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ABSTRACT 

The growing use of internet in business has changed the way of interaction between 

provider, dealers, customers and vendors. Internet is another mechanism for businesses to 

facilitate data sending and receiving between clients, vendors and associates. With this new 

evolution in communication technologies, companies have begun to implement and adopt 

social media to satisfy needs of customers. This purpose of this research is to study and 

illustrate the effect of social networking sites on consumers purchase decision from the 

viewpoints of consumers and shop owners, and to test whether or not this effect differs in 

the various stages of purchase decision. So as to achieve the aim of this research, 

quantitative methods of studies are implemented. The primary data were obtained through 

a questionnaire distributed to a random sample of 144 customers and pages’ followers, and 

a random sample of 72 of clothing shop owners. Our study finds that there is a difference 

in the effect of social networks depending on the different phases of consumer purchase 

decision making process. Impact on information search was the highest, followed by post-

purchasing decision, awareness of need, purchase decision and finally on alternatives evaluation 

from the point view of clothing shop owners. And from the viewpoint of consumers, our results 

also show that the impact is greater on the phase of awareness of need, followed by information 

search, assessment of alternatives, purchase decision, and finally on post purchase decision. 
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س-محا ظرراساصيا ررتثرروسائررالتساصل الاررتساي للررالوسلاررسسئررا لساصليررل ا ساص رروالوس رروسأ

سدرائاسقطاعساصللابس

سإئواءسماهوس طا طاسإلداد:

 إشواف:سد.سإبواه مسل ض

ساصلايص

. والعملاء والبائعينالتجار أدى الاستخدام المتزايد للإنترنت في الأعمال إلى تغيير طريقة التفاعل بين 

لقيها بين العملاء لتسهيل إرسال البيانات وتتستخدم للشركات  مهمةالإنترنت هو آلية وباعتبار 

بدأت الشركات في تطبيق  الاتصالات،مع هذا التطور الجديد في تقنيات و والبائعين والمنتسبين 

هذه الدراسة هو الغرض من حيث كان واعتماد وسائل التواصل الاجتماعي لتلبية احتياجات العملاء. 

شراء المستهلكين من وجهة نظر مواقع الشبكات الاجتماعية على قرار  عبر تأثير الترويجالتعرف على 

واختبار ما إذا كان هذا التأثير  الخليل،في قطاع الملابس في مدينة المستهلكين وأصحاب المتاجر 

هذه الدراسة اتبعت الباحثة المنهج  هدفأجل تحقيق  الشراء، ومنلقرار ا جميع مراحليختلف أم لا في 

لية من خلال استبيان تم توزيعه على عينة . تم الحصول على البيانات الأو الوصفي الاستكشافي

من أصحاب متاجر الملابس.  72وعينة عشوائية من  للصفحات، مستهلك ومتابعًا 144عشوائية من 

أن هناك اختلافًا في تأثير الشبكات الاجتماعية اعتمادًا على المراحل المختلفة  وقد وجدت الدراسة

حيث ان عن المعلومات هو الأعلى  مرحلة البحثفي ثير لعملية اتخاذ قرار شراء المستهلك. كان التأ

المحلات التجارية تعتمد على وسائل التواصل الاجتماعي في الترويج لمنتوجاتها نظرا  أصحابمعظم 

تائج ان المرحلة التي تعتبر ذات كما بينت الن المستخدمين،لانتشارها ولسرعة وصولها لعدد كبير من 

 مرحلة الوعييليها  الشرائي،ما بعد القرار  لمعلومات هي مرحلةبعد مرحلة البحث عن ا أهمية
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وأخيرا تقييم البدائل من وجهة نظر أصحاب متاجر الملابس. ومن وجهة نظر  الشراء،قرار ، بالحاجة

على مرحلة الوعي بالحاجة ، يليه البحث  كان بشكل كبير أن التأثير النتائج  أظهرتالمستهلكين ، 

، وقد خرجت الدراسة ييم البدائل ، وقرار الشراء ، وأخيراً على قرار ما بعد الشراءعن المعلومات ، وتق

توفر وسائل التواصل الاجتماعي مساحات كبيرة لمحلات الملابس : أهمهابمجموعة من التوصيات 

الصغيرة والمبتدئة ، وهي فئة تمثل غالبية المتاجر في الخليل ، وإذا كانت متاجر الملابس ترغب في 

تكون نشطة في وسائل التواصل الاجتماعي ، فعليها أن تصنف مستهلكيها إلى شرائح بناءً على  أن

نوع الوسائط الاجتماعية التي يستخدمونها. لذلك يجب على محلات الملابس تعزيز دور التسويق 

نجاحها الإلكتروني واعتماده على نطاق أوسع في استراتيجيات الترويج لأن العديد من الدراسات أثبتت 

عبر  الإعلاناتيجب أن تستخدم متاجر الملابس  .وانتشارها إذا ما قورنت بالوسائل الترويجية الأخرى 

وسائل التواصل الاجتماعي بشكل متكرر من أجل جذب انتباه المستهلكين وزيادة الوعي بالعلامة 

نتوجات المقدمة حيث يجب ان يكون متناسق مع الم الإعلانكما يجب الاهتمام بمحتوى  التجارية،

على ثقة المستهلكين، كما يجب التركيز على مرحلة ما بعد الشراء من اجل  تأثيرفعليا لما له من 

 .ضمان رضا المستهلكين
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Definitions 

This study examines the impact of social media network on consumer purchasing decision 

in clothing sector in Hebron. Concepts and terms have been used to serve these purposes. 

These concepts and terms have theoretical and procedural definitions: 

Marketing: Refers to one of the processes by which many products, goods or services are 

promoted in a manner that ensures their sale and distribution to customers or 

customers. The marketing process consists of four main components: product 

or service, promotion, pricing and distribution (Kotler & Armstrong, 2008). 

E- marketing: It is also known as digital or online marketing. It is used to promote a 

product or service to customers over the internet, and includes all actions 

related to online marketing. E-marketing can be defined as the strategies and 

technological methods followed by a company in the application of the 

principles and basics of marketing science through the use of electronic media 

and more precisely the internet (Kotler and Keller, 2006). 

Purchase Decision: It is the fourth phase of the consumer decision process, and it comes 

after the acquisition of certain product or service truly takes place. 

Throughout this point, the consumer plans to get the most popular brand after 

he has assessed all its alternatives and figured out its quality. The ultimate 

purchase decision can be noncontinuous as a result of two factors; which are 

the negative feedback of others and due to failure of anticipation (Philip 

Kotler, Keller, Koshy, 2009) 

Consumer: A person who performs a set of actions about a service or product from 

purchase to ultimate use. And this is in order to best meet his expectations 

throughout the normal expected duration of use (Harsha M, 2016). 
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Social media: Is a set of modern web-based technology applications for communication 

and interaction between humans through audio, written, and visual messages. 

These services build and activate living communities around the world. 

People share their interests and activities with these applications (Cambridge 

dictionary, 2017). 

Marketing mix: Is a collection of marketing operations that depend on each other, and are 

strongly interrelated, and used to execute a scheduled marketing function. 

The marketing mix is also described as the company's marketing instruments 

to continue achieving the target marketing goals. 

Promotion: Refers to the company’s effort to highlight the distinctive characteristics of an 

offered product or service, and then convince the consumer of these 

characteristics to purchase this product or service. The promotion is also 

defined as the incentives used by the company to urge consumers to buy the 

mark and encourage sales forces to discharge them. 
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