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 ياسمين بسام الكيلاني

 إشراف 

 الدكتور ظاهر رداد القرشي

  عن أثر شبكات التواصل الإجتماعي على عملية اتخاذ القرار الشرائيهدفت الدراسة إلى الكشف 

ويج عنها احتياجاتهم والتي تم التر  تكون مجتم  الدراسة من جمي  المستهلكين اللذين يشترونو  للمستهلك،

( مستهلك، ولتحقيق أهداف 500تكونت عينة الدراسة من )و في مدينة عمان،  عبر شبكة التواصل الاجتماعي

الدراسة قامت الباحلة ببناء استبانة خاصة وفقاً لمشكلة الدراسة وأهدافها، وقد تم التأكد من صدقها وثباتها، 

 (.Cronbach Alphaخ ألفا )معامل كرونبا وذلك باستخدام 

 -0أظهرت نتاسج الدراسة وجود تأثير عالٍ لشبكة التواصل الاجتماعي )فيس بوك، وتويتر( على:   

عملية بحث المستهلك  -3إدراك المستهلك لحاجاته المعلن عنها،  - 2عملية اتخاذ القرار الشرائي للمستهلك 

كيفية تقييم المستهلك لبداسل المنتجات  -4هذه الشبكة  عن المعلومات الخاصة بالمنتجات المعلن عنها على

عملية اتخاذ المستهلك للقرار الشرائي للمنتجات المعلن عنها على هذه الشبكة  -2المعلن عنها على هذه الشبكة 

 تقييم المستهلك للقرار الشرائي للمنتجات المعلن عنها على هذه الشبكة لمرحلة ما بعد الشراء. -2

ععكات المهتمة في الاعلان عن منتجاتها على مواق  شعععبكات التواصعععل أوصعععت الدراسععع ة بقيام الشرع

الاجتماعي أن تزود المواق  بمعلومات عن الشرععكة ومنتجاتها بحيث يسععتطي  المسععتهلك الزاسر الحصععول على 

عكات المهتمة في الإعلا  عكة ومنتجاتها، وكما أوصععت الدراسععة بقيام الشرع ن عن كافة المعلومات المتعلقة بالشرع

منتجعاتها على مواق  شعععبكات التواصعععل الاجتماعي أن تحره على تأهيل موظفيها للتعامل م  شعععبكات 

  .التواصل الاجتماعي بهدف تسويق منتجاتها
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 The study aimed at identifying the impact of social network on consumer 

purchase decision. The study population consisted of all consumers who are 

buying their needs which promoted by social network in Amman. The sample of 

the study consisted of (500) consumers. To achieve the study goals the 

researcher builds up a questionnaire related to the problem and the aims of the 

study and verified from its validity and also its reliability through using (Cronbach 

Alpha). 

 The study showed that there is a high effect of social network (Facebook, 

and Twitter) on: 1- consumer purchase decision 2- consumer awareness for the 

announced needs 3- consumer searching on the announced product information 

on this network 4- consumer evaluating alternatives of the announced products 

on this network 5- consumer making purchase decision process of the 

announced products on this network for after purchase stage. 6- Consumer 

evaluation of the purchasing decision of the products advertised on this network 

for post-purchase stage. 

  



 ع

The study recommended that the interested companies in advertising their 

products on social network should provide the sites information of the company 

and its products whereas the visited consumer can have all the information that 

s/he needed about the company and its products. Moreover, the study 

recommended that the interested companies in advertising their products on 

social network should keen on qualifying their employees for dealing with social 

network, in order to market its product.  

  



1 

  الفصل الأول
 مدخل إلى الدراسة

 المقدمة 0-0

 أهمية الدراسة  0-2

 وعناصرها مشكلة الدراسة 0-3

 فرضيات الدراسة 0-4

 الدراسة نموذج 0-2

 التعريفات الإجراسية 0-2

 حدود الدراسة  0-2 

  



2 

 الفصل الأول

 مدخل إلى الدراسة

 المقدمة 0-0
 

  بكة)الفيس بوك وتويتر( هي الأكثر انتشاراً على شنت  الإنتر   التواصل الاجتماعي عبر ةتعتبر شبك

من نترنت  الإ   الأخرى، مما شج  متصفحي الإلكترونيةلما تمتلكه من خصاسص تميزها عن المواق  الإنترنت  

رى. الأخ لكترونيةالإكافة أنحاء العاح على الإقبال المتزايد عليها، في الوقت الذي تراج  فيه الإقبال على المواق  

، نينهم يرون فيها وسيلة مهمة للتنامي والالتحام بين المجتمعات، وتقريع المفاهيم والرؤى م  الآخرإ حيث 

دورهما الفاعل والمتميز كوسيلة اتصال ناجحة إلى إضافة  .والإطلاع والتعرف على ثقافات الشعوب المختلفة

من خلال استخدام التسويق المباشر على هذه في إعلان العديد من الشركات لمنتجاتها والترويج عنها، وذلك 

 .المواق  التي أصبحت محط أنعار الكلير من مستخدمي ومتصفحي شبكة التواصل الاجتماعي

ها ، وانتشار شبكة التواصل الاجتماعي وغير الإلكترونيةت الاتصالا كما وإن التغيير الذي حل بمفاهيم 

حيث أصبحت هذه المواق  تلعع  .الاعتيادية م  الزباسنتغير بشكل كبير بطرق التواصل في حدوث قد ساهم 

دوراً رسيساً في التأثير على سلوك الزباسن من حيث: إدراك الحاجة، البحث عن المعلومات، تقييم البداسل، اتخاذ 

 (.22ه  ،2119 )أبوعيشة، تقييم القرار الشرائي القرار الشرائي،

كة التواصل الإجتماعي كبير جدا، وم  ازدياد عدد ن الوقت الذي يقضيه المستخدمون على شبأ وبما 

تتيح  نهاإ مستخدمي هذه الشبكة، دعت الحاجة الشركات إلى تسويق المنتجات من خلال هذه المواق ، حيث 

 شبكة التواصل الاجتماعي فرصاً غيركما وفرت  لهم إمكانية فتح قنوات اتصال م  العملاء والتواصل معهم،

رساسلهم التسويقية إلى زباسنهم المستهدفين بشكل مباشر والتأثير على سلوكهم  لإيصالللشركات مسبوقة 

 الشرائي، 
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شبكة ل والتي تملل شبكات التواصل الإجتماعي من خلام  عملاسها الشركات ل صواتتحيث 

لذا تعتبر ، اتصالات عالمية ضخمة تربط عشرات الآلاف من شبكات الحاسبات المختلفة الأنواع والأحجام

بتبنيها كوسيلة الشركات وقد بدأت ، بعضاً م  بعضها ل تصالاال يسمح لأجهزة الحاسوب بتبادل تصانظام ا

تغير من طريقة أدائها شركة هذه الل تسويقية لها من القوة والإمكانات التي تجع

 (.  4،ه 2112الزعبي،لأعمالها)

يث وساهم ظهور شبكة التواصل الاجتماعي في تغيير السلوك الشرائي للأشخاه، ح

كتابة التعليقات على بعض المنتجات التي يتم ترويجها  تبادل الخبرات الشخصية من خلال للمستهلكين سمح 

هذه التعليقات قد تؤثر على السلوك والقرار الشرائي  إن عبر هذه المواق  ونشرها على قواسم الأصدقاء، حيث

الغرباء.  أفراد العاسلة(، أكثر من الأشخاهللمستهلكين ويتدخل في تشكيل آراسهم )الأصدقاء، زملاء العمل و 

المستخدم م  الماركة والتعرف على اهتمامات العملاء الحاليين أو ل كيفية تعامكما ساهم في تتب  

 ًويجياتردفعت  الكلير من الشركات إلى تطوير أساليبها التسويقية التقليدية لتصن  مزيجا ، المحتملين

تايه، فادة من الفرص التسويقية التي تتيحها هذه الوسيلة)لإدف ابه الإجتماعي التواصل بشبكة ًمرتبطا

 (.   2، ه2112

فالجهود ، اقتناعه بالشراء عبر الإنترنتلمواق  التواصل الإجتماعي لا يعني استخدام المستهلك 

 ،حيث يتعرف المستهلك على المنتج، لكتروني تؤلر على قرار الشراء عبر الإنترنتلإللموق  ا التسويقية

عن طريق الإعلانات بمواقعها وتعرف الشركات المستهلكين ل عليه، وتكلفة الحصو، عليهل ومن أين يحص

كذلك للمؤلرات ، كالتلفاز والمذياع أو الإعلان في المواق  الإلكترونية الأخرى الإعلان التقليديةل في وسائ

لرون لدرجة كبيرة يتأ فالأشخاص الذين، اللقافية والاجتماعية تألير على السلوك الشرائي للمستهلك

الشراء عبر  اعتمادهم علىل بالأصدقاء والأسرة سيحذون حذو أصدقائهم أو أسرتهم في حا

 (.  34، ه2112)الضمور، الإنترنت

كما ترى الباحلة بأنه ومن الضرورة بمكان أن تقوم بهذه الدراسة لمعرفة أثر شبكة التواصل  

  .لكالإجتماعي على عملية اتخاذ القرار الشرائي للمسته
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 أهمية الدراسة 0-2
 

 تنب  أهمية هذه الدراسة من النقاط التالية:

تسعى هذه الدراسة إلى فهم الدور الحيوي الذي تلعبه شبكة التواصل الاجتماعي وما يشهده السوق  -0

العالمي من منافسة، نتيجة للانفتاح العالمي وبروز التكتلات التجارية في العاح وبعض المنعمات التجارية 

 ها سابقا.يلإ( والتي تم انضمام الأردن (WTO منعمة التجارة العالمية لاسيما

كما وتبرز أهمية هذه الدراسة من خلال الأثر الذي تتركه شبكة التواصل الاجتماعي على قرار المشتري  -2

 الشرائي واتجاهاته المختلفة.

 مواكبة التوجهات الحديلة في التسويق. -3

 

 وعناصرها مشكلة الدراسة 0-3
 

ة في الدول المتقدمة أعلى بكلير منها في الدول العربيالإنترنت    استخدام واستغلال شبكة إن نسبة

عي بشكل عام وشبكة التواصل الاجتماالإنترنت    ومن بينها الأردن، حيث لاحعت الباحلة إن استخدام شبكة

أنه اصة خبت و المنتجا بشكل خاه لا ترقى إلى المستوى المطلوب في الترويج التجاري لبعضالإنترنت    عبر

كترونية وبأعداد كبيرة على هذه إلومن خلال تصفح شبكة التواصل الاجتماعي هذه يجد القارئ روابط 

كات التي الخاصة للشر  الإلكترونيةالصفحات والتي تكون روابط بين شبكات التواصل الاجتماعي والمواق  

ثير أثر شبكة التواصل الاجتماعي في التأ  معرفة سةتعرض عليها بعض منتجاتها، لذا فإن الغرض من هذه الدرا

  بصياغة الأسئلة التالية: ةالباحل ت، حيث قامعلى عملية اتخاذ القرار الشرائي للمستهلك

 على عملية اتخاذ القرارل الاجتماعي) فيس بوك، وتويتر( : ما هو أثر شبكة التواصالسؤال الأول

ية التالية سئلة الفرعتفرع عن هذا السؤال الأتعلى هذه الشبكة ؟ و الشرائي للمستهلك لحاجاتهم المعلن عنها 

: 
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  بكة شللمنتجات المعلن عنها على  هتادراك المستهلك لحاجإ على ما هو أثر شبكة التواصل الاجتماعي

 التواصل الاجتماعي ؟ 

 لمعلن ا ما هو أثر شبكة التواصل الاجتماعي على بحث المستهلك عن المعلومات الخاصة بالمنتجات

 عنها على شبكة التواصل الاجتماعي ؟ 

  ما هو أثر شبكة التواصل الاجتماعي على تقييم المستهلك لبداسل المنتجات المعلن عنها على شبكة

 التواصل الاجتماعي ؟ 

  ما هو أثر شبكة التواصل الاجتماعي على  اتخاذ المستهلك للقرار الشرائي للمنتجات المعلن عنها على

 صل الاجتماعي ؟ شبكة التوا

  ما هو أثر شبكة التواصل الاجتماعي على تقييم المستهلك للقرار الشرائي للمنتجات المعلن عنها على

 شبكة التواصل الاجتماعي لمرحلة ما بعد الشراء؟

: هل يختلف أثر شبكة التواصل الاجتماعي )فيس بوك، وتويتر( على اتخاذ القرار الشرائي السؤال اللاني

، لعوامل الديمغرافية التالية )العمر، الدخلإلى ا المعلن عنها على هذه الشبكات يعزىللمنتجات للمستهلك 

 (؟المؤهل العلميالنوع الإجتماعي، الحالة الاجتماعية، 

 فرضيات الدراسة 0-4
 

أداة  فقرات نولغايات اختبار البيانات التي تم جمعها من عينة الدراسة وذلك وفقا لإجاباتهم ع 

 امت الباحلة بصياغة مجموعة من الفرضيات وهي على النحو التالِ:الدراسة، ق

Ho1 :لا يوجد أثر ذو دلالة إحصاسية عند مستوى الدلالة الفرضية الرسيسة الأولى :(α=0.05 ) لشبكة التواصل

الاجتماعي) فيس بوك، وتويتر( على عملية اتخاذ القرار الشرائي للمستهلك لحاجاتهم المعلن عنها على هذه 

 فرع عن هذه الفرضية الفرضيات الفرعية التالية :تتالشبكات .و 

 :Ho1-1:لا يوجد أثر ذو دلالة إحصاسية عند مستوى الدلالة  الفرضية الفرعية الاولى(α=0.05 ) لشبكة

 على ادراك المستهلك لحاجاته للمنتجات المعلن عنها على هذه الشبكة.التواصل الاجتماعي 
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 :Ho1-2لا يوجد أثر ذو دلالة إحصاسية عند مستوى الدلالة  ة اللانية:الفرضية الفرعي(α=0.05 ) لشبكة

 التواصل الاجتماعي على بحث المستهلك عن المعلومات الخاصة بالمنتجات المعلن عنها على هذه الشبكة.

 Ho1-3 ::لا يوجد أثر ذو دلالة إحصاسية عند مستوى الدلالة  الفرضية الفرعية اللاللة(α=0.05 )شبكة ل

 التواصل الاجتماعي على تقييم المستهلك لبداسل المنتجات المعلن عنها على هذه الشبكة .

Ho1-4: :لا يوجد أثر ذو دلالة إحصاسية عند مستوى الدلالة  الفرضية الفرعية الرابعة(α=0.05 ) لشبكة

  هذه الشبكة .اتخاذ المستهلك للقرار الشرائي للمنتجات المعلن عنها على التواصل الاجتماعي على

Ho1-5: الفرضية الفرعية الخامسة: ( لا يوجد أثر ذو دلالة إحصاسية عند مستوى الدلالةα=0.05 لشبكة )

التواصل الاجتماعي على تقييم المستهلك للقرار الشرائي للمنتجات المعلن عنها على هذه الشبكة لمرحلة ما 

 بعد الشراء.

Ho2: :ذات دلالة إحصاسية عند مستوى الدلالة  فروق لا توجد الفرضية الرسيسة اللانية(α=0.05 في تأثير )

لى على اتخاذ القرار الشرائي للمستهلك للمنتجات المعلن عنها ع)فيس بوك، وتويتر(شبكة التواصل الاجتماعي 

، ةلعوامل الديمغرافية التالية )العمر، الدخل، النوع الاجتماعي  الحالة الاجتماعيإلى اعزى تهذه الشبكات 

 .(المؤهل العلمي
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 نموذج الدراسة:أ  0-2
 

 لتحقيق غرض الدراسة قامت الباحلة بتصميم أنموذج للدراسة وعلى النحو الآتي: 

 المتغيرات التابعة      المتغيرات المستقلة

 ت التسويقية                                       الأداء التسويقيالاتصالا برامج 

 

                                                           

 

 

 

 

 

 

 

 (0الشكل رقم )

 نموذج الدراسة

  (2010) من إعداد الباحلة معتمدة على كتاب & Wirtz lovelock . 

  

 

                     

 

  

 

  

  

  

  

-  

 

 -      
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 التعريفات الإجراسية  0-2
 

تقدم مجموعة من الخدمات الاجتماعية  التي ويعالمواق  : هي التواصل الاجتماعي شبكة -

رساسل وال  المحادثة الفورية والتسويقية من ضمنها الإعلان عن منتج ما للمستهلك عن طريق

 ومشاركة الملفات لتساعده في اتخاذ القرار الشرائي. والتدوين والفيديو والبريد الإلكتروني الخاصة

كات يمكن أن تستخدمه الشر الإنترنت    عباره عن مدونه شخصيه أو صفحه شخصيه على: فيس بوك -

 ا.منتجاته نللإعلان ع

ي قد يعتبر من مواق  التواصل الإجتماعي التالإنترنت    إلكتروني على شبكةعبارة عن موق   تويتر: -

 تستخدمها الشركات للترويج عن منتجاتها.

: وهي العملية التي يشعر من خلالها المستهلك بأنه بحاجة إلى شراء أو استخدام منتج إدراك الحاجة -

من بين المنتجات التي يتم الإعلان عنها من خلال شبكة التواصل يتوق  منه أن يلبي حاجاته ورغباته 

 .الإلكترونيةالاجتماعي 

: وهي مجموعة من الإجراءات التي يقوم بها المستهلك بالبحث عن المنتجات البحث عن المعلومات -

ة عيوذلك من خلال جم  كمية ونو  الإلكترونيةالتي يتم الإعلان عنها عبر شبكة التواصل الاجتماعي 

 تشكل على ضوسها مجموعة من البداسل )قائمةتمناسبة من المعلومات ذات العلاقة بالمنتجات والتي 

 البداسل(.

: وهي عملية إبراز أهمية البداسل التي ظهرت خلال مرحلة جم  المعلومات عن تقييم البداسل -

 ةية وأيقدرة الشراسالمنتجات المستهدفة والبقاء على البداسل الأكثر توافقا م  حاجات ورغبات وال

 اعتبارات أخرى تكون معايير لدى المستهلك، واستبعاد غير المناسبة لمعايير واعتبارات المستهلك.

قبول المستهلك بدف  قيمة نقدية معينة مقابل انتفاعه أو حصوله على منتج  اتخاذ القرار الشرائي: -

 .فعلّ(تم الإعلان عنه من خلال شبكة التواصل الاجتماعي ) الشراء ال

  

http://ar.wikipedia.org/wiki/%D9%85%D9%88%D9%82%D8%B9_%D9%88%D9%8A%D8%A8
http://ar.wikipedia.org/wiki/%D8%AF%D8%B1%D8%AF%D8%B4%D8%A9
http://ar.wikipedia.org/wiki/%D8%AF%D8%B1%D8%AF%D8%B4%D8%A9
http://ar.wikipedia.org/wiki/%D8%A8%D8%B1%D9%8A%D8%AF_%D8%A5%D9%84%D9%83%D8%AA%D8%B1%D9%88%D9%86%D9%8A
http://ar.wikipedia.org/wiki/%D8%A8%D8%B1%D9%8A%D8%AF_%D8%A5%D9%84%D9%83%D8%AA%D8%B1%D9%88%D9%86%D9%8A
http://ar.wikipedia.org/wiki/%D9%81%D9%8A%D8%AF%D9%8A%D9%88
http://ar.wikipedia.org/wiki/%D9%81%D9%8A%D8%AF%D9%8A%D9%88
http://ar.wikipedia.org/wiki/%D9%85%D8%AF%D9%88%D9%86%D8%A9
http://ar.wikipedia.org/wiki/%D9%85%D8%AF%D9%88%D9%86%D8%A9
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: وهي مجموعة من الإجراءات التي يقوم بها المستهلك في تقييم ايجابيات تقييم القرار الشرائي -

من خلال شبكة التواصل الاجتماعي والتي تعهر رضاء المستهلك ها ؤ وسلبيات المنتجات التي تم شرا

 أو عدمه والتي تكون سببا في اتخاذ قراراته الشراسية أو عدمها مستقبلا.

 الدراسة  حدود 0-2
 

 .المتغيرات المستقلة و التابعة لدراسة في الحدود العلمية الحدود العلمية: تتملل  -

ترون يش نالمستهلكين في مدينة عمان الذيفي الحدود المكانية: تتملل حدود الدراسة المكانية  -

 جتماعي.ل الا صعبر شبكة التوامن المنتجات المعلن عنها احتياجاتهم 

 الفترة الممتدة من الفصل اللاني للعام الدراسي )في للت حدود الدراسة الزمانية الحدود الزمانية: تم -

2102 /2103) 

 ( مبحوثٍ 211مدار البحث و البالغ )في عينة الدراسة البشرية الحدود البشرية: تمللت الحدود  -

 عبر شبكة التواصل الإجتماعي. من المنتجات المعلن عنها احتياجاتهمجميعهم ممن يشترون 
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  الفصل اللاني
 الأدب النعري والدراسات السابقة

 الأدب النظري 1-2

 شبكة التواصل الاجتماعي  2-0

 نشأة شبكة التواصل الاجتماعي 2-0-0

      إيجابيات الشبكات الاجتماعية 2-0-2

                                 سلبيات الشبكات الاجتماعية  2-0-3

 أهمية شبكات التواصل  الاجتماعي 2-0-4

 الإجتماعية أنواع الشبكات 2-0-2

   أسباب التزايد والإقبال على الشبكات الاجتماعية 2-0-2

 شبكة التواصل الاجتماعي على عملية اتخاذ القرار الشرائي أثر 2-0-2

 القرار الشرائي 2-2

 المفهوم  2-2-0 

   أنواع القرارات الشراسية   2-2-2

 مراحل عملية اتخاذ القرار الشرائي   2-2-3

   لقرار الشرائيالعوامل المؤثرة في اتخاذ ا   2-2-4

 الدراسات السابقة       3-2
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 الفصل اللاني

 الأدب النعري والدراسات السابقة

 

 الأدب النعري-2
 

 تمهيد:

كيفية بناء سلوكهم ، فيما بعدل يتعرض المستهلكون على مدار الساعة لمؤلرات قوية تشك

ات ومجالات معرفية ءفضالى عالأفراد وانفتاح وقراراتهم الشرائية خاصة بعد التطورات التكنولوجية 

غير شخصية  مكانت شخصية أأمتاحة أمامها سواء اتصال فلم تترك المنظمات أية أدوات ، متعددة المصادر

إلى ومن بين تلك القنوات الموصلة ، يجابية عنها وعن علامتها التجاريةإإلا واستغلتها لبناء صورة 

اية من على غكما وأنها تعتبر عاملاً يس بوك والتويتر، لففي امواق  التواصل الاجتماعي المتمللة لمعلومات ا

الأهمية في المرحلة الأخيرة من قرار المستهلك الشرائي وفي بعض الأحيان الأكلر تأليراً من بين الطرق 

، 2119)سويدان ، المنظمات ل همالاً من قباالترويجية وبالرغم من قوة تأليرها إلا أنها أكلر الأدوات 

 (.4ه

وم  نترنت وزيادة الإنفاق الإعلاني في هذه الوسيلة لإشبكة الاستخدام   التطور السريوم  

إلى أعداد هائلة من ل القدرة على الوصول إعلانية مل كقناةالكليرة التي توفرها شبكة الإنترنت المزايا 

إلى المجتم  المستهدف ل نترنت والباحلين عن السل  والمنتجات وكذلك السرعة في الوصولإمستخدمي ا

المستخدم م  ل نترنت بالإضافة إلى المرونة والقدرة على تتب  كيفية تعاملإعبر ا التكلفة الاعلانية وتقليل

دفعت الكلير من الشركات إلى تطوير ، المحتملين العملاء الحاليين أواهتمامات الماركة والتعرف على 

من فادة الإ بهدف  تالإنترن بشبكة ًمرتبطا ًترويجيا ًأساليبها التسويقية التقليدية لتصن  مزيجا

 (.3، ه2112)تايه، الفرص التسويقية التي تتيحها هذه الوسيلة
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 شبكة التواصل الاجتماعي: 2-0

 نشأة شبكة التواصل الاجتماعي: 2-2-0

واسعاً،  اً م  نهاية القرن العشرين وبداية القرن الحادي والعشرين تشهد انتشار الإنترنت    أصبحت خدمات    

شيوعاً وإقبالاً من قبل الشعوب، وأدت التطورات المتزايدة في  الاتصالل حيث أصبحت من أهم وساس

إلى زيادة أعداد المشتركين في مواق  التواصل الاجتماعي إلى أن حولت العاح  الإنترنت  تكنولوجيا المعلومات و

 (.2112،2له إلى قرية صغيرة)معالِ، مبأك

هذه ل " أوSixDegrees.com ن موق   "كاو، 0992في عامالاجتماعية  المواق  بدأت ظاهرةو

وكذلك إمكانية التعليق ، ملفات شخصية للمستخدمين على الموق  لوض إتاحته الفرصة ل المواق  من خلا

وإذا كان موق  ، م  باقي المشتركينل الرسائل وتباد، على الأخبار الموجودة على الموق 

"SixDegrees.com يما فتح موق  "فل الاجتماعي، "هو رائد مواق  التواصMySpace.comآفاقا "ً 

 ظهور لىاتو ذلك بعد ،2113 عام إنشائه منذ هاسلاً ًنجاحا قعحق حيث ،المواق  من النوع لهذا واسعة

الذي يمكن  FaceBook.com موق  ظهور في كانت الفارقة العلامة نعلك الاجتماعي، لالتواص مواق 

إلى ملفاتهم ل للوصوصدقاء حة الفرصة أمام الأالمعلومات فيما بينهم وإتال ادعمستخدميه من تب

 (.3، ه2100عوض،الشخصية)

 ترتكز الشبكات الاجتماعية أو مواق  التواصل الاجتماعي على تفعيل المجتمعات الحية على 

، حيث تساعد الناس في عملية المشاركة في اهتماماتهم ونشاطاتهم، حيث تعرف بأنها " البرمجيات الإنترنت 

تصالات تفاعلية باتجاهين" حيث تزداد قيمة شبكة التواصل الاجتماعي بزيادة عدد التي تحقق ا

 (.P5،Shirky,2003ها)سأعضا

ك بإنشاء التي تسمح للمشتر  الإلكترونيةتعرف مواق  التواصل الاجتماعي بأنها منعومة من الشبكات 

ن لديهم نفس الاهتمامات موق  خاه به ومن ثم ربطه من خلال نعام اجتماعي إلكتروني م  أعضاء آخري

والهوايات، وباتت مواق  التواصل الاجتماعي الإلكتروني في الآونة الأخيرة تسيطر على أوقات وأفكار الشباب، 

حدين فمن وجهة البعض أنها أثرت على العلاقات الاجتماعية بشكل سلبي والبعض  اذ اً نها تعتبر سلاحإ إذ 

 (. 01، ه2100رف على ثقافات وحضارات الشعوب الأخرى)العلمي، الأخرى يرى أن استخداماتها مفيدة كالتع
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تعرف بالإعلام الاجتماعي الجديد، الذي يشهد الإنترنت    أصبحت مواق  التواصل الاجتماعي عبر

حركة ديناميكية من التطور والانتشار، قد كان في بداياته مجتمعاً افتراضيا على نطاق ضيق ومحدود، ثم ما 

م  الوقت ليتحول من أداة إعلامية نصية مكتوبة إلى أداة إعلامية سمعية وبصرية تؤثر في  لبث أن ازداد

سهمت في أ ملل الفيس بوك وتويتر وغيرهاقرارات المتأثرين واستجاباتهم، وبما أن مواق  التواصل الاجتماعي 

لتشييك لها دوراً في اتفعيل المشاركة لتحقق رغبة كل فئة مشتركة في الاهتمامات والأنشطة نفسها، فإن 

والمناصرة والضغط والتفاعل والتأثير بقيادات غير منعمة، فقد استطاعت أن تحول الأقوال والأفكار 

والتوجهات إلى مشروعات عمل جاهزة للتنفيذ، لذا لا يمكن أن نعد التواصل عبر الشبكات الاجتماعية موضة 

 (.3، ه2100شبابية تتغير م  مرور الزمن)عوض، 

 

 إيجابيات الشبكات الاجتماعية 2-0-2

الاتصععال يعد مصععطلح شععبكات التواصععل الاجتماعي واحداً من أكثر المفاهيم دلالة على سععهولة 

الوصعععول إلى المعلومعات، والبيعانعات، في أي مكعان وفي أي زمعان، إذ لهعا الععديعد من الإيجعابيات، وتقدم و 

ك المواد التعليمية بكميات هاسلة من الموسوعات للمسعتخدم كماً هاسلاً من الخدمات ملل السعماح له بتشار 

 (.P2،Cheong,2002العلمية، بالإضافة إلى المعلومات الاقتصادية وغيرها من الخدمات والمعلومات )

 -(:02، ه 2100ما يلّ)العتيبي، فيللشبكات الاجتماعية العديد من الإيجابيات تتملل 

 بيئات ملقفين ومن أشععخاه م  التواصععل بسععبع ختلفةم وطرق وبأنماط الإبداعي التفكير على يحفز  -

 . مختلفة

 . فعال تواصل أساليع وتعلم الآخرين م  والتواصل المشاركة مفهوم يعمق  - 

 .الخلافية القضايا قبول على يساعد   -

لم على يساعد   -  . الآخرين م  المعلومات تبادل طريق عن وذلك التعي

 . المستخدم ىلد المهارات تنشيط في يساعد   - 

 . والتسلية الترفية من به بأس لا قدراً  يحقق   -

 .مناسبة وظيفة على الحصول في يساعد   -
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 . والأسرة والزملاء الأصدقاء م  اتصال على للبقاء السبل أفضل توفير   -

 . واللقافية الجغرافية الاختلافات تتجاوز بالفرد خاصة اتصال شبكات إنشاء   -

 . العاح في الأطراف كل من هتماماتالا  مشاركة   -

 . والخدمات والمنتجاتالإنترنت    شبكة على مواقعهم لتعزيز كأدوات الأعمال رجال تفيد  - 

 . بالفرد الخاصة الاجتماعي التواصل أنشطة في مستنيرة قرارات اتخاذ  -  

 سلبيات الشبكات الاجتماعية  2-0-3

ن هناك جانبين سعععلبيين لاسعععتخدام شعععبكات التواصعععل أ  ((Alvarez & Others, 2010, p3يرى 

  الاجتماعي وهي: 

 اختراق الخصوصية والذي يعد مشكلة كبيرة تحدث عبر شبكات التواصل الاجتماعي. -

 عملية الانضمام والانخراط م  شبكات التواصل الاجتماعي تؤدي إلى خفض الإنتاجية. -

 

 -(:02، ه 2100ما يلّ )الععتيبي،فية تتملل كما أن العتيبي يرى أن سلبيات الشبكات الاجتماعي

 الأعمال. من الكلير يعطل مما عليها الجلوس إدمان -0

 .مباذله في والتورط والجنس فيه، والمشاركة العنف ترويج ملل الضالة لأفكار نشره  -2

 ملف ألف 43 من أكثر رصد الذي كاسبرسكي موق  بذلك أخبر كما الإلكترونية جراسمإلى ال التعرض -3

 .بوك فيس ملل الاجتماعية الشبكات عبر نشرها تم (2112) عام خبيث

 الولايات " في Southern California جامعة " أجرتها دراسععة في ورد كما الأخلاقي الحس فتور -4

 من والتي والعنف دمارالب ليئةالم المعلومات من الهاسلة للكمية نتيجة وذلك الأمريكية المتحدة

 .مألوفاً  أمراً  يجعله مما البشر، عند والعذاب الأح شاهدم على الناس تعود أن شأنها

 الاجتماعية الشععبكات مواق  التي تسععببها المزعجة المخاوف من باعتبارها والاحتيال الهوية سرقة -2

 غير مشروعة. أنشطة كأدوات استخدامها يمكن بحيث الشخصية المعلومات من والكلير
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 أهمية شبكات التواصل الاجتماعي  2-0-4

 في مجال اتخاذ القرارات ملل الفيس بوك وتويتر وغيرها إن اسعععتخدام مواق  التواصعععل الاجتماعي

من طبيعة التسعوق للمسعتهلك، وسعاهم مسعاهمة كبيرة في عملية إصلاح هذا المجال وإضفاء غيري الشرعاسية 

تر س بوك وتويملل الفيطعاب  التجعديعد والابتكعار عليعه، وذلك من خلال دمج مواق  التواصعععل الاجتماعي 

في عمليات البي  والشرعععاء، حيث أصعععبح التسعععوق متاحاً للجمي  ومتناسعععباً م  جمي  المسعععتويات  وغيرها

 نعم في ملل الفيس بوك وتويتر وغيرها الاجتماعية. وبالرغم من ذلك فإن دمج مواق  التواصعععل الاجتماعي

باستخدام هذه  الآثار الميلودولوجية المرتبطةالتسعويق ح تعد موضوعاً مطروحاً للمناقشة، فالتركيز الآن على 

 (.   22،ه2119 التكنولوجيا لأغراض التسويق   )أبوعيشة،

 تالاتصعععالا  تكنولوجيا منتجات أحدث من ،الإنترنت   عبر الاجتماعي التواصعععل ن مواق إ حيث 

 استخدامها فإن اد،الأفر  بين الاجتماعي للتواصعل الأسعاس في أنشعئت المواق  هذه أن ورغم شععبية، وأكثرها

 الخاصععة المعلومات تداول خلال السععياسي والاقتصععادي والاجتماعي والتعليمي من النشععاط ليشععمل امتد

 أو الندوات حضععور إلى الدعوة وكذلك السععياسععية والاقتصععادية والاجتماعية والتعليمية وغيرها، بالأحداث

 .(4، ه 2100التعاهر)عوض،

لاجتماعي تعد ظاهرة وجدت منذ بدء المجتم ، حيث بحث ن شبكات التواصل اإ يمكن القول   

 هم وليتشاركوا حياتهم الاجتماعية. حيث لتوالد مواق  التواصلضالبشر دوماً عن طرق ليقوموا بالتواصل م  بع

 Lenhartالاجتماعي والممارسات اليومية لها التأثير الكبير والهاسل على المجتمعات البشرية الشرقية والغربية)

& Maddan, 2007, p 1.) 
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 جتماعية:أنواع الشبكات الا  2 -2-0

( إلى أن هناك العديد من مواق   الشبكات الاجتماعية التي تعمل 02، ه2119أشار السيد وعبد العال)

على الصعععيد العالمي، وهناك العديد من الشععبكات الاجتماعية الصععغيرة التي طرحت لتناسععع القطاعات 

حين هناك شبكات تخدم وحده جغرافية للمجتم . وهناك بعض الشبكات تستخدم المهمشة في المجتم ، في 

واجهه استخدام بسيطة بينما البعض الآخر أكثر جراءة في استخدام التكنولوجيا الحديلة والقدرات الإبداعية. 

 -: ةعوفيما يلّ بيان لأنواع الشبكات الاجتماعي

لمستخدمين وخدمات عامة ملل المراسلات وهذا النوع يتكون من ملفات شعخصعية ل :نوع أسعاسي -0

الشععخصععية ومشععاركة الصععور الملفات الصععوتية والمرسية والروابط والنصععوه والمعلومات بناء على 

و  (Facebook) تصعععنيفات محددة مرتبطة بالدراسعععة أو العمل أو النطاق الجغرافي ملل مواق  

(My Space). 

جتماعية توفر مميزات أخرى ملل التدوين هناك بعض الشعععبكات الا  شعععبكات بمميزات إضعععافية: -2

 المصغر ملل موق  تويتر وبلارك والشبكات الجغرافية ملل موق  برايت كايت.

شعبكات شعخصعية: وهنا يتواجد شعخص فقط لتبادل معلوماته الشخصية م  أصدقاسه وملال ذلك  -3

مان وكذلك الذي يتيح طرح ونشرععع الأحداث والمناسعععبات الاجتماعية وربطها بز  Nearbie موق  

والذي يعد فريدا من نوعه فهو شععبكة اجتماعية خاصععة بالأموات حيث سععيكون  Tributesموق  

الموق  كجريدة نعي كبيرة حيث سععيتمكن المسععتخدمون من كتابة نعي لأحباسهم وأقاربهم المتوفين 

 كلمة بشكل مجاني وكذلك بإنشاء ملف خاه بهم. 311يصل إلى 

لوماتية حيث تستقطع ملقفين من كل أنحاء العاح وملال على ذلك شعبكات ثقافية: وتعد ثورة مع -4

IMedix   ،ويمكن من خلاله أيضععاً  وهو خاه بكل شععخص يريد الحديث عن الصععحة والمصععداقية

  الحصول على أحدث ما توصلت إليه الاتجاهات اللقافية والتجاري.
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فهي تربط أصدقاء العمل وأصحاب  شبكات مهنية: هو من أنواع الشبكات الاجتماعية الأكثر أهمية -2

الأعمال والشرعكات وكذلك هي تتضعمن ملفات شعخصعية للمستخدمين تحتوي على سيرتهم الذاتية 

  Linkednوما قاموا به في سعنوات دراسعتهم وعملهم ومن قام بالعمل معهم. ومن أشهرها موق  

التواصععل الاجتماعي،  للعديد من شععبكات التوظيف، ومهما تعددت أنواع شععبكات اً الذي يعد مقر 

فعإن الغعايعة أو التأثير الأسعععاسي لها هي خلق طرق تواصعععل كليرة بين المجموعات ذات الاهتمام 

المشعترك، والتي من شأنها أن تساعد المستخدمين على الربط والتنسيق فيما بينهم للقيام بنشاط ما 

 عمة بين المسععتخدميننفس الوقت القيام بتغيرات منتفي ضععمن آلية موحدة وذات نسععق واحد، و 

 لشبكة التواصل.

 

 أسباب التزايد والإقبال على الشبكات الاجتماعية  2-0-2

 الذين يتبادلون المستخدمين من لملايين لجمعها وذلك الاتصال في ثورة الاجتماعية أحدثت الشبكات

 من الافادة في  يركب نصيع   العربية الدول فيالإنترنت    لمستخدمي كان المعلومات، وقد من هاسلة كمية

 أعداداً  سيجد Facebook موق   في فالمشترك العاح، أنحاء بقية عن فيها تقل لا الاجتماعية الشبكات خدمات

 هذا اهتمام أسباب تتملل والشباب. وبالتالِ والجامعات المدارس طلبة من مععمهم ،المشتركين من هاسلة

 -(:41، 2100لدعة والخزندار،ال(يلّ  فيما الاجتماعية بالشبكات هاسلال العدد

 خارج الأسرة يعملون أفراد جمي  إن حيث المعاصرة الحياة نمط من نتج ذيوال الاجتماعي: التواصل .0

 . اهتماماتهم همنيشاركو  أشخاه عن يبحلون الوقت نفس وفي المنزل

 آراسهم عن بحرية تعبير للأشخاه تسمح المواق  هذه أن المعروف من الموقف: وحرية الرأي مساحة .2

 . وقضاياهم

 على فرصة الحصول تتيح الاجتماعية الشبكات المهنية: بعض العروف تحسين في الرغبة أو البطالة  .3

  LinkedIn.أشهرها موق  ومن ما مهمة أو عمل نجازإ  تسهيل مجرد حتى أو مناسبة وظيفة
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 للملقفين حيث ةبالنسب كبيرة أهمية الاجتماعية لشبكاتل : الخبرة واكتساب المعلومات جم  . .4

 الكتع من تحديلَا أكثر تكون وقد والتجارية اللقافية الاتجاهات حدثأ  على الحصول من تمكنهم

 .IMedixموق   ملل والدوريات

 م  الناس أحاديث الى الأمر بل يدعي الإنترنت  و والصحف المجلات في فقط ليس الإعلان  :الإعلان .2

 يتحدث ما لمعرفة ملحة رغبة الشخص تولد لدى لأنها ةير مل دعاية أكثر يعتبر وهوا بعض بعضهم

 الفضول. سبيل على بتجربته يقوم وبالتالِ الناس عنه

 

 شبكة التواصل الاجتماعي على عملية اتخاذ القرار الشرائي أثر 2 -2-0

تزود مواق  التواصعل الاجتماعي المستهلكين بمساحة جديدة تمكنهم من التواصل م  بعضهم، ومنذ 

المواق  بتقديم الدعم للتواصععل بشععكل فردي، فإنها سععمحت للمسععتهلكين بالتفاعل م  بعضععهم  قيام هذه

بشعكل أكبر، حيث توافر العديد من المواق  التي تسعمح للمستهلك بتبادل الخبرات والتوصيات الشراسية م  

 (. P8 ،ALghamdi, 2012)  مستهلكين آخرين والقيام بتقييم قراراتهم الشراسية

 للإعلان الاجتماعية الشبكات باستخدام بالتسويق الإلكتروني المتخصصة الشركات من ديدالع قامت

 حملاته بإدارة الشركات هذه تقوم المنتجات كما يتم عن طريقها اتخاذ القرارات الشراسية، حيث من والترويج

 كل على إلكترونياً  (facebook,  linkedin,youtube هذه المواق ) مستخدمي شراسح لتنوع نعرًا علانيةالإ 

 الأشخاه من معينة شريحة إلى الوصول يكون توفرها، وبذلك التي والإحصاسيات والموارد المواق  من

 اتخاذ القرار الشرائي من الحقيقية الفاسدة ، وتنب اً ودقيق سهلاً اً أمر  اهتماماتهم يطابق بإعلان واستهدافهم

 ، فعندماهذه الخدمات بشكل كبير ومستمر ومكلف تستخدم التي الشراسح تعدد من المواق  هذه على

 القط  بشكل مشاهدة شريحة يستطي  المستهلك تحديد المواق  هذه من أي على التسويقفي الشركات  ترغع

اتخاذ القرار الشرائي على الشبكات  أن ويذكر الآن حتى وسيلة شراء أخرى ةأي توفره ح وبشكل جداً  دقيق

 أعلن الذي ومديره فيسبوك موق  مؤسس )زوكربرغ نيويورك، على لسان )مارك من أخيراً صدر الاجتماعية

 من جزءًا بات العام الجمهور إلى الموجهة الإعلانات والقرارات الشراسية العريضة عصر بأن اعتقاده عن أيضاً 

 الماضي، 
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 بحيث كبر،أكل محدودة بشمنها  ة الإلكترونيةصاخوالعمليات الشراسية  الإعلانات توق  أن تصبح كما

 لقرار الشرائي المناسعإلى ا وصولتساعد  في ال  منتديات وأ  مجموعاتصبحت هذه العلميات تجرى من خلال أ 

إلى  هذه المنتديات المشتركين في ميل بأنهم لاحعوا الموق  على المشرفون صرح أخرى جهة ومن ،للمشترين

 موق بين  علاقةن الأ كل هذا يدل على  اليومية، حياةال في يستعملونها التي الأشياء عن والنصح الرأي تبادل

 يمارسون الموق  على المقيمين أن يبدو .الاستضافة مجرد تتجاوز مرحلة إلى وصلتالمشتركين فيه  م  فيسبوك

 تقصي أن مشترك، والمعلوم مليون الخمسين عدده فاق الذيو  جمهوره يتبادلها التي للأفكار منعماً  مسحاً 

 أهم من يعتبر الافراد من محددة لمجموعة المناسبة الميول والحاجات معرفة ينتج عنه الذيو  الجمهور ميول

 .الشركات إليه تسعى ما

المستهلك عملية اتخاذ القرارات الشراسية وتسهل على الشركات عملية  على المعلومات هذه وتسعهل

 ملل محددة معلومات إعطاء اعتهاباستط أناصة خ الجمهور إلى للوصول جديدة سبلا أعطتها الترويج وربما

 على المشتركون يضعها التي المعلومات من وغيرها الدراسة ومسعتوى والعمل الإقامة ومكان والجنس العمر

 (.2119،2مفتوح )الأسطل، شكل في صفحاتهم

 ثانيا:اتخاذ القرار الشرائي 2 -2
 

 المفهوم: 2-2-0

 عملية وهي المنعمة، إدارة أو الفرد المستهلك به يقوم نشاط هي الشرائي القرار اتخاذ عمليةتعتبر 

 الشراء، بعملية القيام حين إلى شراسها في والرغبة لسلعةإلى ا بالحاجة الشعور وقت من عادة تبدأ مستمرة

 أو معمرة سلعة بشراء الأمر يتعلق عندما هامة طبيعة اتذ فبعضها مختلفة،  أنواع الشراسية وللقرارات

 والبعض شراسها، في والتأني عنها، كليرة معلومات جم  السل  من النوع هذا شراء يتطلع حيث اللمن، مرتفعة

 جم إلى  يحتاج ولا سريعاً  الشرائي القرار يكون حيث الشراء، عملية في مطول تفكير إلى يحتاج لا الأخر

 (.02ه ،2112)تايه، الغذاسية كالمواد الاستهلاك سريعة أو اليومية السل  شراء عند الحال هو كما معلومات،
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كاتعع  معن تتبعاين والتعي الشرعائي، للقعرار الإداريعة الأدبيعات في التععاريف معن العديعد تورد

النعععر، فععالبعض يعععرف  القععرار بأنععه البععت النهععائي والإرادة  وجهععات في للاخععتلاف تبعععاً  خععرإلى آ 

 والى نتيجععة المحععددة لصععان  القععرار بشععأن مععا يجععع ومععا لا يجععع فعلععه للوصععول إلى وضعع  معععين

محععددة ونهاسيععة، عععلى أن هنععاك بعععداً آخععر يمكععن أن يضععاف إلى مفهععوم القععرار فأفعععال الأفععراد يمكععن أن 

قسععمين رسيسععين: قسععم شعععوري ينععتج عععن تفاعععل الععتمعن والحسععاب والتفكععير، وقسععم آخععر إلى تنقسععم 

اللععاني فينتهععي إلى لا شعععوري تلقععائي إيحععائي، وينععتج عععن القسععم الأول مععا يسععمى قععرارات، أمععا القسععم 

أفعععال آنيععة، وحيععلما يكععون هنععاك محععل لقععرار فععلا بععدي وأن تكععون هنععاك نتيجععة ينبغععي إنجازهععا 

 (.( Mahmood & Ali,2011,p2ووساسل ومسارات للوصول إلى هذه النتيجة

إلى تحقيقه من خلال  المؤسععسععاتتعرف عملية اتخاذ القرارات بأنها الهدف الأسععاسي الذي تهدف 

هها ما تواج حل مشععكلةالمختلفة، وهو الوصععول إلى اتخاذ قرار مناسععع لتطوير المؤسععسععة أو إلى العمليات 

 Electronic العصعععف الذهني الإلكترونيمراحل ووسعععاسل، أبرزها: المؤسعععسعععة، وتتخذ هذه العلمية عدة 

Brainstorming بشعكل عشعوائي دون مناقشة لها، وبعد أن تنتهي  وأفكار مقترحات، والتي يتم فيها طرح

ون بتحليل تلك المقترحات من توضعععيح نقاط قوتها ونقاط ضععععفها، ومن ثم يتم هذه المرحلة، يبدأ المجتمع

التوصعل إلى الاقتراح الأنسعع وإجراء التعديلات عليه حتى الوصعول إلى القرار الأنسعع الذي يمكين المؤسسة 

 .(Dalton, 2000,p20) ليةععوالفاع الكفاءةمن القيام بأعمالها بأعلى درجات 

ب (: إلى أن مفهوم اتخاذ القرار يعني "إصدار حكم معين  عما يج49، ه2119)الشععهري، ويشير 

 المختلفة التي يتبعها".                 ل أن يفعله الفرد في موقف ما بعد التمعن في البدائ

( بأنه عملية اتخاذ القرار بأنها "عملية نفسية سلوكية على معرفية 33،ه 2112كما يعرفه رزق الله )

رة والموازنة لخيارات المتوافتعمل على بناء استراتيجيات محددة في جم  المعلومات والحقاسق لإيجاد البداسل ل

 بينها للوصول إلى الخيار ألأنسع والعمل على تنفيذه وتقديمه".

 من العملية بهذه يرتبط لما نعراً  سهلة عملية مما سعبق نرى أن عملية اتخاذ القرار الشرعائي ليست

 أسس إلى تستند بل القرار، متخذ جانع من والتخمين الحدس على فقط تعتمد لا التي المتتابعة النشعاطات

 .الأنسع القرار إلى الوصول سبيل في بها المتصلة والمعلومات المشكلة، والبيانات حول ودراسات علمية

  

http://ar.wikipedia.org/wiki/%D8%A7%D9%84%D9%85%D8%A4%D8%B3%D8%B3%D8%A7%D8%AA
http://ar.wikipedia.org/wiki/%D8%A7%D9%84%D9%85%D8%A4%D8%B3%D8%B3%D8%A7%D8%AA
http://ar.wikipedia.org/wiki/%D8%A7%D9%84%D8%B9%D9%85%D9%84%D9%8A%D8%A7%D8%AA_%D8%A7%D9%84%D8%A5%D8%AF%D8%A7%D8%B1%D9%8A%D8%A9
http://ar.wikipedia.org/wiki/%D8%AD%D9%84_%D8%A7%D9%84%D9%85%D8%B4%D9%83%D9%84%D8%A7%D8%AA
http://ar.wikipedia.org/wiki/%D8%AD%D9%84_%D8%A7%D9%84%D9%85%D8%B4%D9%83%D9%84%D8%A7%D8%AA
http://ar.wikipedia.org/wiki/%D8%B9%D8%B5%D9%81_%D8%B0%D9%87%D9%86%D9%8A
http://ar.wikipedia.org/wiki/%D8%B9%D8%B5%D9%81_%D8%B0%D9%87%D9%86%D9%8A
http://ar.wikipedia.org/w/index.php?title=%D9%85%D9%82%D8%AA%D8%B1%D8%AD%D8%A7%D8%AA&action=edit&redlink=1
http://ar.wikipedia.org/w/index.php?title=%D9%85%D9%82%D8%AA%D8%B1%D8%AD%D8%A7%D8%AA&action=edit&redlink=1
http://ar.wikipedia.org/wiki/%D9%81%D9%83%D8%B1%D8%A9
http://ar.wikipedia.org/wiki/%D9%81%D9%83%D8%B1%D8%A9
http://ar.wikipedia.org/wiki/%D9%83%D9%81%D8%A7%D8%A1%D8%A9
http://ar.wikipedia.org/wiki/%D9%83%D9%81%D8%A7%D8%A1%D8%A9
http://ar.wikipedia.org/wiki/%D8%A7%D9%84%D9%81%D8%A7%D8%B9%D9%84%D9%8A%D8%A9
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   أنواع القرارات الشراسية 2-2-2

 -تتملل أنواع القرارات الشراسية بما يلّ:

مكاناته تقييم موضوعي لإ  هي القوى التي تدف  المسعتهلك إلى شراء المنتجات دونالقرار الشرعائي العاطفية: 

المادية، بل قد يتصرعععف لمجرد تقليد أراء بعض الجماعات المرجعية التي ينتمي إليها، أو أنه يشعععتريها لمجرد 

انبهاره بالمعهر الخارجي أو لون أو حجم العبوة، بذلك فإن القرار الشرائي يكون عفوياً بدون تفكير أو دراسة 

 .(29ه، 2110دات، أو لمجرد التقليد وحع العهور)عبي

تكون دواف  الشرععاء عقلانية إذا بني قرار الشرععاء على أسععاس من التحليل ودراسععة القرار الشرععائي العقلاني: 

ويرى فرويد أحد المختصعععين في علم النفس بأن سعععلوك الأفراد . جمي  العوامل المرتبطة بقرار شراء منتج ما

دواف  فإن قوى من الأ اف  والكوابح. فعندما تكون الكوابح يكون نتيجة لصراع قوتين في داخل الفرد هما الدو 

تخاذ القرار الشرائي، أما إذا حدث العكس نتيجة لتغلع الخوف أو الخجل أو إدراك الخطر االمسعتهلك يقوم ب

المدرك أو غير ذلك من الكوابح والضعغوط الإقتصعادية والإجتماعية المختلفة فإن ذلك سيؤدي إلى نزول كاف 

 (. 24ه ،2112ن الدواف  ، ومن ثم اتخاذ قرار عدم الشراء)إسماعيل،لكوابح عل

 مراحل عملية اتخاذ القرار الشرائي2-2-3

 تؤثر التي العوامل لتعدد نتيجة ومعقدة، وذلك  عديدة بإجراءات الشرعععاء تمر عملية اتخاذ قرار

 من ئاً شعععي يعتبر دقيق شعععكلب الإجراءات هذه عملية تحديد الأفراد في هذا المجال، الأمر الذي جعل على

 أو التي الخطوات أنها على الشرععاء اتخاذ قرار إجراءات تعريف يمكن عام بشععكل لكن بمكان، و الصعععوبة

-Peter & Paul, 1992,p1المنتجات  ) من أي حول بالاختيارات القيام حالة في المشتري بها يمر التي المراحل

3.) 

اء تبعاً لأهميتها والفترة الزمنية الضرعورية لإنجازها إضعافة تختلف المراحل التي تمر بها عملية الشرع 

إلى إمكانية تداخل هذه المراحل م  بعضععها، كما أن من الممكن أن لا تتم عملية الشرععاء في نهاية الأمر حتى 

 .وإن تمت عدة خطوات على طريق اتخاذ القرار
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تولد ة التي تلعع دوراً كبيراً في تحديد السلوك، وييعتبر الاحتياج أحد العوامل النفسي أولاً: الشعور بالحاجة:

الاحتياج نتيجة الحرمان، الذي يولد عدم الاستقرار لدى الأفراد، وبالتالِ يسعى الأفراد إلى إشباعه وتحقيق 

الاستقرار والتوازن المطلوب، وتعتبر السل  والخدمات إحدى الوساسل المستخدمة في إشباع الرغبات الكامنة 

راد الذين يمللون المستهلكين المرتقبين، هناك نوعان من الحاجات أولاً: الحاجات الفطرية التي تتواجد لدى الأف

إلى  اختلاط الفرد بالمجتم  والتعرض عنلدى الأفراد منذ الولادة، ثانياً الحاجات المكتسبة وهي التي تنتج 

 (. 22ه ،2114)الخوري،  ةعوامل البيئة المحيط

( إلى أن عملية الشراء تبدأ حينما يشعر المستهلك بوجود 02، ه2112وحميدة )هشام وأبكما أشار 

غيرها. وتعتبر السل  والخدمات إحدى الوساسل  مكانت حاجة أساسية أ أحاجاته لديه ويريد إشباعها سواء 

يقية في والمستخدمة بالدرجة الأولى في إشباع الرغبات الكافية لدى المستهلكين المرتقين. وتسعى الجهود التس

هذه المرحلة إلى التعرف على الحاجات غير المشبعة، وكذلك إثارة الرغبات الكافية لتحريك الغراسز والانفعالات 

 بما يساعد على خلق الرغبة لاقتناء سلعة ما. 

ملية سلعة ما، فإنه يقوم بعإلى عندما يشعر المستهلك بأنه بحاجة ثانياً: تحديد البداسل المتاحة: 

فر للمستهلك مجموعة من المصادر للحصول على اتو تها، و ؤ   المعلومات عن السلعة المراد شراالبحث وجم

المعلومات وأهمها الأصدقاء، العاسلة، زملاء العمل والخبرة الشخصية وطبيعة المعلومات التي يحتاجها 

 هناك اختلافالمستهلك تدور حول جودة السلعة، ومكان وجودها وخصاسصها وسعرها وأسلوب دف  اللمن، و 

هشام وأبوحميدة، ) بين المستهلكين حول الفترة الزمنية التي يمكلها المستهلك وهو يبحث عن المعلومات

  (.02، ه 2007

هذه المرحلة إيجاد حلول ممكنة لمشكلته في  يحاول( إلى أن الفرد 22، ه2114كما أشعار الخوري )

كن تقسيم مصادر المعلومات إلى أولا: المعلومات من خلال الحصول على المعلومات من مصادر مختلفة، ويم

التي تقوم بها المنشعععات التسعععويقية في السعععوق كالبي   الاتصععالالتجارية وهي التي تقدم من خلال جهود 

والإعلان والنشرعع وأنشععطة ترويج المبيعات. ثانياً: المعلومات الاجتماعيةي وهي المعلومات التي يحصععل عليها 

  ة والأصدقاء.الفرد من أفراد الأسر 
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ه ومحاولة مقارنة ؤ : في هذه المرحلة يتم تقييم المعلومات المجتمعة حول المنتج المراد شراثاللاُ: تقييم البداسل

، 2114تلك المعلومات واختيار البديل الأنسع من خلال وض  معيار للقياس أو سلم أولويات)الخوري، 

المستهلك يقوم بإجراء عملية تقييم لمختلف البداسل ن ( إلى أ 02، ه2112(. وأشار هشام وأبوحميدة )22ه

ها بعد توفير المعلومات  اللازمة ويستخدم المستهلك مجموعة من المعايير في عملية ؤ المتاحة للسلعة المراد شرا

 التقييم وتلك المعايير تختلف بين المستهلكين باختلاف خصاسصهم النفسية والديمغرافية والقدرة الشراسية. 

 فيوهي مراحل اتخاذ القرار الفعلّ، وتكمن أهمية هذه المرحلة  اً: قرار الشرععاء والقيام بالشرععاء الفعلّ:رابع

علاقتها بشكل جزئي م  كل مرحلة من المراحل السابقة، ويقوم الأفراد بقرار الشراء بعد أن يصلوا إلى مستوى 

(، وكما أشار 22، ه2114تقدون )الخوري، من اللقة بالحلول المطروحة واختيار البديل المناسعع وفق ما يع

عملية التقييم ينتج عنها اختيار السعلعة المناسبة التي تشب  حاجاته  (  أن02، ه2112هشعام وأبوحميدة )

افعها بين البداسل المتاحة والمفاضلة بين من اً ورغباته، وقرار الشرعاء في هذا شعأنه شعأن أي قرار باعتباره اختيار 

و قرار معقد مختلف الجوانع، لأنه نتاج مجموعة من القرارات الجزسية المتشابكة لشراء وتكلفتها، ولذلك فه

 سلعة معينة ومن صنف معين ومن مكان معين وفي وقت معين وبسعر معين مستخدماً طريقة دف  معينة. 

ائي من حيث شر بعد عملية الشراء يقوم المستهلك بتقييم عملية اتخاذ قراره ال: خامساً: تقييم ما بعد الشراء

توقعاته السابقة وهل السلعة حققت له الإشباع المناسع أم لا، فإذا جاءت السلعة وفق توقعات المستهلك 

( أن 22، ه2114(، وأشار الخوري )02، ه2112فإنه سيكون راضياً والعكس صحيح )هشام أبو حميدة، 

يق والإشباع المطلوب ففي حالة عدم تحق الأفراد يقومون بمقارنة نتاسج اتخاذ قرار الشراء م  مستوى الرضا

لى عدم إشباع الحاجات وإلى عدم تخلص الأفراد من القلق عالرضا والإشباع المطلوب فإن ذلك سوف يقوم 

وحالة عدم التوازن التي يمرون بها نتيجة للنقص والحرمان لذلك سوف يمتنعون عن تكرار شراء هذا المنتج 

المعلومات وجمعها بهدف تحديد الحلول الممكنة واختيار البديل وبذلك سوف يعودون إلى البحث عن 

المناسع. ولكن في حالة تحقيق الرضى والإشباع للحاجات وتحقيق التوازن المطلوب فإن الأفراد سوف يكسبون 

معلومات وخبرة ملائمة وتتكون لديهم خبرة إيجابية تجاه البديل مما يجعل احتمالية تكرار الحصول عليه 

 ممكنة.
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 :  العوامل المؤثرة في اتخاذ القرار الشرائي 2-2-4

القرار الشرائي من المشتري، فمن الضروري أن تأخذ في الاعتبار أعلاه جمي   اتخاذعند تحليل سلوك و 

 (:Procházka, 2006, p342العوامل التي تؤثر على العملية الشراسية، ومنها   ) 

 اقتصادية.-محددات اجتماعية -أ

لى مستويات: السلوك الشرائي ع ةالاقتصادية للسلوك الشرائي ثلاث -ددات الاجتماعيةتمتلك المح

 المستوى العالمي، والسلوك الشرائي على المستوى المحلّ، والسلوك الشرائي على المستوى الشخصي.  

افية ر يهتم السلوك الشرائي على المستوى العالمي بالآثار الاقتصادية والجغرافية والقانونية والديمغ

واللقافية وغيرها من العروف التي تمكن المستهلك من الشراء،  حيث يمتلك المستهلك في الدول المتطورة 

 مساحة أكبر من الحرية والمجال لاتخاذ قراره الشرائي.                                    

وجد اختلافات البيئة، حيث تويهتم السلوك الشرائي على المستوى المحلّ بالعادات والتقاليد والتراث و 

إقليمية بين المناطق الحضرية والريفية وكذلك بين المناطق الساحلية والجبلية. أما السلوك الشرائي على المستوى 

الشخصي فإنه يهتم بالآثار بالخصاسص الفردية )الشخصية( ومجموعة من الخصاسص ملل الفئة العمرية، 

 فرد وأسعرته / أسرتها.ة، وأسعلوب حعياة كعل عومستوى المعيش

 المزيج التسويقي: -ب    

تعتبر عناصر المزيج التسعععويقي من العوامل الخارجية المهمة التي لها تأثير على سعععلوك المسعععتهلك 

وعلى قراره الشرعععائي، وكون المزيج التسعععويقي عبارة عن مجموعة من الأنشعععطة والفعاليات التي تقوم بها 

ق شراء المنتجات والخدمات التي تقدمها وبالتالِ تحقإلى الأفراد ودفعهم  المؤسعسة بهدف التأثير على سلوك

المؤسعععسعععة أهدافها، ومن هذه الأهداف كسعععع الزباسن، تحقيق الإشعععباع المطلوب للزباسن، المحافعة على 

 حصتها في السوق، اختراق أسواق جديدة، إثارة الطلع، 
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ولتحقيق الأهداف    اح وفق الأهداف الموضععوعةجعل المنتج في متناول يد المشععترين وتحقيق الأرب

السعابقة يتوجع على المنعمة التركيز على أرب  اسعتراتيجيات أسعاسعية هيي عناصر المزيج التسويقي)المنتج، 

السعععر، التوزي ، الترويج( إن اسععتخدام هذه العناصر يتطلع دراسععة سععلوك المسععتهلك باعتباره يملل نقطة 

شعععطة. يعتبر المزيج التسعععويقي أحد عناصر العمليات التسعععويقية والأدوات النجاح أو الفشعععل لهذه الأن

 (.32-34، 2112)معلا وتوفيق،التسويقية )المزيج التسويقي(  

يؤثر المزيج التسعويقي على الجوانع العاطفية والعقلانية والنفسية لمتخذ قرار الشراء، وذلك كون و

اجات المدركة واحتماليات الشراء والتي تكون في أساسها قائمة عملية اتخاذ قرار الشراء تكون نابعة من الاحتي

 على طبيعة العرض المقدم.

 

 جع. سوية المشتري    

وية ه، ترتبط عملية التسعءتحدث سعوية المشعتري لعملية الشرعاء عندما يدرك المنتج الذي يريد شرا

   :(23، ه2110جي،الديوه بالأفعال التالية)

 ن خلالها المشتري بالتقييم، والتصنيف، وإدراك المنتج.أهمية الحاجة: ويقوم م -0

مستوى معرفته عن المنتج: وهذا يتعلق بمدى البيانات المتاحة عن المنتج أو تجربة المشتري  .0

 الشخصية معه.

شراء على تلبية احتياجات الباس  ل اً الجدوى الاقتصادية للتبادل: وهذا يعني إذا كان المشتري قادر  .2

 المطلوب مقابل المنتج(.المنتج ) اللمن 

تقييم عقلاني لعملية الشراء )التبادل( المخطط لها )المتوق ، الفاسدة التي سيحصل عليها عند  .3

 الشراء، العرض المقدم(.

التقييم العاطفي للمنتج المخطط شراؤه )الاحتياجات، التوقعات حول المنتج، ومدى الرضععا عن  .4

 المنتج(.

  



26 

 الدراسات السابقة 2-3
 

 اللغة العربيةالدراسات ب

ت دراسععة تحليلية. هدف في سععوريا الواق  والآفاق"الإنترنت    ( "التسععويق عبر شععبكة2111السععقا )

ق عبر الانترنيت، التسععويبما يتعلق فيالدراسععة إلى التعرف على واق  البنى التحتية التسععويقية والمعلوماتية 

 جاورة والدولية. حيث تم التوصععل إلى النتاسجودراسععة تكاليف هذه الخدمة في سععوريا ومقارنتها بالبلدان الم

، تعتبر الكوادر نت الإنتر  تسععويق عبر بالالتالية، تشععكل الأنعمة المالية والمصرععفية المحلية عاسقاً رسيسععاً للبدء 

مؤهلة لاسعتخدامها بشكل جيد وتعاني من ضعف في اللغة الأجنبية، وتعتبر الإنترنت    التي تسعتخدم شعبكة

اتجاهين والدخول يمكن أن يكون سععلبياً على المنعمة بنفس فره  اتوسععيلة تسععويقية ذنت  الإنتر   شععبكة

 فيالإنترنت    كونعه إيجعابيعاً ومميزاً، مما يوجعع توخي الحذر من المنعمة عند اسعععتخدام خدمات شعععبكة

 التسويق من خلال الدخول الصحيح لهذه القناة التسويقية الجديدة.

همها، التنسعععيق بين منعمات القطاعين العام والخاه والعمل على وقد تم تقديم عدة توصعععيات أ 

التشععارك في بنوك المعلومات بين مختلف قطاعات الدولة، دراسععة واق  التجهيزات والبرمجيات الموجودة في 

  الأنعمعة الحعاليعة وتخطيط معا نحتعاجعه للأنعمة الجديدة، وتهيئة الكوادر المدربة على اسعععتخدام تقنيات

 على مستوى المستخدم وصانعي القرار.الإنترنت  

المؤلرة في تبني المستهلكين للتسوق عبر شبكة المعلومات الدولية ل ( " العوام2112ل )الخيا

المؤلرة على عملية التبني للتسوق ل هذه الدراسة إلى تحديد درجة أهمية العوام" هدفت  )الإنترنت(

من ل التعرف على الخصائص الديمغرافية لكوإلى  ،عبر الإنترنت من وجهة نظر المتبنين ودرجة توافرها

أجريت ، المتبنين وغير المتبنين للتسوق عبر الإنترنت وتحديد ما إذا كانت هناك فروق جوهرية بينهما

 لغايات التسوق في مصر،الإنترنت    الدراسة على عدد من مستخدمي
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ل المتبنين لأهمية العوام معنوية بين إدراك قاً لا توجد فروأنه وتوصلت هذه الدراسة إلى  

هناك فروق معنوية بين المتبنين كما أظهرت أن ، لالتسوق عبر الإنترنت وتوفر تلك العوامعلى المؤلرة 

المستوى ، وغير المتبنين للتسوق عبر الإنترنت وذلك بالنسبة لبعض الخصائص الديمغرافية وهي)النوع

فروق معنوية بين المتبنين وغير المتبنين  دتوجفي حين لا ، الأسرة(ل متوسط دخ، الوظيفة، التعليمي

، أوصت الإمارة(، الجنسية، للتسوق عبر الإنترنت بالنسبة للخصائص الديمغرافية الأخرى وهي)السن

فئات من لتتناسع م  جمي  الالإنترنت    الدراسة بضرورة استخدام استراتيجيات تسويقية للتسويق عبر

 المستخدمين.

في تغيير الاستراتيجيات التسويقية وتوجه العملاء نحو السوق الإنترنت    " دور (،2112عبد الغني )

 هفي تغيير الاسععتراتيجيات التسععويقية وتوجالإنترنت    هدفت الدراسععة إلى الكشععف عن دور". الإلكترونية

، استخدمت الدراسة أسلوب المنهج التحليلّ وذلك من خلال جم  الدراسات الإلكترونيةالعملاء نحو السوق 

 السابقة المجرية عن موضوع الدراسة في السعودية.

أظهرت نتاسج الدراسعة أن التصعورات والمشعاعر تعد المحددات الأسعاسية للسلوك التجريبي للتسوق المباشر 

، وأظهرت أن السعععلوك الشرعععائي للمسعععتهلك يسععععى للترفيه ويرتبط بالحالة المزاجية للعملاء، الإنترنت  عبر 

للوصول  ةالإلكترونيتزايد الاعتماد على التسويق الإلكتروني والاتجاه نحو الأسواق أوصعت الدراسعة بضرعورة 

إلى العالمية وزيادة حصعتها السعوقية، والاهتمام بزيادة وعي مديري الشرعكات بالتسويق الإلكتروني كفلسفة 

 عمل مستقبلية في ظل التحول إلى الاقتصاد الرقمي.

ععاء قرار اتخاذ مراحل علىنت  الإنتر   إعلانات (،" تأثير2112تايه )  الشعععباب الجامعي عند الشرع

 مراحل علىالإنترنت    إعلانات تأثير على التعرف إلى الدراسعععة هذه . هدفتغزة " قطاع في الفلسعععطيني

 طلاب من طبقية عشواسية عينة، أجريت الدراسة على الفلسطيني الجامعي الشباب عند قرار الشرعاء اتخاذ

 وجامعة الأقصعع جامعةو  الأزهر جامعةو  الإسععلامية الجامعة" غزة قطاع في الكبرى الفلسععطينية الجامعات

 ، استخدمت الدراسة أسلوب الاستبانات.اً ( طالب322المفتوحة بلغ عددها ) القدس
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  الشراء قرار اتخاذ مراحل مععم على كبير بشكل تؤثرالإنترنت    إعلانات أنأظهرت نتاسج الدراسة   

يقوم   للانترنت المسععتخدمين من اً نادر  أو جدًا قليلاً اً عدد فإن ذلك من بالرغم أنه إلا دمبالنسععبة للمسععتخ

 اتخاذ مراحل على إيجابًاالإنترنت    عبر لإعلاناتإلى ا الجامعي الشباب تعرض الشعبكة، ويؤثر عبر بالشرعاء

مراحل  على إيجابًانترنت  الإ   على الشباب يقضيها التي الواحدة الجلسة وقت متوسعط قرار الشرعاء، ويؤثر

 علىالإنترنت    إعلانات يتعلق بأثر فيما الشعععباب بين معنوية فروق الشرعععاء، وأظهرت وجود قرار اتخاذ

 دلالة ذات معنوية فروق وجدت لا حين والدخل في التعليم لمستوى و للعمر تبعًا الشرعاء قرار اتخاذ مراحل

 إلى باستمرارالإنترنت    إضافة أوصت الدراسة بضرورة .امعةالج ونوع بالجنس يتعلق فيما بينهم إحصاسية

 الوسيلة هذه إهمال وعدم غزة قطاع في منتجاتها بالإعلان عن المهتمة المنتجة للشركات التسعويقي المزيج

 الشباب. إلى للوصول

ية رباسأثر الخطر المدرك على مراحل عملية اتخاذ قرار شراء الأجهزة الكه( " 2112هشام وأبو حميدة)

 قياس أثر الخطر المدرك على مراحل عملية اتخاذ قرار هدفت إلىللمستهلك الأردني". الإنترنت    المنزلية عبر

المواطنين  لىعللمستهلك الأردني ،حيث اشتمل مجتم  البحث الإنترنت    شراء الأجهزة الكهرباسية المنزلية عبر

مين في محافعة العاصمة، حيث تم أخذ عينة عشواسية مؤلفة و المقيالإنترنت    الأردنيين الذين يتعاملون م 

( استبانة صالحة للتحليل تملل ما 329( مواطن لتوزي  استبانة الدراسة عليهم، وقد تم استرداد )211من )

 يختلف إدراك الخطر المدرك كان من بين أهم النتاسج التي توصل إليها الباحلان أنه لا(، و %22.2نسبته )

 نفسي والمالِ حسع الجنس، بينما يوجد تفاوت في إدراك باقي الأنواع من الخطر المدرك للشراء عبر للعاملين ال

صالح الذكور بالنسبة للخطر الخاه بأمن المعلومات ولصالح الإناث بالنسبة إلى ، وتميل الفروق الإنترنت 

لا توجد فروق في الخطر المدرك  للخطر المدرك للعامل )أمن المعلومات، عامل الوقت والعامل الاجتماعي(، و 

سنة فما  22لفئة العمرية )إلى اأولئك الذين ينتمون إلى وتميل الفروق  عزى إلى العمرتللعامل الاجتماعي 

( سنة بالنسبة لباقي العوامل )أمن 42-32دون( بالنسبة للععوامل )أداء المنتعج من الوقت(، ولصالح الفعئة )

 عامل المالِ(، المعلومات، العامل النفسي، ال

  



29 

لفئة لى اإأولئك الذين ينتمون إلى عزى إلى الدخل.و تميل الفروق توتوجد  فروق في الخطر المدرك 

( دينار بالنسبة للعوامل 211-310دينار فما دون( بالنسبة للعوامل )أداء المنتج، الوقت(، ولصالح الفئة ) 021)

( دينار بالنسبة للعامل النفسي، وتوجد فروق في 311-020)أمن المعلومات، العامل المالِ( ولصالح الفئة )

امة( لفئة )ثانوية عإلى اأولئك الذين ينتمون إلى عزى إلى المؤهل العلمي. وتميل الفروق تالخطر المدرك 

تير أوصت صالح حملة الماجسإلى بالنسبة للعوامل جميعاً ما عدا العامل المالِ والذي تبين أن الفروق فيه تميل 

سة بضرورة القيام بتوعية المستهلكين بالإجراءات التي يتم اتخاذها للمحافعة على سرية و أمن الدرا

  ، وضرورة تقديم الضمانات اللازمة للمشتري عبرالإنترنت  المعلومات الخاصة بهم عند القيام بالشراء عبر 

 للحد من أثر الخطر النفسي المدرك على عملية اتخاذ قرار الشراء.الإنترنت  

 هدفت الدراسة إلى تقديم( ،" تقنية التسويق الفيروسي في سوق منعمات الأعمال" 2119صعادق ) 

إطار فلسععفي للتسععويق الفيروسي، اسععتخدمت الدراسععة أسععلوب المنهج التحليلّ وذلك من خلال جم  

 الدراسات السابقة المجرية عن موضوع الدراسة في العراق.

مفتاحا لنجاح العديد من الأعمال التجارية وخاصععة يعد  أظهرت الدراسععة أن التسععويق الفيروسي

منها، ولا تسعتطي  العديد من منعمات الأعمال ممارسة أنشطتها ونشر منتجاتها وأفكارها على  الإلكترونية

سعععية من الفيرونجاحاً فاعلاً لمجال الحملات بدون وجود التسعععويق الفيروسي، وأظهرت  الإلكترونيةالمواق  

كات توعية مديري الشرعع أوصععت الدراسععة بضرععورة ، الفيروسي قياسععا بالتسععويق التقليديخلال التسععويق 

 بالتسويق الفيروسي وأهميته في زيادة الربحية.

هدفت إلى الكشععف عن أثر الشرععاء"  قرار الفيروسي على التسععويق ثرأ  ( ،" قياس2119يوسععف ) 

من جامعة الزيتونة،  اً ( طالب22منهم ) اً طالب( 92التسويق الفيروسي على قرار الشراء، أجريت الدراسة على )

 من جامعة الزرقاء في الأردن، استخدمت الدراسة أسلوب الاستبانات. اً ( طالب42و)
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 المسععتهلك، وإن المعلومات شراء قرار على الفيروسي للتسععويق وعلاقة أظهرت الدراسععة وجود تأثير 

 ايجابية صورة تكوين وبالتالِ الاعتماد عليها ويمكن يةومصداق أهمية ذات الإلكترونية المواق  عبر المرسلة

المواق ،  عبر الإعلانية الرسعاسل وانتشعار الفيروسي التسعويق مفهوم بين المرسعلة، ووجود علاقة المنعمة عن

 الذي يتماشى بالشكل الفيروسي التسويق لمفهوم اللازمة التطبيقية الآليات وض  أوصعت الدراسعة بضرورة

 المحيطة. البيئية روفالع تطبيقه م 

( " أثر خدمات ما بعد البي  على القرار الشرائي لمشتري الأجهزة الكهرباسية في مدينة 2119مجد ودياب )

نابلس". هدفت هذه الدراسة الوصفية التفسيرية إلى التعرف على أثر خدمات ما بعد البي  على القرار 

س، ومن أجل تحقيق ذلك استخدمت الباحلات استبانه الشرائي لمشتري الأجهزة الكهرباسية في مدينة نابل

، بعد الإطلاع على التحليل تم استنتاج ياً ( مشتر022( فقرة تم توزيعها على عينة مؤلفة من )04مؤلفة من )

يفضل المستهلك شراء الأجهزة  ما يلّي يفضل المستهلك شراء الأجهزة الكهرباسية التي تتوفر قط  غيارها

يفضل المستهلك أن تكون خدمات ما بعد  ات فيها قسم لتقديم خدمات ما بعد البي .الكهرباسية من شرك

إن طريقة  البي  مكتوبة في العقد، يفضل المستهلك الشركات التي تقوم بخدمة إصلاح الجهاز في المنزل،

ستنتاجات بعد الإطلاع على الا تعامل الموظفين في قسم خدمات ما بعد البي  يزيد من ولاء المستهلك للشركة

لتوصيات التاليةي ضرورة أن يكون في الشركات أقسام مختصة بخدمات ما بعد إلى االتالية توصلت الدراسة 

ضرورة أن تكون شروط  البي ، ضرورة أن يتعامل موظفو خدمات ما بعد البي  بطريقة جيدة م  الموظفين،

فريسة للوعود الكاذبة من قبل خدمات ما بعد البي  واضحة في عقد الشراء حتى لا يق  المستهلك 

 .ضرورة أن تقدم الشركات خدمة إصلاح الأجهزة الكهرباسية في المنازل الشركات،

( " أثر دخل الأسرة في اتخاذ القرار الشرائي للسل  الكهرباسية في مدينة نابلس: 2119بشارات وحمد وحسين)

إلى التعرف على أثر دخل الأسرة في  قطاع المدرسين كنموذج". هدفت هذه الدراسة الوصفية التفسيرية

اتخاذ القرار الشرائي للسل  الكهرباسية في مدينة نابلس، كما هدفت الى التعرف على دور متغيرات الدراسة، 

ولتحقيق هدف الدراسة تم تطوير استبانة وتم التأكد من صدقها، ومعامل ثباتها، وبعد عملية جم  

لحاسوب ومعالجتها إحصاسياً باستخدام الرزمة الإحصاسية للعلوم اإلى ستبانات تم ترميزها وإدخالها الا

 الاجتماعية، 

  



31 

أظهرت نتاسج الدراسة أن دخل الأسرة يؤثر في اتخاذ القرار الشرائي للسل  الكهرباسية، إن الزيادة في الدخل 

خل تدف  في الد تغيير بعض الأجهزة الكهرباسية في البيت، كما أظهرت أن الزيادة إلى تدف  المستهلكين 

المستهلكين إلى اقتناء أجهزة كهرباسية جديدة كمالية، وإن النمط الاستهلاكي يزداد إذا ازداد دخل الفرد، 

تنمية ثقافة الادخار لدى المستهلكين في المجتم  الفلسطيني، ضرورة عدم ربط  أوصت الدراسة بضرورة

يسِّف إذا زاد مستوى دخله، وضرورة أن يتم  زيادة الاستهلاك لدى المواطن بمستوى دخله وجع عليه ألا

 اختيار الجهاز الكهربائي وفقا لجودته لأنه من الأجهزة المعمرة التي لا يتم شراؤها كل يوم.

  تفرزه الذي الأثر إلى بيان هدفت تسعععويق الخدمات"، مجال فيالإنترنت    ( "دور2100بوبعاح )

 إلى يهدف كما الإشععكالية، في المطروحة التسععاؤلات نع وذلك بالإجابة الخدمات، تسععويق علىالإنترنت  

أجريت الدراسععة  .تقدمها التي الخدمات جودة لتحسععين الخدمية لدى المؤسععسععات المطبقة الوسععاسل معرفة

، اسعتخدمت الدراسعة أسلوب الجزاسرية تالاتصعالا  سعوق الاتصعالخدمات  تقديم ( مديراً وموظفاً 02على )

 الاستبانة.

مستقبل  تحديد في نفسه سيفرض حتمي أمر   تالاتصالا  ثورة اسعتخدام راسعة أنتوصعلت نتاسج الد 

 توفير قاعدة خلال من الخدمات على نترنتللإ  اً أثر  هناك أن إلى التوصععل تم كما وتطورها، المؤسععسععات

 إلى الوصول استراتجيات التسويق، وتطبيق والتطوير، بالبحث الموق  في المعلومات تجديد واسعة معلومات

 من الرف  على الخدمية تسععاعد المؤسععسععات كلها والمحتملين الحاليين الزباسن من ومختلفة واسعععة اسحشر 

 . إنتاجها تكاليف من والتقليل خدماتها تقديم مستوى

بترتيب وتنسيق المواد الإعلانية المقدمة في مواق  أكثر بضرورة الاهتمام أوصعععت الدراسعععة  

علان وذلك بما يتناسب مضمون لإعند رغبتهم في اللمعلنين وض  ضوابط ، وأهمية الشبكات الاجتماعية

لشركات المعلنة مما إلى اتحسين مزايا الخدمات المقدمة ، وضرورة علان م  فئات الجمهور المستهدفةلإا

 علانات. لإة الجمهور بهذه اعيزيد من لق
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الدراسعععة إلى " هدفت الإعلان في الاجتماعية الشعععبكات اسعععتخدامات (، "2100اللدعة وخزندار ) 

عكات بعض من قبل في الإعلان الاجتماعية الشععبكات اسععتخدامات ومدى حجم معرفة  الفلسععطينية الشرع

أجريت  اسعععتغلاله ومدى التكنولوجي للتطور متابعة الشرعععكات مدى على للتعرف غزة قطاع في خاصعععة

ستخدمت الدراسة أسلوب . اوالإعلان والعلاقات العامة التسعويق دواسر في العاملين( من 49الدراسعة على )

 الاستبانات والمقابلات.

دور  لها الاجتماعية الشبكات مواق  أن يرون الدراسة عينة من (%23.2أن ) أظهرت نتاسج الدراسة 

 الشعععبكات ان مواق  يرون لا الدراسعععة عينة من ( %1.2بينما) الإعلان، في الجمهور على التأثير في هام

 مواق  أن يرون الدراسععة عينة ( من%24.2و) الإعلان، في الجمهور على ثيرالتأ  في هام دور لها الاجتماعية

 .ما حد إلى الإعلان في على الجمهور التأثير في هام دور لها الاجتماعية الشبكات

ومن  الإلكترونيل دعم المؤسسات الجزائرية بكوادر متخصصة في العمأوصت الدراسة بضرورة 

وخارج القطر لرف  كفاءتهم العملية ل وإشراكهم في دورات داخ، ات والمعاهد المتخصصةعخريجي الكلي

، ات الحديلةعة وبالتقنيعوفق التطورات والاتجاهات الحديلة في تقديم الخدملإلكتروني ال العمل في مجا

تعانة بتقنيات عوالاس، ةعديم الخدمعفي إنتاج وتصميم وتق الإلكترونيةالاستعانة بالأجهزة والمعدات وأهمية 

 لما له من ألر في تطويرها وفي أسلوب تقديمها.ل نترنت في هذا المجالإبا التسويق

 الدراسات باللغة الإنجليزية:

Riegner (2007) “Word of Mouth on the Web: The Impact of Web 2.0 on Consumer 

Purchase Decisions”. 

لى القرار الشرائي لدى هدفت الدراسة إلى التعرف على دور تقنيات الجيل اللاني من الويع ع

جيا واسعة المدى، والتعرف على التطبيق الخالِ للتكنولو الإنترنت    المستهلكين الذين يستخدمون تقنيات

 قرار الشراء لدى المستهلكين.على وأثرها  الإلكترونية
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ة سأجريت الدراسة في الولايات المتحدة، استخدمت الدراسة المنهج الوصفي، إذ تكون مجتم  الدرا

سنة وأكثر، وتكونت عينة الدراسة من  03نترنت والذين تترواح أعمارهم لإ من المجتم  الأمريكي المستخدم ل

أو الجيل اللاني  2الواسعة المدى، وتوصلت لدراسة إلى تقنيات الويع الإنترنت    ( مستخدم لتقنيات4111)

من أفراد العينة قد تأثروا بتطبيقات  %21ن من الويع يؤثر في عملية اتخاذ قرار الشراء حيث بينت الدراسة أ 

يات فادة من تقنالويع  عند قيامهم باتخاذ قرار الشراء لمنتج أو سلعة معينة. أوصت الدراسة بضرورة الإ 

 على التسويق في الأعوام السابقة. السِّي  نترنت الا  الجيل اللاني من الويع لملاحعة تأثير

Hartlinem et al, (2008) “Optimal Marketing Strategies over Social Networks” 

هدفت الدراسععة إلى توضععيح دور شععبكات التواصععل الاجتماعي في اسععتراتيجيات التسععويق الأملل. 

اسععتخدمت الدراسععة المنهج التحليلّ، حيث قامت بدراسععة الموضععوعات ذات العلاقة بشععبكات التواصععل 

وجود لى إلمللى التي يقوم بها المشتري. وتوصلت الدراسة الاجتماعي، واسترتيجات التسويق، وعمليات البي  ا

تأثير لدور شععبكات التواصععل الاجتماعي في اسععتراتيجيات التسععويق الأملل، وأن اسععتراتيجيات التسععوق تعد 

معقولة ومنطقية، وأظهرت أهمية مواق  التواصعععل الاجتماعي في تسعععويق البضعععاس ، فمن خلالها يتمكن 

ج من خلال امتلاك أصعععدقاسه لها ، ويعرف مدى جودتها مما يسعععاعده على اتخاذ المشعععتري من معرفة المنت

القرار الشرعععائي، وبينت أن اسعععتراتيجيات التسععععير الأملل للشعععبكات الاجتماعية تتم عن طريق الخوارزمية 

الرقمية من خلال تقييم اسععتخدام المشععترين لها وتسععهيل عملية شراسهم، أوصععت الدراسععة بضرععورة تطوير 

التوسع  في اسعتخدام مواق  التواصل الاجتماعي بذج خوارزميات لتسععير المنتجات. كما أوصعت الدراسعة نما

 لفاعليتها في عملية اتخاذ القرار الشرائي. 

 Chang Lee & Huang )2008) "The Influence of E-Word-Of-Mouth on the 

Consumer’s Purchase Decision: a Case of Body Care Products "  

السلوك  علىالإنترنت    هدفت الدراسعة إلى الكشعف عن أثر التسويق بالمديح )الكلمة المنطوقة( من خلال

من مستخدمي منتجات الرعاية بالجسم في  اً ( مسعتخدم275الشرعائي للمسعتهلكين، أجريت الدراسعة على )

 الصين، استخدمت الدراسة أسلوب الاستبانات.
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الخاصة، واللقة يؤثرون بشكل إيجابي على  خبرة، مدى البحث والخبراتأظهرت نتاسج الدراسعة أن ال

أوصت الدراسة   ، حيث تؤثر الخبرة الخاصعة بشكل كبير على القرار الشرائي.الإنترنت  تسعوق بالمديح عبر ال

بضرععورة اهتمام الشرععكات بالاسععتماع ومحاولة فهم منتجاتهم/ وخدماتهم من خلال مناقشععتهم م  الزباسن 

 .   الإنترنت  لال شبكة من خ

Cha (2009) “Shopping on Social Networking Web Sites: Attitudes toward 

Real versus Virtual Items” 

هدفت الدراسة إلى الكشف عن أهمية التسوق عبر مواق  التواصل الاجتماعي والكشف عن  

ولى ، أجريت الدراسة على عينتين تكونت الأاتجاهات المستهلكين نحو التسوق عبر مواق  التواصل الاجتماعي

من طلاب جامعة فلوريدا في الجزء الجنوبي الشرقي من الولايات المتحدة.  اً ( طالب41( واللانية من )32من )

 استخدمت الدراسة الاستبانات كأداة لجم  البيانات. 

ن لاستخدام، وبينت أ أظهرت الدراسة أن التسوق عبر مواق  التواصل الاجتماعي يعد عملية سهلة ا

نت كقناة التسوق وخلق تجربة تسوق فريدة من نوعها. وبيالإنترنت    تحديد كيفية بي  سل  تسهم في نمو

ات خبرة في خدمات التسوق على الشبكديهم ل تالاستبانة ليس نالدراسة أن بعض المشاركين في الإجابة ع

. تجاه الشراء، أو الشراء الفعلّاوق بدلا من الموقف الاجتماعية، ولهذا تم التركيز على المواقف تجاه التس

أوصت الدراسة بضرورة إجراء المزيد من الدراسات التي تتناول التسوق عبر مواق  التواصل الاجتماعي تبعا 

 لبعض المتغيرات ملل الخصاسص الديمغرافية للعملاء، والخصاسص الاستهلاكية لهم. 

 Santiesteban (2010) "The Effect of Social Media on Purchasing Decisions". 

والعلامات التجارية التي تستخدم   بالمنعمات هدفت الدراسة إلى مدى تأثر القرارات الشراسية للمستهلكين  

يسععتخدمون فيس بوك وتوتير في الولايات  ا( شععخصعع31وسععاسل الإعلام الاجتماعية، أجريت الدراسععة على )

 .الإنترنت  الدراسة أسلوب الاستبانات عن طريق  المتحدة الأمريكية، استخدمت
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علامات تفاعلها م  ال عن طريق للمستهلكين الشراسية أظهرت نتاسج الدراسعة إمكانية تأثر القرارات

  وسعععاسل الإعلام الاجتماعية، على الرغم من عدم تأثرها بالكوبونات الشرعععاسية المعروضعععة على التجارية عبر

وأظهرت عدم تأثر القرارات الشرععاسية باختلاف العمر والجنس للمسععتهلك، أوصععت  اسععتعراض، أوالإنترنت  

م  العلامة  ذات حجم أكبر لفهم أنواع التفاعل الدراسععة بضرععورة إجراء المزيد من البحوث من عينة تمليلية

 .والتي تؤثر على قرار المستهلك بشكل أعمق التجارية

 

 Alexandru )2010)   "The Art And Science Of Word-Of-Mouth And Electronic 

Word-Of-Mouth ". 

 القرار على الإلكترونيةأهمية التسويق بالمديح )الكلمة المنطوقة(  هدفت الدراسة إلى الكشف عن

الشرائي للمستهلكين، استخدمت الدراسة أسلوب المنهج التحليلّ وذلك من خلال جمي  البيانات السابقة 

 ة وتحليل نتاسجها.المتعلقة بموضوع الدراس

أظهرت نتاسج الدراسة أهمية التسويق بالمديح الإلكتروني )الكلمة المنطوقة( كعملية تبادل المعلومات  

لتي تؤثر ، لاعتبار المستهلك السلطة الكبرى االإنترنت  بين المستهلكين حول المنتجات والخدمات عبر شبكة 

في إنشاء قنوات جديدة وإمكانات تؤدي إلى الإنترنت    يةعلى اتخاذ القرار الشرائي، وأظهرت الدراسة أهم

 تلذين ليسا-تطور تسويق المنتجات والخدمات إلكترونيا، وأن التسويق بالمديح عن طريق الأهل والأصدقاء 

ية يسهم في جعل هذا النوع من التسويق أكثر فعال -لديهم مصالح تجارية لتعزيز أو تخفيض العلامة التجارية

فادة من تجارب لإ البي  الشخصي أو الإعلانات المطبوعة أو الراديو، أوصت الدراسة بأهمية امن غيره ك

 الإعلانات السابقة والخدمات المقدمة بها، عند إعلانات يكون الهدف منها التأثير بالجمهور. 

 Cvijikj, et al )2010) " Influence of Facebook on Purchase Decision Making ". 

عملية اتخاذ القرار الشرائي، أجريت الدراسة  في التأثير السلوكي للفيس بوك  الدراسة إلى تقييمهدفت   

لإنترنت ا على عدد من مستخدمي الفيس بوك في سويسِّا. استخدمت الدراسة أسلوب الاستبانات عن طريق 

. 
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لمنتجات علومات حول اأظهرت نتاسج الدراسة أن موق  التواصل الاجتماعي الفيس بوك يتيح تبادل الم 

ين له وأظهرت أن رأي الأصدقاء في منتج مع  بين الأصدقاء، ويعد كأداة للتأثير على سلوك المستهلك للأصدقاء،

  على إمكانيةيندور كبير في القرار الشرائي بالأخص إذا كان يمتلك المنتج، وأظهرت اتفاق المشارك

 تبادل المعلومات والخبرات حولبح للمستخدمين وهو تطبيق على الفيسبوك يسم Thingbook استخدام

في جمي  الشركات وذلك  Thingbookضرورة استخدام تطبيق بالمنتجات بين أصدقاسهم، أوصت الدراسة 

 للعمل على تحسين الخدمة بشكل مستمر.

Abedniya & Mahmouei (2010( "The Impact of Social Networking Websites to Facilitate 

the Effectiveness of Viral Marketing". 

 حيث هدفت الدراسة إلى التعرف على أثر مواق  التواصل الاجتماعي على تسهيل التسويق الفيروسي،

أجريت الدراسة في ماليزيا، حيث استخدمت الدراسة المنهج الوصفي التحليلّ، حيث تكون مجتم  الدراسة 

. وتم استخدام الاستبانة اً ( طالب021عينة الدراسة من )من جمي  طلاب الجامعات الماليزية، حيث تكونت 

كأداة لجم  البيانات، وقياس تأثير أبرز مواق  التواصل الاجتماعي )فيسبوك، ماي سبيس، وتاقد..الخ(. 

وتوصلت الدراسة إلى أن مواق  التواصل الاجتماعي تؤثر بشكل إيجابي على عملية التسويق الفيروسي، أوصت 

إجراء دراسات مستقبلية حول التعرف على وجهات نعر المستخدمين حول التسويق الفيروسي  الدراسة بضرورة

 عبر مواق  التواصل الاجتماعي لضمان الانتشار السِّي .

Jenkin (2010) “The Impact Of Social Networking Mediums On The Decision Making 

Process Of Tourists: A Case Study Of Stray Ltd And Spaceships New Zealand LTD” 

هدفت الدراسة إلى الكشف عن أثر مواق  التواصل الاجتماعي على عملية اتخاذ القرار للعملاء، 

استخدمت الدراسة أسلوب البحوث الكمية والنوعية، حيث تألفت البيانات الكمية من الدراسات 

في نيوزيلندا، وتألفت البيانات النوعية من ( شركتي ستاري وسبياشيع 212الاستقصاسية من قبل العملاء )

الفيديو تم التقاطهم من قبل العملاء، وتعليقات العملاء على  يط( شر09( صورة و)331جم  الصور من )

 .الإلكترونيةحد سواء من الشركات ومواق  الشركات 

  



37 

ماعي، لتواصل الاجتأظهرت نتاسج الدراسة أن موق  الفيسبوك هو الموق  الأكثر استخداما من مواق  ا 

(، وم  ذلك، فإن كلا الموقعين لا يتميزان بقوة تأثير كبيرة على العملاء بالانتفاع من Bolgsمقارنة م  بلوق )

في الهيكل واللغة والوقت بين محتوى المواق   اً الخدمات المقدمة، وأظهر تحليل البيانات النوعية اختلاف

لاء أنهم يركزون على ذكر ميزات الرحلات ووصفها، بدلا من التركيز الاجتماعية، وبينت من خلال تعليقات العم

ين الساسحين ب اً واضح اً التسهيلات التي تم تقديمها في الرحلة. وبينت الصور والفيديوهات أن هناك فرق لىع

والمسافرين مستقلة تماما من حيث دوافعهم للسفر. أوصت الدراسة بضرورة إجراء المزيد من البحوث التي 

ركز على دور التكنولوجيا في اتخاذ القرار عبر رحلة سياحية ومن خلال التركيز على استخدام مواق  الشبكات ت

 الاجتماعية.

 Miller & Lammas )2011)  "Social media and its implications for viral marketing" 

. 

دمت ويق الفيروسي. استخهدفت الدراسة إلى الكشف عن دور شبكات التواصل الاجتماعي في التس 

الدراسة أسلوب المنهج التحليلّ وذلك من خلال جم  الدراسات السابقة المتعلقة بموضوع الدراسة المجرية 

 في استراليا. 

لأشكال جديدة  يحتمل أن تكون مغرية فرصا أظهرت نتاسج الدراسة أن وساسل الإعلام الاجتماعية تعد 

من المستهلكين  %21والمستهلكين، أظهرت بعض الدراسات السابقة أن  وقينالمس بين والتبادل التجاري للاتصال

مقتنعين في التسويق عبر شبكات التواصل الاجتماعي، في حين أظهرت بعض الدراسات الأخرى أن ما نسبته 

من المستهلكين ما زالوا مقتنعين في التسويق عبر الهاتف أو التسويق وجهاً لوجه، أوصت الدراسة  91%

 ية تسويق جمي  الشركات لمنتجاتها من خلال شبكات التواصل الاجتماعي.بأهم

  Guo, Wang & Leskovec )2011)  "The Role of Social Networks in Online 

Shopping: Information Passing، Price of Trust ." 

ريت وني، أجهدفت الدراسة إلى الكشف عن دور شبكات التواصل الاجتماعي في التسويق الإلكتر 

الدراسة على مليون مستخدم للموق  التجاري )تاوباو( للسوق الاستهلاكية في الصين، استخدمت الدراسة 

 الإحصاسية المجرية من قبل موق  تاوباو. البيانات
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الأساسي للنشاط  هو المحرك أن التواصل عبر شبكات التواصل الاجتماعي أظهرت نتاسج الدراسة  

لبعض المتاجر،  التنبؤ بمدى اختيار المستهلكين أكثر فاعليه في عملية  الشرائي، وأظهرت أن الشبكة الاجتماعية

منتج معين من خلال إجراء طلع شراء على الموق  نفسه، أوصت الدراسة بضرورة  شراء ها تساعده فيإنحيث 

في التسويق عبر مواق  التواصل  على قرار المستهلك وسيإجراء دراسات تهتم بدراسة تأثير التسويق الفير 

 الاجتماعي.

 Lim; Yap & Lau ( 2011)  " The Effectiveness of Online Advertising in Purchase 

Decision: Liking, Recall and Click" . 

شرائي ر العلى القراالإنترنت    هدفت الدراسة إلى الكشف عن مدى فعالية الشراء عن طريق شبكة

( موظف في جامعة ماليزيا الخاصة، استخدمت الدراسة الاستبانات 211للمستهلك، أجريت الدراسة على )

 كأداة لجم  البيانات. 

يعتبر أداة تسويق قوية، لقدرتها على التأثير على الإنترنت    أظهرت نتاسج الدراسة أن 

وعلى القرار الإنترنت    من خلال شبكة الإعلانات والتأثير في معتقداتهم ومواقفهم تجاه المستهلكين سلوك

ت يساهم بشكل أفضل في تلبية احتياجات ورغباالإنترنت    الشرائي للمستهلك، وأظهرت أن التسويق عبر

الإعلانات، أوصت الدراسة بضرورة إجراء المزيد من  والإنترنت   على شبكة الاستراتيجيات ووض  المستهلكين

 شراء عبر لاوأثرها على الإنترنت    ل موضوع استجابات الجمهور للإعلانات على شبكةالدراسات التي تتناو 

الاعتبار عند  لأخذها بعينالإنترنت    ، ضرورة العمل على فهم تصورات المستهلكين عن التسويق عبرالإنترنت 

 التسويق.

Pani &  Sharma (2010) "Innovation in Social Networking Media and their impact on 

the Buying Behavior of Gennext Consumers in India: A new face of Viral Marketing " 

هدفت الدراسة إلى الكشف عن أهمية التسويق من خلال مواق  التواصل الاجتماعي وأثرها على 

دراسة المجرية وضوع السلوكهم الشرائي. اعتمدت الدراسة على المنهج التحليلّ عن طريق البيانات المتعلقة بم

 في الهند.
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أظهرت نتاسج الدراسة أن مواق  التواصل الاجتماعي تستخدم على نطاق واس  للتأثير على السلوك 

الشرائي المستهلكين في الهند، ورف  إقبالهم على التسويق الفيروسي، وبينت الدراسة مدى إدراك الشباب في 

 إحداث تغييرات في خيارات العلامة التجارية، والسلوك ونمط الحياة الهند أهمية مواق  التواصل الاجتماعي في

والتسوق، وأظهرت مدى الحاجة إلى وجود المسوقين في مواق  التواصل الاجتماعي قادرين على تصميم حملات 

تسويقية فيروسية مصممة تصميما جيدا، أوصت الدراسة بضرورة إجراء تقييمات للعملية التسويقية من 

 اسل الإعلام الاجتماعية من أجل ضمان نجاح الشركات وإدارة العلامات التجارية بشكل جيد.خلال وس

Hennig-Thurau; Wiertz & Feldhaus )2012)  "Exploring the “Twitter Effect:” An 

Investigation of the Impact of Microblogging Word of Mouth on Consumers’ Early 

Adoption of New Products". 

 شراء على رغبة المستهلك في الإلكترونيةهدفت الدراسة إلى الكشف عن الأثر الذي تلعبه المدونات  

نشروا بطريقة واسعة في أمريكا الشمالية بين عامي أفلام ( 012المنتجات الجديدة، أجريت الدراسة على )

 ، من خلال رساسل تم إرسالها على توتير2119-2101

نشر المعلومات  سرعةفي جداً  اً كبير  اً تلعع دور  الإلكترونيةدراسة أن المدونات أظهرت نتاسج ال

  حول جودة يالمستهلكين بشكل سر للمستهلك، وأن موق  التواصل الاجتماعي توتير موق  ينشر تقييمات

للوصول  EWOMو TWOMيجم  بين   MWOMالشراء، كما أظهرت الدراسة أن  في مرحلة ما بعد الأفلام

ة نشر المعلومات، أوصت الدراس سرعة أكبر عدد من المشاهدين، وفي نفس الوقت يزيد بشكل كبير منإلى 

 في التسويق. الإلكترونيةبضرورة توعية جمي  الشركات في أهمية الدور الذي تلعبه المدونات 

Thoene ( 2012 ("The Impact of Social Networking Sites on College Students' 

Consumption Patterns  " 

حيث هدفت الدراسة إلى توضيح أثر  شبكات التواصل الاجتماعي وبشكل خاه الفيسبوك وتويتر، 

 على العادات الشراسية لدى طلاب الجامعات.
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أجريت الدراسة في الولايات المتحدة، حيث استخدمت الدراسة المنهج الوصفي التحليلّ، وتكون 

 Midwesternمن جامعة الغرب الأوسط الأمريكية) اً جامعي اً طالب (03221) مجتم  الدراسة من

university( وتكونت عينة الدراسة من ،)اً جامعي اً طالب  )222. 

توصلت الدراسة إلى أن الأشخاه الذين يستخدمون الفيسبوك بشكل مستمر فإنهم أكثر احتمالًا 

 دراسة أن  العلاقة بين استخدام الفيسبوكللعديد من الشركات التجارية،  كما وبينت ال اً لأن يكونوا أصحاب

ستخدمي يجابية بين مإ واحتمالية القيام بالشراء من هذه الشركات كانت ضعيفة، وبينت الدراسة وجود علاقة 

التويتر واحتمالية الشراء من هذه الشركات التجارية، أوصت الدراسة بضرورة اهتمام مؤسسات الأعمال 

 تويتر لكسع تأييد الطلبة لمنتجاتهم.التجارية باستخدام الفيسبوك و 

 ما يميز الدراسة الحالية عن الدراسات السابقة:

في الأنشععطة التسععويقية والكشععف عند دور التسععويق الإنترنت    اهتمت الدراسععات السععابقة بدور  

ععائي في بعض الدول العربالإنترنعت    الفيروسي وشعععبكعة التواصعععل الاجتماعي عبر ة يعلى اتخاذ القرار الشرع

ائي، في حين على عملية اتخاذ القرار الشرع الإنترنت    والأجنبية وح تتناول تأثير شعبكة التواصعل الاجتماعي عبر

تخاذ ) فيس بوك وتويتر( على عملية ا الإنترنت  تناولت هذه الدراسععة تأثير شععبكة التواصععل الاجتماعي عبر

، إدراك الحاجة، البحث عن المعلومات)سة التالية: من خلال متغيرات الدرا الأردنيالقرار الشرعائي للمسعتهلك 

ن هذه الدراسة إنه وحسع معرفة الباحلة فإ تقييم البداسل، اتخاذ القرار الشرائي، تقييم القرار الشرائي( حيث 

 هي الأولى في الأردن.
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  الفصل اللالث

 الطريقة والإجراءات

 المقدمة 3-0

 منهجية الدراسة 3-2

 منهج الدراسة 3-2-0

 مجتم  الدراسة  3-2-2

 عينة الدراسة ووحدة المعاينة 3-2-3

 مصادر جم  المعلومات 3-2-4

 أداة الدراسة 3-2-2

 أداة الدراسة صدق وثبات 3-2-2

 الأساليع الإحصاسية المستخدمة 3-2-2

 محددات الدراسة 3-2-2
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  الفصل اللالث
 الطريقة والإجراءات

 

 المقدمة 3-0
نهجية الدراسة ومجتمعها، وعينتها، وكيفية اختيارها  والمصادر المستخدمة يتضمن هذا الفصل عرضاً لم

المعلومات وكيفية إعدادها وتطويرها وإجراءات التأكد من صدق الأداة وثباتها، وتوضيحاً البيانات و  لجم  

 ها.التي استخدمت لمعالجة البيانات واستخراج النتاسج وتفسير  لإجراءات التطبيق والمعالجة الإحصاسية

 منهجية الدراسة 3-2
 

 منهج الدراسة  3-2-0

لما يمتاز به من القدرة على توفير   التحليلّ الوصععفي المنهج اسععتخدام على الدراسععة اعتمدت هذه

البيانات والحقاسق عن المشععكلة قيد البحث إضععافة إلى تفسععيرها والوقوف على دلالاتها، كما أن اسععتخدام 

 من جم  أدلة تجريبية من عدد كبير من مفردات مجتم  الدراسة. المنهج الوصفي يمكِّن الباحلة 

 مجتم  الدراسة 3-2-2

تألف مجتم  الدراسة من جمي  المستهلكين الذين يشترون احتياجاتهم والتي تم الترويج عنها عبر 

 في مدينة عمان.  شبكة التواصل الاجتماعي

 عينة الدراسة ووحدة المعاينة 3-2-3

( مستهلك من الذين يشترون احتياجاتهم والتي تم الترويج عنها 500سة من )تكونت عينة الدرا 

 في مدينة عمان وفقاً للقاعدة التالية: عبر شبكة التواصل الاجتماعي

S= (z/e)² 
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 ن:إ حيث 

sحجم العينة مجهولة : 

z بحوث ونأخذ قيمة لكونها الأكثر استخداما في ال %92: مستوى اللقة المطلوبة للنتاسج، ولنفترض أنها كانت

Z .عند هذا المستوى 

eلقبوله ويقاس على أساس الانحراف المعياري حيث افترضت الباحلة أن  اً : الخطأ الذي يكون الباحث مستعد

 %01نسبة الخطأ القبول هو 

s= (z/e) ² =(1.96/0.10) ²   =  384 

 .اً ( مبحوث324أي إن الحد الأدنى للعينة في ملل هذه الحالات يجع أن لا يقل عن )

بشكل عشوائي بعد التأكد من أن المستجيع تنطبق عليه شروط عينة الدراسة،   ( استبانه500وقد تم توزي  )

( استبانة وبعد التدقيق وفحص الاستبانات تبين بأن الصالح 431وبلغ عدد الاستبانات التي تم استرجاعها )

 وتعد هذه النسبة جيدة.  الإستبانات الموزعة( من مجموع %22أي ما نسبته ) ( استبانة423للتحليل هو )

التحقق من أن أفراد عينة الدراسة معنيون في تعبئة الاستبانة وذلك عن طريق بكما قامت الباحلة      

السؤال المباشر للشخص )هل سبق لك أن قمت بشراء منتجات تم الإعلان عنها على شبكة التواصل 

ه استبانة من أجل ؤ إذا كان الجواب بنعم يتم إعطا التحديد(ي على وجه-الفيس بوك/ وتويتر–الاجتماعي

تعبئتها بالشكل المطلوب، وفي حال كانت الإجابة بالنفي لا يتم توزي  الاستبانه عليه كونه غير معني ويكون 

 خارج عينة الدراسة.

 مصادر جم  البيانات 3-2-4

اسة لمعلومات اللازمة والمتعلقة بهذه الدر تم الاعتماد على نوعين من المصادر للحصول على البيانات وا

 ويمكن إبرازها على النحو التالِ: 
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لجم  البيانات والمعلومات اللازمة للدراسة حيث تم تصميمها وفقاً إعداد الاستبانة  . المصادر الأولية:  تم 0

 لأسئلة وفرضيات الدراسة. 

دراسات السابقة وأوراق العمل والمؤتمرات ذات . المصادر اللانوية: وشملت الكتع والمراج  العلمية وال2

 .الإلكترونيةتم استخدام المواق  العلمية  الصلة بموضوع الدراسة، وكذلك

 أداة الدراسة: 3-2-2

قامت الباحلة بتطوير وبناء أداة الدراسة )الاستبانة( من أجل تحقيق أهداف الدراسة حيث 

 مدينة عمان وقد في ار الشرائي عبر شبكة التواصل الاجتماعياستعانت الباحلة بالأدبيات التي تتعلق  بالقر 

 ين هما:أ تكونت هذه الاستبانة من جز 

الدخل، النوع  العمر، ويختص بعالبيعانات الديمغرافية لأفراد عينة الدراسعععة، حيث تتضعععمن ) الجزء الأول:

 (.الاجتماعي، المستوى التعليمي، الحالة الاجتماعية

–0( فقرة، حيث تتعلق الفقرات من )39على مجموعة من الفقرات والبالغ عددها ) وقد احتوىالجزء اللاني: 

قياس أثر  هو استخدام شبكة التواصل الاجتماعي والذي يتكون من محور واحد وهو "( بالمجال الأول و 2

تخاذ ( بالمجال اللاني وهو ا39-2، والفقرات )(2-0شبكة التواصل الاجتماعي لدى المستهلك الأردني " من )

محاور قسمت كالتالِ: محور " مدى إدراك المستهلك لحاجاته  ةالقرار الشرائي، والذي يتكون من خمس

(، والمحور اللاني " عملية 01-2للمنتجات المعلن عنها على شبكة التواصل الاجتماعي" يتضمن الفقرات من )

ضمن ة التواصل الاجتماعي " يتبحث المستهلك عن المعلومات المتعلقة بالمنتجات المعلن عنها على شبك

(، والمحور اللالث " عملية تقييم المستهلك لبداسل المنتجات المعلن عنها على شبكة 02-00الفقرات من )

(، والمحور الراب  " اتخاذ المستهلك للقرار الشرائي للمنتجات 20-02" يتضمن الفقرات من ) التواصل الاجتماعي

(، والمحور الخامس " تقييم 29-22جتماعي " يتضمن الفقرات من )المعلن عنها على شبكة التواصل الا 

المستهلك للقرار الشرائي للمنتجات المعلن عنها على شبكة التواصل الاجتماعي لمرحة ما بعد الشراء " يتضمن 

 (.39-31الفقرات من )
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 صدق وثبات الدراسة 3-2-2

 صدق الأداة

شرف وإرشاداته وبعد الاطلاع على الدراسات السابقة ستبانة بمساعدة المقامت الباحلة بصياغة الا

علمي والمهتمين بالبحث ال المشابهة لموضوع الدراسة، وتم تحكيمها من خلال عرضها على عدد من المختصين

لى ذلك ع ستبانة بناءً والمشهود لهم بالخبرة في مجالهم، وقد تم أخذ ملاحعاتهم حولها، حيث تم تعديل الا

 صيغتها النهاسية. إلى أن وصلت إلى

 ثبات الأداة

من أجل التأكد من أن الاسععتبانة تقيس العوامل المراد قياسععها، والتلبت من صععدقها، قامت الباحلة 

بإجراء اختبار مدى الاتسعععاق الداخلّ لفقرات المقياس، حيث تم تقييم تماسعععك المقياس بحسعععاب معامل 

رونباخ ألفا يعتمد على اتسعععاق أداء الفرد من فقرة (، وذلك لأن اختبار كCronbach Alphaكرونباخ ألفا )

( Alphaذلك فإن معامل )إلى إلى أخرى، وهو يشععير إلى قوة الارتباط والتماسععك بين فقرات المقياس، إضععافة 

( Cronbach Alphaيعطي تقديراً لللبات، وللتحقق من ثبات أداة الدراسععة لهذا الاختبار، طبقت معادلة )

( Alphaة اللبات، وعلى الرغم من عدم وجود قواعد قياسية بخصوه القيم المناسبة )على درجات أفراد عين

 ( مقبولة في البحوث المتعلقة بالعلوم المالية والإدارية.Alpha ≥ 0.60لكن من الناحية التطبيقية يعد )
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 (0-3) الجدول

  معامل ثبات الاتساق الداخلّ لأبعاد الاستبانة )كرونباخ ألفا( 

 

 الرقم

 

 البعد

 

 (α) قيمة

 ألفا

 

0 
مدى إدراك المستهلك لحاجاته للمنتجات المعلن عنها 

 على شبكة التواصل الاجتماعي.
24 

2 

عمليععة بحععث المسعععتهلععك عن المعلومععات المتعلقععة 

بععالمنتجععات المعلن عنهععا على شعععبكععة التواصعععععل 

 الاجتماعي.

22 

3 
عملية تقييم المسععتهلك لبداسل المنتجات المعلن عنها 

 شبكة التواصل الاجتماعي. على
21 

4 
اتخاذ المستهلك للقرار الشرائي للمنتجات المعلن عنها 

 على شبكة التواصل الاجتماعي.
92.2 

2 
تقييم المستهلك للقرار الشرائي للمنتجات المعلن عنها 

 على شبكة التواصل الاجتماعي لمرحة ما بعد الشراء.
90 

 22 الفقرات جميعها كوحدة واحدة
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تعدل معاملات اللبات هذه على تمت  الأداة بصعععورة عامة بمعامل ثبات عالٍ على قدرة الأداة على و 

( فيما 92.2( أن أعلى معامل ثبات لأبعاد الاستبانة بلغ )0-3تحقيق أغراض الدراسة، إذ يتضح من الجدول )

اسج التي يمكن أن تسفر عنها (. وهو ما يشعير إلى إمكانية ثبات النت22.1يلاحظ أن أدنى قيمة لللبات كانت )

 وحسع المعادلة التالية: الاستبانة نتيجة تطبيقها.

   =È Ú2

1
ãÌÜ 

Ú
  

ä

1- ä2










  

Èحيث  أن مجع  Ú2 . مجموع تباين المجالات المكونة للمقياس = 

       2Ú  . التباين الكلّ للمقياس = 

 الات المقياس .ن   = عدد مج       

 

 الأساليع الإحصاسية المستخدمة 3-2-2

في عملية التحليل واختبار الفرضيات واستخدام  (SPSSتم الاعتماد على برنامج الرزم الإحصاسية )

 الوساسل الإحصاسية التالية:

 تملل الوسط الحسابي والانحراف المعياري، وذلك لوصف أراء عينة الدراسة حول الإحصاء الوصفي :

غيرات الدراسة ولتحديد أهمية العبارات الواردة في الاستبانه، وكذلك الانحراف المعياري لبيان مت

 مدى تشتت الإجابات عن قيم وسطها الحسابي.

 اختبار كرونباخ ألفا (Cronbach Alpha وذلك لاختبار لقياس اتسعععاق مجالات أداة الدراسعععة :)

 ا الدراسة.المستخدمة في قياس المتغيرات التي اشتملت عليه

 ( اختبارt-Test للمقارنة اللناسية وفي اختبار فرضعععيات الدراسعععة للتأكد من الدلالة الإحصعععاسية :)

 للنتاسج التي تم التوصل إليها. 
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 ( اختبار تحليل التباين الأحاديANOVA وذلك لاختبار مدى وجود فروق ذات دلالة إحصعععاسية :)

واصل الاجتماعي )فيس بوك، وتويتر( على اتخاذ القرار في إجابات عينة الدراسعة حول  أثر شبكة الت

 .ةلعوامل الشخصية والوظيفية للعينة المبحوثإلى االشرائي للمستهلك التي تعزى 

  اختبعار شعععيفيه(Scheffe للمقارنات البعدية: للكشعععف عن الفروق في تأثير شعععبكة التواصعععل )

ععائي تبعاً  للعوامل الديموغرافية  للمسعععتهلك الاجتماعي )فيس بوك، وتويتر( على اتخاذ القرار الشرع

 .والشخصية

 محددات الدراسة 3-2-2

 -واجهت الباحلة مجموعة من المعوقات مروراً بمراحل إعداد هذه الدراسة ومن أهمها:

. عدم معرفة المستلهكين الذين يشترون احتياجاتهم بالمعلومات المتعلقة باتخاذهم للقرار الشرائي 0

 نها عبر شبكة التواصل الاجتماعي في مدينة عمان بشكل جيد. والتي تم الترويج ع

تعاون بعض المستهلكين الذين يشترون احتياجاتهم التي تم الترويج عنها عبر شبكة التواصل  ضعف. 2

 في مدينة عمان عند تعبئة الاستبيان. الاجتماعي

تي تم احتياجاتهم وال . صعوبة الحصول على إحصاسيات تشير إلى عدد المستهلكين الذين يشترون3

 في مدينة عمان. الترويج عنها عبر شبكة التواصل الاجتماعي
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  الفصل الراب 

 نتاسج الدراسة

 : وصف خصاسص أفراد عينة الدراسة4-0

 : عرض النتاسج ومناقشتها4-2
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  الفصل الراب 
 نتاسج الدراسة

 نتاسج الدراسة
 

لاجتماعي على عملية اتخاذ القرار الشرائي شبكة التواصل ا هدفت الدراسة إلى الكشف عن أثر

 -وفيما يلّ عرض لنتاسج التحليل الإحصائي: للمستهلك

 

 وصف خصاسص أفراد عينة الدراسة 4-0
 

 تبين الجداول التالية وصفاً لمتغيرات الدراسة:

 )الجنس( وصف المتغيرات الديمغرافية لأفراد عينة الدراسةيبين (: 0-4) جدول

 النسبة المئوية رالتكرا الفئة المتغير

 الجنس

 44.4 188 ذكر

 55.6 235 أنلى

 100.0 423 الكلّ

 

( في حين بلغت نسبة %44.4( أنه بلغت نسبة الذكور من عينة الدراسة )0-4يتضح من الجدول )

 (. وهذا مؤشر أن نسبة الإناث أعلى من نسبة الذكور.%22.2الإناث من عينة الدراسة )
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 )العمر( المتغيرات الديمغرافية لأفراد عينة الدراسة وصف يبين(: 2-4) جدول

 النسبة المئوية التكرار الفئة المتغير

 العمر

 17.3 73 سنة 21أقل من 

 41.4 175 سنة 31-21من 

 25.3 107 سنة 41-30من 

 10.9 46 سنة 21-40من 

 5.2 22 سنة 20أكثر من 

 100.0 423 الكلّ

 

تمللت عينة الدراسة أن عدد الأشخاه الذين كانت أعمارهم أقل من  ( أنه2-4يتضح من الجدول )

سنة في  31-21( ممن تتراوح أعمارهم من %40.4( في حين أظهرت العينة أن )%02.3سنة كانوا بنسبة ) 21

( وبلغت نسبة الأشخاه %22.3سنة  ) 41-30حين بلغت نسبة أفراد عينة الدراسة الذين تتراوح أعمارهم 

(. % 2.2سنة ) 20( أما الأفراد الذين كانت أعمارهم أكثر من %01.9سنة ) 21-40وح أعمارهم من الذين تترا

 سنة هم الفئة الأكبر في عينة الدراسة. ( 31 -21)ونلاحظ أن الذين كانت أعمارهم من 

 

 )الحالة الاجتماعية( وصف المتغيرات الديمغرافية لأفراد عينة الدراسةيبين (: 3-4) جدول

 النسبة المئوية التكرار الفئة المتغير

الحالة 

 الاجتماعية

 48.2 204 أعزب

 43.3 183 متزوج

 2.8 12 أرمل

 5.4 24 مطلق

 %100 423 الكلّ
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أن عدد الأشخاه الذين كانت حالتهم  في ( أنه تمللت عينة الدراسة3-4يتضح من الجدول )

( ممن كانوا متزوجين في حين بلغت %43.3ت العينة أن )( في حين أظهر %42.2الاجتماعية أعزب كانوا بنسبة )

(. كما نلاحظ أن نسبة %2.4( وبلغت نسبة الأشخاه المطلقين )%2.2نسبة أفراد عينة الدراسة من الأرامل)

الفئة التي تملل فئة الأعزب كانت هي الغالبة وذلك نعراً لتفرغ هذه الفئة وقلة الواجبات والمسؤوليات التي 

 تقها قياساً م  الفئات الأخرى.تق  على عا

 

 )الدخل( وصف المتغيرات الديمغرافية لأفراد عينة الدراسةيبين (: 4-4) جدول

 النسبة المئوية التكرار الفئة المتغير

 الدخل

 20.6 87 دينار 211أقل من 

 35.0 148 دينار 221-211من 

 24.6 104 دينار 0111-220من 

 9.9 42 دينار 0221-0110من 

 9.9 42 دينار 0221أكثر من 

 100.0 423 الكلّ

 

أن عدد الأشخاه الذين كانت دخولهم أقل  في ( أنه تمللت عينة الدراسة4-4يتضح من الجدول )

دينار في  221-211( ممن دخولهم بين %32( في حين أظهرت العينة أن )%21.2دينار كانوا بنسبة ) 211من 

( أما الفئات المتبقية %24.2) اً دينار  0111-220سة الذين دخولهم تتراوح حين بلغت نسبة أفراد عينة الدرا

( اً دينار  221-211(. ونلاحظ أن أغلع المجتم  الأردني يق  في الفئة التي يق  دخلها بين )%9.9فكانت نستهم )

 لذلك حصلت هذه الفئة على أعلى نسبة بين الفئات الأخرى.
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 )المؤهل العلمي(لديمغرافية لأفراد عينة الدراسة وصف المتغيرات ايبين  (:2-4) جدول

 النسبة المئوية التكرار الفئة المتغير

المؤهل 

 العلمي

 9.5 40 ثانوية

 6.4 27 دبلوم كلية مجتم  فما دون

 45.4 192 بكالوريوس

 5.0 21 دبلوم عالِ

 24.8 105 ماجستير

 9.0 38 دكتوراه

 100.0 423 الكلّ

 

أن عدد الأشخاه الذين يحملون شهادة في ( أنه تمللت عينة الدراسة 2-4ول )يتضح من الجد

( ممن يحملون شهادة دبلوم كلية %2.4( في حين أظهرت العينة أن )%9.2اللانوية العامة كانوا بنسبة )

( ممن يحملون شهادة البكالوريوس في حين بلغت نسبة %42.4مجتم  فما دون في حين أظهرت العينة أن )

( وبلغت نسبة الأشخاه الذين يحملون %2.1اد عينة الدراسة الذين يحملون شهادة دبلوم دراسات عليا )أفر 

(. ويمكن تفسير %9.1( أما الأفراد الذين يحملون شهادة الدكتوراه فبلغت نسبتهم )%24.2شهادة الماجستير )

التواصل  باستخدام شبكات هاوقت يمكن أن تمضي مععموالتي حصلت على أعلى نسبة  البكالوريوسأن حملة 

 الاجتماعي.

ولدى تفحص النتاسج المشار إليها أعلاه بخصوه الخصاسص الديموغرافية لعينة الدراسة يمكن  

 نالاستنتاج بأن تلك النتاسج في مجملها توفر مؤشراً يمكن الاعتماد عليه بشأن أهلية أفراد العينة للإجابة ع

ثم الاعتماد على إجاباتهم أساساً لاستخلاه النتاسج المستهدفة من  الأسئلة المطروحة في الاستبانة ومن

 الدراسة.
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 عرض النتاسج 4-2
هدفت الدراسععة إلى الكشععف عن أثر شععبكة التواصععل الاجتماعي على عملية اتخاذ القرار الشرععائي 

 -ه الدراسة من نتاسج:إليللمستهلك، وفيما يلّ عرض لما توصلت 

ة الرسيسة الأولى والتي تنص على: لا يوجد أثر ذو دلالة إحصاسية عند مستوى النتاسج المتعلقة بالفرضي

لشبكة التواصل الاجتماعي)فيس بوك، وتويتر( على عملية اتخاذ القرار الشرائي للمستهلك ( α=0.05)الدلالة 

  لحاجاتهم المعلن عنها على هذه الشبكات.

 

الحسابية والانحرافات المعيارية لجمي  للإجابة عن هذه الفرضية تم أولاً حساب المتوسطات 

شبكة التواصل الاجتماعي) فيس بوك، وتويتر( على عملية اتخاذ القرار الشرائي المجالات التي تقيس أثر 

عليه فإن و للمستهلك لحاجاتهم المعلن عنها على هذه الشبكات وبيان أهمية كل فقرة من فقرات الاستبانة، 

 توصلت إليها الدراسة، سيتم التعامل معها على النحو الآتي: قيم المتوسطات الحسابية التي 

 

 منخفض متوسط مرتف 

 فأقل 2.49 3.49-2.2 فما فوق 3.2

 

فيكون مستوى  3.21على ذلك إذا كانت قيمة المتوسعط الحسابي للفقرات أكبر من أو يساوي  وبناءً 

الفقرات، أما إذا كانت قيمة المتوسعععط  تصعععورات المبحوثين مرتفععاً، وهعذا يعني موافقة أفراد العينة على

، وإذا كان المتوسط الحسابي أقل من أو فإن مسعتوى التصعورات متوسط   3.49-2.21الحسعابي تتراوح ما بين 

  .فيكون مستوى التصورات منخفضاً   2.49يساوي 
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ملية جتماعي على عالمتوسطات والانحرافات المعيارية لجمي  مجالات أثر شبكة التواصل الا (: يبين 2-4الجدول)

 اتخاذ القرار الشرائي

رقم 

 المجال
 المجال

المتوسط 

 الحسابي

الانحراف 

 المعياري

المحور 

 الأول

مدى إدراك المستهلك لحاجاته للمنتجات 

 المعلن عنها على شبكة التواصل الاجتماعي
3.75 0.92 

المحور 

 اللاني

عملية بحث المستهلك عن المعلومات المتعلقة 

لمعلن عنها على شبكة التواصل بالمنتجات ا

 الاجتماعي

3.76 0.90 

المحور 

 اللالث

عملية تقييم المستهلك لبداسل المنتجات المعلن 

 عنها على شبكة التواصل الاجتماعي
3.79 0.94 

المحور 

 الراب 

اتخاذ المستهلك للقرار الشرائي للمنتجات المعلن 

 عنها على شبكة التواصل الاجتماعي
3.71 0.89 

حور الم

 الخامس

ععائي للمنتجات  تقييم المسعععتهلعك للقرار الشرع

المعلن عنها على شعععبكة التواصعععل الاجتماعي 

 لمرحة ما بعد الشراء

3.68 0.81 

 0.89 3.74 المتوسط الحسابي والانحراف المعياري العام 

 

أظهرت النتعاسج أن محور " معدى إدراك المسعععتهلعك لحعاجاته للمنتجات المعلن عنها على شعععبكة 

( في حين حصل " 1.92( وانحراف معياري بلغ )3.22لتواصعل الاجتماعي " حصعل على متوسط حسابي بلغ )ا

محور عملية بحث المسعتهلك عن المعلومات المتعلقة بالمنتجات المعلن عنها على شعبكة التواصل الاجتماعي 

  ،(1.91( وانحراف معياري بلغ )3.22" على متوسط حسابي بلغ )
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" عملية تقييم المسعععتهلك لبداسل المنتجات المعلن عنها على شعععبكة التواصعععل كما حصعععل محور 

( كما حصعععل محور " اتخاذ 1.94( وانحراف معيعاري بلغ )3.29الاجتماعي " على متوسعععط حسعععابي بلغ )

المسعتهلك للقرار الشرعائي للمنتجات المعلن عنها على شعبكة التواصعل الاجتماعي " على متوسعط حسابي بلغ 

( كما حصععل محور " تقييم المسععتهلك للقرار الشرععائي للمنتجات المعلن 1.29انحراف معياري بلغ )( و 3.20)

( وانحراف معياري 3.22عنها على شبكة التواصل الاجتماعي لمرحة ما بعد الشراء " على متوسط حسابي بلغ )

 (.  1.20بلغ )

ة التواصل لمعلن عنها على شبكمحور عملية تقييم المستهلك لبداسل المنتجات ا ويمكن تفسير حصول

مواق  التواصل الاجتماعي تزود المستهلكين بمساحة يمكن من خلالها أعلى متوسط حسابي أن  الاجتماعي على

تقييم البعداسعل والمنتجعات، كما يمكن من خلالها الاطلاع على عدد كبير من هذه المنتجات بالإضعععافة إلى أن 

ضعهم مما يوسع  من معرفتهم بهذه المنتجات وخصاسصها، وهذا ما هذه المواق  تمكنهم من التواصعل م  بع

 اتخاذ مراحل مععم على كبير بشعععكل تؤثرالإنترنت    إعلانات( والتي بينت أن 2112أكدته دراسعععة تايه )

 بالنسبة للمستخدم.  الشراء قرار

ععائي للمنتجات المعلن عنها على شعععبكة ال اصعععل تو كما احتعل محور تقييم المسعععتهلك للقرار الشرع

ععاء على أدنى متوسعععط وإن كان مرتفعا إلى حد ما، ولكن يمكن تفسعععير هذه  الاجتماعي لمرحة ما بعد الشرع

النتيجة أن المسععتهلك يسععتخدم شععبكات التواصععل الاجتماعي في القرار الشرععائي وفي تقييم هذا القرار ولكن 

 بشكل أقل من بقية العناصر.

 

لأولى والتي تنص على: لا يوجد أثر ذو دلالة إحصععاسية عند مسععتوى النتاسج المتعلقة بالفرضععية  الفرعية ا  -

على إدراك المستهلك لحاجاته للمنتجات المعلن عنها على لشعبكة التواصعل الاجتماعي ( α=0.05)الدلالة 

 هذه الشبكة.

تم حسعاب المتوسعطات الحسابية والانحرافات المعيارية لجمي  الفقرات المتعلقة بمجال أثر شبكة  

واصعل الاجتماعي على إدراك المسعتهلك لحاجاته للمنتجات المعلن عنها على هذه الشبكة كما هو مبين في الت

 الجدول التالِ:
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لى عالمتوسطات والانحرافات المعيارية لجمي  الفقرات المتعلقة بأثر شبكة التواصل الاجتماعي (: يبين 2-4الجدول)

 ها على هذه الشبكةللمنتجات المعلن عن هتاإدراك المستهلك لحاج

رقم 

الفقر

 ة

 الفقرات
المتوسط 

 الحسابي

الانحرا

ف 

 المعياري

 المرتبة

6 
أشععععر أنني احتاج إلى شراء بعض المنتجات المعلن عنها 

 عبر شبكة التواصل الاجتماعي.
3.97 1.10 1 

8 
أن المنتجات التي يتم الإعلان عنها على شععبكة التواصععل 

 .ستمر في رغباتيالاجتماعي تتماشى م  التغير الم
3.78 1.05 2 

10 

أشععععر أنعه ومن خلال اطلاعي على المنتجات التي يتم 

عبر شعععبكععة التواصععععل الاجتماعي تلير  الإعلان عنهععا

 اهتمامي. 

3.76 1.11 3 

7 
تعمععل المنتجععات التي يتم الإعلان عنهععا على شعععبكععة 

 التواصل الاجتماعي بتلبية حاجاتي
3.67 1.12 4 

9 
 لجديدة التي يتم الإعلان عنها عبر شعبكةتلير المنتجات ا

 التواصل الاجتماعي حاجات جديدة لدي.
3.58 1.12 5 

  0.92 3.22 المتوسط الحسابي والانحراف المعياري العام 
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( المتوسطات والانحرافات المعيارية حيث تراوحت المتوسطات الحسابية لها بين 2-4يعهر الجدول )

(. ويمكن تفسعععير هذه النتيجة أن هناك 3.22المتوسعععط الحسعععابي العام البالغ ) ( بالمقارنة م 3.92- 3.22)

لشعبكة التواصل الاجتماعي وذلك نعراً للمعلومات الوافرة التي يحصل عليها المستهلك من خلال  اً اسعتخدام

عكات عملية الترويج وربما تسععهلهذه الشععبكات والتي   عملية اتخاذ القرارات الشرععاسية وتسععهل على الشرع

 هناك أن ( " والتي بينت2100الجمهور. وهذا ما أكدته دراسععة  بوباح ) إلى للوصععول جديدة سععبلاً أعطتها

 .واسعة معلومات توفير قاعدة خلال من الخدمات على أثراً للإنترنت

وجاءت الفقرة التي تنص على "أشعععر أنني احتاج إلى شراء بعض المنتجات المعلن عنها عبر شععبكة 

(، ويمكن تفسير 0.01( وانحراف معياري بلغ )3.92ماعي " في المرتبة الأولى بمتوسعط حسعابي)التواصعل الاجت

 قادرة على توفير جمي  احتياجات المسعععتهلكينالإنترنت    هذه النتيجة أن الإعلانات التي تقدم عبر شعععبكة

ل عبر شعععبكة التواصععع نعراً لتنوعهعا، كما جعاءت الفقرة  " تلير المنتجعات الجعديعدة التي يتم الإعلان عنها

(، وانحراف معياري بلغ 3.22المرتبة الأخيرة بمتوسعععط حسعععابي بلغ )في الاجتماعي حعاجات جديدة لدي " 

(. نلاحظ أن هعذه الفقرة حصعععلعت على مرتبعة مرتفععة وإن جاءت في المرتبة الأخيرة وهذا يؤكد أن 0.02)

 ستهلك.شبكات التواصل الاجتماعي تخلق حاجات جديدة نوعا ما لدى الم

النتاسج المتعلقة بالفرضية الفرعية اللانية والتي تنص على" لا يوجد أثر ذو دلالة إحصاسية عند مستوى   -

لشبكة التواصل الاجتماعي على بحث المستهلك عن المعلومات الخاصة بالمنتجات المعلن ( α=0.05)الدلالة 

 عنها على هذه الشبكة.

ات المعيارية لجمي  الفقرات المتعلقة بمجال أثر شبكة تم حسعاب المتوسعطات الحسعابية والانحراف

التواصععل الاجتماعي على بحث المسععتهلك عن المعلومات الخاصععة بالمنتجات المعلن عنها على هذه الشععبكة 

 كما هو مبين في الجدول التالِ:

  



59 

على جتماعي ة التواصل الا المتوسطات والانحرافات المعيارية لجمي  الفقرات المتعلقة بأثر شبك(: يبين 2-4الجدول)

 بحث المستهلك عن المعلومات الخاصة المعلن عنها على هذه الشبكة

رقم 

الفقر

 ة

 الفقرات

المتوس

ط 

 الحسابي

الانحرا

ف 

 المعياري

 ةالمرتب

11 
تقوم شععبكة التواصععل الاجتماعي بتقديم كافة المعلومات 

 والبيانات المتعلقة بالمنتجات التي أبحث عنها.
4.08 1.04 1 

13 
توفر شععبكة التواصععل الاجتماعي معلومات عن المنتجات 

 البديلة.
3.81 1.09 2 

15 
توفر شعبكة التواصل الاجتماعي طرق ومجالات استخدام 

 المنتجات.
3.74 1.17 3 

12 
توفر شععبكة التواصععل الاجتماعي معلومات عن خصععاسص 

 وفواسد المنتجات التي أبحث عنها
3.71 1.07 4 

17 
التواصعل الاجتماعي معلومات غير مضللة توفر لِ شعبكة 

 للمنتجات.
3.70 1.20 5 

14 

توفر شعععبكة التواصعععل الاجتماعي بيانات عن اتجاهات 

وآراء المسعععتهلكين السعععابقة والمتعلقة بالمنتجات المعلن 

 عنها.

3.69 1.14 6 

16 
توفر لِ شبكة التواصل الاجتماعي معلومات وبيانات عن 

 ت.الأسعار الحقيقية للمنتجا
3.63 1.15 7 

  0.90 3.76 المتوسط الحسابي والانحراف المعياري العام 
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( المتوسطات والانحرافات المعيارية حيث تراوحت المتوسطات الحسابية لها بين 2-4يعهر الجدول )

شبكة التواصل (، وهذا يشير إلى تأثير 3.22( بالمقارنة م  المتوسط الحسابي العام البالغ )4.12- 3.23)

من  لما توفره على بحث المستهلك عن المعلومات الخاصة المعلن عنها على هذه الشبكة نعراً الاجتماعي 

معلومات وسهولة الوصول إلى هذه المعلومات ومصداقيتها، وتتفق هذه النتيجة م  نتاسج دراسة 

Hartlinem et al, (2008)  ات استراتيجي والتي بينت وجود تأثير لدور شبكات التواصل الاجتماعي في

 فقد جاءت الفقرة التي تنص على " التسويق الأملل. 

تقوم شبكة التواصل الاجتماعي بتقديم كافة المعلومات والبيانات المتعلقة بالمنتجات التي أبحث 

(، ويمكن تفسير هذه النتيجة أن 0.14( وانحراف معياري بلغ )4.12عنها " في المرتبة الأولى بمتوسط حسابي)

لشبكات التواصل الاجتماعي يجد غزارة في المعلومات التي تتعلق بأي منتج يبحث عنه، وجاءت المتصفح 

المرتبة في  "توفر لِ شبكة التواصل الاجتماعي معلومات وبيانات عن الأسعار الحقيقية للمنتجاتالفقرة " 

النتيجة أن بعض المواق  (، يمكن تفسير هذه 0.02(، وانحراف معياري بلغ )3.23الأخيرة بمتوسط حسابي بلغ )

 قد لا تض  الأسعار التي تتعلق بالمنتجات وتكتفي بوض  ميزات واستخدامات المنتج.

النتاسج المتعلقة بالفرضية الفرعية اللاللة والتي تنص على" لا يوجد أثر ذو دلالة إحصاسية عند مستوى  -

ه لبداسل المنتجات المعلن عنها على هذ لشبكة التواصل الاجتماعي على تقييم المستهلك( α=0.05)الدلالة 

 .الشبكة

تم حسعاب المتوسعطات الحسعابية والانحرافات المعيارية لجمي  الفقرات المتعلقة بمجال أثر شبكة 

بين في الشععبكة كما هو م التواصععل الاجتماعي على تقييم المسععتهلك لبداسل المنتجات المعلن عنها على هذه

 الجدول التالِ:
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لى عالمتوسطات والانحرافات المعيارية لجمي  الفقرات المتعلقة بأثر شبكة التواصل الاجتماعي يبين  (:9-4الجدول)

 تقييم المستهلك لبداسل المنتجات المعلن عنها على هذه الشبكة

رقم 

الفقر

 ة

 الفقرات
المتوسط 

 الحسابي

الانحرا

ف 

 المعياري

 المرتبة

18 
على  افية للتعرفتوفر لِ شععبكة التواصععل الاجتماعي معلومات ك

 أبرز البداسل المتاحة للمنتجات.
3.99 1.07 1 

20 
المعلومعات المتوفرة على شعععبكة التواصعععل الاجتماعي تسعععاعد 

 المستهلك للتعرف على البديل الأفضل للشراء.
3.87 1.12 2 

19 
توفر لِ شعععبكععة التواصععععل الاجتماعي معلومععات للتعرف على 

 مميزات البداسل المطروحة.
3.68 1.12 3 

21 
أشععر أن سععر المنتجات البديلة المعلن عنها عبر شبكة التواصل 

 الاجتماعي تتوافق م  قدراتي الشراسية.
3.63 1.15 4 

  0.935 3.79 المتوسط الحسابي والانحراف المعياري العام 
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بين  ا( المتوسطات والانحرافات المعيارية حيث تراوحت المتوسطات الحسابية له9-4يعهر الجدول )

( وهذا مؤشر على أهمية استخدام المنتج من 3.29( بالمقارنة م  المتوسط الحسابي العام البالغ )3.23-3.99)

د أن يتعرف على البداسل المتاحة والتي تتعلق بمنتج ما. فقد جاءت الفقرة التي تنص يعندما ير كقبل المستهل

 المرتبة لتعرف على أبرز البداسل المتاحة للمنتجات فيعلى "توفر لِ شبكة التواصل الاجتماعي معلومات كافية ل

(". وهذا مؤشر على أن هناك الكلير من البداسل 0.12( وانحراف معياري بلغ )3.99الأولى بمتوسط حسابي)

، وجاءت الفقرة " أشعر أن سعر المنتجات عبر شبكات التواصل الاجتماعي والتي تم تقديمها بشكل كافٍ 

لأخيرة بمتوسط المرتبة افي عبر شبكة التواصل الاجتماعي تتوافق م  قدراتي الشراسية."  البديلة المعلن عنها

(. يمكن تفسير هذه النتيجة أن القدرة الشراسية لا تتأثر 0.02(، وانحراف معياري بلغ )3.23حسابي بلغ )

 بشبكات التواصل الاجتماعي إنما تتأثر بالدخل وبعض العوامل الأخرى.

لقة بالفرضية الفرعية الرابعة والتي تنص على " لا يوجد أثر ذو دلالة إحصاسية عند مستوى النتاسج المتع  -

اتخاذ المستهلك للقرار الشرائي للمنتجات المعلن عنها  لشبكة التواصل الاجتماعي على( α=0.05)الدلالة 

 على هذه الشبكة."

بكة رات المتعلقة بمجال أثر شتم حساب المتوسطات الحسابية والانحرافات المعيارية لجمي  الفق

كما هو مبين  الشبكة للمنتجات المعلن عنها على هذه اتخاذ المستهلك للقرار الشرائيالتواصل الاجتماعي على 

 في الجدول التالِ:
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المتوسطات والانحرافات المعيارية لجمي  الفقرات المتعلقة بأثر شبكة التواصل الاجتماعي (: يبين 01-4الجدول)

 لمنتجات المعلن عنها على هذه الشبكةخاذ المستهلك للقرار الشرائي لاتعلى 

رقم 

الفقر

 ة

 الفقرات
المتوسط 

 الحسابي

الانحراف 

 المعياري
 المرتبة

 1 1.06 3.93 أفضل استخدام شبكة التواصل الاجتماعي في عمليات الشراء لحاجاتي 23

22 
عي  ل الاجتمااعتقد أن شراء المنتجات المعلن عنها عبر شعععبكة التواصععع

 تشب  حاجاتي
3.84 1.15 2 

 3 1.15 3.74 أقوم بدف  القيمة النقدية المتعلقة بالمنتج دون تردد. 25

24 
تلعع العلامة التجارية دوراً بارزاً لدى المسعععتهلك عند شراء المنتجات 

 المعلن عنها عبر شبكات التواصل الاجتماعي.
3.67 1.12 4 

29 

ععكات التي تعلن  منتجاتها عبر شعععبكة التواصعععل الاجتماعي تلتزم الشرع

بوقت تسععليم المنتجات المشععتراه من قبل المسععتهلك وحسععع ما هو 

 معلن عنه.

3.66 1.20 5 

27 
ععاء الحتعاج عملية ت المعلن عنها عبر شعععبكة التواصعععل للمنتجات  شرع

 الاجتماعي إلى وقت طويل.
3.63 1.17 6 

26 
عي  شععبكة التواصععل الاجتماالمعلن عنها عبر اتتمتاز عملية شراء المنتج

 بالبساطة والسهولة.
3.59 1.11 7 

28 
ععكات التي تعلن منتجاتها عبر شعععبكة التواصعععل الاجتماعي  تلتزم الشرع

 بالأسعار المعلن عنها دون إضافات لا يعرفها المستهلك سابقا.
3.55 1.17 8 

  1.89 3.71 المتوسط الحسابي والانحراف المعياري العام 
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( المتوسعطات والانحرافات المعيارية حيث تراوحت المتوسعطات الحسعابية لها 01-4دول )عهر الجي

( وهذا مؤشر على أن هناك العديد من 3.20( بالمقارنة م  المتوسعط الحسابي العام البالغ )3.93- 3.22بين )

ان من أي مكعمليات البي  تتم من خلال شعععبكات التواصعععل الاجتماعي نعراً لسعععهولتها وإمكانية إجراسها 

التسوق عبر مواق  والتي بينت أن   Cha (2009)، وهذا ما أيدته نتاسج دراسعة الإنترنت  فر فيه خدمة اتتو 

وجاءت الفقرة التي تنص على " أفضعل استخدام شبكة  التواصعل الاجتماعي يعد عملية سعهلة الاسعتخدام، 

( وانحراف معياري 3.93ولى بمتوسععط حسععابي)التواصععل الاجتماعي في عمليات الشرععاء لحاجاتي" في المرتبة الأ

إثارة، كما أكثر متعة و الإنترنت    (، يمكن تفسير هذه النتيجة أن شراء المنتجات باستخدام شبكات0.12بلغ )

 أن المستهلك يتجنع الازدحام في الأسواق والمولات. 

سعار المعلن جتماعي بالأوجاءت الفقرة  " تلتزم الشركات التي تعلن منتجاتها عبر شبكة التواصل الا 

(، وانحراف 3.22المرتبة الأخيرة بمتوسععط حسععابي بلغ )في عنها دون إضععافات لا يعرفها المسععتهلك سععابقا. " 

(. يمكن تفسعععير هذه النتيجة أنه قد يكون هناك بعض المخالفات من قبل بعض المعلنين 0.02معياري بلغ )

ذا أن هناك الكلير من المخالفات التي تتعلق بتغير سعععر عبر شععبكات التواصععل الاجتماعي، ولكن لا يعني ه

 المنتج.
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النتاسج المتعلقة بالفرضعية الفرعية الخامسة والتي تنص على: لا يوجد أثر ذو دلالة إحصاسية عند مستوى   -

( لشعبكة التواصعل الاجتماعي على تقييم المستهلك للقرار الشرائي للمنتجات المعلن عنها α=0.05الدلالة )

 لى هذه الشبكة لمرحلة ما بعد الشراء.ع

تم حسعاب المتوسعطات الحسعابية والانحرافات المعيارية لجمي  الفقرات المتعلقة بمجال أثر شبكة 

كما هو  كةالشععب للمنتجات المعلن عنها على هذه تقييم المسععتهلك للقرار الشرععائيالتواصععل الاجتماعي على 

 مبين في الجدول التالِ:

 

المتوسطات والانحرافات المعيارية لجمي  الفقرات المتعلقة بأثر شبكة التواصل الاجتماعي يبين  (: 00-4الجدول)

 لمنتجات المعلن عنها على هذه الشبكةتقييم المستهلك للقرار الشرائي لعلى 

رقم 

الفقر

 ة

 الفقرات
المتوسط 

 الحسابي

الانحراف 

 المعياري
 المرتبة

31 
ا م  الواق  الفعلّ تتطععابق خصععععاسص المنتجععات المعلن عنهعع

 للمنتج بعد تجربته.
3.88 1.07 1 

32 
اعتقد بأن الشرعكات التي تعلن عن منتجاتها عبر شبكة التواصل 

 الاجتماعي تأخذ باراء المستهلكين وتعليقاتهم عن المنتجات.
3.84 1.06 2 

 3 1.11 3.78 أعبر عن ولائي للمنتج من خلال شبكة التواصل الاجتماعي. 34

36 

ععكات التي تعلن عن منتجاتها عبر شعععبكة التواصعععل  تقوم الشرع

ععاء  الاجتماعي بعاسعععتطلاع أراء المسعععتهلكين العذين قاموا بشرع

 منتجاتهم بين الحين والآخر.

3.78 1.10 4 

31 
تتيح شعبكة التواصعل الاجتماعي لِ الفرصة الكافية بالتعبير عن 

 ملاحعاتي عن المنتجات.
3.70 1.13 5 
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35 
لمنتجات المختلفة باسعععتخدام شعععبكة التواصعععل أظهر أعجابي با

 الاجتماعي.
3.66 1.17 6 

 7 1.13 3.61 أعبر عن رضائي عن المنتج من خلال شبكة التواصل الاجتماعي. 33

37 
ععكات التي تعلن عن منتجاتها عبر شعععبكة التواصعععل  تقوم الشرع

 الاجتماعي ببرامج صيانة مناسبة للمنتجات التي يتم شراؤها.
3.55 1.06 8 

38 
اعتقد أن المنتجات المعلن عنها عبر شععبكة التواصععل الاجتماعي 

 تمتاز بالجودة العالية.
3.55 1.15 9 

39 
أعتقد أن السععر الذي أقوم بدفعه لشراء المنتجات المعلن عنها 

 عبر شبكة التواصل الاجتماعي يتوافق م  تلبية حاجاتي ورغباتي.
3.41 1.18 10 

  1.806 3.68 راف المعياري العامالمتوسط الحسابي والانح 

 

( المتوسعطات والانحرافات المعيارية حيث تراوحت المتوسعطات الحسعابية لها 00-4يعهر الجدول )

( إن هذه النتيجة تدل على مسععاحة 3.22( بالمقارنة م  المتوسععط الحسععابي العام البالغ )3.22- 3.40بين )

تي يمكن من خلالها التعبير عن رأيه كما تؤكد هذه الحريعة التي توفرهعا هعذه الشعععبكات للمسعععتهلك وال

النتيجة على جودة المنتجات وتميزها وتنوعها. فقد جاءت الفقرة التي تنص على "تتطابق خصاسص المنتجات 

( وانحراف 3.22المعلن عنهعا م  الواق  الفعلّ للمنتج بععد تجربتعه." في المرتبة الأولى بمتوسعععط حسعععابي)

يمكن تفسعععير هذه النتيجة أن الكلير من المواق  تتصعععف بالمصعععداقية، لذلك تجد أن (، و 0.12معياري بلغ )

 المستهلك يتمكن من شراء المنتجات التي يريدها وبالمواصفات التي يريدها.

وجاءت الفقرة  " أعتقد أن السعر الذي أقوم بدفعه لشراء المنتجات المعلن عنها عبر شبكة التواصل 

(، وانحراف 3.40المرتبة الأخيرة بمتوسعععط حسعععابي بلغ )في يعة حعاجاتي ورغباتي." الاجتماعي يتوافق م  تلب

(. يمكن تفسععير هذه النتيجة أن بعض المنتجات ولاسععيما العلامة التجارية )الماركة( منها 0.02معياري بلغ )

 تكون غالية اللمن، أو من الممكن أنها لا تتناسع وخصاسص وثقافة المجتم  الأردني.

  



67 

ذات دلالة إحصعععاسية عند مسعععتوى الدلالة  لا توجد فروقج المتعلقة بالفرضعععية الرسيسعععة اللانية: النتعاس 

(α=0.05 في تأثير شعععبكة التواصعععل الاجتماعي ) )لك على اتخاذ القرار الشرعععائي للمسعععته)فيس بوك، وتويتر

ع، عمر، الدخل، النو لعوامل الديمغرافية التالية )الإلى اعزى تللمنتجعات المعلن عنهعا على هعذه الشعععبكعات 

 .الحالة الاجتماعية، المستوى التعليمي(

 العمر -

( للكشف أثر شبكة التواصل الاجتماعي )فيس بوك، ANOVAتم استخدام تحليل التباين الأحادي )

متغير العمر لى إوتويتر( على اتخاذ القرار الشرائي للمستهلك للمنتجات المعلن عنها على هذه الشبكات تعزى 

 يبين النتاسج: لتالِاوالجدول 

 

تحليل التباين الأحادي للفروق في  أثر شبكة التواصل الاجتماعي )فيس بوك، وتويتر( (: يبين 02-4الجدول )

 على اتخاذ القرار الشرائي للمستهلك للمنتجات المعلن عنها على هذه الشبكات تعزى لمتغير العمر

 مصدر التباين المجالات

مجموع 

 المربعات

درجة 

 الحرية

متوسط 

 المربعات

الإحصائي 

 )ف(

 مستوى

 الدلالة

مدى إدراك المسعععتهلك لحاجاته 

لعلعمنتجععات المعلن عنهععا على 

 شبكة التواصل الاجتماعي

 3.016 4 12.066 بين المجموعات
3.633 

 

 

1.012 

 

 

داخل 

 المجموعات
347.019 418 .830 

  422 359.085 المجموع

عمليععة بحععث المسعععتهلععك عن 

ت المتعلقعة بعالمنتجات المعلومعا

المعلن عنها على شعبكة التواصل 

 الاجتماعي

 3.166 4 12.664 بين المجموعات
3.975 

 

 

1.004 

 

 

داخل 

 المجموعات
332.945 418 .797 

  422 345.608 المجموع
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عملية تقييم المسعععتهلك لبداسل 

المنتجات المعلن عنها على شبكة 

 التواصل الاجتماعي

 2.213 4 8.853 اتبين المجموع
2.567 

 

 

1.038 

 

 

داخل 

 المجموعات
360.340 418 .862 

  422 369.193 المجموع

اتخاذ المسععتهلك للقرار الشرععائي 

لعلعمنتجععات المعلن عنهععا على 

 شبكة التواصل الاجتماعي

 2.249 4 8.994 بين المجموعات
2.875 

 

 

1.023 

 

 

داخل 

 المجموعات
326.894 418 .782 

  422 335.888 لمجموعا

تقييم المسععتهلك للقرار الشرععائي 

لعلعمنتجععات المعلن عنهععا على 

شبكة التواصل الاجتماعي لمرحة 

 ما بعد الشراء

 2.621 4 10.485 بين المجموعات
4.159 

 

 

1.003 

 

 

داخل 

 المجموعات
263.426 418 .630 

  422 273.911 المجموع

 

جمي  في  (α= 1.12)فروق ذات دلالة إحصاسية عند مستوى الدلالة  يشير الجدول أعلاه إلى وجود

  ار الشرائي تختلف باختلاف الفئة العمريةر ان عملية الق مجالات الدراسة

 يبين ذلك: التالِولإيجاد مصدر الفروق تم إجراء اختبار شيفيه للمقارنات البعدية والجدول 
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ثر شبكة التواصل الاجتماعي )فيس بوك، يقة "شيفيه" لأ المقارنات البعدية بطر(: يبين 03-4)الجدول 

 تغير العمرتعزى لموتويتر( على اتخاذ القرار الشرائي للمستهلك للمنتجات المعلن عنها على هذه الشبكات 

 الفئات المجال
 المتوسط

 الحسابي

 21أقل من 

 سنة

 31-21من 

 سنة

 41-30من 

 سنة

من 

40-21 

 سنة

أكثر من 

 سنة 20

المستهلك مدى إدراك 

لحاجاته للمنتجات 

المعلن عنها على شبكة 

 التواصل الاجتماعي

      3.86 سنة 21أقل من 

     03783. 3.82 سنة 31-21من 

    17176. 20959. 3.65 سنة 41-30من 

   02631.- 14544. 18328. 3.68 سنة 21-40من 

  62144. 59513. (*)76689. (*)80472. 3.06 سنة 20أكثر من 

عملية بحث المستهلك 

عععن المعععععلععومععات 

المتعلقععة بععالمنتجععات 

المعلن عنها على شبكة 

 التواصل الاجتماعي

      3.93 سنة 21أقل من 

     15681. 3.77 سنة 31-21من 

    02370.- 13311. 3.80 سنة 41-30من 

   08411. 06041. 21722. 3.71 سنة 21-40من 

  63636. (*)72048. (*)69677. (*)85358. 3.08 سنة 20أكثر من 

عملية تقييم المستهلك 

لعبععداسععل المعنعتجععات 

المعلن عنها على شبكة 

 التواصل الاجتماعي

      3.88 سنة 21أقل من 

     01701.- 3.90 سنة 31-21من 

    17518. 15817. 3.72 سنة 41-30من 

   08609. 26127. 24427. 3.64 سنة 21-40من 
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  30632. 39242. (*)56760. 55059. 3.33 سنة 20ن أكثر م 

اتخاذ المتسهلك للقرار 

ععائي لعلمنتجععات  الشرع

المعلن عنها على شبكة 

 التواصل الاجتماعي

      3.78 سنة 21أقل من 

     02775.- 3.81 سنة 31-21من 

    (*)10997. 08222. 3.70 سنة 41-30من 

   23121. 34118. 31343. 3.47 سنة 21-40من 

  19466. 42587. 53584. 50809. 3.27 سنة 20أكثر من 

 تقييم المستهلك للقرار

ععائي لعلمنتجععات  الشرع

المعلن عنها على شبكة 

التواصععععل الاجتماعي 

 لمرحة ما بعد الشراء

      3.64 سنة 21أقل من 

     05244.- 3.76 سنة 31-21من 

    15624. 10380. 3.74 سنة 41-30من 

   08986. 24610. 19366. 3.54 سنة 21-40من 

  45949 54935. (*)70559. (*)65315. 3.08 سنة 20أكثر من 

  

في جمي  المجالات ما عدا مجال  ) سنة 21أقل من (يتبين من الجدول أعلاه أن الفروق كانت لصالح فئة 

قييم المستهلك تاصل الاجتماعي( ومجال ))اتخاذ المستهلك للقرار الشرائي للمنتجات المعلن عنها على شبكة التو 

الفروق  (  كانتللقرار الشرائي للمنتجات المعلن عنها على شبكة التواصل الاجتماعي لمرحة ما بعد الشراء

يمكن تفسير هذه النتيجة أن هذه الفئة العمرية تميل إلى الاستهلاك لا سيما أنها  سنة(. 31-21لصالح )من 

 ذ لهذه المرحلة العمرية العديد من الطلبات والاحتياجات التي تقدم من خلال تملل فئة بداية الشباب، إ 

 .الإنترنت 

 الدخل -

أثر شبكة التواصل الاجتماعي )فيس عن ( للكشف ANOVAتم استخدام تحليل التباين الأحادي )

متغير إلى زى عبوك، وتويتر( على اتخاذ القرار الشرائي للمستهلك للمنتجات المعلن عنها على هذه الشبكات ت

 الدخل والجدول التالِ يبين النتاسج:
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تحليل التباين الأحادي للفروق في  أثر شبكة التواصل الاجتماعي )فيس بوك، وتويتر( (: يبين 04-4الجدول )

 على اتخاذ القرار الشرائي للمستهلك للمنتجات المعلن عنها على هذه الشبكات تعزى لمتغير الدخل

 

 باينمصدر الت المجالات
مجموع 

 المربعات

درجة 

 الحرية

متوسط 

 المربعات

الإح

صائي 

(F) 

 مستوى

 الدلالة

مدى إدراك المسعععتهلك لحاجاته للمنتجات 

 المعلن عنها على شبكة التواصل الاجتماعي

 2.776 4 11.105 بين المجموعات
3.335 

 

 

.011 

 

 

داخل 

 المجموعات
347.980 418 .832 

  422 359.085 المجموع

عمليعة بحعث المسعععتهلعك عن المعلومات 

المتعلقة بالمنتجات المعلن عنها على شععبكة 

 التواصل الاجتماعي

 745. 4 2.980 بين المجموعات
.909 

 

 

.459 

 

 

داخل 

 المجموعات
342.628 418 .820 

  422 345.608 المجموع
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عمليعة تقييم المسعععتهلك لبداسل المنتجات 

 يواصل الاجتماعالمعلن عنها على شبكة الت

 2.194 4 8.775 بين المجموعات
2.544 

 

 

.039 

 

 

داخل 

 المجموعات
360.418 418 .862 

  422 369.193 المجموع

اتخاذ المسععتهلك للقرار الشرععائي للمنتجات 

 المعلن عنها على شبكة التواصل الاجتماعي

 1.752 4 7.009 بين المجموعات
2.227 

 

 

.065 

 

 

داخل 

 تالمجموعا
328.879 418 .787 

  422 335.888 المجموع

تقييم المسععتهلك للقرار الشرععائي للمنتجات 

المعلن عنها على شبكة التواصل الاجتماعي 

 لمرحة ما بعد الشراء

 1.101 4 4.404 بين المجموعات
1.708 

 

 

.147 

 

 

داخل 

 المجموعات
269.507 418 .645 

  422 273.911 المجموع

 

( في α =1.12الجدول أعلاه إلى عدم وجود فروق ذات دلالة إحصاسية عند مستوى الدلالة )يشير 

جمي  مجالات الدراسة ما عدا مجالِ )مدى إدراك المستهلك لحاجاته للمنتجات المعلن عنها على شبكة 

الاجتماعي(..  لالتواصل الاجتماعي(، )عملية تقييم المستهلك لبداسل المنتجات المعلن عنها على شبكة التواص

يمكن تفسير هذه النتيجة أن مواق  التواصل الاجتماعي تقدم منتجات ذات أسعار لا تتناسع م  جمي  

الفئات من حيث الدخل، ولإيجاد مصدر الفروق تم إجراء اختبار شيفيه للمقارنات البعدية والجدول التالِ 

 يبين ذلك:
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ثر شبكة التواصل الاجتماعي )فيس بوك، ة " شيفيه" لأ المقارنات البعدية بطريق(: يبين 02-4)الجدول 

 تغير الدخلتعزى لموتويتر( على اتخاذ القرار الشرائي للمستهلك للمنتجات المعلن عنها على هذه الشبكات 

 

 الفئات المجال
 المتوسط

 الحسابي

 211أقل من 

 دينار

-211من 

 دينار 221

-220من 

0111 

 دينار

من 

0110-

0221 

 دينار

أكثر من 

0221 

 دينار

مدى إدراك المستهلك 

لحعاجعاتعه للمنتجات 

المعععععلععن عععنهععا على 

شعععبكععة التواصعععععل 

 الاجتماعي

      3.92 دينار 211أقل من 

     11278. 3.81 دينار 221-211من 

 0111-220من 

 دينار
3.76 .16185 .04906  

  

 0221-0110من 

 دينار
3.58 .33859 .22580 .17674 

 

 

 0221أكثر من 

 ينارد
3.34 .57549(*) .46271 .41364 .23690 

 

عععمععلععيععة تععقععيععيععم 

المسعععتهلععك لبععداسععل 

المنتجعات المعلن عنها 

على شععبكة التواصععل 

 الاجتماعي

      3.86 دينار 211أقل من 

     (*)07543.- 3.94 دينار 221-211من 

 0111-220من 

 دينار
3.70 .16015 .23558   

 

 0221-0110من 

 دينار
3.51 .35612 .43155 .19597  

 

 0221أكثر من 

 دينار
3.64 .21921 .29464 .05907 .13690 
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في مجال )مدى إدراك  ) دينار 211أقل من (يتبين من الجدول أعلاه أن الفروق كانت لصالح فئة 

في مجال ( اً دينار  221-211المستهلك لحاجاته للمنتجات المعلن عنها على شبكة التواصل الاجتماعي(، ولصالح )

 عملية تقييم المستهلك لبداسل المنتجات المعلن عنها على شبكة التواصل الاجتماعي.

 النوع الاجتماعي -

( لمتوسط مجالات الدراسة  في تأثير  شبكة Tللإجابة عن هذه الفرضعية تم اسعتخراج قيمة اختبار )

على هذه  تهلك للمنتجات المعلن عنهاالتواصل الاجتماعي )فيس بوك، وتويتر( على اتخاذ القرار الشرائي للمس

( لمتوسععط الفئتين وهما فئة الذكور، وفئة Tالشععبكات، حسععع النوع )ذكر، أنلى(، إذ تم اسععتخراج قيمة )

 الإناث، وكانت النتاسج كالتالِ:

( لإجابات أفراد عينة T(: يبين المتوسطات الحسابية والانحرافات المعيارية وقيمة )02-4الجدول )

 ن الذكور والإناثالدراسة م

 المجال
 (T)قيمة  المتوسط الحسابي المجموعة

 مستوى

 الدلالة

مدى إدراك المسعععتهلك لحاجاته 

لععلععمنتجععات المعلن عنهععا على 

 شبكة التواصل الاجتماعي

 3.68 الذكور

1.456 1.723 
 3.81 الإناث

عمليععة بحععث المسعععتهلععك عن 

المعلومعات المتعلقعة بعالمنتجات 

 شععبكة التواصلالمعلن عنها على 

 الاجتماعي

 3.72 الذكور

1.014 
1.887 

 3.80 الإناث 
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عملية تقييم المسعععتهلك لبداسل 

المنتجات المعلن عنها على شبكة 

 التواصل الاجتماعي

 

 3.80 الذكور

0.221 
1.377 

 3.78 الإناث 

عائي  اتخاذ المسععتهلك للقرار الشرع

لععلععمنتجععات المعلن عنهععا على 

 جتماعيشبكة التواصل الا 

 3.62 الذكور

1.889 
1.477 

 3.78 الإناث 

تقييم المسععتهلك للقرار الشرععائي 

لععلععمنتجععات المعلن عنهععا على 

شبكة التواصل الاجتماعي لمرحة 

 ما بعد الشراء

 3.60 الذكور

1.854 1.778 
 3.74 الإناث

 

صاسية عند مستوى الدلالة ( إلى عدم وجود فرق ذي دلالة إح02-4تشير النتاسج الواردة في الجدول )

(α= 1.12)  بين المتوسطين الحسابيين لإجابات أفراد الفئتين وهما فئة الذكور وفئة الإناث، فقد كانت مستوى

(، وهي غير دالة إحصاسيا، ويمكن تفسير هذه النتيجة أن المواق  1.12الدلالة في جمي  المجالات أكبر من )

لذلك يتم  لفئتين الذكور والإناثإلى ا ةشبكات التواصل الاجتماعي موجه التي يتم استخدامها عبر الإلكترونية

  استخدامها من قبلهم.

 الحالة الاجتماعية -

أثر شبكة التواصل الاجتماعي )فيس عن ( للكشف ANOVAتم استخدام تحليل التباين الأحادي )

متغير لى إعلى هذه الشبكات تعزى بوك، وتويتر( على اتخاذ القرار الشرائي للمستهلك للمنتجات المعلن عنها 

 يبين النتاسج: التالِ الحالة الاجتماعية والجدول
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تحليل التباين الأحادي للفروق في  أثر شبكة التواصل الاجتماعي )فيس بوك، وتويتر( (: يبين 02-4الجدول )

الة تغير الحعلى اتخاذ القرار الشرائي للمستهلك للمنتجات المعلن عنها على هذه الشبكات تعزى لم

 الاجتماعية

 مصدر التباين المجالات

مجموع 

 المربعات

درجة 

 الحرية

متوسط 

 المربعات

الإحصائي 

(F) 

 مستوى

 الدلالة

معدى إدراك المسعععتهلعك لحاجاته 

للمنتجات المعلن عنها على شعععبكة 

 التواصل الاجتماعي

 1.376 4 5.503 بين المجموعات
1.626 

  

  

1.167 

  

  

داخل 

 المجموعات
353.582 418 .8461 

   422 359.085 المجموع

عععمليععة بحععث المسععععتهلععك عن 

المعلومععات المتعلقععة بععالمنتجععات 

المعلن عنها على شعععبكة التواصعععل 

 الاجتماعي

 2.041 4 8.165 بين المجموعات
2.529 

  

  

1.060 

  

  

داخل 

 المجموعات
337.443 418 .8071 

   422 345.608 المجموع

ييم المسعععتهلعك لبعداسل عمليعة تق

المنتجات المعلن عنها على شعععبكة 

 التواصل الاجتماعي

 2.135 4 8.539 بين المجموعات
2.474 

  

  

1.084 

  

  

داخل 

 المجموعات
360.653 418 .8631 

   422 369.193 المجموع
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ععائي  اتخاذ المسعععتهلك للقرار الشرع

للمنتجات المعلن عنها على شعععبكة 

 عيالتواصل الاجتما

 1.496 4 5.985 بين المجموعات
1.896 

  

  

1.110 

  

  

داخل 

 المجموعات
329.902 418 .7891 

   422 335.888 المجموع

ععائي  تقييم المسعععتهلك للقرار الشرع

للمنتجات المعلن عنها على شعععبكة 

التواصعععل الاجتماعي لمرحة ما بعد 

 الشراء

 1.659 4 2.637 بين المجموعات
1.016 

  

  

1.399 

  

  

داخل 

 المجموعات
271.274 418 .6491 

   422 273.911 المجموع

 

في  (α =1.12)فروق ذات دلالة إحصاسية عند مستوى الدلالة  وجودعدم يشير الجدول أعلاه إلى 

 أو غيرهم يحتاجون إلى مواق  التواصل ينمجالات الدراسة. يمكن تفسير هذه النتيجة أن جمي  المتزوج

غض النعر جمي  بإلى الي في عملية تلبية احتياجاتهم، كما أن هذه المواق  تقدم المواد والمنتجات الاجتماع

 عن الفئة الاجتماعية.

 المؤهل العلمي -

أثر شبكة التواصل الاجتماعي )فيس  عن ( للكشفANOVAتم استخدام تحليل التباين الأحادي )

متغير لى إلمنتجات المعلن عنها على هذه الشبكات تعزى بوك، وتويتر( على اتخاذ القرار الشرائي للمستهلك ل

 يبين النتاسج: التالِ المؤهل العلمي والجدول
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تحليل التباين الأحادي للفروق في  أثر شبكة التواصل الاجتماعي )فيس بوك، (: يبين 02-4الجدول )

ير المؤهل الشبكات تعزى لمتغ وتويتر( على اتخاذ القرار الشرائي للمستهلك للمنتجات المعلن عنها على هذه

 العلمي

 مصدر التباين المجالات

مجموع 

 المربعات

درجة 

 الحرية

متوسط 

 المربعات

الإحصائي 

(F) 

 مستوى

 الدلالة

مدى إدراك المسعععتهلك لحاجاته 

لعلعمنتجععات المعلن عنهععا على 

 شبكة التواصل الاجتماعي

 1.772 5 8.860 بين المجموعات
2.110 

 

 

.063 

 

 

داخل 

 موعاتالمج
350.225 417 .840 

  422 359.085 المجموع

عمليععة بحععث المسعععتهلععك عن 

المعلومعات المتعلقعة بعالمنتجات 

المعلن عنها على شعبكة التواصل 

 الاجتماعي

 628. 5 3.139 بين المجموعات
.764 

 

 

.576 

 

 

داخل 

 المجموعات
342.469 417 .821 

  422 345.608 المجموع

 المسعععتهلك لبداسلعملية تقييم 

المنتجات المعلن عنها على شبكة 

 التواصل الاجتماعي

 1.687 5 8.436 بين المجموعات
1.950 

 

 

.085 

 

 

داخل 

 المجموعات
360.757 417 .865 

  422 369.193 المجموع
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اتخاذ المتسععهلك للقرار الشرععائي 

لعلعمنتجععات المعلن عنهععا على 

 شبكة التواصل الاجتماعي

 1.109 5 5.546 جموعاتبين الم
1.400 

 

 

.223 

 

 

داخل 

 المجموعات
330.342 417 .792 

  422 335.888 المجموع

تقييم المسععتهلك للقرار الشرععائي 

لعلعمنتجععات المعلن عنهععا على 

شبكة التواصل الاجتماعي لمرحة 

 ما بعد الشراء

 621. 5 3.105 بين المجموعات
.956 

 

 

.444 

 

 

داخل 

 المجموعات
270.806 417 .649 

  422 273.911 المجموع

 

في  (α =1.12)فروق ذات دلالة إحصاسية عند مستوى الدلالة  وجودعدم يشير الجدول أعلاه إلى 

أصبح متاحا وممكنا لدى جمي  الفئات الإنترنت    يمكن تفسير هذه النتيجة أن استخدام ،مجالات الدراسة

تطي  من يحمل اللانوية استخدام هذه الشبكة كما يستطي  حملة بغض النعر عن المؤهل العلمي إذ يس

 متغير المؤهل العلمي.إلى شهادة الدكتوراه استخدامها لذلك لا توجد فروق تعزى 
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 الفصل الخامس

 عرض النتاسج والتوصيات 

 

 عرض النتاسج 2-0

 التوصيات 2-2
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  الفصل الخامس
 عرض النتاسج والتوصيات 

 

شعبكة التواصعل الاجتماعي على عملية اتخاذ القرار الشرائي  قياس أثر إلى سعةالدرا هذه سععت لقد

كُرس هذا الفصعل لاسعتعراض أهم النتاسج والاسعتنتاجات، وفي ضوء النتاسج تأتي التوصيات، ، وقد للمسعتهلك

 سيتألف هذا الفصل من فقرتين هما عرض النتاسج والتوصيات.وومن أجل الارتقاء لمبتغى هذه المقاصد، 

 عرض النتاسج 2-0
 

 خلصت الدراسة إلى مجموعة من النتاسج  يمكن إبرازها على النحو التالِ:

لشععبكة التواصععل الاجتماعي) فيس بوك، وتويتر( على عملية اتخاذ القرار الشرعععائي  يوجد تأثير عالٍ  -

 للمستهلك لحاجاتهم المعلن عنها على هذه الشبكات.

على إدراك المسععتهلك لحاجاته للمنتجات المعلن عنها ماعي لشععبكة التواصععل الاجت يوجد تأثير عالٍ  -

 .على شبكة التواصل الإجتماعي

لشبكة التواصل الاجتماعي على بحث المستهلك عن المعلومات الخاصة بالمنتجات  يوجد تأثير عالٍ  -

 المعلن عنها على شبكة التواصل الإجتماعي.

على  م المستهلك لبداسل المنتجات المعلن عنهالشبكة التواصل الاجتماعي على تقيي يوجد تأثير عالٍ  -

 .شبكة التواصل الإجتماعي

لشبكة التواصل الاجتماعي على اتخاذ المستهلك للقرار الشرائي للمنتجات المعلن عنها  يوجد تأثير عالٍ  -

 على شبكة التواصل الإجتماعي.

ات المعلن عنها الشرائي للمنتجلشبكة التواصل الاجتماعي على تقييم المستهلك للقرار  يوجد تأثير عالٍ  -

 على هذه الشبكة لمرحلة ما بعد الشراء.
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لا يوجد اختلاف في درجة تأثير شبكة التواصل الاجتماعي )فيس بوك، وتويتر( على اتخاذ القرار  -

المعلن عنها على هذه الشبكات باختلاف الجنس والحالة الاجتماعية، الشرائي للمستهلك للمنتجات 

تأثير الدخل والفئة العمرية للمستهلك باستخدام شبكة ي، بينما يوجد هناك اختلاف لوالمؤهل العلم

لمعلن عنها االتواصل الاجتماعي )فيس بوك، وتويتر( على اتخاذ القرار الشرائي للمستهلك للمنتجات 

 على شبكة التواصل الإجتماعي.

 ل أو عدمه:ويلخص الجدول التالِ نتاسج اختبار فرضيات الدراسة من حيث القبو 

 (0-2جدول )

 نتاسج اختبار فرضيات الدراسة

  

 رقم الفرضية نص الفرضية قبول الفرضية أو عدمه

رفض الفرضية العدمية وقبول 

 الفرضية البديلة

لشبكة ( α=0.05)لا يوجد أثر ذو دلالة إحصاسية عند مستوى الدلالة 

لشرائي ا التواصل الاجتماعي)فيس بوك، وتويتر( على عملية اتخاذ القرار

 للمستهلك لحاجاتهم المعلن عنها على هذه الشبكات

الفرضية الرسيسة 

 الأولى

رفض الفرضية العدمية وقبول 

 الفرضية البديلة

( α=0.05)لا يوجعد أثر ذو دلالعة إحصعععاسية عند مسعععتوى الدلالة 

على إدراك المستهلك لحاجاته للمنتجات لشعبكة التواصعل الاجتماعي 

 الشبكة. المعلن عنها على هذه

الفرضية  

 الفرعية الأولى

رفض الفرضية العدمية وقبول 

 الفرضية البديلة

( α=0.05)لا يوجد أثر ذو دلالة إحصاسية عند مستوى الدلالة 

لشبكة التواصل الاجتماعي على بحث المستهلك عن المعلومات 

 الخاصة بالمنتجات المعلن عنها على هذه الشبكة

الفرضية الفرعية 

 اللانية

فض الفرضية  العدمية وقبول ر 

 الفرضية البديلة

لشبكة ( α=0.05)لا يوجد أثر ذو دلالة إحصاسية عند مستوى الدلالة 

التواصل الاجتماعي على تقييم المستهلك لبداسل المنتجات المعلن عنها 

 على هذه الشبكة

الفرضية الفرعية 

 اللاللة
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رفض الفرضية  العدمية وقبول 

 الفرضية البديلة

لشبكة ( α=0.05)وجد أثر ذو دلالة إحصاسية عند مستوى الدلالة لا ي

اتخاذ المستهلك للقرار الشرائي للمنتجات  التواصل الاجتماعي على

 المعلن عنها على هذه الشبكة

الفرضية الفرعية 

 الرابعة

رفض الفرضية  العدمية وقبول 

 الفرضية البديلة

( لشبكة α=0.05لالة )لا يوجد أثر ذو دلالة إحصاسية عند مستوى الد 

التواصل الاجتماعي على تقييم المستهلك للقرار الشرائي للمنتجات 

 المعلن عنها على هذه الشبكة لمرحلة ما بعد الشراء

الفرضية الفرعية 

 الخامسة

جمي  في فروق  : وجودالعمر

 مجالات الدراسة 

( α=0.05)ذات دلالة إحصععاسية عند مسععتوى الدلالة  لا توجد فروق

لى اتخاذ ع)فيس بوك، وتويتر( تأثير شعععبكة التواصعععل الاجتماعي في 

القرار الشرعائي للمسعتهلك للمنتجات المعلن عنها على هذه الشبكات 

لعوامععل الععديمغرافيععة التععاليععة )العمر، الععدخععل، النوع إلى اعزى ت

 .الاجتماعي، الحالة الاجتماعية، المستوى التعليمي(

النتاسج المتعلقة  

بالفرضية 

 يسة اللانيةالرس

عدم وجود فروق في  الدخل:

عدا  ما الدراسةجمي  مجالات 

 مجال الأول واللالث

عدم وجود  النوع الاجتماعي:

فرق بين إجابات أفراد الفئتين 

 وهما فئة الذكور وفئة الإناث 

 وجود: عدم الحالة الاجتماعية

 في مجالات الدراسةفروق 

 وجودعدم : المؤهل العلمي

 في مجالات الدراسةفروق 
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 التوصيات 2-2
 

 في ضوء النتاسج التي أظهرتها هذه الدراسة إذ تتقدم الباحلة بمجموعة من التوصيات على النحو التالِ:

عكات  -0 عكة ومنتجاتها بحيثكافية عن بمعلومات شععبكات التواصععل الاجتماعي  تزويدعلى الشرع  الشرع

التي يريدها بخصععوه الشرععكة ومنتجاتها، حيث يسععتطي  المسععتهلك الحصععول على كل المعلومات 

لشععبكة التواصععل الاجتماعي) فيس بوك، وتويتر( على عملية  اً عالي اً أظهرت الدراسععة أن هناك تأثير 

 اتخاذ القرار الشرائي للمستهلك لحاجاتهم المعلن عنها.

ف تسويق دعلى الشركات أن تحره على تأهيل موظفيها للتعامل م  شبكات التواصل الاجتماعي به -2

ة  التواصل الاجتماعي على بحث المستهلك عن كلشب اً منتجاتها، حيث أظهرت الدراسة أن هناك تأثير 

 المعلومات الخاصة بالمنتجات المعلن عنها. 

بإعطاء المستهلك مساحة من الحرية والتي يمكن من خلالها التعبير بمرونة  ن تقومأ على الشركات   -3

ة فادة من هذه المساحت قبل وبعد عملية الشراء، ما يمكنها من الإ عن الرأي الذي يتعلق بالمنتجا

هلك اتخاذ المست لشبكة التواصل الاجتماعي على اً من الحرية، حيث أظهرت الدراسة أن هناك تأثير 

 للقرار الشرائي للمنتجات المعلن عنها.

بهدف  اتها وذلكمواق  التواصل الاجتماعي في تسويق منتجالتوس  في استخدام  على الشركات    -4

 تحقيق ميزة تنافسية لدى هذه الشركات. 

الفئة العمرية، من خلال إضافة معلومات تفصيلية عن المنتجات وأسعارها مراعاة  على الشركات -2

ين لعامتأثير وجود ل اً اختلاف، حيث أظهرت الدراسة أن هناك المستهلك ودخل بحيث تناسع عمر

اصل الاجتماعي )فيس بوك، وتويتر( على اتخاذ القرار الشرائي لشبكة التو  هما الدخل والفئة العمرية

 المعلن عنها على هذه الشبكات.للمستهلك للمنتجات 

 كما تحث الباحلين على دراسة: -2

 .ثر شبكات التواصل الاجتماعي على القرار الشرائي للشركاتأ  -أ

 الاستهلاكي. على السلوكة التجارية من خلال شبكة التواصل الاجتماعي مأثر ترويج العلا  -ب
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 لمراج  ا
 

 المراج  العربية

 

 الكتع

  : دار أسامة للنشر والتوزي .عمان ،الإعلام الإلكتروني(. 2119أبو عيشة، فيصل، ) -

 الإسكندرية: دار الفكر الجامعية.التسويق، (. 2112إسماعيل، محمد، ) -

 ت للدراسات والنشر والتوزي .، اليمن: دار حضر مو (. إدارة التسويق2110)الديوه جي،/ أبي سعد،  -

، عمان: دار المناهج سلوك المستهلك مدخل كمي وتحليلّ (.2110الصميدعي، محمود ويوسف، ردينة ) -

 للنشر والتوزي .

 ، عمان: دار واسل للنشر.تسويق الخدمات(. 2112الضمور، هاني حامد، ) -

 عمان: دار واسل للنشر والتوزي . يجي(،سلوك المستهلك)مدخل استرات(. 2110عبيدات، محمد إبراهيم، ) -

ل دار وائ، الأردن -عمان، 2ط، تحليلي"ل التسويق "مدخل أصو(. 2113، )رائف، ناجي وتوفيق، معلا -

 للنشر. 

 

 الرساسل الجامعية

 

، اجستيررسالة م(. واق  استخدام التسويق الإلكتروني لدى البنوك العاملة في قطاع غزة، 2119سطل، رند )الأ -

 امعة الإسلامية: غزة.الج

أثر دخل الأسرة في اتخاذ القرار الشرائي للسل  (. 2119بشارات، نهاد وحمد، سلام و حسين، عبد الله، ) -

 الكهرباسية في مدينة نابلس: قطاع المدرسين كنموذج، دراسة بحلية، جامعة النجاح الوطنية، نابلس.

 منتوري،  ، جامعةرسالة ماجستيرتسويق الخدمات،  مجال فيالإنترنت    (، دور2100بوباح، عالية، ) -

 قسنطينة، الجزاسر. 
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 الشباب الجامعي عند الشراء قرار اتخاذ مراحل علىالإنترنت    إعلانات (، تأثير2112تايه، نضال، ) -

 غزة ، فلسطين.  الإسلامية، ، الجامعةرسالة ماجستيرغزة،  قطاع في الفلسطيني

(. أثر المزيج التسويقي على القرار الشرائي للعقارات السكنية في السوق 2114)الخوري، جمانى إدوارد،  -

 ، الجامعة الأردنية. رسالة ماجستيرالأردني، 

المؤلرة في تبني المستهلكين للتسوق عبر شبكة المعلومات الدولية ل العوام .(2112) ، حصةلالخيا -

 جامعة عين شمس. رسالة ماجستير،، )الإنترنت(

اعلية برنامج تدريبي لتنمية مهارة إتخاذ القرار لدى عينة من طلبة الصف الأول (. ف2112، رندا )رزق الله -

 ، جامعة دمشق.رسالة ماجستير، اللانوي

(. تأثير الجماعات المرجعية على القرارات الشراسية للمستهلكين "دراسة 2112الزعبي، محمد عمر عبدالقادر، )

 جامعة دمشق ،دكتوراه أطروحةفي مدينة إربد، ميدانية عن المستهلك الأردني 

امعة ج رسالة ماجستير،(. التسويق عبر شبكة الانترنيت في سوريا الواق  الآفاق، 2111السقا، محمد، ) -

 دمشق، الجمهورية العربية السورية.

لاؤه اره وو تأثير الكلمة المنطوقة على القرار الشرائي للمستهلك من حيث اختي(. 2119م، )عاسويدان ، ن -

 ، جامعة البترا، الأردن.دراسة بحليةللعلامة التجارية، 

(. الذكاء الوجداني وعلاقته باتخاذ القرار لدى عينة من موظفي القطاع العام والقطاع 2119الشهري، سعد ) -

 جامعة ام القرى، مكة المكرمة. رسالة ماجستير،الخاه بمحافعة الطاسف، 

 كلية مقدمة في ورقة بحيلة، ة التسويق الفيروسي في سوق منعمات الأعمال،(، تقني2112صادق، درمان، ) -

  الإدارة والاقتصاد، جامعة دهوك، العراق.

التعليمية من  في العمليةالإنترنت    (. أهمية دمج الشبكات الاجتماعية عبر شبكة2100العتيبي، ملعي ) -

 رياض.جامعة الملك سعود، الورقة بحلية، وجهة نعر المعلمين، 

(. العضوية في مواق  التواصل الاجتماعي وأثرها في تحسين الوعي السياسي لدى طلبة 2100العلمي، لينا، ) -

 جامعة النجاح الوطنية.بحث منشور،  جامعة النجاح الوطنية،

حث ب (. أثر مواق  التواصل الاجتماعي في تنمية المسؤولية المجتمعية لدى الشباب،2100عوض، حسني، ) -

 ، القدس: جامعة القدس المفتوحة.ورمنش
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ة الجامعبحث منشور، (. استخدامات الشبكات الاجتماعية في الإعلان، 2100اللدعة، بسمة والخزندار ندى، ) -

 الإسلامية، غزة، فلسطين.

 أثر خدمات ما بعد البي  على القرار الشرائي لمشتري الأجهزة الكهرباسية (.2119مجد، ندى ودياب، هناء، ) -

 في مدينة نابلس، دراسة بحلية، جامعة النجاح الوطنية، نابلس.

اع على التنمية السياسية في فلسطين قطاع الضفة الغربية وقط الإلكترونية(. أثر الصحافة 2112معالِ، خالد، ) -

 ، جامعة النجاح الوطنية.رسالة ماجستير غير منشورة(، 2112 -0992غزة من عام )

أثر الخطر المدرك على مراحل عملية اتخاذ قرار شراء الأجهزة (. 2112دة، عمر)هشام، طارق وأبو حمي -

 .جامعة بني سويف، مصرللمستهلك الأردني، الإنترنت    الكهرباسية المنزلية عبر

 

 الدوريات والمؤتمرات

 

تبات للمك بحث مقدم للجمعية المصرية(. المكتبة والمجتم  في مصر، 2119السيد، أمينة وعبد العال، هبه ) -

يوليو  2-2ين ، مصر في الفترة مابوالمعلومات للمشاركة في المؤتمر اللالث عشر لأخصائي المكتبات والمعلومات

2119. 

السوق  العملاء نحو هفي تغيير الاستراتيجيات التسويقية وتوجالإنترنت    (، دور2112عبد الغني، عمرو ،) -

ارة اللالث إدارة التغيير ومتطلبات التطوير في العمل الإداري )نحو إد ، الملتقى الإداريورقة بحلية، الإلكترونية

 السعودية. متغيرة فاعلة(، 

بحث منشور على مجلة الإعلام (، قياس أثر التسويق الفيروسي على قرار الشراء، 2119يوسف، ردينة ) -

 لأردن. ا / الخاصة الزرقاء جامعة في العليا والدراسات العلمي البحث ، عمادةالجديد
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 المعلاحعق
 

 (0ملحق رقم)

 الاستبانة 

 

 جامعة عمان العربية

 كلية الأعمال

 قسم التسويق

 السادة المحترمين

 حية طيبة وبعد،،،ت

وم الباحلة بإجراء دراسعة بعنوان " أثر شبكة التواصل الاجتماعي على عملية اتخاذ القرار الشرائي تق

اسععتكمالاً لمتطلبات الحصععول على درجة الماجسععتير في التسععويق، لذلك تقوم الباحلة بإعداد ،للمسععتهلك" 

، وأثرها على قرار المسععتهلك فأرجو من اسععتبانة  للكشععف عن واق  اسععتخدام شععبكة التواصععل الاجتماعي

لماً في الحقل الذي ترونه مناسبا، ع)√( بالإجابة على فقرات الاسعتبانة وذلك بوضع  إشعارة حضرعتكم التكرم 

 بأن جمي  الإجابات سيتم استخدامها لأغراض البحث العلمي فقط وستبقى في إطار السِّية التامة. 

 التقدير،،،شاكر لكم تعاونكم م  وافر الاحترام و 

 المشرف                                                                       الباحلة     

 د.ظاهر القرشي                                                                  ياسمين كيلاني
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اء منتجات تم الإعلان عنها على شبكة قمت بشر ملاحعة هامة جدا : الرجاء الإجابة على الإستبانة إذا *

)فيس بوك، وتوتير(، وفي حال عدم شراسك يرجى عدم تعبئة الاستبانة و اعادتها الى التواصل الاجتماعي 

 .الباحلة ........ م  الشكر

 المتغيرات الديمغرافية :

 :الجنس .0

             نلى ا          ذكر                  

 . العمر: 2 

 سنة 40-31من   سنة        30- 21من   سنة             21من  أقل  

 سنة فما فوق  20                     سنة  50-41من  

 .الحالة الاجتماعية:3

 مطلق    أرمل             متزوج                 أعزب                     

 .الدخل:  4

 دينار 0111 – 220من  دينار        221 – 211من  دينار   211أقل من   

        دينار 0221اكثر من  دينار     0221   –0110من  
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 .المؤهل العلمي: 2

 بكالوريوس         دبلوم كلية مجتم  فما دون      ثانوية عامة فما دون             

 دكتوراه        ماجستير                  دبلوم  عالِ                      

 .ما هي شبكة التواصل الاجتماعي التي تستخدمها:2

 فيس بوك                     تويتر                             فيس بوك و تويتر معا         

 

 

  

 ابدا نادر احيانا غالبا دائما الفقرة الرقم

 المجال الأول: هواستخدام  شبكة التواصل الاجتماعي

 يقيس اثر شبكة التواصل الاجتماعي لدى المستهلك الأردنير الأول: المحو 

0.  
استخدم شبكة التواصل الاجتماعي للإطلاع على ما 

 احتاجه من منتجات بشكل عام.
 

    

2.  
شبكة التواصل الاجتماعي للتعرف على  افضل استخدام

 احدث المنتجات.
 

    

3.  
استخدم شبكة التواصل الاجتماعي للاطلاع على 

 اسص المنتجات الجديدة.خص
 

    

4.  
 على شبكة التواصل أقوم بتصفح الاعلانات الموجودة

 الاجتماعي والتي تتعلق بالمنتجات.
 

    

2.  
اعتمد احيانا على شبكة التواصل الاجتماعي في تحديد 

 خياراتي الشراسية المتعلقة بالعديد من المنتجات.
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 المجال اللاني : اتخاذ القرار الشرائي

 المحور الأول: يقيس مدى ادراك المستهلك لحاجاته للمنتجات المعلن عنها على شبكة التواصل الاجتماعي

2. 0

2 

شعر أني احتاج إلى شراء بعض المنتجات المعلن عنها ا

 عبر شبكة التواصل الاجتماعي.
 

    

2.  
تعمل المنتجات التي يتم الإعلان عنها على شبكة 

 تياجاتي.التواصل الاجتماعي بتلبية اح
 

    

2.  
ان المنتجات التي يتم الإعلان عنها عبر شبكة التواصل 

 الاجتماعي تتماشى م  التغير المستمر في رغباتي.
 

    

9.  
تلير المنتجات الجديدة التي يتم الإعلان عنها عبر 

 جات جديدة لدي.حاشبكة التواصل الاجتماعي 
 

    

01.  

م تي يتالمنتجات الاشعر أنه و من خلال اطلاعي على 

الإعلان عنها عبر شبكة التواصل الاجتماعي تلير 

 اهتمامي.

 

    

المحور اللاني:  يقيس عملية بحث المستهلك عن المعلومات المتعلقة بالمنتجات المعلن عنها على شبكة التواصل 

 .الاجتماعي

00.  

تقوم شبكة التواصل الاجتماعي بتفديم كافة 

ابحث  تجات التيالمعلومات و البيانات المتعلقة بالمن

 عنها.

 

    

02.  
توفرشبكة التواصل الاجتماعي معلومات عن خصاسص 

 وفواسد المنتجات التي ابحث عنها.
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03.  
توفر شبكة التواصل الاجتماعي معلومات عن 

 .المنتجات البديلة
 

    

04.  

توفرشبكة التواصل الاجتماعي بيانات عن اتجاهات و  

لمعلن لقة بالمنتجات ااراء المستهلكين السابقة و المتع

 عنها.

 

    

02.  
توفر لِ شبكة التواصل الاجتماعي طرق و مجالات 

 استخدام المنتجات.
 

    

02.  
توفر لِ شبكة التواصل الاجتماعي معلومات و بيانات 

 عن الاسعار الحقيقية للمنتجات.
 

    

02.  
توفر لِ شبكة التواصل الاجتماعي معلومات حقيقية 

 و غير مضللة للمستهلك.
 

    

 . ية التواصل الاجتماعالمحور اللالث: يقيس عملية تقييم المستهلك لبداسل المنتجات المعلن عنها على شبك

02.  
توفر لِ شبكة التواصل الاجتماعي معلومات كافية 

 للتعرف على ابرز البداسل المتاحة للمنتجات.
 

    

09.  
توفر لِ شبكة التواصل الاجتماعي معلومات للتعرف 

 البداسل المتاحة . على مميزات
 

    

21.  
المعلومات المتوفرة على شبكة التواصل الاجتماعي  

 .تساعد المستهلك للتعرف على البديل الافضل للشراء
 

    

20.  
اشعر ان سعر المنتجات البديلة المعلن عنها عبر شبكة 

 التواصل الاجتماعي تتوافق م  قدراتي الشراسية.
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 اتخاذ المستهلك للقرار الشرائي للمنتجات المعلن عنها على شبكة التواصل الاجتماعي المحور الراب : يقيس عملية

22.  
أعتقد ان شراء المنتجات المعلن عنها عبر شبكة 

 التواصل الاجتماعي تشب  حاجاتي.
 

    

23.  
افضل استخدام شبكة التواصل الاجتماعي في عمليات 

 الشراء لحاجاتي.
 

    

24.  

راً بارزاً لدى المستهلك عند تلعع العلامة التجارية دو 

شراء المنتجات المعلن عنها عبر شبكات التواصل 

 الاجتماعي.

 

    

      اقوم بدف  القيمة النقدية المتعلقة بالمنتج دون تردد.  .22

22.  
تمتاز عملية شراء المنتجات المعلن عنها عبر شبكة 

 التواصل الاجتماعي بالبساطة و السهولة .
 

    

22.  
اء المنتجات المعلن عنها عبر شبكة تحتاج عملية شر 

 التواصل الاجتماعي الى وقت طويل.
 

    

22.  

تلتزم الشركات التي تعلن منتجاتها عبر شبكة التواصل 

الاجتماعي بالاسعار المعلن عنها دون اضافات لا 

 يعرفها المستهلك سابقا.

 

    

29.  

تلتزم الشركات التي تعلن عن منتجاتها عبر شبكة 

عي بوقت تسليم المنتجات المشتراه التواصل الاجتما

 من قبل المستهلك و حسع ما هو معلن عنه.
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 المحور الخامس: تقييم المستهلك للقرار الشرائي للمنتجات المعلن عنها على الشبكة لمرحلة ما بعد الشراء

31.  
تتطابق خصاسص المنتجات المعلن عنها م  الواق  

 الفعلّ للمنتج بعد تجربته.
 

    

30.  
تتيح  شبكة التواصل الاجتماعي لِ الفرصة الكافية 

 بالتعبير عن ملاحعاتي عن المنتجات.
 

    

32.  

اعتقد بان الشركات التي تعلن عن منتجاتها عبر شبكة 

التواصل الاجتماعي تاخذ باراء المستهلكين و تعليقاتهم 

 عن المنتجات.

 

    

33.  
شبكة التواصل  اعبر عن رضائي عن المنتج من خلال

 جتماعي.الا 
 

    

34.  
اعبر عن ولائي للمنتج من خلال شبكة التواصل 

 الاجتماعي.
 

    

32.  
اظهر اعجابي بالمنتجات المختلفة باستخدام شبكة 

 التواصل الاجتماعي.
 

    

32.  

تقوم الشركات التي تعلن عن منتجاتها عبر شبكة 

التواصل الاجتماعي باستطلاع اراء المستهلكين الذين 

 اتهم بين الحين و الاخر.قاموا بشراء منتج
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32.  

تقوم الشركات التي تعلن عن منتجاتها عبر شبكة 

التواصل الاجتماعي ببرامج  صيانة مناسبة للمنتجات 

 التي يتم شراؤها

 

    

32.  
اعتقد ان المنتجات المعلن عنها عبر شبكة التواصل 

 الاجتماعي تمتاز بالجودة العالية
 

    

39.  

قوم بدفعه لشراء المنتجات اعتقد ان السعر الذي ا

المعلن عنها عبر شبكة التواصل الاجتماعي يتوافق م  

 تلبية حاجاتي و رغباتي

 

    



99 

 (2ملحق رقم)

 قائمة المحكمين لأداة الدراسة

 الجامعة الرتبة العلمية الاسم  

 جامعة العلوم التطبيقية  استاذ دكتور ثامر البكري 0

 معة عمان العربيةجا استاذ مشارك يونس مقدادي 2

 جامعة عمان العربية استاذ مساعد عماد مسعود 3

 جامعة فلادلفيا استاذ مشارك طارق هشام  4

 جامعة عمان الأهلية استاذ مساعد ايهاب هيكل 2

 الجامعة الأمريكية استاذ مساعد بشرى محادين  2

 


