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 : المقدمة  .1.1
 

المنظمات مع عملائهم بشكل دائم ، وبالتالي أصبحت هذه الطريقة التي تجذب بها المنظمات العملاء  العديدمن   تفاعل طريقة تغيير  إلى الاجتماعي التواصل ووسائل لمنصات السريع النمو أدى

  توفر  حيث  ،   التسويقي  التواصل  في  ثورة  الاجتماعي  التواصل  وسائل  وأحدثت  .الحالي  المحتملين وتحتفظ بهم وأصبحت وسائل التواصل الاجتماعي جزءا لاغنى عنه من الحياة وفي عصرنا

مستخدمي وسائل التواصل الاجتماعي يعتمدون على النصيحة التي يتلقونها من  لأن    التجارية   للعلامات   كبيرة  أهمية   له   التفاعل  هذا   .التجارية   والعلامة   المستخدم  بين  للتفاعل  جديدةإمكانيات  

 التواصل يؤثرعلى عملية صنع القرار بالتعامل مع العلامةالتجارية   مستخدمين آخرين، وهذا 

  المستهلكين   من  المتازيدة  الأعداد  مع  للتواصل  تصرفهم  فعاليةتحتأكثرالوسائل    هي   الاجتماعي   التواصل   وسائل  أن   يدركوا  أن   يجب  المديرين   أن   إلى  الأدبيات  تشير   و

  الوقت في مباشرة النهائيين المستخدمينإشارك   من   بكفاءة  الشركات  الاجتماعي  التواصل   وسائل  تمُّكن  ،  ذلك  إلى  بالإضافة   الإنترنت   علىوقتهم    من  كبيرا  جزءا  يقضون  الذين 

رسات  معظم  أظهرت   وقد  التقليدية   الوسائط  من   اكبر   وبفاعلية  أقل  بتكلفة   الفعلي ولة  المعلومات   يستخدمون   الأشخاص  أن  الدا   لعمليات  كمبادئ توجيهية   الاجتماعي   التواصل   وسائل  على  لمتدا

  هذه   عبر  للتسويق استراتيجية  وضع في  الاعتبار  بعين الميزة هذه التسويق رجال التسويق،ويأخذ  رجال  طرف  من للإعلان كأداة تستخدم الاجتماعي التواصل وسائل ان كما .المستقبل في  الشراء

زبائن وأصبحت هذه المواقع تؤدي دوراً رئيسا في التأثيرعلى السلوك القناة   ًً  ً :الشرائي من حيث   تساعدهم على كسب المزيد من ال

 الشرائي ،وتقييم مابعد الشراء إدارك الحاجة والبحث عن المعلومات الخاصة بالمنتجات، وتقييم البدائل المتاحة، وصولا الى اتخاذ القرار 

 

 مشكلة الدراسة  .1.2

تتمثل مشكلة البحث في دراسة تأثیر التسويق عبر وسائل التواصل الاجتماعي على نیة الشراء لدى  

 المستهلكین 

 فجوات على المستوى النظري 

 .المستهلكين سلوك  على   الاجتماعي هناك حاجة إلى مزيد من الدراسات لفهم كيفية تأثير وسائل التواصل   *:على نية الشراء  قلة الدراسات حول تأثير وسائل التواصل الاجتماعي * 1. : .2

 .هناك حاجة إلى تطوير إطار نظري يوضح كیفیة تأثیر وسائل التواصل الاجتماعي على نیة الشراء   *:عدم وجود إطار نظري واضح * 2. .3

 

 

 فجوات على المستوى التطبيقي  .3.1.1

ة   1. .4 ة عبر وسائل  *:عدم وجود استراتيجيات تسويقية فعال  .التواصل الاجتماعي لتعزيز نية الشراء   هناك حاجة إلى تطوير استراتيجيات تسويقية فعال

 .المستهلكين سلوك   على الاجتماعي التواصل وسائل تأثير  كيفية  لفهم الدراسات  من  هناك حاجة إلى مزيد  *:عدم وجود فهم واضح لتأثير وسائل التواصل الاجتماعي على سلوك المستهلكين  2. .5
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 المستهلكين؟   لدى  الشراء   نية   على  الاجتماعي   التواصل  وسائل   عبر  التسويق  تأثير  هو  ما   1.

 الشراء؟   ونية   الاجتماعي  التواصل  وسائل عبر  التسويق  بين  العلاقة   على تؤثر   التي  العوامل  هي ما  2.

 

 أهمية الدراسة 

 

 تعُد دراسة تأثير التسويق عبر وسائل التواصل الاجتماعي على نية الشراء لدى المستهلكين 

 . أمرًا هامًا لفهم كيفية تأثير هذه المنصات على سلوك المستهلكين

 

  على المستوى النظري:

 مستهلكينالسلوكية لوسائل التواصل الاجتماعي على ال   يساهم البحث في تطوير النظريات التسويقية المتعلقة بالتأثيرات  :المساهمة في النظريات التسويقية  /1

 .المستهلكين ونية الشراء  يساعد البحث في فهم كيفية تأثير وسائل التواصل الاجتماعي على سلوك  :فهم سلوك المستهلك /٢

 الشكل )1( يوضح اعداد مستخدمي وسائل التواصل الاجتماعي  

 

https://www.alJazeera.comالمصدر 



10 

  

 
 

 على المستوى التطبيقي: 

 عبر وسائل التواصل الاجتماعي.   *تطوير استراتيجيات تسويقية: يمكن للشركات استخدام نتائج البحث لتطوير استراتيجيات تسويقية فعالة 1.

 التواصل الاجتماعي، مما يؤدي إلى زيادة نية الشراء.   *تحسين تجربة المستهلك: يساعد البحث الشركات في فهم كيفية تحسين تجربة المستهلك عبر وسائل 2.

 . *تعزيز العلامة التجارية:* يمكن للشركات استخدام نتائج البحث لتعزيز علامتها التجارية وزيادة الوعي بها عبر وسائل التواصل الاجتماعي 3.

 

 

 

 أسئلة الدراسة 

 ؟  المستهلكين  لدى الشراء  نية  على  الإجتماعي التواصل  وسائل  عبر  التسويق  أثر  ماهو1/

 السعودية؟   العربية  المملكة  في  المستهلكين لدى  الاجتماعي التواصل  وسائل  استخدام  مدى  ماهو  2/

 كيف يمكن للشركات تحسين إسترات التسويق عبر وسائل التواصل الاجتماعي لزيادة نية الشراء لدى المستهلكين؟ 3/

 

 

 أهداف الدراسة 

لدى المستهلكين.  1. نية الشراء  تأثير التسويق عبر وسائل التواصل الاجتماعي على  لدى    2.  دراسة  التواصل الاجتماعي  التعرف على مستوى استخدام وسائل 

 المستهلكين. 

 الاجتماعي.  التواصل وسائل  عبر  المنتجات  لشراء  المستهلكين  قرار  على  تؤثر  التي  العوامل  تقييم  3.

توليد رؤى حول دور وسائل التواصل الاجتماعي    5.  اقتراح استراتيجيات تسويقية فعالة لتحسين نية الشراء لدى المستهلكين عبر وسائل التواصل الاجتماعي.  4.

 في تعزيز تجربة المستهلكين وتحسين أداءالشركات. 
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 فرضيات الدراسة  .5.1

 .* الفرضيه الاولى :هناك تأثير إيجابي للتسويق عبر وسائل التواصل الاجتماعي على نية الشراء لدى المستهلكين. 

ثير إيجابي للتسويق عبر  *الفرضيه الثانيه: لا يوجد تأثير للتسويق عبر وسائل التواصل الاجتماعي على نية الشراء لدى المستهلكين. . * الفرضيه الثالثه: هناك تأ

 وسائل التواصل الاجتماعي على نية الشراء لدى المستهلكين الشباب.

 *الفرضية الرابعه: هناك تأثير للتسويق عبر وسائل التواصل الاجتماعي على نية الشراء لدى المستهلكين بغض النظر عن العمر. 

6.  

 

 

 

 نموذج الدراسة  .6.1
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

  ـلصواتـلا عـقـوام ربـع ـقيوتسـلا
لإجتماعي ا  

قـــرار الشـــراء لـــدي عـــينه مـــن  
  الأزيـــاء  مـــنتجات  مســـتهلكي

والــعطور وغــيرهــا عــبر مــواقــع  
 التواصل الإجتماعي 

 

 المتغير المستقل المتغير التابع

 

 وكت كتي رام،نستق( إ مثلًا  رعب لمنتجا
  قعوم:  رلسعا ارهغيو تشا  بسنا،
  قعوم رعب: -لمنتجا للبيع نيرولكتإ
ني رولكتإ  

 

راءلشا لماقب حلةرم ١/  

لئدالبا نبي نةرلمقاا ٢/   

لئدالبا متقيي ٣/   

راءلشا رارق ٤/  

راء لشا دمابع ٥/  
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 الدراسة الميدانية  .6.2
 سابقھ  ميدانية  دراسة .7

( أجريت دراسة حول تأثير وسائل التواصل الاجتماعي على سلوك  2017*:)  *دراسة صونية  1.

المستهلك نحو الأزياء الإسلامية (دراسة على عينة من الطالبات المحجبات في جامعة جيجل.) هدفت  

  نحو  المستهلك   سلوك  على   الاجتماعي  التواصل  وسائل  تأثير  مدى   فحص   هذه الدراسة إلى محاولة 

  عينة   على   مباشرة   شخصية   بصورة  وزع   استبيان  خلال   من   البيانات   تم جمع  وقد  الإسلامية.   الأزياء

  جيجل.   بجامعة   الاجتماعي  التواصل  وسائل   يستخدمن  المحجبات اللواتي   الطالبات   من  مقصودة

  والانحرافات  الحسابية  المتوسطات  مثل:  الوصفي التحليلي   المنهج   الدراسة  استخدمت  وقد

والمتعدد لاختبار الفرضيات. وتبين النتائج الرئيسية    البسيط  والانحدار  البيانات،  لوصف  المعيارية 

التي تم الحصول عليها من خلال الانحدار وجود تأثير لوسائل التواصل الاجتماعي (محتوى الشركة  

 ومحتوى المستخدم) على نية الشراء نحو الأزياء الإسلامية.

  شبكات   باستخدام   التسويقية   الحملات   أثر   حول   دراسة   أجريت   (2013*:)  الخلايلة   *دراسة   2.

(في أي    عينة من عملاء شركة ماركا  (دراسة تحليلية لآراء  الاجتماعي في رضا العملاء التواصل

هدفت الدراسة إلى بيان أثر الحملات التسويقية باستخدام شبكات التواصل    الأردن.)   بي) في 

  من  الدراسة  مجتمع  تكون  وقد  الأردن.  في   بي)  أي  (في  الاجتماعي في رضا عملاء شركة ماركا

  الدراسة  عينة  أما   الأردن.  في  بي)  أي  (في  ماركا  مع شركة  المتعاملين  من  المستهدفة   الفئات  جميع

  عددهم  والبالغ   الأردن  في   بي)   أي  (في  شركة ماركا  عملاء  من  عشوائية  عينة   من  تكونت  فقد

  وتحليلها  البيانات  لجمع   أما   الوصفي التحليلي،   المنهج  استخدم   الدراسة  أهداف   ولتحقيق   ( 054.)

  متغيرات   مجال  في  المعلومات  لجمع   رئيسة  أداة  استخدمت   استبانة   خلال  من  الفرضيات  واختبار

  الإحصائية  الوسائل والأساليب   من  العديد  استخدام  وتم   فقرة.   (38)  من  تكونت   والتي  الدراسة، 

  الانحدارين  وتحليل  العينة،   واختبار  المعيارية،  والانحرافات   الحسابية،  المتوسطات   أبرزها

توصلت    وفرضياتها   الدراسة  بيانات   تحليل  عملية  إجراء  وبعد   المسار.  وتحليل  والبسيط   المتعدد

  (الفئة   التسويقية   للحملات   إحصائية   دلالة   ذي   أثر  وجود   أبرزها:  النتائج  من   عدد  إلى   الدراسة 

(في أي بي) في    المستهدفة، جهود الشركة، الفترة الزمنية) على رضا العملاء في شركة ماركا

  شركة  في  العملاء   رضا  على  الاجتماعي  التواصل  لشبكات   إحصائية  الأردن، ووجود أثر ذي دلالة

(الفئة    ووجود تأثير ذي دلالة إحصائية للحملات التسويقية  الأردن،  في  بي)   أي   (في  ماركا
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المستهدفة، جهود الشركة، الفترة الزمنية) على رضا العملاء في شركة ماركا (في أي بي) في  

 .الأردن
 

 

 

 مخطط المشروع   .7.1
 

 إطار العام للدراسه  -: الأولالفصل 

 الاطار النظري   -الفصل الثاني:

 منهجية البحث   -الفصل الثالث:
 التحليل الاحصائي   الفصل الرابع:
 المناقشة والخاتمة   -الفصل الخامس:
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 الفصل الثاني: الدراسات السابقة  .8
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 : المقدمة  .8.1
أصبح التسويق عبر وسائل التواصل الاجتماعي أحد العوامل المحورية التي تشكل سلوك المستهلكين في  

،  2023مليار مستخدم نشط على منصات التواصل الاجتماعي في عام  4.33العصر الرقمي. مع أكثر من 

سات الحديثة  أصبحت هذه المنصات بيئة مثالية للشركات للتفاعل مع جمهورها المستهدف. ركزت الدرا 

على فهم كيف تؤثر عناصر مثل جودة المحتوى، التفاعل، الثقة، والمتعة المُدركة على قرارات الشراء،  

 حيث بات المستهلكون أكثر اعتمادًا على التوصيات والمحتوى المروج عبر هذه المنصات. 

9.  

تشير الأبحاث إلى أن التسويق عبر وسائل التواصل الاجتماعي لا يقتصر فقط على زيادة الوعي بالعلامة  

التجارية، بل يساهم أيضًا في بناء العلاقات مع العملاء وتعزيز الولاء. على سبيل المثال، أظهرت دراسة  

نهم يفضلون شراء المنتجات  % م 71أجريت على عينة من المستهلكين في المملكة العربية السعودية أن 

 (. 2023التي يتم الترويج لها من قبل المؤثرين على وسائل التواصل الاجتماعي )منصة أبحاث التسويق، 

 

 

 

 

 المتغير المستقل  .9.1
التسويق عبر وسائل التواصل الاجتماعي هو استخدام منصات التواصل الاجتماعي للترويج للمنتجات أو  

الخدمات. تطور التسويق عبر وسائل التواصل الاجتماعي مع تطور الإنترنت ووسائل التواصل الاجتماعي،  

 حيث أصبحت هذه المنصات أداة مهمة للتسويق والترويج. 

 

 الأبعاد الرئيسية *
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 . جودة المحتوى : جودة المحتوى المُروج عبر وسائل التواصل الاجتماعي. 1

 . التفاعل: التفاعل بين المستخدمين والعلامة التجارية عبر وسائل التواصل الاجتماعي. 2

 . الثقة : الثقة بالمُعلن والمنتج أو الخدمة المُروج لها. 3

 

 *النظريات المرتبطة 

 

 . نظرية القيمة المدركة: تشير إلى أن المستهلكين يقومون بتقييم المنتج أو الخدمة بناءً على القيمة المدركة. 1

. نظرية التفاعل الاجتماعي : تشير إلى أن التفاعل الاجتماعي بين المستخدمين والعلامة التجارية يؤثر  2

 على سلوك المستهلك. 

10.  

 

 

 

 

 

 

 المتغير التابع  .10.1
 المتغير التابع: نية الشراء لدى المستهلكين *

 

 

 نية الشراء لدى المستهلكين هي الاستعداد لشراء المنتج أو الخدمة 

 

تطور مفهوم نية الشراء لدى المستهلكين مع تطور نظريات التسويق وسلوك المستهلك. في البداية، ركزت  

الدراسات على العوامل الاقتصادية والاجتماعية التي تؤثر على قرارات الشراء. ومع تطور نظريات  

 التسويق، أصبح مفهوم نية الشراء أكثر أهمية في فهم سلوك المستهلك. 
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 *الأبعاد الرئيسية 

 

 . الاستعداد لشراء المنتج أو الخدمة : مدى استعداد المستهلك لشراء المنتج أو الخدمة. 1

. التفضيل للمنتج أو الخدمة : مدى تفضيل المستهلك للمنتج أو الخدمة مقارنة بالمنتجات أو الخدمات  2

 الأخرى. 

 . النية لشراء المنتج أو الخدمة في المستقبل: مدى نية المستهلك لشراء المنتج أو الخدمة في المستقبل. 3

 

 *النظريات المرتبطة 

 

 . نظرية القيمة المدركة: تشير إلى أن المستهلكين يقومون بتقييم المنتج أو الخدمة بناءً على القيمة المدركة. 1

التأكيد : تشير إلى أن المستهلكين يقومون بتقييم المنتج أو الخدمة بناءً على توقعاتهم  - . *نظرية التوقع2

 وتأكيدها . 

 . نظرية سلوك المستهلك : تشير إلى أن سلوك المستهلك يتأثر بالعوامل الداخلية والخارجية . 3

 
11.  

12.  
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 العلاقة بين المتغير المستقل والمتغير التابع  .12.1
 

 

تشير الدراسات السابقة إلى وجود علاقة إيجابية بين التسويق عبر وسائل التواصل الاجتماعي ونية الشراء  

لدى المستهلكين. حيث يؤثر التسويق عبر وسائل التواصل الاجتماعي على نية الشراء من خلال زيادة  

 دة الثقة بالمُعلن. الوعي بالمنتج أو الخدمة، وتحسين الصورة الذهنية للعلامة التجارية، وزيا

 

 *الصراعات والفجوات البحثية* 

 

قلة الدراسات المتعلقة بأثر التسويق عبر وسائل التواصل    . *قلة الدراسات في المنطقة العربية : 1

 الاجتماعي على نية الشراء لدى المستهلكين في المنطقة العربية. 

: اختلاف النتائج المتعلقة بأثر التسويق عبر وسائل التواصل الاجتماعي على نية     . *اختلاف النتائج 2

 الشراء لدى المستهلكين. 

 

 

 الخاتمة  .12.2
تظُهر مراجعة الدراسات السابقة أهمية التسويق عبر وسائل التواصل الاجتماعي في التأثير على نية الشراء  

لدى المستهلكين. ومع ذلك، هناك حاجة إلى مزيد من الدراسات لاستكشاف العلاقة بين المتغير المستقل  

 والمتغير التابع في سياقات مختلفة. 

 *آثار البحث المستقبلية 

 

. *دراسة تأثير التسويق عبر وسائل التواصل الاجتماعي على نية الشراء في سياقات مختلفة*: مثل دراسة  1

 تأثير التسويق عبر وسائل التواصل الاجتماعي على نية الشراء في الدول النامية أو في صناعات معينة. 
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. *دراسة تأثير العوامل الوسيطة على نية الشراء:مثل دراسة تأثير الثقة، التفاعل، والقيمة المدركة على  2

  نية الشراء 

. *دراسة تأثير التسويق عبر وسائل التواصل الاجتماعي على سلوك المستهلك:مثل دراسة تأثير التسويق  3

  عبر وسائل التواصل الاجتماعي على قرارات الشراء الفعلية

 

 *المساهمات الإجمالية للبحث 

 

. *توسيع المعرفة حول تأثير التسويق عبر وسائل التواصل الاجتماعي على نية الشراء:يساهم البحث في  1

 توسيع المعرفة حول تأثير التسويق عبر وسائل التواصل الاجتماعي على نية الشراء لدى المستهلكين. 

. *توفير إرشادات للمسوقين : يساهم البحث في توفير إرشادات للمسوقين حول كيفية استخدام وسائل  2

  التواصل الاجتماعي لتحسين نية الشراء لدى المستهلكين

. *المساهمة في تطوير نظريات التسويق : يساهم البحث في تطوير نظريات التسويق حول تأثير التسويق  3

 عبر وسائل التواصل الاجتماعي على سلوك المستهلك. 
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 الفصل الثالث: منهجية الدراسة .13
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 المقدمة  .13.1
 

شهد العالم في السنوات الأخيرة تطورًا كبيرًا في استخدام وسائل التواصل الاجتماعي، حيث أصبحت أداة  
رئيسية تعتمد عليها الشركات في الترويج لمنتجاتها وخدماتها. وقد ساهم انتشار هذه المنصات في إحداث  

ويق عبر وسائل التواصل  تحول كبير في أساليب التسويق التقليدية، مما أدى إلى ظهور مفهوم التس
 الاجتماعي كأحد أهم استراتيجيات التسويق الحديثة. 

 

وتتيح هذه المنصات للشركات إمكانية التواصل المباشر مع المستهلكين، ونشر المحتوى التسويقي، وبناء  
علاقات طويلة الأمد مع العملاء. كما تؤثر هذه الأنشطة التسويقية بشكل ملحوظ في سلوك المستهلكين  

صل الاجتماعي للحصول على  وقراراتهم الشرائية، خاصة في ظل اعتماد الأفراد المتزايد على وسائل التوا
 المعلومات حول المنتجات والخدمات قبل اتخاذ قرار الشراء.

 

وبناءً على ذلك، يسعى هذا البحث إلى دراسة أثر التسويق عبر وسائل التواصل الاجتماعي على نية الشراء  
لدى المستهلكين، من خلال تحليل العلاقة بين التعرض للمحتوى التسويقي عبر هذه المنصات وبين رغبة  

 المستهلك في شراء المنتجات 

 

 

 التعريفات الإجرائية لمتغيرات البحث  .13.2
 

 أولاً: التسويق عبر وسائل التواصل الاجتماعي 

 

يقصد بالتسويق عبر وسائل التواصل الاجتماعي جميع الأنشطة التسويقية التي تقوم بها المؤسسات عبر  
مثل   الاجتماعي  التواصل  و**Facebookو**   Instagramمنصات   **X (Twitter) بهدف  **

 الترويج للمنتجات والخدمات والتفاعل مع المستهلكين وتعزيز العلاقة معهم.
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 ثانياً: نية الشراء 

 

تأثره  المستهلك أو رغبتھ في شراء منتج أو خدمة معينة نتيجة  بأنها درجة استعداد  تعرف نية الشراء 
بالمعلومات أو الإعلانات التي يتعرض لها، ويعد هذا المتغير أحد المؤشرات المهمة التي تساعد في التنبؤ 

 بالسلوك الشرائي الفعلي للمستهلك 

 

 تصميم البحث )بصلة البحثي( .13.3
 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

منهج الوصفي التحليلي ال  

التسويق عبر  ظاهرة  يهدف إلى وصف
ونية الشراء  وسائل التواصل الاجتماعي 

وتحللها احصائيا  لدى المستهلكين   

 التقيرات  

التسويق عبر وسائل التواصل الاجتماعي  •  

 •نية الشراء لدى المستهلكين  

 نوع البيانات 

 البيانات الاوليه)من الاستبيان(

 البيانات الثانويه)من الدراسات السابقة(

 أدوات القياس

(الاستبيان )مجموعة من الأسئلة لتقييم آراء المستهلكين  

  فرد٢٠٠الى  ١٠٠عينة عشوائية حجمها بين 

 طريقة جمع البيانات  

o  العيتة • مستخدمو وسائل التواصل الاجتماعي 
 مفردة(  200إلى  ١٠٠)عيتة عشوانية عشوانية حجمها بين 

o التكرارات والتسب الموية 
o المتوسط الحسابي والاتحراف العياري 
o  تحليل التواصل الاجتماعي على نية الشراء على نية الشراء 
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 مجتمع البحث وطرق وتقنيات أخذ العينات  .13.4
 

 

 مجتمع البحث 

يتكون مجتمع البحث من جميع المستهلكين الذين يستخدمون وسائل التواصل الاجتماعي ويتعرضون 

 للمحتوى التسويقي والإعلانات المنشورة عبر هذه المنصات.

 

 عينة البحث 

 تم اختيار عينة من مستخدمي وسائل التواصل الاجتماعي لتمثيل مجتمع البحث. 

 

 طريقة اختيار العينة 

تم استخدام العينة العشوائية البسيطة أو العينة المتاحة، حيث يتم توزيع الاستبيان على مجموعة من  

 مستخدمي وسائل التواصل الاجتماعي
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 العلاقة بين مجتمع البحث والعينه المختاره للدراسه()يوضح الشكل         
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 طريقة جمع البيانات  .13.5
 

 

تم جمع البيانات من خلال الاستبيان كأداة رئيسية للدراسة، حيث تم إعداد مجموعة من الأسئلة التي تقيس  

 آراء المستهلكين حول: 

 مدى استخدامهم لوسائل التواصل الاجتماعي  •

 مدى تفاعلهم مع المحتوى الإعلاني على هذه المنصات •

 مدى تأثير المحتوى التسويقي عليهم  •

 مدى تأثير ذلك على نيتهم في شراء المنتجات  •

 

 

 أنواع البيانات  .13.6

 يعتمد البحث على نوعين من البيانات: 

 : البيانات الأولية 

 وهي البيانات التي يتم جمعها مباشرة من أفراد العينه باستخدام الاستبيان . 

 : البيانات الثانوية 
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وهي البيانات التي يتم الحصول عليها من الكتب العلمية والدراسات السابقة والمقالات العلمية التي تناولت  

 موضوع التسويق عبر وسائل التواصل الاجتماعي وسلوك المستهلك 

 إجراءات التحليل الاحصائي  

 بعد جمع البيانات سيتم تحليلها باستخدام الأساليب الإحصائية المناسبة مثل: 

 التكرارات والنسب المئوية لوصف خصائص العينة.  •

 المتوسط الحسابي والانحراف المعياري لقياس اتجاهات المستجيبين.  •

 تحليل الارتباط لمعرفة العلاقة بين التسويق عبر وسائل التواصل الاجتماعي ونية الشراء.  •

تحليل الانحدار لقياس تأثير التسويق عبر وسائل التواصل الاجتماعي على نية الشراء لدى   •

 ن المستهلكي

 

 الخاتمة  .13.7

 

يسعى هذا البحث إلى التعرف على مدى تأثير التسويق عبر وسائل التواصل الاجتماعي على نية الشراء لدى  

المستهلكين، وذلك من خلال تحليل آراء عينة من مستخدمي هذه المنصات. ومن المتوقع أن تسهم نتائج 

رقمي وزيادة فاعلية  الدراسة في تقديم توصيات تساعد الشركات على تحسين استراتيجيات التسويق ال

 التواصل مع المستهلكين، مما يؤدي إلى تعزيز نية الشراء لديهم
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 الفصل الرابع: التحليل الإحصائي ومناقشة النتائج  .14
 

 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 المقدمة  .14.1
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 توصيف عينة الدراسة )الإحصائيات الوصفية لعينة البحث(  .14.2

 

 

 

 

 

 اختبارات الصدق والثبات للاستبيانات .14.3

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 الإحصاء الوصفي لمتغيرات البحث )الإجابة على أسئلة البحث(  .14.4
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 اختبار الفرضيات ومناقشة النتائج  .14.5

 

 

 

 

 

 

 االخاتمة  .14.6
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 حدود البحث والتوصيات والاستنتاجات  الفصل الخامس: .15
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 حدود الدراسة والدراسات المستقبلية:  .15.1
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 توصيات الدراسة: .15.2
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 الخاتمة:  .15.3
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 نص الاستبيان الكامل  -: الملاحق
 

 المستهلكين  يق عبر وسائل التواصل على نية الشراء لدىاثر التسو

 

 عزيزي/عزيزتي المشارك)ة(، 

 يهدف هذا الاستبيان إلى التعرف على أثر التسويق عبر وسائل التواصل الاجتماعي على نية الشراء لدى المستهلكين.
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 مشاركتك مهمة جدًا لأغراض البحث العلمي فقط، 

 بكل شفافيه.المطلوب هو رأيك الشخصي  وجميع البيانات تستخدم بسرية 

 .    نك كرا لتعاوش 

 أوافق على المشاركة في هذا البحث   • سؤال الموافقة 
 أوافق  لا  •

 ذكر   • الجنس

 انثى •

 
 

 القسم الأول : البيانات العامة  
 

وتجربتك في الفعاليات الطلابية  للتعرف على على خلفيتك الأكاديمية يرجى الإجابة على الأسئلة التاليه   

 

o  ثانوي 
o دبلوم 

o  بكالوريوس 
o دراسات عليا 

 

 

مستوى التعليمي :ال  

 

 
 الإجابة قصيرة:

………………… 

 الكلية/ التخصص 

o 1-3 ساعات  

o ساعات ٥-٣  

o  ساعات  ٥اكثر من  

 عدد ساعات استخدام وسائل التواصل يوميا 

 

o Instagram  

o TikTok 

o  تويترسابقاx 

o Facebook  

o  أخرى  

..……… 

تستخدمها  اكثر منصة   

 

 

امام الخيار المناسب    ضع صح    

 

o استخدم وسائل التواصل الاجتماعي بشكل يومي 
o  علامات تجارية او متاجر على وسائل التواصل الاجتماعي اتابع حسابات  

o  اطلع على إعلانات المنتجات أثناء تصفحي عبر وسائل التواصل الاجتماعي 
o  اقضي وقتا في متابعة محتوى العروض والتخفيضات 

 محتوى التسويق عبر وسائل التواصل الاجتماعي 

 القسم الثاني:
الاجتماعي  استخدام وسائل التواصل    
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o  جذاب بالنسبة لي المحتوى الإعلاني ععلى وسائل التواصل  

o  الإعلانات تقدم معلومات مفيدة عن المنتجات 
o  على اهتمامي بالمنتج طريقة عرض الإعلان )صور/فيديو(تؤثر  

 التفاعل مع الإعلانات  
o  أقوم بالاعجاب او التعليق على الإعلانات أحيانا 

o   أشارك الاعلا والعروض مع الأخرين 
o  تفاعلي مع الإعلان يزيد من احتمالية شرائي للمنج 

 نية الشراء  
o  في شراء المنتجالإعلانات على وسائل التواصل تجعلني افكر  

o   سبق وان استريت منتجا بسبب اعلان على وسائل التواصل 

o  من المحتمل ان اشتري منتجا رايته معلنا على وسائل التواصل مستقبلا 

 الثقة والمصداقية  
o  عبر وسائل التواصل  اثق بالمعلومات التي تقدمها العلامات التجارية  

o   آراء وتعليقات المستخدمين تؤثر على قراري الشرائي 
o  تعاون العلامات التجارية مع المؤثرين يزيد من ثقتي بالمنتج 

o   اشعر ان العلامات التجارية التي تنشط على وسائل التواصل اقر للمستهلك 
 برايك ! مالذي يجعل اعلانا على وسائل التواصل الاجتماعي مقنعاً بالنسبه لك؟ 

……………… 
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