
  
ٮ(ة من واڡ"ع  ٮ(ڡ" ٮ(ة الشراء لدى المسٮ"هلكٮ(ن: دراسة ٮ"طٮ, ٮ"ماعى@ على ٮ= ر وسائل الٮ"واصل الاح, **أٮNر الٮ"سويق عٮ,

ال الٮ"سويق**   رة عملٮ(ة ڡ=ى@ مح, ٮ, ح=
  
⸻  
  

دمة الٮ,حث**   !** 2. مڡ"
  
 ، ٮ"ماعى@ ٮ(ات الرڡ"مٮ(ة ووسائل الٮ"واصل الاح, ٮ= ال الٮ"ڡ" ٮ(رة ٮ"طوراً مٮ"سارعًا ڡ=ى@ مح, وات الأح= ٮ(شهد العالم ڡ=ى@ السٮ=

ٮ(ة الحدٮ(ٮNة التي ٮ"عٮ"مد علٮ(ها المؤسسات ڡ=ى@ الوصول إلى عملائها.  علها من أهم الأدوات الٮ"سويڡ" مما ح,
ٮ(ة  اء الصورة الذهٮ= عالة ڡ=ى@ ٮ,ٮ= اعلٮ(ة ڡ= وات ٮ"ڡ= ٮ= ٮ(هٮ(ة إلى ڡ" رد مٮ=صات ٮ"رڡ= د ٮ"حولت هذه الوسائل من مح, ڡ" ڡ=

ٮ(ة الشراء لدى المسٮ"هلكٮ(ن.   ارية وٮ"عزيز ٮ= للعلامة الٮ"ح,
ر هذه  عل الٮ"سويق عٮ, هم العوامل التي ٮ"ح, ٮ(ن ڡ= ٮ(ر، أصٮ,ح لزامًا على المسوڡ" ل هذا الٮ"حول الكٮ, وڡ=ى@ ط=

رارات الشراء.   الوسائل أكٮNر ٮ"أٮNٮ(راً ڡ=ى@ ڡ"
ر  ٮ(ة عٮ, اٮ,ة العملاء للحملات الإعلاٮ= ٮ"لاف اسٮ"ح, تُ اح= ة ٮ"سويق، لاحط= ڡ= رٮ"ى@ العملٮ(ة كموط= ٮ, لال ح= ومن ح=

وع من  عني إلى دراسة أٮNر هذا الٮ= رام، سٮ=اب شات، وٮ"ٮ(ك ٮ"وك)، مما دڡ= yل (إٮ=سٮ"عNة مٮ ٮ"لڡ= المٮ=صات المح=
ٮ(ة الشراء.   علي على ٮ= ة مدى ٮ"أٮNٮ(ره الڡ= ى@ لمعرڡ= هح, الٮ"سويق ٮ,شكل أكادٮ(مى@ ومٮ=

  
⸻  
  

!** 3. مشكلة الٮ,حث**  
  

ى@  ٮ(ڡ" ، إلا أن ٮ"أٮNٮ(ره الحڡ" ٮ"ماعى@ ر وسائل الٮ"واصل الاح, دام الٮ"سويق عٮ, ٮ"شار الواسع لاسٮ"ح= م من الاٮ= على الرع=
رى.   ر ومن مٮ=صة لأح= ص لآح= ٮ"لف من شح= ٮ(ة الشراء لدى المسٮ"هلكٮ(ن ما زال ٮ(ح= على ٮ=

  : رز مشكلة الٮ,حث ڡ=ى@ السؤال الرئٮ(س الٮ"الى@ ا ٮ"ٮ, ومن هٮ=
  

ٮ(ة الشراء لدى المسٮ"هلكٮ(ن؟   ٮ"ماعى@ على ٮ= ر وسائل الٮ"واصل الاح, إلى أي مدى ٮ(ؤٮNر الٮ"سويق عٮ,
  

ها:   رعٮ(ة، مٮ= رع من هذا السؤال عدة ٮ"ساؤلات ڡ= ويٮ"ڡ=
ودة المحٮ"وى)؟   ة، ح, ٮ(ة، الٮNڡ" ٮ(ة الشراء (مٮNل المصداڡ"  1. ما العوامل الأكٮNر ٮ"أٮNٮ(راً ڡ=ى@ ٮ=

دمة؟   ٮ"لاف المٮ=صة المسٮ"ح= ٮ"لف ٮ"أٮNٮ(ر الٮ"سويق ٮ,اح=  2. هل ٮ(ح=
ر هذه الوسائل؟   ٮ(ة عٮ, ٮ(اٮ"ها الٮ"سويڡ"  3. كٮ(ف ٮ(مكن للمؤسسات ٮ"حسٮ(ن اسٮ"راٮ"ٮ(ح,

  
⸻  
  

!** 4. أهمٮ(ة الٮ,حث**  
  

واٮ=ب الٮ"الٮ(ة:   ٮ,ع أهمٮ(ة هذا الٮ,حث من الح, ٮ"ٮ=
ة ٮ,الٮ"سويق الرڡ"مى@ وسلوك   1. **أهمٮ(ة علمٮ(ة:** ٮ(سهم الٮ,حث ڡ=ى@ إٮNراء الأدٮ,يات العلمٮ(ة المٮ"علڡ"

ٮ(ةّ الشراء.   ر وسائل الٮ"واصل وٮ= لال دراسة العلاڡ"ة ٮ,ين الٮ"سويق عٮ, المسٮ"هلك من ح=
ها الشركات والمؤسسات  ٮ(د مٮ= دم الٮ,حث ٮ"وصٮ(ات عملٮ(ة ٮ(مكن أن ٮ"سٮ"ڡ=  2. **أهمٮ(ة عملٮ(ة:** ٮ(ڡ"

ضل.   ٮ"ائج أڡ= ٮ(ق ٮ= ٮ(ة لٮ"حڡ" ٮ(اٮ"ها الٮ"سويڡ" ڡ=ى@ ٮ"طوير اسٮ"راٮ"ٮ(ح,
ة ٮ"سويق، مما  ڡ= احٮNة العملٮ(ة كموط= رة الٮ, ٮ, ٮ(ة:** ٮ(سٮ"ٮ=د الٮ,حث إلى ح= صٮ(ة ومهٮ=  3. **أهمٮ(ة شح=

عى@ ڡ=ى@ ٮ,يئة العمل.   ٮ(ق الواڡ" ري ٮ,الٮ"طٮ, ط= اٮ=ب الٮ= ٮ(ة الدراسة ويرٮ,ط الح, ٮ(عزز من مصداڡ"
  



⸻  
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