة الأدوار التي يلعبها في عملية الشراء)الغدير والساعد, 

فات السابقة يمكن تعريف سلوم المستهلك بأنه الأفعال والتصرفات التي يقوم بها بناء على التعري

هات أو تأثيرات داخلية أو خارجية, من أجل إشباب ريباته أو حاجاته, وهو المستهلك عند تعرضه لمنبة  

بعها يتمثل في مجموعة من الجراءات, ابتداء من مرحلة الشعور بالحاجة وانتهاء بعملية الشراء وما يت

 من شعور, وبذلك تعد عملية الشراء الفعلي جزء من عملية اتخاذ القرار الشرائي.

للاستثمارات المالية الكبير ونظرا  لقد زادت الحاجة لدراسة سلوم المستهلك نظراً للتقدم التكنولوجي

ناسب ق أهدافها لأنها لم تيوتفشل الكثير من السلع التي تنتل في تحق ,الأعمال قطابالضخمة في 
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لا بد للمؤسسات من دراسة سلوم المستهلكين لمعرفة تصرفاتهم . لذلك حاجات وريبات المستهلكين

 والتنبؤ بها ومعرفة العوامل التي تؤثر على سلوكياتهم, ووضع خطط المزيل التسويقي بناء عليها.

 

 :ية دراسة سلوك المستهلكأهم 1.4.1

أنشطتها المختلفة إلى تطوير منتجاتها وخدماتها تسعى إدارة التسويق في المؤسسات عبر خططها و 

فالمستهلك أصبح يمثل  ,على نحو يحقق ريبات المستهلكين ويشبع حاجاتهم, للوصول إلى رضاهم

المحور الأساسي لرنشطة التسويقية, ودراسة سلوكه وتقديم ما يتلاءم معه المفتاح الأساسي للمؤسسة 

ق دراسة سلوم المستهلك أهمية لكل من المستهلك والمنظمة على لتحقيق أهدافها البيعية والربحية. تحق

 :تيالنحو الآ

 أهمية دراسة سلوك المستهلك بالنسبة للمنظمة -

 (:22-22: ص1033وتكمن أهمية دراسة سلوم المستهلك بالنسبة للمنظمة كما أوردها دودين)

تصميم منتجاتها بشكل يضمن دراسة سلوم المستهلك ومعرفة حاجاته وريباته يساعد المنظمة في  .3

نها من البقاء القبول لد  المستهلك, مما يؤدي إلى رفع نسبة مبيعاته وبالتالي زيادة عوائدها مما يمكة  

 والاستمرار.

ك على المنظمة التي تسعى إلى النجاح أن لومحورها, لذ ةالمستهلك هو أساس العملية التسويقي .1

ل سلوم المستهلك لتتلاءم معه بشكل يخدم أهداع المنظمة. تبني خططها التسويقية على أساس تحلي

 فالتركيز على طبيعة المنتل وطريقة بيعه فلسفة تسويقية أثبتت فشلها على مر الزمن.
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اكتشاع فرص تسويقية جديدة, من خلال بحثها في  فيدراسة سلوم المستهلك يساعد المنظمة  .1

تهلكين, والاستثمار فيها يساعد المنظمة على تنويع الحاجات والريبات الحديثة ويير المشبعة للمس

 منتجاتها ورفع قدرتها التنافسية وزيادة حصتها السوقية, مما يضمن لها الاستمرار والبقاء.

دراسة سلوم المستهلك يساعد المنظمة في رسم سياساتها التسعيرية, بما يتلاءم مع قدرات  .4

 المستهلك الشرائية.

, من خلال معرفة المنظمة الترويجيةلك يساعد المنظمة في رسم سياساتها دراسة سلوم المسته .9

لحاجات وأذواق وريبات المستهلكين تقوم بتحديد مزيل ترويجي مناسب, بهدع التأثير على سلوكهم 

 الشرائي.

 أهمية دراسة سلوك المستهلك بالنسبة للمستهلك -

 في تساعدهم التي المطلوبة والبيانات بالمعلومات للعملاء بتزويدهم  الشرائي السلوم دراسة أهمية تبرز

 التوقيت وتحديد بهم، المحيطة الظروع حسب وريباتهم حاجاتهم، وتحديد الشرائية، القرارات اتخاذ

 المؤثرات أو العوامل امإدر  في ويساعد تناسبهم، التي الشرائية الكميات وتحديد الشراء، لعملية الملائم

 (.1031)عرفة, شرائيال سلوكهم على تؤثر التي

 

 :العوامل المؤثرة في سلوك المستهلك  4.4.1

من متغيرات  تليهدع التسويق إلى إرضاء المستهلك, وهذا الأمر يتطلب دراسة سلوم المستهلك النا

وخارجية محيطة به تقوده لأن يتخذ سلوم شرائي معين. وتختلف هذه  ,وعوامل داخليـة فـي ذات الفرد

وتتـداخل تبعاً لطبيعة الفرد وخلفيته الثقافية والاجتماعية والذاتية فضلًا عن  المتغيرات و تتعقد
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خصوصية وحالة السوق التـي يتعامل معها ومتغيراتها المحيطة بالسلوم الاستهلاكي المعتاد فيها، وما 

 (.1033تقدمه المنظمة التـسويقية من مزيل تسويقي مؤثر في قرار الشراء لد  المستهلك)البابا, 

يتعرض المستهلك خلال حياته اليومية للعديد من المؤثرات مثل عناصر المزيل التسويقي )المنتل, 

السعر, التوزيع, الترويل(, العوامل الاجتماعية والثقافية والنفسية والاقتصادية, التي تدفعه لصدار 

المتغيرات حتى تصرفات أو استجابات معينة. وعلى المنظمة أن تفهم كيف يستجيب المستهلك لهذه 

 (.1009تحقق مزايا تنافسية في السوق)العمر, 

( العوامل المـؤثرة على المستهلك  والتي ينتل عنها استجابات في اتخاذ منهل 3.1يوضح الشكل )

 سلوكي لقرار الشراء:

  
 
 
 
 
 
 

 

 

 
 
 
 
 
 
 
 

 

  
 
 
 
 
 
 

 

 سلوك المستهلكالعوامل المؤثرة في (: 6.1الشكل)

 (Kotler& keller, 2009: 202)المصدر: 

 

 مؤثرات المزيل التسويقي

خطوات عملية اتخاذ القرار 
 الشرائي للمستهلك

المؤثرات الاجتماعية 
 والثقافية

 المؤثرات السيكولوجية

 المؤثرات الموقفية
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المستهلك وتدرس سلوكه  إلىحتى تنجح المنظمة في خطتها التسويقية, نقطة البداية لها أن تتعرع 

قادرة على جذب المستهلك ومثيرة لانتباهه, بحيث  اً لكي تضع خطط ؛والعوامل المؤثرة في هذا السلوم

 تدفعه نحو عملية الشراء. 

ه سلوكياته, يير أنه لا يوجد عة من العوامل التي تؤثر في تصرفاته وتوجة  يتعرض المستهلك إلى مجمو 

يمكن تقسيم العوامل المؤثرة في سلوم و اتفاق حول تقسيم العوامل المؤثرة على سلوم المستهلك ، 

 المستهلك إلى نوعين, هما:

 أولًا: المؤثرات الداخلية, وتضم:

 الدوافع -3

(. 1002تصرفاته وتؤدي إلى انتهاجه سلوم معين)العلاق وربايعة, هي عوامل داخلية لد  الفرد توجه 

 وبوعي تام أكانت وتعرع أيضاً أنها الحاجات والريبات والغرائز الداخلية للفرد التي تحركه سواء 

 (.3992لا شعوري )الغدير والساعد, بشكل 

اجات سبب رئيسي يقود الدوافع بوجود حاجات يير مشبعة لد  الفرد, بالتالي ستكون هذه الحترتبط 

الفرد أن يتصرع بسلوكيات معينة بهدع الوصول إلى إشباب هذه الحاجات. وعلى المنظمة الاستفادة 

من التعرع على دوافع المستهلكين  في تصميم السلع والخدمات التي تشبع حاجاتهم, وفي تصميم 

 استراتيجياتها التسويقية المناسبة للسوق.

ظريات المتعلقة بالدوافع وسلوم المستهلك وكان من أبرزها نظرية ابراهام وقد طور علماء النف  الن

 ( والتي عرفت بسلم ماسلو للحاجات. 3920ماسلو)
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 الإنسانية( لاحتياجات Maslow(: هرم )7.2الشكل) 

 (Armstrong, G. , 2008) & P. Kotler المصدر: 

 

ل هرمي والذي يبدأ في الحاجات الطبيعية يتضح من هذا السلم أنه يرتب ويسلسل حاجات الفرد بشك

التي تمثل قاعدة الهرم وصولا لتحقيق الذات في قمة الهرم. لذلك يقوم المسوق بدراسة عملية التحفيز 

لشباب حاجات وريبات جديدة وبالتالي فان  يسعىجعله بحالة دائمة  بهدعالتي تكون لد  الفرد 

الذي يكون المستهلك فيه   دراسة حاجات السوق المستهدعالأسلوب الترويجي المعتمد في هذه الحالة 

ورسم الطريقة والأسلوب المناسب للوصول إلى المستهلك والتأثير على محفزاته وتنشيطها لتحقيق 

 .)1002التفاعل مع الرسالة الترويجية ومن ثم الانتقال إلى مرحلة الشراء )البكري، 

مستهلكين رجال التسويق في وضع السياسات والخطط تساعد دراسة الحاجات والدوافع الشرائية لل

 أوالتسويقية وتصميم النشاض العلاني والتركيز في العلان على الرموز التي تشير إلى ربط السلعة 

 (.1031الخدمة بدوافع معينة لد  المستهلك)الصحن, 
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افع ومعرفة أنواعها, هذه الدو  إلىعلى مجرد التعرع  تسويقها ديري اهتمام الشركات وميجب ألا يقتصر 

بل يجب أن يمتد إلى كيفية استثارة هذه الدوافع وتوجيهها إلى الوجهة التي تسعى إليها 

 (.1002المؤسسة)العلاق وربابعة, 

 التعلم  -1

يعرع التعلم أنه "كافة العمليات والجراءات المستمرة ويير المستمرة, المنتظمة ويير المنتظمة, 

: 3992الهادفة لكساب الأفراد المعرفة التي يحتاجونها")الغدير والساعد,  المقصودة ويير المقصودة,

312.) 

وعرع ستانتون التعلم أنه التغيرات الحاصلة في سلوم الفرد والناتجة من تراكم الخبرات السابقة 

ية, لديه.أي أن التعلم يتعلق بحصول الفرد على المعلومات والخبرات من خلال تعامله مع البيئة التسويق

الخبرة التي  أساسبالتالي تراكم هذه الخبرات تكسبه معرفة كي يحدد مواقفه الجديدة مستقبلًا على 

اكتسبها أو تعلمه, مما يؤدي به إلى تغيير سلوكه بشكل نسبي نتيجة لتجاربه السابقة، حيث يمكن أن 

جات ومستو  الرضا يكون تغيير سلوم الفرد إيجابيا أو سلبيا، وذلك حسب القدرة على إشباب الحا

 (.1002)البكري, 

من وجهة نظر التسويق يمكن تعريف التعلم بأنه كافة الجراءات والعمليات المستمرة المقصودة ويير 

إضافة  .شراء سلع أو خدماتالالتي يحتاجونها عند  المعلوماتالمقصودة لعطاء أو إكساب الأفراد 

)عبيدات،  ما تطرحه الشركاتماض السلوكية نحو إلى تعديل أفكارهم، معتقداتهم، مواقفهم والأن

1004.) 
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سلوم الأفراد مكتسب من خلال التعلم والخبرات السابقة التي يتعرض لها في بيئته اليومية، فنذا كانت 

الخبرة ايجابية، فان عملية الشراء تصبح عادة استهلاكية يصعـب تغييرها، أما إذا كانت نتيجة الخبرة 

دي إلى عدم تكرار الشراء و انعدام ثقته بمنتجات الشركة وخدماتها. ويوضح سلبية، فان هذا سيؤ 

 ( عملية التعلم في مجال التسويق. 8.1الشكل)

 

 
 التعلم في مجال التسويق(: 8.1الشكل) 

 (375:3998المصدر: )الميناوي, 

 

م المستهلكين بعمليات من ناحية تسويقية يرتبط التعلم والولاء للاسم التجاري ارتباطا وثيقا, فيقوم معظ

الشراء اعتمادا على خبراتهم السابقة نتيجة شعورهم بالشباب والرضا من نف  الاستجابة بالماضي. 

ه على إضافة إلى الدور الكبير الذي يلعبه العلان في تدعيم ولاء المستهلك لمنتجات الشركة وحثة  

 (. 1031مداومة شرائها واستخدامها)الصحن, 
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 الاتجاهات  المواقف أو -1

سلوم ثابت ومكتسب بالخبرة تجاه  بنتبابع الموقف أو الاتجاه على أنه "الاستعداد المستمر يعر  

 (.399: 1009مجموعة من المواضيع")العمر, 

ع العلاق وربابعة الموقف بأنه "حالة ذهنية حيادية للاستعداد للاستجابة, تنظم من خلال الخبرة, ويعرة  

 (.128: 1001كياً موجهاً على السلوم" )العلاق وربابعة, وتترم تأثيراً دينامي

تتشكل المواقف لد  المستهلك إما على أساس معرفة حقيقية وخبرة سابقة بالمنتل, أو من خلال صلته 

بالبيئة وبالأفراد الآخرين في المجتمع, أو نتيجة لما يتلقاها من معلومات من خلال الرسائل الترويجية 

وتعزيز المعتقدات. فمن خلال خبرة الفرد عن منتل معين يتشكل لديه موقف إيجابي  التي تقوم بتـدعيم

 (.1002)الصميدعي ويوسف, أو سلبي تجاه هذا المنتل

إذاً تتكون لد  الأفراد المواقف والاتجاهات من خلال عملية التأثر والتأثير بالبيئة المحيطة بهم, وتؤثر 

لي تؤثر على سلوكهم الشرائي. وعلى المنظمات التسويقية أن هذه المواقف على سلوم الأفراد وبالتا

 تصنع منتجاتها بما يتفق مع اتجاهات المستهلكين.

يراعي نوب  أنيتأثر السلوم الفعلي بالموقف الذي يتواجد فيه المستهلك, لذلك لا بد لرجل التسويق 

ه, وأحد طرق تغيير الاتجاه من الصعب تغيير الاتجاه بعد تكوينو  ,الاتجاهات التي يريب في قياسها

, ي هو أن يعمل رجل التسويق على تغيير أحد مكونات الاتجاه الثلاثة)المكون المعرفي, المكون الشعور 

المكون السلوكي(, فتغيير أحد هذه المكونات يدفع الفرد إلى تغيير المكونات الأخر  لخلق حالة من 

 (.1002التوافق بين هذه المكونات)السيد وآخرون, 
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 الشخصية  -4

ع الشخصية على أنها "مجموعة من المكونات النفسية الداخلية التي تحدد كيفية تصرع الفرد نحو تعر  

 (.331: 3992المؤثرات البيئية, أو نحو المواقف الجديدة" )الغدير والساعد, 

هذه قد تكون عن الآخر و مجموعة الخصائ  التي يتميز بها فرد و الشخصية هي صفات داخلية 

وراثية أو مكتسبة. وأن شخصية المستهلك تجعله يسلك طرقاً معينة بالتصرع, وأن هنام لصفات ا

 ارتباض بين شخصية المستهلك ودوافعه وريباته  الشرائية.

على المسوقين فهم سلوم المستهلكين, وتصنيفهم بحسب أنواب الشخصية التي يتميزون بها ووضع 

تقسيم السوق إلى ووضع الأس  والخطط لبناء على ذلك,  الخطط التسويقية وتصميم وإنتاج السلع

ومن ثم إيجاد علاقات ارتباض بين أنواب الشخصيات  ,قطاعات واستهداع المستهلكين بناء عليها

 (.1009وقرارات اختيار بعض السلع)العمر, 

 الإدراك  -5

, ثم ترجمتها إلى استجابات يعرع الدرام أنه عملية استقبال المثيرات الخارجية وتفسيرها من قبل الفرد

 (.1002وسلوكيات)العلاق وربابعة, 

 لتحديد المعلومات من مدخلاته وتفسير وتنظيم اختيار في الفرد بها يقوم التي ويعرع بأنه العملية

 (Kotler & Keller, 2006) . به المحيط لعالمه الشاملة الصورة

. من خلال عملية اختيار وتنظيم وتفسير ويعرع أيضاً أنه الصورة التي يكونها الفرد عن محيطه

للمنبهات أو للمعلومات التي ترد عن طريق الحواس, وإعطاء هذه المنبهات معاني واضحة)الغدير 

 (.3992والساعد, 
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من وجهة نظر تسويقية الدرام هي العملية التي تشكل انطباعات ذهنية لد  المستهلك نتيجة و 

وتعتمد الانطباعات التي يكونها المستهلك على خبرته  لمؤثرات داخل حدود معرفة المستهلك.

 (.3982الشخصية وعلى ذاكرته وعلى معتقداته)عبد الفتاح, 

على المسوق أن يستخدم العديد من الوسائل مثل أسلوب عرض البضاعة, العلان, الديكورات, و 

المستهلكين)البكري, الألوان المستخدمة في العرض,...إل , بهدع إثارة انتباه أكبر عدد ممكن من 

1002.) 

يهتم رجل التسويق بالطريقة التي يدرم الآخرون بها منتجاته ويجب عليه أن يلعب دورا في التأثير 

احتمالية أن ينعك  هذا التأثير ويتحول إلى تصرع شرائي من قبل  لزيادةعلى إدرام المستهلك 

يارية فالمستهلك لا يدرم إلا عددا الدرام عملية اخت وعلى رجل التسويق أن يعرع أنالمستهلك. 

محدودا من المؤثرات الكثيرة المتواجدة حوله. ومن المحددات الهامة التي تشجع المستهلك على إدرام 

المنتل, طبيعة المؤثر )حجم العلان, درجة تكراره,...( وعوامل متعلقة بالفرد )حاجاته, قيمه, 

 (.1031ن, اهتماماته, خبراته السابقة,...( )السيد وآخرو 

 , وتضم:ثانياً: المؤثرات الخارجية

 الثقافة  -3

تعبر الثقافة عن مجموعة من القيم والأفكار والاتجاهات والرموز التي يوجدها الأفراد في مكان معين  

إذ يتم انتقالها من جيل إلى آخر والحفاظ عليها ومن ثم تؤثر  ؛والتي تشكل السلوم النساني للمجتمع

يشتريه الأفراد ويستعملونه من المنتجات نتيجة اختلاع الديانة أو الطبقة الاجتماعية أو  الثقافة على ما



  53 
 
 

الموقع الجغرافي أو الأصل و تختلف احتياجات الأفراد داخل المجتمع باختلاع الثقافة فيما 

 (.3991بينهم)سعيد, 

عين,  وما يمر به من وعليه فنن الثقافة عبارة عن سلوم يكتسبه الفرد عن طريق العيه في مجتمع م

 خبرات ومعارع وتجارب، ومن خلال عمليات اتصاله بالمجوعات التي ينتمي إليها.

تحدد الثقافة العديد من استجابات الأفراد, وتعتبر عامل أساسي في إقرار الفرد لحاجاته وريباته لأنها 

ين به, بالتالي تصبح معيارا تنبع أصلا من القيم والمعتقدات التي اكتسبها الفرد من عائلته أو المحيط

شخصيا للتعامل مع الآخرين عبر تفسير الحالات التي يتفاعل معها الشخ  بصفته فرداً ضمن 

 (. 1002المجتمع)البكري, 

  سلومال في المناسبة للتأثير الوسيلة باستخدامو  المناسب الترويجي الأسلوب يعتمد أن على المسوق 

 . الآخرين مع خلالها ويتعامل من يحملها الفرد  التي الثقافة فهم خلال من الشرائي

الة للتغيير في الثقافة, فالعلان يمكن و يمكن أن يكون الترويل بشكل عام بوسائله المختلفة وسيلة فع  

أن يكون أحد عوامل الثقافة ذاتها, فمن خلال العلان يمكن التأثير على ثقافة الأفراد ومعتقداتهم 

 (.1031غيير قيمهم وسلوكياتهم وتأصيل بعض المعتقدات المريوبة)الصحن, وتشجيهم على القيام بت

 الطبقة الاجتماعية  -1

المتجانسة عرفت الطبقات الاجتماعية على أنةها: " تقسيم يتةصف بالدوام النسبي لمجموعة من الأقسام 

 (.98: 3998التي ينتمي إليها الأفراد أو الأسر" )السيد, 

 هرمي والمرتبة بشكل المجتمع لأجزاء النسبي التجان " أنها على جتماعيةالا الشريحة وعرع كوتلر

 .(1033)البابا, متشابه وسلوم واهتمامات بقيم هاؤ أعضا ويشترم
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ومن هنا يمكن القول أن الطبقات الاجتماعية تعني تقسيم أفراد المجتمع إلى مجموعات أو طبقات تبعا 

ليم والمهنة,... ال . وللطبقة الاجتماعية تأثير على سلوم لعدد من المعايير مثل الدخل ومستو  التع

 الفرد، فالفرد الذي ينتمي إلى طبقة معينة يتأثر بقيمها واتجاهاتها ومعتقداتها.

يستفاد من معرفة الطبقات الاجتماعية في تقسيم السوق إلى قطاعات, فلكل طبقة قواسم مشتركة مثل 

, وتسعى المؤسسات إلى صياية الاستراتيجيات الترويجية التي )الدخل, المعتقدات, طراز الحياة, ال (

 (.1009 تتناسب مع خصوصية كل طبقة, بهدع جذب انتباه الفئة المستهدفة)العلاق وربابعة,

تمد العلاقة بين الطبقات الاجتماعية وأنماض الشراء المسوقين بالكثير من المؤشرات التي تفيدهم في 

قية المختلفة. وتعتبر الطبقات الاجتماعية من الأس  الهامة في تقسيم تخطيط الاستراتيجيات التسوي

أنماض الشراء لد  الأفراد تختلف باختلاع الطبقات  إلى أنويعود ذلك  ؛السوق إلى قطاعات

وهنام الكثير من الشركات التي تستخدم الطبقة الاجتماعية كأساس لتحديد الهدع السوقي  ,الاجتماعية

 (.1031لصحن, لسلعها وخدماتها)ا

 العائلة  -1

العائلة هي نواة المجتمع ولها تأثير بنائي على الأخلاق والقيم والمبادئ والمواقف التي تحكم سلوم 

الأفراد, فالعديد من الأفراد يتبعون نف  الأنماض الاستهلاكية السائدة على مستو  الأسرة والتي صارت 

يدرس الأسرة كوحدة شرائية ووحدة استهلاكية ويميز  أعرافا عائلية أو أسرية. ويهم رجل التسويق أن

بينها خصوصا فيما يتعلق بكيفية اتخاذ الشراء وكيفية استخدام الوحدات المشتراة)العلاق وربابعة, 

1002.) 
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تعتبر الأسرة أهم وحدة استهلاكية فالعديد من السلع والخدمات تستخدم بواسطة الأسرة كمجموعة أو أن 

من الأسرة كمجموعة... ال . وعلى رجل التسويق معرفة نمط استهلام الأسرة قرار الشراء يتخذ 

وطريقة اتخاذ القرار ومن هم الأفراد المؤثرون ومن الذي يقوم بالشراء داخل الأسرة، أي ما هي الأدوار 

 (.3998التي يلعبها أفراد الأسرة في عملية الشراء)الجعفري, 

حجم , )أعزب أم متزوج(جتماعيةالحالة الاي وه رائيوتؤثر عدة عوامل على سلوم الأسرة الش

كل مرحلة من هذه المراحل لها نمط ف ,, وييرهامهنة رب الأسرة, الأسرة)أسرة كبيرة, أسرة صغيرة(

تفيد دورة حياة الأسرة المسوقين في تصميم وتخطيط الاستراتيجيات و شرائي مختلف عن الأخر , 

ة لترويجيإلى قطاعات واختيار المنتجات المناسبة والحملات االتسويقية, وفي تجزئة السوق وتقسيمه 

 (.1002المناسبة لكل قطاب)العاصي, 

 الجماعات المرجعية  -4

يتـأثر الفـرد فـي حياتـه بعـدد كبيـر مـن الجماعـات)العائلـة، الجيـران، الأصـدقاء، زمـلاء العمــل،زملاء 

 وذجــا  في اتخاذ قراراتــه الشــرائية .ويتخــذ هذه الجماعات نم  الدراسة, ... ال (

السكنية,  المنطقة أو الجامعة فيهذه المجموعات  تكون  وقد مجموعات, من به يحيط الفرد بمن يتأثر 

 ما وإذا المجموعة تضعها التي المعايير القيمية إلى تبعاً  الفرد سلوم ويتحدد ال ، … محيط العمل أو

 أن ويمكن ، لهذه المعايير يستجيب مع هذه المجموعة عليه أن يلتزم في علاقته الاستمرار قرر الفرد 

 في المتنوب لتفاعله طبيعي نظراً  أمر وهو الوقت نفسه,  في مجموعة من أكثر في عضواً  الفرد يكون 

 &Kotler)  المرجعية الجماعات لهذه في انتماءاته تعارض يحدث لا أن المهم ولكن اليومية الحياة

Keller, 2009:194). 
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وتعرع الجماعات المرجعية على أنها المجموعات التي تشكل مواقف الأفراد وسلوكياتهم ويمكن أن 

 كنطار مرجعي في قراراتهم الشرائية ، ويمكن تصنيفها إلى : يستخدمها الأفراد

 وهي التي توفر لأفرادها صفة الاتصال المباشر كالعائلة، الأصدقاء، الجيـران جماعات أولية :

 .العمل، ولأفرادها تأثير مباشر على القرارات الشرائية والاستهلاكية للفردوزملاء 

 وتعمل هذه الجماعات علي التأثير في الفرد بدون التفاعل و الاحتكـام معـه جماعات ثانوية :

 (.3999وجها لوجه، مثل جمعيات حماية المستهلك والأحزاب السياسية)عبيدات, 

روا بالمشاهير التي تتصف حياتهم بأنها أكثر راحة ومتعة من حياة يحدد المستهلكون تصرفاتهم ويتأث

المستهلكين, فنجد أن المستهلكين يسعوا لشراء سلعة إذا ارتبطت بشخ  معين يحوز إعجابهم ويحظى 

بثقتهم, لهذا السبب نجد أن الجماعات المرجعية أصبحت من الأساليب الأساسية التي تستخدمها 

تحقيق مزايا تنافسية معينة من خلال التأثير على إدرام المستهلك ووعيه تجاه الشركات في إعلاناتهم ل

 (.1031اسم تجاري معين وتخفيض الخطر المرتبط بشراء السلعة)الصحن, 

 مباشرة بصورة المستهلكين مع التعامل كيفية لتحديد هذه الجماعات دراسة إلى يسعى المسوقون 

 محددة وسيلة اعتماد أو مستهدفة رسالة تصميم عبر ذلك ويتم ، الترويجي المجال في وبخاصة

 الترويجية الرسالة وييرها ليصال المباشر البريد أو المباشرة اللقاءات يتم وكأن ، إليهم للوصول

 (Kotler & Keller, 2009:194).المطلوبة 

 قادة الرأي  -5

لفنانين والمشاهير ورجال الدين يتمتع بعض الأفراد داخل الجماعات المرجعية بقوة تأثير كبيرة كبعض ا

والسياسة, ويطلق على هؤلاء الأفراد قادة الرأي. ويقدم قادة الرأي معلومات إيجابية أو سلبية عن 
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المنتجات من خلال تجاربهم ومستو  الشباب لحاجاتهم ومستو  الراحة باستخدام هذه 

 (.1009المنتجات)العمر, 

صال عن طريق الفم، وترجع أهمية هذه الوسيلة الاتصالية إلى يعتمد نجاح العديد من المنتجات بالات 

كبر من الصدق عن الوسائل الاتصالية أافتراض أن المستهلك عادة ما يتلقى هذه المعلومات بدرجة 

الأخر . ويلعب قادة الرأي دوراً هاماً في زيادة إدرام المستهلك ووعيه تجاه منتجات معينة ويكون 

راب اتخاذ المستهلك لقرار الشراء. ويولد قادة الرأي دائما الريبة لد  الآخرين في تأثيرهم قوياً عند اقت

تقليدهم، لذلك فان الريبة في تقليد الرواد وقادة الرأي تعتبر إحد  العوامل الرئيسة عند وضع 

  (.1033السياسات التسويقية)البابا, 

 ,نتجاتها والتأثير على سلوم المستهلكينتستطيع الشركات استخدام قوة قادة الرأي لنشر معلومات عن م

 بمنتجات الخاصة بالعلانات المستهلكين, مثلا ظهورهم إلى للوصول ترويجية كأداة  الرأي واعتماد قادة

 .بهم والاقتداء تقليدهم الآخرين في لد  الحافز يثير مما واقتناءها الشركة

 
 مراحل اتخاذ القرار الشرائي  5.4.1

قين لديهم فهم جيد لعمليات المسوة  لد  على العملاء المحتملين، يجب أن يكون للتأثير بشكل أفضل 

السلوم الشرائي يمثل مجموعة متتابعة من العمليات والتصرفات ويمر بمراحل ف الشراء الخاصة بهم.

 .عديدة ومعقدة نتيجة العوامل الكثيرة التـي تـؤثر علـى سلوكيات المستهلك  الشرائية
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كما يوضح عملية الشراء الجديدة للمنتل أو الخدمة  مراحلراحل الخم  مخططا ليقدم نموذج الم

 (.9.1الشكل)

 

 

 (: خطوات عملية الشراء لدى المستهلك9.1الشكل)

 (Kotler & Keller, 2006:226 )المصدر: 

 

 : .الشعور بالحاجة3

وسلع معينة ويمكن أن تثار تبدأ عملية الشراء عندما تكون لد  المستهلك حاجة معينة لمنتجات 

داخلية مثل: الجوب،  كانت داخلية أو خارجية، الحاجة لد  المستهلك بتوافر الحوافز والدوافع سواء

العطه...ال . خارجية كالمؤثرات الترويجية، أو حضور إحد  المحاضرات...ال ,  ويمكن أن تظهر 

بحث عن بديل يشبع حاجاته ويشعره الحاجة نتيجة لعدم رضا المستهلك عن سلع وخدمات معينة, في

 (.1008 بالرضا )عزام وآخرون,

قد تنتل هذه الحاجة من داخل المشتري نفسه كالحاجات الفسيولوجية, والحاجات النفسية, وقد تنتل من 

 لشباعهاالبيئة المحيطة به, وبمجرد أن هذه الحاجة قد أثيرت لد  المستهلك فننه يبحث عن وسيلة 

( بأن 2004) Cox & Brittan(. ويقولSullivon, Adcock, 2002ة الرضا )مرحل إلىللوصول 

المستهلكين لديهم احتياجات أساسية بسيطة يمكن إشباعها بسهولة, ولكن عندما يحتاج إلى بعض 

 يالمتطلبات المعقدة تصبح لديه مشكلة, والاستجابة الطبيعية لهذه المشكلة هو البحث عن حل يؤد

قين لتطوير يجب تحديد هذه الاحتياجات من قبل المسوة  و  ,ن المعلوماتالبحث عن مزيد م إلى

 .ةة الثانيصحيحة للتسويق للانتقال للمرحل إستراتيجية

شعور ال
 بالحاجة

البحث عن 
 المعلومات

 

اتخاذ قرار  تقييم البدائل
 الشراء

سلوم ما 
 بعد الشراء
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 : .تجميع المعلومات1

وتبدأ  ,وفيها يبدأ المستهلك بجمع معلومات عن البدائل المتاحة للسلع والخدمات من كافة المصادر

عرفها المستهلك ذاته, وفي بعض الحالات قد يجد المستهلك أن عملية البحث عن المعلومات التي ي

معلوماته الذاتية يير كافية وأنه بحاجة إلى المزيد من المعلومات, وفي هذه الحالة يبدأ المستهلك 

ويوجد أمام المستهلك أربعة مصادر للمعلومات , بعملية البحث الخارجي عن المعلومات

 (: 1002الخارجية)السيد وآخرون, 

  المصادر الشخصية: وهم الأصدقاء والعائلة والزملاء, الذين يقومون بتوفير المعلومات

بعض  ن  أللمستهلك. ويعد هذا المصدر هاماً نظرا لثقة المستهلك الكبيرة فيه, على الريم من 

 هذه المعلومات قد لا تكون صحيحة.

 تجات, وقنوات التوزيع, المصادر التسويقية: تتضمن العلان, والبيع الشخصي, وعروض المن

والتسعير, وتنشيط المبيعات, والنشر. ويحاول رجال التسويق توفير هذه المعلومات للمستهلكين 

 بأكبر قدر ممكن.

  المصادر العامة: وسائل العلام المختلفة, كالصحف والمجلات والمؤسسات التي تنشر

 البيانات والمعلومات عن السوق.

  ويتضمن  ,قائمة على تفاعل المستهلك مع السلعة أو الخدمةالتفاعل الشخصي: وهي مصادر

ى إلذلك تناول المنتل من فوق الأرفف في المتاجر وقراءة المعلومات المكتوبة عليه والتعرع 

 خصائصه, أو القيام بتجربة المنتل على نطاق محدود مثل حالة اختبار السيارات.

يها المستهلك وأهمية كل مصدر في التأثير على وعلى المسوقين التعرع على المصادر التي يلجأ إل

 قراراته الشرائية حسب طبيعة السلعة.
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( أن البحث عن المعلومات هو الجزء الأكثر أهمية 2010) Lars Pernerويعد مستشار التسويق 

 . النترنتلأنه يظهر الخيارات المتاحة للمستهلكين، خاصة بعد ظهور تكنولوجيات 

وفي الوقت الحاضر أصبحت الشبكات الاجتماعية الأداة الرئيسة لهذا النوب  أنه Al-Jeraisyويقول 

من البحوث, فمن خلالها ير  المستهلك ويقرأ آراء الآخرين حول الخدمات والمنتجات والعلامات 

ينبغي لجهود التسويق في هذه المرحلة أن تزيد من كمية المعلومات المتاحة للمستهلكين  لذلك ؛التجارية

 .(Ertemel & Ammoura, 2016) منتجات التي يبحثون عنها حول ال

  . تقييم البدائل المتاحة:1

بعد أن يقوم المستهلك بتحديد حاجاته, ويبحث عن هذه المرحلة هي امتداد للمرحلة السابقة, ف

أ وتبد ,المعلومات, يصبح  بعد ذلك في موقف اتخاذ القرار وتبدأ في هذه المرحلة عملية تقييم البدائل

ويطلق على هذه المجموعة  ,هذه المرحلة عن طريق تحديد المستهلك لمجموعة البدائل المتاحة لديه

وبعد تحديد المجموعة المثارة يقوم المستهلك بترتيب البدائل داخل هذه  ,اسم المجموعة المثارة

الحجم,...  المجموعة بناء على معايير محددة حسب طبيعة المنتل على سبيل المثال)السعر, الجودة,

ال (. ويعقب ذلك قيام المستهلك بتحديد الأهمية النسبية لكل معيار من هذه المعايير, وتتأثر عملية 

 (.1002تقييم البدائل بادرام وقيم المستهلك)السيد وآخرون, 

وبمجرد توافر المعلومات المطلوبة، فنن المشتري سيبدأ في تقييم كل خيار شراء بهدع تقلي  قائمة  

إلى واحدة. هذه العملية ستضع نية شراء قوية في ذهن المشتري تؤدي تدريجيا ريات المحتملة المشت

 إلى الشراء المتوقع ما لم تنشأ بعض المشاكل في الفترة الفاصلة بين تطوير النية والشراء النهائي

(Sullivon & Adcock, 2002.) 
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ن تؤثر على اختيار المستهلك لأحد ( عددا من العناصر التي من شأنها أ1002وقد أورد البكري)

 البدائل دون ييره وهي:

 .كلفة الوقت المنفق في عملية الشراء والمبلغ المدفوب 

  حجم المعلومات التي يمتلكها المستهلك عن البديل, من خلال تجربته السابقة بشكل شخصي

 أو ما سمعه من الآخرين.

 في اختيار البديل خاطئ. حجم المخاطرة التي سيتحملها إذا كان القرار المتخذ 

أن يؤثر في المعايير التي قد يستخدمها المستهلك لتقييم  عبر الوسائل المختلفة ويستطيع العلان

فالعلان يستطيع أن يلفت انتباه المستهلك إلى بعض المعايير المتوفرة في المنتل  ,البدائل المتاحة له

بالمقارنة بين البدائل المختلفة )السيد وآخرون, ويدفعه للاعتقاد بأهمية هذه المعايير عند قيامه 

1002.) 

 : . قرار الشراء4

قرار الشراء النهائي للاسم التجاري الذي سيقوم باختياره بناء في هذه المرحلة يكون المستهلك قد اتخذ 

( أن المستهلك قد لا يشتري المنتل الأعلى 2004) Levy & Weitzويقول عملية التقييم.نتائل على 

 قائمة التقييم لعدم توفر المنتل أو لأسباب تتعلق بمعدل مخاطرة يفوق الفوائد المحتملة. في

ن, هما اتجاهات الآخرين والعوامل الموقفية يير المتوقعة. العامل الأول ويتدخل في قرار الشراء عاملا

الأصدقاء على  اتجاهات الآخرين يتمثل بمقدار القوة التأثيرية التي يمارسها الآخرين كالعائلة أو

المستهلك عند نيته اتخاذ قرار الشراء وقد يكون لهم دور كبير في إتمام عملية الشراء أو 

 (.1002عدمها)البكري,
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أما العامل الثاني العوامل الموقفية فتتمثل بالظروع والحالات المفاجئة التي تحصل عند تحقق النية  

جديدة أكثر أهمية من الحاجة الأولى, أو لسلوم في الشراء وقبل اتخاذ قرار الشراء, كظهور حاجة 

 (.30.1(. ويوضح الشكل هذه العوامل)1002يير مناسب من قبل البائع)البكري,

 

 

 

 

 

 (: الخطوات بين تقييم البدائل واتخاذ قرار الشراء30.1الشكل)

 (Kotler, 1997: 196المصدر: )

أقصى درجة من الشباب, ويتضمن القرار  هتقد أنه يحقق لويقوم المستهلك باختيار البديل الذي يع

 (:12: 1002مجموعة من القرارات الفرعية)عاشور وعودة, 

 .قرار يتعلق بتحديد العلامة التجارية 

 .قرار يتعلق بتحديد البائع الذي ينوي الشراء منه 

 .قرار يتعلق بالكمية 

 .قرار يتعلق بالوقت الذي ينوي الشراء فيه 

 بكيفية الدفع. قرار يتعلق 

 قرار الشراء

العوامل الموقفية 

 غير المتوقعة

 قيمة الشراء

 اتجاهات الآخرين

 تقييم البدائل
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ويظهر دور التسويق في التأثير في المستهلك ودفعه لاتخاذ قرار الشراء الفعلي بصورة سريعة, من 

خلال التكرار العلاني, تدريب رجال البيع في المتاجر وتحفيزهم للحديث بشكل ايجابي مع 

 (.1031المستهلكين, ..., ال )الصحن,

 . سلوك ما بعد الشراء5

هلك بشراء المنتل يصل إلى الخطوة النهائية وهي عملية تقييم ما بعد الشراء, تهتم بعد قيام المست

ن قرار الشراء يؤدي إلى مزيد من الشراء)أبو وذلك لأأ  ؛الشركات بسلوم المستهلك بعد عملية الشراء

 (.1002نبعة, 

هلك حول المنتل في يؤدي هذا التقييم إلى شعور المستهلك بالرضا إذا قابل أداء المنتل توقعات المست

مرحلة ما قبل الشراء, أما الشعور بعدم الرضا يحدث إذا لم يقابل أداء المنتل لتوقعات المستهلك)السيد 

 (.1002وآخرون, 

ى سلوم المستهلك في مرحلة ما بعد الشراء, حتى يقوم بتزويده إلومن المهم لرجل التسويق أن يتعرع 

اتخذ القرار الصائب عند الشراء, فنذا قام بهذه المهمة بنجاح بالمعلومات التي تؤكد له وتطمئنه أنه 

نه سوع يؤثر على رضا العميل عن السلعة, وعلى مشترياته منها مستقبلًا, كما يؤثر على دور نف

 (. 1002العميل كمصدر للمعلومات لد  الآخرين عن السلعة)أبو نبعة, 

يجابي المتكون مستهلك والشركات, فالانطباب الوتعد هذه المرحلة وسيلة لاستدامة العلاقة ما بين ال

 لد  المستهلك عن منتجات الشركة وخدماتها يدفعه لمعاودة عملية الشراء.
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سوع يكون راضيا عن طريق  كفي هذه الحالة للتأكد من أن المستهلرا لعب دو أن ييمكن للترويل 

ن طريق مساعدة المستهلك الذي اشتر  التوقعات المناسبة لأداء العلامة التجارية قبل الشراء وع توفير

 (.Semenik, 2002شعر بالرضا عن القيام بذلك )يبالفعل العلامة التجارية المعلن عنها ل

 

 مستحضرات التجميل "الكوزمتكس"المبحث الرابع:  5.1

 مفهوم مستحضرات التجميل "الكوزمتكس" 3.5.1

ليط مخص  للاستخدامات الخارجية من أنها أي مادة أو خ "الكوزمتك مستحضرات التجميل "تعرع 

جسم النسان أو الأسنان أو الأيشية المخاطية لتجويف الفم بهدع تنظيفها، وتعطيرها، وتغيير 

مظهرها، وحمايتها، والحفاظ عليها في حالة جيدة أو تصحيح روائح الجسم. ولهذه المستحضرات 

ر والعناية بالبشرة والعطور والروائح والعناية استخدامات متعددة ومختلفة التي تتراوح من العناية بالشع

لات الجمال التي تحتوي عادة على مركبات نشطة الشخصية، ومستحضرات التجميل التغذوية أو مكمة  

 (.2013بيولوجيا)واينبرغ وليرد, 

 لات الأساسية والضرورية لجمال المرأة وأناقتها، لذلكوتعد الكوزمتك  ومستحضرات التجميل من المكمة  

 نجد عليها إقبالا واسعا من قبلهن.

فروب رئيسة، هي مستحضرات العناية بالبشرة، وتأتي في  9وتنقسم صناعة مستحضرات التجميل إلى 

من إجمالي الطلب، ثم كل من الماكياج ومستحضرات العناية  %12بـ ىمقدمة المبيعات، إذ تحظ

، في %30العطور وتستحوذ على  من المبيعات، ثم %10بالشعر، ويستحوذ كل واحد منهما على 

 (.1031, . نت)العربية%11حين تستحوذ باقي المنتجات على 
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ووفقا لتقارير تحتل منطقة الشرق الأوسط المرتبة الثانية عالميا في استهلام مستحضرات التجميل, 

وسط , فقد بلغ حجم سوق التجميل في الشرق الأشركة يورو مونيتور انترناشيونال لربحاث التحليلية

 (.1032)جريدة الوطن, 1032مليار دولار في  18.8

لة في يرفة تجارة وصناعة محافظة صة والمسج  وقد بلغ عدد شركات ومحلات الكوزمتك  المرخ  

 (.2017( شركة ومحلا )يرفة تجارة وصناعة محافظة الخليل, 348) 2017الخليل لعام 
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 ثالثالفصل ال
 

 الدراسات السابقة

 مقدمة  1.3

أخذت الباحثة بعض   السابقة العربية والأجنبية، للدراسات عرضا مفصلا المبحث هذا يتضمن

, الترويل عبر مواقع التواصل اللكتروني)دراسات الترويل  الدراسات المتعلقة بالموضوب بما فيها

على أدبيات  الاجتماعي, وسلوم المستهلك( بهدع الاستفادة منها في دراستها. ومن خلال الاطلاب

 الاجتماعي التواصل مواقع عبر بالترويل المتعلقة العربية الدراساتالدراسات السابقة وجدت شحا في 

  .-على حد علم الباحثة -الموضوب لحداثة نظرا
 

 العربية  الدراسات 1.1

لمستهلك ( بعنوان: "اثر وسائل التواصل الاجتماعي على سلوك ا1037دراسة صونية وبومدين )

هدفت , "-دراسة على عينة من الطالبات المحجبات في جامعة جيجل -ه الأزياء الإساميةاتجا

. أثر وسائل التواصل الاجتماعي على سلوم المستهلك نحو الأزياء السلاميةتالدراسة التعرع إلى 

 اللواتي المحجبات النساء في الدراسة مجتمع استخدمت الدراسة المنهل الوصفي التحليلي, وتمثل

 ةناوقد تم جمع البيانات من خلال استب تسويقية، لأيراض الاجتماعي التواصل ستخدمن وسائلي

من الطالبات المحجبات اللواتي  190بلغ عددها  قصديةبصورة شخصية مباشرة على عينة  توزع

وتم التوصل  ,صالحة للتحليل منها استبانة 110, يستخدمن وسائل التواصل الاجتماعي بجامعة جيجل

وجود تأثير ايجابي لوسائل التواصل الاجتماعي على سلوم المستهلك اتجاه الأزياء السلامية.  إلى
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وأظهرت نتائل الدراسة وجود اثر ايجابي لكل من محتو  الشركة ومحتو  المستخدم على سلوم 

 المستهلك اتجاه الأزياء السلامية.

 التواصل الاجتماعي لدى شركات ( بعنوان: دور التسويق عبر مواقع2017دراسة عبد الكريم )

 إلى التعرعهدفت الدراسة  ,")كول يو, حضارة, مدى( في تحقيق ميزة تنافسيةالإنترنتتزويد خدمة 

 التوزيع ،اللكتروني ، التسعيراللكتروني المنتل (7Ps)السبعة وعناصره اللكتروني التسويق دور

 المادية المستلزمات ة،اللكتروني الخدمة مقدمو ة،نياللكترو  العمليات ،اللكتروني الترويل ،اللكتروني

 كول ( النترنت خدمة شركات توزيع لد  الاجتماعي التواصل مواقع عبر التسويق فية( اللكتروني

 الأسواق، على السيطرة جودة الخدمة،( الستة التنافسية الميزة عناصر تحقيق في ( مد  حضارة، يو،

 الاستكشافي الباحث الأسلوب اعتمد الهدع هذا ولتحقيق ,مرونة(ال الوقت، التكلفة، ، التحسين

 والمتمثلة الدراسة استبانة وتوزيعها على عينة تصميم تم حيث الدراسة، لطبيعة لملاءمته والوصفي

 لجمع كأداة  والمراقبة جانب الملاحظة إلى واعتمادها فلسطين، في النترنت توزيع خدمات بشركات

 المبحوثة الشركات أن أهمها النتائل بعض إلى الدراسة توصلت ,استبانة 389ع البيانات حيث تم توزي

 الفيسبوم وأن الاجتماعي، التواصل مواقع عبر الزبائن مع قسماً مخصصاً للتواصل أو أشخاصاً  تمتلك

 مواقع عبر التسويق أهمية تدرم الشركات وأن تويتر، يليه في التسويق استخداما الأكثر الموقع هو

الاجتماعي  التواصل مواقع عبر السبعة وعناصره اللكتروني أثراً للتسويق وهنام الاجتماعي، اصلالتو 

 عبر اللكتروني التسويقي المزيل عناصر جميع أن النتائل أظهرت كما, تنافسية ميزة تحقيق على

 عبر ويقللتس تأثير ظهر كما التنافسية، الميزة عناصر جميع على تؤثر التواصل الاجتماعي مواقع

 .المبيعات أداء على التواصل الاجتماعي مواقع
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, تهدع ( بعنوان "التسويق السياحي في الجزائر عبر مواقع التواصل الاجتماعي"1037دراسة نايلي)

تمثل  توضيح أهمية استخدام مواقع التواصل الاجتماعي في تسويق الجزائر سياحيا. إلىالدراسة 

صل الاجتماعي في الجزائر, وتمثلت العينة  بعينة عشوائية من مجتمع البحث بمشتركي مواقع التوا

المشتركين في الصفحات التي تهتم بالساحة  الأفرادمشترم مركزين على  181المجتمع بلغ عددها 

عدة نتائل أهمها أن مواقع التواصل الاجتماعي تلعب دورا مهما في  إلىبالجزائر. وتوصلت الدراسة 

أن هنام مزايا وفوائد  إلىوتوصلت  ,لتسويق السياحي للجزائر بصفة خاصةالتسويق بصفة عامة وفي ا

وجود معيقات وصعوبات تحد  إلى بالضافةلاستخدام هذه المواقع في التسويق السياحي في الجزائر, 

 من استخدام هذه المواقع في التسويق السياحي.

حالة  الترويج بالمنتجات دراسة( بعنوان" دور شبكات التواصل الاجتماعي في 1036دراسة السايح)

دور  إلى, هدفت الدراسة التعرع وكالة ورقلة" -متعامل قطاع الهاتف النقال بالجزائر)موبيليس(

شبكات التواصل الاجتماعي في ترويل منتجات المؤسسة الخدمية موبيلي , ومعرفة دورها في تحقيق 

 شبكات مشتركي من الدراسة مجتمع فاستخدمت الدراسة المنهل الوصفي, وتأل   ,ولاء ورضا الزبون 

 الهاتف شركة مشتركي شخصا من 80عينة مكونة من  اختيار الاجتماعي في الجزائر, تم التواصل

وأظهرت نتائل الدراسة أن شبكات  ,الاجتماعي التواصل عبر شبكات )موبيلي ( بالجزائر النقال

أن نجاح السياسات الترويجية يعتمد على و  ,التواصل الاجتماعي تلعب دورا هاما في ترويل المنتجات

 توفير المعلومات اللازمة والجذابة القادرة على استقطاب أكبر عدد ممكن من الزبائن.

( بعنوان" أثر التسويق باستخدام وسائل التواصل الاجتماعي على نية 1036دراسة النسور وآخرون)

 من الاجتماعي التواصل وسائل باستخدام قالتسوي أثر التعرع إلى الدراسة , هدفتالشراء في الأردن"

استخدمت الدراسة المنهل  ,الأردن في الشراء على نية المستخدم ومحتو   الشركة محتو   بعدي خلال
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 1.2التواصل الاجتماعي البالغ عددهم  وسائلالوصفي التحليلي, تكون مجتمع الدراسة من مستخدمي 

الذين يستخدمون  الأشخاص إلىالوصول  ية من أجلمليون تقريبا, وقد تم  استخدام العينة القصد

لكتروني وشخصي وتم إاستبانة بشكل  400تسويقية وتم توزيع  لأيراضشبكات التواصل الاجتماعي 

وسائل  باستخدام للتسويق ثرأ وأظهرت النتائل وجود ,الحصائياستبانة صالحة للتحليل  194استعادة 

 وسائل في الشركة لمحتو   إحصائية دلالة ذو أثر جودوو  الشراء، نية على الاجتماعي التواصل

 وسائل في المستخدم لمحتو   إحصائية دلالة ذو أثر الشراء، ووجود نية على الاجتماعي التواصل

 .الشراء نية على الاجتماعي التواصل

الشرائي  السلوك على الاجتماعي التواصل وسائل إعانات ( بعنوان " تأثير1036دراسة محمد )

العلاقة بين  إلى, هدفت الدراسة التعرع الكويتي" المجتمع على تطبيقية دراسة: الكويتي تهلكللمس

استخدم  ,وسائل التواصل الاجتماعي والسلوم الشرائي لمستخدمي وسائل التواصل الاجتماعي إعلانات

بأفراد تمثل مجتمع الدراسة  ,المسح بالعينة أسلوبواعتمد على  التحليليالباحث المنهل الوصفي 

المجتمع الكويتي من مستخدمي وسائل التواصل الاجتماعي من رواد أربع مراكز تجارية بمدينة 

الدراسة بجزء من مستخدمي وسائل التواصل الاجتماعي بالمجتمع الكويتي بلغ  عينة الكويت, وتمثلت

وسائل  اتإعلانمستخدما, وتركزت متغيرات الدراسة على وسائل التواصل الاجتماعي,  109عددهم 

التواصل الاجتماعي, مضمون إعلانات وسائل التواصل الاجتماعي, أسلوب بث وسائل التواصل 

وأظهرت النتائل وجود علاقة معنوية بين إعلانات وسائل التواصل الاجتماعي والسلوم  ,الاجتماعي

أن أهم  الشرائي لمستخدمي وسائل التواصل الاجتماعي في المجتمع الكويتي, كما أظهرت الدراسة

أبعاد السلوم الشرائي المنافع المتحققة, وحب تجربة كل ما هو جديد, إضافة إلى تأثر السلوم 

الريبة  وإثارة العلاناتالناتجة عن التعرض لتلك  واليراءاتبنعلانات وسائل التواصل الاجتماعي 
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تصفح وسائل التواصل البحث عن البدائل التي تشبع احتياجاتهم يتم من خلال  إلىفي الشراء, إضافة 

 الاجتماعي.

( بعنوان"توظيف شبكات التواصل الاجتماعي كأدوات تسويقية 1036دراسة البوسعيدي وآخرون)

", هدفت لخدمات المعلومات في المكتبات الأكاديمية بجامعات مجلس التعاون لدول الخليج العربي

ات تسويقية لخدمات المعلومات في الاجتماعي كأدو  التعرع إلى واقع توظيف شبكات التواصلالدراسة 

المكتبات الأكاديمية، والتعرع إلى الأنشطة التي يمكن تنفيذها من استخدام تلك الشبكات، والخدمات 

اعتمدت الدراسة على أسلوب تحليل المحتو   ,النترنتالتي يمكن تطويرها في ظل تطور شبكة 

البالغ عددها  الخليجيبجامعات مجل  التعاون  الأكاديميةالنوعي، تكون مجتمع الدراسة من المكتبات 

( مكتبة أكاديمية في مجل  التعاون لدول 12جامعة حكومية وخاصة, وقد طبقت الدراسة على ) 302

 ، وشبكةفيسبوم الخليل العربية ممن تستخدم أكثر شبكات التواصل الاجتماعي استخداماً، وهما شبكة

التواصل الاجتماعي وقدرتها كأدوات تسويقية في مجال  ، وأثبت نتائل الدراسة أهمية شبكاتتويتر

للمستفيدين, كالترويل  اتخدمالو  ةطنشالعديد من الأمؤسسات المعلومات المختلفة إذ يمكن منها تقديم 

 لأخبار الجامعة, والترويل للمكتبة, وعرض الكتب وييرها.

 اكتساب الزبائن، معرفة على الاجتماعي التواصل شبكات استخدام ( بعنوان" أثر1036دراسة قبوع)

 استخدام إلى أثر ", هدفت الدراسة التعرع(VIPماركا شركة في بهم )دراسة حالة الزبائن، والاحتفاظ

 شركة في بهم دراسة حالة الزبائن، والاحتفاظ الزبائن، اكتساب معرفة على الاجتماعي التواصل شبكات

الشامل,  المسح حليلي, استخدمت الدراسة اعتمدت الدراسة على المنهل الوصفي الت ,VIPماركا

 300تم توزيعها على كافة موظفي الشركة البالغ عددهم  استبانهولتحقيق الهدع صمم الباحث 

 أثر لاستخدام وجود أبرزها من من النتائل عدد إلى الدراسة وتوصلت ,منها 98موظف وتم استرجاب 
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 لاستخدام اثر وجود الزبائن معرفة على ) وبويوتي تويتر، الفيسبوم،( الاجتماعي التواصل شبكات

 الزبائن. وجود اكتساب على ويوتيوب تويتر لاستخدام اثر الزبائن, وعدم وجود اكتساب على الفيسبوم

 بالزبائن. الاحتفاظ على ) ويوتيوب تويتر، الفيسبوم،( الاجتماعي التواصل شبكات أثر لاستخدام

ت التواصل الاجتماعي في التأثير على القرار الشرائي ( بعنوان"دور شبكا2015دراسة العضايلة)

".هدفت المملكة العربية السعودية -: دراسة تحليلية في جامعة القصيمالإنترنتللمستهلك عبر 

 القرار على التأثير في )الاجتماعي التواصل شبكات(الاجتماعية الشبكات دور قياس الدراسة إلى

 إلى للوصول التحليلي الأسلوب الوصفي الدراسة تخدمتالقصيم، واس طلاب جامعة لد  الشرائي

 مجتمع الدراسة في طلاب جامعة القصيم وتم   وتمثلالنتائل، واستخدمت الاستبانة كأداة للدراسة, 

الاجتماعي  التواصل شبكات أبعاد أن إلى النتائل وأشارت, مفردة 524 بلغت الطلاب من عينة اختيار

 وجود عدم إلى النتائل أشارت فيما الشرائي، القرار على تأثيرا نتل( تمتلكانالم تقييم المعلومات، )تبادل

 .الشرائي القرار على التأثير في الاجتماعي التواصل أبعاد كأحد بدعم المستهلك المتعلق للبعد تأثير

( بعنوان"أثر شبكات التواصل الاجتماعي في تحسين الصورة الذهنية 1035دراسة هواري وصالح)

 في الاجتماعي التواصل شبكات أثر إلى", هدفت الدراسة التعرع دراسة حالة عامة أوريدو للعامة

 ودورها الاجتماعي التواصل شبكات صفحات على التركيز تم   للعلامة، حيث الذهنية الصورة تحسين

 في المتمثلة الثلاثة بأبعادها لد  العملاء للعلامة الذهنية الصورة مكونات وترسي  جذب في

استخدمت الدراسة المنهل الوصفي التحليلي وتمثل مجتمع الدراسة  ,)والقيم السمعة, الشخصية،(

 م  وت البحث مشكلة دراسة لغرض استبانة تصميم بمشتركي صفحة أوريدو على شبكة الفيسبوم, تم  

 من 310مكونة من  عينة على الفيسبوم شبكة على مؤسسة أوريدو صفحة عبر إلكترونيا توزيعها

 جيد توقع تحقيق في نجحت الاجتماعي التواصل شبكات أن إلىوتوصلت الدراسة  ,للصفحة لمنتمينا



  27 
 
 

 بالضافة الفيسبوم شبكة على صفحتها عبر تعلاناإ  الصفحة من  تقدمه ما خلال من أوريدو لعلامة

 علامة ىأعط ما وهذا عملائها وبين بينها توطيد العلاقة أجل من وهذا العامة علاقاتها فعالية إلى

 التواصل شبكات أن تطلعاتهم, وبينت النتائل ومد  العملاء وخصائ  تتوافق شخصية أوريدو

 اتجاهها. والأحكام وتحسين الاعتقادات بالعلامة الوعي زيادة في كبير دور لها الاجتماعي

اعي ( بعنوان "أثر الكلمة المنطوقة الكترونيا عبر مواقع التواصل الاجتم1035دراسة عبد العال)

 اإلكتروني المنطوقة الكلمة تأثير بحث إلى الدراسة ", تهدعالإنترنتعلى نوايا الشباب للشراء عبر 

, من خلال عدة متغيرات النترنتعلى نوايا الشباب للشراء عبر  الاجتماعي التواصل مواقع عبر

كلمة ومستقبلها, الثقة لكترونيا)خبرة المصدر, التشابه بين مصدر الإوالمتعلقة بمصدر الكلمة المنطوقة 

استخدمت الدراسة المنهل الوصفي  ,ة اليجابي او السلبياللكترونيبالمصدر(, واتجاه الكلمة المنطوقة 

 إلى 38عمارهم من أ ناث الذين تتراوح التحليلي تمثل مجتمع الدراسة بالشباب المصري من الذكور وال

 تم   وصا موقعي الفيسبوم وتويتر, وقدعاما ممن يستخدمون مواقع التواصل الاجتماعي خص 14

النتائل وجود تأثير معنوي للكلمة  أظهرتوقد  ,مفردة من المجتمع 184اختيار عينة قصدية مقدراها 

 .النترنتة بأبعادها لمختلفة على نوايا الشراء عبر اللكترونيالمنطوقة 

 الإكسسواراتاسة على قطاع "دوافع الشراء عبر الانستغرام: در  ( بعنوان1035دراسة القحطاني )

العوامل التي تؤثر على دوافع  إلى", هدفت الدراسة التعرع النسائية في المملكة العربية السعودية

الشراء لد  المستهلكات السعوديات اللواتي يستخدمن تطبيق الانستغرام باعتباره قناة شراء وذلك في 

سعر, مد  توافر السلعة في السوق السعودية, لت العوامل في)الالنسائية وتمث   الكسسواراتقطاب 

مستو  الثقة في البائع, طريقة الدفع, خدمة التوصيل, وجاذبية صور السلع المعروضة(, وكذلك 

أثر بعض المتغيرات الديمويرافية)الحالة الاجتماعية, مستو  الدخل, والمستو  التعليمي(  إلىالتعرع 
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استبانة بطريقة  400هل الوصفي التحليلي, وقد تم توزيع استخدمت الدراسة المن ,على هذه العوامل

درجة موافقة السعوديات على تأثير العوامل  أن إلىوتوصلت الدراسة  ,لكترونية على عينة الدراسةإ

الست على دوافعهن الشرائية كانت متوسطة, وكان عاملا السعر ومد  توافر السلعة أبرز العوامل 

 إحصائيةوأظهرت الدراسة عدم وجود فروق ذات دلالة  ,الأخر  متوسطاتأثيرا, وكان تأثير العوامل 

لد  المستهلكات السعوديات في دوافع الشراء عن طريق الانستغرام تعز  للمتغيرات الديمويرافية)الحالة 

 تعليما. الأعلىالاجتماعية, مستو  الدخل(, وأظهرت وجود فروق تعز  للمستو  التعليمي لصالح 

  الاجتماعي التواصل مواقع مستخدمي اتجاهات( بعنوان "1035والعمودي)الخطيب دراسة 

 اتجاهات معرفة ", هدفت الدراسة إلىخاله من المنشورة الرسائل الإعانية نحوك" الفيسبو "

 تعرض التي العلانية الرسائل ونحو ككل، نحو الموقع الفيسبوم الاجتماعي التواصل موقع مستخدمي

 ىتحظ -انتباههم تثير( أن على حيث قدرتها من المستخدمين على يرهاتأث ومعرفة خلاله من

 والعوامل الفيسبوم، استخدام لاتمعد   وكذلك معرفة ،)بثقتهم جدارتها -الشراء على تحفزهم -باهتمامهم

 التي العلانية الرسائل نحو اتجاهاتهم في اختلاع دور لها كان إذا وما للمستخدمين الديمويرافية

 وتم السعودية، في الفيسبوم مجتمع مستخدمي من العينة بيانات جمع تم وقد الموقع، في تعرض

 لجمع كأداة  الاستبانة واستخدمت مستخدم، 903 من مكونة عشوائية عينة على الدراسة تطبيق

 الفيسبوم، موقع نحو لد  المستخدمين قوية إيجابية اتجاهات وجود إلى الدراسة وخلصت البيانات،

 الموقع، في تظهر التي الرسائل العلانية نحو ومحدودة ضعيفة ولكن إيجابية اتجاهات وجود وكذلك

 أن خصائ  إلى الدراسة خلصت كما والتطوير، التحسين من بمزيد تخطىأن  يجب هاأنو 

 الرسائل العلانية، نحو اتجاهاتهم على التأثير اختلاع في واضح دور لها الديمويرافية المستخدمين
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 سنوات تباعا لعدد التأثير في اختلاع يوجد لا حين في للموقع، اليومي الاستخدام ساعات عدد وكذلك

 بالموقع. الاشترام

( بعنوان" دور التسويق عبر شبكات التواصل الاجتماعي في إدارة العاقة 2014دراسة نور الدين)

", هدفت يلس وجازي(ال بالجزائر)أوريدو, موبمع الزبون دراسة حالة متعاملي قطاع الهاتف النق  

الدراسة التعرع الى  دور التسويق عبر شبكات التواصل الاجتماعي في إدارة العلاقة مع الزبون، 

 الباحث استخدم ,وإبراز الدور الذي تتيحه شبكات التواصل الاجتماعي في تحقيق ولاء و رضا الزبون 

 شبكات مشتركي في الدراسة مجتمع لكأداة للدراسة, تمث   التحليلي, واستخدم الاستبانة الوصفي المنهل

 العينة أما "، ... إن لينكد اليوتيوب، ,بلاس جوجل تويتر، ,"الفيسبوم  المختلفة الاجتماعي التواصل

 بالجزائر النقال الهاتف قطاب شركات صفحات متتبعي من المستويات من مختلف 120 كانت فقد

وأخلصت نتائل الدراسة إلى أن , )وموبيلي  ازي ج أوريدو،( الاجتماعي شبكات التواصل عبر المسوقة

شبكات التواصل الاجتماعي تلعب دورا هاما في التسويق بصفة عامة وفي إدارة العلاقة مع الزبون 

 ,بصورة أخ ، كونها تتيح التواصل والتحاور والتفاعل بين الشركة وزبائنها دون قيود مكانية أو زمانية

 شبكات وأن الاجتماعي، التواصل شبكات عبر التسويق أبرز مزايا من هو والوقت الجهد اختصار وأن

 التقليدية التسويق بوسائل مقارنة لفعاليتها التسويق العصر في وسيلة تمثل الاجتماعي التواصل

 .الأخر  

( بعنوان" أثر المحتوى الإعاني في مواقع الشبكات الاجتماعية على 1031دراسة صالح وآخرون )

", هدفت الدراسة إلى ين نحو العامة التجارية: حالة شركة الاتصالات السعوديةاتجاهات المستهلك

العلاني لعلانات شركة الاتصالات السعودية في مواقع الشبكات  قياس العلاقة بين المحتو  

واتجاهات المستهلكين نحو علامتها التجارية، كذلك بحثت الدراسة في  النترنتالاجتماعية على 
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العلاني والاتجاهات نحو العلامة التجارية باختلاع جن  وعمر  ق في متغيري المحتو  معنوية الفرو 

 استخدمت الدراسة المنهل الوصفي التحليلي, تمثل ,وتعليم وجنسية المستهلكين من زائري هذه المواقع

شركة  إعلانات تفاعلوا مع الذين السعودية السوق  في النترنت مستخدمي بجميع الدراسة مجتمع

احتمالية  يير ميسرة كعينة على عينة الاعتماد الاجتماعية, وتم   الشبكة مواقع في السعودية لاتصالاتا

 بلغ وقد ,منها البيانات تجميع الباحث يسهل على التي البحث مجتمع من المتاحة المفردات تشمل

لانات الشركة على العلاني لع وأظهرت النتائل وجود علاقة بين المحتو   ,(مفردة ٨٠٤ العينة) حجم

ووجود فروق معنوية في  ,مواقع الشبكات الاجتماعية واتجاهات المستهلكين نحو علامتها التجارية

العمر والجنسية، وعدم وجود  اتجاهات المستهلكين نحو العلامة التجارية للشركة باختلاع مستو  

 التعليمي. فروق معنوية باختلاع الجن  والمستو  

 

 بيةالأجن الدراسات 1.1

 Impact of Social Media on  Women ( بعنوان "7102) et.al Essaniدراسة 

Buying Behavior Towards Textile Sector,"  تأثير وسائل   إلىهدفت الدراسة التعرع

النسائي في قطاب الأزياء في دولة باكستان, ومعرفة تأثير  شراءالتواصل الاجتماعية على سلوم ال

تجارية, وتأثير الكلمة المنطوقة عبر الشبكات الاجتماعية )آراء الأصدقاء والعائلة الوعي بالعلامة ال

نساء باكستان اللواتي  من تكون مجتمع الدراسة ,ئيالنسا سلوم الشرائيالوتعليقات الزبائن( على 

ستبانة استخدام العينة يير الاحتمالية, واستخدمت الدراسة الا يستخدمن وسائل التواصل الاجتماعية, تم  

امرأة من جميع  100كأداة لجمع البيانات وقد جمعت البيانات من خلال دراسة استقصائية شملت 

الفئات العمرية والطبقات الاجتماعية والاقتصادية يستخدمن وسائط التواصل الاجتماعي في منطقة 
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العلامة التجارية وأظهرت نتائل الدراسة أن هنام تأثيرا إيجابيا من الوعي ب ,كراتشي في الباكستان

كما  ,والكلمة المنطوقة عبر شبكات التواصل الاجتماعية على سلوم الشراء لد  الناث في الباكستان

معظم النساء تتبع العلامات التجارية على وسائل التواصل الاجتماعي بغرض أوضحت النتائل أن 

 الخصومات. التحديثات حول العروض و و  لى معلومات حول المنتجات الجديدةالحصول ع

 The impact of social media on ( بعنوان"7102)Jashari& Rrustemiدراسة 

consumer behavior – Case study Kosovo تأثير شبكات  إلى", هدفت الدراسة التعرع

 ,التواصل الاجتماعية على عملية صنع القرار الشرائي والمتغيرات الديمويرافية التي تؤثر على ذلك

الدراسة بمستخدمي وسائل التواصل الاجتماعي في عاصمة كوسوفو بريشتينا, وتم اختيار  تمثل مجتمع

وأظهرت نتائل الدراسة أن أفراد  ,بشكل عشوائي في العاصمة بريشتينا مستهلك (310)عينة شملت 

العينة يستخدمون وسائل التواصل الاجتماعية أساسا بهدع البحث عن المعلومات أكثر من استخدام 

ل العلام التقليدية )التلفزيون والذاعة والصحف(، بسبب كمية المعلومات الكبيرة التي توفرها وسائ

إضافة إلى سهولة الوصول إلى المعلومات، كما أنها توفر الوقت عند البحث عن المعلومات مما 

مة من قبل هذه المعلومات تشكل مصدر ثقة بالنسبة لهم كونها مقد  وأن يشكل ميزة كبيرة بالنسبة لها, 

كما أظهرت النتائل أن استخدام وسائل العلام  ,المستهلكين الآخرين أنفسهم، خارج سيطرة الشركات

 %99وبينت النتائل أن  ,الاجتماعية يزيد ويعزز المعرفة المتعلقة بمنتجات وخدمات الشركات المختلفة

الحصول عليها عبر  ومات التي تم  من العينة قد اتخذت قرارات شراء يير مخطط لها استنادا إلى المعل

ن بعد استعراض المنتجات مع  ٪23.9شبكات التواصل الاجتماعي, و منهم أن دافع الشراء تكوة

وبالنسبة لسلوم ما بعد الشراء المعظم يشاركون تجربتهم  ,أصدقائهم عبر شبكات التواصل الاجتماعي

لتعليق مباشرة على صفحات الشركة ونشر والآخرون يقومون با ,السلبية حول المنتجات مع أصدقائهم
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بل والبعض منهم لا يشكو  ,محتو  مختلف مثل الصور أو مقاطع الفيديو،مما يدل على عدم رضاهم

 يتخذون القرار بعدم شراء المنتل مرة أخر .

 The Impact of Social Media Characteristics on ( بعنوان "7102)Khatibدراسة 

Purchase Decision Empirical Study of Saudi Customers in Aseer Region" ,

تأثير وسائل التواصل الاجتماعي على عملية اتخاذ القرارات الشرائية  إلىهدفت الدراسة التعرع 

تمثل مجتمع الدراسة بجميع مستهلكي سلع التسوق في منطقة عسير  ,المختلفة هافي مراحل للمستهلكين

, واستخدمت الدراسة العينة المريحة من الزبائن الذين يشترون بضائع مليون تقريبا 1البالغ عددهم 

استبانة مع الأخذ بعين الاعتبار أن تكون العينة ممثلة، وتم اختيار  400التسوق, وزعت الباحثة على 

أظهرت النتائل أن وسائل التواصل الاجتماعي لها تأثيرات مباشرة على كل مرحلة  فقط للتحليل. 130

اتخاذ القرار للمستهلك بما في ذلك الحصول على المعلومات، والتقييم, وسلوم الشراء، من عملية 

وأظهرت الدراسة أن لوسائل التواصل الاجتماعية تأثير قوي جدا على مرحلة  ,وسلوم ما بعد الشراء

صائح وفيما يتعلق بتقييم البدائل أظهرت نتائل الدراسة أن ن ,البحث المعلومات، ومرحلة قرار الشراء

وأن المستهلكين يميلون  ,وتجارب العملاء قد تحول اختيار المستهلكين من علامة تجارية إلى أخر  

أن تأثير وسائل التواصل الاجتماعية أقل أهمية كما أظهرت  ,إلى الثقة بأصدقائهم أكثر من الشركات

كما  ,الشرائية للمستهلكفي مرحلة الشعور بالحاجة مقارنة بالمراحل الأخر  من عملية اتخاذ القرارات 

أظهرت النتائل أن الخصائ  الديمويرافية مثل الخلفية الثقافية  تؤثر على عملية اتخاذ القرارات 

 الشرائية للمستهلكين.

 The Impact of Online Advertising on(, بعنوان"7102)Ben Brahimدراسة 

Tunisian Consumers’ Purchase Intentionلتعرع إلى تأثير العلان ", هدفت الدراسة ا
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على محددات العلان عبر  ةدراسال ركزت ,على نية شراء لد  المستهلكين في تون  النترنتعبر 

ين في المستهلكلد  شراء النية وأثرها على " النترنتتجاه العلان عبر  المواقفودور ", النترنت

فردا من متابعي   130من  الدراسة  عينةلت استخدمت الدراسة المنهل الوصفي التحليلي, وتمث   ,تون 

النتائل أن قيمة العلان  تظهر أ ,, وتم استخدام الاستبانة كأداة للدراسةفيسبومال برصفحة "تيليكوم" ع

أن مصداقية وقيمة العلان و  ,الترفيهو تعتمد بشكل إيجابي على المعلوماتية والمصداقية  النترنتعبر 

كما أظهرت أـن  ,نية الشراء علىلمستهلكين التي تؤثر إيجابا ا قفاتؤثر على مو  النترنت عبر

وأظهرت أن الزبائن الذين يستخدمون  ، هاميزاتالمنتجات و معلومات حول لللعلان هو مصدر ا

مستو  , وأن النترنتعلانات إ صفحات الفيسبوم بنمكانهم الاستفادة من المعلومات التي تقدمها 

اتخاذ يمكن أن يؤدي إلى تجاه المنتجات  ةقف إيجابياد مو ولة  يات المعلومات حول المنتجات والخدم

 شراء.قرار ال

 Usage and Effectiveness of Social Media بعنوان" Marzouk (2016)دراسة 

Marketing in Egypt: An Organization Perspective ،"  إلىهدفت الدراسة التعرع 

 أثيرت  اختبار والى في التسويق في الشركات المصرية، فعالية استخدام مواقع التواصل الاجتماعي

 للعلامة المبيعات, والولاء أداء التجارية، وعلى بالعلامة الوعي على الاجتماعي التواصل مواقع

 بالعلامة الوعي بين المتبادلة العلاقات على التواصل الاجتماعي مواقع استخدام تأثير ومد  التجارية،

 التحليلي الوصفي استخدمت الدراسة المنهل ,التجارية للعلامة والولاء اتالمبيع وأداء التجارية

 مجال في تعمل التي الشركات من بمجموعة الدراسة مجتمع للدراسة, وتمثل واستخدمت الاستبانة كأداة 

 عددها عشوائية عينة اختيار تم   الاجتماعي، التواصل مواقع مصر وتستخدم في والخدمات الصناعات

 التواصل مواقع عبر تجارية علامة الأقل على ولديها التواصل الاجتماعي مواقع تستخدم ةشرك  541
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 التواصل أهمية مواقع تدرم المبحوثة الشركات معظم أن الدراسة نتائل وأظهرت ,الاجتماعي

 يستخدم مواقع التواصل الاجتماعي عبر التسويق وأن التسويق، عملية في توظيفها وإمكانية الاجتماعي

 أكثر استخدام أن كما بينت النتائل  ,وللمبيعات الأسواق في وللبحث وللترويل التسويقية لاتصالاتل

 وللخصومات ولتطوير للترويل هو المبحوثة الشركات في الاجتماعي التواصل مواقع عبر للتسويق

 الزبائن المتوقعينو  الحاليين للزبائن المبيعات في نمو لتحقيق استخدامها يليها المقدمة، الخدمة وتحسين

 الشركات المبحوثة معظم أن النتائل أظهرت كما ,الزبائن هؤلاء مع قوية علاقات لبناء وكذلك مستقبلا

 أن التسويق وتدرم التجارية، العلامة وتطوير لبناء الاجتماعي التواصل مواقع عبر التسويق تستخدم

 من المشاهدات اً عدد يكسبها مما ,لتجاريةا العلامة اسم لنشر قناة هو الاجتماعي التواصل مواقع عبر

 استخدام أن النتائل التجارية، وأوضحت بالعلامة وعيهم يزيد مام الزبائن قبل من والمتابعات والزيارات

 القدرة وزيادة عمليات البيع تحسين على الشركات قدرة إيجابا على يؤثر الاجتماعي التواصل مواقع

 بيع في الاجتماعي يسهم التواصل مواقع عبر التسويق أن ةالدراس وبينت المبيعات، قياس على

 وأظهرت نتائل ,الجديدة المنتجات أو الخدمات بيع في ويسهم الربح، عالية المنتجات أو الخدمات

التجارية  بالعلامة الوعي من كل إيجابا على يؤثر الاجتماعي التواصل مواقع عبر التسويق أن الدراسة

 الزبائن. ولاء لىوع المبيعات، أداء وعلى

 The Role of Social Media( بعنوان"7102) Ertemel & Ammouraدراسة 

Advertising in Consumer Buying Behavior ",  هدفت التعرع إلى تأثير وسائل

التواصل الاجتماعي على سلوم شراء المستهلك في مجال الأزياء, ومعرفة الفروق في هذه العلاقة بناء 

تمت الدراسة من خلال الاستبانات  ,مة التجارية والعوامل الديمويرافية للمستهلكينعلى اسم العلا

، وأظهرت النتائل ضعف -تركيا-ة لمجموعة من المستهلكين الذين يعيشون في اسطنبول اللكتروني
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العلاقة بين استخدام وسائل التواصل الاجتماعية ومعرفة حاجات المستهلكين, وأظهرت عدم وجود 

لى الطلاق مع البحث عن معلومات، وبينت وجود علاقة قوية مع تقييم البدائل، وعلاقة علاقة ع

معتدلة لكل من قرار الشراء وسلوم ما بعد الشراء، حيث إن تلك الخطوات الخم   تمثل نموذج سلوم 

وأظهرت النتائل عدم وجود فروق حسب عمر المستهلك، ومستو  التعليم. وبينت  ,المستهلك الشرائي

إضافة إلى وجود  ,جود فروق حسب الجن   في معرفة حاجة المستهلك، والبحث عن المعلوماتو 

فروق تتعلق بمستو  الدخل  بين العلان عبر وسائل التواصل الاجتماعية وتقييم البدائل وخاصة لد  

  .الفئات ذات الدخل المرتفع

 Social Media in large " ( بعنوان7102) Rodriguez, Ajjan, & Petersonدراسة 

sales forces: an Empirical Study of the Impact of Sales Process 

Capability and relationship performance هدفت الدراسة إلى تقييم نتائل استخدام ,"

مواقع التواصل الاجتماعي في شركات المبيعات الضخمة, كما هدفت إلى اختبار تأثير استخدام مواقع 

 الشركات من مجموعة من الدراسة مجتمع الاجتماعي على إدارة العلاقات مع الزبائن, تمثلالتواصل 

 الشركات وإرسال تلك من عشوائية عينة اختيار موظف مبيعات فأكثر( تم 900الضخمة ) العالمية

, النترنتشخ  بتفح  الاستبانة المنشورة عبر  39300، حيث قام النترنت طريق عن الاستبانة

يعملون في مجال مبيعات  %38.4استبانة صالحة حيث كانت نسبة المستجيبين  3299استعادة  وتم  

في  %4.8في قطاب المصارع, و %9.9في مجال الاتصالات, و %31.9الأجهزة والخدمات, و

تم اعتماد المنهل التحليلي, وتوصلت الدراسة إلى وجود علاقة بين استخدام مواقع و  ,قطاب الأدوية

لاجتماعي وإدارة العلاقة مع الزبائن, وأن استخدام هذه المواقع لا يؤثر بشكل مباشر على التواصل ا

تحقيق أهداع الشركة المالية, لكنه يؤثر بشكل إيجابي على معرفة وفهم احتياجات الشركة وعلى 

 تحسين عمليات المبيعات وبالنتيجة يؤدي إلى زيادة في اليرادات.
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 Social media in customer decision-making ( بعنوان"7102)Roučkoدراسة 

process – the role of review هدفت الدراسة التعرع إلى دور وسائل التواصل الاجتماعي , "

 ,دراسة على قطاب المطاعم في كوبنهاجن -دور التعليقات والمراجعة -في عملية اتخاذ القرار الشرائي

يستخدمون وسائل التواصل الاجتماعي وقاموا بزيارة  الذين الأشخاصتمثل مجتمع الدراسة بجميع 

ثلاث فئات تتراوح  إلىتقسيم عينة الدراسة  مطاعم كوبنهاجن, استخدمت الدراسة العينة الطبقية وتم  

من  ام نشرهكأداة للدراسة وت ةناستبالاتم استخدام  ,19-38, و 49-10فأكثر, من  90ين أعمارهم ب

كممثل للشبكات الاجتماعية وموقع  Facebookلاجتماعية خلال منصات وسائل العلام ا

TripAdvisor  كممثل للمدونات الصغيرة. كما استخدمت الدراسة المقابلة شبه المقننة مع اثني عشر

شخصا, تألف كل فئة عمرية من أربعة أشخاص وحاولت الأسئلة الحصول على الأفكار الرئيسة من 

أظهرت النتائل أن المدونات  ,ل الاجتماعية في المطاعمالمجيبين حول استخدام وسائل التواص

وأن مواقع الشبكة الاجتماعية  ,الصغيرة لها تأثير فردي على الناس في جميع الفئات العمرية الثلاث

لها نف  التأثير على الشباب و الفئة العمرية المتوسطة، في حين أن الفئة العمرية الأكبر سنا لا تتأثر 

وأن المدونات الصغيرة هي الأكثر تأثيرا في عملية  ,النهائينصات عند اتخاذ القرار كثيرا من تلك الم

مواقع الشبكات الاجتماعية كما أظهرت النتائل أن  فأكثر, 90صنع القرار لرشخاص في الفئة العمرية 

و  19-38من المستطلعين الذين تتراوح أعمارهم بين  ٪55.2تعطي معلومات قيمة للغاية بالنسبة ل 

ل عبر الشبكات عاما, كما تفضل كلتا المجموعتين التواص 49و  10ممن تتراوح أعمارهم بين  20٪

تعليقات التقييم وأظهرت الدراسة أن  ,الاجتماعية مع الأصدقاء والشركات وإعطاء توصيات للجهتين

-38ح أعمارهم بين الناس الذين تتراو وأن والمراجعة لها تأثير مماثل تقريبا على كافة الفئات العمرية, 

من إدارة المطعم, مع إدراكهم أنها قد تكون حملة تسويقية  النترنتيفضلون قراءة ردود الفعل على  49



  87 
 
 

بينما تهتم الفئة العمرية الأقدم بآراء أصدقائهم ولا يجدون  ,فقط لتبدو أفضل في نظر العملاء الآخرين

 لتعليقات المطعم أي تأثير على القرار النهائي. 

 Social Media and its Impact on( بعنوان"7102)  Ioanas & Stoicaسةدرا

Consumers Behavior مد  تأثير وسائل التواصل الاجتماعي  إلى", هدفت الدراسة التعرع

استخدمت الدراسة المنهل الوصفي التحليلي, تمثل مجتمع الدراسة بفئة  ,على سلوم المستهلك الشرائي

سنة, استخدمت الدراسة عينة كرة الثلل وتكونت العينة من 19 -19مارهم بين الشباب الذين تتراوح أع

توصلت الدراسة إلى  ,ة كأداة لجمع البياناتاللكترونيشخصا منهم, واستخدمت الدراسة الاستبانة  332

فهم يتمتعون بخصائ   اللكترونيإنشاء بطاقة تعريف لرشخاص الذين يقومون بالشراء 

, معظمهم إناث, من الفئة العاملة, لديهم حساب واحد على 19-19في الفئة العمرية ديمويرافية)يقعون 

كما أوضحت الدراسة أن السبب الأساسي الذي يدفعهم  ,الأقل على وسائل التواصل الاجتماعي(

لكترونيا هي إل, وأن أكثر المنتجات التي يتم شراؤها يهو خدمة التوص اللكترونيلعملية الشراء 

الدراسة أن التغذية الراجعة المنشورة من قبل عملاء جربوا  وضحتأو ات تليها الملاب , ياللكترون

 المنتجات سابقا لا تؤثر على عاداتهم الشرائية.

 The Impact of Social Media on ( بعنوان",Al-Dhuhli et. al(2014دراسة 

Consumer Buying Behaviour هلكين التي تتأثر ", هدفت الدراسة التعرع إلى فئة المست

المنتجات ، وأنواب النترنت برشراء عل، والأسباب التي تغري المستهلكين لالنترنتبالشراء عن طريق 

التي يتم شراؤها باستخدام وسائل التواصل الاجتماعية, ووسيلة  التواصل الاجتماعي التي تستخدم في 

, وتم جمع يسة المنهل الوصفي التحليلاستخدمت الدرا ,الغالب من قبل المستهلكين في سلطنة عُمان

والمقابلة لمعرفة تأثير مواقع التواصل الاجتماعي على سلوم المستهلكين  ةناالبيانات بطريقتي الاستب
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تكون المجتمع من مستخدمي وسائل التواصل الاجتماعي في سلطة عمان, وتكونت العينة  ,الشرائي

ات والتصميم هي أكثر العناصر المؤثرة على سلوم أظهرت الدراسة أن المعلوم ,فردا منهم 143من 

المستهلك العماني, كما أظهرت النتائل أن وسيلة التواصل انستجرام حققت تغييرا كبيرا في قرار 

وأن أكثر المنتجات التي يتم شراؤها عبر وسائل  ,المستهلك الشرائي نحو اختيار منتجات معينة

توصلت الدراسة إلى أن هنام فجوة لا تزال موجودة في التواصل الاجتماعي هي منتجات الموضة, و 

  .بسبب عوامل الأمان وانعدام ثقة المستهلك فيها ؛استخدام وسائل التواصل الاجتماعي في الشراء

 The Usage of Social Network as a ( بعنوان"Abdullah et al 7102(راسةد

Marketing Tool: Malaysian Muslim Consumers’ Perspective",  هدفت الدراسة

التعرع إلى رأي المستهلكين المسلمين حول استخدام الشبكات الاجتماعية كأداة تسويقية لشراء السلع 

المنهل استخدمت الدراسة , في ماليزيا والمتغيرات التي تؤثر على سلوكه النترنتعن طريق 

ين يستخدمون الشبكات الاجتماعية ل مجتمع الدراسة بسكان مدينة كوالالمبور الذالاستكشافي, وتمث  

أظهرت النتائل أن و  ,فردا منهم 100 من لشراء المنتجات, وتم توزيع استبانة على عينة مكونة

المستهلكين  أن  و قين لترويل لمنتجاتهم وخدماتهم وأحداثهم, الاجتماعية هي أدوات مفيدة للمسوة  الشبكات 

وأنها   ,النترنتلشبكات الاجتماعية لشراء السلع عبر المسلمين في ماليزيا يفضلون استخدام مواقع ا

من  ٪94و لكترونيا,إتعتبر مصدرا موثوقا بالنسبة لهم, ومعظمهم يعتقدون أنها آمنة في الشراء 

المستطلعين يوافقون على أن المواقع الاجتماعية تؤثر على مستخدميها لشراء المنتجات والخدمات التي 

دراسة أن متغيرات الأمان والوقت الذي يقضيه المستخدم على وسائل وأوضحت نتائل ال ,يروج لها

  .التواصل الاجتماعي تلعب الدور الأساسي في تفضيلات المستهلك الشرائية
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 تعقيب على الدراسات السابقة:  4.1

بعد الاطلاب على الدراسات السابقة العربية منها والأجنبية, أظهرت معظم الدراسات أهمية استخدام 

ائل التواصل الاجتماعي كجزء من إستراتيجية المنظمات التسويقية والترويجية, وكأداة تحقق المنفعة وس

بين طرفي العملية الشركة والمستهلكين, فقد تناولت الدراسات السابقة الموضوب من وجهتي نظر, وجهة 

يق عبر مواقع ( الذي تناول دور التسو 2017النظر الأولى من جانب المؤسسة كدراسة عبدالكريم)

 Marzouk(2016) و (1032التواصل الاجتماعي في تحقيق ميزة تنافسية, ودراسات كل من نايلي)

( فقد هدفت التعرع إلى أهمية توظيف شبكات التواصل الاجتماعي كأدوات 1032والبوسعيدي)

 ماعيالاجت شبكات التواصل ( التي تناولت موضوب استخدام1032تسويقية خدماتية, ودراسة قبوب)

( اهتمت بدور شبكات 1032بهم, أما دراسة السايح) معرفة واكتساب الزبائن، والاحتفاظ وأثره على

( أثر شبكات التواصل 1039دراسة هواري وصالح)و التواصل الاجتماعي في الترويل بالمنتجات, 

 نور ودراسة ,Rodriguez et al. (2102)الاجتماعي في تحسين الصورة الذهنية, دراسة 

( هدفت إلى اختبار تأثير استخدام مواقع التواصل الاجتماعي على إدارة العلاقات مع 1034ين)الد

 الزبائن.

 et.al Essaniمن أما وجهة النظر الثانية فتناولت الموضوب من ناحية المستهلك كدراسة كل 

الدراسات ( فقد هدفت هذه 1032محمد)و( 1032وصونية وبومدين ) Khatib(2102)و( 2102)

تعرع إلى  تأثير وسائل التواصل الاجتماعية على سلوم الشراء منها ما تناول الموضوب بمراحله ال

( تأثير 2015والعضايلة) Jashari& Rrustemi(2102)دراستي منه, وتناولت  اً ومنها ما تناول جزء

تؤثر على  شبكات التواصل الاجتماعية على عملية صنع القرار الشرائي والمتغيرات الديمويرافية التي

( فكان الهدع 1039( وعبد العال)1032النسور)و Ben Brahim(1032 )ذلك,  أما دراسة كل من 
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على نوايا الشراء لد  المستهلكين. وتناولت دراسة  النترنتمنهما التعرع إلى تأثير العلان عبر 

Roučko(1039الموضوب بشكل جزئي فقد هدفت التعرع إلى دور التعليقات والمراجعة )  عبر

-Al(2014)  وسائل التواصل الاجتماعي الدراسة في عملية اتخاذ القرار الشرائي. وفي دراستي

Dhuhli et al., و Ioanas & Stoica(1034 كان الهدع إنشاء بطاقة تعريف لرشخاص الذين )

لكين باستخدام وسائل التواصل الاجتماعية, والأسباب التي تغري المسته اللكترونييقومون بالشراء 

( التعرع Abdullah et al. 1031(دراسةو ، وأنواب المنتجات التي يتم شراؤها, النترنت برشراء علل

إلى رأي المستهلكين المسلمين حول استخدام الشبكات الاجتماعية كأداة تسويقية لشراء السلع عن 

( دوافع الشراء 1039)دراسة القحطاني و في ماليزيا والمتغيرات التي تؤثر على سلوكه,  النترنتطريق 

 ( هذه الدراسات.9.1, ويلخ  الملحق)عبر الانستغرام

 بهذا لزيادة الاهتمام نظرا جداً، حديثة دراسات أنها في معظمها السابقة الدراسات استعراض من يتضح

  .الموضوب, وأنها ركزت الدراسات في معظمها على القطاعات الخدماتية "سياحة, بنوم"

الحديثة, والأولى من نوعها في  العربية الدراسات من عن الدراسات السابقة بكونها الدراسة هذه تتميز

أثر الترويل باستخدام شبكات التواصل على سلوم في التي تبحث  -على حد علم الباحثة -فلسطين 

المستهلك الشرائي بمراحله الخم  ابتداء من مرحلة الشعور بالحاجة وصولا إلى سلوم ما بعد الشراء, 

تربطها بمجموعة من المتغيرات)الجن , العمر, مكان السكن, المؤهل العلمي, الدخل الشهري, العلاقة و 

الخطط التسويقية  على والتأثير واستهدافه، السوق  بالعمل( نظرا لدور هذه المتغيرات في تجزئة

مستهلك كما تتميز هذه الدراسة بأنها تطرقت للموضوب من وجهتي نظر ال ,للمؤسسات والترويجية

 باعتباره أساس العملية الترويجية والتاجر باعتباره واضع السياسة الترويجية.
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من خلال العرض السابق للدراسات التي تناولت موضوب وسائل التواصل الاجتماعي , نلاحظ أن 

 : من حيث الآتيهنام اتفاقا واختلافا بينها وبين الدراسة الحالية في بعض النقاض, 

ما  الوصفي التحليلي, ومنهالدراسات من حيث المنهل  استخدمت معظمها المنهل تنوعت ا :المنهج

       واختلفت دراسة ,(1032عبد الكريم)كدراسة  نهجين الاستكشافي والوصفيماستخدم 

)Abdullah et, al. 1031دراسة البوسعيدي اختلفت عنهم كما , ( باستخدامها  المنهل الاستكشافي

عبد  الدراسة الحالية مع دراسة . تتفقمها لأسلوب تحليل المحتو  النوعيباستخدا (1032وآخرون)

 .الاستكشافيوهو المنهل الوصفي  المنهل، حيث من (1032الكريم)

ت معظمها على استخدام الاستبانة البيانات  ركز   جمع أداة  حيث تنوعت الدراسات السابقة من  :الأداة

استخدمت هذه المحتو ,  كما استخدمت بعضها تحليللة, ومنها ما استخدم المقاب المعلومات لجمع

داتين الاستبانة في جمع البيانات من المستهلك, واعتمدت على المقابلة كأداة جمع بيانات الأالدراسة 

 من التاجر. 

تنوعاً في العينات المدروسة, فمنها ما  هنام أن نلاحظ السابقة الدراسات عرض خلال من :العينة

وسائل  مشتركي صفحة معينة عبر وسيلة أو أكثر من معينة, ومنها ما استهدع استهدع مؤسسة 

 المراهقين التواصل الاجتماعي, أو مستخدمي وسائل التواصل الاجتماعي في مجتمع معين من

باستهدافها  (1032تشابهت العينة مع دراستي صونية وبومدين)و عام,  بشكل والجمهور والشباب

 ناث.ال

 يعني مما وسياسياً, واقتصادياً، وتكنولوجياً، مختلفة اجتماعياً, بيئات في السابقة أجريت الدراسات

السابقة نلاحظ  الدراسات عرض خلال ومن .الدول تلك في المستهلكين بين والقيم الثقافات في اختلافاً 

,  اتناولت موضوب سلوم المستهلك تجاه وسائل التواصل الاجتماعي فلسطيني دراسة أي يوجد لا أنه
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الدراسات  من بالاهتمام الكافي تحظ لم لبيئة إبرازها في مساهمة لها يكون  أن الدراسة لهذه يتوقع لذلك

 هذه يعطي مما الفلسطيني،  في المجتمع المرأة  على كما أنه لا توجد أي دراسة طبقت السابقة.

بشبكات التواصل  هاتأثر  من حيث المرأة  الفلسطينية، لد  الظاهرة هذه دراسة في السبق الدراسة

 .الاجتماعي

العلمية حول الموضوب  والبحوث الدراسات من المزيد بنجراء تتعلق بتوصيات الدراسات معظم اشتركت

 نظرا لحداثته, وستكون الدراسة الحالية استكمالًا وامتداداً للدراسات السابقة وما نادت به من توصيات.

 

 بة للباحثة: أوجه الاستفادة من الدارسات السابقة بالنس

  .صياية المشكلة وفروض الدارسة

 إثراء الجانب النظري من الدارسة. 

 بناء فقراتها. و تصميم أداة الدارسة الحالية 

 الحصول على بعض المراجع سواء العربية أو الأجنبية. 
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 رابعالفصل ال
 

 الإطار المنهجي للدراسة

 مقدمة  1.4

والأدوات التي اختارتهـا الباحثـة لجـراء دراسـتها، وكـذلك مجتمـع  يستعرض هذا الفصل منهجية الدراسة،

الدةراسة الذي أجرت عليه الدراسة، وعينتها وخصائصها، والطريقة التي اتبعتها الباحثة للتأكد من صدق 

 أداة الدراسة، وكيفية التحقق من ثبات الأداة، وطريقة المعالجة الحصائية لبيانات الدراسة.

 سةمنهج الدرا 2.4

راســـة وأهــدافها اســـتخدمت الدراســـة الحاليـــة المــنهل الوصـــفي ، وذلـــك الاستكشـــافي اســتناداً إلـــى طبيعـــة الدة

راســة فــي الوقــت الحاضــر يرصــد و فــالمنهل الوصــفي يمتــه لأيــراض الدراســة، ءلملا حلــل واقــع مشــكلة الدة

 .كما هي في الواقع من خلال وصفها وتفسيرها والتنبؤ بها

البحوث الاستكشافية هي الخطوة الأساسية للبحوث المصممة الاستكشافي ف أما عن استخدام المنهل

ويهدع إلى تشكيل فرضيات تساعد أولياً على حل المشكلة  ,لتزويد صانع القرار بالمعلومات المناسبة

القائمة، مثل البحث في أسباب معينة لقضايا مهمة تخ  الشركة. كما تساهم البحوث الاستكشافية 

والبحوث الاستكشافية هي  ,سارات لأي بحوث أخر  قد يتطلب الأمر القيام بنجرائهافي تحديد الم

 . (7016)السريتي, بحوث استطلاعية تستخدم في دراسة قضايا أو مشاكل تكون فيه المعلومات نادرة

 :أتيما يفيالجراءات التي يمكن أن تساعد في إعداد البحوث الاستكشافية وتتمثل 

 ادر الثانوية.الرجوب إلى المص. 1

 استخدام المقابلات في الحصول على المعلومات.. 7
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 دراسة الحالات السابقة.. 3

ويساعد هذا الأسلوب الباحث في تكوين تصور أكثر دقة، كما يمكنه من تكوين إطار عام يساعد في 

ولية ومما يميز البحوث الاستكشافية هو سرعة الحصول على معلومات أ ,القيام بدراسة أعمق لاحقا

 حول طبيعة المشكلة وأسبابها وذلك بشكل مبدئي.

 مجتمع الدراسة 3.4

يتكون مجتمع الدراسة من جميع محلات وشركات الكوزمتك  المسجلين في يرفة تجارة وصناعة 

 ,مع من جميع الناث مستخدمات شبكات التواصل الاجتماعيتكما ويتكون المج محافظة الخليل,

 كات الكوزمتك  في محافظة الخليل وهو مجتمع يير محدود.ومتابعات لصفحات محلات وشر 

 عينة الدراسة 4.4

كل  , بحيث تم مراعاة أن يتم اختياربالطريقة العشوائية من مجتمع يير محدود الدةراسة عينة اختيار تم  

فرد من أفراد عينة الدراسة بطريقة مستقلة عن أي فرد آخر وأن يكون اختيار جميع الأفراد من نف  

وتم التأكد من العينة بسؤال المبحوثات بداية حول استخدامهن (, Anderson et al., 2011المجتمع)

وحسب قانون حجم للشبكات الاجتماعية, ثم حول متابعتهن لصفحات محلات الكوزمتك  عبرها. 

 400, وتم توزيع 400العينة العشوائية في حالة المجتمع يير المحدود فنن حجم العينة المناسب هو 

تقريبا, ويبين  %99وبذلك تكون نسبة الاسترداد  194على أفراد عينة الدراسة واسترداد  ةاستبان

 توزيع خصائ  عينة الدراسة والمعلومات الشخصية الديمغرافية. (3.4الجدول)
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اختيار عينة  , فتم  "الكوزمتك مستحضرات التجميل "أما بالنسبة لعينة أصحاب شركات ومحلات 

لديهم صفحات على شبكات التواصل الاجتماعي )فيسبوم, انستغرام, سناب شات( بلغ  قصدية ممن

 ( أسماءهم.4.1لجراء المقابلات معهم, ويوضح الملحق رقم)محلا  10عددها 

 (: خصائص العينة الديمغرافية0.2جدول رقم )

 القيم الناقصة النسبة المئوية العدد المتغيرات

 الفئة العمرية

 
- 

 56.9 224 ن فما دو  14

25-34 117 29.7 

 13.5 53 فأكثر 19

 المؤهل العلمي

 
- 

 

 17.8 70 ثانوي فأقل

 21.1 83 دبلوم

 53.6 211 بكالوريوس

 7.6 30 ماجستير فأعلى

 الحالة الاجتماعية

 
- 
 

 30.2 119 متزوجة

 62.9 248 عزباء

 6.9 27 يير ذلك

  مكان السكن
 66.2 261 مدينة 
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 - 26.6 105 قرية
 

 مخيم

 
28 7.1 

 العاقة بالعمل
 
 
- 

 51.0 201 أعمل

 49.0 193 لا أعمل

 الدخل الشهري 

- 

 55.6 219 3000أقل من 

1000-2000 98 24.9 

 19.5 77 1000أكثر من 

 معدل تصفح شبكات التواصل الاجتماعي

- 

 20.4 181 فأقل ساعات 1

 20.3 80 ساعات9-1من

 19.3 76 ات فأكثرساع9

 شبكات التواصل الاجتماعي التي تستخدمها المبحوثات في محافظة الخليل

- 

 94.7 373 فيسبوم

 70.6 278 انستجرام

 53.3 210 سناب شات

 14.2 56 تويتر
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 19.1 75 يير ذلك

 شبكات التواصل التي تستخدمها المبحوثات للتواصل مع محلات الكوزمتك 

- 

 82.7 326 فيسبوم

 57.1 225 انستجرام

 42.6 168 سناب شات

 2.5 10 تويتر

 1.3 31 يير ذلك

 

 الخصائص الديمغرافية لعينة الدراسة 5.4

ـــة خصـــائ  (3.4) رقـــم الجـــدول يوضـــح ـــاً  الديمغرافيـــة العين ـــة، الفئـــة لمتغيـــرات: وفق  والمؤهـــل العمري

ـــة العلمـــي، ـــة والحال ـــدخل بالعمـــل, والعلاقـــة ، الســـكن مكـــانو  ,الاجتماعي  تصـــفح ومعـــدل الشـــهري, وال

 ي:أتي كما وذلك الاجتماعي, التواصل شبكات

 :العمرية فئةال لمتغير وفقاً  العينة أفراد توزيع 3.5.4

 عــن نأعمــاره تقــل ممــن العينــة أفــراد مــن (%92.9) أن (3.4) رقــم الجــدول فــي الــواردة النتــائل بينــت

ــ الفئــة ضــمن نهــ ممــن (%19.2)و ســنة (14)  يزيــدن ممــن (%31.9)و ســنة، (14 -19) ةالعمري

 مـن (%43) أن IPOKE(1032) تقريـر نتـائل إلـى اسـتنادا اختيارهـا الباحثـة وتفسـر سـنة. (19) عن

 مـــن (%14)و ســنة (14) عــن نأعمــاره تقــل فلســـطين فــي الاجتمــاعي التواصــل وســائل مســتخدمات

 أعمــارهن تزيــد تخدماتالمســ نمــ (%19)و ســنة، (14 -19) العمريــة الفئــة ضــمن نهــ المســتخدمات

  .سنة (19) عن
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 :العلمي المؤهل لمتغير وفقاً  العينة أفراد توزيع 1.5.4

 درجـة حملـة مـن العينـة أفـراد مـن (%32.8) أن (3.4) رقـم الجـدول فـي الـواردة المعطيات من يتضح

 حملــة مــن مــنهم (%91.2)و ,الــدبلوم درجــة حملــة مــن العينــة أفــراد مــن (%13.3) أنو  ,فأقــل ثــانوي 

 فأعلى. الماجستير درجة حملة من منهم (%2.2)و البكالوريوس، درجة

 :الاجتماعية الحالة لمتغير وفقاً  العينة أفراد توزيع 1.5.4

 ,متزوجـــة الاجتماعيــة حــالتهن (%10.1) أن (3.4) رقـــم الجــدول فــي الـــواردة المعطيــات مــن يتضــح

 .ذلك يير عيةالاجتما حالتهن (%2.9)و عزباء, الاجتماعية حالتهن (%21.9)و

 :السكن مكان لمتغير وفقاً  العينة أفراد توزيع 4.5.4

 ،المدينـة السـكن مكـان العينـة أفـراد من (%22.1) أن (3.4) رقم الجدول في الواردة المعطيات تشير

 .المخيم السكن مكان (%2.3)و القرية, السكن مكان (%12.2)و

 :عملبال العاقة لمتغير وفقاً  العينة أفراد توزيع 5.5.4

 (%49) مقابــل ،نيعملــ العينــة أفـراد مــن (%93) أن (3.4) رقــم الجــدول فـي الــواردة المعطيــات تشـير

 .يعملن لا منهن

 :الشهري  الدخل لمتغير وفقاً  العينة أفراد توزيع 6.5.4

 الشـهري  دخلهـن العينـة أفـراد مـن (%99.2) أن (3.4) رقـم الجـدول فـي الـواردة المعطيـات من يتضح

 الشـــهري  دخلهـــن (%39.9)و  , 1000 -3000 بــين دخلهـــن يتــراوح (%14.9)و ,3000 مـــن أقــل

 .1000 من أكثر
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 :الاجتماعي التواصل شبكات تصفح معدل لمتغير وفقاً  العينة أفراد توزيع 7.5.4

 التواصـــــل شـــــبكات يتصـــــفحن (%39) أن (3.4) رقـــــم الجـــــدول فـــــي الـــــواردة المعطيـــــات مـــــن يتضـــــح

ـــا, ســـاعة مـــن أقـــل الاجتمـــاعي  1-3 مـــن الاجتمـــاعي التواصـــل شـــبكات يتصـــفحن (%49.4)و يومي

 (%39.1)و ســاعات, 9-1 مــن الاجتماعيــة الشــبكات يتصــفحن مــنهن (%10.1)و  يوميــا, ســاعات

 يوميا. ساعات 9من أكثر الاجتماعية الشبكات يتصفحن منهن

حوثـات فـي شبكات التواصل الاجتماعي التـي تسـتخدمها المب لمتغير وفقاً  العينة أفراد توزيع 8.5.4

 محافظة الخليل:

بـــأن أكثـــر شـــبكات التواصـــل الاجتمـــاعي التـــي  (3.4) رقـــم الجـــدول فـــي الـــواردة المعطيـــات مـــن يتضـــح

 (. %91.1( ثم سناب شات)%20.2( يليها انستجرام)%94.2تستخدمها المبحوثات الفيسبوم بنسبة)

ي تســتخدمها المبحوثــات شــبكات التواصــل الاجتمــاعي التــ لمتغيــر وفقــاً  العينــة أفــراد توزيــع 9.5.4

 للتواصل مع محات الكوزمتكس:

بأن أكثر شبكات التواصل الاجتماعي التي  (3.4) رقم الجدول في الواردة المعطيات من يتضح

( يليها %81.2الفيسبوم بنسبة) تستخدمها المبحوثات للتواصل مع محلات الكوزمتك 

 (.%41.2( ثم سناب شات)%92.3انستجرام)

 

 البيانات جمع أدوات 6.4

 استخدمت الدةراسة الحالية أداتين لجمع البيانات المتعلقة بالدراسة:

: استخدمت الباحثة الاستبانة كأداة لجمع البيانـات مـن المسـتهلك فبـالرجوب إلـى الأدبيـات الاستبانة: أولا

التـــرويل باســـتخدام شـــبكات التواصـــل الاجتمـــاعي وأثـــره علـــى ســـلوم المســـتهلك الســـابقة، ولفحـــ  أثـــر 
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الباحثة استبانة، وتم تعـديلها  استخدمت،  -دراسة على قطاب الكوزمتك  في محافظة الخليل –الشرائي

 (.1.1(، )3.1الملحق ) ( من المحكمين بتخصصات مختلفة.33بناءً على توجيهات )

 ، ضــم القســم الأول معلومــات عامــة عــن المبحــوثين مــن حيــث:يينرئيســ قســمينتكونــت الاســتبانة مــن 

 ومعدل بالعمل والعلاقة الاجتماعية, والحالة السكن, ومكان العلمي، والمؤهل العمرية، فئةوال الجن ،

 والشــبكات  المبحوثــات, تســتخدمها التــي الاجتماعيــة والشــبكات يوميــا، الاجتماعيــة الشــبكات اســتخدام

حــين ضــم القســم  فــي الكــوزمتك , محــلات مــع التواصــل فــي المبحوثــات تســتخدمها التــي الاجتماعيــة

مة فقرة لقياس أثر الترويل باستخدام الشبكات الاجتماعية على سلوم المستهلك الشرائي مقس   40لثاني ا

ل كل محور مرحلة من مراحل اتخاذ القرار الشرائي ، علماً أن طريقة الجابة عـن أداة يمثة   محاور 5إلى

(، وذلـك كمـا يـأتي: Likert Scaleزت فـي الاختيـار مـن سـلم خماسـي، علـى نمـط ليكـرت )الدةراسة ترك  

 .(5(, )دائما=4(, )يالبا=3(, )أحيانا=7(, )نادرا=1أبدا=)

 

: استخدمت الباحثة المقابلة كأدة لجمع البيانات من أصحاب شركات ومحلات ثانيا: المقابلة

الكوزمتك  في محافظة الخليل, وقد اعتمدت الباحثة في إجراء المقابلات المقابلة شبه المنتظمة وكانت 

سئلة شبه مفتوحة, حيث أجرت المقابلة من خلال طرح الأسئلة على كل تاجر على حد , وكانت الأ

 الأسئلة على النحو الآتي:

 أعتمد على شبكات التواصل الاجتماعي كوسيلة ترويل لمنتجاتي؟ -3

 ما هي شبكات التواصل الاجتماعي التي تستخدمها؟  -1

عروض مرئية فيديو, صور, بث  كيف تستخدم هذه الشبكات في ترويل منتجاتك)تقديم -1

 أساليب تنشيط المبيعات"مسابقات, هدايا,..."(؟ -مباشر
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 لماذا تستخدم شبكات التواصل الاجتماعي في الترويل  لمنتجاتك؟ -4

هل تتلقى الشركة المزيد من الاتصالات والاستفسارات عن خدماتها ومنتجاتها نتيجة لترويل  -9

 كيف يكون ذلك؟  مكانت الجابة نع منتجاتها عبر الشبكات الاجتماعية, وإن

قنوات اتصال مستمرة بين الشركة وزبائنها)استطلاب  كيف توفر شبكات التواصل الاجتماعي -2

آراء, التفاعل مع الزبائن, تحديد الحاجات والريبات, تغذية راجعة, تقييم جودة المنتجات, 

 تحقيق رضا الزبائن(؟

ء علاقات مع الزبائن )بناء الثقة, بناء علاقات, هل تمكةن شبكات التواصل الاجتماعي من بنا -2

 الاحتفاظ بزبائنها الحاليين, اكتساب زبائن جدد(؟

هل ازدادت المبيعات بعد استخدام شبكات التواصل الاجتماعي في ترويل المنتجات, وما نوب  -8

 الزيادة إن تمت )زيادة الحصة السوقية, ترسي  صورة العلامة التجارية(؟

امك للترويل عبر الشبكات الاجتماعية على إنشاء خدمة الشراء المباشر عبر ع استخدهل شج   -9

 ة(؟اللكتروني)إدخال تقنيات التجارة النترنت

هل تستخدم أساليب لقياس تأثير حملاتك الترويجية عبر الشبكات الاجتماعية)عدد  -30

 مرات العجاب, المشاركة, عدد مرات الزيارة (؟

 
 صدق أداة الدراسة 1.6.4

ولضمان تحقيقها لرهداع التي وضعت من أجلها، تمت مراجعتها  ةنارتقاء بمستو  الاستبللا

استشارة اختصاصيين  وتحكيمها من قبل عدد من الأكاديميين والمتخصصين في مجال الدراسة, كما تم  

مين تم في مجال الحصاء من أجل عملية إدخال البيانات وتحليلها. وفي ضوء ملاحظات المحكة  
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ها للمحاور التي ئكي تصبح أكثر وضوحاً من حيث الصياية وانتما بانةديل بعض عبارات الاستتع

 تندرج تحتها.

ر والتي تعبة   ,(2.2الجدول ) حساب معاملات الاستخراج بطريقة التحليل العاملي من ناحية أخر  تم  

درجة الكلية لذلك المحور عن قوة العلاقة بين كل فقرة من فقرات محاور ومجالات أداة الدراسة مع ال

عندما تكون جميع أو معظم  الذي تنتمي إليه الفقرة، وتعتبر أداة الدراسة بأنها تتمتع بدرجة صدق عالإ 

, وبالتالي يدل على زيادة الاتساق أو التناسق الداخلي للفقرات داخل 1.0معاملات الاستخراج أكبر من 

فيما  1.0بأن معظم معاملات الاستخراج أعلى من  (2.2)ويتضح من الجدول  هذا المجال أو المحور.

وأن أداة الدراسة  يتعلق بأداة الدراسة المستخدمة مما يدل على تمتع أداة الدراسة بصدق عالإ 

يوضح  تيالمستخدمة قادرة بدرجة مرتفعة على تحقيق الأهداع التي وضعت من أجلها, والجدول الآ

 نتائل معاملات الاستخراج.

 لمجالات أداة الدراسة (: مصفوفة قيم معامات الاستخراج7.2جدول رقم )

 المجال

معامات الاستخراج )القيمة 

 القيمة الصغرى( -العظمى

الفقرات التي 
معاملها أقل من 

0.5 

أثر الترويل باستخدام الشبكات الاجتماعية 
 على مرحلة الشعور بالحاجة

0.93-0.99 ------ 

جتماعية أثر الترويل باستخدام الشبكات الا
 على مرحلة البحث عن المعلومات

0.91-0.22 ------ 

أثر الترويل باستخدام الشبكات الاجتماعية 
 على مرحلة تقييم البدائل

0.20-0.21 34 ,39 
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 المجال

معامات الاستخراج )القيمة 

 القيمة الصغرى( -العظمى

الفقرات التي 
معاملها أقل من 

0.5 

أثر الترويل باستخدام الشبكات الاجتماعية 
 على مرحلة اتخاذ قرار الشراء

0.91-0.28 
13 ,11 ,14 ,
12 ,11 

الشبكات الاجتماعية  أثر الترويل باستخدام
 على مرحلة سلوم ما بعد الشراء

0.99-0.29 ------ 

الدرجة الكلية لأثر الترويل باستخدام 
الشبكات الاجتماعية على سلوم المستهلك 

 الشرائي

0.93-0.29 13 ,19 ,19 

 

 

 ثبات أداة الدراسة 2.6.4

راســـة بأبعادهـــا المختلفـــة بالضـــافة  تـــم    إلـــى الدرجـــة الكليـــة للمجـــالات والفقـــرات حســـاب الثبـــات لأداة الدة

ــة الثبــات كرونبــا  ألفــا ) (، وقــد جــاءت Cronbach Alphaبطريقــة الاتســاق الــداخلي بحســاب معادل

 (.1.4النتائل كما هي واضحة في الجدول رقم )
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ــم ) ــا )1.4جــدول رق ــا  ألف ــة الثبــات كرونب ــائج معادل ( لأداة الدّراســة Cronbach Alpha(: نت

 لمختلفة  بأبعادها ا

 Alphaقيمة  عدد الفقرات المجال الرقم

3.  
أثر الترويل باستخدام شبكات التواصل الاجتماعية 

 على مرحلة الشعور بالحاجة
4 0.21 

1.  
أثر الترويل باستخدام شبكات التواصل الاجتماعية 

 على مرحلة البحث عن المعلومات
2 0.72 

1.  
ة أثر الترويل باستخدام شبكات التواصل الاجتماعي

 على مرحلة تقييم البدائل
9 0.28 

4.  
أثر الترويل باستخدام شبكات التواصل الاجتماعية 

 على مرحلة اتخاذ قرار الشراء
38 0.91 

9.  
أثر الترويل باستخدام شبكات التواصل الاجتماعية 

 على مرحلة سلوم ما بعد الشراء
2 0.80 

 0.94 40 الدرجة الكلية

 

(, كما 0791-0727وحت قيم معاملات الثبات لمجالات الدراسة)ترا كما يتضح من الجدول السابق,

(, مما يدل على أن أداة الدراسة الحالية قادرة على إعادة إنتاج 0794بلغت قيمة معامل الثبات الكلية)

من البيانات والنتائل الحالية فيما لو تم إعادة القياس والبحث واستخدامها مرة أخر  بنف   94%

م اعتبرت مناسبة لأيراض الدراسة والأهداع التي وضعت هذه المجالات وفقراتها الظروع, وهذه القي

 من أجلها.
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 نموذج الدراسة 7.4

 المتغير التابع المتغير المستقل    

 سلوك المستهلك 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 المصدر: إعداد الباحثة

 

 

 الشعور بالحاجة

 البحث عن المعلومات

 البدائل تقييم

 اتخاذ قرار الشراء

 سلوك ما بعد الشراء

الترويج باستخدام 
 الشبكات الاجتماعية
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 المعالجة الإحصائية للبيانات 4.4

لدةراسة قامت الباحثة بمراجعتها تمهيداً لدخالها للحاسوب، وأدخلت إلى الحاسوب بعد جمع بيانات ا

درجات،  9بنعطائها أرقاماً معينة، أي بتحويل الجابات اللفظية إلى رقمية، إذ أعطيت الجابة دائماً 

كرت ( درجات، ونادراً درجتين، وأبداً درجة واحدة على مقياس لي1( درجات، وأحياناً )4ويالباً )

درجة استجابات المبحوثات نحو الترويل باستخدام شبكات  الخماسي، بحيث كلما ازدادت الدرجة ازداد  

 التواصل الاجتماعي وأثره على سلوم المستهلك الشرائي والعك  صحيح. 

تمت المعالجة الحصائية اللازمة للبيانات باستخراج الأعداد والنسب المئوية والمتوسطات الحسابية 

 One way analysis of)استخدام اختبار تحليل التباين الأحادي  نحرافات المعيارية، وقد تم  والا

variance( واختبار ت للعينة الواحدة )T-test)  لفح  فرضيات الدراسة, وتم استخدام معامل الثبات

صدق  ( لفح  ثبات أداة الدراسة وأسلوب التحليل العاملي لفح Cronbach Alphaكرونبا  ألفا )

أداة الدراسة، وتم ذلك باستخدام الحاسوب باستخدام برنامل الرزم الحصائية للعلوم الاجتماعية 

(SPSS.) 

 

 مفتاح التصحيح

(، تم حساب فرق أدنى قيمة 9_  3بعد إعطاء اتجاهات أفراد العينة أرقاما تمثل أوزانا لاتجاهاتهم من )

د ، ثم تم قسمة قيمة المد  على عدد وهو ما يسمى الم 4=  9من أعلى قيمة وهي  3وهي 

، وبالتالي نستمر في 0.8=  4/9ليصبح الناتل =  9المجالات المطلوبة في الحكم على النتائل وهو 

زيادة هذه القيمة ابتداء من أدنى قيمة وذلك لعطاء الفترات الخاصة بتحديد الحالة أو الاتجاه 

 ( يوضح ذلك:4.4بالاعتماد على الوسط الحسابي، والجدول رقم )
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 (: مفتاح التصحيح الخماسي. 2.2جدول رقم )

 الحالة توسط الحسابيمال
 منخفضة جدا 178أقل من 

 منخفضة 776_ أقل من  178من 

 متوسطة 374_ أقل من  776من 

 مرتفعة 477_ أقل من  374من 

 مرتفعة جدا فأكثر 477من 
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 خامسالفصـل ال

 

 نتائـج الدراسـة

 مقدمة 1.5

يتضمن هذا الفصل عرضاً كاملًا ومفصلًا لنتائل الاستبانة والمقابلة، حـول التـرويل باسـتخدام الشـبكات 

 "الكوزمتك مستحضرات التجميل "دراسة على قطاب  -الاجتماعية وأثره على سلوم المستهلك الشرائي 

واختبـار فرضـياتها باسـتخدام ، وذلك من خلال الجابة عن أسئلة الدةراسة وأهـدافها -في محافظة الخليل

 التقنيات الحصائية المناسبة. 

 

 تحليل فقرات الاستبانة 2.5

 :مرحلة الشعور بالحاجة. 3.1.5

الترويل باستخدام الأعداد، والمتوسطات الحسابية، والانحرافات المعيارية، لتأثير  (3.9)يوضح الجدول 

 .-محافظة الخليلقطاب الكوزمتك  في  - شبكات التواصل الاجتماعية على مرحلة الشعور بالحاجة
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لفقرات الأداة المتعلقة بمجال أثر الحسابية، والانحرافات المعيارية،  اتطمتوس(: ال0.2جدول رقم )

 .الترويج باستخدام شبكات التواصل الاجتماعية على مرحلة الشعور بالحاجة

 الرقم
أثر الترويج باستخدام الشبكات الاجتماعية 

 ة الشعور بالحاجةعلى مرحل

المتوسط 

 الحسابي

 

الانحراف 

 المعياري 

 المستوى 

1.  

يجذب محتو  صفحات محلات الكوزمتك  
عبر شبكات التواصل الاجتماعي انتباهي 

 للمنتجات المعلن عنها
 مرتفعة 0.88 3.95

7.  

يثير محتو  صفحات محلات الكوزمتك  
عبر شبكات التواصل الاجتماعي حاجتي إلى 

 دمها من قبلمنتجات لم استخ
 مرتفعة 0.99 3.58

3.  

يدفعني محتو  صفحات محلات الكوزمتك  
عبر شبكات التواصل الاجتماعي إلى حب 

 الاستطلاب وتجربة المنتجات
 مرتفعة 1.14 3.50

4.  

ينبهني محتو  صفحات محلات الكوزمتك  
 عبر شبكات التواصل الاجتماعي إلى حاجتي

 مرتفعة 0.97 3.46

 مرتفعة 0.74 3.62 الدرجة الكلية 

 

المتوسطات الحسابية والانحرافات المعيارية لكل فقرة من فقرات أداة الدراسة  (3.9)يوضح الجدول 

التي تقي  أثر الترويل باستخدام شبكات التواصل الاجتماعية على مرحلة الشعور بالحاجة مرتبة ترتيبا 

ردة في الجدول أن اتجاهات المبحوثات تنازليا حسب درجات الوسط الحسابي، وتشير الدرجة الكلية الوا
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( والانحراع المعياري الكلي 1.21كانت مرتفعة، حيث بلغ المتوسط الحسابي للدرجة الكلية)

(, مما يدل على أن درجة أثر الترويل باستخدام شبكات التواصل الاجتماعية على مرحلة 0.24مقداره)

 الشعور بالحاجة مرتفعة.

 :الحسابية، وقد جاء في مقدمة هذه الفقرات المتوسطاتتنازليا حسب درجات ورتبت فقرات الأداة ترتيبا 

الفقرة )يجذب محتو  صفحات محلات الكوزمتك  عبر شبكات التواصل الاجتماعي انتباهي 

(, الفقرة )يثير 0.88( وانحراع معياري مقداره )1.99للمنتجات المعلن عنها( بمتوسط حسابي مقداره )

لكوزمتك  عبر شبكات التواصل الاجتماعي حاجتي إلى منتجات لم محتو  صفحات محلات ا

 (.0.99( وانحراع معياري مقداره )1.98استخدمها من قبل( بمتوسط حسابي مقداره ) 

شبكات في حين كانت أدنى الفقرات: الفقرة )ينبهني محتو  صفحات محلات الكوزمتك  عبر 

(, 0.92( وانحراع معياري مقداره )1.42التواصل الاجتماعي إلى حاجتي( بمتوسط حسابي مقداره )

الفقرة )يدفعني محتو  صفحات محلات الكوزمتك  عبر شبكات التواصل الاجتماعي إلى حب 

 (.3.34( وانحراع معياري مقداره )1.9الاستطلاب وتجربة المنتجات( بمتوسط حسابي مقداره )

 :لخي  ما سبق بالاستنتاجات الآتيةن خلال آراء المبحوثات واتجاهاتهن العالية والموافقة, يمكن تو م

أثر الترويل باستخدام شبكات التواصل الاجتماعية على مرحلة الشعور بالحاجة يتمثل بأنه يجذب 

جات محتو  صفحات محلات الكوزمتك  عبر شبكات التواصل الاجتماعي انتباه المبحوثات للمنت

يثير محتو  صفحات محلات الكوزمتك  عبر شبكات التواصل الاجتماعي حاجتهن و المعلن عنها، 

إلى منتجات لم يستخدمنها من قبل، يدفعهن محتو  صفحات محلات الكوزمتك  عبر شبكات 

التواصل الاجتماعي إلى حب الاستطلاب وتجربة المنتجات، ينبههن محتو  صفحات محلات 

 كات التواصل الاجتماعي إلى حاجتهن.الكوزمتك  عبر شب
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 :مرحلة البحث عن المعلومات. 1.1.5

الترويل باستخدام الأعداد، والمتوسطات الحسابية، والانحرافات المعيارية، لتأثير  (1.9)يوضح الجدول 

محافظة قطاب الكوزمتك  في  - شبكات التواصل الاجتماعية على مرحلة البحث عن المعلومات

 . -الخليل

لفقرات الأداة المتعلقة بمجال أثر الحسابية، والانحرافات المعيارية،  متوسطات(: ال7.2ول رقم )جد

 .الترويج باستخدام شبكات التواصل الاجتماعية على مرحلة البحث عن المعلومات

الر

 قم

أثر الترويج باستخدام الشبكات الاجتماعية على مرحلة 

 البحث عن المعلومات

المتوسط 

 الحسابي

 

نحراف الا 

 المعياري 

 المستوى 

5.  

أتعرع على منتجات محلات الكوزمتك  من خلال 
 صفحاتها عبر صفحات التواصل الاجتماعي

 مرتفعة 0.99 3.86

6.  

تزودني صفحات محلات الكوزمتك  عبر شبكات 
التواصل الاجتماعي بمعلومات حول أماكن بيع 

 المنتجات
 مرتفعة 0.98 3.83

2.  

لمنتل جديد فننني أعلم عند تقديم محلات الكوزمتك  
بذلك من خلال صفحاتها عبر شبكات التواصل 

 الاجتماعي
 مرتفعة 1.02 3.80

8.  

يساعدني إتاحة محلات الكوزمتك  فرصة طرح 
الاستفسارات والملاحظات على صفحاتها عبر شبكات 

 التواصل الاجتماعي في التعرع إلى منتجاتها

 

 مرتفعة 1.06 3.44
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9.  

كوزمتك  عبر شبكات تزودني صفحات محلات ال
 التواصل الاجتماعي بنصائح مفيدة عن المنتجات

 متوسطة 1.03 3.35

10.  

توفر صفحات محلات الكوزمتك  عبر شبكات 
 التواصل الاجتماعي معلومات كافية عن المنتجات

 متوسطة 1.06 3.28

11.  

أتجاهل إعلانات محلات الكوزمتك  عبر شبكات 
 هنام حاجة لهاالتواصل الاجتماعي لأني أر  أنه لي  

 متوسطة 1.04 2.76

 مرتفعة 0.59 3.48 الدرجة الكلية 

 

المتوسطات الحسابية والانحرافات المعيارية لكل فقرة من فقرات أداة الدراسة  (1.9)يوضح الجدول 

التي تقي  أثر الترويل باستخدام شبكات التواصل الاجتماعية على مرحلة البحث عن المعلومات 

ازليا حسب درجات الوسط الحسابي، وتشير الدرجة الكلية الواردة في الجدول أن مرتبة ترتيبا تن

( والانحراع 1.48اتجاهات المبحوثات كانت مرتفعة، حيث بلغ المتوسط الحسابي للدرجة الكلية)

(, مما يدل على أن درجة أثر الترويل باستخدام شبكات التواصل 0.99المعياري الكلي مقداره)

 مرحلة البحث عن المعلومات مرتفعة.الاجتماعية على 

الحسابية، وقد جاء في مقدمة هذه الفقرات:  المتوسطاتورتبت فقرات الأداة ترتيبا تنازليا حسب درجات 

الفقرة )أتعرع على منتجات محلات الكوزمتك  من خلال صفحاتها عبر صفحات التواصل 

(, الفقرة )تزودني 0.99قداره )( وانحراع معياري م1.82الاجتماعي( بمتوسط حسابي مقداره )

صفحات محلات الكوزمتك  عبر شبكات التواصل الاجتماعي بمعلومات حول أماكن بيع المنتجات( 

(, الفقرة )عند تقديم محلات 0.98( وانحراع معياري مقداره )1.81بمتوسط حسابي مقداره ) 

التواصل الاجتماعي(  الكوزمتك  لمنتل جديد فننني أعلم بذلك من خلال صفحاتها عبر شبكات
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(, الفقرة )يساعدني إتاحة محلات 3.01( وانحراع معياري مقداره )1.8بمتوسط حسابي مقداره ) 

الكوزمتك  فرصة طرح الاستفسارات والملاحظات على صفحاتها عبر شبكات التواصل الاجتماعي 

 (.3.02داره )( وانحراع معياري مق1.44في التعرع إلى منتجاتها( بمتوسط حسابي مقداره ) 

في حين كانت أدنى الفقرات: الفقرة )أتجاهل إعلانات محلات الكوزمتك  عبر شبكات التواصل 

( وانحراع معياري 1.22الاجتماعي لأني أر  أنه لي  هنام حاجة لها( بمتوسط حسابي مقداره )

ي معلومات (, الفقرة )توفر صفحات محلات الكوزمتك  عبر شبكات التواصل الاجتماع3.04مقداره )

(, الفقرة )تزودني 3.02( وانحراع معياري مقداره )1.18كافية عن المنتجات( بمتوسط حسابي مقداره )

صفحات محلات الكوزمتك  عبر شبكات التواصل الاجتماعي بنصائح مفيدة عن المنتجات( بمتوسط 

 (.3.01( وانحراع معياري مقداره )1.19حسابي مقداره )

ات واتجاهاتهن العالية والموافقة, يمكن تلخي  ما سبق بالاستنتاجات الآتية: و من خلال آراء المبحوث

أثر الترويل باستخدام شبكات التواصل الاجتماعية على مرحلة البحث عن المعلومات يتمثل بأن 

المبحوثات يتعرفن على منتجات محلات الكوزمتك  من خلال صفحاتها عبر صفحات التواصل 

بمعلومات حول  ةات محلات الكوزمتك  عبر شبكات التواصل الاجتماعيالاجتماعي، تزودهن صفح

أماكن بيع المنتجات، عند تقديم محلات الكوزمتك  لمنتل جديد فننهن يعلمن بذلك من خلال 

صفحاتها عبر شبكات التواصل الاجتماعي، يساعدهن إتاحة محلات الكوزمتك  فرصة طرح 

 ر شبكات التواصل الاجتماعي في التعرع إلى منتجاتها.الاستفسارات والملاحظات على صفحاتها عب
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 :مرحلة تقييم البدائل. 1.1.5

الترويل باستخدام الأعداد، والمتوسطات الحسابية، والانحرافات المعيارية، لتأثير  (1.9)يوضح الجدول 

 .-يلمحافظة الخلقطاب الكوزمتك  في  - شبكات التواصل الاجتماعية على مرحلة تقييم البدائل

لفقرات الأداة المتعلقة بمجال أثر الحسابية، والانحرافات المعيارية،  متوسطات(: ال2.2جدول رقم )

 .الترويج باستخدام شبكات التواصل الاجتماعية على مرحلة تقييم البدائل

الر

 قم

أثر الترويج باستخدام الشبكات الاجتماعية على 

 مرحلة تقييم البدائل

المتوسط 

 الحسابي

 

راف الانح

 المعياري 

 المستوى 

17.  

تساعدني التعليقات والدردشة اللكترونية المنشورة حول 
 منتجات الكوزمتك  في عمل تقييم أفضل للبدائل

 مرتفعة 1.00 3.55

13.  

يساعدني محتو  محلات الكوزمتك  عبر شبكات 
التواصل الاجتماعي في المقارنة بين منتجات الشركات 

 وخدماتها
 مرتفعة 1.03 3.44

14.  

اعدني محتو  محلات الكوزمتك  عبر شبكات يس
 التواصل الاجتماعي في تقييم أفضل للمنتجات

 متوسطة 0.94 3.35

15.  

يعزز محتو  محلات الكوزمتك  عبر شبكات التواصل 
 الاجتماعي رأيي في منتل دون ييره

 متوسطة 1.13 3.28

16.  

" في تقييم منتجات Likesيساعدني عدد الاعجابات "
 محلات الكوزمتك 

 متوسطة 1.30 3.07

 متوسطة 0.79 3.34 الدرجة الكلية 
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المتوسطات الحسابية والانحرافات المعيارية لكل فقرة من فقرات أداة الدراسة  (1.9)يوضح الجدول 

التي تقي  أثر الترويل باستخدام شبكات التواصل الاجتماعية على مرحلة تقييم البدائل مرتبة ترتيبا 

سط الحسابي، وتشير الدرجة الكلية الواردة في الجدول أن اتجاهات المبحوثات تنازليا حسب درجات الو 

راع المعياري الكلي ( والانح1.14كانت متوسطة، حيث بلغ المتوسط الحسابي للدرجة الكلية)

مما يدل على أن درجة أثر الترويل باستخدام شبكات التواصل الاجتماعية على مرحلة , (0.29مقداره)

 متوسطة. تقييم البدائل

الحسابية، وقد جاء في مقدمة هذه الفقرات:  متوسطاتورتبت فقرات الأداة ترتيبا تنازليا حسب درجات ال

ة المنشورة حول منتجات الكوزمتك  في عمل تقييم اللكترونيالفقرة )تساعدني التعليقات والدردشة 

(, الفقرة )يساعدني محتو  3)( وانحراع معياري مقداره 1.99أفضل للبدائل( بمتوسط حسابي مقداره )

محلات الكوزمتك  عبر شبكات التواصل الاجتماعي في المقارنة بين منتجات الشركات وخدماتها( 

 (.3.01( وانحراع معياري مقداره )1.44بمتوسط حسابي مقداره ) 

" في تقييم منتجات محلات Likesفي حين كانت أدنى الفقرات: الفقرة )يساعدني عدد الاعجابات "

(, الفقرة )يعزز محتو  3.1( وانحراع معياري مقداره )1.02الكوزمتك ( بمتوسط حسابي مقداره )

محلات الكوزمتك  عبر شبكات التواصل الاجتماعي رأيي في منتل دون ييره ( بمتوسط حسابي 

(, الفقرة )يساعدني محتو  محلات الكوزمتك  عبر 3.31( وانحراع معياري مقداره )1.18مقداره )

( وانحراع 1.19ات التواصل الاجتماعي في تقييم أفضل للمنتجات( بمتوسط حسابي مقداره )شبك

 (.0.94معياري مقداره )

ة: تيومن خلال آراء المبحوثات واتجاهاتهن العالية والموافقة, يمكن تلخي  ما سبق بالاستنتاجات الآ

البدائل يتمثل بأنه تساعدهن  أثر الترويل باستخدام شبكات التواصل الاجتماعية على مرحلة تقييم
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ة المنشورة حول منتجات الكوزمتك  في عمل تقييم أفضل للبدائل، اللكترونيالتعليقات والدردشة 

يساعدهن محتو  محلات الكوزمتك  عبر شبكات التواصل الاجتماعي في المقارنة بين منتجات 

 الشركات وخدماتها.

 

 :مرحلة اتخاذ قرار الشراء. 4.1.5

الترويل باستخدام الأعداد، والمتوسطات الحسابية، والانحرافات المعيارية، لتأثير  (4.9)دول يوضح الج

 .-محافظة الخليلقطاب الكوزمتك  في  - اتخاذ قرار الشراءشبكات التواصل الاجتماعية على مرحلة 

ة بمجال أثر لفقرات الأداة المتعلقالحسابية، والانحرافات المعيارية،  المتوسطات(: 2.2جدول رقم )

 قرار الشراء.الترويج باستخدام شبكات التواصل الاجتماعية على مرحلة اتخاذ 

 الرقم
أثر الترويج باستخدام الشبكات الاجتماعية على مرحلة 

 اتخاذ قرار الشراء

المتوسط 

 الحسابي

 

الانحراف 

 المعياري 

 المستوى 

12.  

يساعدني تحديد محلات الكوزمتك  لأسعارها بشكل 
ل صفحاتها عبر الشبكات الاجتماعية واضح من خلا

 في اتخاذ قرار الشراء
 مرتفعة 1.00 3.68

18.  

يشجعني طرح محلات الكوزمتك  عروضا وخصومات 
على منتجاتها عبر الشبكات الاجتماعية في اتخاذ قرار 

 الشراء
 مرتفعة 1.09 3.63

19.  

تساعدني آراء الأصدقاء والأقارب في اتخاذ القرار لشراء 
 متك منتجات الكوز 

 مرتفعة 0.98 3.62



 117 
 
 

70.  

يساعدني استخدام محلات الكوزمتك  لاعلانات 
الواضحة والجذابة) تصميم العلان( عبر صفحاتها 
 على شبكات التواصل الاجتماعي في اتخاذ قرار الشراء

 مرتفعة 0.97 3.56

71.  

يدفعني محتو  صفحات محلات الكوزمتك  عبر 
المحلات شبكات التواصل الاجتماعي إلى الشراء من 

 والمتاجر
 مرتفعة 1.05 3.49

77.  

توفر لي صفحات محلات الكوزمتك  عبر شبكات 
التواصل الاجتماعي المعلومات التي تساعدني في اتخاذ 

 قرار الشراء
 مرتفعة 1.02 3.48

73.  

يساعدني إتاحة محلات الكوزمتك  الفرصة لطرح 
استفساراتي وملاحظاتي على صفحاتها في اتخاذ قرار 

 الشراء
 مرتفعة 1.08 3.47

74.  

يساعدني بث محلات الكوزمتك  أنشطتها الترويجية 
 على شكل فيديوهات وصور في اتخاذ قرار الشراء

 مرتفعة 1.04 3.45

75.  

يسهم محتو  محلات الكوزمتك  عبر شبكات التواصل 
 الاجتماعي في زيادة اقتناعي باتخاذ قرار الشراء

 مرتفعة 1.01 3.42

76.  

جات الكوزمتك  بعد تأثري قمت بعملية شراء أحد منت
 بمحتو  الصفحات عبر شبكات التواصل الاجتماعي

 متوسطة 1.21 3.39

72.  

يساعدني استخدام محلات الكوزمتك  أسلوب عرض 
 معلومات مفصلة حول المنتجات على اتخاذ قرار الشراء

 متوسطة 1.00 3.38

78.  

يشجعني تقديم محلات الكوزمتك  حوافز تشجيعية 
ها "كالجوائز مثلا" في اتخاذ قرار للزبائن عبر صفحات

 الشراء
 متوسطة 1.20 3.34
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79.  

تساعدني آراء وتعليقات الزبائن على صفحات 
الكوزمتك  عبر شبكات التواصل الاجتماعي في اتخاذ 

 قرار الشراء
 متوسطة 1.05 3.33

30.  

( من داخل Liveيساعدني بث فيديوهات مباشرة )
ة في اتخاذ عبر الشبكات الاجتماعي محلات الكوزمتك 

 قرار الشراء
 متوسطة 1.14 3.30

31.  

يشجعني تنظيم محلات الكوزمتك  مسابقات عبر 
صفحاتها على شبكات التواصل الاجتماعي في اتخاذ 

 قرار الشراء
 متوسطة 1.18 3.29

37.  

أفضل شراء المنتجات المعلن عنها على صفحات 
المحلات عبر شبكات التواصل الاجتماعي أكثر من 

 المعلن عنها المنتجات يير
 متوسطة 1.11 3.26

33.  

يدفعني محتو  صفحات محلات الكوزمتك  عبر 
 شبكات التواصل الاجتماعي إلى الشراء الكترونيا

 متوسطة 1.26 3.03

34.  

تقتصر خياراتي عند شراء منتجات الكوزمتك  على 
منتجات المحلات التي لها محتو  على شبكات 

 التواصل الاجتماعي
 متوسطة 1.19 2.90

 متوسطة 0.68 3.39 الدرجة الكلية 

 

المتوسطات الحسابية والانحرافات المعيارية لكل فقرة من فقرات أداة الدراسة  (4.9)يوضح الجدول 

التي تقي  أثر الترويل باستخدام شبكات التواصل الاجتماعية على مرحلة اتخاذ قرار الشراء مرتبة 

تشير الدرجة الكلية الواردة في الجدول أن اتجاهات وسط الحسابي، و متترتيبا تنازليا حسب درجات ال

( والانحراع المعياري 1.19المبحوثات كانت متوسطة، حيث بلغ المتوسط الحسابي للدرجة الكلية)
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(, مما يدل على أن درجة أثر الترويل باستخدام شبكات التواصل الاجتماعية على 0.28الكلي مقداره)

 مرحلة اتخاذ قرار الشراء متوسطة.

 :الحسابية، وقد جاء في مقدمة هذه الفقرات متوسطاتورتبت فقرات الأداة ترتيبا تنازليا حسب درجات ال

الفقرة )يساعدني تحديد محلات الكوزمتك  لأسعارها بشكل واضح من خلال صفحاتها عبر الشبكات 

(, الفقرة 3داره )( وانحراع معياري مق1.28الاجتماعية في اتخاذ قرار الشراء( بمتوسط حسابي مقداره )

)يشجعني طرح محلات الكوزمتك  عروضا وخصومات على منتجاتها عبر الشبكات الاجتماعية في 

(, الفقرة 3.09( وانحراع معياري مقداره )1.21اتخاذ قرار الشراء( بمتوسط حسابي مقداره ) 

توسط حسابي مقداره )تساعدني آراء الأصدقاء والأقارب في اتخاذ القرار لشراء منتجات الكوزمتك ( بم

(, الفقرة )يساعدني استخدام محلات الكوزمتك  لاعلانات 0.98( وانحراع معياري مقداره )1.21) 

الواضحة والجذابة) تصميم العلان( عبر صفحاتها على شبكات التواصل الاجتماعي في اتخاذ قرار 

 (.0.92( وانحراع معياري مقداره )1.92الشراء( بمتوسط حسابي مقداره ) 

في حين كانت أدنى الفقرات: الفقرة )تقتصر خياراتي عند شراء منتجات الكوزمتك  على منتجات 

( وانحراع 1.9المحلات التي لها محتو  على شبكات التواصل الاجتماعي( بمتوسط حسابي مقداره )

 (, الفقرة )يدفعني محتو  صفحات محلات الكوزمتك  عبر شبكات التواصل3.39معياري مقداره )

(, 3.12( وانحراع معياري مقداره )1.01الاجتماعي إلى الشراء الكترونيا( بمتوسط حسابي مقداره )

الفقرة )أفضل شراء المنتجات المعلن عنها على صفحات المحلات عبر شبكات التواصل الاجتماعي 

ه ( وانحراع معياري مقدار 1.12أكثر من المنتجات يير المعلن عنها( بمتوسط حسابي مقداره )

(, الفقرة )يشجعني تنظيم محلات الكوزمتك  مسابقات عبر صفحاتها على شبكات التواصل 3.33)

 (.3.38( وانحراع معياري مقداره )1.19الاجتماعي في اتخاذ قرار الشراء( بمتوسط حسابي مقداره )
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ة: تيات الآومن خلال آراء المبحوثات واتجاهاتهن العالية والموافقة, يمكن تلخي  ما سبق بالاستنتاج

أثر الترويل باستخدام شبكات التواصل الاجتماعية على مرحلة اتخاذ قرار الشراء يتمثل بأنه يساعدهن 

تحديد محلات الكوزمتك  لأسعارها بشكل واضح من خلال صفحاتها عبر الشبكات الاجتماعية في 

تها عبر اتخاذ قرار الشراء، يشجعهن طرح محلات الكوزمتك  عروضا وخصومات على منتجا

الشبكات الاجتماعية في اتخاذ قرار الشراء، تساعدهن آراء الأصدقاء والأقارب في اتخاذ القرار لشراء 

منتجات الكوزمتك ، يساعدهن استخدام محلات الكوزمتك  لاعلانات الواضحة والجذابة) تصميم 

يدفعهن محتو   العلان( عبر صفحاتها على شبكات التواصل الاجتماعي في اتخاذ قرار الشراء،

صفحات محلات الكوزمتك  عبر شبكات التواصل الاجتماعي إلى الشراء من المحلات والمتاجر، 

توفر لهن صفحات محلات الكوزمتك  عبر شبكات التواصل الاجتماعي المعلومات التي تساعدهن 

لاحظاتهن في اتخاذ قرار الشراء، يساعدهن إتاحة محلات الكوزمتك  الفرصة لطرح استفساراتهن وم

على صفحاتها في اتخاذ قرار الشراء، يساعدهن بث محلات الكوزمتك  أنشطتها الترويجية على شكل 

فيديوهات وصور في اتخاذ قرار الشراء، يسهم محتو  محلات الكوزمتك  عبر شبكات التواصل 

 الاجتماعي في زيادة اقتناعهن باتخاذ قرار الشراء.
 

 :سلوك ما بعد الشراء. 5.1.5

الترويل باستخدام الأعداد، والمتوسطات الحسابية، والانحرافات المعيارية، لتأثير  (9.9)ح الجدول يوض

افظة محقطاب الكوزمتك  في  - سلوم ما بعد الشراءشبكات التواصل الاجتماعية على مرحلة 

 .-الخليل
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المتعلقة بمجال أثر لفقرات الأداة الحسابية، والانحرافات المعيارية،  متوسطات(: ال2.2جدول رقم )

 .شبكات الاجتماعية على سلوك ما بعد الشراءالالترويج باستخدام 

 الرقم
أثر الترويج باستخدام الشبكات الاجتماعية على 

 مرحلة سلوك ما بعد الشراء

المتوسط 

 الحسابي

 

الانحراف 

 المعياري 

 المستوى 

35.  

أعتقد أن المنتل الذي اشتريته بعد تأثري بصفحات 
 جتماعي يتوافق مع العلان الذي رأيتهالتواصل الا

 مرتفعة 1.03 3.49

36.  

يالبا ما يحقق أداء المنتل التوقعات التي كانت في 
ذهني عندما قمت بالشراء بعد رؤيتي لاعلان عبر 

 الشبكات الاجتماعية
 متوسطة 0.95 3.26

32.  

أقوم بمشاركة تجربتي الايجابية مع المنتل مع 
 لاجتماعيأصدقائي عبر شبكات التواصل ا

 متوسطة 1.22 3.15

38.  

أقوم بمشاركة تجربتي السلبية عن المنتل مع 
 أصدقائي عبر شبكات التواصل الاجتماعي

 متوسطة 1.25 3.11

39.  

أقوم بترم تعليقات حول تجربتي السلبية مع المنتل 
على صفحات محلات الكوزمتك  عبر شبكات 

 التواصل الاجتماعي
 متوسطة 1.31 2.96

40.  

ليقات حول تجربتي الايجابية مع المنتل أقوم بترم تع
على صفحات محلات الكوزمتك  عبر شبكات 

 التواصل الاجتماعي
 متوسطة 1.28 2.94

 متوسطة 0.83 3.15 الدرجة الكلية 
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المتوسطات الحسابية والانحرافات المعيارية لكل فقرة من فقرات أداة الدراسة  (9.9)يوضح الجدول 

استخدام شبكات التواصل الاجتماعية على مرحلة سلوم ما بعد الشراء مرتبة التي تقي  أثر الترويل ب

وسط الحسابي، وتشير الدرجة الكلية الواردة في الجدول أن اتجاهات متترتيبا تنازليا حسب درجات ال

( والانحراع المعياري 1.39المبحوثات كانت متوسطة، حيث بلغ المتوسط الحسابي للدرجة الكلية)

مما يدل على أن درجة أثر الترويل باستخدام شبكات التواصل الاجتماعية على , (0.81ه)الكلي مقدار 

 مرحلة سلوم ما بعد الشراء متوسطة.

الحسابية، وقد جاء في مقدمة هذه الفقرات:  متوسطاتورتبت فقرات الأداة ترتيبا تنازليا حسب درجات ال

حات التواصل الاجتماعي يتوافق مع العلان الفقرة )أعتقد أن المنتل الذي اشتريته بعد تأثري بصف

(, الفقرة )يالبا ما يحقق 3.01( وانحراع معياري مقداره )1.49الذي رأيته( بمتوسط حسابي مقداره )

أداء المنتل التوقعات التي كانت في ذهني عندما قمت بالشراء بعد رؤيتي لاعلان عبر الشبكات 

(, الفقرة )أقوم بمشاركة 0.99( وانحراع معياري مقداره )1.12( بمتوسط حسابي مقداره ) الاجتماعية

 يجابية مع المنتل مع أصدقائي عبر شبكات التواصل الاجتماعي( بمتوسط حسابي مقداره تجربتي ال

 (.3.11( وانحراع معياري مقداره )1.39) 

لمنتل على في حين كانت أدنى الفقرات: الفقرة )أقوم بترم تعليقات حول تجربتي الايجابية مع ا

( 1.94صفحات محلات الكوزمتك  عبر شبكات التواصل الاجتماعي( بمتوسط حسابي مقداره )

(, الفقرة )أقوم بترم تعليقات حول تجربتي السلبية مع المنتل على 3.18وانحراع معياري مقداره )

( 1.92صفحات محلات الكوزمتك  عبر شبكات التواصل الاجتماعي( بمتوسط حسابي مقداره )

(, الفقرة )أقوم بمشاركة تجربتي السلبية عن المنتل مع أصدقائي عبر 3.13انحراع معياري مقداره )و 

 (.3.19( وانحراع معياري مقداره )1.33شبكات التواصل الاجتماعي( بمتوسط حسابي مقداره )
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ة: تيالآ ومن خلال آراء المبحوثات واتجاهاتهن العالية والموافقة, يمكن تلخي  ما سبق بالاستنتاجات

أثر الترويل باستخدام شبكات التواصل الاجتماعية على مرحلة سلوم ما بعد الشراء يتمثل بأن 

المبحوثات يعتقدن أن المنتل الذي اشترينه بعد تأثرهن بصفحات التواصل الاجتماعي يتوافق مع 

  العلان الذي رأينه.

 المعيارية الكلية لمجالات الدراسة: الحسابية الكلية والانحرافات لمتوسطاتا (2.0)ويبن الجدول 

 الحسابية الكلية، والانحرافات المعيارية الكلية، لمجالات الدراسة. متوسطات(: ال2.2جدول رقم )

 المجال
المتوسط 

 الحسابي

الانحراف 

 المعياري 
 المستوى 

شبكات التواصل الاجتماعية على مرحلة الأثر الترويل باستخدام 
 الشعور بالحاجة

 مرتفعة 0.74 3.62

أثر الترويل باستخدام شبكات التواصل الاجتماعية على مرحلة 
 البحث عن المعلومات

 مرتفعة 0.59 3.48

أثر الترويل باستخدام شبكات التواصل الاجتماعية على مرحلة 
 تقييم البدائل

 متوسطة 0.79 3.34

أثر الترويل باستخدام شبكات التواصل الاجتماعية على مرحلة 
 ر الشراءاتخاذ قرا

 متوسطة 0.68 3.39

أثر الترويل باستخدام شبكات التواصل الاجتماعية على مرحلة 
 سلوم ما بعد الشراء

 متوسطة 0.83 3.15

الدرجة الكلية لأثر الترويل باستخدام شبكات التواصل الاجتماعية 
 على سلوم المستهلك الشرائي

 متوسطة 0.59 3.39
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ة الكلية لأثر الترويل باستخدام شبكات التواصل الاجتماعية على بأن الدرج (2.0)يلاحظ من الجدول 

(. وكانت أعلى الدرجات درجة تأثير الترويل باستخدام شبكات 3...سلوم المستهلك الشرائي مرتفعة)

(, 3.48(, يليها مرحلة البحث عن المعلومات)3.62التواصل الاجتماعية على مرحلة الشعور بالحاجة)

(, وأخيرا مرحلة سلوم ما بعد 3.34(, ثم مرحلة تقييم البدائل)3.39ر الشراء)ثم مرحلة اتخاذ قرا

 (.3.15الشراء)

 

ترتيب تـأثير التـرويج عبـر الشـبكات الاجتماعيـة علـى مراحـل السـلوك الشـرائي حسـب آراء . 6.1.5

 :المبحوثات

السلوك الشرائي توزيع ترتيب تأثير الترويج عبر الشبكات الاجتماعية على مراحل  (:.75جدول رقم )
 حسب آراء المبحوثات

 النسبة المئوية المرحلة

 %29.5 مرحلة الشعور بالحاجة

 %25.2 مرحلة البحث عن المعلومات

 %18.0 مرحلة تقييم البدائل

 %18.5 مرحلة اتخاذ قرار الشراء

 %8.8 مرحلة سلوك ما بعد الشراء

 %100.0 المجموب
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مراحل السلوم الشرائي تأثرا بالترويل عبر الشبكات الاجتماعية يلاحظ من الجدول السابق بأن أكثر 

مرحلة البحث عن (, يليها %29.5حسب آراء المبحوثات وترتيبهن هي مرحلة الشعور بالحاجة)

مرحلة تقييم البدائل (, ثم %18.5مرحلة اتخاذ قرار الشراء) (, ثم%25.2المعلومات)

 (.%8.8ء)مرحلة ما بعد الشرا( وأخيرا %18.0والحلول)

 نتائج فرضيات الدراسة  3.5

 الفرضية الرئيسة الأولى: 3.1.5

للترويج باستخدام شبكات التواصل  ( 0.09)لا يوجد أثر ذو دلالة إحصائية عند المستوى 

 الاجتماعي على سلوك المستهلك الشرائي في محافظة الخليل.

آراء خدام اختبار ت للعينة الواحدة لفح  الفرق بين متوسط من أجل فح  الفرضية السابقة, تم است

( التي Test Valueالمبحوثات نحو فقرات مجال الدراسة المتعلق بها وبين قيمة الفح  الاختبارية)

 (.30.9=أحيانا(, وذلك كما هو واضح في الجدول رقم )1وهي) تعبر عن درجة الحياد في الرأي

آراء للعينــة الواحــدة لفحــص الفــرق بــين متوســـط ( t.testت )(: نتــائج اختبــار 8.5جــدول رقــم )

  المبحوثات نحو فقرات المجال وبين قيمة الفحص الاختيارية التي تعبر عن درجة الحياد في الرأي

 العدد المجال
الوسط 
 الحسابي

الانحراف 
 المعياري 

قيمة ت 
 المحسوبة

الدلالة 
 الإحصائية

الدرجة الكلية لأثر الترويج 
شبكات التواصل  باستخدام

الاجتماعي على سلوك 
 المستهلك الشرائي

394 3.39 0.59 12.955 0.000 
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(, 0.09بأن قيمة اختبار ت دالة إحصائيا)مستو  الدلالة أقل من  (8.9)يلاحظ من نتائل الجدول 

وبالتالي يتم رفض الفرضية الصفرية السابقة, و يستنتل بأنه يوجد أثر ذو دلالة إحصائية للترويل 

باستخدام شبكات التواصل الاجتماعي على سلوم المستهلك الشرائي في محافظة الخليل, وأن درجة 

 (.0.99( وانحراع معياري مقداره)1.19هذا الأثر متوسطة بوسط حسابي مقداره)

 

 ية:تويتفرع عن الفرضية الرئيسة الفرضيات الفرعية الآ

 الفرضية الفرعية الأولى:3.3.1.5

للترويل باستخدام شبكات التواصل ( 0.09)عند المستو  لة إحصائية لا يوجد أثر ذو دلا

 الاجتماعي على سلوم المستهلك الشرائي المتعلق بمرحلة الشعور بالحاجة في محافظة الخليل. 

آراء استخدام اختبار ت للعينة الواحدة لفح  الفرق بين متوسط  من أجل فح  الفرضية السابقة, تم  

( التي Test Valueالمبحوثات نحو فقرات مجال الدراسة المتعلق بها وبين قيمة الفح  الاختبارية)

 (.9.9=أحيانا(, وذلك كما هو واضح في الجدول رقم )1وهي) تعبر عن درجة الحياد في الرأي

 آراءللعينــة الواحــدة لفحــص الفــرق بــين متوســـط ( t.test(: نتــائج اختبــار ت )9.5جــدول رقــم )

  المبحوثات نحو فقرات المجال وبين قيمة الفحص الاختيارية التي تعبر عن درجة الحياد في الرأي

 العدد المجال
الوسط 
 الحسابي

الانحراف 
 المعياري 

قيمة ت 
 المحسوبة

الدلالة 
 الإحصائية

الدرجة الكلية لأثر الترويج باستخدام 
شبكات التواصل الاجتماعي على 

المتعلق  سلوك المستهلك الشرائي
 بمرحلة الشعور بالحاجة

394 3.62 0.74 16.711 0.000 
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(, 0.09بأن قيمة اختبار ت دالة إحصائيا)مستو  الدلالة أقل من  (9.9)ويلاحظ من نتائل الجدول 

وبالتالي يتم رفض الفرضية الصفرية السابقة, و يستنتل بأنه يوجد أثر ذو دلالة إحصائية للترويل 

صل الاجتماعي على سلوم المستهلك الشرائي المتعلق بمرحلة الشعور بالحاجة باستخدام شبكات التوا

( وانحراع معياري 1.21في محافظة الخليل, وأن درجة هذا الأثر مرتفعة بوسط حسابي مقداره)

 (. 0.24مقداره)

 الفرضية الفرعية الثانية: 1.3.1.5

باستخدام شبكات التواصل للترويل  ( 0.09)لا يوجد أثر ذو دلالة إحصائية عند المستو  

 الاجتماعي على سلوم المستهلك الشرائي المتعلق بمرحلة البحث عن المعلومات في محافظة الخليل.

آراء من أجل فح  الفرضية السابقة, تم استخدام اختبار ت للعينة الواحدة لفح  الفرق بين متوسط 

( التي Test Valueالمتعلق بها وبين قيمة الفح  الاختبارية) المبحوثات نحو فقرات مجال الدراسة

 (.30.9=أحيانا(, وذلك كما هو واضح في الجدول رقم )1وهي) تعبر عن درجة الحياد في الرأي

آراء للعينــة الواحــدة لفحــص الفــرق بــين متوســط ( t.test(: نتــائج اختبــار ت )30.5جــدول رقــم )

  مة الفحص الاختيارية التي تعبر عن درجة الحياد في الرأيالمبحوثات نحو فقرات المجال وبين قي

 العدد المجال
الوسط 
 الحسابي

الانحراف 
 المعياري 

قيمة ت 
 المحسوبة

الدلالة 
 الإحصائية

الدرجة الكلية لأثر الترويج 
باستخدام شبكات التواصل 

الاجتماعي على سلوك 
المتعلق  المستهلك الشرائي

 بمرحلة البحث عن المعلومات

394 3.48 0.59 16.031 0.000 
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(, 0.09بأن قيمة اختبار ت دالة إحصائيا)مستو  الدلالة أقل من  (30.9)ويلاحظ من نتائل الجدول 

وبالتالي يتم رفض الفرضية الصفرية السابقة, ويستنتل بأنه يوجد أثر ذو دلالة إحصائية للترويل 

الشرائي المتعلق بمرحلة البحث عن باستخدام شبكات التواصل الاجتماعي على سلوم المستهلك 

( وانحراع 1.48المعلومات في محافظة الخليل, وأن درجة هذا الأثر مرتفعة بوسط حسابي مقداره)

 (. 0.99معياري مقداره)

 الفرضية الفرعية الثالثة: 1.3.1.5

تخدام شبكات التواصل باسللترويل  ( 0.09)لا يوجد أثر ذو دلالة إحصائية عند المستو  

 الاجتماعي على سلوم المستهلك الشرائي المتعلق بمرحلة تقييم البدائل في محافظة الخليل.

آراء من أجل فح  الفرضية السابقة, تم استخدام اختبار ت للعينة الواحدة لفح  الفرق بين متوسط 

( التي Test Valueختبارية)المبحوثات نحو فقرات مجال الدراسة المتعلق بها وبين قيمة الفح  الا

 (.33.9=أحيانا(, وذلك كما هو واضح في الجدول رقم )1وهي) تعبر عن درجة الحياد في الرأي

آراء للعينــة الواحــدة لفحــص الفــرق بــين متوســط ( t.test(: نتــائج اختبــار ت )33.5جــدول رقــم )

  درجة الحياد في الرأي المبحوثات نحو فقرات المجال وبين قيمة الفحص الاختيارية التي تعبر عن

 العدد المجال
الوسط 
 الحسابي

الانحراف 
 المعياري 

قيمة ت 
 المحسوبة

الدلالة 
 الإحصائية

الدرجة الكلية لأثر الترويج 
باستخدام شبكات التواصل 

الاجتماعي على سلوك 
المتعلق  المستهلك الشرائي

 بمرحلة تقييم البدائل

394 3.34 0.79 8.587 0.000 
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(, 0.09بأن قيمة اختبار ت دالة إحصائيا)مستو  الدلالة أقل من  (33.9)تائل الجدول ويلاحظ من ن

وبالتالي يتم رفض الفرضية الصفرية السابقة, ويستنتل بأنه يوجد أثر ذو دلالة إحصائية للترويل 

باستخدام شبكات التواصل الاجتماعي على سلوم المستهلك الشرائي المتعلق بمرحلة البحث عن 

( وانحراع 1.14مات في محافظة الخليل, وأن درجة هذا الأثر متوسطة بوسط حسابي مقداره)المعلو 

 (. 0.29معياري مقداره)

 الفرضية الفرعية الرابعة: 4.3.1.5

باستخدام شبكات التواصل للترويل  ( 0.09)لا يوجد أثر ذو دلالة إحصائية عند المستو  

 المستهلك الشرائي المتعلق بمرحلة اتخاذ قرار الشراء في محافظة الخليل. الاجتماعي على سلوم

آراء من أجل فح  الفرضية السابقة, تم استخدام اختبار ت للعينة الواحدة لفح  الفرق بين متوسط 

( التي Test Valueالمبحوثات نحو فقرات مجال الدراسة المتعلق بها وبين قيمة الفح  الاختبارية)

 (.31.9=أحيانا(, وذلك كما هو واضح في الجدول رقم )1وهي) رجة الحياد في الرأيتعبر عن د

آراء للعينــة الواحــدة لفحــص الفــرق بــين متوســط ( t.test(: نتــائج اختبــار ت )31.5جــدول رقــم )

  .المبحوثات نحو فقرات المجال وبين قيمة الفحص الاختيارية التي تعبر عن درجة الحياد في الرأي

 ددالع المجال
الوسط 
 الحسابي

الانحراف 
 المعياري 

قيمة ت 
 المحسوبة

الدلالة 
 الإحصائية

الدرجة الكلية لأثر الترويج 
باستخدام شبكات التواصل 

الاجتماعي على سلوك 
المتعلق  المستهلك الشرائي

 بمرحلة اتخاذ قرار الشراء

394 3.39 0.68 11.308 0.000 
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(, 0.09اختبار ت دالة إحصائيا)مستو  الدلالة أقل من بأن قيمة  (31.9)ويلاحظ من نتائل الجدول 

وبالتالي يتم رفض الفرضية الصفرية السابقة, ويستنتل بأنه يوجد أثر ذو دلالة إحصائية للترويل 

باستخدام شبكات التواصل الاجتماعي على سلوم المستهلك الشرائي المتعلق بمرحلة البحث عن 

( وانحراع 1.19جة هذا الأثر متوسطة بوسط حسابي مقداره)المعلومات في محافظة الخليل, وأن در 

 (.0.28معياري مقداره)

 الفرضية الفرعية الخامسة: 5.3.1.5

باستخدام شبكات التواصل للترويل  ( 0.09)لا يوجد أثر ذو دلالة إحصائية عند المستو  

 حلة سلوم ما بعد الشراء في محافظة الخليل.الاجتماعي على سلوم المستهلك الشرائي المتعلق بمر 

آراء من أجل فح  الفرضية السابقة, تم استخدام اختبار ت للعينة الواحدة لفح  الفرق بين متوسط 

( التي Test Valueالمبحوثات نحو فقرات مجال الدراسة المتعلق بها وبين قيمة الفح  الاختبارية)

 (.31.9يانا(, وذلك كما هو واضح في الجدول رقم )=أح1وهي) تعبر عن درجة الحياد في الرأي

آراء للعينــة الواحــدة لفحــص الفــرق بــين متوســط ( t.test(: نتــائج اختبــار ت )31.5جــدول رقــم )

  المبحوثات نحو فقرات المجال وبين قيمة الفحص الاختيارية التي تعبر عن درجة الحياد في الرأي

 العدد المجال
الوسط 
 الحسابي

الانحراف 
 عياري الم

قيمة ت 
 المحسوبة

الدلالة 
 الإحصائية

الدرجة الكلية لأثر الترويج 
باستخدام شبكات التواصل 

الاجتماعي على سلوك 
المتعلق  المستهلك الشرائي

 بمرحلة سلوك ما بعد الشراء

394 3.15 0.83 3.680 0.000 
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(, 0.09لدلالة أقل من بأن قيمة اختبار ت دالة إحصائيا)مستو  ا (31.9)ويلاحظ من نتائل الجدول 

وبالتالي يتم رفض الفرضية الصفرية السابقة, ويستنتل بأنه يوجد أثر ذو دلالة إحصائية للترويل 

باستخدام شبكات التواصل الاجتماعي على سلوم المستهلك الشرائي المتعلق بمرحلة البحث عن 

( وانحراع 1.39ي مقداره)المعلومات في محافظة الخليل, وأن درجة هذا الأثر متوسطة بوسط حساب

 (.0.81معياري مقداره)

 

 الفرضية الرئيسة الثانية: 1.1.5

اتجاهات المبحوثات نحو أثر في  ( 0.09)لا توجد فروق ذات دلالة إحصائية عند المستو  

لك الشرائي في محافظة الخليل تعز  الترويل باستخدام شبكات التواصل الاجتماعي على سلوم المسته

لمتغيرات: العمر, المؤهل العلمي, الحالة الاجتماعية, مكان السكن, العلاقة بالعمل, الدخل الشهري, 

 معدل تصفح شبكات التواصل الاجتماعي.

 الفرضية الفرعية الأولى: 3.1.1.5

نحـــو أثـــر  فـــي اتجاهـــات المبحوثـــات ( 0.09)لا توجـــد فـــروق ذات دلالـــة إحصـــائية عنـــد المســـتو  

, التــرويل باســتخدام شــبكات التواصــل الاجتمــاعي علـــى ســلوم المســتهلك الشــرائي فــي محافظــة الخليـــل

 تعز  لمتغير العمر.

 one wayلاختبـــار قبـــول أو رفـــض هـــذه الفرضـــية تـــم اســـتخدام اختبـــار تحليـــل التبـــاين الأحـــادي )

analysis of variance التــرويل ( لفحــ  الفــروق فــي متوســطات اســتجابات المبحوثــات نحــو أثــر

تعـز  لمتغيـر  باستخدام شبكات التواصل الاجتماعي على سلوم المستهلك الشرائي في محافظة الخليـل

 (.34.9العمر، كما هو واضح في الجدول رقم )
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, ونتــائج اختبــار تحليــل التبــاين الحســابية والانحرافــات المعياريــة متوســطات(: ال02.2جــدول رقــم )

الفــروق فــي متوســطات اســتجابات ( لفحــص one way analysis of varianceالأحــادي )

المبحوثات نحو أثر الترويج باستخدام شبكات التواصل الاجتمـاعي علـى سـلوك المسـتهلك الشـرائي 

 .في محافظة الخليل تعزى لمتغير العمر

 العدد العمر المجال
وسط متال

 الحسابي
الانحراف 
 المعياري 

قيمة ف 
 المحسوبة

الدلالة 
 الإحصائية

 مرحلة الشعور بالحاجة

  

  

  

 0.73 3.62 224 فما دون  14

0.003 

  

0.997 

  

25-34 117 3.63 0.75 

 0.78 3.63 53 فأكثر 19

 0.74 3.62 394 المجموب

مرحلة البحث عن 
 المعلومات

  

  

  

 0.58 3.48 224 فما دون  14

2.852 

  

  

0.059 

  

  

25-34 117 3.54 0.59 

 0.60 3.31 53 فأكثر 19

 0.59 3.48 394 المجموب

 مرحلة تقييم البدائل

  

  

  

 0.76 3.30 224 فما دون  14
2.085 

  

  

0.126 

  

  

25-34 117 3.46 0.85 

 0.72 3.26 53 فأكثر 19

 0.79 3.34 394 المجموب
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فات في اتجاهات المبحوثات بأنه لا توجد فروق دالة إحصائيا أو اختلا (02.0)يتضح من الجدول 

نحو أثر الترويل باستخدام شبكات التواصل الاجتماعي على سلوم المستهلك الشرائي في محافظة 

(, 0705الخليل تعز  لمتغير العمر عند جميع مجالات الدراسة)مستويات الدلالة جميعها أكبر من 

 دراسة.وبالتالي يتم قبول الفرضية الفرعية الأولى على جميع مجالات ال

 

 قرار الشراءمرحلة اتخاذ 

  

  

  

 0.68 3.41 224 فما دون  14
0.830 

  

  

0.437 

  

  

25-34 117 3.40 0.72 

 0.61 3.28 53 فأكثر 19

 0.68 3.39 394 المجموب

مرحلة سلوم ما بعد 
 الشراء

  

  

  

 0.82 3.15 224 فما دون  14

0.016 

  

  

0.984 

  

  

25-34 117 3.15 0.93 

 0.67 3.17 53 فأكثر 19

 0.83 3.15 394 المجموب

الدرجة الكلية لسلوم 
 المستهلك الشرائي

  

  

  

 0.58 3.39 224 فما دون  14

0.726 0.484 

25-34 117 3.42 0.63 

 0.53 3.30 53 فأكثر 19

 0.59 3.39 394 المجموب
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 الفرضية الفرعية الثانية: 1.1.1.5

نحـــو أثـــر  فـــي اتجاهـــات المبحوثـــات ( 0.09)لا توجـــد فـــروق ذات دلالـــة إحصـــائية عنـــد المســـتو  

, التــرويل باســتخدام شــبكات التواصــل الاجتمــاعي علـــى ســلوم المســتهلك الشــرائي فــي محافظــة الخليـــل

 متغير المؤهل العلمي.تعز  ل

 one wayلاختبـــار قبـــول أو رفـــض هـــذه الفرضـــية تـــم اســـتخدام اختبـــار تحليـــل التبـــاين الأحـــادي )

analysis of variance التــرويل ( لفحــ  الفــروق فــي متوســطات اســتجابات المبحوثــات نحــو أثــر

تعـز  لمتغيـر  لباستخدام شبكات التواصل الاجتماعي على سلوم المستهلك الشرائي في محافظة الخليـ

 (.39.9المؤهل العلمي، كما هو واضح في الجدول رقم )

الحســابية والانحرافــات المعياريــة, ونتــائج اختبــار تحليــل التبــاين  متوســطات(: ال02.2جــدول رقــم )

الفــروق فــي متوســطات اســتجابات ( لفحــص one way analysis of varianceالأحــادي )

شبكات التواصل الاجتمـاعي علـى سـلوك المسـتهلك الشـرائي المبحوثات نحو أثر الترويج باستخدام 

 .محافظة الخليل تعزى لمتغير المؤهل العلمي في

 العدد المؤهل العلمي المجال
الوسط 
 الحسابي

الانحراف 
 المعياري 

قيمة ف 
 المحسوبة

الدلالة 
 الإحصائية

 مرحلة الشعور بالحاجة

  

  

  

 0.76 3.38 70 ثانوي فأقل

6.757 

 

 

0.000  

  

  

 0.74 3.59 83 دبلوم

 0.69 3.65 211 بكالوريوس

ماجستير 
 فأعلى

30 4.08 0.85 
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 0.74 3.62 394 المجموب

مرحلة البحث عن 
 المعلومات

  

  

  

 0.63 3.39 70 ثانوي فأقل

3.875 

 

 

0.009  

  

  

 0.60 3.41 83 دبلوم

 0.56 3.49 211 بكالوريوس

ماجستير 
 فأعلى

30 3.79 0.60 

 0.59 3.48 394 المجموب

 مرحلة تقييم البدائل

  

  

  

 0.74 3.20 70 ثانوي فأقل

7.489 

 

0.000  

 

 0.75 3.29 83 دبلوم

 0.77 3.32 211 بكالوريوس

ماجستير 
 فأعلى

30 3.96 0.88 

 0.79 3.34 394 المجموب

 مرحلة اتخاذ قرار الشراء

  

  

  

 0.68 3.32 70 ثانوي فأقل

4.127 

 

0.002 

 

 0.63 3.31 83 دبلوم

 0.70 3.38 211 بكالوريوس

ماجستير 
 فأعلى

30 3.79 0.66 

 0.68 3.39 394 المجموب

 0.319 1.176 0.78 3.05 70 ثانوي فأقلمرحلة سلوم ما بعد 
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بأنه توجد فروق دالة إحصائيا أو اختلافات في اتجاهات المبحوثات نحو  (00.0)جدول يتضح من ال

أثر الترويل باستخدام شبكات التواصل الاجتماعي على سلوم المستهلك الشرائي في محافظة الخليل 

 (1.10تعز  لمتغير المؤهل العلمي عند جميع مجالات الدراسة)مستويات الدلالة جميعها أقل من 

(, وبالتالي يتم رفض الفرضية 1.10مجال مرحلة سلوم ما بعد الشراء)مستو  الدلالة أكبر من  ماعدا

 الفرعية الثانية على جميع مجالات الدراسة ما عدا مجال مرحلة سلوم ما بعد الشراء.

( للمقارنات الثنائية Tukeyومن أجل دراسة هذه الاختلافات أو الفروق تم استخدام اختبار توكي)

 .ي يوضح نتائل هذا الاختبارتية, والجدول الآالبعد

 الشراء

  

  

  

   0.84 3.17 83 دبلوم

 0.83 3.15 211 بكالوريوس

اجستير م
 فأعلى

30 3.38 0.92 

 0.83 3.15 394 المجموب

الدرجة الكلية لسلوم 
 المستهلك الشرائي

  

  

  

 0.59 3.28 70 ثانوي فأقل

5.552 

 

0.001 

 

 0.55 3.33 83 دبلوم

 0.58 3.39 211 بكالوريوس

ماجستير 
 فأعلى

30 3.78 0.64 

 0.59 3.39 394 المجموب
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فـي ( للمقارنـات الثنائيـة البعديـة للفـروق Tukey testنتائج اختبار توكي )  :( 02.2)جدول رقم 

متوســطات اســتجابات المبحوثــات نحــو أثــر التــرويج باســتخدام شــبكات التواصــل الاجتمــاعي علــى 

 .تغير المؤهل العلميسلوك المستهلك الشرائي في محافظة الخليل تعزى لم

 المجال
(I)  المؤهل

 العلمي
(J)  المؤهل

 العلمي

الفروق في 
 المتوسطات

(I-J) 

 مستوى الدلالة

 مرحلة الشعور بالحاجة

 0.039 0.267 ثانوي فأقل بكالوريوس

ماجستير 
  فأعلى

 0.000 0.701 ثانوي فأقل

 0.009 0.490 دبلوم

 0.012 0.434 بكالوريوس

عن  مرحلة البحث
 المعلومات

ماجستير 
  فأعلى

 0.009 0.403 ثانوي فأقل

 0.011 0.384 دبلوم

 0.039 0.304 بكالوريوس

 ماجستير فأعلى مرحلة تقييم البدائل
 0.000 0.763 ثانوي فأقل

 0.000 0.673 دبلوم

 0.000 0.639 بكالوريوس

مرحلة اتخاذ قرار 
 الشراء

 ماجستير فأعلى
 0.009 0.468 ثانوي فأقل

 0.005 0.479 دبلوم

 0.011 0.409 بكالوريوس

 0.001 0.497 ثانوي فأقل ماجستير فأعلىالدرجة الكلية لسلوم 
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مرحلة فيما يتعلق بكل من  اتجاهات المبحوثاتالفروق في  يتضح بأن (02.0)ومن نتائل الجدول 

الشعور بالحاجة, مرحلة البحث عن المعلومات, مرحلة تقييم البدائل, مرحلة اتخاذ قرار الشراء, الدرجة 

الكلية لسلوم المستهلك الشرائي كانت لصالح المؤهل العلمي)ماجستير فأعلى( مقابل المؤهلات العلمية 

 الأخر  جميعها وهي )ثانوي فأقل( و)دبلوم( و)بكالوريوس(.

 الفرضية الفرعية الثالثة: 1.1.1.5

نحـــو أثـــر  فـــي اتجاهـــات المبحوثـــات ( 0.09)لا توجـــد فـــروق ذات دلالـــة إحصـــائية عنـــد المســـتو  

, التــرويل باســتخدام شــبكات التواصــل الاجتمــاعي علـــى ســلوم المســتهلك الشــرائي فــي محافظــة الخليـــل

 جتماعية.تعز  لمتغير الحالة الا

 one wayلاختبـــار قبـــول أو رفـــض هـــذه الفرضـــية تـــم اســـتخدام اختبـــار تحليـــل التبـــاين الأحـــادي )

analysis of variance التــرويل ( لفحــ  الفــروق فــي متوســطات اســتجابات المبحوثــات نحــو أثــر

ر تعـز  لمتغيـ باستخدام شبكات التواصل الاجتماعي على سلوم المستهلك الشرائي في محافظة الخليـل

 (.32.9الحالة الاجتماعية، كما هو واضح في الجدول رقم )

 

 

 

 0.002 0.448 دبلوم المستهلك الشرائي

 0.003 0.395 بكالوريوس
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الحســابية والانحرافــات المعياريــة, ونتــائج اختبــار تحليــل التبــاين  متوســطات(: ال02.2جــدول رقــم )

الفــروق فــي متوســطات اســتجابات ( لفحــص one way analysis of varianceالأحــادي )

التواصل الاجتمـاعي علـى سـلوك المسـتهلك الشـرائي  المبحوثات نحو أثر الترويج باستخدام شبكات

 .في محافظة الخليل تعزى لمتغير الحالة الاجتماعية

 المجال
الحالة 

 الاجتماعية
 العدد

الوسط 
 الحسابي

الانحراف 
 المعياري 

قيمة ف 
 المحسوبة

الدلالة 
 الإحصائية

 مرحلة الشعور بالحاجة

  

  

  

 0.679 0.76 3.56 119 متزوجة

  

  

  

0.508 

  

  

  

 0.74 3.66 248 عزباء

 0.68 3.58 27 يير ذلك

 0.74 3.62 394 المجموب

مرحلة البحث عن 
 المعلومات

  

  

  

 0.62 3.50 119 متزوجة
0.365 

  

  

  

0.694 

  

  

  

 0.57 3.47 248 عزباء

 0.61 3.40 27 يير ذلك

 0.59 3.48 394 المجموب

 مرحلة تقييم البدائل

  

  

  

 0.178 0.78 3.36 119 متزوجة

  

  

  

0.837 

  

  

  

 0.81 3.34 248 عزباء

 0.63 3.26 27 يير ذلك

 0.79 3.34 394 المجموب
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بأنه لا توجد فروق دالة إحصائيا أو اختلافات في اتجاهات المبحوثات  (1275)يتضح من الجدول 

نحو أثر الترويل باستخدام شبكات التواصل الاجتماعي على سلوم المستهلك الشرائي في محافظة 

ليل تعز  لمتغير الحالة الاجتماعية عند جميع مجالات الدراسة)مستويات الدلالة جميعها أكبر من الخ

 (, وبالتالي يتم قبول الفرضية الفرعية الثالثة على جميع مجالات الدراسة.0705

 مرحلة اتخاذ قرار الشراء

  

  

  

 0.734 0.64 3.34 119 متزوجة

  

  

  

0.481 

  

  

  

 0.72 3.42 248 عزباء

 0.57 3.30 27 يير ذلك

 0.68 3.39 394 موبالمج

مرحلة سلوم ما بعد 
 الشراء

  

  

  

 0.77 3.12 119 متزوجة
0.184 

  

  

  

0.832 

  

  

  

 0.87 3.17 248 عزباء

 0.70 3.13 27 يير ذلك

 0.83 3.15 394 المجموب

الدرجة الكلية لسلوم 
 المستهلك الشرائي

  

  

  

 0.57 3.36 119 متزوجة
0.426 

  

  

  

0.653 

  

  

  

 0.61 3.41 248 عزباء

 0.48 3.32 27 يير ذلك

 0.59 3.39 394 المجموب
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 الفرضية الفرعية الرابعة: 4.1.1.5

نحـــو أثـــر  فـــي اتجاهـــات المبحوثـــات ( 0.09)لا توجـــد فـــروق ذات دلالـــة إحصـــائية عنـــد المســـتو  

, التــرويل باســتخدام شــبكات التواصــل الاجتمــاعي علـــى ســلوم المســتهلك الشــرائي فــي محافظــة الخليـــل

 تعز  لمتغير مكان السكن.

 one wayلاختبـــار قبـــول أو رفـــض هـــذه الفرضـــية تـــم اســـتخدام اختبـــار تحليـــل التبـــاين الأحـــادي )

analysis of variance التــرويل ( لفحــ  الفــروق فــي متوســطات اســتجابات المبحوثــات نحــو أثــر

تعـز  لمتغيـر  باستخدام شبكات التواصل الاجتماعي على سلوم المستهلك الشرائي في محافظة الخليـل

 (.38.9مكان السكن، كما هو واضح في الجدول رقم )

فــات المعياريــة, ونتــائج اختبــار تحليــل التبــاين الحســابية والانحرا متوســطات(: ال01.2جــدول رقــم )

الفــروق فــي متوســطات اســتجابات ( لفحــص one way analysis of varianceالأحــادي )

المبحوثات نحو أثر الترويج باستخدام شبكات التواصل الاجتمـاعي علـى سـلوك المسـتهلك الشـرائي 

 .في محافظة الخليل تعزى لمتغير مكان السكن

 العدد نمكان السك المجال
الوسط 
 الحسابي

الانحراف 
 المعياري 

قيمة ف 
 المحسوبة

الدلالة 
 الإحصائية

 مرحلة الشعور بالحاجة

  

  

  

 2.235 0.77 3.59 261 مدينة

  

  

  

0.108 

  

  

  

 0.69 3.64 105 قرية

 0.56 3.89 28 مخيم

 0.74 3.62 394 المجموب

 0.059 2.845 0.61 3.46 261 مدينةمرحلة البحث عن 
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 المعلومات

  

  

  

   0.57 3.45 105 قرية

  

  

  

  

  

 0.39 3.73 28 مخيم

 0.59 3.48 394 المجموب

 مرحلة تقييم البدائل

  

  

  

 1.392 0.77 3.29 261 مدينة

  

  

  

0.250 

  

  

  

 0.77 3.44 105 قرية

 1.00 3.42 28 مخيم

 0.79 3.34 394 المجموب

 اتخاذ قرار الشراء مرحلة

  

  

  

 1.193 0.69 3.36 261 مدينة

  

  

  

0.305 

  

  

  

 0.67 3.44 105 قرية

 0.64 3.53 28 مخيم

 0.68 3.39 394 المجموب

مرحلة سلوم ما بعد 
 الشراء

  

  

  

 0.81 3.04 261 مدينة
8.517 

  

  

  

0.000 

  

  

  

 0.85 3.35 105 قرية

 0.69 3.52 28 مخيم

 0.83 3.15 394 المجموب

الدرجة الكلية لسلوم 
 المستهلك الشرائي

 2.951 0.60 3.34 261 مدينة

  

0.053 

 0.59 3.45 105 قرية  
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في اتجاهات المبحوثات  بأنه لا توجد فروق دالة إحصائيا أو اختلافات (1875)يتضح من الجدول 

نحو أثر الترويل باستخدام شبكات التواصل الاجتماعي على سلوم المستهلك الشرائي في محافظة 

)مستويات الدلالة جميعها أقل من  الخليل تعز  لمتغير مكان السكن عند جميع مجالات الدراسة

(, وبالتالي يتم قبول 1.10ماعدا مجال مرحلة سلوم ما بعد الشراء)مستو  الدلالة أكبر من  (1.10

 الفرضية الفرعية الرابعة على جميع مجالات الدراسة ما عدا مجال مرحلة سلوم ما بعد الشراء.

( للمقارنات الثنائية Tukeyومن أجل دراسة هذه الاختلافات أو الفروق تم استخدام اختبار توكي)

 .يوضح نتائل هذا الاختبار (03.0)البعدية, والجدول 

متغيـر ( للمقارنات الثنائية البعدية حسـب Tukey testنتائج اختبار توكي )  :( 01.2) جدول رقم

 .مكان السكن لمرحلة سلوك ما بعد الشراء

  

  

  

   0.49 3.59 28 مخيم

  

  

  
 0.59 3.39 394 المجموب

 مكان السكن (J) مكان السكن (I) المجال

الفروق في 
 المتوسطات

(I-J) 

 مستوى الدلالة

مرحلة سلوم ما بعد 
 الشراء

 قرية
 مدينة

0.313 0.003 

 0.009 0.481 مخيم
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فيما يتعلق بمرحلة سلوم ما  اتجاهات المبحوثاتالفروق في يتضح بأن  (1975)ومن نتائل الجدول 

 بعد الشراء, كانت لصالح سكان القر  والمخيمات مقابل سكان المدينة.

 الفرضية الفرعية الخامسة:5.1.1.5

نحـــو أثـــر  فـــي اتجاهـــات المبحوثـــات ( 0.09)لا توجـــد فـــروق ذات دلالـــة إحصـــائية عنـــد المســـتو  

, التــرويل باســتخدام شــبكات التواصــل الاجتمــاعي علـــى ســلوم المســتهلك الشــرائي فــي محافظــة الخليـــل

 تعز  لمتغير العلاقة بالعمل.

 Independent samples) من أجل فح  الفرضية السابقة, تم استخدام اختبار ت للعينات المستقلة

t test لفح  الفروق في متوسطات استجابات المبحوثات نحو أثر الترويل باستخدام التواصل ,)

الاجتماعي على سلوم المستهلك الشرائي في محافظة الخليل تعز  لمتغير العلاقة بالعمل, وذلك كما 

 (.10.9هو واضح في الجدول رقم )

ـــات الحســـابية والانحرافـــات ال متوســـطات(: ال10.5جـــدول رقـــم ) ـــائج اختبـــار ت للعين معياريـــة ونت

لفحــص الفــروق فــي متوســطات اســتجابات ( Independent samples T testالمســتقلة )

المبحوثــات نحــو أثــر التــرويج باســتخدام التواصــل الاجتمــاعي علــى ســلوك المســتهلك الشــرائي فــي 

 محافظة الخليل تعزى لمتغير العاقة بالعمل. 

 العدد العاقة بالعمل المجال
لوسط ا

 الحسابي
الانحراف 
 المعياري 

قيمة ت 
 المحسوبة

درجات 
 الحرية

الدلالة 
 الإحصائية

 مرحلة الشعور بالحاجة

 

 0.77 3.61 201 أعمل
-0.305 

392 

 

0.761 

 0.71 3.63 193 لا أعمل 



 140 
 
 

 

بأنه لا توجد فروق دالة إحصائيا أو اختلافات في اتجاهات المبحوثات  (7075)يتضح من الجدول 

سلوم المستهلك الشرائي في محافظة نحو أثر الترويل باستخدام شبكات التواصل الاجتماعي على 

الخليل تعز  لمتغير العلاقة بالعمل عند جميع مجالات الدراسة)مستويات الدلالة جميعها أكبر من 

 (, وبالتالي يتم قبول الفرضية الفرعية الخامسة على جميع مجالات الدراسة.1.10

 الفرضية الفرعية السادسة:  6.1.1.5

نحـــو أثـــر  فـــي اتجاهـــات المبحوثـــات ( 0.09)ئية عنـــد المســـتو  لا توجـــد فـــروق ذات دلالـــة إحصـــا

, التــرويل باســتخدام شــبكات التواصــل الاجتمــاعي علـــى ســلوم المســتهلك الشــرائي فــي محافظــة الخليـــل

 تعز  لمتغير الدخل الشهري.

مرحلة البحث عن 
 المعلومات

 0.60 3.51 201 أعمل
1.229 

392 

 

0.220 

 0.58 3.44 193 لا أعمل 

 مرحلة تقييم البدائل

 

 0.83 3.41 201 أعمل
1.867 

392 

 

0.063 

 0.74 3.27 193 لا أعمل 

 مرحلة اتخاذ قرار الشراء

 

 0.70 3.36 201 أعمل
-0.786 

392 

 

0.432 

 0.66 3.42 193 لا أعمل 

مرحلة سلوم ما بعد 
 الشراء

 0.89 3.14 201 أعمل
-0.418 

392 

 

0.676 

 0.76 3.17 193 لا أعمل 

الدرجة الكلية لسلوم 
 المستهلك الشرائي

 0.62 3.39 201 أعمل
-0.012 

392 

 

0.990 

 0.56 3.39 193 لا أعمل 
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 one wayر تحليـــل التبـــاين الأحـــادي )لاختبـــار قبـــول أو رفـــض هـــذه الفرضـــية تـــم اســـتخدام اختبـــا

analysis of variance التــرويل ( لفحــ  الفــروق فــي متوســطات اســتجابات المبحوثــات نحــو أثــر

تعـز  لمتغيـر  باستخدام شبكات التواصل الاجتماعي على سلوم المستهلك الشرائي في محافظة الخليـل

 (.13.9الدخل الشهري، كما هو واضح في الجدول رقم )

 

الحســابية والانحرافــات المعياريــة, ونتــائج اختبــار تحليــل التبــاين  متوســطات(: ال70.2قــم )جــدول ر 

الفــروق فــي متوســطات اســتجابات ( لفحــص one way analysis of varianceالأحــادي )

المبحوثات نحو أثر الترويج باستخدام شبكات التواصل الاجتمـاعي علـى سـلوك المسـتهلك الشـرائي 

 .زى لمتغير الدخل الشهري في محافظة الخليل تع

 العدد الدخل الشهري  المجال
الوسط 
 الحسابي

الانحراف 
 المعياري 

قيمة ف 
 المحسوبة

الدلالة 
 الإحصائية

 مرحلة الشعور بالحاجة

  

  

  

 0.69 3.61 219 3000أقل من 
0.113 

  

  

0.893 

  

  

1000-2000 98 3.65 0.79 

 0.82 3.64 77 1000أكثر من 

 0.74 3.62 394 المجموب

مرحلة البحث عن 
 المعلومات

  

  

 1.936 0.58 3.42 219 3000أقل من 

  

  

 

0.146 

  

  

 

1000-2000 98 3.54 0.58 

 0.61 3.54 77 1000أكثر من 

 0.59 3.48 394 المجموب
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 مرحلة تقييم البدائل

  

  

  

 0.75 3.30 219 3000أقل من 
0.925 

  

  

0.397 

  

  

1000-2000 98 3.43 0.80 

 0.87 3.34 77 1000أكثر من 

 0.79 3.34 394 المجموب

 مرحلة اتخاذ قرار الشراء

  

  

  

 0.65 3.39 219 3000أقل من 
0.384 

  

  

0.681 

  

  

1000-2000 98 3.42 0.72 

 0.74 3.33 77 1000أكثر من 

 0.68 3.39 394 المجموب

عد مرحلة سلوم ما ب
 الشراء

  

  

  

 0.80 3.13 219 3000أقل من 
0.870 

  

  

 

0.420 

  

  

 

1000-2000 98 3.25 0.91 

 0.81 3.10 77 1000أكثر من 

 0.83 3.15 394 المجموب

الدرجة الكلية لسلوم 
 المستهلك الشرائي

  

  

  

 0.55 3.37 219 3000أقل من 

0.556 

 

0.574 

 

1000-2000 98 3.44 0.64 

 0.64 3.36 77 1000أكثر من 

 0.59 3.39 394 المجموب
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بأنه لا توجد فروق دالة إحصائيا أو اختلافات في اتجاهات المبحوثات  (7175)يتضح من الجدول 

نحو أثر الترويل باستخدام شبكات التواصل الاجتماعي على سلوم المستهلك الشرائي في محافظة 

الشهري عند جميع مجالات الدراسة)مستويات الدلالة جميعها أكبر من الخليل تعز  لمتغير الدخل 

 (, وبالتالي يتم قبول الفرضية الفرعية السادسة على جميع مجالات الدراسة.0705

 الفرضية الفرعية السابعة: 7.1.1.5

نحـــو أثـــر  فـــي اتجاهـــات المبحوثـــات ( 0.09)لا توجـــد فـــروق ذات دلالـــة إحصـــائية عنـــد المســـتو  

, التــرويل باســتخدام شــبكات التواصــل الاجتمــاعي علـــى ســلوم المســتهلك الشــرائي فــي محافظــة الخليـــل

 تعز  لمتغير معدل تصفح شبكات التواصل الاجتماعي.

 one wayلاختبـــار قبـــول أو رفـــض هـــذه الفرضـــية تـــم اســـتخدام اختبـــار تحليـــل التبـــاين الأحـــادي )

analysis of variance التــرويل ( لفحــ  الفــروق فــي متوســطات اســتجابات المبحوثــات نحــو أثــر

تعـز  لمتغيـر  باستخدام شبكات التواصل الاجتماعي على سلوم المستهلك الشرائي في محافظة الخليـل

 (.11.9معدل تصفح شبكات التواصل الاجتماعي، كما هو واضح في الجدول رقم )
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الحســابية والانحرافــات المعياريــة, ونتــائج اختبــار تحليــل التبــاين  لمتوســطاتا(: 77.2جــدول رقــم )

الفــروق فــي متوســطات اســتجابات ( لفحــص one way analysis of varianceالأحــادي )

المبحوثات نحو أثر الترويج باستخدام شبكات التواصل الاجتمـاعي علـى سـلوك المسـتهلك الشـرائي 

 .دل تصفح شبكات التواصل الاجتماعيفي محافظة الخليل تعزى لمتغير مع

 العدد معدل التصفح المجال
الوسط 
 الحسابي

الانحراف 
 المعياري 

قيمة ف 
 المحسوبة

الدلالة 
 الإحصائية

 مرحلة الشعور بالحاجة

 0.74 1.91 118 فأقل ساعات 1

8.463 0.000 
 0.70 3.90 80 ساعات9-1من

 0.72 3.65 76 ساعات فأكثر9

 0.74 3.62 394 المجموب

مرحلة البحث عن 
 المعلومات

  

 0.59 3.40 238 ساعات فأقل 1

7.040 

 

 

 

0.003 

  

  

  

 0.62 3.68 80 ساعات9-1من

 0.51 3.50 76 ساعات فأكثر9

 0.99 1.48 194 المجموب

 مرحلة تقييم البدائل

  

  

 0.79 3.28 238 أقل ساعات ف 1
1.933 

 

 

0.146 

  

 0.83 3.47 80 تساعا9-1من

 0.71 3.39 76 ساعات فأكثر9



 145 
 
 

 

بأنه توجد فروق دالة إحصائيا أو اختلافات في اتجاهات المبحوثات نحو  (22.0)تضح من الجدول ي

أثر الترويل باستخدام شبكات التواصل الاجتماعي على سلوم المستهلك الشرائي في محافظة الخليل 

صل الاجتماعية عند جميع مجالات الدراسة)مستويات الدلالة تعز  لمتغير معدل تصفح شبكات التوا

  0.79 3.34 394 المجموب  

 مرحلة اتخاذ قرار الشراء

  

  

  

 0.70 3.29 238 أقلساعات ف 1

6.937 

 

 

0.001 

  

 

 0.63 3.58 80 ساعات9-1من

 0.63 3.50 76 ساعات فأكثر9

 0.68 3.39 394 المجموب

مرحلة سلوم ما بعد 
 ءالشرا

  

  

  

 0.83 3.07 118 أقلساعات ف 1

3.318 

 

0.037 

 

 0.76 3.29 80 ساعات9-1من

 0.88 3.29 76 ساعات فأكثر9

 0.83 3.15 394 المجموب

الدرجة الكلية لسلوم 
 المستهلك الشرائي

  

  

  

 0.61 3.30 238 أقلساعات ف 1

7.671 

 

0.001 

 

 0.56 3.57 80 ساعات9-1من

 0.53 3.47 76 أكثرساعات ف9

 0.59 3.39 394 المجموب
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(ماعدا مجالي مرحلة تقييم البدائل ومرحلة سلوم ما بعد الشراء)مستو  الدلالة 1.10جميعها أقل من 

(, وبالتالي يتم رفض الفرضية الفرعية السابعة على جميع مجالات الدراسة ما عدا 1.10أكبر من 

 ل ومرحلة سلوم ما بعد الشراء.مجالي مرحلة تقييم البدائ

( للمقارنات الثنائية Tukeyومن أجل دراسة هذه الاختلافات أو الفروق تم استخدام اختبار توكي)

 .يوضح نتائل هذا الاختبار (0..2)البعدية, والجدول 

متغيـر ( للمقارنات الثنائية البعدية حسـب Tukey testنتائج اختبار توكي )  :( 72.2جدول رقم )

 .ل تصفح شبكات التواصل الاجتماعيةمعد

 المجال
(I)  معدل تصفح

شبكات التواصل 
 الاجتماعي

(J)   معدل
تصفح شبكات 

التواصل 
 الاجتماعي

الفروق في 
 المتوسطات

(I-J) 

 مستوى الدلالة

 0.000 0.184 أقلساعات ف 1 ساعات 9-1من مرحلة الشعور بالحاجة

مرحلة البحث عن 
 المعلومات

 0.001 0.279 أقلاعات فس 1 ساعات9-1من

 مرحلة اتخاذ قرار الشراء
 0.003 0.193 أقلساعات ف 1 ساعات9-1من

 0.042 0.139 أقلساعات ف 1 ساعات فأكثر9

مرحلة سلوم ما بعد 
 الشراء

 0.099 0.110 أقلساعات ف 1 ساعات9-1من

الدرجة الكلية لسلوم 
  المستهلك الشرائي

 0.001 0.275 أقلساعات ف 1 ساعات9-1من
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, مرحلة البحث عن مرحلة الشعور بالحاجةيتضح أنه فيما يتعلق ب (0..2)ومن نتائل الجدول 

المعلومات, مرحلة اتخاذ قرار الشراء, مرحلة سلوم ما بعد الشراء, والدرجة الكلية لسلوم المستهلك 

ساعات  1فئة)مقابل ساعات( 9-1)من لصالح فئة اتجاهات المبحوثاتكانت الفروق في  الشرائي,

 .(قلفأ

لصالح  اتجاهات المبحوثاتكانت الفروق في اتخاذ قرار الشراء بمرحلة كما يتضح أنه فيما يتعلق 

 (. فأقل ساعات 1) ( مقابل فئةساعات فأكثر 9فئة)

 

 النتائج المتعلقة بالمقابلة 4.5

ك المستهلك أثر للترويج باستخدام شبكات التواصل الاجتماعية على سلو  ماالسؤال الرئيس الأول: 

في محافظة الخليل, من وجهة نظر أصحاب شركات ومحات  -قطاع الكوزمتكس –الشرائي 

  الكوزمتكس؟

 السؤال الأول:  3.4.5

 هل تعتمد على شبكات التواصل الاجتماعي في ترويل منتجاتك؟

 عند سؤال شركات ومحلات الكوزمتك  حول مد  اعتمادهم على شبكات التواصل الاجتماعي كأداة 

( منهم على استخدام هذه الشبكات بشكل كبير كجزء من المزيل 55%ترويجية لمنتجاتهم, أجمع )

( فكان استخدامهم لهذه الشبكات كأدوات ترويجية بشكل متوسط, ويوضح 40%الترويجي, أما )

 ( هذه النسب:14.9الجدول)
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وزمتكس على شبكات لاعتماد شركات ومحات الكالتكرارات والنسب المئوية : (.245جدول رقم )

 التواصل الاجتماعي كوسيلة ترويجية للمنتجات

 النسبة المئوية التكرار الفقرات الرقم

 0.55 11 أعتمد عليها بنسبة كبيرة .3

 0.40 8 أعتمد عليها بنسبة متوسطة .1

 0.05 1 أعتمد عليها بنسبة قليلة .1

 

 السؤال الثاني: 1.4.5

 التي تستخدمها في ترويل منتجاتك؟ما هي شبكات التواصل الاجتماعي 

عند سؤال شركات ومحلات الكوزمتك  حول شبكات التواصل الاجتماعي التي يستخدمونها كأدوات 

( يستخدمون 95%", و)Facebookترويجية لمنتجاتهم, أظهرت النتائل أن جميعهم يستخدمون شبكة "

ل منتجاتهم, ويوضح " في ترويSnapchat( يستخدمون شبكة "70%", و)Instgramشبكة "

 ( هذه النسب:19.9الجدول)

التواصل الاجتماعي التي تستخدمها شركات التكرارات والنسب المئوية لشبكات  :(.2.5جدول رقم )

 ومحات الكوزمتكس في  ترويج منتجاتها

 النسبة المئوية التكرار الفقرات الرقم

3. Facebook 20 100 

1. Instgram 19 0.95 



 149 
 
 

1. Snapchat 14 0.70 

 

 السؤال الثالث: 1.4.5

كيف تستخدم شبكات التواصل الاجتماعي في ترويل منتجاتك)تقديم عروض مرئية فيديو, صور, بث 

 أساليب تنشيط المبيعات"مسابقات, هدايا,..."(؟ -مباشر

عند سؤال شركات ومحلات الكوزمتك  حول كيفية استخدامهم لشبكات التواصل الاجتماعي في ترويل 

اتهم, أظهرت النتيجة استخدامهم أكثر من وسيلة في الترويل لمنتجاتهم, وكانت النتيجة أن منتج

( منهم على 95%جميعهم يستخدمون الصور والعلانات الممولة في ترويل منتجاتهم, وأجمع )

( أكدوا على أهمية استخدام 0.75%استخدام العروض والخصومات عبر الشبكات الاجتماعية,  أما )

( منهم استخدام الفيديو الذي يوضح خصائ  المنتل ومزاياه وطريقة %20قات, وأجمع )المساب

 ( هذه النسب:12.9استخدام, ويوضح الجدول)

شبكات استخدام شركات ومحات الكوزمتكسالتكرارات والنسب المئوية لأساليب  :(.265جدول رقم )

 التواصل الاجتماعي في  ترويج منتجاتها

 النسبة المئوية رارالتك الفقرات الرقم

 300 10 صور .3

 0.2 31 فيديو .1

 0.19 9 بث مباشر  .1

 0.99 39 عروض وخصومات  .4
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 0.29 39 مسابقات .5

 300 10 إعلانات ممولة .6

 

 السؤال الرابع: 4.4.5

 لماذا تستخدم شبكات التواصل الاجتماعي في ترويل منتجاتك؟

أسباب استخدامهم لشبكات التواصل الاجتماعية كأداة  عند سؤال شركات ومحلات الكوزمتك  حول

ترويجية لمنتجاتهم, كانت الجابات متجانسة جدا فقد كان هنام إجماعا على أهميتها  كجزء من 

المزيل الترويجي نظرا لانتشارها الكبير, والتكلفة القليلة لاستخدامها في الترويل, وأهميتها في الترويل 

, ولسرعة وأهميتها في عرض ومشاركة أخبار ومعلومات الشركات والمحلاتللمنتجات والتعريف بها 

 وصولها لعدد كبير من المستخدمين وللفئات المستهدفة على وجه الخصوص.

 السؤال الخامس: 5.4.5

هل تتلقى الشركة المزيد من الاتصالات والاستفسارات عن خدماتها ومنتجاتها نتيجة لترويل منتجاتها 

 جتماعية, وإن كانت الجابة نعم كيف يكون ذلك؟ عبر الشبكات الا

عند سؤال شركات ومحلات الكوزمتك  حول الاتصالات والاستفسارات التي تتلقاها كنتيجة 

لاستخدامها الشبكات التواصل الاجتماعي كأداة لترويل المنتجات, وكيفية التفاعل مع هذه 

ر رسائل صفحاتهم على شبكات التواصل عب استفساراتالاستفسارات, أجاب الجميع أنهم يتلقون 

       ( منهم أنهم يتلقون استفسارات عبر التعليقات على ما ينشرونه, أما 80%الاجتماعي, وأجمع )

" وعبر الاتصالات الهاتفية. وعند سؤالهم عن Whatsappفيتلقون الاستفسارات عبر شبكة "%20)  )
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م يتفاعلون مع هذه الاستفسارات دائما, و ( أنه%29مد  تفاعلهم مع هذه الاستفسارات أجاب)

 ( هذه النسب:12.9( يالبا, ويوضح الجدول)10%)

التي تتلقاها شركات التكرارات والنسب المئوية لنسبة الاتصالات والاستفسارات  :(.275)جدول رقم 

 التواصل الاجتماعي شبكات ومحات الكوزمتكس كنتيجة لترويج منتجاتها عبر 

 النسبة المئوية لتكرارا الفقرات الرقم

 300 10 أتلقى استفسارات عبر رسائل الصفحة .3

1. 
أتلقى استفسارات عبر التعليقات 

"Comment" 
32 0.80 

 Whatsapp" 4 0.10أتلقى استفسارات عبر شبكة " .1

 0.10 4 أتلقى استفسارات عبر الاتصالات الهاتفية .4

 0.29 39 أرد على الاستفسارات دائما .5

 0.10 4 أرد على الاستفسارات يالبا .6

 0.09 3 أرد على الاستفسارات أحيانا .7

 

 السؤال السادس: 6.4.5

قنوات اتصال بين الشركة وزبائنها)استطلاب آراء, التفاعل مع  هل توفر شبكات التواصل الاجتماعي

 الزبائن, تحديد الحاجات والريبات, تغذية راجعة وتقييم جودة المنتجات(؟ 
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سؤال شركات ومحلات الكوزمتك  حول أهمية شبكات التواصل الاجتماعي في توفير قنوات  عند

التواصل مع المستهلكين والتفاعل معهم اتصال بينهم وبين زبائنهم, أجاب الجميع أن هذه الشبكات 

( منهم على أن استخدام هذه الشبكات يسهل فهم 75%أجمع ) الفكرة بسهولة وبتكلفة قليلة,  وإيصال

( أكدوا على دورها في توفير تغذية راجعة وتقييم للمنتجات 60%احتياجات وريبات المستهلكين, و)

خدمة عملاء جيدة عن طريق ( فأكدوا على دورها في تحقيق 40%من قبل المستهلكين, أما )

, ويوضح ون الاستجابة السريعة للاقتراحات والاستفسارات والشكاو  التي يرسلها المستهلك

 ( هذه النسب:18.9الجدول)

التواصل الاجتماعي في توفير قنوات التكرارات والنسب المئوية لأهمية شبكات  :(.225جدول رقم )

 اتصال بين شركات ومحات الكوزمتكس والمستهلكات في محافظة الخليل

 النسبة المئوية التكرار الفقرات الرقم

 300 10 التواصل مع المستهلكين والتفاعل معهم .3

1. 
تواصل مع المستهلك بصورة سهلة مما ال

 يسهل فهم احتياجاته وريباته
39 0.29 

1. 

خدمة عملاء جيدة عن طريق تحقيق 
الاستجابة السريعة للاقتراحات والاستفسارات 

 والشكاو  التي يرسلها المستهلكين

33 0.99 

4. 
أخذ تغذية راجعة من المستهلكين حول 

 المنتجات 
31 0.20 
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 السابع:السؤال  7.4.5

هل تمكةن شبكات التواصل الاجتماعي من بناء علاقات مع الزبائن )بناء الثقة, الاحتفاظ بزبائنها 

 الحاليين, اكتساب زبائن جدد(؟ 

عند سؤال شركات ومحلات الكوزمتك  حول دور شبكات التواصل الاجتماعي كأداة ترويجية في بناء 

إلى الوصول ى أن استخدام هذه الشبكات يساعد في ( منهم عل95%العلاقات مع المستهلكين, أجمع )

( منهم (60%,  وأكد تساعد في المحافظة على العملاء الحاليين( 0.65و)شريحة جديدة من العملاء, 

أجمعوا على ( 45%أما )تساعد في بناء علاقات  الثقة مع المستهلكين, أن الشبكات الاجتماعية 

 ( هذه النسب:919., ويوضح الجدول)ن لمنتجات الشركةأهميتها في الوصول إلى ولاء المستهلكي

التواصل الاجتماعي في بناء العاقات التكرارات والنسب المئوية لأهمية شبكات  (:.225جدول رقم )

 بين شركات ومحات الكوزمتكس والمستهلكات في محافظة الخليل

 النسبة المئوية التكرار الفقرات الرقم

 0.60 31 المستهلكين  بناء علاقات  الثقة مع .3

1. 
الوصول إلى ولاء المستهلكين لمنتجات 

 الشركة
9 0.45 

 0.65 31 المحافظة على العملاء الحاليين .1

 0.95 39 إلى شريحة جديدة من العملاء الوصول  .4

 

 



 154 
 
 

 السؤال الثامن: 8.4.5

 جات؟ هل ازدادت المبيعات بعد استخدام شبكات التواصل الاجتماعي في ترويل المنت

عند سؤال شركات ومحلات الكوزمتك  حول تأثر المبيعات بعد استخدامهم شبكات التواصل 

( منهم على الدور الكبير الذي تلعبه هذه الشبكات 75%الاجتماعي كأداة ترويجية لمنتجاتهم, أجمع )

ت بنسبة ( فكان تأثير الشبكات الاجتماعية على زيادة المبيعا15%في زيادة نسبة المبيعات, أما )

 ( هذه النسب:10.9متوسطة, ويوضح الجدول)

على التواصل الاجتماعي التكرارات والنسب المئوية لتأثير الترويج عبر شبكات  (:.305جدول رقم )

 شركات ومحات الكوزمتكس في محافظة الخليلالمبيعات من وجهة نظر أصحاب 

 النسبة المئوية التكرار الفقرات الرقم

 0.29 39 بنسبة كبيرة زادت المبيعات .3

 0.39 1 زادت المبيعات بنسبة متوسطة .1

 0.30 1 زادت المبيعات بنسبة قليلة .1

 

 السؤال التاسع: 9.4.5

هل شجع استخدامك للترويل عبر الشبكات الاجتماعية على إنشاء خدمة الشراء المباشر عبر 

 ة(؟ اللكتروني)إدخال تقنيات التجارة النترنت
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ة عبر اللكترونيكات ومحلات الكوزمتك  حول مد  اعتمادهم على تقنيات التجارة عند سؤال شر 

( منهم على عدم استخدام هذه التقنية لأسباب مختلفة 75%شبكات التواصل الاجتماعي, أجمع )

تراوحت بين صعوبة التواصل مع شركات النقل والتكلفة العالية لها, وقلة هامه الربح بالنسبة للقطع. 

( هذه 13.9( فتراوح استخدامهم لهذه التقنية بين الاستخدام الكبير والقليل, ويوضح الجدول)25%أما )

 النسب:

على التجارة  شركات ومحات الكوزمتكسالتكرارات والنسب المئوية لاعتماد  :(.315)جدول رقم 

 محافظة الخليلة تأثير عبر شبكات التواصل الاجتماعية في الإلكتروني

 النسبة المئوية التكرار الفقرات الرقم

 0.19 9 نعم .3

 0.29 39 لا .1

 

 السؤال العاشر: 30.4.5

)تفاعل المستهلكين"عدد  هل تستخدم أساليب لقياس تأثير حملاتك الترويجية عبر الشبكات الاجتماعية

", الاستفسارات عبر الرسائل "Screenshotمرات العجاب, المشاركة, المشاهدات, لقطة الشاشة "

 لتعليقات, الانعكاس على المبيعات(؟ وا

عند سؤال شركات ومحلات الكوزمتك  حول أساليب قياس تأثير حملاتهم الترويجية عبر شبكات 

( منهم أنهم يعتمدون على نسبة تفاعل المستهلكات )عدد مرات %90التواصل الاجتماعي, أجمع )

وتختلف هذه النسبة استناداً إلى  "(Screenshotالعجاب, المشاركة, المشاهدات, لقطة الشاشة "
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( يقيسون نجاح الحملات بانعكاس 50%, أما )الهدع المحدد مسبقاً من قبل الشركات والمحلات

( يعتمدون على الاستفسارات التي تصلهم سواء عبر الرسائل أو %10الطلب على زيادة المبيعات, و)

تقدمها الشبكات الاجتماعية, ويوضح  التعليقات, وعدد قليل جدا منهم يعتمد على التقارير التي

 ( هذه النسب:11.9الجدول)

ساليب قياس تأثير الحمات الترويجية  التي التكرارات والنسب المئوية لأ (:.325جدول رقم )

 شركات ومحات الكوزمتكستستخدمها 

 التكرار الفقرات الرقم
النسبة 
 المئوية

3. 
اركة, تفاعل المستهلكين )عدد مرات العجاب, المش

 "(Screenshotالمشاهدات, لقطة الشاشة "
38 0.90 

 0.10 2 الاستفسارات عبر الرسائل والتعليقات .1

 0.90 30 الانعكاس على المبيعات .1
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          سداسالفصل ال

 

 التوصياتملخص النتائج والاستنتاجات و 

 مقدمة 1.6

راسـة ومقارنتهـا بالدراسـات إلـى  ضـافةإ واستنتاجاتها,يعالل الفصل الحالي نتائل الدةراسة  تحليـل نتـائل الدة

 لنتائل الدراسة. السابقة إن وجدت وبلورة بعض التوصيات استناداً 

 ومناقشتهاملخص نتائج الدّراسة  2.6

 الدراسة: فرضياتنتائج  ناقشةم 3.1.6

 نتائج الفرضية الأولى

شبكات التواصل الاجتماعي على سلوم تبين بأنه يوجد أثر ذو دلالة إحصائية للترويل باستخدام  -

 المستهلك الشرائي في محافظة الخليل, وأن درجة هذا الأثر متوسطة, وبالتالي تم رفض الفرضية.

تبين بأنه يوجد أثر ذو دلالة إحصائية للترويل باستخدام شبكات التواصل الاجتماعي على سلوم  -

ي محافظة الخليل, وأن درجة هذا الأثر مرتفعة, المستهلك الشرائي المتعلق بمرحلة الشعور بالحاجة ف

 وبالتالي تم رفض الفرضية.

( التي أظهرت 1032دراسة )محمد, و (  Khatib)1032,وتتفق نتائل هذه الفرضية مع نتائل دراسة 

والعمودي,  الخطيبأن أهم أبعاد السلوم الشرائي المتحققة حب تجربة كل ما هو جديد, ودراسة )

ى انتباههم, وتحظ تثير لد  المستخدمين قوية اتجاهات إيجابية وجود إلى التي أظهرت (1039

( التي Ertemel & Ammoura), 1032واختلفت مع دراسة , الشراء على باهتمامهم وتحفزهم
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أظهرت نتائجها ضعف العلاقة بين استخدام وسائل التواصل الاجتماعية وتأثيرها على حاجات 

 المستهلكين.

إلى أن المستهلك يسعى ويبحث عن إشباب حاجاته وريباته ويبحث عن السلع التي  الباحثة ذلك ووتعز 

تلبي تلك الحاجات والريبات, وتعد الكوزمتك  ومستحضرات التجميل من الحاجات الأساسية بالنسبة 

للنساء. وتلعب الشركات من خلال عرض هذه المنتجات وترويجها عبر الشبكات الاجتماعية على 

بالنسبة لفئة النساء التي يعد لها التسوق وخصوصا لمواد الدوافع العاطفية الريبات و وتر الحاجات و 

الكوزمتك  ضرورة كونه من مكملات الجمال, لتزيد الطلب على منتجاتها وقد تكون هذه الحاجات 

 حقيقية بالنسبة لهن, وقد تخلق لديهن حاجات وريبات إلى منتجات لم يستخدموها من قبل.

يوجد أثر ذو دلالة إحصائية للترويل باستخدام شبكات التواصل الاجتماعي على سلوم تبين بأنه  -

المستهلك الشرائي المتعلق بمرحلة البحث عن المعلومات في محافظة الخليل, وأن درجة هذا الأثر 

 مرتفعة, وبالتالي تم رفض الفرضية.

 ((Khatib, 2017دراسة (,Essani et al., 2017دراسة )وتتفق هذه النتيجة مع نتائل كل من 

دراسة )محمد, و (, (Ben Brahim, 2016دراسة , (Jashari & Rrustemi, 2017) دراسة

التي أظهرت نتائجها عدم وجود  (Ertemel & Ammoura, 2016واختلفت مع دراسة )(, 7016

 علاقة على الطلاق مع البحث عن معلومات.

توفرها الشبكات الاجتماعية وبأشكال متعددة )صور,  ويعود ذلك  إلى كمية المعلومات الكبيرة التي

فيديو, بث مباشر( إضافة إلى سهولة الوصول إلى المعلومات مما يزيد المعرفة المتعلقة بمنتجات 

الشركات المختلفة، إضافة إلى توفير الصفحات لمعلومات ونصائح حول كيفية استخدامها لهذه 
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ا عبر صفحاتها, كما أنها توفر الوقت عند البحث عن المنتجات من خلال الفيديوهات التي تبثه

 المعلومات مما يشكل ميزة كبيرة بالنسبة لها.  

تبين بأنه يوجد أثر ذو دلالة إحصائية للترويل باستخدام شبكات التواصل الاجتماعي على سلوم  -

ا الأثر متوسطة, المستهلك الشرائي المتعلق بمرحلة تقييم البدائل في محافظة الخليل, وأن درجة هذ

 وبالتالي تم رفض الفرضية.

التي أظهرت وجود تأثيرات مباشرة على مرحلة  (Khatib, 2017) دراسةهذه النتيجة مع نتائل  تفقوت

 , ودراسةالتقييم فنصائح وتجارب العملاء قد تحول اختيار المستهلكين من علامة تجارية إلى أخر  

(Ertemel & Ammoura, 2016)  ودراسة )محمد, , جود علاقة قوية مع تقييم البدائلالتي بينت و

( التي أظهرت نتائجها وجود أثر لتصفح وسائل التواصل الاجتماعي على البحث عن البدائل 1032

 التي تشبع احتياجات المستهلكين.

ن وتعزو الباحثة ذلك لعدم كفاية المعلومات التي تبثها الشركات بما لا يسمح للمستهلكات بالمقارنة بي

المنتجات المختلفة من حيث )الخصائ , الجودة, الأسعار, المواصفات, مكان البيع(, بما لا يسمح 

القرار واختيار المنتل الذي يشبع حاجاتهن  إلىللمستهلكات بوضع معايير للمفاضلة بينها للوصول 

د يكون السبب وق .في المنتل والسعروريباتهن, والى التشابه في المنتجات التي تروج لها الشركات 

اعتياد المستهلكات على منتجات أو ماركات معينة فتكون عملية تقييم البدائل أساسا ليست من ضمن 

 خطوات اتخاذ القرار الشرائي.

ة المنشورة اللكتروني( نجد أن أعلى الفقرات تساعدني التعليقات والدردشة 1.9وبالرجوب إلى الجدول)

أفضل للبدائل ويعود ذلك من وجهة نظر الباحثة إلى أن  حول منتجات الكوزمتك  في عمل تقييم
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معلومات المنشورة عبر التعليقات تشكل مصدر ثقة بالنسبة للمستهلكات كونها مقدمة من قبل 

 المستهلكات الأخريات، بعيدا عن آراء وسيطرة شركات ومحلات الكوزمتك .

" في Likesا يساعدني عدد الاعجابات "نجد أن أقل الفقرات تأثير  ذاته وبالرجوب إلى الجدول السابق

تقييم منتجات محلات الكوزمتك  ويعود ذلك من وجهة نظر الباحثة إلى اعتقاد المستهلكات بأن هذه 

من " وهي العجابات التي توفرها بعض المواقع Fake Likesإعجابات مزيفة "الاعجابات هي 

 التفاعل" أو Likeيقوم بوضع الاعجاب" منبأن مقابل مبالغ مالية, أو لاعتقادهن  حسابات وهمية

"Reaction عبر الشبكات يقوم بذلك دون قناعة أو معرفة بأهمية المنتل أو الصفحة ". 

تبين بأنه يوجد أثر ذو دلالة إحصائية للترويل باستخدام شبكات التواصل الاجتماعي على سلوم  -

حافظة الخليل, وأن درجة هذا الأثر المستهلك الشرائي المتعلق بمرحلة اتخاذ قرار الشراء في م

 متوسطة, وبالتالي تم رفض الفرضية.

 ,.Essani et al) ( ودراسة1032وتتفق نتائل هذه الفرضية مع نتائل دراسة )صونية وبومدين,

( 1039( ودراسة )عبد العال, 2015( ودراسة )العضايلة, 1032ودراسة )النسور وآخرون, , (2017

 .(Al-Dhuhli et al., 2014)( و دراسة 1039ودراسة )القحطاني, 

 ,Ben Brahim) ودراسة, (Jashari & Rrustemi, 2017)دراسةوتتفق هذه النتيجة مع نتائل كما 

التي أظهرت في نتائجها أن المعلومات المروجة عبر الشبكات الاجتماعية تولد مواقف  (2016

 ,Ertemel & Ammoura)راء, ودراسة إيجابية تجاه المنتجات يمكن أن يؤدي إلى اتخاذ قرار الش

 وتختلف التي بينت وجود علاقة معتدلة بين استخدام الشبكات الاجتماعية واتخاذ قرار الشراء. (2016
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 التي (Abdullah et al., 2013)(, ودراسة1032دراسة )محمد, و  (Khatib, 2017) مع دراسة

 .جدا على مرحلة اتخاذ قرار الشراء أظهرت نتائجها أن لوسائل التواصل الاجتماعية تأثير قوي 

وتعزو الباحثة ذلك إلى الأثر الذي تتركه الشبكات الاجتماعية واليراءات الناتجة عن التعرض لتلك 

العلانات على توجهات المستهلكات وإدراكهن تجاه المنتجات المروج لها, الأمر الذي ينعك  على 

في درجة التأثير فيعود من وجهة نظر الباحثة إلى  اتخاذ القرار الشرائي. أما بالنسبة للاختلاع

 الاختلاع الفكري والثقافي بين البيئات التي أجريت فيها الدراسة.

نجد أن أعلى الفقرات ترتيبا يساعدني تحديد محلات الكوزمتك  لأسعارها  (4.9)وبالرجوب إلى الجدول

ذ قرار الشراء, وتعزو الباحثة ذلك بشكل واضح من خلال صفحاتها عبر الشبكات الاجتماعية في اتخا

إلى اعتبار المستهلك بأن هذه الأسعار هي أسعارا مرجعية, يضعها المستهلك ويستند إليها كأساس 

لتقيم السلع والمفاضلة بينها لاتخاذ قرار الشراء, وخصوصا أن السعر يشكل جزءا من المزيل التسويقي 

اء المنتل أو الامتناب بناء على مبدأ التكلفة والمنفعة ويملك تأثيرا على قرار المستهلك النهائي بشر 

 المتحققة من وجهة نظر المستهلك. 

نجد أن الفقرة الثانية من حيث الترتيب الأعلى يشجعني طرح  ذاته وبالرجوب إلى الجدول السابق

محلات الكوزمتك  عروضا وخصومات على منتجاتها عبر الشبكات الاجتماعية في اتخاذ قرار 

التي أوضحت نتائجها  أن  (Essani et al., 2017)دراسة وتتفق هذه النتيجة مع نتائل اء, الشر 

معظم النساء تتبع العلامات التجارية على وسائل التواصل الاجتماعي بغرض الحصول على 

ع الباحثة ذلك إلى تأثير العروضات  المعلومات والتحديثات حول العروض والخصومات. وتُرج 

عتبارها جزء من وسائل تنشيط المبيعات التي تستخدمها محلات وشركات با-والخصومات 

نفسيا على المستهلكات وهوسهن بالتسوق مما يدفعهن لاتخاذ قرار الشراء, وتلعب  -الكوزمتك 
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العوامل الاقتصادية التي تعيشها المنطقة بما فيها محافظة الخليل دورا للتأثير على قرار الشراء أثناء 

 ت والخصومات, فسلوم المستهلك الشرائي يتأثر بمزيل من العوامل الداخلية والخارجية.فترة العروضا

أما الفقرة الأقل تأثيرا يدفعني محتو  صفحات محلات الكوزمتك  عبر شبكات التواصل الاجتماعي 

 ( التي أظهرت أن التسوق 1032إلى الشراء الكترونيا وتتفق هذه النتيجة مع دراسة )النسور وآخرون, 

 ,.Al-Dhuhli et al)عبر الشبكات الاجتماعية كان الهدع الأخير لمستخدميها, ودراسة  اللكتروني

التي أظهرت نتائجها أن هنام فجوة لا تزال موجودة في استخدام وسائل التواصل الاجتماعي  (2014

 في الشراء. 

المعلومات حول المنتجات أو لعدم وتعزو الباحثة هذه النتيجة إلى انعدام الثقة بالمنتجات أو عدم كفاية 

ة كقضايا اللكترونيقدرة المستهلكات على تجربة وتشخي  المنتجات, أو لقضايا متعلقة بالتجارة 

متعلقة بالتزام محلات وشركات الكوزمتك , أو قضايا الدفع يير الآمن, خصوصا وأن التجارة 

ولا يوجد قوانين وتشريعات تضبطها,  ة في فلسطين لا زالت في مرحلة النمو والتطور, اللكتروني

فقط من الأفراد في  %4.4فبحسب إحصاءات الجهاز المركزي لاحصاء الفلسطيني ما نسبته 

بهدع شراء أو طلب السلع والخدمات )الجهاز  النترنتالأراضي الفلسطينية ذكورا وإناثا يستخدمون 

 (. 1034المركزي لاحصاء الفلسطيني, 

ه الدراسة والدراسات السابقة في موضوب الشراء الكترونيا عبر الشبكات الاجتماعية أما التوافق بين هذ

عه الباحثة إلى التوافق الفكري والثقافي في البيئات التي أجريت فيها الدراسة, فكل الدراسات  فتُرج 

 المتوافقة أجريت في بيئات عربية.
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م شبكات التواصل الاجتماعي على سلوم تبين بأنه يوجد أثر ذو دلالة إحصائية للترويل باستخدا -

المستهلك الشرائي المتعلق بمرحلة سلوم ما بعد الشراء في محافظة الخليل, وأن درجة هذا الأثر 

 متوسطة, وبالتالي تم رفض الفرضية.

 دراسةوتختلف مع نتائل , (Ertemel & Ammoura, 2016)هذه النتيجة مع نتائل دراسة وتتفق 

(Jashari & Rrustemi, 2017)  التي أظهرت نتائجها أن معظم المستطلعين يشاركون تجربتهم

السلبية حول المنتجات مع أصدقائهم والآخرون يقومون بالتعليق مباشرة على صفحات الشركة تعبيرا 

التي أظهرت دور التعليقات والمراجعة في التأثير على  (Roučko, 2015)على عدم رضاهم, ودراسة 

الاختلاع في البيئة الثقافية التي أجريت فيها  إلىتعزو الباحثة هذه الاختلافات السلوم الشرائي, و 

 الدراسات.

( نجد أن أعلى الفقرات هي أعتقد أن المنتل الذي اشتريته بعد تأثري 9.9الجدول) إلىبالرجوب 

بصفحات التواصل الاجتماعي يتوافق مع العلان الذي رأيته, وتدل هذه النتيجة على مصداقية 

شركات ومحلات الكوزمتك  في إعلاناتها وتعاملها مع المستهلكات مما يدل على رضاهن حول 

المنتل وتأكدهن من صحة القرار الشرائي الذي اتخذنه  بعد مقارنة إعلانات المنتجات والمعلومات 

 المنشورة مع المنتجات في الواقع.

والسلبية حول المنتجات مع الأصدقاء  وتأتي بدرجة متوسط كل من فقرات مشاركة التجربة الايجابية

عبر شبكات التواصل الاجتماعي, وتعزو الباحثة هذه النتيجة إلى طبيعة البيئة الاجتماعية والثقافية في 

محافظة الخليل, فمن أهم مميزاتها كمحافظة نسيجها الاجتماعي المتماسك والدور الكبير الذي تلعبه 

 ل التجارب الايجابية والسلبية.الجماعات المرجعية فيها مما يسهل نق
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 الفرضية الثانيةنتائج 

لا توجد فروق دالة إحصائيا أو اختلافات في اتجاهات المبحوثات نحو أثر الترويل تبين بأنه  -

باستخدام شبكات التواصل الاجتماعي على سلوم المستهلك الشرائي في محافظة الخليل تعز  لمتغير 

(, وبالتالي تم قبول 0.09)مستويات الدلالة جميعها أكبر من العمر عند جميع مجالات الدراسة

 الفرضية الفرعية الأولى على جميع مجالات الدراسة.

وتفسر الباحثة ذلك بأن مستحضرات التجميل والكوزمتك  من المكملات الأساسية والضرورية لجمال 

 المرأة, باختلاع العمر.

فات في اتجاهات المبحوثات نحو أثر الترويل باستخدام توجد فروق دالة إحصائيا أو اختلاتبين بأنه  -

شبكات التواصل الاجتماعي على سلوم المستهلك الشرائي في محافظة الخليل تعز  لمتغير المؤهل 

( ماعدا مجال مرحلة 0.09عند جميع مجالات الدراسة)مستويات الدلالة جميعها أقل من  العلمي

(, وبالتالي تم رفض الفرضية الفرعية الثانية على 0.09بر من سلوم ما بعد الشراء)مستو  الدلالة أك

 جميع مجالات الدراسة ما عدا مجال مرحلة سلوم ما بعد الشراء.

فيما يتعلق بكل من مرحلة الشعور بالحاجة, مرحلة  اتجاهات المبحوثاتالفروق في  حيث تبين بأن

رار الشراء, الدرجة الكلية لسلوم المستهلك البحث عن المعلومات, مرحلة تقييم البدائل, مرحلة اتخاذ ق

الشرائي كانت لصالح المؤهل العلمي)ماجستير فأعلى( مقابل المؤهلات العلمية الأخر  جميعها وهي 

 )ثانوي فأقل( و)دبلوم( و)بكالوريوس(.

وتفسر الباحثة ذلك بأن سلوم المستهلك (,  1039وتتفق هذه النتيجة مع نتائل دراسة )القحطاني, 

شرائي يتأثر بالعديد من العوامل الداخلية من ضمنها التعليم, فمن خلال التعليم تمر المستهلكات ال
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بالعديد من المواقف تحصل من خلالها على  المعلومات والخبرات والتجارب, تكون مرجعا بالنسبة لهن 

لى( تكون أكثر إدراكا يؤثر على مراحل اتخاذ القرار الشرائي. كما أن الفئة الأكثر تعليما)ماجستير فأع

ووعيا بالخدمات التي يمكن الحصول عليها عبر الشبكات الاجتماعية مقارنة بالفئات الأخر  الأقل 

 تعليما.

لا توجد فروق دالة إحصائيا أو اختلافات في اتجاهات المبحوثات نحو أثر الترويل تبين بأنه  -

الشرائي في محافظة الخليل تعز  لمتغير باستخدام شبكات التواصل الاجتماعي على سلوم المستهلك 

(, وبالتالي تم 0.09الحالة الاجتماعية عند جميع مجالات الدراسة)مستويات الدلالة جميعها أكبر من 

 قبول الفرضية الفرعية الثالثة على جميع مجالات الدراسة.

مستحضرات  (, وتفسر الباحثة ذلك بأن1039تتوافق هذه النتيجة مع نتيجة دراسة )القحطاني, 

 التجميل والكوزمتك  من المكملات الأساسية والضرورية لجمال المرأة, باختلاع الحالة الاجتماعية.

لا توجد فروق دالة إحصائيا أو اختلافات في اتجاهات المبحوثات نحو أثر الترويل تبين بأنه  -

الخليل تعز  لمتغير  باستخدام شبكات التواصل الاجتماعي على سلوم المستهلك الشرائي في محافظة

( ماعدا مجال 0.09مكان السكن عند جميع مجالات الدراسة)مستويات الدلالة جميعها أكبر من 

(, وبالتالي تم قبول الفرضية الفرعية الرابعة 0.09مرحلة سلوم ما بعد الشراء)مستو  الدلالة أقل من 

الفروق في  ء. حيث تبين بأنعلى جميع مجالات الدراسة ما عدا مجال مرحلة سلوم ما بعد الشرا

فيما يتعلق بمرحلة سلوم ما بعد الشراء كانت لصالح سكان القر  والمخيمات  اتجاهات المبحوثات

 مقابل سكان المدينة.
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لما لها من تأثيرات  والأصدقاء الأسرةوتعزو الباحثة ذلك إلى أثر الجماعات المرجعية يير الرسمية 

السلبية حول المنتجات, خصوصا في  أوه من  نقل الخبرة الايجابية على القرارات الشرائية وما تتضمن

 القر  والمخيمات لما تمتاز به من نسيل اجتماعي مترابط وعلاقات تواصل كبيرة بين السكان.

لا توجد فروق دالة إحصائيا أو اختلافات في اتجاهات المبحوثات نحو أثر الترويل تبين بأنه  -

لاجتماعي على سلوم المستهلك الشرائي في محافظة الخليل تعز  لمتغير باستخدام شبكات التواصل ا

(, وبالتالي تم 0.09العلاقة بالعمل عند جميع مجالات الدراسة)مستويات الدلالة جميعها أكبر من 

 قبول الفرضية الفرعية الخامسة على جميع مجالات الدراسة.

في اتجاهات المبحوثات نحو أثر الترويل  لا توجد فروق دالة إحصائيا أو اختلافاتتبين بأنه  -

باستخدام شبكات التواصل الاجتماعي على سلوم المستهلك الشرائي في محافظة الخليل تعز  لمتغير 

(, وبالتالي تم 0.09الدخل الشهري عند جميع مجالات الدراسة)مستويات الدلالة جميعها أكبر من 

 ت الدراسة.قبول الفرضية الفرعية السادسة على جميع مجالا

( حيث أظهرت النتائل 1031( و)العضاضي, 1039وتتفق هذه النتيجة مع نتائل دراستي )القحطاني, 

عدم وجود أثر على السلوم الشرائي باختلاع الدخل.  وتفسر الباحثة بأن اتخاذ قرار الشراء لد  

قرار الشراء لأهمية  النساء بالنسبة لمستحضرات التجميل والكوزمتك  يير مرتبط بالدخل, فالمهم هو

هذه المنتجات بالنسبة للمستهلكات كجزء من أناقتهن وجمالهن اليومي,  ومن الممكن أن  يكون قرار 

الشراء في حال اتخاذه يير مرتبط بالسعر العالي أو الماركات العالمية, أو أنهن يتخذن قرار الشراء 

 فترة العروض والخصومات.
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ائيا أو اختلافات في اتجاهات المبحوثات نحو أثر الترويل باستخدام توجد فروق دالة إحصتبين بأنه  -

شبكات التواصل الاجتماعي على سلوم المستهلك الشرائي في محافظة الخليل تعز  لمتغير معدل 

( 0.09عند جميع مجالات الدراسة)مستويات الدلالة أقل من  تصفح شبكات التواصل الاجتماعي

(, وبالتالي تم رفض الفرضية 0.09ائل )مستويات الدلالة أكبر من ماعدا مجال مرحلة تقييم البد

 .مرحلة تقييم البدائل الفرعية السابعة على جميع مجالات الدراسة ما عدا مجال

, مرحلة البحث عن المعلومات, مرحلة اتخاذ قرار مرحلة الشعور بالحاجةفيما يتعلق بحيث أنه تبين 

كانت الفروق في  والدرجة الكلية لسلوم المستهلك الشرائي, الشراء, مرحلة سلوم ما بعد الشراء,

 . (قلساعات فأ 1فئة)مقابل ساعات( 9-1لصالح فئة )من اتجاهات المبحوثات

لصالح  اتجاهات المبحوثاتكانت الفروق في اتخاذ قرار الشراء بمرحلة كما يتضح أنه فيما يتعلق 

  (.فأقل ساعات 1) ( مقابل فئةساعات فأكثر 9فئة)

 ( وتعزو الباحثة ذلك إلى أن زيادة عدد1039تتفق هذه النتيجة مع نتائل دراسة )الخطيب والعمودي, 

لمنتجات المروج لها نحو ا المستهلكات انتباه واهتمام الشبكات الاجتماعية تزيد استخدام ساعات

نة بين وتعرفهن على المنتجات الجديدة ومواصفاتها وخصائصها, وتسمح لهن طول المدة بالمقار 

لاتخاذ قرار الشراء, وتسمح لهن طول الجلسة بالمقارنة بين انطباعاتهن  المنتجات وتقيمها, وتحفزهن

حول المنتجات وانطباعات الآخرين, ونقل التقييم عبر هذه الشبكات إلى الآخرين والى الشركات مما 

 يشجع الأخريات على الشراء أو العك .
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 ة:مقابلالملخص النتائج المتعلقة ب  1.6

قامت الباحثة بعقد مجموعة من اللقاءات والمقابلات الشخصية، مع أصحاب محلات وشركات 

 (. وقد كان الهدع من المقابلات ما يلي:2الكوزمتك  في محافظة الخليل الملحق )

التعرع على دور الشبكات الاجتماعية في الترويل لمنتجات الكوزمتك  والتواصل مع  -

  .المستهلكات

 .من صحة وصدق البيانات التي تم جمعها من خلال الاستبانةالتأكد  -

 .توفير البيانات التي قد تساعد الباحثة في تعزيز تفسير النتائل -

وقد تبين للباحثة من خلال المقابلات التي أجريت مع أفراد عينة الدراسة من أصحاب شركات 

 ومحلات الكوزمتك  في محافظة الخليل ما يأتي:

 شركات ومحلات الكوزمتك  اعتمادهم على شبكات التواصل الاجتماعي  أفاد جميع أصحاب

", ومعظمهم Facebookكأداة ترويجية لمنتجاتهم, كما أفاد جميعهم أنهم يستخدمون شبكة "

 " في ترويل منتجاتهم. Snapchat", و "Instgramيستخدمون شبكتي "

استخداما من قبل المبحوثات للتواصل تتلاءم هذه النتيجة مع نتائل الدراسة بأن الشبكة الأكثر و 

 ".Snapchat", و "Instgramشبكتي ", تليها "Facebook"مع المحلات والشركات هي 

  أظهرت نتائل المقابلات استخدامهم لأكثر من وسيلة في الترويل لمنتجاتهم, وكانت النتيجة أن

تخدم معظمهم أساليب جميعهم يستخدمون الصور والعلانات الممولة في ترويل منتجاتهم, ويس

تنشيط المبيعات "العروض والخصومات المسابقات" عبر الشبكات الاجتماعية,  كما أنهم 

 يستخدمون الفيديو الذي يوضح خصائ  المنتل ومزاياه وطريقة استخدام.
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نجاح السياسات الترويجية  التي بينت أن (1032, السايح)دراسة وتتفق هذه النتيجة مع نتيجة 

 توفير المعلومات اللازمة والجذابة القادرة على استقطاب أكبر عدد ممكن من الزبائن.يعتمد على 

أن  معظم النساء تتبع العلامات التجارية  هاأوضحت نتائجالتي  (Essani et al., 2017)دراسة 

 على وسائل التواصل الاجتماعي بغرض الحصول التحديثات حول العروض والخصومات.

 ى أهمية الشبكات الاجتماعية كجزء من المزيل الترويجي نظرا لانتشارها عل أكد أفراد العينة

الكبير, والتكلفة القليلة لاستخدامها في الترويل, وأهميتها في الترويل للمنتجات والتعريف بها 

, ولسرعة وصولها لعدد كبير وأهميتها في عرض ومشاركة أخبار ومعلومات الشركات والمحلات

 ات المستهدفة على وجه الخصوص.من المستخدمين وللفئ

 التواصل شبكات أنالتي بينت  (2014, نور الدين)دراسة وتتفق هذه النتيجة مع نتائل 

, الأخر   التقليدية التسويق بوسائل مقارنة لفعاليتها التسويق العصر في وسيلة تمثل الاجتماعي

. كما الاجتماعي تواصلال شبكات عبر التسويق أبرز مزايا من هو والوقت الجهد اختصار وأن

أن  معظم النساء تتبع  هاأوضحت نتائجالتي  (Essani et.al, 2017)دراسة تتفق مع نتائل 

العلامات التجارية على وسائل التواصل الاجتماعي بغرض الحصول على معلومات حول 

 (1039, هواري وصالح)دراسة و  (Marzouk, 2016)دراسة . كما وتتفق مع المنتجات الجديدة

  بالعلامة الوعي زيادة في كبير دور لها الاجتماعي التواصل شبكات أن هابينت نتائجالتي 

 اتجاهها. وتحسين الاعتقاداتالتجارية 

  كما أكدوا على أهمية شبكات التواصل الاجتماعي والدور الذي تلعبه في توفير قنوات اتصال

معهم وايصال الفكرة بسهولة وبتكلفة  وفي التواصل مع المستهلكين والتفاعلبينهم وبين زبائنهم, 

وأجمع معظمهم منهم على أن استخدام هذه الشبكات يسهل فهم احتياجات وريبات  قليلة, 
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المستهلكين, وأنها تلعب دورا في توفير تغذية راجعة وتقييم للمنتجات من قبل المستهلكين, كما 

الاستجابة السريعة للاقتراحات  خدمة عملاء جيدة عن طريقأكد جزء منهم على دورها في تحقيق 

 .والاستفسارات والشكاو  التي يرسلها المستهلكين

أن شبكات التواصل التي أظهرت  (2014, نور الدين)دراسة وتتفق هذه النتيجة مع نتائل 

الاجتماعي تلعب دورا هاما في التسويق بصفة عامة وفي إدارة العلاقة مع الزبون بصورة أخ ، 

 .صل والتحاور والتفاعل بين الشركة وزبائنها دون قيود مكانية أو زمانيةكونها تتيح التوا

  إلى شريحة جديدة من أجمع معظمهم على أن استخدام هذه الشبكات يساعد في الوصول

تساعد في بناء علاقات  الثقة مع وأنها تساعد في المحافظة على العملاء الحاليين,  و العملاء, 

 .ي الوصول إلى ولاء المستهلكين لمنتجات الشركةعلى أهميتها فو المستهلكين, 

 شبكات لاستخدام اثر وجودالتي أظهرت  (1032, قبوب)دراسة وتتفق هذه النتيجة مع نتائل 

التي  (Marzouk, 2016)دراسة و   .همب الاحتفاظو الزبائن  اكتساب على  الاجتماعي التواصل

, ويساعد على الزبائن ولاء إيجابا وعلى يؤثر الاجتماعي التواصل مواقع عبر التسويقبينت أن 

توصلت الدراسة إلى وجود التي  (Rodriguez et.al, 2016) دراسةمعهم. و  قوية علاقات اءبن

 .علاقة بين استخدام مواقع التواصل الاجتماعي وإدارة العلاقة مع الزبائن

  وتتفق هذه لمبيعات, على الدور الكبير الذي تلعبه هذه الشبكات في زيادة نسبة ا معظمهمأجمع

التواصل  مواقع عبر للتسويق تأثير تظهر التي أ (2017, عبد الكريم)دراسة النتيجة مع نتيجة 

 مواقع استخدامالتي أظهرت أن  (Marzouk, 2016)دراسة و  .المبيعات أداء على الاجتماعي

 بيع في سهموي عمليات البيع تحسين على الشركات قدرة إيجابا على يؤثر الاجتماعي التواصل

 المبيعات في نمو المبيعات لتحقيق قياس على القدرة كما يزيد  الجديدة المنتجات أو الخدمات
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التي أظهرت  (Rodriguez et al., 2016). ودراسة مستقبلا والزبائن المتوقعين الحاليين للزبائن

احتياجات الشركة يؤثر بشكل إيجابي على معرفة وفهم أن الترويل باستخدام الشبكات الاجتماعية 

 وعلى تحسين عمليات المبيعات وبالنتيجة يؤدي إلى زيادة في اليرادات.

 ( منهم %29أجمع ) ة عبر الشبكات الاجتماعية, اللكترونيتقنيات التجارة على عدم استخدام

 أن المستهلكينالتي أظهرت  ((Abdullah et al., 2013 دراسةتختلف هذه النتيجة مع نتائل  

  النترنتفي ماليزيا يفضلون استخدام مواقع الشبكات الاجتماعية لشراء السلع عبر  المسلمين

 .وأنها تعتبر مصدرا موثوقا بالنسبة لهم, ومعظمهم يعتقدون أنها آمنة في الشراء الكترونيا

توصلت الدراسة إلى أن هنام فجوة التي  (Al-Dhuhli et al., 2014)وتتفق مع نتيجة دراسة 

ودة في استخدام وسائل التواصل الاجتماعي في الشراء  بسبب عوامل الأمان وانعدام موجتزال  لا

 .ثقة المستهلك فيها

ة في فلسطين لا زالت في مرحلة النمو والتطور, ولا اللكترونيالتجارة وتفسر الباحثة ذلك بأن 

حصاء الفلسطيني المركزي لا إحصاءات الجهاز, كما تبرر الباحثة هذه النتيجة استنادا إلى يوجد

بهدع  النترنتفقط من الأفراد في الأراضي الفلسطينية ذكورا وإناثا يستخدمون  %4.4ما نسبته 

 إلىواستنادا  (.1034شراء أو طلب السلع والخدمات )الجهاز المركزي لاحصاء الفلسطيني, 

عالية لها, وقلة صعوبة التواصل مع شركات النقل والتكلفة ال إلىنتيجة المقابلات فالسبب يعود 

 المباعة. هامه الربح بالنسبة للقطع
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 استنتاجات الدراسة 4.6

, , وتحليل بيانات المقابلةبعد الاطلاب على نتائل تساؤلات وفرضيات الدراسة ومناقشتها وتحليل بياناتها

 فقد توصلت الباحثة إلى الاستنتاجات الآتية:

 المتعلقة بالاستبانة استنتاجات الدراسة 1.4.6

للتــرويل باســتخدام شــبكات التواصــل  (  0.09) المســتو   عنــد أثــر ذو دلالــة إحصــائيةيوجــد  .3

, ومرحلــــة جمــــع الاجتمــــاعي علــــى ســــلوم المســــتهلك الشــــرائي المتعلــــق بمرحلــــة الشــــعور بالحاجــــة

 .في محافظة الخليل, وأن درجة هذا الأثر مرتفعة البيانات, ومرحلة تقييم البدائل

للتــرويل باســتخدام شــبكات التواصــل  (  0.09) المســتو   عنــد أثــر ذو دلالــة إحصــائيةيوجــد   .1

اتخـاذ قـرار الشـراء, ومرحلـة سـلوم مـا الاجتماعي علـى سـلوم المسـتهلك الشـرائي المتعلـق بمرحلـة 

  .توسطة, وأن درجة هذا الأثر مبعد الشراء

إحصائية في اتجاهات المبحوثات نحو أثر الترويل باستخدام شبكات ذات دلالة وجود فروق عدم  .1

التواصل الاجتماعي على سـلوم المسـتهلك الشـرائي فـي محافظـة الخليـل تعـز  لمتغيـرات: العمـر, 

 .الحالة الاجتماعية, العلاقة بالعمل, الدخل الشهري 

تواصــل الاجتمــاعي التــرويل باســتخدام شــبكات الأثــر فــي اتجاهــات المبحوثــات نحــو  فــروق  وجــود .4

علـى سـلوم المسـتهلك الشـرائي فـي محافظـة الخليـل تعـز  لمتغيـر المؤهـل العلمـي لصـالح المؤهــل 

 العلمي الأعلى.

التــرويل باســتخدام شــبكات التواصــل الاجتمــاعي أثــر فــي اتجاهــات المبحوثــات نحــو وجــود فــروق  .9

 لســكن لصــالح ســكانعلــى ســلوم المســتهلك الشــرائي فــي مرحلــة مــا بعــد الشــراء بــاختلاع مكــان ا

 القر  والمخيمات.
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 التــرويل باســتخدام شــبكات التواصــل الاجتمــاعي أثــرفــي اتجاهــات المبحوثــات نحــو وجــود فــروق  .2

 على سـلوم المسـتهلك الشـرائي فـي محافظـة الخليـل تعـز  لمتغيـر معـدل تصـفح شـبكات التواصـل

 الاجتماعي لصالح الأكثر استخداماً.

 

 لمقابلةلقة باالمتع استنتاجات الدراسة 2.4.6

جميــع أصــحاب شــركات ومحــلات الكــوزمتك  يعتمــدون علــى شــبكات التواصــل الاجتمــاعي كــأداة  .2

 .ترويجية لمنتجاتهم

ــة  .8 أهميــة الشــبكات الاجتماعيــة كجــزء مــن المــزيل الترويجــي نظــرا لانتشــارها الكبيــر, والتكلفــة القليل

ـــرويل للمنتجـــات والتعر  يـــف بهـــا وأهميتهـــا فـــي عـــرض لاســـتخدامها فـــي التـــرويل, وأهميتهـــا فـــي الت

ومشــاركة أخبــار ومعلومــات الشــركات والمحــلات, ولســرعة وصــولها لعــدد كبيــر مــن المســتخدمين 

  وللفئات المستهدفة على وجه الخصوص.

اســتخدام الشــبكات الاجتماعيــة فــي التــرويل يســاعد فــي الوصــول إلــى شــريحة جديــدة مــن العمــلاء,  .9

,  وتســـاعد فـــي بنـــاء وتـــوفر قنـــوات اتصـــال معهـــم ينوتســـاعد فـــي المحافظـــة علـــى العمـــلاء الحـــالي

 علاقات  الثقة مع المستهلكين.

  

 توصيات الدراسة 5.6

 النتائج التي توصلت إليها الدّراسة توصي الباحثة بما يأتي: في ضوء

لكتروني بشكل عام والتسويق عبر توصي الباحثة صُناب القرار بضرورة الاهتمام بالتسويق ال -

فة بذلك على يرار قامة الندوات والمؤتمرات المُعأرة عية بشكل خاص, وإالشبكات الاجتما
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" مؤتمر التجارة والتسويق اللكتروني في فلسطين الواقع والآفاقالمؤتمر الاقتصادي بعنوان "

 . 19/1/1038يرفة تجارة وصناعة محافظة الخليل بتاري  الذي أطلقته 

اد الشبكات الاجتماعية كجزء من المزيل الكوزمتك  باعتم ومحلات توصي الباحثة شركات  -

السير وفق خطة ترويجية مدروسة ومحددة الأهداع لكل مرحلة من مراحل اتخاذ و  الترويجي,

, وتحديد بدءاً من مرحلة البحث عن المعلومات وصولا إلى مرحلة ما بعد الشراء القرار الشرائي

 رات الأداء الرئيسة لكل مرحلة. مؤشة  

, فاستنادا إلى جذاب وفي ذات الوقت يني بالمعلومات عن المنتجات محتو  ممتع توفير -

على سلوم المستهلك الشرائي بشكل مرتفع شبكات التواصل الاجتماعي نتائل الاستبانة تؤثر 

 المستهلك مع توقعاتالمحتو  يتناسب , مع مراعاة أن المتعلق بمرحلة البحث عن المعلومات

 بلغته.   وريباته ويخاطبه هاحتياجاتويلبي 

تحديد العميل المستهدع من خلال , و عبر الشبكات الاجتماعية المتابعينبناء قاعدة من  -

م الخدمات  ااستخد, و استخدام تحليلات زيارة الموقع التي تعطي مؤشرات عن زوار الموقع

عبر مواقع التواصل الاجتماعي لقياس نجاح الحملات الترويجية،  بالحصائياتالخاصة 

 ناء على نتائجها. والتعديل ب

التركيز على أساليب تنشيط المبيعات وزيادة ميزانيته, لدوره التحفيزي في التأثير على القرار  -

 .على القيام بعملية الشراء نوحثه نالتأثير على سلوكهات, ولدوره في الشرائي للمستهلك

 لاستجابةواعبر مواقع التواصل الاجتماعي،  اتاستطلاعات الرأي والتفاعل مع المتابع -

شبكات العبر  ترسلها المستهلكاتوالشكاو  التي  والاقتراحات ستفساراتللاالسريعة 
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متابعة التعليقات المطروحة حول المنتجات لتعزيز الثقة بين الشركة و , ةالاجتماعي

 والمستهلكات.

ستنادا , واكون اتجاه التيار في المستقبلتس امن المتوقع أنهف, ةاللكترونيتفعيل دور التجارة  -

ة عبر اللكترونيتقنيات التجارة استخدام  قلةعلى  معظم التجارأجمع إلى نتائل المقابلة 

  .الشبكات الاجتماعية

 تثمارهواس "Facebookشبكة " للمستهلكات عبرر اليجابي والتواجد الكبي الاتجاه من الاستفادة -

 .لمنتجاتل رويلالت في جيد بشكل

اسات مستقبلية عن شبكات التواصل الاجتماعي، وذلك لدورها إثراء الجهد العلمي وتطبيق در  -

والاهتمام بالقضايا التسويقية المتعلقة بالمرأة لشح الدراسات , وأهميتها في التسويق الحديث

 المتوفرة, وللدور الكبير للمرأة كعنصر مؤثر في اتخاذ قرار الشراء.

 

 آفاق مستقبلية 

 .جتماعيةالتسويق الفيروسي عبر الشبكات الا  -

 .تنشيط المبيعات بوسائله المختلفة عبر الشبكات الاجتماعية وأثره على السلوم الشرائي - 

 الترويل باستخدام تطبيقات الهاتف المحمول وأثره على سلوم المستهلك الشرائي. -

  .التسوق عبر الشبكات الاجتماعية دوافع التبني والرفض -
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 المصادر والمراجع

 حث ومصــادرهمـراجـع البـ 5.5

 قـائمـة المـراجـع العـربيـة 3.5.5

 القرآن الكريم.

. -الانترنيــت عبــر التســويقي المــزيج عناصــر-الإلكترونــي التســويق(. 1004) يوســف, أبـو فــارة

 .الأردن .عمان .والتوزيع للنشر وائل دار .1الطبعة

. دار المنــاهل للنشــر يــقالتســويق المعاصــر المبــادر النظريــة والتطب(. 1002أبــو نبعــة, عبــد العزيــز)

 . عمان. الأردنوالتوزيع. 

. ودددخ و    /http://www.internetworldstats.com.(1032العالميــة) النترنــت إحصــاءات

 (.01.10.2101الاطلاع)

. رســالة الســلوك الشــرائي للمســتهلكين مــدى تــأثير الاتصــالات التســويقية علــى (.1033هشــام )البابا,

 ماجستير يير منشورة. الجامعة الاسلامية. يزة. فلسطين.

وأبعادها الاقتصادية والسياسية والأمنيـة فـي العـالم  الاجتماعيظاهرة الإعام (. 1034بشير, حمـدي)

  .الأردن. مواج للنشر والتوزيع، عمان. أالعربي

في تحقيق الميزة التنافسية دراسة ميدانية على بنك  لإلكترونياالترويج أثر (. 1032) أحمد، بعلوشة

 .فلسطين. يزة. الأزهرجامعة  رسالة ماجستير يير منشورة،. فلسطين في قطاع غزة

دار اليـازوري للنشـر التوزيـع. عمـان.  .أسـس ومفـاهيم معاصـرة لتسـويقا(. 1002) ثامر, البكري 

 .الأردن

http://www.internetworldstats.com/stats5.htm
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توظيـــف شـــبكات التواصـــل الاجتمـــاعي (. 1032) نـــدي, ســـالمخلـــود والصـــقري, محمـــد والكالبوســـعيدي, 

كــأدوات تســويقية لخــدمات المعلومــات فــي المكتبــات الأكاديميــة بجامعــات مجلــ  التعــاون لــدول 

 . العراق.1و  3. العدد العراقية للمكتبات والمعلومات الجمعية مجلة. الخليل العربي

. مملكــة البحــرين. فــي الشــرق الأوســط مليــار دولار حجــم ســوق التجميــل28(. 1032جريــدة الــوطن)

http://alwatannews.net/   (13.12.2101. وخ و  الاطلاع.) 

 . الخرطوم.السودانالأهليةكلية ود مدني  .تسويقال(. 1998) الجعفري, محمد الناجي

المسـح الأسـري لتكنولوجيـا المعلومـات والاتصـالات،  (.1034) الجهاز المركزي لاحصـاء الفلسـطيني

 . رام الله. فلسطين.: النتائج الرئيسية2014

الإحصــاء الفلســطيني ووزارة الاتصــالات وتكنولوجيــا (. 1032) الجهـاز المركـزي لاحصــاء الفلسـطيني

ـــاً صـــحفياً مشـــتركاً  ـــات يصـــدران بيان ـــع المع المعلوم ـــالمي لمجتم ـــوم الع ـــات بمناســـبة الي لوم

 (.21.02.2102وخ و  الاطلاع) .37/05/1037

ــيالإعــان أثــر (. 1034) عبــد الــرحمن، حســن ــي  الإلكترون ــى الســلوك الشــرائي للمســتهلك الأردن عل

رســالة ماجســتير . (للســيارات )دراســة تطبيقيــة علــى فئــة الشــباب فــي محافظــة عمــان/ الأردن

 الأردن.. الزرقاءجامعة  يير منشورة،

الجزائـر دراسـة تحليليـة  فـي الاجتمـاعي التواصـل شـبكات عبـر التسـويق(. 1031)الناصر عبد خري,

 المهنـي التكـوين فـي المتخصـ  الـوطني بالمعهـد ملقـاة محاضـرة لمتعـاملي الهـاتف النقـال

 الجزائر. .8.04.1031بتاري    .للتسيير بالبليدة

 ومالفيسـب الاجتمـاعي لالتواصـ مواقـع مسـتخدمي اتجاهـات(. 1039الخطيـب, ياسـر والعمـودي, الهـام)

مجلـة البحـوا التجاريـة كليـة التجـارة جامعـة . خلالـه مـن المنشـورة الرسـائل العلانيـة نحـو

  . مصر.3. العدد12. المجلدالزقازيق

http://alwatannews.net/article/708415/%D9%85%D9%86%D9%88%D8%B9%D8%A7%D8%AA/28-%D9%85%D9%84%D9%8A%D8%A7%D8%B1-%D8%AF%D9%88%D9%84%D8%A7%D8%B1-%D8%AD%D8%AC%D9%85-%D8%B3%D9%88%D9%82-%D8%A7%D9%84%D8%AA%D8%AC%D9%85%D9%8A%D9%84-%D9%81%D9%8A-%D8%A7%D9%84%D8%B4%D8%B1%D9%82-%D8%A7%D9%84%D8%A3%D9%88%D8%B3%D8%B7
http://alwatannews.net/article/708415/%D9%85%D9%86%D9%88%D8%B9%D8%A7%D8%AA/28-%D9%85%D9%84%D9%8A%D8%A7%D8%B1-%D8%AF%D9%88%D9%84%D8%A7%D8%B1-%D8%AD%D8%AC%D9%85-%D8%B3%D9%88%D9%82-%D8%A7%D9%84%D8%AA%D8%AC%D9%85%D9%8A%D9%84-%D9%81%D9%8A-%D8%A7%D9%84%D8%B4%D8%B1%D9%82-%D8%A7%D9%84%D8%A3%D9%88%D8%B3%D8%B7
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شبكات التواصل الاجتماعي فيي تشيكيل اليرأ  دور (. 1031)الدبيسي, عبد الكريم و الطاهات, زهير

 .20, ص1, العدد40الجزء دراسات.مجلة ال. العام لدى طلبة الجامعات الأردنية

 .1الطبعـة. اساسيات نظم المعلومـات المحاسـبية وتكنولوجيـا المعلومـات(. 1008) سليمان, الدلاهمة

 مؤسسة الوراق للنشر والتوزيع. 

. الأكـاديميون اسـتراتيجيات -نظريـات -إدارة التسويق المعاصر مبـادر(. 1033دودين, أحمد يوسـف)

 الأردن.  للنشر والتوزيع.

العــدد . يــةتربال مجلــة. اســتخدام مواقــع التواصــل الاجتمــاعي فــي العــالم العربـــي(. 7003) راضــي, زاهــر

 . جامعة عمان الأهلية. الأردن.39

تأثير تنشيط المبيعات على القرار الشرائي)دراسة ميدانية على . (1031فهيمة ) وقراش،, سهام زعران

. رســالة ماجســتير. ل لأوراســكوم تيلكــوم الجزائــر(عينــة مــن مشــتركي خــدمات الهــاتف النقــا

 المركز الجامعي العقيد أكلي محند أولحاح البويرة. الجزائر.

حالـــة  شـــبكات التواصـــل الاجتمـــاعي فـــي التـــرويج بالمنتجـــات دراســـةدور (. 1032) الســـايح, بـــوبكر

. ير منشـورةرسالة ماجستير ي. وكالة ورقلة -متعامل قطاع الهاتف النقال بالجزائر)موبيليس(

ورقلـــة كليـــــة العلـــــوم الاقتصاديــــة والعلـــوم التجاريــــة وعلـــوم التسييــــر.  -جــامعـــــة قاصـــدي مربــــاح 

 الجزائر.

. الاقتصــادي –فــي التطــور الاجتمــاعي  الإلكترونــيتــأثير وســائل التواصــل (. 7015) ســرور, هنــاء

 الاقتصادية العربية الشاملة.للتنمية  القوميوإثراء المحتو   الاجتماعي: وسائل التواصل جلسة

كلية العلوم الاقتصادية والمالية السلامية. جامعـة منهج البحث العلمي. (. 1032) محمد, السريتي

  .أم القر . المملكة العربية السعودية
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  . الشركة العربية للنشر.الإعان .(3991الحليم) سعيد, عبد

. دار الفكــر الجــامعي. التســويق(. 1002محمــد)و أبــو قحــف, عبــد الســلام و حســان,  إســماعيلالســيد, 

 . مصر.السكندرية

. الشــبكات الاجتماعيــة وتأثيرهــا علــى الأخصــائي والمكتبــة(. 1009و عبــد العــال, هبــة) أمينــةالســيد, 

بحــــث مقــــدم للجمعيــــة المصــــرية للمكتبــــات والمعلومــــات للمشــــاركة فــــي المــــؤتمر الثالــــث عشــــر 

بعنوان "المكتبة والمجتمع في مصر. مكتبة الدكتور لأخصائي المكتبات والمعلومات في مصر 

  شوقي سالم. مصر.

 .  ام الله. فلي ين.تقرير وسائل التواصل الاجتماعي والرقمي في فلسطين(. 2101شرك  ك نيبتس)

  رام الله. فلسطين.. فلسطين في الاجتماعي التواصل وسائل تقريرIPoke (1032 .)شركة 

علــى جــودة الخــدمات المصــرفية: دراســة حالــة  الإلكترونــيلتســويق أثــر ا(. 1030) فضــيلة، شــيروع

 الجزائر.جامعة منتوري.  رسالة ماجستير يير منشورة،. بعض البنوك في الجزائر

العلانــي فــي مواقــع الشــبكات الاجتماعيــة علــى اتجاهــات  أثــر المحتــو  (. 7013صييالو ورخييرون )

مجلــة جامعــة الملــك  .صــالات الســعوديةحالــة شــركة الات :المســتهلكين نحــو العلامــة التجاريــة

 (. الرياض.1. العلوم الدارية)19المجلد  .سعود

العلانـــي فـــي مواقـــع الشـــبكات الاجتماعيـــة علـــى اتجاهـــات  (. أثـــر المحتـــو  1031صـــالح وآخـــرون)

مجلــة جامعــة الملــك حالــة شــركة الاتصــالات الســعودية.  :المســتهلكين نحــو العلامــة التجاريــة

 الرياض. .( ٥علوم الدارية )ال.٥٢ المجلد .سعود

 مصر.  .السكندرية(. التسويق المفاهيم والاستراتيجيات. الدار الجامعية. 1031الصحن, محمد )

. دار المنهـاج سـلوك المسـتهلك مـدخل تحليلـي وكمـي(. 1002الصميدعي, محمود ويوسف, رودينـة )

 للنشر والتوزيع. عمان. 
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ثــر وســائل التواصــل الاجتمــاعي علــى ســلوم المســتهلك ا(. 1032) شــتوان ويوســف, بومــدين، صــونية

. -دراســة علــى عينــة مــن الطالبــات المحجبــات فــي جامعــة جيجــل -اتجــاه الأزيــاء الســلامية 

 . الجزائر.38. العددالإنسانيةمجلة الأكاديمية للدراسات الاجتماعية 

ـــد وآخـــرون , الطـــائي ـــة للتســـويق الحـــديثالأســـس (. 1002) حمي ـــدخل شـــامل -العلمي دار  .م

 .اليازوري. عمان. الأردن

الجامعـــة الجديـــدة.  دار .3الطبعـــة. ةالإلكترونيـــوالتجـــارة  الإنترنـــتالتســـويق ب(. 1002) طـــه, طـــارق 

 السكندرية.

. دار اليـازوري العلميـة للنشـر والتوزيـع. عمـان. مبادر التسـويق(. 1002عاشور, نعيم و عودة, رشـيد)

 . الأردن

 .مصر.  السكندريةالدار الجامعية.  .النظرية والتطبيقالتسويق  .(1002العاصي, شريف )

ــــي لتســــويقا(. 1031) ســــامح وقنــــديل, عــــلاء, عــــامر دار الفكــــر  .E-Marketing الإلكترون

 .ناشرون وموزعون. عمان. الأردن

(. أثر الكلمة المنطوقة الكترونيا عبر مواقـع التواصـل الاجتمـاعي علـى نوايـا 1039عبد العال, رحاب )

 . 19. المجلد 1. العددالمصرية للدراسات التجاريةالمجلة . النترنتلشراء عبر الشباب ل

عبـر مواقـع التواصـل الاجتمـاعي لـدى شـركات  الإلكترونـيدور التسويق (. 1032) عبد الكريم, عمر

رسالة ماجستير يير . )كول يو, حضارة, مدى( في تحقيق ميزة تنافسيةالإنترنتتزويد خدمة 

 .قدس. فلسطينجامعة ال. منشورة

دار الجنــان للنشــر والتوزيـــع. . التســويق وفــق منظــور قيمــة الزبــون إدارة (. 1032) أنــي , عبــد اللــه

 .عمان. الأردن
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، دار وائـل للنشـر، الطبعـة الرابعـة، سلوك المستهلك مدخل استراتيجي(. 1004عبيدات, محمد إبراهيم)

 الأردن. 

  الأردن. .دار وائل للنشر .الشخصيإدارة المبيعات و البيع  (.3999)عبيدات, محمد

الأزمـة  -مليار دولار مبيعات "مستحضرات التجميل" في القارات الخمـس 170(. 1032) العربية.نت

 .http://www.alarabiya.net. الاقتصــادية لــم تطــل هــذه الصــناعة بســبب الإقبــال عليهــا

 (.12.10.2101وخ و  الاطلاع)
 .الأردنعمان. .والتوزيع للنشر الراية دار .3الطبعة. المباشر التسويق (،1031سيد) عرفة،

. الطبعـــة مبـــادر التســـويق الحـــديث(. 1008عـــزام, زكريـــا وحســـونة, عبـــد الباســـط والشـــي  ,مصـــطفى )

 . الأردن. دار المسيرة،عمان. الأولى

الحـديث بـين النظريـة  التسـويقمبـادر . (1031) عبد الباسط والشي , مصطفى ،, زكريا وحسونةعزام

 .الأردن .عمان .المسيرة للنشر والتوزيع دار .4الطبعة. والتطبيق

دور شــبكات التواصــل الاجتمــاعي فــي التــأثير علــى القــرار الشــرائي (. 1039) العضــايلة, محمــد جميــل

المجلة . وديةالمملكة العربية السـع -: دراسة تحليلية في جامعة القصيمالنترنتللمستهلك عبر 

 . الأردن3. العدد33. المجلدالأردنية في إدارة الأعمال

فــي شــركات مجموعــة الاتصــالات الفلســطينية وعاقتــه  الإلكترونــيالتــرويج . (2014, محمــد )عقابنـة

 . . رسالة ماجستير يير منشورة. جامعة الخليل. فلسطينبالصورة الذهنية

 .للنشــر والتوزيــع نـاهللما دار .3الطبعــة. التســويق فــي الإنترنــتتطبيقــات (. 1001) العـلاق, بشــير

 .الأردن .عمان

http://www.alarabiya.net/
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دار  .التجـــاري أســـس نظريـــات تطبيقـــات والإعـــانالتـــرويج (. 1002العـــلاق, بشـــير وربابعـــة, علـــي) 

 .الأردناليازوري العلمية للنشر والتوزيع. عمان. 

ـــع. . دار الالتجـــاري  والإعـــانالتـــرويج (. 1001العـــلاق, بشـــير وربابعـــة,علي)  ـــازوري للنشـــر والتوزي ي

 .الأردنعمان. 

 .الأردندار المناهل.  .في التسويق الإنترنتتطبيقات (. 1001العلاق, بشير)

 .الطبعة الثانية. دار وائل للنشر التوزيع. عمان. الأردن .لتسويقامبادر (. 1009) رضوان, العمر

 . الأردن. دار زهران. سلوك المستهلك مدخل متكامل(. 3992الغدير, حمد و الساعد, رشاد)

أســــماء محــــات وشــــركات مستحضــــرات التجميــــل (. 1032يرفــــة تجــــارة وصــــناعة محافظــــة الخليــــل)

 . دائرة العلاقات العامة. الخليل. والكوزمتكس

 اكتسـاب الزبـائن، معرفـة علـى الاجتمـاعي التواصـل شـبكات اسـتخدام أثـر(. 1032) قبـوب, سـنان

. رسـالة ماجسـتير ييـر منشـورة. VIP ماركـا شـركةي فـ حالـة دراسـة بهـم الزبـائن، والاحتفـاظ

 جامعة الشرق الأوسط. الأردن.

النسـائية فـي  الكسسـوارات(. دوافع الشراء عبر الانستغرام: دراسة على قطـاب 1039القحطاني, صالح)

. 3. العدد الإداريةالمنظمة العربية للتنمية  -للإدارةالمجلة العربية المملكة العربية السعودية. 

  . مصر.19المجلد

 .تقرير وسائل التواصل الاجتمـاعي فـي العـالم العربـي (.1039) قمة رواد التواصل الاجتماعي العرب

 .دبي
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ــــــر الشــــــبكات (. 1032كــــــاملي, حــــــاتم وآخــــــرون) ــــــة للتســــــويق عب ــــــي اســــــتراتيجية فعال ــــــف تبن كي

Iclick .-media-social-sa.com/files/iclick-http://iclickالاجتماعيـــــــــــــــــــــــــــــــــــــة.

strategy.compressed.pdf .(21.00.2102وخ و  الاطلاع.)  

 الإنترنــــتمجلــــة الأهــــرام للكمبيــــوتر و (. أســــرار التســــويق عبــــر جوجــــل بلــــ . 1032متــــولي, نانســــي)

وددددددخ و  . http://aitmag.ahram.org.eg/News/75178.aspx. مصــــــر. والاتصــــــالات

  (.21.00.2102الاطلاع)
الشـرائي  السـلوم علـى الاجتمـاعي التواصـل وسـائل إعلانـات تـأثير(. 1032) , عمـاد صـقرمحمـد

 .. الكويتةالعلوم الاجتماعي مجلة. الكويتي المجتمع على تطبيقية دراسة : الكويتي للمستهلك

ودخ و  . http://lucidya.com/ar. أين وكيف يمكنك اسـتخدام لوسـيدياlucidya (1032 .)مدونة 

   (.22.00.2102الاطلاع)
 -فـــي مصـــارع الضـــفة الغربيـــة اللكترونـــيمســـتو  التـــرويل (. 7013) منصـــور, مجيـــد وســـالم, محمـــد

 . فلسطين.1. العدد 1المجلد  .الدولية للمعلوماتية العربية مجلةال .فلسطين

 دار الثقافة للنشر والتوزيع. عمان. الأردن. .1الطبعة. التسويقمبادر (. 1003) المؤذن, محمد

 2017-74 الإلزاميــــــةالتعليمـــــات الفنيـــــة (. 1032) مؤسســـــة المواصـــــفات والمقـــــايي  الفلســـــطينية

ودددددددددددددددددددخ و  . http://www.psi.pna.ps. فلســـــــــــــــــــطين .مستحضــــــــــــــــــرات التجميـــــــــــــــــــل

 (.12.10.2101الاطلاع)
. مكتبـة عـين شـم . سـلوك المسـتهلك)المفاهيم والاسـتراتيجيات((. 3998)الميناوي, عائشة مصـطفى

 .مصر .القاهرة

ات دراسـمجلـة . التسويق السياحي في الجزائر عبـر مواقـع التواصـل الاجتمـاعي(. 1032) إلهام، نايلي

 . الجزائر.91العدد .مجلة دولية محكمة -الجزائر -جامعة عمار ثليجي الأغواط

http://iclick-sa.com/files/iclick-social-media-strategy.compressed.pdf
http://iclick-sa.com/files/iclick-social-media-strategy.compressed.pdf
http://iclick-sa.com/files/iclick-social-media-strategy.compressed.pdf
http://aitmag.ahram.org.eg/News/75178.aspx
http://lucidya.com/ar
http://www.psi.pna.ps/
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أثــــر التســــويق باســــتخدام وســــائل (. 1032) حــــلا و المناصــــرة, اكســــمري و الزيــــادات, محمــــدالنســــور، 

. المجلــد الأعمــال إدارةفــي  الأردنيــةالمجلــة . الأردنالتواصـل الاجتمــاعي علــى نيـة الشــراء فــي 

 .ردن. الأ1. العدد31

العاقــة مــع  إدارةدور التســويق عبــر شــبكات التواصــل الاجتمــاعي فــي (. 1034نــور الــدين, مشــارة )

رسـالة  الزبون دراسة حالة متعاملي قطاع الهـاتف النقـال بالجزائر)أوريـدو, مـوبيلس وجـازي(.

  ورقلة. الجزائر. -صدي مرباحاماجستير يير منشورة، جامعة ق

أثر شبكات التواصل الاجتماعي فـي تحسـين الصـورة الذهنيـة (. 1039) معراج وصالح, عبانيهواري, 

مخبــــر التنميــــة -مجلــــة الاقتصــــاد والتنميــــة البشــــريةو. للعلامــــة دراســــة حالــــة علامــــة أوريــــد

 . الجزائر. 31. العدد جامعة سعد دحلب البليدة -الاقتصادية والبشرية

الترويجيـة للمؤسسـة  لإسـتراتيجيةاأهمية دراسة سـلوك المسـتهلك فـي صـياغة (. 1031والي, عمار)

. رسـالة ماجسـتير ييـر منشـورة. -دراسة حالة شركة الخطـوط الجويـة الجزائريـة -الاقتصادية 

 جامعة الجزائر. الجزائر.

مستحضـرات التجميـل  :العلـوم البيولوجيـة علـى مفتـرق الطـرق (. 2013واينبـرغ, راشـيل وليـرد, سـارة)

   . كندا.نتريالمو  الاتفاقية المتعلقة بالتنوب البيولوجي.. وبروتوكول ناغويا

 

 

https://www.cbd.int/convention/articles.shtml?a=cbd-24
https://www.cbd.int/convention/articles.shtml?a=cbd-24
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 اسة(. استبانة الدر 7.2ملحق رقم )

 الرحيمبسم الله الرحمن 

  جـــامعــة القـــدس

 عمــادة الدراســات العليــا

 برنامج الماجستير في بناء المؤسسات وتنمية الموارد البشرية

 .. ةمواطنأختي ال

 تحية طيبة وبعد،،،
 –لمستهلك الشرائيعلى سلوك اوأثره  الترويج باستخدام شبكات التواصل الاجتماعيتقوم الباحثة بنجراء دراسة حول "
"، وذلك استكمالًا لمتطلبات الحصول على درجة الماجستير في -لفي محافظة الخليدراسة على قطاع الكوزمتكس 

التعاون  ضمن عينة الدراسة، لذا أرجو منك   يالاختيار لتكون بناء المؤسسات وتنمية الموارد البشرية، وقد وقع عليك  
، علماً بأن بيانات الدةراسة هي لأيراض البحث العلمي فقط، وسيتم ع وجهة نظرم  بتعبئة هذه الاستبانة بما يتوافق م
 حسن تعاونك. كتابة اسمك أو ما يشير إليك، شاكرين لك   الحفاظ على سريتها، ولا يطلب منك  

 وتفضلوا بقبول فائق الاحترام والتقدير والشكر على المساعدة.

 د. رشيد الجيوسيإشراف:                                  بيان ياسين إعداد:

 التي تنطبق عليك.دائرة حول رمز الإجابة : الرجاء وضع معلومات عامةالأول: قسم ال

     فأكثر 15-14 15 فما دون   24 . العمر3
  ماجستير فأعلى  بكالوريوس  دبلوم   ثانوي فأقل  . المؤهل العلمي1

   غير ذلك  عزباء  جةمتزو   .الحالة الاجتماعية       1
   مخيم  قرية  مدينة  . مكان السكن4
    لا أعمل  أعمل  . العاقة بالعمل5
   2000أكثر من  2000  -1000 1000أقل من  . الدخل الشهري 6

  )بإمكانك اختيار عدة خيارات( . ما هي شبكات التواصل الاجتماعي التي تستخدمينها؟ 7
 فيسبوك  تجرامانس  سناب شات   تويتر        غير ذلك, اذكريه ----- 
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 )يوميا( . ما هو معدل تصفحك لشبكات التواصل الاجتماعي؟8

 1 أقل ساعات ف ساعات 5-1من 5  ساعات فأكثر   

 ة خيارات(للتواصل مع محات الكوزمتكس؟ )بإمكانك اختيار عد . ما هي شبكات التواصل الاجتماعي التي تستخدمينها9
 فيسبوك  انستجرام  سناب شات   تويتر          غير ذلك, اذكريه ----- 

 
التواصل الاجتماعي كأداة ترويجية على سلوك المستهلك الشرائي  شبكاتأثر استخدام محات الكوزمتكس ل الثاني:قسم ال

 التي ترينها مناسبة. الإجابةنها بوضع دائرة حول رمز ع والإجابةيرجى قراءة الفقرات الآتية بعناية، . في محافظة الخليل 

 مرحلة  الشعور بالحاجة
 أبداً  نادراً  أحياناً  غالباً  دائماً  الفقرات الرقم
يجذب محتو  صفحات محلات الكوزمتك   عبر شبكات   .1

 5 4 3 2 1 التواصل الاجتماعي انتباهي للمنتجات المعلن عنها

وزمتك  عبر شبكات التواصل ينبهني محتو  صفحات محلات الك  .7
 5 4 3 2 1 الاجتماعي إلى حاجتي

يثير  محتو  صفحات محلات الكوزمتك  عبر شبكات التواصل   .3
 5 4 3 2 1 الاجتماعي حاجتي إلى منتجات لم استخدمها من قبل

يدفعني محتو  صفحات محلات الكوزمتك  عبر شبكات   .4
 5 4 3 2 1 منتجاتالتواصل الاجتماعي إلى حب الاستطلاب وتجربة ال

 مرحلة  البحث عن المعلومات
 أبداً  نادراً  أحياناً  غالباً  دائماً  الفقرات الرقم
أتعرع على منتجات محلات الكوزمتك  من خلال صفحاتها عبر   .9

 5 4 3 2 1 صفحات التواصل الاجتماعي

 من بذلك أعلم فننني جديد منتلل محلات الكوزمتك  تقديم عند  .2
 5 4 3 2 1 التواصل الاجتماعي بر شبكاتصفحاتها ع  خلال

التواصل  شبكاتعبر  محلات الكوزمتك  إعلاناتتجاهل أ  .2
 5 4 3 2 1 هار  أنه لي  هنام حاجة لأ يلأن الاجتماعي 

التواصل  صفحات محلات الكوزمتك  عبر شبكاتتوفر   .8
 5 4 3 2 1 الاجتماعي معلومات كافية عن المنتجات



 191 
 
 

كوزمتك  عبر شبكات التواصل تزودني صفحات محلات ال  .9
 5 4 3 2 1 الاجتماعي بنصائح مفيدة عن المنتجات

التواصل  تزودني صفحات محلات الكوزمتك  عبر شبكات  .30
 5 4 3 2 1 أماكن بيع المنتجات بمعلومات حولالاجتماعي 

ستفسارات الاطرح  فرصةالكوزمتك  ت محلا يساعدني إتاحة  .33
 ات التواصل الاجتماعي شبك عبر على صفحاتها ملاحظات الو 

 في التعرع إلى منتجاتها
1 2 3 4 5 

 مرحلة تقييم البدائل
 أبداً  نادراً  أحياناً  غالباً  دائماً  الفقرات الرقم
يساعدني محتو  محلات الكوزمتك  عبر شبكات التواصل   .31

 5 4 3 2 1 الاجتماعي  على المقارنة بين منتجات الشركات وخدماتها

لات الكوزمتك  عبر شبكات التواصل يساعدني محتو  مح  .31
 5 4 3 2 1 الاجتماعي  على تقييم أفضل للمنتجات

 اتمنتج حول المنشورة ة اللكترونيالتعليقات والدردشة  تساعدني  .34
 5 4 3 2 1 في عمل تقييم أفضل للبدائل الكوزمتك 

محلات  على تقييم منتجات" تساعدني Likesعدد الاعجابات "  .39
 5 4 3 2 1 الكوزمتك 

يعزز محتو  محلات الكوزمتك  عبر شبكات التواصل   .32
 5 4 3 2 1  الاجتماعي   رأيي في منتل دون ييره

 الشراء مرحلة اتخاذ قرار
 أبداً  نادراً  أحياناً  غالباً  دائماً  الفقرات الرقم
توفر لي صفحات محلات الكوزمتك  عبر شبكات التواصل   .32

 5 4 3 2 1  ى اتخاذ قرار الشراءالاجتماعي المعلومات التي تساعدني عل

يسهم محتو  محلات الكوزمتك  عبر شبكات التواصل   .38
 5 4 3 2 1 الاجتماعي   في زيادة اقتناعي باتخاذ قرار الشراء

أفضل شراء المنتجات المعلن عنها على صفحات المحلات عبر   .39
 5 4 3 2 1 شبكات التواصل الاجتماعي أكثر من المنتجات يير المعلن عنها

 5 4 3 2 1منتجات  على تقتصر منتجات الكوزمتك   شراء عند خياراتي  .10
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 التواصل الاجتماعي شبكات على محتو   لها التي المحلات

أسلوب عرض معلومات محلات الكوزمتك   استخدام  يساعدني  .13
 5 4 3 2 1 حول المنتجات على اتخاذ قرار الشراء مفصلة

اعلانات الواضحة يساعدني استخدام محلات الكوزمتك  ل  .11
عبر صفحاتها على شبكات التواصل  ) تصميم العلان(والجذابة

 الاجتماعي على اتخاذ قرار الشراء
1 2 3 4 5 

الترويجية على شكل  أنشطتها محلات الكوزمتك  بث  يساعدني  .11
 5 4 3 2 1 على اتخاذ قرار الشراء فيديوهات وصور

اخل محلات ( من دLiveبث فيديوهات مباشرة ) يساعدني  .14
 5 4 3 2 1 على اتخاذ قرار الشراء ةشبكات الاجتماعيالعبر الكوزمتك  

يساعدني تحديد محلات الكوزمتك  لأسعارها بشكل واضح من   .19
 5 4 3 2 1 على اتخاذ قرار الشراء ةشبكات الاجتماعيالخلال صفحاتها عبر 

على صفحات الكوزمتك  عبر وتعليقات الزبائن  ءاآر تساعدني   .12
  ءاشر على اتخاذ قرار ال ات التواصل الاجتماعي شبك

1 2 3 4 5 

ات منتج ءاشر اتخاذ القرار ل في الأقاربو  الأصدقاء ءاآر  ساعدنيت  .12
 الكوزمتك 

1 2 3 4 5 

شجعني تنظيم محلات الكوزمتك  مسابقات عبر صفحاتها على ي  .18
 5 4 3 2 1 على اتخاذ قرار الشراء شبكات التواصل الاجتماعي 

عبر ي تقديم محلات الكوزمتك  حوافز تشجيعية للزبائن شجعني  .19
 5 4 3 2 1 على اتخاذ قرار الشراء صفحاتها "كالجوائز مثلا" 

 على صوماتخو  عروضا شجعني طرح محلات الكوزمتك ي  .10
 5 4 3 2 1 على اتخاذ قرار الشراء عبر  الشبكات الاجتماعية منتجاتها

ة لطرح استفساراتي إتاحة محلات الكوزمتك  الفرص يساعدني  .13
 5 4 3 2 1 على اتخاذ قرار الشراءوملاحظاتي على صفحاتها 

محتو  صفحات محلات الكوزمتك  عبر شبكات  دفعنيي  .11
 والمتاجر المحلات من الشراء إلىالتواصل الاجتماعي 

 
1 2 3 4 5 
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( 1)رقم و  أثرا,( للمرحلة الأكثر ت3, معطيةً الرقم )تأثير الترويج عبر الشبكات الاجتماعية على مراحل سلوكك الشرائيرتبي 
 ...هكذاو  ،اليهتتي مرحلة اللل

 مرحلة الشعور بالحاجة 
 وماتمرحلة البحث عن المعل 
 مرحلة تقييم البدائل والحلول 
 مرحلة اتخاذ قرار الشراء         
 مرحلة ما بعد الشراء 

محتو  صفحات محلات الكوزمتك  عبر شبكات  دفعنيي  .11
 5 4 3 2 1 لكترونياالشراء ا إلىالتواصل الاجتماعي 

بمحتو  بعد تأثري  الكوزمتك  أحد منتجات قمت بعملية شراء  .14
 5 4 3 2 1 التواصل الاجتماعي شبكاتعبر الصفحات 

 سلوك ما بعد الشراء
 أبداً  نادراً  أحياناً  غالباً  دائماً  الفقرات الرقم
بعد تأثري بصفحات التواصل  اشتريته الذي المنتل أن أعتقد  .19

 5 4 3 2 1 رأيته الذي العلان مع يتوافق  الاجتماعي

يالبا ما يحقق أداء المنتل التوقعات التي كانت في ذهني عندما   .12
 5 4 3 2 1 ةشبكات الاجتماعيالقمت بالشراء بعد رؤيتي لاعلان عبر 

على  المنتل الايجابية  مع بترم تعليقات  حول تجربتي أقوم  .12
 5 4 3 2 1 لتواصل الاجتماعيصفحات محلات الكوزمتك  عبر  شبكات ا

بمشاركة تجربتي الايجابية مع المنتل مع أصدقائي عبر  أقوم  .18
 5 4 3 2 1 شبكات التواصل الاجتماعي

على صفحات  المنتل السلبية  مع حول تجربتي بترم تعليقات أقوم  .19
 5 4 3 2 1 محلات الكوزمتك  عبر  شبكات التواصل الاجتماعي

لسلبية عن المنتل مع أصدقائي  عبر بمشاركة تجربتي ا أقوم  .40
 5 4 3 2 1 شبكات التواصل الاجتماعي
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 (: كتاب تسهيل مهام للطالب1.1ملحق )
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 عينة محات الكوزمتكس( 4.1ملحق )

Catherine Alery 
Chic 
Cute 

Dermacol 
Joelle 

Lamees 
Pastel 

Pink 
Snap 

To-Me 
 أبو عيشة
 اسألم

 بارفارم
 تاج الأميرات
 شاهين
 مكسيم
 Makeupمكياجي 
 النور
 نيرو 
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 ملخص الدراسات السابقة( 5.1ملحق )

اسم الباحث, وعنوان  الرقم
 الدراسة

أسلوب  هدع الدراسة
 الدراسة

 أهم النتائل متغيرات الدراسة

 ربيةالدراسات باللغة الع

( 1032صونية ويوسف ) .3
بعنوان: اثر وسائل 
التواصل الاجتماعي على 
سلوم المستهلك اتجاه 
 -الأزياء السلامية 

دراسة على عينة من 
الطالبات المحجبات في 

 -جامعة جيجل

هدفت الدراسة التعرع إلى أثر 
وسائل التواصل الاجتماعي 
على سلوم المستهلك اتجاه 

 الأزياء السلامية

نهل الم
الوصفي 
 التحليلي

محتو  الشركة, 
محتو  المستخدم, 

 نية الشراء.

وجود تأثير لوسائل التواصل 
الاجتماعي )محتو  الشركة 
ومحتو  المستخدم( على نية 
 الشراء نحو الأزياء السلامية.

( 2017عبد الكريم ) .1
بعنوان: دور التسويق 
عبر مواقع التواصل 
الاجتماعي لد  شركات 

)كول النترنتة تزويد خدم
يو, حضارة, مد ( في 

 تحقيق ميزة تنافسية

 دور إلى التعرعهدفت الدراسة 
 وعناصره اللكتروني التسويق
 المنتل، التسعير، (7Ps)السبعة
 العمليات الترويل، التوزيع،
 الخدمة، مقدمو ة،اللكتروني
 ةاللكتروني المادية المستلزمات

 مواقع عبر التسويق في
 لد  ماعيالاجت التواصل

  النترنت خدمة شركات توزيع
 في ) مد  حضارة، يو، كول(

 التنافسية الميزة عناصر تحقيق
 السيطرة جودة الخدمة،( الستة
  التحسين, الأسواق، على
 المرونة(.  الوقت، التكلفة،

 الأسلوب
 الاستكشافي
  والوصفي

 عناصر التسويق
 اللكتروني
 ,(7Ps)السبعة
 الميزة عناصر
 الستة. التنافسية

 تمتلك المبحوثة الشركات
قسماً مخصصاً  أو أشخاصاً 
 مواقع عبر الزبائن مع للتواصل
 .الاجتماعي التواصل

 الأكثر الموقع هو الفيسبوم 
 يليه في التسويق استخداما
 تويتر.

 اللكتروني وجود أثر للتسويق
 مواقع عبر  السبعة وعناصره
 تحقيق الاجتماعي على التواصل
  . تنافسية ميزة

( بعنوان 1032نايلي) .1
"التسويق السياحي في 
الجزائر عبر مواقع 
 التواصل الاجتماعي"

أهمية استخدام مواقع التواصل 
الاجتماعي في تسويق الجزائر 

 سياحيا.

المنهل 
 الوصفي

مواقع التواصل 
الاجتماعي, 

 التسويق السياحي

مواقع التواصل الاجتماعي تلعب 
احي دورا مهما في التسويق السي
 للجزائر بصفة خاصة.
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( بعنوان" 1032السايح) .4
دور شبكات التواصل 
الاجتماعي في الترويل 

حالة  بالمنتجات دراسة
متعامل قطاب الهاتف 
 -النقال الجزائر)موبيلي (

 وكالة ورقلة

هدفت الدراسة التعرع إلى دور 
شبكات التواصل الاجتماعي 
في ترويل منتجات المؤسسة 

ومعرفة  الخدمية موبيلي ,
دورها في تحقيق ولاء ورضا 

 الزبون.

المنهل 
 الوصفي

شبكات التواصل 
الاجتماعي, ترويل 

 المنتجات

شبكات التواصل الاجتماعي 
تلعب دورا هاما في ترويل 

 المنتجات.
يعتمد نجاح السياسات الترويجية 
على توفير المعلومات اللازمة 
والجذابة القادرة على استقطاب 

 الزبائن. أكبر عدد ممكن من
 

( 1032النسور وآخرون) .9
بعنوان: أثر التسويق 
باستخدام وسائل التواصل 
الاجتماعي على نية 

 الشراء في الأردن

 أثر التعرع إلى الدراسة هدفت
 وسائل باستخدام التسويق
 خلال من الاجتماعي التواصل
 ومحتو   الشركة محتو   بعدي

 على المستخدم
 .الأردن في الشراء نية

 المنهل
الوصفي 
 التحليلي

محتو  الشركة, 
محتو  المستخدم, 

 نية الشراء.

 باستخدام للتسويق اثر وجود
 على الاجتماعي وسائل التواصل

 دلالة ذو أثر ووجود الشراء، نية
 في الشركة لمحتو   إحصائية
 على الاجتماعي التواصل وسائل
 لمحتو   أثر ووجود الشراء، نية

 التواصل وسائل في المستخدم
 .الشراء نية على تماعيالاج

( بعنوان  1032محمد ) .2
 وسائل إعلانات تأثير"

 على الاجتماعي التواصل
 الشرائي للمستهلك السلوم
 تطبيقية دراسة : الكويتي
 الكويتي" المجتمع على

هدفت الدراسة التعرع إلى 
العلاقة بين إعلانات وسائل 
التواصل الاجتماعي والسلوم 
 الشرائي لمستخدمي وسائل

 التواصل الاجتماعي

المنهل 
الوصفي 
 التحليلي

إعلانات وسائل 
التواصل 
الاجتماعي, 
 السلوم الشرائي

وجود علاقة بين إعلانات وسائل 
التواصل الاجتماعي والسلوم 
الشرائي لمستخدمي وسائل 
التواصل الاجتماعي في المجتمع 

 الكويتي.
أهم أبعاد السلوم الشرائي المنافع 

بة كل ما هو المتحققة, وحب تجر 
 جديد.

تأثر السلوم بنعلانات وسائل 
التواصل الاجتماعي واليراءات 
الناتجة عن التعرض لتلك 
العلانات وإثارة الريبة في 

 الشراء.
البوسعيدي  .7

( بعنوان 1032آخرون)و 
"توظيف شبكات التواصل 
الاجتماعي كأدوات 
تسويقية لخدمات 

التعرع إلى واقع هدفت الدراسة 
توظيف شبكات 

الاجتماعي كأدوات  التواصل
تسويقية لخدمات المعلومات 

 في المكتبات الأكاديمية

أسلوب 
تحليل 
المحتو  
 النوعي

توظيف شبكات 
الاجتماع التواصل

 ي كأدوات تسويقية

أهمية شبكات التواصل 
رتها كأدوات الاجتماعي وقد

تسويقية في مجال مؤسسات 
 المعلومات المختلفة
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المعلومات في المكتبات 
عات الأكاديمية بجام

مجل  التعاون لدول 
 الخليل العربي"

 ( بعنوان" أثر1032قبوب) .8
 التواصل شبكات استخدام
 معرفة على الاجتماعي
الزبائن،  اكتساب الزبائن،
بهم )دراسة  والاحتفاظ
 شركة في حالة
 ("VIPماركا

 إلى أثر هدفت الدراسة التعرع
 التواصل شبكات استخدام
 معرفة على الاجتماعي

الزبائن،  الزبائن، اكتساب
 بهم والاحتفاظ

المنهل 
الوصفي 
 التحليلي

 التواصل شبكات
 معرفة الاجتماعي,

 الزبائن، اكتساب
 الزبائن، الاحتفاظ

 بالزبائن

 شبكات أثر لاستخدام وجود
 الفيسبوم،( الاجتماعي التواصل
 معرفة على ) ويوتيوب تويتر،
 الزبائن.

 بومالفيس لاستخدام اثر وجود 
 الزبائن. اكتساب على
 شبكاتال أثر لاستخدام وجود 

 تويتر، الفيسبوم،( ةالاجتماعي
 بالزبائن. الاحتفاظ لى(عويوتيوب

 (2015دراسة العضايلة) .9
بعنوان: دور شبكات 
التواصل الاجتماعي في 
التأثير على القرار 
الشرائي للمستهلك عبر 

, دراسة تحليلية النترنت
  -في جامعة القصيم 

 دور قياس إلى هدفت الدراسة
 شبكات(الاجتماعية الشبكات
 في )الاجتماعي التواصل
 لد  الشرائي القرار على التأثير

 القصيم طلاب جامعة

المنهل 
الوصفي 
 التحليلي

 شبكات أبعاد
 التواصل

 الاجتماعي )تبادل
 تقييم المعلومات،

 المنتل(, على
 الشرائي. القرار

 التواصل شبكات أبعاد
 اعي)تبادل المعلومات،الاجتم
 على تأثيرا المنتل( تمتلكان تقييم
 الشرائي. القرار
 المتعلق تأثير للبعد وجود عدم

 أبعاد كأحد بدعم المستهلك
 التأثير في الاجتماعي التواصل
  .الشرائي القرار على

( 1039هواري وصالح) .30
بعنوان" أثر شبكات 
التواصل الاجتماعي في 
 تحسين الصورة الذهنية
للعلامة دراسة حالة 

 علامة أوريدو"

 هدفت الدراسة التعرع إلى أثر
 الاجتماعي التواصل شبكات
 الذهنية الصورة تحسين في

 للعلامة

المنهل 
الوصفي 
 التحليلي

 التواصل شبكات
الاجتماعي, 
 الصورة مكونات
 للعلامة الذهنية

 لد  العملاء
 بأبعادها
 الشخصية،(الثلاثة
 )والقيم السمعة,

 الاجتماعي التواصل شبكات
 جيد توقع تحقيق في نجحت
  أوريدو. لعلامة

 التواصل تساعد شبكات
توطيد  في الاجتماعي أوريدو

 عملائها. وبين بينها العلاقة
 لها الاجتماعي التواصل شبكات 
 الوعي زيادة في كبير دور

 وتحسين الاعتقادات بالعلامة
 اتجاهها. والأحكام

 ( بعنوان1039عبد العال) .33
"أثر الكلمة المنطوقة 
الكترونيا عبر مواقع 

 تأثير بحث إلى هدفت الدراسة
 ةاللكتروني المنطوقة الكلمة
 الاجتماعي التواصل مواقع عبر

المنهل 
الوصفي 
 التحليلي

ة الكلمة المنطوق
الكترونيا)خبرة 

المصدر, التشابه 

وجود تأثير معنوي للكلمة 
ة بأبعادها اللكترونيالمنطوقة 

لمختلفة على نوايا الشراء عبر 
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التواصل الاجتماعي على 
نوايا الشباب للشراء عبر 

 "النترنت

على نوايا الشباب للشراء عبر 
 .النترنت

بين مصدر الكلمة 
ومستقبلها, الثقة 
بالمصدر(, نوايا 
الشباب للشراء 

  النترنتعبر 

 .النترنت
 

( 1039القحطاني ) .31
بعنوان"دوافع الشراء عبر 

رام: دراسة على الانستغ
قطاب الكسسوارات 
النسائية في المملكة 

 العربية السعودية"

هدفت الدراسة التعرع إلى 
العوامل التي تؤثر على دوافع 
الشراء لد  المستهلكات 
السعوديات اللواتي يستخدمن 
تطبيق الانستغرام باعتباره قناة 

قطاب الكسسوارات -شراء 
 .-النسائية

المنهل 
الوصفي 
 يالتحليل

)السعر, مد  
توافر السلعة في 
السوق السعودية, 
مستو  الثقة في 
البائع, طريقة 
الدفع, خدمة 
التوصيل, وجاذبية 
صور السلع 
المعروضة(, دوافع 

 الشراء 

السعر ومد  توافر السلعة أبرز 
 .العوامل تأثيرا

عدم وجود فروق لد  
المستهلكات السعوديات في 
دوافع الشراء تعز  للمتغيرات 

ديمويرافية)الحالة الاجتماعية, ال
جود فروق , وو مستو  الدخل(

تعز  للمستو  التعليمي لصالح 
 الأعلى تعليما.

الخطيب  .31
( بعنوان 1039والعمودي)

 مستخدمي اتجاهات"
 التواصل مواقع

"الفيسبوم"   الاجتماعي
 الرسائل العلانية نحو

 خلاله" من المنشورة

 معرفة هدفت الدراسة إلى
 موقع مستخدمي اتجاهات
 الفيسبوم الاجتماعي التواصل

 ونحو ككل، نحو الموقع
 تعرض التي العلانية الرسائل
 على تأثيرها ومعرفة خلاله من

 حيث قدرتها من المستخدمين
 -انتباههم تثير( أن على
 تحفزهم -باهتمامهم تحظي
 بثقتهم( جدارتها -الشراء على

المنهل 
الوصفي 
 التحليلي

ة العلاني الرسائل
الفيسبوم,  على 
 على الأثر

 . المستخدمين

لد   قوية إيجابية اتجاهات وجود
 موقع نحو المستخدمين
 الفيسبوم.

 ولكن إيجابية اتجاهات وجود
الرسائل  نحو ومحدودة ضعيفة
 الموقع في تظهر التي العلانية

 المستخدمين خصائ 
 في واضح دور لها الديمويرافية
 اتجاهاتهم على التأثير اختلاع
 .الرسائل العلانية نحو

( 1034نور الدين ) .34
بعنوان: دور التسويق 
عبر شبكات التواصل 
الاجتماعي في إدارة 
العلاقة مع الزبون دراسة 
حالة متعاملي قطاب 
الهاتف النقال 

أبرزت الدراسة دور التسويق 
عبر شبكات التواصل 

علاقة مع الاجتماعي في إدارة ال
الزبون، حيث تتجلى أهميته في 
إبراز الدور الفعال الذي تتيحه 
شبكات التواصل الاجتماعي 

المنهل 
الوصفي 
 التحليلي

التسويق عبر 
شبكات التواصل 
الاجتماعي, إدارة 
 العلاقة مع الزبون.

شبكات التواصل الاجتماعي 
تلعب دورا هاما في التسويق 

فة عامة وفي إدارة العلاقة بص
مع الزبون بصورة أخ ، كونها 
تتيح التواصل والتحاور والتفاعل 
بين الشركة وزبائنها دون قيود 
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بالجزائر)أوريدو, موبيل  
 وجازي(.

 .مكانية أو زمانية .في تحقيق ولاء و رضا الزبون 

دراسة صالح وآخرون  .39
( بعنوان: أثر 1031)

المحتو  العلاني في 
مواقع الشبكات 
الاجتماعية على اتجاهات 
المستهلكين نحو العلامة 

جارية: حالة شركة الت
 الاتصالات السعودية 

هدفت الدراسة إلى قياس 
العلاني  العلاقة بين المحتو  

لعلانات شركة الاتصالات 
السعودية في مواقع الشبكات 

 النترنتالاجتماعية على 
واتجاهات المستهلكين نحو 
علامتها التجارية، كذلك بحثت 
الدراسة في معنوية الفروق في 

العلاني  متغيري المحتو  
والاتجاهات نحو العلامة 
التجارية باختلاع جن  وعمر 
وتعليم وجنسية المستهلكين من 

 زائري هذه المواقع.

المنهل 
الوصفي 
 التحليلي

, العلانيالمحتو  
الاتجاهات نحو 
 العلامة التجارية.

  وجود علاقة بين المحتو  
شركة على مواقع لل يلعلانا

 الشبكات الاجتماعية واتجاهات
المستهلكين نحو علامتها 

 التجارية.

وجود فروق في اتجاهات  
المستهلكين نحو العلامة 
التجارية للشركة باختلاع 

العمر والجنسية، وعدم  مستو  
وجود فروق معنوية باختلاع 

 التعليمي. الجن  والمستو  

وجود فروق معنوية في تقييم 
العلاني  المستهلكين للمحتو  

 شركة باختلاع المستو  لل
التعليمي، وعدم وجود فروق 
 معنوية باختلاع الجن  والعمر.

 الدراسات باللغة الأجنبية

32. Essani et al. (1032 )
 Impact of بعنوان "

Social Media on  

Women Buying 

Behavior Towards 

Textile Sector" 

هدفت الدراسة التعرع إلى  
تأثير وسائل التواصل 
شراء الاجتماعية على سلوم ال

النسائي في قطاب الأزياء في 
دولة باكستان, ومعرفة تأثير 
الوعي بالعلامة التجارية, 
وتأثير الكلمة المنطوقة عبر 
الشبكات الاجتماعية )آراء 
الأصدقاء والعائلة وتعليقات 
 الزبائن( على سلوم الشرائي

 النسائي.

المنهل 
الوصفي 
 التحليلي

استخدام وسائل 
التواصل 
أثير ت, الاجتماعية

الوعي بالعلامة 
التجارية, تأثير 
الكلمة المنطوقة 
عبر الشبكات 
الاجتماعية )آراء 
الأصدقاء والعائلة 
وتعليقات الزبائن(, 
سلوم الشراء 

 النسائي 

وجود تأثير إيجابي من الوعي 
بالعلامة التجارية والكلمة 
المنطوقة عبر شبكات التواصل 
الاجتماعية على سلوم الشراء 

 في الباكستان. لد  الناث

معظم النساء تتبع العلامات 
التجارية على وسائل التواصل 
الاجتماعي بغرض الحصول 
على معلومات حول المنتجات 
الجديدة, التحديثات حول 

 العروض والخصومات. 
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32. Jashari & Rrustemi 
 The ( بعنوان"1032)

impact of social 

media on consumer 

behavior – Case 

study Kosovo" 

هدفت الدراسة التعرع إلى 
تأثير شبكات التواصل 
الاجتماعية على عملية صنع 
القرار الشرائي والمتغيرات 
الديمويرافية التي تؤثر على 

 ذلك

المنهل 
الوصفي 
 التحليلي

استخدام  شبكات 
التواصل 

الاجتماعية, صنع 
 القرار الشرائي

أفراد العينة يستخدمون وسائل 
ية أساسا التواصل الاجتماع

 بهدع البحث عن المعلومات.

استخدام الشبكات الاجتماعية 
يزيد ويعزز المعرفة المتعلقة 
بمنتجات وخدمات الشركات 

من العينة قد  %99المختلفة. 
اتخذت قرارات شراء يير مخطط 
لها استنادا إلى المعلومات التي 
تم الحصول عليها عبر شبكات 

 التواصل الاجتماعي.

38. Khatib(1032 بعنوان )
" The Impact of 

Social Media 

Characteristics on 

Purchase Decision 

Empirical Study of 

Saudi Customers in 

Aseer Region". 

هدفت الدراسة التعرع إلى 
تأثير وسائل التواصل 
الاجتماعي على عملية اتخاذ 
 القرارات الشرائية للمستهلكين

 في مراحلها المختلفة

المنهل 
الوصفي 
 التحليلي

استخدام وسائل 
التواصل 

الاجتماعي, مراحل  
اتخاذ القرار 

 للمستهلك

وسائل التواصل الاجتماعي لها 
تأثيرات مباشرة على كل مرحلة 
من عملية اتخاذ القرار للمستهلك 
بما في ذلك الحصول على 
المعلومات، والتقييم, وسلوم 
 الشراء، وسلوم ما بعد الشراء.

ل الاجتماعية لوسائل التواص
تأثير قوي جدا على مرحلة 
البحث المعلومات، ومرحلة قرار 

 الشراء.

39. Ben Brahim(1032 ,)
 The Impact ofبعنوان"

Online Advertising 

on Tunisian 

Consumers’ 

Purchase Intention 

هدفت الدراسة التعرع إلى 
 النترنتتأثير العلان عبر 

ن على نية شراء لد  المستهلكي
 في تون 

المنهل 
الوصفي 
 التحليلي

العلان عبر 
 , نية شراءالنترنت

مصداقية وقيمة العلان عبر 
تؤثر على مواقف  النترنت

المستهلكين التي تؤثر إيجابا 
 على نية الشراء. 

العلان هو مصدر للمعلومات 
 حول المنتجات وميزاتها

10. (2016) Marzouk 
 Usage and بعنوان"

Effectiveness of 

Social Media 

Marketing in 

هدفت الدراسة التعرع إلى 
فعالية استخدام مواقع التواصل 
الاجتماعي في التسويق في 

 والى الشركات المصرية،

 المنهل
 الوصفي
 التحليلي

استخدام مواقع 
التواصل 

الاجتماعي في 
 التسويق, الوعي

 التواصل مواقع عبر التسويق
 كل إيجابا على يؤثر الاجتماعي

التجارية  بالعلامة الوعي من
 ولاء وعلى المبيعات، أداء وعلى
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Egypt: An 

Organization 

Perspective" 
 التواصل مواقع تأثير  اختبار

 الوعي على الاجتماعي
 أداء التجارية، وعلى بالعلامة

 للعلامة لولاءالمبيعات, وا
 التجارية

التجارية،  بالعلامة
المبيعات,  أداء
 للعلامة الولاء
 التجارية

 الزبائن.

 

13. Ertemel & 

Ammoura (1032 )
 The Role ofبعنوان"

Social Media 

Advertising in 

Consumer Buying 

Behavior 

هدفت الدراسة التعرع إلى 
تأثير وسائل التواصل 
الاجتماعي على سلوم شراء 
المستهلك في مجال الأزياء, 
ومعرفة الفروق في هذه العلاقة 

م العلامة التجارية بناء على اس
والعوامل الديمويرافية 

 للمستهلكين.

المنهل 
الوصفي 
 التحليلي

وسائل التواصل 
الاجتماعي,  

سلوم المستهلك 
الشرائي في 
اسطنبول في مجال 

 الأزياء 

ضعف العلاقة بين استخدام 
وسائل التواصل الاجتماعية 
 , ومعرفة حاجات المستهلكين

عدم وجود علاقة مع البحث و 
 .علوماتعن م

وجود علاقة قوية مع تقييم 
البدائل، وعلاقة معتدلة لكل من 
قرار الشراء وسلوم ما بعد 

 .الشراء

عدم وجود فروق حسب عمر 
, المستهلك، ومستو  التعليم

وجود فروق حسب الجن   في و 
معرفة حاجة المستهلك، والبحث 

 عن المعلومات.

وجود فروق تتعلق بمستو   
ر وسائل الدخل  بين العلان عب

التواصل الاجتماعية وتقييم 
البدائل لد  الفئات ذات الدخل 

 المرتفع.

11. Rodriguez et al. 

 Social (بعنوان"1032)

Media in large 

sales forces: an 

Empirical Study of 

the Impact of Sales 

Process Capability 

and relationship 

performance" 

م نتائل هدفت الدراسة إلى تقيي
استخدام مواقع التواصل 
الاجتماعي في شركات 
المبيعات الضخمة, كما هدفت 
إلى اختبار تأثير استخدام 
مواقع التواصل الاجتماعي 
 على إدارة العلاقات مع الزبائن

المنهل 
 التحليلي

استخدام مواقع 
التواصل 

الاجتماعي, إدارة 
العلاقات مع 
 الزبائن, المبيعات

تخدام مواقع وجود علاقة بين اس
التواصل الاجتماعي وإدارة 

استخدام هذه  العلاقة مع الزبائن.
المواقع يعمل على تحسين 
عمليات المبيعات وبالنتيجة 
 يؤدي إلى زيادة في اليرادات.
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11. Roučko(1039 )
 Social media بعنوان"

in customer 

decision-making 

process – the role 

of review" 

التعرع إلى دور  هدفت الدراسة
وسائل التواصل الاجتماعي في 
-عملية اتخاذ القرار الشرائي
 -دور التعليقات والمراجعة 
دراسة على قطاب المطاعم في 

 كوبنهاجن.

المنهل 
 الوصفي

استخدام وسائل 
التواصل 

الاجتماعي, اتخاذ 
 القرار الشرائي

تعليقات التقييم والمراجعة لها 
ار تأثير على عملية اتخاذ القر 

 الشرائي

 

14. Loanas & Stoica  

 Social( بعنوان"1034)

Media and its 

Impact on 

Consumers 

Behavior" 

هدفت الدراسة التعرع إلى 
مد  تأثير وسائل التواصل 
الاجتماعي على سلوم 

 المستهلك الشرائي.

المنهل 
الوصفي 
 التحليلي

استخدام وسائل 
التواصل 

الاجتماعي, سلوم 
 شرائيالمستهلك ال

السبب الأساسي لعملية الشراء 
 هو خدمة التوصيل اللكتروني

التغذية الراجعة المنشورة من  
قبل عملاء جربوا المنتجات 
سابقا لا تؤثر على عاداتهم 

 الشرائية.

19.               Al-Dhuhli  

 et al.(2014)  

 The Impact "بعنوان 

of Social Media on 

Consumer Buying 

Behavior " 

هدفت الدراسة إلى معرفة فئة 
المستهلكين التي تتأثر بالشراء 

، والأسباب النترنتعن طريق 
التي تغري المستهلكين للشراء 

، وأنواب المنتجات النترنتعلى 
التي يتم شراؤها باستخدام 
وسائل التواصل الاجتماعية, 
ووسيلة  التواصل الاجتماعي 
التي تستخدم في الغالب من 

مستهلكين في سلطنة قبل ال
 عُمان.

المنهل 
الوصفي 
 التحليلي

استخدام مواقع 
التواصل 

الاجتماعي,  
سلوم المستهلكين 

 الشرائي

المعلومات والتصميم هي أكثر 
العناصر المؤثرة على سلوم 

 المستهلك العماني.
وسيلة التواصل انستجرام حققت 
تغييرا كبيرا في قرار المستهلك 
جات الشرائي نحو اختيار منت

 معينة.
أكثر المنتجات التي يتم شراؤها 
عبر وسائل التواصل الاجتماعي 

 هي منتجات الموضة.
هنام فجوة في استخدام لا زالت  

وسائل التواصل الاجتماعي في 
الشراء  بسبب عوامل الأمان 

 .وانعدام ثقة المستهلك فيها
 .Abdullah et alدراسة .12

 The ( بعنوان"1031)

Usage of Social 

Network as a 

Marketing Tool: 

Malaysian Muslim 

Consumers’ 

Perspective" 

هدفت الدراسة التعرع إلى رأي 
المستهلكين المسلمين حول 
استخدام الشبكات الاجتماعية 
كأداة تسويقية لشراء السلع عن 

في ماليزيا  النترنتطريق 
 .على سلوكهالمؤثرة والمتغيرات 

المنهل 
 الاستكشافي

خدام الشبكات است
الاجتماعية, شراء 
السلع عن طريق 

 النترنت

المستهلكين المسلمين في ماليزيا 
يفضلون استخدام مواقع الشبكات 
الاجتماعية لشراء السلع عبر 

وأنها تعتبر مصدرا   النترنت
 موثوقا بالنسبة لهم.
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 =أحيانا(1وهي)

33.9 

آراء المبحوثات نحو للعينة الواحدة لفح  الفرق بين متوسط ( t.testاختبار ت )نتائل 
 فقرات المجال وبين قيمة الفح  الاختيارية التي تعبر عن درجة الحياد في الرأي

 .=أحيانا(1وهي)
311 

31.9 

وثات نحو آراء المبحللعينة الواحدة لفح  الفرق بين متوسط ( t.testاختبار ت )نتائل 
 فقرات المجال وبين قيمة الفح  الاختيارية التي تعبر عن درجة الحياد في الرأي

 =أحيانا(1وهي)
314 

31.9 

آراء المبحوثات نحو للعينة الواحدة لفح  الفرق بين متوسط ( t.testاختبار ت )نتائل 
 رأيفقرات المجال وبين قيمة الفح  الاختيارية التي تعبر عن درجة الحياد في ال

 =أحيانا(1وهي)
319 

34.9 

 oneالمتوسطات الحسابية والانحرافات المعيارية, ونتائل اختبار تحليل التباين الأحادي )

way analysis of variance لفح  الفروق في متوسطات استجابات المبحوثات نحو )
محافظة  أثر الترويل باستخدام شبكات التواصل الاجتماعي على سلوم المستهلك الشرائي في

 الخليل تعز  لمتغير العمر

312 

39.9 

 oneالمتوسطات الحسابية والانحرافات المعيارية, ونتائل اختبار تحليل التباين الأحادي )

way analysis of variance لفح  الفروق في متوسطات استجابات المبحوثات نحو )
تهلك الشرائي في محافظة أثر الترويل باستخدام شبكات التواصل الاجتماعي على سلوم المس

 الخليل تعز  لمتغير المؤهل العلمي

319 

32.9 

( للمقارنات الثنائية البعدية للفروق في متوسطات Tukey testنتائل اختبار توكي ) 
استجابات المبحوثات نحو أثر الترويل باستخدام شبكات التواصل الاجتماعي على سلوم 

 ز  لمتغير المؤهل العلميالمستهلك الشرائي في محافظة الخليل تع
311 

32.9 

 oneالمتوسطات الحسابية والانحرافات المعيارية, ونتائل اختبار تحليل التباين الأحادي )

way analysis of variance لفح  الفروق في متوسطات استجابات المبحوثات نحو )
ائي في محافظة أثر الترويل باستخدام شبكات التواصل الاجتماعي على سلوم المستهلك الشر 

 الخليل تعز  لمتغير الحالة الاجتماعية

314 
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38.9 

 oneالمتوسطات الحسابية والانحرافات المعيارية, ونتائل اختبار تحليل التباين الأحادي )

way analysis of variance لفح  الفروق في متوسطات استجابات المبحوثات نحو )
 ماعي على سلوم المستهلك الشرائيأثر الترويل باستخدام شبكات التواصل الاجت

312 

39.9 
( للمقارنات الثنائية البعدية حسب متغير مكان السكن Tukey testنتائل اختبار توكي ) 

 318 لمرحلة سلوم ما بعد الشراء

10.9 

الحسابية والانحرافات المعيارية ونتائل اختبار ت للعينات المستقلة  المتوسطات
(Independent samples T test ) لفح  الفروق في متوسطات استجابات المبحوثات

نحو أثر الترويل باستخدام التواصل الاجتماعي على سلوم المستهلك الشرائي في محافظة 
 الخليل تعز  لمتغير العلاقة بالعمل

319 

13.9 

 oneالمتوسطات الحسابية والانحرافات المعيارية, ونتائل اختبار تحليل التباين الأحادي )

way analysis of variance لفح  الفروق في متوسطات استجابات المبحوثات نحو )
أثر الترويل باستخدام شبكات التواصل الاجتماعي على سلوم المستهلك الشرائي في محافظة 

 الخليل تعز  لمتغير الدخل الشهري 

343 

11.9 

 oneباين الأحادي )المتوسطات الحسابية والانحرافات المعيارية, ونتائل اختبار تحليل الت

way analysis of variance لفح  الفروق في متوسطات استجابات المبحوثات نحو )
أثر الترويل باستخدام شبكات التواصل الاجتماعي على سلوم المستهلك الشرائي في محافظة 

 الخليل تعز  لمتغير معدل تصفح شبكات التواصل الاجتماعي

344 

11.9 
معدل تصفح ( للمقارنات الثنائية البعدية حسب متغير Tukey testنتائل اختبار توكي ) 

 342 شبكات التواصل الاجتماعية

14.9 
لاعتماد شركات ومحلات الكوزمتك  على شبكات التواصل التكرارات والنسب المئوية 

 348 الاجتماعي كوسيلة ترويجية للمنتجات

19.9 
اعي التي تستخدمها شركات ومحلات التواصل الاجتموالنسب المئوية لشبكات التكرارات 

 348 الكوزمتك  في  ترويل منتجاتها

 349التواصل شبكات  استخدام شركات ومحلات الكوزمتك والنسب المئوية لأساليب  التكرارات 12.9
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 الاجتماعي في  ترويل منتجاتها

12.9 
كات ومحلات التي تتلقاها شر والنسب المئوية لنسبة الاتصالات والاستفسارات التكرارات 

 393 التواصل الاجتماعيشبكات الكوزمتك  كنتيجة لترويل منتجاتها عبر 

18.9 
التواصل الاجتماعي في توفير قنوات اتصال بين والنسب المئوية لأهمية شبكات  التكرارات

 391 شركات ومحلات الكوزمتك  والمستهلكات في محافظة الخليل

19.9 

التواصل الاجتماعي في بناء العلاقات بين شركات شبكات  التكرارات والنسب المئوية لأهمية

 391 ومحلات الكوزمتك  والمستهلكات في محافظة الخليل

10.9 
على المبيعات من التواصل الاجتماعي التكرارات والنسب المئوية لتأثير الترويل عبر شبكات 

 394 شركات ومحلات الكوزمتك  في محافظة الخليلوجهة نظر أصحاب 

13.9 
على التجارة اللكترونية تأثير  شركات ومحلات الكوزمتك التكرارات والنسب المئوية لاعتماد 

 399 محافظة الخليلعبر شبكات التواصل الاجتماعية في 

11.9 
شركات التكرارات والنسب المئوية لأساليب قياس تأثير الحملات الترويجية  التي تستخدمها 

 392 ومحلات الكوزمتك 
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