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 البحثمستخلص 

استتتتت هذه الدرااةذتاستتتتترا لتسواق تااة ستتتتتلسواصلتالستتتتت عوااة لااتتتتتوااى  م ص اصت ا سرااة تتتتتتا اةذ اصم  ا
لقذاا اتق ااةذتاسترام اطا تا رت استلاالس اقلا ذااة ستلسواصلتالست عوااة لااتوا .اسستس اااةتما ل اايسا ةسر

 .اى  م ص ،الاةم م تراه ااةماتلم  سر،ااة ف صو،ااةماذاقسر،الم  تكرااةمل ل ،اللس ا سرااة تا اةذ ااةام  

 384اص مذ ااةذتاستتتتتتتتراصت ااةم ه ااةلاتتتتتتتتف ااة لتست ،ال نا ملااةلس    ام ا  وااستتتتتتتت ل  رالاص اصت اا

اسم تل اصس رااةذتاستر،ال نا لتسته ال ست  ذاناقست ةسحاطلات عسرام اذذم،ا تمت ااى لذاتااةم اذذاى  ل تاا صمس ا
 .اةفتلضالماتهراقلمااةا قرالقلمسراكوالُاذام اقلا ذااة سلسواه ااة أ ستاصت ا سرااة تا 

قرهت ااة   ع ال لذاص قراطس  لسرادا اذىةراطلاتت عسرالس اقلا ذااة ستتلسواصلتالستت عوااة لااتتوااى  م ص اا
ل سرااة تتا ،الس ا    اماتذاقسرااةمل ل اصت اتقاااعلا ذااةمر تم،ا تسه ااةماتلم  سر،ااة ف صو،ا نام ت تكرا

 .م ااة غستاه ا سرااة تا اةذ ااةام   %33.6كم الس  ااة   ع اق الدرااعلا ذا فستا للا .اةمل ل 

 تاتتتتت ااةذتاستتتتتراطة اقلمسرا ااسااماتتتتتذاقسرااةماتلم  ااةمقذمراصلتالستتتتت عوااة لااتتتتتوااى  م ص ،ال لهستا
مل ل ا ف صت الماتلم  اذقسقر،ال  تتتت سلام تتتت تكرااةام  اةتمل ل ،الهذنااس ذما سرااة تتتتتا ال ااساااةا قرا

اةما ل اايسا ةسرال ىستت ف ذمام اااالس ااةا مرااة   تسرالاةام  .القلاتت ااةذتاستترااة تتتك  ااةا متراه اقا  
 .اة سلسوااةتقم ال كوااس تا س  اة ااساااةملسا  الل   الى ااةام  

 التسويق عبر وسائل التواصل الاجتماعي، نية الشراء، ايسينزا، المطابخ الإيطالية،  :الكلمات الدالة
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Abstract 

This study aimed to analyze the impact of social media marketing on purchase 

intention among clients of Essenza Italian Kitchens. The study was based on a 

theoretical framework linking the dimensions of social media marketing—
namely, informativeness, interaction, credibility, and content sharing—with 

customers’ purchase intention. 

The study employed a descriptive-analytical approach. Data were collected 

through a questionnaire distributed to 384 clients representing the study 

sample and were analyzed using various statistical methods, including 

multiple regression, to test the hypotheses and determine the strength of the 

relationships and the relative importance of each marketing dimension in 

influencing purchase intention. 

The results indicated a statistically significant positive relationship between 

the dimensions of social media marketing and purchase intention. Content 

credibility was found to be the most influential dimension, followed by 

informativeness, interaction, and content sharing. These dimensions explained 

approximately 33.6% of the variance in purchase intention among clients. 

The study concluded the importance of enhancing the credibility of information 

shared on social media, providing interactive and accurate content, and 

encouraging clients to share content to increase purchase intention and 

strengthen the relationship between the brand and its customers. The study 

recommended that companies operating in the Italian kitchen sector 

strategically utilize digital marketing to boost sales and build customer loyalty. 

Keywords: Social media marketing, purchase intention, Essenza, Italian 

kitchens, content credibility, digital interaction. 
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 الأشكال  قائمة
ا7ا ملدجااةذتاسراا(ا1 كواتقنا)

 قائمة الجداول 
اتقنااةافلرا ملضل ااة ذلوا تقنااة ذلوا

 31 متغيرات الدراسة وكيفية قياسها (3/1) جدول رقم

 32 تصنيف عبارات متغيرات الدراسة في قائمة الاستقصاء  (3/2) جدول رقم

نتائج اختبار الصدق البنائي للمتغير المستقل )التسويق عبر  (3/4) جدول رقم
 وسائل التواصل الاجتماعي( 

34 

 35 نتائج اختبار الصدق البنائي للمتغير التابع )نية الشراء(  (3/5) جدول رقم

نتائج اختبار الثبات لأبعاد المتغير المستقل )التسويق عبر   (3/6) جدول رقم
 وسائل التواصل الاجتماعي( 

36 

 36 نتائج اختبار الثبات للمتغير التابع )نية الشراء(  (3/7) جدول رقم

 38 توصيف مفردات عينة الدراسة وفقًا للمتغيرات الديموغرافية  (4/1) جدول رقم

 40 توصيف متغيرات الدراسة  (4/2) جدول رقم

 41 التحقق من شرط التوزيع الطبيعي لمتغيرات وأبعاد الدراسة  (4/3) جدول رقم

نتائج تحليل الانحدار المتعدد لأبعاد التسويق عبر وسائل   (4/4) جدول رقم
 التواصل الاجتماعي على نية الشراء

42 

نتائج تحليل الانحدار المتعدد لأبعاد محتوى التسويق عبر   (4/5) جدول رقم
 وسائل التواصل الاجتماعي على نية الشراء

44 

نتائج تحليل الانحدار للكلمة المنطوقة إلكترونيًا على نية   (4/6) جدول رقم
 الشراء

45 

 ANOVA 46 نتائج اختبار الفروق الديموغرافية باستخدام اختبار  (4/7) جدول رقم
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 المقدمة:
س تهذااةا ةنااةسلنا التااام ست تصا اه ا ك لةل س ااى ات والاةماتلم  ،امم اقذ اطة ا غستا ا دتسراه اقست ةسحا

 Facebook اة ستلسوااة قتسذسرال للةه ا للااةفضت  ااةتقم ،ا  اتراصلتام ات  ااة لااتوااى  م ص ام و

لقذاقالل الدرااةم ا  اقذلا اتعسسسرا ا مذاصتسه ااة تك  اه ال   اص ق  ه اا .TikTokل Instagramل
ملااةام  ،ال ااساااتتتلت ه ااةدل سر،الاة أ ستاه اقتاتا هنااة تتتتاعسر،ا رتاااةم ا لهترام ا ف صوامل  تتتتالستتتتسلا

 .لا    تالاسلال كتفراققوامق ت راللس عوااة سلسوااة قتسذسر

ل لتااقلمسرااة ستتلسواصلتالستت عوااة لااتتوااى  م ص اه اكل تاىاسق اتتتاصت اصتضااةم     الاة ذم  ا
هلستتتتتتتتتح،الواس   لاادة اطة ا توامل ل ا داحاس ستاال م نااة مهلتالساااااة قرالاةلى اةتا مرااة   تسر،اا

تا اةناساذاسا مذاهقااصت ا لذمااعمتااةد اس اكاال تكوامل  تتاصت ا سرااة تتا اةذ ااةمست هتكس .اهقتاتااة ت
اةم   اقلاستتتتاتر،الواقاتتتتلباس أ تالذت راكلستمال ة   تحااةتقمسر،الستا ااةمستتتت  ذمس ،الاة لاتتتتس  ،المستتتت ل اا

 .اة ف صوااةد ا ل ستااةا مرااة   تسراملا مهلتل اصلتالدرااةم ا  ا

لم الداااةم اتو،ا ستتتتتتا الدرااةذتاستتتتتتراطة الل اق تااة ستتتتتتلسواصلتالستتتتتت عوااة لااتتتتتتوااى  م ص اصت ا سراا
اة تتتتا ،ال ة السواصت ا تتتتكرااسستتتس اااةتما ل اايسا ةسر،ال ص ل تل اطلذ ااةا م  ااة   تسرااةم  اتتتاتتتراه ا

تقمسراه ااة تلس اةم     ه اا قذسنااةما ل ادا ااةا للاايسا ة ااةااتتتتتتتتتتتتتت ،الاة  ا ا مذاصت ااةم اتتتتتتتتتتتتت  ااة
لاة لااتتتتتواملاصم عه .ال كم ام تتتتتكترااةذتاستتتتتراه امل لةراههنامذ ا أ ستااع  تتتتتارااة ستتتتتلسقسرااةتقمسرااة  اا

 .  فدل ااة تكراصت ا  كسواا   ل  ااةام  ال لفسالنا للاا   داقتاتااة تا 

ل  للاقلمسرالدرااةذتاستتتتتتتترام اقلمس ه ااةاتمسرالاةامتسرااهاتمسا ،ا ستتتتتتتتهناه اط تا ااعذلس  ااةم اتقرال ة ستتتتتتتتلسواا
اةتقم الستتتتتتل ااةمستتتتت هت ،ا  اتتتتتراه اقا  ااةما ل الاع   ااةم اة ،الس م اصمتسا ،ا لهتا   ع ه امر تتتتتتا ا

 تا س س  ه ااة ستتتتتلسقسرااةتقمسرالم اس لاهواملااسمك اق ا ستتتتت صذاطذاتمااسستتتتتس اااةتما ل اايسا ةسراصت ا الستااستتتتت
 . لقا  ااةام  الساااام اقذت ه ااة   هسسراه ااةسلو

لصتست،ا  اتوااةذتاستراةج  لراص ا ست رواتعسااس م واه مام اق تااة ستلسواصلتالست عوااة لااتوااى  م ص اا
صت ا سرااة تتتتتا اةذ اصم  ااسستتتتس اااةتما ل اايسا ةسر الس فت اص الداااة ستتتت رواصذذام ااة ستتتت رى ااةفتصسراا

 ستاكوام ه اصت ا سرااة تتتتا ،الدة اه ااةم اتقرالألا ذااة ستتتلسواصلتالستتت عوااة لااتتتوااى  م ص المستتت ل ا أ
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طا تام ه  اسستتتتتتتا اطة ااةلاتتتتتتتلواطة ا   ع اصتمسراسمك ا امسمه الاىستتتتتتت ف ذمام ه اه ا الستااةمم تستتتتتتت  ا
ا.اة سلسقسرااةتقمسر

 التعريفات الإجرائية   .1

سُقاتذالتاه الدرااةذتاسترام ملصرااع  تارااة ستلسقسرااة  اا:   أولًا: التسوويق عبر وسوائل التواصول الاجتماعي
 Twitterل Instagramل Facebook  قلناله ااةمرستتتتتتتتتستتتتتتتتت  اصلتام اتتتتتتتتت  ااة لااتتتتتتتتتوااى  م ص ام و

 .،الاة  ا هذناطة ااة تلس اةتم     اقلااة ذم  الل   اص ق  املااةام  TikTokل

لسُق ااط تاعس اام ا  وااستتتتتت   ل  اقهتاذااةاس راصت ام ملصرام ااةال تا اه ااىستتتتتت ل  رااة  ا غا ااعلا ذاا
 :اة  ةسر

 اة ف صوا)ايص  ل  ،ااة اتسق  ،ااةم  تك  ( •

 اةمل ل اايص    •

 اةماذاقسر •

 اة قرال ةا مرااة   تسر •

 اىس   لرااةستساراةتامسو •

ُ اتنا سرااة تتا اه الدرااةذتاسترالأ ه اذت رااست اذاذااةفتذالتهل تااةم لقاراه ا تتا ام   اا: ثانياً: نية الشوراء
ل قُ ااط تاعس اام ا  وام لستااااا.قلا ذمرالاذااة اتضاةلأ  تارااة ستلسقسراصلتالست عوااة لااتوااى  م ص 

 :اس   ل  ااةمللل س اصت اصل تا ام و

 .ةذ اتهلراه ا تا ااةم   ااةماتلضاصلتالس عوااة لااوااى  م ص  •

 .م ااةمل مواق اق  ت الداااةم   اه ااةمس قلوااةقتسحا •

 .سألا االآ تس ال تا الداااةم    •

 .لس ناقس سه ال س  ذانامقس ااةسكت ااة م س 
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 البحثمشكلة  .2

ه اروااة لستلااةم ااسذاه ااست  ذانالست عوااة لااتوااى  م ص اكأذاما ستلسقسراتعسستسر،اقاتلبام ااةضتتلت اا
اةلقلناصت امذ اه صتسرالدرااة هلذاه ااة أ ستاصت استتتل ااةمستت هت ،ال  اتترا سرااة تتتا .اهات ااةتهنام اا

ا قرالس اق  تتارااة ستتلسواصلتالستت عواااىل م نااعك ذسم ااةم   م الذتاستترااة ستتلسوااةتقم ،اطىاق االسارااة
اة لااتتتتوااى  م ص القتاتااة تتتتتا ام اااة ا ل  جاطة اماسذام ااة لتسو،اىاستتتتسم اه ااةقا ص  ادا ااةا للاا
اة  اتات ام واقا  ااةما ل الاع   ااةم اة .الم ال  ا لتاام تكترااةذتاستراه امل لةرااةك تناص امذ ا

ى  م ص اصت ا سرااة تتتتا اةذ اصم  ااسستتتس اااةتما ل اايسا ةسر،ام اا أ ستااة ستتتلسواصلتالستتت عوااة لااتتتواا
 .  وا لذسذااةف لا ااة رتسرالاة السقسرااةمت لارالهداااةملضل 

 فجوات على المستوى النظري  1.2.1

  م وااةف لا ااة رتسراه املذلذسرااةذتاستتتتتتت  ااةاتلسرااة  ا   لة ااةا قرالس اقلا ذااة ستتتتتتتلسواصلتالستتتتتتت عوا
اة لااتتتوااى  م ص ا)م وااة ف صو،ااةمل ل ،ااةماتتتذاقسر،الاةكتمرااةم القراطةك تل سا (ال سرااة تتتتا اه اقا  اا

 ص  ااستت ه كسراستتتسارااة ذالو،اه الس اةنااةما ل ا لذسذاا.اكم اق امارنااةذتاستت  ااةستت لقراتكا اصت اقا
لتت ةقتتذتااةكتت ه ام ااةللتت .ااا–كتت ةماتت ل ااا– لرَااةم   تت  ادا ااةقتاتا ااة تتتتتتتتتتتتتتتاعستترااةمم تتذمالمت فاتترااة كتفتتراا

طضتت هراطة ادة ،اىاسل ذاا ف والاضتتباللواقك تاقلا ذااة ستتلسواصلتالستت عوااة لااتتوااى  م ص ا أ ستاااصت اا
ط تا اذتاسترا السقسرا ستهناه استذالداااةقاتلتااةماته التلاااةم غستا اه ا ملدجااا سرااة تتا ،امم اسست ذص 

 .م ك مو

 فجوات على المستوى التطبيقي 1.2.2

قم اصت ااةمستتتتتتتتت ل ااة السق ،اه  م وااةف لماه ال  رااة تتتتتتتتتتك  ااةا متراه ام  وااةما ل ،الم ه ااسستتتتتتتتتس اااا
ةتما ل اايسا ةسر،اطة امر تتتتتا اصتمسراذقسقرا لضتتتتبامذ اه صتسراق  تتتتا ه ااة ستتتتلسقسراصلتالستتتت عوااة لااتتتتوا

اة  تتتالاة تلس ااةتقم اذل ال لذااى  م ص اه ا لفساااةام  ا للااة تتتا .اطداقذا ا مذالدرااة تتتك  اصت اا
قس االاضتتتباةلأ تااةفات اةهدرااة هلذاصت استتتتل ااةمستتت هت .اكم اق اهس حالس    ا لتستسرا تلاالس ا ف صواا
اةام  اصلتااةم اتتتت  ااةتقمسرال س هنااة تتتتتاعسراسلذام اقذتماايذاتماصت ا الستااستتتت تا س س  ا ستتتتلسقسراقك تا

 .كف  مالم  مراىل س    ااةسلو
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الآ ت ا اةت تلتلا صتتت ا ةتتتتتتتتتذتاستتتتتتتتتتتتتتتتتتتتترا اةتتعتسستتتتتتتتتتتتتت ا اةستتتتتتتتتتتتتتراوا اتتتتتتتتتتتتتتستتتتتتت هتتتتتتترا ستمتكت ا ستتتتتتتتتتتتتتلتو،ا متتتتتتت ا صتتت ا  :للت تتتتتتت  اا

 م اق تااة سلسواصلتالس عوااة لااوااى  م ص اصت ا سرااة تا اةذ اصم  ااسسس اااةتما ل اايسا ةسر 

 ث البحأهمية  .3

  للاقلمسرالدرااةذتاستتترام ا   لةه اةملضتتتل اس ملالس الاذس اقستتت ستتتسس الم ااة ستتتلسواصلتالستتت عوااة لااتتتوا
اى  م ص الستتتتتتتتتل ااةمستتتتتتتت هت ،الدة اه استتتتتتتتس وا السق است لاالقا  ااةما ل اايسا ةسر،امم اسم له اقسمراا

 : صتمسرالصمتسراه اسٍ الالذ.ال لتااقلمسرااةذتاسرام ا  وااة   لس االآ سس

 :على المستوى النظري  1.3.1

 ستتتتتهنالدرااةذتاستتتتتراه اط تا ااعذلس  ااةم اتقرال ة ستتتتتلسوااةتقم ام ا  وا لتسوااةا قرالس اقلا ذااة ستتتتتلسواا
صلتالستتتت عوااة لااتتتتوااى  م ص ال سرااة تتتتتا اه اقا  اس ستتتتنال اتتتتلاتتتتسرااةقتاتااة تتتتتاع الات ف  امستتتت ل اا

ستتتتتتتت  ااةمستتتتتتتت قلتسرااة  ا    لوا أ ستاااةم تتتتتتتت تكراهست.اكم ا ضتتتتتتتتسناطا تااا لتستسا اسمك ااىستتتتتتتت   ذاطةستاه ااةذتا
اةم اتتت  ااةتقمسراصت استتتتل ااةمستتت هت اه ااةقا ص  ااةمامتم.ال ستتت صذاكدة اه ا لضتتتسباالسارااةا ق  اا
لس ااةم غستا ،ال لذسذاقك تاقلا ذااة ستتتتتتتتتتتلسوااةتقم ا أ ستاااصت ا سرااة تتتتتتتتتتتتا ،امم اساااااةفهنااعك ذسم اةهدااا

 .اةم  واه ااةلسعرااةاتلسر

 :على المستوى التطبيقي 1.3.2

ةتما ل اايسا ةسراه ا الستااستتتتتتتت تا س س  ه اااا قذنااةذتاستتتتتتتترا   ع اصمتسراسمك اق ا ستتتتتتتت فسذام ه اطذاتمااسستتتتتتتتس اا
اة ستتتتتتتلسقسراصلتالستتتتتتت عوااة لااتتتتتتتوااى  م ص ،ام ا  وااة اتناصت ااةالاموااعك تا أ ستاااه ا  تتتتتتتكسوا سراا
اة تتتتتتتتتتتتا اةذ ااةام  .اكم ا مكق ام  د ااةقتاتام ا ل ستااةملاتذااة ستتتتتتتتتتتلسقسرا للااع  تتتتتتتتتتتارااةتقمسرااعك تاا

لقستتت ةسحااة ف صواملااة مهلتالم اساااااة قرالاةلى اةتا مرااة   تسر.اطضتتت هراطة اه صتسر،ال لستتتس ااةمل ل اا
دة ،اقذا ستتتتتتتت صذا   ع ااةذتاستتتتتتتترااة تتتتتتتتتك  ااةا متراه اقا  ااةما ل الاع   ااةم اة اصت ا ل  امم تستتتتتتتت  ا

ا. سلسقسراتقمسراقك تاكف  مالاس   ذاااطة الس    اصتمسراذقسقر

ا

ا
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 بحث الأسئلة  .4
ه اضتتتتل ام تتتتكترااةذتاستتتترالقلمس ه ،ا ستتتتا الدرااةذتاستتتتراطة ااي  لراص ام ملصرام ااعستتتتعترااة  ا لضتتتتباا
السارااةا قرالس ااة ستتتتتتتتلسواصلتالستتتتتتتت عوااة لااتتتتتتتتوااى  م ص ال سرااة تتتتتتتتتا اةذ اصم  ااسستتتتتتتتس اااةتما ل اا

اايسا ةسر،الدة اصت ااة للاالآ  م

م اق تااة ستتتتتلسواصلتالستتتتت عوااة لااتتتتتوااى  م ص اصت ا سرااة تتتتتتا اةذ اصم  ااسستتتتتس اااااالسووو ال الرئيسوووي:
اةتما ل اايسا ةسر 

االأسئلة الفرعية:

م اق تااة ف صواصلتالستتتتتتتتتت عوااة لااتتتتتتتتتتوااى  م ص اصت ا سرااة تتتتتتتتتتتا اةذ اصم  ااسستتتتتتتتتتس اااةتما ل اا .1
اايسا ةسر 

ام اق تامل ل ااة سلسوااةم  لتاصلتالس عوااة لااوااى  م ص اصت ا سرااة تا اةذ ااةام    .2

ام اق تاماذاقسرااةماتلم  ااةماتلضراصلتالس عوااة لااوااى  م ص اصت ا سرااة تا   .3

ام اق تااةكتمرااةم القراطةك تل سا ا)ستا ال اتسق  ااةام  (اصت ا سرااة تا   .4

لتوا ل تذاهتلوادا اذىةتراطلاتتتتتتتتتتتتتت عستراه ا سترااة تتتتتتتتتتتتتتتا ا اا اةتم غستا ااةتذسملهتاهسترا)م توااةامت،ا .5
ااة  ا،امس ل ااةذ و،ااةمس ل ااة اتسم ( 

ل ستتهنالدرااعستتعتراه ال   اطا تا لتست اسستت صذاصت اقس اااةا قرالس اقلا ذااة ستتلسواصلتالستت عوااة لااتتوا
ااى  م ص ال سرااة تا الالتمام ه سرالذقسقر.

 البحث أهداف  .5
 ستتتتا الدرااةذتاستتتتراطة ا لقسوام ملصرام ااعلذانااة  ا  ل وام ام تتتتكترااةذتاستتتترالقستتتتعت ه ،ال  م واهسم اا

 :ست 

اة اتناصت اق تااة ستتتتلسواصلتالستتتت عوااة لااتتتتوااى  م ص اصت ا سرااة تتتتتا اةذ اصم  ااا:الهدف الرئيسوووي
 .اسسس اااةتما ل اايسا ةسر

 :الأهداف الفرعية
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 . لتسواق تااة ف صواصلتالس عوااة لااوااى  م ص اصت ا سرااة تا اةذ ااةام   .1

 .قس ااق تامل ل ااة سلسوااةم  لتاصلتالس عوااة لااوااى  م ص اصت ا سرااة تا  .2

اة اتناصت اق تاماتتتتتتذاقسرااةماتلم  ااةمقذمراصلتالستتتتتت عوااة لااتتتتتتوااى  م ص اصت ا  تتتتتتكسوا سراا .3
 .اة تا 

 .ذتاسراق تااةكتمرااةم القراطةك تل سا ا)ستا ال اتسق  ااةام  (اصت ا سرااة تا  .4

اةك تتتتتتناص ال لذاهتلوادا اذىةراطلاتتتتتت عسراه ا سرااة تتتتتتتا ا اا اةتم غستا ااةذسملهتاهسرا)اةامت،ا .5
 .اة  ا،ااةذ و،ااةمس ل ااة اتسم (

 قذسنا لاتتتس  اصمتسرا ستتتهناه ا الستااستتت تا س س  ااة ستتتلسواصلتالستتت عوااة لااتتتوااى  م ص اةذ ا .6
 .اسسس اااةتما ل اايسا ةسرالم اساااام ا ل تااةام  ا للااة تا 

 البحث فرضيات .6
ه اضتتل ام تتكترااةذتاستترالقلذاهه ،الل ىستت   ذاطة ااعذلس  ااةستت لقراه ام  وااة ستتلسواصلتالستت عوااة لااتتوا

 :اى  م ص الستل ااةمس هت ،ا نااس هرااةفتضس  االآ سراى  ل تااةا قرالس ام غستا ااةذتاسر

سل ذاق تادلاذىةراطلاتتت عسراةت ستتتلسواصلتالستتت عوااة لااتتتوااى  م ص اصت ا سرااة تتتتا ااا:الفرضووية الرئيسووية
 .ةذ اصم  ااسسس اااةتما ل اايسا ةسر

 :الفرضيات الفرعية

 ≥ αاةذىةرا)لمستت ل اااسل ذاق تادلاذىةراطلاتت عسراةت ف صواصلتالستت عوااة لااتتوااى  م ص اصت ا سرااة تتتا اةذ ااةام   .1

0.05). 
 ≥ αاةذىةرا)لمستتتت ل اااسل ذاق تادلاذىةراطلاتتتت عسراةمل ل ااة ستتتتلسواصلتالستتتت عوااة لااتتتتوااى  م ص اصت ا سرااة تتتتتا  .2

0.05). 
اةذىةراالمست ل اااسل ذاق تادلاذىةراطلات عسراةماتذاقسرااةماتلم  ااةمقذمراصلتالست عوااة لااتوااى  م ص اصت ا سرااة تتا  .3

(α ≤ 0.05). 
 ≥ αاةذىةرا)لمستتتتتتتت ل ااسل ذاق تادلاذىةراطلاتتتتتتتت عسراةتكتمرااةم القراطةك تل سا ا)ستا ال اتسق  ااةام  (اصت ا سرااة تتتتتتتتتا  .4

0.05). 
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 ل ذاهتلوادا اذىةراطلاتتت عسراه ا سرااة تتتتا اةذ اصم  ااسستتتس اااةتما ل اايسا ةسراُ اا اةتم غستا ااةذسملهتاهسرا)اةامت،ا .5
 .(α ≤ 0.05اةذىةرا)لمس ل اااة  ا،امس ل ااةذ و،ااةمس ل ااة اتسم (

 البحث نموذج .7
سا مذا ملدجااةذتاستتتراصت الس  ااةا قرالس ااةم غستااةمستتت قوالاةم غستااة  لل،الدة اه اطا تا لتست اسلضتتتباا

 .السارااة أ ستااةم لقلالس هم الهقا اةفتضس  ااةذتاسر

ااةم غستااةمس قوا
ا

اا
ا

ااةم غستااة  للا
ا سرااة تا ا

 اة سلسواصلتالس عوااة لااوااى  م ص 

ااة ف صوا •
ااةمل ل ا •
ااةماذاقسرا •
ااةكتمرااةم القراطةك تل سا  •

ا

 

ا

ا

ا

ا(1 كواتقنا)

ا ملدجااةذتاسر

ارال ىص م ذاصت ااةذتاس  ااةس لقرااةماذتاماطصذاذااةل ل 

 البحثالمنهج المتبع في  .8
 ا مذااةل ل راه الدرااةذتاسراصت ااةم ه ااةلاف ااة لتست ،الللاقستلحالل  اسقلناصت اذتاسرااةر لتماا
كم ا ل ذاه ااةلاقل،ال لتسته ال فستستل ام ا  وا ملااةلس    ااةمسذا سرام امات ذتل ااعست ستسر.الست كاالداا

استتتتتتت ل  را نا اتتتتتتتمسمه الهوااعستتتتتتتاااةم ه اصت ااستتتتتتت  ذاناقستتتتتتتتلحااةمستتتتتتتبااةمسذا  ،الدة ال ىص م ذاصت اا

 المتغيرات الديمواجرافية
 سنوات الخبرة  - العمر  – النوع 
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لاة الا ااةاتمسرااةما مذم،الهذناقس ااقلا ذااة ستتتتتتتتلسواصلتالستتتتتتتت عوااة لااتتتتتتتتوااى  م ص الق تل اصت ا سراا
اة تتتتتا .اكم اس ناط ضتتتت  ااةلس    ااة  اس نا ماه اعستتتت ةسحااة لتسواايلاتتتت ع ااةم  ستتتتلراى  ل تاهتضتتتتس  ا

اطة ا   ع الاست       اسمك اق ا ستهناه ا الستااةمم تست   ااة ستلسقسرال لستس ااعذا اذا وااةذتاستر،الاتلىا
ااة تكراملوااةذتاسرا

 البحث حدود  .9
 الحدود الموضوعية: -1

تكا ااةذتاسترااةل ةسراصت الس  اق تااة ستلسواصلتالست عوااة لااتوااى  م ص اكم غستامست قوالألا ذراا
)اة ف صو،ااةمل ل ،ااةماذاقسر،ااةكتمرااةم القراطةك تل سا (اصت ا سرااة تا اكم غستا  لل،الدة ال ة السواصت اا

ااسسس اااةتما ل اايسا ةسر.

 الحدود المكانية: -2

ا نا السوااةذتاسراصت اصم  ااسسس اااةتما ل اايسا ةسراه ا ا وااةسلوااةد ا م تااهستااة تكرا   اه .

 الحدود البشرية: -3

  م وامفتذا اصس رااةلل اه اصس رام اصم  ااسستس اااةتما ل اايسا ةسرامم اس  لال ااتفل  ااة تتكراصلتاا
لستت عوااة لااتتوااى  م ص ،اقلاستتلواةهنااة ف صواملامل لال ااةتقم ،ال ص ل تلنااةفعرااةمستت هذهرااةق ذتماصت اا

ا قسسناق تااع  ارااة سلسقسرااةتقمسراصت ا سرااة تا .

 البحثهيكل  .10
اا.اةفاوااعلوماايا تااةا ناةتذتاسر

اا.ااةتذتاسرااة رت ايا تاااةفاوااة    م

ا.ااةفاوااة  ة مام ه سرااةذتاسر

ا. لتسوالس    ااةذتاسرااةمسذا سراماةتاللااةفاوا

ا.اة   ع الاة لاس  اااةفاوااة  ماام
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ا

ا

ا

ا
ا

ا

ا

ا

 الدراسات السابقة  :الفصل الثاني
ا

ا

ا

ا

ا
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 للبحث  الإطار النظري 
االمحور الأول: الم ثرون على مواقع التواصل الاجتماعي 1-2-2

ه ااةااتتتتتااةتقم ااةلذس اقاتتتتلل الستتتت عوااة لااتتتتوااى  م ص ا ا اااىاس  اقام الس مااعهتاذ،اطداقلذ  ا
 للى ا دتسراه االسارااى اتتتتتتتتتتتتت والاة ف صوااى  م ص .الم اقلتاااةرلالتااة  التا اه الداااةستتتتتتتتتتتتتس وا

اةدس اقستتهملاا(،ااInfluencersاMediaاSocialرهلتام اسُاتنال ةمر تس اصت املاقلااة لااتتوااى  م ص ا)
اه اطص ذما  كسواق م اااى ا والاة أ ستاه ااة م لست.

لسُقاتتتتتتذال ةمر تس اهعرام ااعهتاذااةدس اسم تكل امه تا اقلاملالحام  لصر،الاضتتتتتته اك  ار لتاااقلواا   تتتتتت تاا
لستتتت عوااة لااتتتتوااى  م ص ،الس م اق   ااةفضتتتت  ااةتقم اةتلاضاالآ تاهتاتتتتراطلتاااملاللهنالاةلاتتتتلواطة ا

ماتلهرا م ت اق صذمااا مهلتالاستتتتتتتل.القذاقستتتتتتتهم الدرااةم اتتتتتتت  اه ا للسوااةاذسذام هناطة ا تتتتتتت اتتتتتتتس  ا
ا م لستسراكلستم،ااعمتااةد ام لهناقذتمالاضلراصت ااة أ ستاه اا   ل  ااةم  لاس الستلكس  هن.

لسُاذااةمر تل اهعرا ذسذمام اق ذمااةتق ،اطداسُاتَّهل الأ هنااعهتاذااةدس اسس  ذمل الس عوااة لااوااى  م ص اا
ةت أ ستاه ااةام  ام ا  وااة لاتتتتسرال ةم     اقلااةا م  ااة   تسراصلتااةم اتتتت  ااةتقمسرااةم  تفر،الم اا

لقذاهتضااةمر تل اق فستتتتتتتتتهنالقلماه ااةستتتتتتتتت لا ا(.اا2022ا,.alاetاTyagiس اكااصت اقتاتا هنااة تتتتتتتتتتاعسرا)
اع ستم،ال  اقاتتلبالاة أ ستياسُ رتاطةستام اقلوااةلاضاكمه راق عمرالدا ه ا هذناطة ا لقسوااة تتهتمالاةا عذا
اةم ذ ،اه الس است اس تل اق اذلتلناس م واه ام تتتتتتتتتتتتتت تكرااةمل ل الاة ف صواملااةم  لاس ال قذسنالتلواقلا

ا(.2023لصرا)لةسذال اف ت ،امق تل  اةملضلص  ام  

ل ت كاار لتمااةمر تس اقستتت ستتتا اصت املاقلااة لااتتتوااى  م ص اللاتتتفه ام غستاااا اتتت ةسا ا ك لةل سا اقستتتهناه ا
لتلالنالا    تلن.اله ااةمق لو،اةللرا تا لا سل اه اقذتمالس عواايص نااة قتسذسراصت ااة ف صوااةمل  تاملاا

رااةمستتتتتتتتتت لرال لقسوا لااتتتتتتتتتتواقك تاقتلا ال أ ستاااا م لستل ،ااعمتااةد اقهستتتتتتتتتتبااةم  واقم نااةمر تس اةمو الدا
(Balabanا&اMustatea,2019ا.)ا

اKimلااLouلست اا ق امفهلنالاةمر تياست لاال ةقذتماصت ااة أ ستاه اقهك تاالآ تس اقلاستتتتتتتتتتتتتتلكهن.ااا)2019(
له استتس وااة ستتلسواصلتالستت عوااة لااتتوااى  م ص ،اس تتستااةماتتاتباطة ااعهتاذاقلااةكس    ااةق ذتس اصت اا

م  تتتتتتتلت.ال م والدرااةفعراقسمراااة أ ستاه استا الستتتتتتتتلكس  ام  لاسهنام ا  والضتتتتتتتلتلنااةتقم المل لالنااة
 ستلسقسرامتللررا ستا ااةا م  ااة   تسراطة ااست  م تل ،ا  اتراق هناه ةلا ام اسكل ل اقهتاذاااص ذسس ااك ستللاا
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 تتتهتماصلتا  تتتتامل ل ام  اتتت الم  رن،ام اس اتهناققتحاطة ااة مهلتامق ت رال ةم تتت لستااة قتسذسس .اكم ا
اسمك اةتم  لستاق اس للةلااطة امر تس اطداام تسلاا   ااا  صرااةمل ل الالتمامس متم.

طة اق ااةمر تاسُاذاق عذاتق امل لقا اسستتتهوااة لااتتتوامات،ااا)2018(ا.alاetاMolinلم ام رلتاس ت،اس تتتستاا
لس اس والتام  لالرالذت راقذا م  وا ق هنالأاتتتتتتتتذق عهناقلاقهتاذاص ع  هن.السالذادة اطة اقستتتتتتتتتللتااةاتتتتتتتتتسباا

ااBalabanتال مهلتر.الس م اصتقنالاةمل  تتتتتاه ام تتتت تكرااة   تحالالآتا ،امم اسااااماتتتتذاقس تالسقل اص ق 
اةمر تالأ تا تتتتتتت اتتتتتتتسراتقمسرادا ا  دلسرا رذ اقذلاتااام اذذمااههلااتتتتتتت  لامل ل ،اااا)2019(اMustateaل

لق عذاتق ،التاعذاقصم واه اسٍ الالذ،اكم اسستتتتتتتتهناه ا قواماتلم  اص ااةم     الاة ذم  اصلتااةم اتتتتتتتت  اا
ااى  م صسر.

له ااةستتتتتس وااعتذ  ،اُ اذاملاقلااة لااتتتتتوااى  م ص ام اتتتتتراها ةراه ا  تتتتتكسوا سرااة تتتتتتا اةذ ااةام  ام اا
  وااة ف صواملا   تحاالآ تس ،الايص    ااةمل هر،الاة لااتتتتتوااةمل  تتتتتتاملااةا م  ااة   تسر،اطضتتتتت هراا

ا(.2020اة تاع ا)قللااةات ر،اطة ا لهستاماتلم  ا سهناه ال   ااس ذىواا  م ص اسذصناا   دااةقتاتا

لسم تاامر تلاملاقلااة لااتتتتتتوااى  م ص ا أ ستااامتملستتتتتتا اه اا   ل  ااةام  ا للااةم     الاة ذم  ،اطداا
سل ل اص ق  اق عمراصت ااة قرام ا  واصتضا   تلهنالاتلتماات ذقرال دالر.اكم اسل هل اا  ل رااة مهلتا

يس تت ل الس هناللس ااةم تت لاس ام اا للاص مت  ا  تت تستراملتتذذماصلتامل ل امتهنال فتت صت ،الساااااة فتت صتواا
ا(.2023قلما أ ستلناه اصمتسراا   دااةقتاتااة تاع ا)لةسذال اف ت ،ا

لصتست،اقاتتتتتتتتتتلبااةمر تل امذاهاس اهاق ةس اص ااةا م  ااة   تسر،الس اسستتتتتتتتتتهمل اه ال   ااةلص ال ةم     اا
لتلاه ال ة مهلتااةمست هذن،ال ك ستحاستارلناقسمراكلستمال ص ل تلنامات ذتامل لقراةتماتلم  الاة ات عب.القذا

ة تتتتتتتتتتا ااةم     ااة  اسلاتتتتتتتتتل اله اااقرهت ااةذتاستتتتتتتتت  اق ااة قرااة  اس م لاله ااةمر تل ا لفاا سرااةام  
(Tyagiاetاal.,2022ا.)ا

ل أستتتتتسستتتتتا اصت ام استتتتتلو،اس ضتتتتتباق ااةمر تس اصت املاقلااة لااتتتتتوااى  م ص اسم تل اقذامااستتتتت تا س سراقلسرا
ضتتتتم اق  تتتتارااة ستتتتلسوااةلذس ر،ااعمتااةد اسستتتت تانام ااةمرستتتتستتتت  ا ااساا تتتتتاك  ه اماهناضتتتتم ا ااه اا

ااة سلسقسراةت اتسنال ذم  ه الم     ه ال ااساالضلتل اه ااةلسعرااةتقمسر.
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انشأة الم ثرين على مواقع التواصل الاجتماعي

سُاذارهلتامر ت املاقلااة لااتتتتتوااى  م ص ام اقلتاااةرلالتااة  اق قت اه ام  ة اايص نالاة ستتتتتلسواه ا
اةااتتتتااةتقم ،الس ااك ستتتل الدرااةفعرالضتتتلتااام   مسا القلما أ ستام ااسذماصلتااةستتت لا .السُقاتتتذال ةمر تس اا

 ااة لااتتتتتوااى  م ص ،ام واسل سلح،اااعهتاذاقلااةلستتتتت ل  ااة  ا م ت اق صذما م لستسرالاستتتتتاراصت ام اتتتتت 
لا  ست غتان،ال لس تا)طكا(.ال  للا تالس هنام اقذت هناصت ااة لااتوااةمل  تتالاة ت ات املااة مهلت،ال قذسناا

امل ل امل كتال داحاساكااال م م  ااةم  لاس .

لس  ل ااةمل ل ااةد اسقذمتااةمر تل الس ااةمتا ا  ،الاة اتتتتتتتتتتت عب،الاة   تحااة تتتتتتتتتتت اتتتتتتتتتتتسر،الاةمستتتتتتتتتتت لق  ،ا
لاة لذس  ،الهستل ام ااع تتتك وااة ف صتسر،اكم ا  اذذام  ى ا  تتت اهناة  تتتموااةملضتتتر،الاة م و،الاةاتتتلر،ا

ذاقستتهنالداااة  ل اه ا لستتسلاالق(.ا2017ا,Choا&اChungلاةتس قرااةلذ سر،الاةستتفت،الاةاا ن،الاة ك لةل س ا)
ا ا وا أ ستلنال ااساالضلتلناه ام  تنااةقا ص  .

لقذال قق ااةاذسذام اذتاست  ااةل ةرااتالذامر تس اقهتاذاصلتاملاقلااة تلك  ااى  م صسرااهات استلسوااةم  و،ا
سُاا ا    امر تمااة م والذ اقا  اصت ام اتتتتتتتراط ستتتتتتت غتاناطة اقذت ه اصت ا قذسنامل ل ا داحاس   هناملاا

  اطة اقذت ه اصت ال   اص مرا تتتتتتتت اتتتتتتتتسرااال م م  ام  لاسه ،الس م اسالذا    امر تما ماااةلس ماكس تااهستاه
ل اكاالدرااة م دجااةذلتااةم   م اةتمر تس اه ا(.اا2018ا,Edwardsا&اGiles ت لااص افسا ال مهلتل ا)

ا  كسواا   ل  ااة مهلتالل   اص ق  اق عمراصت ااةقتحالاة قر.

للل تاص ن،اسُاذارهلتااةمر تس ار لتماماقذماسمك ا فستتتتتتتتتستل ام ا  واصذذام ااعاتااة رتسرالاةذتاستتتتتتتتت  ا
اة  تسلسر.الملااستتتتتتت متاتا التام اتتتتتتت  ااة لااتتتتتتتوااى  م ص الرهلتا السق  ا ذسذم،اسُ لقلاق اسرواذلتا

ا الا اةتلل الاةذتا ا(.2018ا,Brattonاسرا)اةمر تس اه ا  كسوااة ا حااةتقم الستل ااةمس هت ام  ىا

له اضتتتل امل ذلااة ستتتلسواصلتااةمر تس ،اا  ه ااة تتتتك  اطة ا لرسفهناكستتتفتا اةا م  ه ااة   تسر،ا  اتتراا
قلةع ااةدس اسم تكل اسىناقلام سس ااةم  لاس .اله ةلا ام اسُ رتاطة ااةتستتتت عوااة  اسقذمه ااةمر تل اصت اق ه اا

ق  صا امق ت رال يص    ااة قتسذسر،امم اساا سذاال م ةسراا ل  ااةمس هتكس اة لاس  هن.الملادة ،اقك تاماذاقسرالا 
ا(.2018ىا ااواها ةسرااةمر تس اه ااة أ ستاصت ا سرااة تا املوا ق شالس ااةل ل س ا)ل مذ،ا

ا
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امفهوم الم ثرين على مواقع التواصل الاجتماعي

سم وامر تلاملاقلااة لااتتتتتتوااى  م ص اهعرا ذسذمام ااتتتتتت  ا ااةتق ااةدس اسستتتتتتهمل اه ا  تتتتتتكسواا   ل  اا
اة مهلتاصلتااةمذل   ،الاة غتسذا ،الم اتت  ام تت تكرااةفسذسلالاةاتتلت،ام واسل سلح،الا  ستت غتان،الهسستتلل ،ا

كا.السقلنالرى الإ  تتتتتت  امل ل استلجاةا م  ا   تسراقلاقهك تاماس رالهذن اس ذمااةم  لارال ااساااةلص االا 
ال ةا مرااة   تسر.

لقتتذاقذ ااىل متت نااةم ااستتذالتتذلتااةمر تس اطة ا الستا ق ستت  اةقستت اامتتذ اات لتت اهنالتت ةا متت  ااة  تت تستتر،ام اا
  وا  للاصذذااةم تتتتتتت لذا ،الاة اتسق  ،الايص  ل  ،الصذذااةم  لاس ،الهستل ام امر تتتتتتتتا ااة ف صو،الاة  ا

ا(.2017ا,Glucksmanُ اذاص  اتامللتسراه ا قسسنا    ااةلم  ااةتقمسرا)

ال  ستااعذلس  اطة ا اذذا اتسف  ااةمر تس اصت املاقلااة لااوااى  م ص ،الم اقلتال م

• Brown & Fiorella (2013): هتذا لتدةتتااةم رمتراصلتااىص مت ذاصت ا هت  ا ت ت ستراذاصمترا 
اةتم   اقلااةا مرااة   تسرا م ت ااةقذتماصت اطق   ااة مهلتال    داقتاتااة تا .

• Glucksman (2017): قهتاذاس تتتتتتتتتتتتتكتل املاقنااة مهلتام ا  واط  تتتتتتتتتتتتت  امل ل اصلتاق لا ا
ااة لااوااى  م ص ام واسل سلحال لس تالا  س غتانالهسسلل الهذنااة تلس اةتا م  ااة   تسر.

• Chaffey & Ellis-Chadwick )2019(:قستتلحام اقست ةسحااة ستلسوااةتقم اس ناهستااست  ذاناااا
اق ذمااةتق اةت أ ستاصت ااةام  اصلتالس عوااى ا وااةتقمسر.

• Moriuchi )2021(:ا   اسم ت ااةقذتماصت ااة أ ستاه اقهك تالستلكس  االآ تس .ا

• Dimitrieska & Efremova )2021(:لرسنام  تتتتع امل ل ام  اتتتتاتتتتس اة لستتتتس ااةلص ااا 
ال ةا مرااة   تسرالاس ذمااةلالواطة ااة مهلتااةمس هذن.

• Corrêa et al. )2022(:تتتتتتكوام اق تتتتتتك وااة ستتتتتتلسواستكااصت اقهتاذاتعسستتتتتتسس اذا وااةستتتتتتلوااا 
ام ااس هذانااةسلواككو. ااةمس هذنالذىا

اةد است اق ااة ستتتلسواصلتااةمر تس اااا)2012(اBakerلاستتت   ذاااطة ام استتتلو،ا  ل  ااةذتاستتترااةل ةسرا اتسناا
س م واه ااستت  ذانااتت  ا ااةمل ل اصت الستت عوااة لااتتوااى  م ص اةت أ ستاه استتتل ااةم  لاس ،ام ا  وا
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كستتتتتحا أسسذلنال توااةتهلرالاة سرااة تتتتتتاعسرا   رااةا م  ااة   تسرااة  اسذصمل ه ،ا  اتتتتتراه ام  ى ام وا
ااةملضرالاعاس  .

اأهمية الم ثرين على مواقع التواصل الاجتماعي

قالل ار لتمااىص م ذاصت امر ت املاقلااة لااوااى  م ص اه ااة تلس اةتم     الاة ذم  ام ااةسم  ا
اةل تاماه السعرااة ستتتتتلسوااةتقم ااةما اتتتتتتم،الس ا للقواذلتلناطة اص اتتتتتتاقستتتتت ستتتتت اضتتتتتم ااىستتتتت تا س س  اا

اتنال ة ستلسواصلتااةمر تس ،اااة ستلسقسراةتاذسذام ااة تتك  الاةا م  ااة   تسر.القذا  تأ اات  صرام ك مترا اُ
ا(.2019 لقوام  هلام ل ذةراةكوام ااة تك  الاةمس هتكس ،اةم ا لهترام اماذاقسرال ف صوامل  تا)  هل،ا

له اروا تا لاها ةسرااعذلا ااة ستتتتتتتلسقسرااة قتسذسر،ال  ام ااةضتتتتتتتتلت اق اس  تاااةمستتتتتتتلقل اه الداااةا ةنا
اةتقم ااة ذسذ،امستت فسذس ام اايمك    ااة  ا لهتل الستت عوااة لااتتوااى  م ص اةكستتتااةللا اااة قتسذسراه ا

 ل لتي،ااةد اسقلناصت ااة ف صوال ل ذواااة لااتتتتتتواملااةمستتتتتت هتكس .السلتاال  امفهلنالاة ستتتتتتلسوااةق عناصت ااة
ااةماتلم  الس ااةمسلوالاةمس هت ،الم اساااااة قرالسرسااةا ق  االسترااعمذ.

ل  للاقلمسرااةمر تس ام اذلتلناه امستتتت صذمااةمستتتتلقس اصت اههناستتتتتل الق م اااةمستتتت هتكس ااة ذذاه ااةلسعراا
اةتقمسر،اطداسم تل التقرالاتتتتتتتتتواهاق ةرالس ااةا م  ااة   تسرالاة مهلتااةمستتتتتتتتت هذن.اكم اسستتتتتتتتتهمل اه ال   اا

ةام  السذصنا    ااستتتتتتتتت تا س س  ااص ق  امستتتتتتتتت ذامراق عمراصت ااة قرالاةماتتتتتتتتتذاقسر،ااعمتااةد اساااالى اا
ا(.2019اة سلسواصلتالس عوااة لااوااى  م ص ا)  هل،ا

اخصائص الم ثرين على مواقع التواصل الاجتماعي

س مساامر تلاملاقلااة لااتتتتتتتتتتتتتتوااى  مت ص الم ملصرام ااة اتتتتتتتتتتتتتت ع ااة  ا  اتهنام  تفس اص اهستلنام اا
ا(ما2023اةمس  ذمس ،ال سهناه ا ااسااقذت هناصت ااة أ ست،الم اقلتاالدرااة ا ع ا)اةتا  الاةا ا ،اا

سُاذااةمر تل اه ةلا ام  اتاتس اه ام  ى املذذم،السُ رتاطةسهناكستفتا اقلاق ذمااالخبرة والتخصوص .1
مل ل امل لوالمفاتتتتتتتتتتتتتتواساكاااتق اقلامت تتتتتتتتتتتتتتذس اه ام  ى هن.السا مذل اصت ا لتا هناه ا قذسناا

امر تاه ام  وااعاس  اسقذنا ا عباللواقلذ ااسل  ااةملضر.ام  وماماته هن.
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ط  تتتت جامل ل ام  ل ،ام تتتتوامقتتتت الااةفستتتتذسل،ااااصووووووووونووواعوووة المحتوى  .2 لقتتتتذت هناصت ا س مساااةمر تل ا
الاةللذك ستتتتتتتتتتتت ،الاةمق ى ،الاةاتتتتتتتتتتتتلتااة ف صتسر،الم تتتتتتتتتتتت تك تاصلتام  تنااةم اتتتتتتتتتتتت  ااى  م صسر.ا

اط    اللذك س ام  ا اه ااةالرالاةتس قرااةلذ سر.ام  وم

سم ت ااةمر تل ا تتتتت اتتتتتسراممساما اكاااىل ك ت،الاة تتتتتغن،الاةماتتتتتذاقسر،الملاكلرااشوووخصوووية فريدة .3
مر تاس مساالأستتتتتتتتتتتتلحا اتسم امل كتاه ا لستتتتتتتتتتتسااااام  وماا،الاةقذتماصت ااةقس ذمالاة أ ست.اةمستتتتتتتتتتت  ذا ا

ااةمف لسنااةاتمسر.

 ت اه اىا ق ااقلمااةمر تالاذذااةم  لاس اهقا،الوالقذت تاصت ال   ام  ملام ف صواس تتتاامجتمع وفي   .4
مر تالسع اس ملام  لاس امه مس القضتتتتت س ااىستتتتت ذامرالاةلف راصت اااام  وماااىل م م  الاةقسنا فستتتتته .

ااةلسعر.

س م لااةمر تل اللضتتلتا  تتاالمستت متاصت ام اتت  ااة لااتتوااى  م ص ،اااالحضوور الرقمي الفع ال .5
لتتتتتتتتت  تتتتتتتتت تتتتتتتتترتتتتتتتت ن.ا متتتتتتتتتلا تتتتتتتتتمتتتتتتتتتهتتتتتتتتتلتلتتتتتتتتتنا لاةتتتتتتتتت تتتتتتتتتفتتتتتتتتت صتتتتتتتتتوا لستتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتت لتتتتتتتتت  تتتتتتتتتهتتتتتتتتتنا طذاتما الستتتتتتتتت تتتتتتتتتستتتتتتتتتذل ا

اه   اسس  ذنام اراط س غتاناةاتضاقصم ةتااةف سرالاة ف صواملام  لاست.ام  وم

للدة ،ا م والدرااة ات ع ام  مارااعست اااةد اسم بااةمر تس اقذت هناصت ااة أ ستاه اا   ل  ااة مهلتا
الستلكهنااة تاع ،الس اتهناص اتااامللتسا اه ااس تا س س  ااة سلسوااةتقم ااةلذس ر.

اأنواع الم ثرين على مواقع التواصل الاجتماعي

م دا التا تلك  ااة لااتوااى  م ص ،اقاتلبا ات سنااةمر تس اسا مذال تكواتعسااصت اصذذااةم  لاس ،املاا
ااHypeAuditorاي تتتت تماطة اق ا ا وااعصذاذاقذاس  تنام ام اتتتتراطة اق ت .اللهقا اةذتاستتتتراق ت ه ا تتتتتكرا

ااTerritoryة اه امذستمااة ستتتتتتتتتتلسوااةذلا)ااBenedicاDelphine،اطضتتتتتتتتتت هراطة ا لتس  اقذم ه ا2019ص ناا
Influenceاسمك ا قسسنااةمر تس اطة ا مااهع  اتعسسسرم(،ا

1. Nano Influencers ()االم ثرون النانو

o ام  لل.ا10,000ققوام ا

o هتت ةلتتا امتت اسكل ل امتتذل س اللاماقلامر تس املتسس اه ام تت ى املتتذذمام تتوااةال اقلااةتستت قتراا
ااةلذ سر.
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o .اس مسال الا قراقلسرالقتسلراملا مهلتلن،ال سلرا ف صوامت فار

2. Micro Influencers ()االم ثرون الصغار

o السحااةم ار(.ا100,000م  للا قتسلا ا)لقذا اواطة اا50,000طة اا10,000م ا

o .اةذسهنا لتماه ااة ا ل املااةا م  ااة   تسر

o .اسم تكل ا مهلتااام  ااا القك تااس هذاها ام ااةفعرااةس لقر

3. Mid-Tier Influencers ()االم ثرون المتوسطون

o ام  لل.ا500,000طة اا50,000م ا

o .اسُاذقل ا تسلرالسا الس ااةمر تس ااةاغ تالاةكل ت

o .اقك تاال تاها اه اطذاتمااةلم  ااة سلسقسرالاة ا ل املااةا م  ااة   تسر

4. Macro Influencers ()االم ثرون الكبار

o اطة امتسل ام  للا قتسلا .ا500,000م ا

o .اه ةلا ام اسكل ل امل تهس اه ااة سلسوااةتقم ،القذاسكل الاضهنام ااة  اس  ااةماتلهر

o .اسم تكل اقذتماكلستماصت ااةلالواطة ا مهلتالاسل

5. Mega Influencers ()االم ثرون الضخام

o .اقك تام امتسل ام  لل

o .  اص ذمام اسكل ل ام ااةم  لستام وااةمغ س ،ااةتس ضسس ،ااةمم تس اقلاص تض ااعاس

o . اس م ال ال فلدالاسلالا    تاص ةم

لسلضبالداااة ا سناق اا  س تا ل ااةمر تاسا مذاصت اقلذانااةلمترااة سلسقسرالاةمساا سرااةم  لرااهف ال وا
اةتهلتتراه ااةلاتتتتتتتتتتتتتتلواطة اقكلتاصتتذذاممك ام ااةمستتتتتتتتتتتتتت هتكس اس نااةت ل اطة ااةمر تس ادل ااة تتأ ستااةاتت ة ا
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(MacroلااMegaاا،)(وااة اتت ل املااةمر تس ادل ااة تتأ ستااةم  فضا ص تذاا(ااMicroلااNanoلس متت اسُفضتتتتتتتتتتتتتتتق
ااس هذانا تاعباملذذمالمساا سراققو،املااة تكسااصت ااة ف صوااةا ة الاة قر.

 المحور الثاني: نية الشراء 2-2-2

  تتتستا سرااة تتتتا اطة اال م ةسراقس نامستتت  ذم املاقلااة لااتتتوااى  م ص ال تتتتا ام   اقلا ذمرالاذا ف صتهناا
ملااةا مرااة   تسراقلااةمل ل ااةم  تتلتاصلتالدرااةم اتت  .القذاقاتتلل الستت عوااة لااتتوااى  م ص اقذاماا

م اس اواههنا سرااة تتتتتتتا اقمتااال ة ااقستتتتتت ستتتتتتسراةتا م  ااة   تسراةتلاتتتتتتلواطة ااةام  الل   اص ق  اماهن،ام
ا(.2015اعلمسراةاس ذمااةملسا  ال ارسناايستاذا ا)اةقت  الاةكس   ،ا

 العوامل الم ثرة في نية الشراء

ق تتت ت ااةذتاستتت  اطة ال لذاصذماصلاموا ر تاه ا سرااة تتتتا اةذ امستتت  ذم املاقلااة لااتتتوااى  م ص ،ام اا
اقلتال م

اماطذتا ااةمس  ذناةقسمرااةم   اقلااة ذمر.الفائدة المتصورة •

اماكتم اك  ااةمل ل ا دالا المم اا ،اااذ اال م ةسرا كلس ا سرا تا اطس  لسر.الاستمتاع بالمحتوى  •

امااة قرااة  اسم له ااة مهلتاةتمر تا ر تامل  تماه اقتاتا هنااة تاعسر.المصداقية المتصورة للم ثرين •

&اااSohnما تاحاذلتااامهما اه ا  تتتتتتتكسوااى   ل  ااة تتتتتتتتاعسرا)الجودة المتصووووورة للمنتج أو الخدمة •
Kim,ا(.2020ا

م واايص  ح،اا—ق ااة ف صواصلتالستتتتتتتت عوااة لااتتتتتتتتوااى  م ص اا)2020(اLuاZhouكم اقرهت اذتاستتتتتتتترا
است لااطس  لسا ال سرااة تا ،امم اس ستاطة اقلمسراط    امل ل املفقااةت ف صو.—لاة اتسو،الاةم  تكر

طضتتتتتت هراطة ادة ،اهإ ا تتتتتتالتااةمستتتتتت  ذمس ال ى  م  اطة ام  ملاصلتااةم اتتتتتتراسااااملاقفهناايس  لسرا   راا
للدااسركذاقلمسرال   ام  ملاا(.اا2020ا,Kimا&اSohnاةا مرااة   تسرالستهلامستتتتتتت ل ا سرااة تتتتتتتتا اةذسهنا)

اتقم اقل اساااااةا ق  االسترااعمذالس ااةا مرااة   تسرالاة مهلت.
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 العلاقة بين نية الشراء والسلوك الفعلي

صت ااةتهنام اقلمسرا سرااة تتا ،اطىاق ه اىا رذ اذاعما اطة استتل ا تتا اهات .اهقذاسالتااةمست  ذناص اتهلراا
ه ااة تتتا اذل اط م نااةامتسر.اةدة ،اس لغ اصت ااةا م  ااة   تسرااىستت متاتاه ا قذسنامل ل اقسقن،الصتلضا

اع اهات . لفساسر،ال   تحامس  ذنام مساماة للسوااة سراطة استل ا تا

له اروا   م اذلتالستتت عوااة لااتتتوااى  م ص اه اتلترااةامسو،اساتتتلباههنا سرااة تتتتا الاستتت  م تل الفا ةسراا
اص اتااال سما اه ا    ااىس تا س س  ااة سلسقسرااةتقمسرالاس ذمااةا عذاصت ااىس  م ت.

ص لماصت ادة ،اهإ امستتتت  ذم املاقلااة لااتتتتوااى  م ص ااةدس اسذتكل اطلستتتت ستتتتا اقلسا ال ةم  ملالاى  م  اا
اة ل  املاقناطس ت لسترا  ت رااةا مت  ااة  ت تستر،اكمت ا ت فلاةتذسهنا ستراا صلتالتدرااةم اتتتتتتتتتتتتتت  اسكل ل اقك تامس ا

&اااSohnلاى  م  الس ااةم  لاس ا)اااة تتتتتتتتتتتتتا .اللدااسركذاقلمسرال   الضتتتتتتتتتتتتلتاتقم اهاق واسااااتل ااة ف صو
Kim,ا(.2020ا

لُ اذاصمتسراا   دااةقتاتااة تتتتتتاع ا  تتتتت اا امستتتتت متاااسلذقالإذتا ااةمستتتتت هت اةل   تاقلاتهل تاه ااةلاتتتتتلواصت اا
م   اقلا ذمر،الس  ه الإ م ناصمتسرااة تتتتا .ال   تناالسارااةقتاتااة تتتتاع ا لاا اة ل ااةم   ااه ةستتتتلااةمامتما

قلواا   دااةقتات،الس م ا  ستتتتناقتاتا ا تتتتتا ااةستتتتتلاااقلامت فارااة م ا  اتحالل ا املستتتتاا ال ملاماتلم  اذقسقر
ااةسلمسرال ةلس ارالاةستصر.

كم اُ اذا سرااة تتا اةذ امست  ذم املاقلااة لااتوااى  م ص اص اتتااال ستما اةتا م  ااة   تسرااةست صسراطة ا
 ااسااملسا  ه الاس ذماطستاذا ه اصلتالدرااةم ا  .اطدا  أ تالدرااة سرالاذماصلامو،ام اقلتال ااةف عذمااةم لقارا

ر تس .الملا ااسذاذلتالستت عوااة لااتتوااى  م ص اه ام ااةم   ،الم ارااة ف صواملااةمل ل ،الماتتذاقسرااةم
تلترااةامسو،اساتتتتتتتلباههنا سرااة تتتتتتتتا الاة ف صواماه الفا ةسراقمتاااضتتتتتتتتلتسا اة    ااىستتتتتتت تا س س  ااة ستتتتتتتلسقسراا

ا(.2015)اةقت  الاةكس   ،ا

 العوامل الم ثرة على نية الشراء عبر مواقع التواصل الاجتماعي

ا دتسا اه اقستتتتتتت ةسحا ف صوااة تتتتتتتتك  املاصم عه ،القاتتتتتتتلل اقذاماا قلذ  املاقلااة لااتتتتتتتوااى  م ص ا للىا
تعسستتتتسراةت تلس اةتم     الاة ذم  .الملادة ،اىاسم ت ا مسلااةمستتتت  ذمس ا سراهلتسراةت تتتتتا ،اطدا  أ تالدرا

ا(م2021ا،HubاMarketingاInfluencerاة سرالاذماصلامواتعسسسرا)
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 أولًا: مستوى الثقة والمصداقية

سُاذامستتتتتتتتتتتتت ل ااة قراه ااةمل ل ااةد ا قذمتااةا مرااة   تسرام اقلنااةالاموااةمر تماه ا سرااة تتتتتتتتتتتتتتا .اهلهقا ا
%ام ااةمستتتتت هتكس اس قل ال لاتتتتتس  ااع تتتتت   ااةدس ا92هإ اا،اا)2022(اeMarketerة قتستااتتتتت ذتاص اا

ستتت تتتواا لتتتستتت تتتمتتتتتتت ا متتتلتتتتتتت  تتتتتتتتتتتتتتتتت.ا70ستتتاتتتتهتتتل تتتهتتتن،ا ل تتتتتتتتتتتتتتتتكتتتتتتتوا ستتتاتتتتهتتتل تتتهتتتنا ىا ق تتتتتتتتتتتتتتتت تتتتتتت  ا لتتت تتتلاتتتتتتتتتتتتتتتتستتتتتتت  ا ا%ا
اةدة ،اس اس اصت ااة تك  ال   ااة قرام ا  وا قذسنامل ل اقاسوال ف ناسضسناقسمرالقسقسراةت مهلت.

 ثانيًا: جودة المنتج أو الخدمة المُعلن عنها

 ر تااة لذمااةم اتتتتتتلتماةتم   اقلااة ذمرال تتتتتتكوامل  تتتتتتتاصت ا سرااة تتتتتتتا ،اطداسمسوااةمستتتتتت هتكل اطة ا تتتتتتتا ا
اةتتت تتتلذم.ا متتت ا صتتتتتتت وٍا لتتتمستتتتتتتتتتتتتتتت تتتل ا ل تتت تتتمتتت تتتلا التتت تتتستتتتتتت  تتتتتتت  تتتهتتتنا ق تتتهتتتتتتت ا تتتتتتتلتتت ا ستتتاتتت تتتقتتتتتتتذل ا اةتتت تتت ا ااةتتتمتتت تتت تتت تتتتتتت  ا

 اا%ام ااةمستتت هتكس اس قل اه ااةمتا ا  اصلتااي  ت ا84هإ ا،اا)2022(اBrightLocalللهقا ايلاتتت عس  اا
لصتست،اهإ ا  ت سلااةام  ااةتاضتس اصت ا  تتامتا ا  اطس  لسراسستهناه ااالقذتا ق هنال ة لاتس  ااة ت اتسر.

ا ااساااةذةسوااى  م ص الاس ذمااةماذاقسر.

 ثالثًا: مستوى التفاعل والمشاركة بين العلامة التجارية والمستهلك

سستتتتتتتتهنااة ف صوااةمل  تتتتتتتتتالس ااةا مرااة   تسرالاةام  اه ا ااساا سرااة تتتتتتتتتا .اطدا  سبام اتتتتتتتت  ااة لااتتتتتتتتوا
ااى  متتت ص اط تا اللاتا املتتت  تتتتتتتتتتتتتتتم،ال قتتتذسنا لاتتتتتتتتتتتتتتستتت  ام اتتتتتتتتتتتتتتاتتتتتتتتتتتتتتتتر،الل تتت  اص قتتت  االستتتترااعمتتتذ.

هإ ااةام  ااةدس اس ف صتل املااة تتتتتتك  اصلتالستتتتت عواا،ااCompanyا&اBainللهقا اةذتاستتتتتراق ت ه ا تتتتتتكراا
لتتستت اا لتت ستتتتتتتتتتتتتتتتلتتتتتتترا تت تتتال ا قكتت تتتا ستت تتفتتقتتل ا اى تت تتمتتتتتتت صتت ا ل20اةتت تتلااتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتوا لتتغتتستتتلتتن.ا40%ا متتقتتتتتتت ت تتتتتتترا ا%ا

الم ال  ،اس ضباق ااةم  تكرااةفا ةراملااةم  لاس ا سهناه ال   اق صذماصم  اقك تالى االتللسر.

 رابعًا: سهولة وراحة عملية الشراء

 تاحاستتهلةراط م ناصمتسرااة تتتا اصلتام اتت  ااة لااتتوااى  م ص اذلتااامهما اه ا ااساا سرااة تتتا .اهقذاقذ ا
م ا  وااةم  تتلتا اقلاذم امساا ااة ستتلواذا وااةم اتت  ااى  م صسراطة ا ستتهسواصمتس  ااة تتتا ااةمل  تتتاا

ام امستتتتت  ذم ااي  ت  اق ملا%اا33طة اق ااا)2023(اIndexاWebاGlobalلق تتتتت ت اذتاستتتتترااااايص    .
ةدة ،اهإ ا لستسااط تا ا ااة تتا ال لهستا  تلرامست  ذناااال تتا ام   امل  تتماصلتاملاقلااة لااتوااى  م ص .

استسراساااا اال م ةسرا للسوااة سراطة استل ا تاع اهات .
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 مراحل عملية اتخاذ القرار الشرائي

(اطة اق اصمتسراا   دااةقتاتااة تتتتتتتتاع ا متال ماامتالواتعسستتتتتتتسر،اسمك اا2016ق تتتتتتت ت اذتاستتتتتتترااةاتتتتتتت ل ا)
اصتضه اصت ااة للاالآ  م

 أولًا: إدراك الحاجة

ُ اذااةل  رام ااةالاموااة فستسرااعست ستسرااة  ا ر تاه استتل ااةفتذ،اطدا   تأا  س را تالتال ةلتم  اقلا ق اا
ماس ،امم اسستتتلحال ةرام اصذنااة لاا ااةذا ت .السستتتا ااةفتذاطة اط تتتل  الدرااةل  رام ا  وااةلل اص اا

ام   اقلا ذمرا لقواةتااىس قتاتالاة لاا ااةماتلح.

 ثانيًا: البحث عن المعلومات

ص ذاطذتا ااةل  ر،اسلذقااةمست هت اه ا ملااةماتلم  اللوااةلذاعوااةم  لر.القذاسا مذاه ادة اصت امات ذتا
 تتت اتتتسرا)اعاتتتذق  الاةا عتر(،اقلا   تسرا)ايص    (،اقلاتقمسرا)اةمتا ا  الملاقلااة لااتتتوااى  م ص (،اا

الهذنا كلس االتمالاضلراص ااةم   .

 ثالثًا: تقييم البدائل

ه التدرااةمتلتتر،اسقلنااةمستتتتتتتتتتتتتت هتت ال لتستوااةماتلمت  ااة  ا ماهت ،المقت ت ترااةلتذاعتوالهوامات سستاملتذذمام توا
ااة لذم،ااةسات،ااةسمار،الاةا مرااة   تسر،ا نا ت سله الهواستناقلةلس  اسس صذراصت اا  س تااع سح.

 رابعًا: اتخاذ قرار الشراء

لاذا قسسنااةلذاعو،اس  دااةمستتتتتتتتت هت ااةقتاتااة ه ع ال تتتتتتتتتتا ااةم   ااةد اسلقواقكلتاقذتام ااي تتتتتتتتتل  اةل    تاا
التهل  ت.السُاذالداااةقتاتاا  س تااالس ام ملصرام ااةلذاعوااةم  لر.

 خامسًا: سلوك ما بعد الشراء

لاذاط م ناصمتسرااة تتتتتتا ،اسقسنااةمستتتتت هت ا  تل تام ا  وامق ت را لقا  تااةستتتتت لقرال عذا ااةفات اةتم   .اهإدااا
 ا لوااعذا املااة لقا  اقلا   لال ،ا تتتتتاتال ةتضتتتتت ،اقم اطداا  ةفه اهقذاس تتتتتاتالاذنااةتضتتتتت ،امم اسر تاه ا

اقتاتا تااةمس قلتسراللىعتاةتا مرااة   تسر.
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 السياسات المقترحة المرتبطة بنية الشراء وعملية اتخاذ القرار

اسلضبااة ذلوااة  ة اقلنااةسس س  ااةمت لارالمتالواا   دااةقتاتااة تاع القلذاهه ااة رتسرم

 . الشعور بالحاجة1

 لفساااعهتاذاصت ااةلل الاة تتتتتتتتتتا اة تلسرال  راماس ر،ال للستهناطة امستتتتتتتتت هتكس ا  تتتتتتتتتاس اااالهدف: •
ااLaneاKevinا&اKotlerاPhilipا–اManagementاMarketingسلل ل اص التلوام  ستتتتتتتتتتلر.

Kellerا.)2016(ا

 . السلوك والانتماء الاجتماعي2

 ااساااى  متتت  ااى  متتت ص اةتام  التلاااةم   تتت  الهلس هنااى  متتت صستتتر،اللستتت ا اكاااااالهوودف: •
ا.)2015(اSolomonاAshmanاا  س تا هنااة تاعسراالت هنااةدا سراذا وااةم  مل.

 . تحديد البدائل المتاحة3

مستتتتتتتتتتتتتت صتذمااةام  اصت اط تا امقت ت ت  اهاتق ةترالس ااة ست تا ااةم  تفترال ت  ااصت امات سستام تواااالهودف: •
&اااSchiffmanاLeonااة لذم،ااةستتتتتتتتتتتتات،ااةمل لقسر،الاةا مرااة   تسر،اةتلاتتتتتتتتتتتتلواطة اقتاتاقم و.

JosephاWisenblitا.)2015(ا

 . قرار الشراء4

راةتام  ام ا  واا  س تااةم   اقلااة ذمرااةم  ستتتتتتلر،اااالهدف: •  تلسرااىل س    ااعستتتتتت ستتتتتتسرالاةمتلق
ا(.2010لس تل ا)اDarleyاWilliamاسلا اك   اال س    اسلمسراقلاالسترااع و.

 . تقييم ما بعد الشراء5

قس اامستتتتتتتت ل اتضتتتتتتتت ااةامسوام ا  وااة غدسرااةتا ار،الاةمتا ا  ،الاستتتتتتتت ا ص  ااةتق ،ااالهدف: •
ا.)2014(اOliverا.LاRichardالهذنا لسس ا لذمااةم     الاة ذم  ال ااساااةلى .

ا

ا
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 الدراسات السابقة

ااتا ااةل ل راصت ام ملصرام ااةذتاستت  ااةستت لقرادا ااةا قرااةمل  تتتمالملضتتل ااةذتاستتر،ال نا قستتسمه اطة ا
اقسمس مااةذتاس  ااةاتلسرالاةذتاس  ااع  لسر،املا ت سله اام س اام ااعلذ اطة ااعقذن.

 الدراسات العربية 1-3-2

 أ ستااةكتمرااةم القراايةك تل سراصت اماتتتتتتتذاقسرااةا مرالاة لاس ااالعنوان:اا(2017دراسوووووة عبد المقصوووووود )
اراة تاعس

ةك تل سا ال لاس ااماتهرام اطدااك   اماتتتتتتتتتتتذاقسرااةا مرااة   تسرا امواكلستتتتتتتتتتتساالس ااةكتمرااةم القراطاالهدف:
ا تا ااةمس هت .

اةتتتتتتتفتتتتتتتتلض.ااالووووومووووونوووووهوووووجووووويوووووة: ى تتتتتتت تتتتتتتلتتتتتتت تا اةتتتتتتتهتتتتتتتستتتتتتتكتتتتتتتتتتتتتتتستتتتتتترا اةتتتتتتتمتتتتتتتاتتتتتتت ذةتتتتتتترا ااستتتتتتتتتتتتتتتتتتتتت تتتتتتت تتتتتتتذانا تتتتتتتمتتتتتتتلدجا
كتم اك   ااةا مرااة   تسرادا اماتتتتذاقسر،اكتم اااذ ااة لاس ااة تتتتتاعسر.اكم اق تتتت ت ااةذتاستتتتراطة اق ااالنتائج:

اةكتمراايةك تل سرا م ت اقذتماص ةسراصت اايق   ال اذاماذتااامهما اةتماتلم  ،امم اسقتوااةم  اتالل ةراصذناا
ااةسقس ااةمر تماصت ا سرااة تا .

 أ ستاق  تتتتتتتارااة ستتتتتتتلسواصلتالستتتتتتت عوااة لااتتتتتتتواااالعنوان:اا(2024. دراسووووة مريم سووووامي زكري و خرون )1
ااى  م ص اه اقذا ااةا مرااة   تسرمااة لاهوااةدا  اكم غستاماذوا)ل ة السواصت ااةلتنااةسذلسرااةماتتتتتتتسر(

 تسراه ارواذتاستتتترا أ ستاق  تتتتارااة ستتتتلسواصلتالستتتت عوااة لااتتتتوااى  م ص اصت اقذا ااةا مرااة  االهدف:
ال لذااة لاهوااةدا  .

اةم ه ااةلاتتتتتتف ااة لتست ،ا ملااةلس    اصلتااستتتتتت لس    اطةك تل سرالاص اصت اصم  ااتتتتتتفل  ااااالمنهجية:
طلاتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتت عتتتتتستتتتتتتا .ا اةتتتتتلتتتتتستتتتتتت  تتتتتتت  ا ل تتتتتلتتتتتتتتتتتستتتتتتتوا لا  ستتتتتتتتتتتتتتتتتتت تتتتت تتتتتتان،ا هتتتتتسستتتتتتتتتتتتتتتتتتتلتتتتتل ا صتتتتتتتتتتت ا اةتتتتتستتتتتتتذلستتتتتتترا ااةتتتتتلتتتتتتنا

ل لذا أ ستاطس  ل اع  تتارااة ستتلسواصلتالستت عوااة لااتتوااى  م ص اصت ااةلص الاى  م  اةتا مرااالنتائج:
ااة   تسر،املا ااساااة لاهوااةدا  اةقلمالدرااةا قر.

 أ ستااة ستتتتتتتتتلسواصلتالستتتتتتتتت عوااااالعنوان:اا(2024. دراسووووووة علاء الدين أحمد محمد أبوعسووووووا ر و خرون )2
ا ك لةل س ااةماتلم  المل هرراهاماة لااوااى  م ص اصت ا لتمااةامسومال ة السواصت اصم  ا تك  ا
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ااة اتناصت ا تتتأ ستاقلاتتت ذااة ستتتتتتتتتتتتتتلسواصلتالستتتتتتتتتتتتتتتت عتتتوااة لااتتتتتتتتتتتتتتتتوااى  متتت ص اصت ا لتمااةامستتتو.ااالهوودف:
لستتتتت  تتتتت  ا)ااالمنهجيوووة: اة لتست ،ا لتستتتتتوا اةلاتتتتتتتتتتتتتتف ا لتتتتت ستتتتتتتتتتتتتت  تتتتتذانالت تتتتت م اا398اةم ه ا ا.SPSS(امفتذما
ل لذاات ل اال أ ستاطس  ل اما ل الس اقلا ذااة ستتتتلسواصلتالستتتت عوااة لااتتتتوااى  م ص القلا ذا لتماااالنتائج:

ااةامسوااةم  تفر.

 أ ستااة ستتلسواصلتالستت عوااة لااتتواااالعنوان:اا(2023. دراسووة إسوولام إبراايم الناضوووري ويوسوو  عجوة )3
امرااة   تسراةتما صنالس ااةام  اى  م ص اصت امس لس  ااةلص ال ةا 

اقس ااق تااة ستتتتتتتتتلسواصلتالستتتتتتتتت عوااة لااتتتتتتتتتوااى  م ص اصت امستتتتتتتتت لس  ااةلص ال ةا مرااة   تسر.ااالهدف:
)ااالمنهجيووووة: لتغتتتتتت ا ةاس تتتتتترا طةك تل  ا طلاتتتتتتتتتتتتتتتتتتت عستتتتتتا .ا399استتتتتتتتتتتتتت قاتتتتتتتتتتتتتتتتتتت  ا اةلستتتتتت  تتتتتت  ا ل لتستتتتتتوا مفتذم،ا ا(ا
ل لذا أ ستاطس  ل اةت ستتتتتتتتتتلسواصلتالستتتتتتتتتت عوااة لااتتتتتتتتتتوااى  م ص اصت ا مسلاقلا ذااةلص ال ةا مراااالنتائج:

ااة   تسر،الم اسسهناه ا ااسااال م ةسرااة تا .

ق تااة ستلسواصلتالست عواااالعنوان:اا(2024. دراسوة سوامم محمود السويد وأمل مصوطفى حسوين عصوفور )4
اة السواصت ااةسلوااةاق ت ااةمات اة لااوااى  م ص اصت ااةستل ااة تاع اةتمس هتكس ماا

اقس ااق تااة ستتتتتتلسواصلتالستتتتتت عوااة لااتتتتتتوااى  م ص اصت ااةستتتتتتتل ااة تتتتتتتاع اه ااةستتتتتتلوااةاق ت .ااالهدف:
ا.SPSS(امفتذم،ال لتسته ال ستتتتتت  ذانالت  م اا363اةم ه ااةلاتتتتتتف ااة لتست ،ا ملااةلس    ام ا)ااالمنهجية:
ال لذاق تادلاذىةراطلا عسراةت سلسواصلتالس عوااة لااوااى  م ص اصت ااةستل ااة تاع .االنتائج:

ا(2024. دراسة لزغد عبد الرؤوف ولزغد أسماء )5

ا أ ستااة ستتتتلسواصلتالستتتت عوااة لااتتتتوااى  م ص اصت الى ااةال ع ماذتاستتتترال ةراا اتتتت ى ااة ااعتاااالعنوان:
ا(ااستتت   لر.ا286ة لتسوالس    ا)ااAMOSصلتالت  م اا(ااSEMاستتت  ذانا ملدجااةما ذةرااةهسكتسرا)ااالمنهجية:
 أ ستاطس  ل اة مسلاقلا ذااة ستتتتتتتتلسواصلتالستتتتتتتت عوااة لااتتتتتتتتوااى  م ص اصت الى ااةال ع ،املا أ ستاااالنتائج:

اقكلتاةتكتمرااة فهسراايةك تل سر.

6( الوطونوطووووواوي  إبورااويوم  ثوروت  واوبوووووة    موعوروف  موحومووووود  موحوموود  أسوووووووووومووووواء  دراسوووووووووووووة  ا( 2022. 
اةا متتتترااالعنوان: اة قتتتتتراه ا اى  متتتتت ص اصت ا اة لااتتتتتتتتتتتتتتتتتتوا ا تتتتأ ستااة ستتتتتتتتتتتتتتلسواايةك تل  اصلتالستتتتتتتتتتتتتتتتتت عتتتتوا
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ا لتستتواذلتااة ستتتتتتتتتتتتتتلسواصلتالستتتتتتتتتتتتتتت عتتوااة لااتتتتتتتتتتتتتتتوااى  متت ص اه ا ااساااة قتترالتت ةا متترااة  تت تستتر.ااالهودف:
ااةم ه ااةلاف ااة لتست .االمنهجية:

اة ف صوااةمستتتتت متاصلتااةم اتتتتت  ااةتقمسراسستتتتتهناه ال   اص ق  االسترااع واق عمراصت ااة قرالس اااالنتائج:
ااةامسوالاةا مرااة   تسر.

طص    ااةمر تس اصلتالستتت عوااة لااتتتوااى  م ص الص ق ه ااااالعنوان:اا(2020. دراسووة مى وليد سوولامة )7
اتاع اةذ ااة ل حااة  ما ااةسالذ ل ةستل ااة 

اة تتتتتتتتتتتتتتتتتتتاعتتتتت .اااالوووهووووودف: لاةستتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتل ا اةتتتتتمتتتتتر تتتتتتستتتتت ا يصتتتتت  تتتتتتت  ا اةتتتتت تتتتتاتتتتتتضا لتتتتتستتتتت ا اةتتتتتاتتتتت قتتتتتتترا ا تتتتتلتتتتتتتتتتتستتتتتتتوا
اا(امفتذم.400اةمسباةاس راقلامه ا)م ه ااالمنهجية:

ال لذاص قرادا اذىةراطلا عسرالس ااة اتضايص    ااةمر تس الاة تا ااةفات .االنتائج:

 الدراسات الأجنبية 2-3-2

1. Lou & Yuan (2019)ا

ااconsumerاaffectاcredibilityاandاvalueاmessageاHowامmarketingاInfluencerااالعنوان:
trustاinاsocialاmediaا

اةتتتتماتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتذت.ااالوووهووووودف: لماتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتذاقتتتتستتتتتتترا ايصتتتت  ا قتتتتستتتتمتتتتتتترا ةتتتت تتتتلتتتتتتتذستتتتتتتذا متتتت تتتتكتتتتتتت متتتتتتتوا ااقتتتت تتتتتا ا تتتتمتتتتلدجا
  لالاامر تااالالذاااصت اااستتتتتتتتتت ا  اصلتااي  ت  اةمستتتتتتتتتت  ذم املاقلااة لااتتتتتتتتتتوااى  م ص ااةدس ااااالمنهجية:

ااعقو.

اةقسمرااةماتهسراةتمل ل ،ال قرااةم  لاس ،ال  دلسرااةمر ت،ال  تتتتتت لههناملااةم  لاس ا ر تاطس  لس ااصت اااالنتائج:
ا قرااة مهلتا   رااةا مرااة   تسرال لاس ااة تا .

1. Dhanesh & Duthler (2019)ا

اmanagementاRelationshipااالوووعووونووووان: throughا socialاmediaا influencersامEffectsا ofا
followers'ا awarenessا ofا paidا endorsementا

اماتهراس  تالص ااةم  لاس ال يص    ااةمذهلصراصت اطذتا اايص  ،ااةا قرال ةمر ت،ال لاس ااة تتتا .االهدف:
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متتتتتتتتت ااااالووووووموووووونووووووهووووووجوووووويووووووة: ةتتتتتتتتتاتتتتتتتتتستتتتتتتتت تتتتتتتتترا اي تتتتتتتتت تتتتتتتتتت تتتتتتتتت ا صتتتتتتتتتلتتتتتتتتتتا امتتتتتتتتت تتتتتتتتت لتتتتتتتتتاتتتتتتتتتا .ااا269مستتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتبا
لص ااةم تت للالتت يص  تت  ااةمتتذهلصتترامت لاالتت ة اتناصت اايص  اللا ق تتتاملااةمر ت،اممتت اسر تااااالنتووائج:

اطس  لس ااصت ا لاس ااة تا الاةكتمراايةك تل سر،الس م اةناسر تاطذتا اايص  اصت ااةا قرال ةمر ت.

2. Draganov (2018)ااالوووووعووووونووووووان:ااInfluencerا marketingام consumerا perceptionا onاا
influencersاandاitsاroleاinاdigitalاcommunicationاmanagement 

ذااة فكستاه ا تتتتتتتتتا ام   اقلااة اتناصت ا اتتتتتتتتلتا ااةمستتتتتتتت هتكس ا   رااةمر تس الم اسر تاصتسهناص االهدف:
ا ذمر.

)ااالمنهجيووووة: لتغتتتتتت تستتتتتت ا ه ا اة تتتتتتتتتتتتتتلتتتتتت حا صس تتتتتترام ا صت ا طةك تل  ا هلو(.اا10استتتتتتتتتتتتتت لستتتتتت  ا همتتتتتت ا استتتتتتتتتتتتتت لا ا
اات ل ااطس  ل الس ااة  دلسرااة كتسر،ا لتمااةمر ت،الاة ذاتمال ة قراملا سرااة تا .االنتائج:

3. Granjon (2017)ا
ااfromاpopularityاonlineاofاstudyاAامinfluencersاmediaاsocialاInstagram'sااالعنوان:

sourceاcredibilityاtoاbrandاattitudeا
اة  تتتتتت تستتتتتتر.ااالهوووودف: اةا متتتتتترا اة مهلتا للا لا  تتتتتت را اةمر تا ماتتتتتتتتتتتتتتتتتتتذاقستتتتتترا لس ا اةا قتتتتتترا اذتاستتتتتتتتتتتتتتتتتتترا

صت ااااالمنهجيووووة: اةماتتتتتتتتتتتتتتتتتتتذت.اا200استتتتتتتتتتتتتت لتتتتتت  تتتتتترا ماتتتتتتتتتتتتتتتتتتتذاقستتتتتترا لتتتتتت ستتتتتتتتتتتتتت  تتتتتتذانا ملدجا ام تتتتتتتتتتتتتتتتتتت ت ا
كتم اك  ااةمر تامللللا ،اااذ اماتتذاقس تال ة ستتلراةتا مرااة   تسر،الل ذ اص قراات ل اسرالس اااالنتائج:

اا   رااةامسوا للااةمر تال سرااة تا ،الس م اةنا ر تا  دلسرااةماذتاصت ااة سرااة تاعسر.
4. Burke (2017)ا

اSocialااالووووعوووونوووووان: butterfliesامHowا socialاmediaا influencersاareا theا newا celebrityاا
endorsementا

ت رااصت اطذتا ااةمستتتتتتتت هت ام ا  وااةمق ااInstagramقس اا أ ستااة تلس اللاستتتتتتتتارااةمر تس اصت ااالهدف:
ااى  م صسرالاة لاهوااةدا  .

ذتا ااةم   ،اطضتتتتتت هراطة ااالنتائج:  ل ذاص ق  امهمرالس اماتتتتتتذتااةم  تتتتتتلتااة تلس  ،ااةا مرااة   تسر،الا 
ا أ ستااة لاهوااةدا  الاةمق ت رااى  م صسرا   رااةمر تس اصت اطذتا ااةم   .
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5. Rebelo (2017)ا

اitsاandاconsumersاbyاperceivedاisاInstagramاonاcredibilityا'influencersاHowااالعنوان:
impactاonاpurchaseاintentionا

تاستتتتتتترااةفتلوالس اااة اتناصت اطذتا ااةمستتتتتتت هت اةماتتتتتتتذاقسرااةمر تال أ ستل اصت ا سرااة تتتتتتتتا ،املاذااالهدف:
ااةدكلتالاي   .

اا205صت ااعقو،ا ملاااااة  تاس ااةدس اس  لال امر تااالالذااااInstagramاست لس  اصت امست  ذم ااااالمنهجية:
اتذلذاا ةلر.

اقلا ذاماذاقسرااةمر تا ر تاطس  لس ااصت ا سرااة تا .االنتائج:

6. Abedniya & Mahmoudi (2010) 

اTheااالعنوان: impactاofاsocialاnetworkingاwebsitesاtoا facilitateا theاeffectivenessاofا
viralا marketingا

ستلستتتتتتتتتتت الس ااعاتتتتتتتتتتتذق  اذتاستتتتتتتتتتتراذلتاملاقلااة لااتتتتتتتتتتتوااى  م ص اه ا ااسااها ةسرااة ستتتتتتتتتتتلسوااةفاالهدف:
الاةمس هتكس .

 ل ذوااةماتلم  الس ااعاتتتتتتتتتتتتذق  اللوااةم     اصلتااةفساالل اسر تال تتتتتتتتتتتتكواكلستاصت ااةقتاتا ااالنتائج:
اة لسس ااة ذمرال ااساااةملسا  .اThingbookاة تاعسر،القلا ااةذتاسرال س  ذانا السق  ام وا

 التعليق على الدراسات السابقة

س ضتتتبام ااةذتاستتت  ااةستتت لقراا ف وامارمه اصت ال لذا أ ستاطس  ل اما ل اةت ستتتلسواصلتالستتت عوااة لااتتتوا
ااى  م ص اصت ام غستا ام اذذمام وم

ااةلص ال ةا مرااة   تسر •

ا لتمااةامسو •

ااة قر •

ااةلى  •
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ااةستل ااة تاع  •

،اانية الشوووراء بشوووكل مباشووور في قطاع المطابخ والأثا  المنزلي طىاق ال   ا ذتماه ااةذتاستتتتت  ااة  ا   لة اا
ا.أيسينزا للمطابخ الإيطاليةمم اسلتااقلمسرااةذتاسرااةل ةسراه اسذالدرااةف لمام ا  وااة السواصت ا تكرا

لاذااىا  اصت ااةذتاستتتتت  ااةستتتتت لقرااة  ا   لة املضتتتتتل ااةمر تس اصت الستتتتت عوااة لااتتتتتوااى  م ص ال سراا
ااة تا ،اىلر ااةل ل رام است م

قرهت ااةذتاستت  ااةستت لقراق ااة هلذااةلل سرااةمل  تتتماه اانقص الدراسووات المتخصووصووة في المجال: .1
لداااةم  واملذلذم،ا  اتتتتراهسم اس اتوالذلتااةمر تس اه ا سرااة تتتتتا .الست لادة اطة اق الداااة ل اا

ام ااة سلسواسُا لتاقستللا الذس ا ارهتاملاا    تالس عوااة لااوااى  م ص .

االاستفادة من الدراسات السابقة: .2

o لاتتتس هرااة ستتت رى اااتحديد مشووكلة الدراسووة وأهدافهاستتت صذ ااةذتاستتت  ااةستتت لقرااةل ل راه ا
الاةفتلضااةلل سر.

o ةتذتاستتتترااةل ةسر،اكل ه ا م واااالإطار النظري المناسوو  تتتتكت الدرااةذتاستتتت  اقستتتت ستتتتا اةلضتتتتلا
ا  ارااة   ع ااةلل سراه الداااةم  و.

االمنهجية وأدوات جمع البيانات: .3

o ة لقسواقلذاهه ،ام واذتاستتتتراااالمنهج الوصوووفيمارنااةذتاستتتت  ااةستتتت لقرااستتتت  ذم ااLimاetا
al.2017(ا(لذتاسرااAnandaا&اWanderboriا)ا.)2016

o لاضااةذتاستت  ااستت ا   ال ةم ه ااة لص ،ام واذتاستتراGranjonا)2017(اCvijikاetاalا.
ا.)2010(اMahmoueiا&اAbedniya(الذتاسرا2010)

o ل ااعذامااةتعسستتتتسراه اقهتحااةذتاستتتت  ،ام واااالاسوووتبانةقم اقذلا ا ملااةلس    ،اهقذاك   اا
Rebeloا اBurkeلاا)2017( اGranjonلس م ااستتتتتتتتتتتت  ذم اذتاستتتتتتتتتتتترا،اا)2017( اا)2017(

 اةمق ل  ا لتااةم رمراة ملالس    ه .

ا
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االحدود الزمنية والجغرافية: .4

o ا.2019ل  اا2010،ام اص ناسنوات 10ام ذ ااةذتاس  ااةس لقراصت اه تماام سرا ق تحا

o قُ تست التدرااةتذتاستتتتتتتتتتتتتت  اه السعت  ام اتذذم،ام تواط تذل سستتتتتتتتتتتتتتست اللتغت تست المت ةساست ،املاملتذلذسترا
الاضلراةتذتاس  ااةاتلسر.

االتشابه والاختلاف مع الدراسة الحالية: .5

o لاستتتت  ذاناااااعتماد المنهج الوصووفي   تتتت لتااةذتاستتتترااةل ةسراملامارنااةذتاستتتت  ااةستتتت لقراه ا
اكأذاماة ملااةلس    .االاستبانة

o اى   نااعستتتتت ستتتتت اس م واه اق اذتاستتتتتراGranjonاستتتتت  ذم ااةم ه ااة لص ،اااا)2017(ا
الس م ااةذتاسرااةل ةسرااس  ذم ااةم ه ااةلاف .

االفجوة البحثية: .6

o دور الم ثرين على وسووائل التواصوول  ك تتف ااةف لمااةلل سراه ا ق ااةذتاستت  ااة  ا   لة اا
ا،ال  اراه ااةلسعرااةاتلسر.الاجتماعي في نية الشراء لدى العملاء

o مارنااةذتاستتت  ااةستتت لقراق تس اه السع  اق  لسرالةناس نااة تكساال تتتكواك نٍاصت ااعستتتلاوا
ااةاتلسر.

امميزات الدراسة الحالية: .7

o امم اسلهتاههما اقصموااالسووق المحلي الأردني، وتحديدًا العاصومة عمان تكاااةذتاستتراصت ا،
اةت ق هرالاةستل ااةملت .

o الللاقا  السل اس دحاال م ناهعرااة تتتتتتتتتتتتتل حااقطاع الط  التجميليتكا ااةذتاستتتتتتتتتتتتتراصت اا،
ال كواكلست.

o لس ااةمر تس ال سرااة تتتتتا ،ام اسقذناههما اقصموااااتفاعل العملاء كعامل وسوووي    لة ااةذتاستتتترا
ةتا قرالس ااةمر تس الاةام  ،الللا   حاةناس نااستتتتتتتتت ك تتتتتتتتت هتال تتتتتتتتتكواك مواه ااةذتاستتتتتتتتت  ا

ااةس لقر.
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 بحثال الثالث: منهجيةالفصل 
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 المقدمة 

لقذاما ملااا،اةلل ا،الاةد اس موا لذسذا ل ااةم ه ااةمس  ذن،الم غستا ااةلل اس   لوالداااةفاوام ه سرا
لقستلحا ملااةلس    ،ال يض هراطة اقس ةسحااة لتسواايلا ع ااا،اةلل ااةلس    ،الم  ملالصس را

ا.اةلل ااةمس  ذمر،الا  ل تااةاذوالاة ل  اعذاما

 البحث أولًا: منهج 

ام الس مااةذتاسرس   لوالداااة ا ام ه سرا

 نوع المنهج المستخدم  -1

،الاةد اسقلناصت اذتاسرااةر لتماكم ا ل ذاه ااةلاقل،ام االمنهج الوصفي التحليلياس  ذ ااةذتاسراطة ا
  والانال لتسواق تااة سلسواصلتالس عوااة لااوااى  م ص اصت ا سرااة تا اةذ اصم  ااسسس اااا

اةتما ل اايسا ةسر.ا

لسا مذالداااةم ه اصت ا الستام ملصرام ااةفتلضااةم اتقرالالسارااةا قرالس اقلا ذااة سلسواصلتالس عواا
اة لااوااى  م ص ا)اةماتلم  سر،ااة ف صو،ااةماذاقسر،ام  تكرااةمل ل (ال سرااة تا ،الدة ااس   ذاااطة اا

تلضال س  ذانااعس ةسحاايلا عسراااة تفسرااة رتسرالاةذتاس  ااةس لقر،ا ناا  ل تامذ االرالدرااةف
ااةم  سلر.ا

 البحثثانيًا: أداة جمع بيانات 

اة  اق م ااةل ل رال ماه ام امفتذا ااةاس رالهذنااالبيانات الأوليةاس  ذ ااةذتاسرالافراقس سسراطة ا
اقس اام غستا ااةذتاسر.ا

ل ىس   ذاطة ااةمق سساااعك تااس  ذاما اه ااةذتاس  ااةس لقراااقائمة استقصاءلقذاق م ااةل ل رال امسنا
ااةم اتقرال ة سلسواصلتالس عوااة لااوااى  م ص الستل ااةمس هت .

 الجزء الأول: مقياس التسويق عبر وسائل التواصل الاجتماعي )المتغير المستقل(

ا ضم ااة ا ااعلوامقس اااة سلسواصلتالس عوااة لااوااى  م ص ،الس كل ام اقتلاراقلا ذاتعسسسرما

الُاذااةماتلم  سر.ا •
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الُاذااة ف صو. •

الُاذااةماذاقسر. •

الُاذام  تكرااةمل ل .ا •

 الجزء الثاني: مقياس نية الشراء )المتغير التابع( 

،الاةد اسقساامذ ا ل تااةام  ا للا تا ام     ااسسس اااةتما ل اانية الشراء ضم ااة ا ااة    امقس ااا
اايسا ةسرا  س را اتضهناع  ارااة سلسواصلتالس عوااة لااوااى  م ص .

 الجزء الثالث: البيانات الديموغرافية 

ا ضم ااة ا ااة  ة الاضااةلس    ااةذسملهتاهسرااة  ارال ةمس قا ام هن،ام وم

ااة ل ا •

ااةامت •

ااةمس ل ااة اتسم ا •

الدة الهذناا  ل تال لذاهتلوادا اذىةراطلا عسراه ا سرااة تا ا اا اةهدرااةم غستا .

 ( 3/1جدول رقم )

 متغيرات الدراسة وكيفية قياسها

ااةمقس اااةمس  ذناااةلستتتتتتت  
 اةم غستااةمس قوا

ا

امقس اامس مذام ااةذتاس  ااةس لقرا التسويق عبر وسائل التواصل الاجتماعي  -1
 • بُعد المعلوماتية 

ا

 • بُعد التفاعل
ا

 • بُعد المصداقية 
ا

 • بُعد مشاركة المحتوى 
ا

 اةم غستااة  للا
ا
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امقس اا سرااة تا ااةمس  ذناه اذتاس  استل ااةمس هت  نية الشراء  -2
 • التوجه نحو الشراء

ا

 • التفضيل للعلامة التجارية 
ا

 • الاستعداد لإعادة الشراء 
ا

ااةماذتمام اطصذاذااةل ل رال ىص م ذاصت ااةذتاس  ااةس لقر.ا

 ( 3/2جدول رقم )

 تصنيف عبارات متغيرات الدراسة في قائمة الاستقصاء 

اقتق نااةال تا اااةم غستا ا
مااةم غستااةمس قو  قلىا

ا

ا5اا–ا1 بُعد المعلوماتية 
ا9اا–ا6 بُعد التفاعل

ا14ا–اا10 بُعد المصداقية 
ا19ا–اا15 بُعد مشاركة المحتوى 
    سا مااةم غستااة  للا

ا

ا28ا–اا20 نية الشراء 
ااةماذتمام اطصذاذااةل ل رال ىص م ذاصت اق عمرااىس قا  .

 البحثمجتمع  -1

ةتما ل اايسا ةسرامم اس  لال ااتتفل  ااة تتتكراصلتالستت عواااس م وام  ملااةذتاستتراه ا مسلاصم  ااسستتس اا
اة لااتتتتتتوااى  م ص اقلاستتتتتتلواةهنااة ف صواملامل لال ااة ستتتتتتلسق ،استتتتتتلا ام ا  واايص  حاقلااة اتسواقلا
اةم تتت تكراقلااىستتت فستتت تاص ااةم     .السُاذالرى ااةام  ااةفعرااعك تاقذتماصت ا قسسناق تاق  تتتارااة ستتتلسوا

اوااة لااوااى  م ص اصت ا سرااة تا .صلتالس ع

 البحثعينة  -2

م الس اصم  ااسستتتس ااااةم  لاس اةاتتتفل  ه اصلتالستتت عوااااعينة عشوووائية بسوويطةاستتت  ذ ااةل ل راطة استتتلحا
ااة لااوااى  م ص ،الدة اةضم  ا م سوام  تنااةفع  ااةذسملهتاهسراذا وام  ملااةذتاسر.
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 البحث• حجم عينة 

(امفتذم،ال نا لاسلااىستتتتتتتتتت لس    اطةك تل سا اصلتالستتتتتتتتتت عوااة لااتتتتتتتتتتوا384لت ااةل نااة ه ع اةاس رااةذتاستتتتتتتتتترا)
ااى  م ص ااة  ارال ة تكر.

 الأسالي  الإحصائية المستخدمةثالثاً:  

 نامتا اراقلاعنااىستتتتتت قاتتتتتت  ااة  ا نا  مساه اةت أكذام ااك م ةه ال تلل ام ااةلس    ااةمفقلذم،ا نا نا تمسال اا
لقذا نااستتتتت  ذانااعستتتتت ةسحاايلاتتتتت عسراا،ااSPSS Ver.26ل فتسغه اصت ااةل ستتتتتحاالآة ال ستتتتت  ذانالت  م اا

ااة  ةسرم

ااةلساااةلس ل الاى لتانااةماس ت الما موااى   ناة لاسنام غستا ااةذتاسر. •

اةقس اامذ ااى س وااةذا ت ا)اة ل  (اةمق سساااةذتاسر.اCronbach’s Alphaا  ل تا •

ى  ل تاما لسرااةفتلواه ا سرااة تتتتتتتتتتتا الهقا اةم غستااة ل اااا(Mann-Whitneyمان ويتني )ا  ل تاا •
ا)دكت/ق   (.

ى  لتت تاما لستترااةفتلواه ا ستترااة تتتتتتتتتتتتتتتا الهقتتا اةتم غستا ااةتتذسملهتاهستترااااKruskal Wallisا  لتت تاا •
ا)اةامت،ااةمس ل ااة اتسم (.

 لتسوااى لذاتااةم اذذاة لذسذامذ اقلمالما لسرااةا قرالس اقلا ذااة ستتتتتتتلسواصلتالستتتتتتت عوااة لااتتتتتتتوا •
اى  م ص ا)اةماتلم  سر،ااة ف صو،ااةماتتذاقسر،ام تت تكرااةمل ل (ال سرااة تتتا ،الكدة ا لذسذااعلمسراا

ااة سلسراةكوالُاذاه ااة أ ستاصت ا سرااة تا .

 البحث: اختبار الصدق والثبات لأداة رابعاً 

مك  سرااىص م ذاصتسه اا  ناط تا اا  ل تا ااةاتتذوالاة ل  اصت اقذامااةذتاستتراةت أكذام ااتت لس ه اة ستت  ذانالا 
ه اقس اام غستا ااةذتاسترااةم م تراه اقلا ذااة ستلسواصلتالست عوااة لااتوااى  م ص ا)اةماتلم  سر،ااة ف صو،اا

اكم غستا  لل،الدة اصت ااة للااة  ة ماةماذاقسر،ام  تكرااةمل ل (اكم غستامس قو،ال سرااة تا ا

ا

ا
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 اختبار الصدق -1

 نااستت  ذاناا  ل تااةاتتذواةلس  امذ اقذتماصل تا اق عمرااىستت قاتت  اصت اقس اام ااتتمم ام اق تت،الدة ا
ام ا  وام است م

 • أولًا: صدق المحتوى )صدق المحكمين(

لس اق م ا(،اا2006ا,Sekaran ناا  ل تااذواق عمرااىس قا  ال س  ذانااتسقرا ملةسرامل ل ااةق عمرا)
اةل ل رالاتضااىستت قاتت  اه ااتتلت تااعلةسراصت ام ملصرام ااةملكمس ام اقستت  دماطذاتمااعصم والم  ل اا

 ه ه ،المذ ام  م ه اااةلل اه اصذذام ااة  ما  االدة الهذنااة أكذام الضتتتل ااةال تا ،الستتت مرااتتتس
ةقس ااقلا ذااة ستتتتتتتتتلسواصلتالستتتتتتتتت عوااة لااتتتتتتتتتوااى  م ص ال سرااة تتتتتتتتتتا اه ا السقه اصت ااسستتتتتتتتتس اااةتما ل اا

اايسا ةسر.

ص ذمااتتتتس هراصذذام ااةال تا ،الم اسستتتتهناا لقذاقستتتتفت استا ااةملكمس اص اطذ  والاضااة اذس  ااةتغلسرالا 
اه ااس ذمالضلله السهلةراههمه ام اقلواقهتاذاصس رااةذتاسر.

 • ثانيًا: الصدق البنائي

سالتااةاتتتتتتذوااةل  ع اص امذ اا ستتتتتت واكوالُاذام اقلا ذااةم غستاملااةمقس اااةكت ااةد اس  م اطةست.القذا ناا
لست حاما موااىت ل االس اذت راكوالُاذالاةذت رااةكتسراةتم غستاستلا اةتم غستااةمست قوا)اة ستلسواصلتالست عواا

ااة لااوااى  م ص (اقلااةم غستااة  للا) سرااة تا (.

 ( 3/4جدول رقم )

انتائج اختبار الصدق البنائي للمتغير المستقل )التسويق عبر وسائل التواصل الاجتماعي( 

اقسمرااةذىةراما موااىت ل اا)اى س وااةل  ع (ااعلا ذااةم غستااةمس قو
ا0.000ا**0.84ااةماتلم  سر التسويق عبر وسائل التواصل الاجتماعي  

ا0.000ا**0.87ااة ف صو  
ا0.000ا**0.89ااةماذاقسر  

ا0.000ا**0.86ام  تكرااةمل ل 
ااةماذتماطصذاذااةل ل رااس   ذاااطة ا   ع ااة لتسواايلا ع .
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(،امم اسذواصت اا0.01س ضتتتتتبام ااة ذلواق ا مسلاما م  ااىت ل اامل لرالما لسراص ذامستتتتت ل اما لسرا)
ا م لاقلا ذااة سلسواصلتالس عوااة لااوااى  م ص الذت رامت فارام ااةاذوااةل  ع .

 ( 3/5جدول رقم )

انتائج اختبار الصدق البنائي للمتغير التابع )نية الشراء(

اقسمرااةذىةراما موااىت ل اا)اى س وااةل  ع (اااعلا ذاااةم غستااة  للا
ا0.000ا**0.91ا سرااة تا ااةكتسر نية الشراء

ااةماذتماطصذاذااةل ل رااس   ذاااطة ا   ع ااة لتسواايلا ع .ا

(،امم اس تستاطة ا م لامقس اا سرااة تتا الذت را0.01لس ضتباق اما موااىت ل ااذاواطلات عسا اص ذامست ل ا)
امت فارام ااةاذوااةل  ع .

 ملاحظة:

ا%1**اما ل اص ذامس ل ا

ا%5ما ل اص ذامس ل ا •

 اختبار الثبات -2

ةقس ااذت رااى ستتتتتت وااةذا ت اةال تا اكوالُاذا(ااAlphaاCronbach’s نااستتتتتت  ذاناما مواكقةف اكتل ل  كا)
اطداالتغ اقسمراما موااة ل  ا) ا(اهأك ت.0.60م اقلا ذااةذتاسر،السُاذااةمقس اامقللىا

 • اختبار ثبات الاستقصاء

ةتما ل اايسا ةسرااةم  لاس اااا(امفتذمام اصم  ااسستس اا30اص مذ ااةل ل راصت اصس رااست ا صسرامكل رام ا)
ةاتتتفل  ه اصلتالستتت عوااة لااتتتوااى  م ص االدة الهذنااة أكذام الضتتتل ااةال تا الصذنال لذاهملضاقذا

اسر تاصت اذقرااىس   ل  .
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 ( 3/6جدول رقم )

انتائج اختبار الثبات لأبعاد المتغير المستقل )التسويق عبر وسائل التواصل الاجتماعي(

اما مواقةف اكتل ل  ااصذذااةال تا ااقلا ذااةم غستااةمس قو
ا0.88ا5 المعلوماتية
ا0.86ا4 التفاعل

ا0.90ا5 المصداقية
ا0.87ا5 مشاركة المحتوى 
ا0.92ا19 المقياس الكلي

ااةماذتماطصذاذااةل ل رااس   ذاااطة ا   ع ااة لتسواايلا ع .ا

س ضتتبام ااة ذلواق اما م  ااة ل  اة مسلاقلا ذااة ستتلسواصلتالستت عوااة لااتتوااى  م ص امت فار،الس ا
ا(،امم اسذواصت ا م لااةمقس االذت راص ةسرام ااة ل  .0.60   لا ا مساه ااةلذااعذ  ااةمقللوا)

 ( 3/7جدول رقم )

انتائج اختبار الثبات للمتغير التابع )نية الشراء(

اما مواقةف اكتل ل  ااصذذااةال تا ااقلا ذااةم غستااة  للا
ا0.89ا9 نية الشراء

ااةماذتماطصذاذااةل ل رااس   ذاااطة ا   ع ااة لتسواايلا ع .ا

لس ضتتتتتتبام ااة ذلواق اما موااة ل  اةمقس اا سرااة تتتتتتتا امت فل،امم اس تتتتتتستاطة اطمك  سرااىص م ذاصت اقذاما
 .اةذتاسراه ااةلالواصت الس    ا  سنالذت راص ةسرام ااى س والاة ل  ا
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ا

ا

 

 

 

 

 

 

 ة النتائج  التحليل الاحصائى ومناقش :  الفصل الرابع
 

ا

ا

ا

ا

ا

ا

ا
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 ةالمقدم

س   لوالداااة ا ام ااةذتاستتتتتتتترا لتسوا   ع ااةذتاستتتتتتتترااةمسذا سرااة  ا نااة لاتتتتتتتتواطةسه ام ا  وا فتس الس    اا
لدة ال ىص م ذاصت ااعستتت ةسحاايلاتتت عسراا(،ااSPSSاىستتت قاتتت  ال  تتتغسته ال ستتت  ذانااةلت  م اايلاتتت ع ا)

قلا ذااة ستتتتلسواصلتالستتتت عوااة لااتتتتواااةم  ستتتتلراى  ل تاهتلضااةذتاستتتترال لقسواقلذاهه ،ااةم اتقرالقس ااق ت
ااى  م ص اصت ا سرااة تا اةذ اصم  ااسسس اااةتما ل اايسا ةسر.

الصتستاس ضم الداااة ا ام است م

مااة لتسوااةلاف اةم غستا ااةذتاسر ا   سا ماا  ل تاهتلضااةذتاسر.ا.قلىا

 أولًا: التحليل الوصفي لمتغيرات الدراسة

 الدراسة ةعينتوصيف  -1

اا–اةامتااا–(ا لاتتتتتتتتتسنامفتذا اصس رااةذتاستتتتتتتتترالهقا اةتم غستا ااةذسمل تاهسرا)اة ل ا4/1سلضتتتتتتتتتبااة ذلواتقنا)
ااةمس ل ااة اتسم (،الدة اةام  ااسسس اااةتما ل اايسا ةسراملوااةذتاسر.

 ( 4/1جدول رقم )

اعينة الدراسة وفقًا للمتغيرات الديموجرافية توصيف 

ااة سلرا%ااةاذذاااةفع  اااةم غستا ا
ا50.7ا152ادكت اة ل   

ا49.3ا148اق     
ا100ا300ااي م ة 

ا20.0ا60اس راهأقوا30 اةامت  
ا39.3ا118اس رااا40ققوام اااا–اا30  
ا27.3ا82اس رااا50ققوام اااا–اا40  
ا13.4ا40اس راهأك تا50  

ا100ا300ااي م ة 
ا15.0ا45ا   لسراص مراهأقو اةمس ل ااة اتسم ا
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ا24.0ا72اذلتلنا/ام  ملام لسا  

ا46.0ا138الك ةلتسلا  
ا15.0ا45اذتاس  اصتس   

ا100ا300ااي م ة 
ااةماذتمام اطصذاذااةل ل رااس   ذاااطة ا   ع ااة لتسواايلا ع .

 (4/1تحليل نتائج الجدول رقم )

س ضتبام ااة ذلوال لذا ق تحاه ا لاسلامفتذا ااةاس رام الس ااة ل االس التغ ا ستلرااةدكلتااأولًا: النوع
%(،امم اساكاا لاا ا ا ستلسا اه ا م سوااة  ستس اضتم اصس راا49.3%(،اه الس التغ ا ستلرااي   ا)50.7)

ااةذتاسر.

ستتتتت ر(ااة ستتتتتلراااا40ققوام اااا–اا30س لس ال لذا  ل اه ااةفع  ااةامتسراالس ا م وااةفعرااةامتسرا)اثانيًا: العمر
ستتتت راهأقو(ال ستتتتلراااا30%(،ا ناهعرا)27.3ستتتت ر(ال ستتتتلرا)اا50ققوام اا–اا40%(،ا تسه ااةفعرا)39.3اعكلتا)

اسستس ااااةم ف صتس اا%(.الس تستادة اطة اق اه ةلسراصم  ا13.4ست راهأك ت(ال ستلرا)اا50%(،الق ستاااهعرا)20)
صلتالستتتت عوااة لااتتتتوااى  م ص اس  مل اطة ااةفع  ااةامتسرااةم لستتتتار،الل ااةفع  ااعك تاال م ما القتاتا اا

ا  هساال أ س ااةم  او.

قرهت ااة   ع اق اه ةلسراقهتاذااةاس رام ااةل اتتتتس اصت اذت رااةلك ةلتسلاال ستتتلراااثالثًا: المسووتوى التعليمي
%(،الس م ا لاص ااة ستتلرااةم لقسرال ة ستت ل الس ااةل اتتتس اصت ا   لسراا24%(،ا تسهناهعرااةذلتلنال ستتلرا)46)

م اةاس رااةذتاستتر،ا%(اةكوام هم .الساكاادة اات ف  ااةمستت ل ااة اتس15ص مراهأقوالاةذتاستت  ااةاتس ال ستتلرا)
مم اقذاسستتتهناه ااس ذمالصسهنال ةمل ل ااة ستتتلسق ااةم  تتتلتاصلتالستتت عوااة لااتتتوااى  م ص ال أ ستراصت ا سراا

ااة تا .

 توصيف متغيرات الدراسة -2

 نالستتت حااةم لستتتا  ااةلستتت لسراىستتت   ل  اقهتاذاصس رااةذتاستتترا   رام غستا ااةذتاستتتر،اطة ا   حااى لتاناا
اةماس ت الما موااى   ن،الدة اةت اتناصت اذت را لاهتاقلا ذااة ستلسواصلتالست عوااة لااتوااى  م ص ،اا

ا(.4/2بادة ااة ذلواتقنا)لكدة امس ل ا سرااة تا اةذ اصم  ااسسس اااةتما ل اايسا ةسر.السلض
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 ( 4/2جدول رقم )

اتوصيف متغيرات الدراسة 

اما موااى   نا%اااى لتانااةماس ت اااةم لساااةلس ل اااةم غستا ا
ا19.1ا0.74ا3.87 اةماتلم  سر

ا22.1ا0.81ا3.65 اة ف صو
ا17.6ا0.69ا3.92 اةماذاقسر

ا24.8ا0.88ا3.54 م  تكرااةمل ل 
ا16.8ا0.63ا3.75 اة سلسواصلتالس عوااة لااوا)ككو(

ا18.5ا0.71ا3.83  سرااة تا 
ااةماذتمام اطصذاذااةل ل رال ىص م ذاصت ا   ع ااة لتسواايلا ع .ا

 (4/2تحليل نتائج الجدول رقم )

اس ضبام ااة ذلوااةس لوام است م

ما   ستااة   ع اطة اات ف  امس ل اطذتا ااةام  اعلا ذااة سلسوااااالتسويق عبر وسائل التواصل الاجتماعيقلىا
(اا3.75صلتالستتتتت عوااة لااتتتتتوااى  م ص ااة  اتتتتترال سستتتتتس اااةتما ل اايسا ةسر،الس الت ااةم لستتتتتاااةكت ا)

(،امم اسذواصت اذت راملاهقرامت فارا ستتتتتتتتتتتتلسا ام اقهتاذااةاس را   راها ةسرااع  تتتتتتتتتتتتاراا0.63ل  لتاناماس ت ا)
اراصلتالس عوااة لااوااى  م ص .اة سلسقس

(،القذاقمك ا ت سحااعلا ذالهقا اةم لسا  ه اصت اا3.92ا–اا3.54كم ا تالل ام لسا  ااعلا ذااةفتصسرالس ا)
ااة للااة  ة م

ا(3.92)االمصداقية .1

ا(3.87)االمعلوماتية .2

ا(3.65)االتفاعل .3

ا(3.54)امشاركة المحتوى  .4
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لساكاادة اق اقك تااة لا حا أ ستااام ال هترا رتااةام  اللاماتتتتتتتتتتتتتتذاقسترااةمل ل ااةم  تتتتتتتتتتتتتتلت،استستتا لهستاا
اةماتلم  ااةك هسراص ام     ااةما ل اايسا ةسر،الس م ا    ام تتتتتت تكرااةمل ل اه ااةمت لرااع ستما ستتتتتتلسا ،اا

الا  اك   الذت رام لساراطة امت فار.

(،امم اس تستاطة ا0.71(ال  لتاناماس ت ا)3.83لت ااةم لستاااةلست ل اةم غستا سرااة تتا ا)اانية الشوراء   سا ماا
ل لذامست ل امت فلا ستلسا ام ا سرااة تتا اةذ ااةام  ا  س را اتضتهناع  تارااة ستلسواصلتالست عوااة لااتوا

ااى  م ص ااة  ارال ة تكر.

%(،الللامتت اساكااا  فتت ضاا50 تت  اماتت متتوااى   ناة مسلااةم غستا اققتتوام ا)اامعوامول الاختلاف تت ة تتا ماا
ذت رااة  تتت  ااة ستتتل اه ااستتت   ل  اقهتاذااةاس ر،الس تتتستاطة ال لذاذت راص ةسرام ااة    ااه استاعهنا   راا

ام غستا ااةذتاسر.

 ثانيًا: نتائج اختبار فروض الدراسة

ام امذ ا لاهتا تتلاااست  ذانااى  ل تا ااةماتمسر،الاة  ا  اتحاق ا ى  ل تاهتلضااةذتاستر،ا نااة لقواقلىا
ا  للااةلس    ااة لاسلااةالسا .الهسم است ا   ع اا  ل تااة لاسلااةالسا .

 اختبار التوزيع الطبيعي

ةت لقوام االسارا لاسلااةلس    ،السلضتتتتتتتتبااة ذلواتقناااKolmogorov-Smirnov نااستتتتتتتت  ذاناا  ل تاا
ا(ااة   ع اكم است م4/3)

 ( 4/3جدول رقم )

االتحقق من شرط التوزيع الطبيعي لمتغيرات وأبعاد الدراسة 

ا(Sigذىةرااى  ل تا)اقسمراا  ل تاكلةم تلناسمس تلناااعلا ذا
ا0.000ا0.121 المعلوماتية
ا0.000ا0.134 التفاعل

ا0.000ا0.118 المصداقية
ا0.000ا0.142 مشاركة المحتوى 

ا0.000ا0.089 التسويق عبر وسائل التواصل ) كل(
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ا0.000ا0.097 نية الشراء
ا.Ver.26اSPSSاةماذتمام اطصذاذااةل ل رال ىص م ذاصت ا   ع ااة لتسواايلا ع ال س  ذانالت  م ا

(،امم اس تتتتتتتتتتستاطة اق ا0.05(اق امستتتتتتتتتت ل ااةذىةراة مسلااةم غستا اققوام ا)4/3س ضتتتتتتتتتتبام ااة ذلواتقنا)
ااةلس    اىا  للااة لاسلااةالسا .

لل   ااصت ادة ،ا نااىص م ذاصت ااعست ةسحاايلات عسرااةم  ستلراةالسارااةلس    ،املاطمك  سرااست  ذانا لتسواا
ااى لذاتاةكل تام ااعس ةسحااةقلسراطلا عسا اه ااةاس   ااةكلستم.

 اختبار الفرض الرئيسي

"توجد علاقة إيجابية ذات دلالة إحصوووووائية بين أبعاد التسوووووويق عبر وسوووووائل  امس  ااةفتضااةتعسستتتتتتت اصت  .1
 .(α ≤ 0.05اةذىةرا)لمس ل ااالتواصل الاجتماعي ونية الشراء لدى عملاء ايسينزا للمطابخ الإيطالية."

ة لذسذا ل ااةا قرالقل ه ،الكدة ا لذسذااعلمسراااتحليل الانحدار المتعددلى  ل تالداااةفتض،ا نااستتتتتتتتتتت  ذاناا
ااة سلسراةكوالُاذام اقلا ذااة سلسواصلتالس عوااة لااوااى  م ص اه ااة أ ستاصت ا سرااة تا .

 نتائج اختبار الفرض الفرعي الأول

اس  ااةفتضااةفتص اصت م

"توجد علاقة إيجابية ذات دلالة إحصوووووائية بين أبعاد التسوووووويق عبر وسوووووائل التواصووووول الاجتماعي )المعلوماتية،   .1
 αاةذىةرا)لمست ل ااااالتفاعل، المصوداقية، مشواركة المحتوى( ونية الشوراء لدى عملاء ايسوينزا للمطابخ الإيطالية."

ا.(0.05 ≥

 ( 4/4جدول رقم )

انتائج تحليل الانحدار المتعدد لأبعاد التسويق عبر وسائل التواصل الاجتماعي على نية الشراء 

اVIFاSigاTقسمراااةماس تسراBااة اعسرااβااةم غستا ااةمفستم
ا-ا0.000ا14.221ا-ا1.842 الثابت

ا2.341ا0.002ا3.112ا0.238ا0.214 المعلوماتية
ا2.118ا0.014ا2.476ا0.189ا0.167 التفاعل
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ا2.764ا0.000ا4.085ا0.336ا0.301 المصداقية
ا1.985ا0.043ا2.031ا0.152ا0.128 مشاركة المحتوى 

Rا0.587ا=ا
R²ا0.345ا=ا

AdjustedاR²ا0.336ا=ا
Fا38.914ا=ا

SigاFا0.000ا=ا
Durbin-Watsonا1.982ا=ا

ااةماذتمام اطصذاذااةل ل رال ىص م ذاصت ا   ع ااة لتسواايلا ع .ا

 تحليل النتائج

ا(ام است م4/4س ضبام ا   ع ااة ذلواتقنا)

لللام اس تتتتتتتتستاطة ال لذاص قراات ل اام لستتتتتتتتاراطة ا(،اا0.587ا=اRلت اما موااىت ل اااةم اذذا) •
اقلسرالس اقلا ذااة سلسواصلتالس عوااة لااوااى  م ص ال سرااة تا .

،اللدااس تتستاطة اق ا ملدجااى لذاتاا(Adjusted R² = 0.336) لتغ اقسمراما موااة لذسذااةماذو •
%ام ااة ل س ااةكت اه ااةم غستااة  للا) سرااة تتتا (ام اا33.6اةمستت  ذناه ااةذتاستتراسفستتتام ا ستتل تاا

 .  وااةم غستا ااةمس قترااةم م تراه اقلا ذااة سلسواصلتالس عوااة لااوااى  م ص 

لسا  ادة اق اقك تام ا ت ااة غستاه ا سرااة تتتتتتا اةذ ااةام  اسمك اطت  صتاطة اق  تتتتتارااة ستتتتتلسواا •
 .صلتالس عوااة لااو،ام وا لذمااةمل ل ،ااة ف صو،ااةماذاقسر،الاة قر

(امقللةراه ااةذتاست  ااةستتلكسرالاة ستلسقسر،الس اط استتل ااةمست هت اس أ تاا0.336لُ اذالدرااةقسمرا) •
لاذماصلاموام ذا تر،ال  ذتااام ا فستتتتتتتتتتتتااةم غستا ااةمستتتتتتتتتتت قترا ستتتتتتتتتتتلرامت فارا ذااام ااة ل س .اكم اق ا

ساكااذقراقكلتاه ااة قذست،ا (R²) استتتتتتتتتت  ذاناما موااة لذسذااةماذوالذىاام اما موااة لذسذااةا ذ 
ع تاسأ داه ااىص ل تاصذذااةم غستا ااةمستتتتتتتتتت قترالل نااةاس ر،امم اساا امر تتتتتتتتتتتاااقك تالاقاسراةقذتما

 .اة ملدجااة فسستسر
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(،امم اسركذاما لسراا0.05لل اذاةراطلاتتتتتتتتت عسا اص ذامستتتتتتتتت ل اما لسرا)(اا38.914ا=اFلتغ اقسمرا) •
ا ملدجااى لذاتاككو.

 الأهمية النسبية للأبعاد

ا(.0.05ققوام ا)(اSig لس ال لذا أ ستاطس  ل اما ل اة مسلااعلا ذاصت ا سرااة تا ،الس ا    اقسنا)

ااةماس تسر(اصت ااة للااة  ة ماBلقذاقمك ا ت سحااعلا ذالهقا اعلمس ه ااة سلسرا)لهقا اةقسنا

ااعك تا أ ستااا←(ا0.336)االمصداقية .1

ا(0.238)االمعلوماتية .2

ا(0.189)االتفاعل .3

ا(0.152)امشاركة المحتوى  .4

لس تستادة اطة اق اماتذاقسرااةمل ل ااة ستلسق ااةم  تلتاصلتالست عوااة لااتوااى  م ص اُ اذااةا موااعك تاا
 أ ستاااه ا ااساا سرااة تتتتتتتتتتا اةذ اصم  ااسستتتتتتتتتس اا،استسه ا لهستااةماتلم  ااةك هسراص ااةم     ،ا نامستتتتتتتتت ل اا

ااة ف صو،الق ستااام  تكرااةمل ل .

 القرار بشأن الفرض

اةق عوالل لذاص قراطس  لسرادا اذىةراطلاتتتتت عسرالس ااااقبول الفرض الرئيسوووويه اضتتتتتل ااة   ع ااةستتتتت لقر،اس ناا
اقلا ذااة سلسواصلتالس عوااة لااوااى  م ص ال سرااة تا اةذ اصم  ااسسس اااةتما ل اايسا ةسر.

 نتائج اختبار الفرض الفرعي الثاني

سل ذاق تادلاذىةراطلاتتتتت عسراةمل ل ااة ستتتتتلسواصلتالستتتتت عوااة لااتتتتتواكا:نص الفرض الفرعي الثاني .1
 .(α ≤ 0.05اةذىةرا)لمس ل اا.اى  م ص اصت ا سرااة تا اةذ اصم  ااسسس اااةتما ل اايسا ةسر

 (4/5) جدول رقم

    ع ا لتسوااى لذاتااةم اذذاعلا ذامل ل ااة سلسواصلتالس عوااة لااوااى  م ص اصت ا سرااة تا 
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 T Sig. VIF قيم اختبار B المعيارية β معاملات الانحدار الجزئية المتغيرات المفسرة

 - 0.000 14.221 - 1.842 المقدار الثابت

 2.341 0.002 3.112 0.238 0.214 المعلوماتية

 2.118 0.014 2.476 0.189 0.167 التفاعل

 1.985 0.043 2.031 0.152 0.128 مشاركة المحتوى 

 :معاملات النموذج

 R = 0.587 ما موااىت ل اااةم اذذا •

 R² = 0.345 ما موااة لذسذا •

 R² Adj = 0.336 ما موااة لذسذااةماذو •

 F = 0.000 ،اذىةرF = 38.914 قسمر •

 Durbin-Watson = 1.982 ا  ل ت •

س ضتتتبام ااة ذلواق ا مسلاقلا ذامل ل ااة ستتتلسوا)اةماتلم  سر،ااة ف صو،ام تتت تكرااةمل ل (ااااتحليل النتائج:
اةكوالاذ.ا0.05ا>اSigةه ا أ ستاطس  ل اما ل اصت ا سرااة تا الس التغ ا

  مشووووووواركة →(  0.189)  التفاعل  →(  0.238المعلوماتية ) ت سحااعلا ذالهوااعلمسرااة ستتتتتتتتتتلسرماا •
ا.(0.152) المحتوى 

أثر إيجوابي ذو دلالوة إحصوووووووووائيوة لمحتوى  س ناقللوااةفتضااةفتص ااة ت   ،اطداسل تذااااالقرار بشوووووووووأن الفرض:
ا.التسويق على نية الشراء

كسل تتذاق تادلاذىةتتراطلاتتتتتتتتتتتتتتت عستتراةتكتمتترااةم القتترااانص الفرض الفرعي الثوالوث:  الفرض الفرعي الثوالوث .1
 .(α ≤ 0.05اةذىةرا)لمس ل ااطةك تل سا ا)ستا ال اتسق  ااةام  (اصت ا سرااة تا .ك

 ( 4/6جدول رقم )
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ا   ع ا لتسوااى لذاتاةتكتمرااةم القراطةك تل سا اصت ا سرااة تا 

 T Sig VIF المعيارية  B الجزئية β المتغيرات المفسرة

ا-ا0.000ا10.812ا-ا1.754 الثابت

ا2.647ا0.000ا4.012ا0.312ا0.291 الكلمة المنطوقة إلكترونيًا

امعاملات النموذج:

• Rا0.534ا=ا

• R²ا0.285ا=ا

• AdjustedاR²ا0.279ا=ا

• Fا،16.096ا=اSigاFا0.000ا=ا

• Durbin-Watsonا1.917ا=ا

اتحليل النتائج:

اةكتمرااةم القراطةك تل سا اةه اق تاطس  ل اما ل اصت ا سرااة تتتتتتتتتا ،ال  تتتتتتتتستااة   ع اطة اقلمس ه اكأذاما •
اة ااسااقتاتااة تا .

اس ناقللوااةفتضااةفتص ااة  ة .ااالقرار بشأن الفرض:

 الفرض الفرعي الرابع

ااك ل ذاهتلوادا اذىةراطلاتتتتتتتت عسراه ا سرااة تتتتتتتتتا اةذ اصم  ااسستتتتتتتتس اااانص الفرض الفرعي الرابع: .1
ااةتما ل اايسا ةسراُ اا اةتم غستا ااةذسملهتاهسرا)اةامت،ااة  ا،امست ل ااةذ و،ااةمست ل ااة اتسم (.ك

 .(α ≤ 0.05اةذىةرا)لمس ل ا

 ( 4/7جدول رقم )

اANOVA   ع اا  ل تااةفتلوااةذسملهتاهسرال س  ذاناا  ل تا
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 F Sig المتغير الديموغرافي 

ا*ا0.017ا3.482 العمر

ا0.305ا1.056 الجنس

ا*ا0.035ا2.914 مستوى الدخل

ا0.401ا0.987 المستوى التعليمي

ا0.05*اما ل اص ذامس ل ا

اتحليل النتائج:

ا.العمر ومستوى الدخل ل ذاهتلواما لسراه ا سرااة تا اُ اا اةتم غستا ااةذسملهتاهسرا •

اىا ل ذاهتلواما لسرال ة سلراةت  االاةمس ل ااة اتسم . •

س ناقللوااةفتضااةفتص ااةتاللا اعستت، ،الستت ا  تتأ تا ستترااة تتتتتتتتتتتتتتتا اللاضااةم غستا ااااالقرار بشووووووووووأن الفرض:
ااةذسملهتاهسراهقا.

 

 

 

 

ا

ا

ا
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ا

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 حدود البحث والتوصيات والاستنتاجات:  الفصل الخامس
ا 
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 المقدمة

سهذنالداااةفاتواطة اصتضاقلنااة   ع ااة  ا لاتت اطةسه ااةذتاسترال تأ اق تااة ستلسواصلتالست عوااة لااتوا
اى  م ص اصت ا سرااة تتتتتتتتتتتتتتا ال ة السواصت ااسستتتتتتتتتتتتتس اااةتما ل اايسا ةسر،اكم اس ضتتتتتتتتتتتتتم ا قذسنام ملصرام اا

اة  اسمك اق ا م وام اتقا ااااة لاتتتتس  ااةمت لارال   ع ااةذتاستتتتر،ال يضتتتت هراطة ااق تا اصذذام ااةملضتتتتلص  ا
 .ةذتاس  امس قلتسراه ااةم  وادا ت

 أولًا: نتائج الدراسة

 :سمك اصتضاقلنام ا لات اطةستااةذتاسرام ا   ع اصت ااة للااة  ة 

ل لذاق تاطس  ل ادلاذىةراطلاتتتتتتت عسراةت ستتتتتتتلسواصلتالستتتتتتت عوااة لااتتتتتتتوااى  م ص الألا ذرااةم  تفراا .1
)اة ف صو،ااةمل ل ،ااةماتتتتتتتتتتذاقسر،ااةكتمرااةم القراطةك تل سا (اصت ا سرااة تتتتتتتتتتتا اةذ اصم  ااسستتتتتتتتتتس اااا

 .ةتما ل اايسا ةسر

 لس اق الُاتذااةكتمترااةم القتراطةك تل ستا ا)ستا ال اتسقت  ااةام  (اسُاتذام اقك تااعلات ذا تأ ستاااصت ا ستراا .2
اة تتتتتتتتتتتتتتتا ،ا رتاااىص متت ذااةام  اصت ا  تت تحاالآ تس اص تتذاا  تت داقتاتا تتتتتتتتتتتتتتتا ام   امت فلااة كتفتترا

 .ك ةما ل 

ل لذا تأ ستاما ل اةلُاتذااة فت صتواصلتالستتتتتتتتتتتتتت عتوااة لااتتتتتتتتتتتتتتوااى  مت ص اه ا ااساا ل تتااةام  ا للاا .3
 .اة تا ،الس اسسهنااةتذااةستسلالاة لااوااةفاق واه ال   ااة قراملااةام  

قرهت ااة   ع اق ا لذمااةمل ل ااة ستلسق ا)اةاتلت،ااةفسذسلل  ،ااةماتلم  ااة فاتستسر(ا ر تالاتلتماا .4
 .مل  تماه ا كلس اا   راطس  ل ا للااةا مرااة   تسرالم ا نا ااساا سرااة تا 

ل لذاهتلوادا اذىةراطلاتتتت عسراه ا سرااة تتتتتا ا اا اةلاضااةم غستا ااةذسملهتاهسر،الم اس تتتتستاطة ا .5
 .ا   نااس   لرااةام  اةلأ  ارااة سلسقسرااةتقمسرالهوا ا عاهنااة  اسر

 ثانيًا: توصيات الدراسة

ه اضتتتل ام اقستتتفت اص تا   ع ااةذتاستتتر،ا   نااةل ل راذتاستتت ه ال قذسنام ملصرام ااة لاتتتس  ،ام اقلمه ام ا
 :ست 
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ضتتتتلتما ااساااستتت تا س سرااة ستتتلسواصلتالستتت عوااة لااتتتوااى  م ص اةذ ااسستتتس اااةتما ل اايسا ةسراا .1
 .م ا  وااة تكسااصت ااعلا ذااعك تا أ ستاااه ا سرااة تا ،ال  ارااةكتمرااةم القراطةك تل سا 

  تتتتتتتت سلااةام  ااةل ةسس اصت ام تتتتتتتت تكرا   تلهنالستاعهناصلتااةم اتتتتتتتت  ااةتقمسر،اةم اةدة ام اذلتا .2
 .ها واه ااة أ ستاصت ااةام  ااةمل متس 

اىل مت نالتإ  ت جامل ل اتقم اال تاه اساكاا لذمااة اتتتتتتتتتتتتتتمسناايسات ة اةتمات ل ،املاصتضا مت دجاا .3
 .لاقاسرالمق الاهسذسلا لضسلسراةاس ذماايق   

 ااسااستتتتتصرااىستتتت   لراىستتتت فستتتت تا ااةام  اصلتالستتتت عوااة لااتتتتوااى  م ص الم اسستتتتهناه اتهلا .4
 .مس ل ااة قرال لسس ااةالتمااةدل سراةتا مرااة   تسر

 لرسنااة لتس  ااةتقمستراةقست اامتذ ا فت صتوااة مهلتاملااةمل ل ااةم  تتتتتتتتتتتتتتلت،الاةامتواصت ا الستاا .5
 .اىس تا س س  ااة سلسقسرال   ااصت ااة   ع ااةفاتسراةتلس    ا

 ثالثًا: الدراسات المستقبلية

 : ق ت ااةل ل راصذذااام ااة ل ه  اةتذتاس  ااةمس قلتسر،ال  م واهسم است 

 .ط تا اذتاس  امم  تراصت اقا ص  اق ت ام ااع   ااةم اة اقلااةستلااةمامتماةتمق ت رالس ااة   ع  .1

ذتاستتتتتتراذلتام غستا الستتتتتتساراقلاماذةراق ت ام وااة قراه ااةا مرااة   تسراقلااةاتتتتتتلتمااةدل سراه ا .2
 .اةا قرالس ااة سلسواصلتالس عوااة لااوااى  م ص ال سرااة تا 

ى  ل تااةا ق  ااةستتللسرالس اا (SEM) استت  ذانا م دجا لتسوام قذمرام وا مد رااةما ذى ااةهسكتسر .3
 .اةم غستا الالتماقصمو

ذتاستتتتتراق تاق لا املذذمام ااةمل ل ااةتقم ا)م وااةفسذسلل  ااةقاتتتتتستماقلااة ستتتتتلسوال ةمر تس (اصت اا .4
 . سرااة تا اه اقا  ااةما ل 

ط تا اذتاس  االةسراةقس اااة غستاه ا سرااة تا المتلتااةلق اه اضل ا التااس تا س س  ااة سلسوا .5
 .اةتقم 
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ااةمتا لا

 اةمتا لااةاتلسر

،اا(14)8م تراذه  تااق اتتت ذسر،اا .(.ااة ستتتلسواايةك تل  ماقتا ماه ااعستتتاالاةمف لسن2017قمس ،اتسم ا.ا)
351–360. 

(.ااة تلس ااةستتتتتتس ل اصلتالستتتتتت عوااة لااتتتتتتوااى  م ص ماا2019ستتتتتت ةم ،اصلذااةم سذ.ا) &طلتالسم ،ا ه ذ،ا
 .230–212،ا(1)6م تراقةنااةتغرالايص نالاةم  مل،ا .اةف سسلل ا ملد ا 

(.ا أ ستااة سلسواصلتالس عوااة لااوااى  م ص اصت ا سرااة تا ما لتسوااةذلتااةلسساا2020لسسا،اتاو.ا)
 .486–441،ا(1)50اةم ترااةاتمسراة ق ا ذالاة   تم،ا .ةتلص ال ةا مرالاةكتمرااةم القراطةك تل سا 

(.ااة ستتتتتتتتلسواصلتا تتتتتتتتلك  ااة لااتتتتتتتتوااى  م ص الذلتل اه ا    ااةم تتتتتتتتتلص  ا2019ل اصلذاالله،اه سام.ا)
 .76–49،ا(2)4اةم ترااةاتمسراةتذتاس  الاةللل ااةم ةسرالايذاتسر،ا .اةاغستم

(.ا أ ستالستتتتتت عوااة لااتتتتتتوااى  م ص اصت ااة قراه ااةا مرااة   تسراةتف  ذوالاةلى ا2019لستتتتتت  ،املمذ.ا)
 .222–186،ا1اةم ترااةاتمسراةتللل ااة   تسر،ا .ةه 

(.اق تالستتت عوااة لااتتتوااى  م ص اصت استتتتلكس  القسنااة تتتل حام ام رلتااة تلسراا2016اةلستتتس ،اقستتتاذ.ا)
 .359–325،ا(169)35م تراكتسرااة تلسر،ا .ايس مسر

 .88–75،ا47م ترااةاتلنااي س  سر،ا .(.ااة سلسواه ااةمرسسرااةاق تسر2017 ل ر،اسه ن.ا)

(.ااةمتللااةدلل اةت ستتتتتتتتلسواكم غستالستتتتتتتتسااه ااةا قرالس ااة ستتتتتتتتلسواصلتالستتتتتتتت عوا2022ذلسذات،اململذ.ا)
 .اة لااتوااى  م ص الاعذا ااة ستلسق ال ة السواصت الك ى ااةستفتالاةستس لراايةك تل سراه امل هررا تقتا 

 .857–801،ا3م تراماهذاايذاتمااةا مر،ا

(.الستتتتتتت عوااة لااتتتتتتتوااى  م ص الاة فلوااةذتاستتتتتتت ماذتاستتتتتتترا لتستسراا2020اامو،اصلذ.ا) &اةاس ذ ،الستتتتتتت ن،اا
 .125–114،ا(3)31م تراكتسرااة تلسراةتل   ،ا .سلسسلةل سر
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(.ا أ ستاق رمرااة ستتتتلسواصلتاملاقلااة لااتتتتوااى  م ص اصت ااةكتمرااةم القرا2021ستتتتت سلا،ااستتتتك ذت.ا)
–375،ااةم ترااةاتمسراة ق اتتت ذالاة   تم .طةك تل سا مااةذلتااةلستتتسااةتلص ال ةا مرالاةاتتتلتمااةدل سراةتا مر

410. 

(.ا أ ستاملذذا ااستتتتت تا س سراقسمرااةام  اصت ااة سرا للااةلى ماذتاستتتتترامق ت راا2021ستتتتتت سلا،اق الا .ا)
،اا(2)22م تترااةللل ااةمت ةسترالاة  ت تسر،ا .لس اقات  ااى اتتتتتتتتتتتتتت ى القات  اق هامااةهلا نااة تلسرالماتتتتتتتتتتتتتتت

130–167. 

(.ااةا قرالس ام اتتتتتتتت  ااة لااتتتتتتتتوااى  م ص اا2019اةغاال ،اململذ.ا) &ستتتتتتتتتلن،استتتتتتتتاسذ،ال لا،املمذ،ا
 .202–187،ا(1)21م ترا تشاةتللل الاةذتاس  ،ا .ل سلسوااةسس لرال عتذ 

(.اق تااة ستتتلسوااةتاللاه ا سرااس تمااةف  ذوال مهلتسراماتتتتااةاتلسرمااةذلتااةلستتتساا2022اة تتت ه ل ،الاعو.ا)
 .294–260،ا(1)13اةم ترااةاتمسراةتذتاس  ااة   تسرالاةلسعسر،ا .ةتقسمرااةمذتكراه اروااةسس لرااةتقمسر

(.اذلتاق  تتتتتتتارااة ستتتتتتتلسواللستتتتتتت عوااة لااتتتتتتتوااى  م ص اه ا الستا لتماصم  ا2022اة تتتتتتتلتل  ،اقمستم.ا)
 .277–221،ا(1)23م ترااةللل ااةم ةسرالاة   تسر،ا . تك  ااة الستااةاق ت المات

(.الستتتت عوااة لااتتتتوااى  م ص اكأذاما ستتتتلسقسراما اتتتتتمالذلتل اه ا2019متاذ،ا تتتتتسن.ا) &اتتتتف ،اهتل  ،اا
 .13–1،ا(1)19م ترااةاتلنااىق ا ذسرالصتلنااة سسست،ا .    اطذاتمااةا قراملااةال ع 

اةم ترااةاتمسرا .(.اطذاتماستمارااةل ه  ااةستس لسراصلتاملاقلااة لااتوااى  م ص 2020صلذااة  ةو،اسستتا.ا)
 .567–541،ا19ةللل ااةا ق  ااةا مرالايص  ،ا

(.ا أ ستااة ستتتتتتتتتتتتلسواصلتالستتتتتتتتتتتت عوااة لااتتتتتتتتتتتتوااى  م ص اصت ااعذا ااة ستتتتتتتتتتتتلسق اا2019صلذاالله،اصلذاالله.ا)
 .57–1،ا(2)43اةم ترااةماتسراةتذتاس  ااة   تسر،ا .ايةك تل  

 .(.ااة ستتتتتلسواايةك تل  مااة لذس  ااة ذسذماةتمرستتتتتستتتتتراه اصاتتتتتتااي  ت  ا2018صلسذ ،اه امرااةالتا .ا)

 .256–247،ا(10)3م ترالق عواةتذتاس  ااة فسسرالاى  م صسر،ا

(.ا قسسنااةات متس اه ااةا قت  ا2022قللاذةل،املمتذ.ا) &اةاتسمت  ،اهتلت  ،ااةلمت ذ،ا تن،ااةلتذستذ،اصت ،اا
اةا مراه ااة تتتتتتتتتك  ااةستتتتتتتتس لسرااعتذ سراةذلتاايص  ااةستتتتتتتتس ل اه ا  تتتتتتتت سلااةستتتتتتتتس لرااعتذ سراصلتاملاقلا

 . –356،ا(1)8م ترا  مارااةلسس ال اا واةتللل ،ا .اة لااوااى  م ص 
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اةم ترا .(.ا أ ستالستتتتتتت عوااة لااتتتتتتتوااى  م ص اصت ا ق هرااىستتتتتتت ه  اه ااةم  مل2021اةقت تتتتتتت ،الذ .ا)
 .131–107،ا(6)37اةاتمسراةكتسرااة تلسر،ا

اةم ترااةاتلسراةتاتلنال  تتتااعلل  ،اا .(.اذلتااي  ت  اه ا تلس ااة ذم  ااةستتس لسر2017اةملا ذم،ا لت.ا)
 . –171،ا(11)2

(.ا أ ستااة ستتتلسواصلتالستتت عوااة لااتتتوااى  م ص اصت اقذا ااة ستتتلسواايةك تل  ماا2019ملستتت ،اصلذاالله.ا)
 . –54،ا(2)43اةم ترااةماتسراةتذتاس  ااة   تسر،ا .ذتاسرامسذا سرال ة السواصت اا  صرااةلتم س  ا

(.اذلتا تتتتتتلك  ااة لااتتتتتتوااى  م ص اه ا  تتتتتتتااةف ل ااة  تتتتتتكستسرام ا  وا اتتتتتتمسناا2021اة ل ا،ام  .ا)
 .1648–1618،ا(2)6م ترااةام تمالاةف ل الاةاتلنااي س  سر،ا .ل سلسواققم رالقاس  ااةسسذا ااةماللصر

(.ااست  ذاناايص نااةتقم اه ا تلس ااةستس لرااعتذ سرما تلك  ااة لااتوااى  م ص اا2022اة لاهار،ام تذ.ا)
 .115–73،ا8م تراا ل ذااة  ما  ااةاتلسراةللل اايص نال ك لةل س ااى ا و،ا .ق ملد ا 

(.اق تاقسمرااةامسواكم غستالستتتتتتتتتتساالس ا اتتتتتتتتتت ع املاقلا2016اةلل تتتتتتتتتت ،ا  تسم  .ا) &اةه ذال ،املمذ،ا
اةم ترااةاتمسراةتذتاستتتتتتتتت  ا .اة لااتتتتتتتتتوااى  م ص ال لاس ااة تتتتتتتتتتا ماذتاستتتتتتتتترا السقسراصت اا حا  ماراذمس ا

 .152–108،ا(1)7اة   تسرالاةلسعسر،ا

(.اق تااة ستتتتتلسواايةك تل  اصت الى ا2020ص ساا ،ال و.ا) &صلذم،املمذ،ام  متم،اللر،ااة تتتتت  و،اه ذ ،ا
م ترااة  ماراايستت مسراا .اةال ع اةت تتتك  ااةستتس لسراه ااعتذ مااةذلتااةماذواة تتلك  ااة لااتتوااى  م ص 

 .253–228،ا(1)28ةتذتاس  ااىق ا ذسرالايذاتسر،ا
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 جامعة ميدأوشن 

 كلية الإدارة 

 الاستقصاء 

 اةس ناصتسكنالتلمرااللهاللتك  تا

  لسرااسلراللاذ،ا

أثر التسوويق عبر وسوائل التواصول على نية الشوراء بالتطبيق على  : قلنااةل ل رال ةسا الإ تا اذتاست ه الا لا 
 ،اايسينزا للمطابخ الإيطالية

لس اط امستتت صذ كنالمستتت لم كناه ااي  لراصت اقستتتعترالدرااىستتت ل  رااعلةسرالملضتتتلصسرالذقراستتتلناس ذناا
اةغتضام الداااةلل ااةاتم ،اصتما الأ ا مسلااةلس    ااةلاتذماه ااىس ل  راس كل استسرالة اس نااس  ذامه ا

 .طىاعهتاضااةلل ااةاتم 

   كتس اةكناال م مكنال ا ل كنااةذاعناما  ،

 .لةكنام  ا اسوااة كتالاةاته  

ا

ا

ا

ا
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 البيانات الديموغرافية

    النوع

ااادكتا

اااق   اا

ااااالعمر

اااس راهأقواا30ا

اااس راا40ققوام ااا-اا30ا

اااس راا50ققوام ااا-اا40ا

اااس راهأك تاا50ا

ااا المستوى التعليمي 

ااا   لسراص مراهأقواا

ااام  ملام لسااا

ااالك ةلتسااا

اااذتاس  اصتس اا

ا

ا

ا

ا
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موافق  الفقرة  الرقم
 بشدة 

موافق  موافق
بدرجة 
 متوسطة 

غير 
 موافق

غير 
موافق 
 بشدة 

 أولًا: وسائل التواصل الاجتماعي 

البعد الأول: 
 المعلوماتية

 ا لتالستتتتتت عاااة لااتتتتتتوااى  م ص اماتتتتتتذتااا
اةماتتتت ل ا اةم اتقتتتترالقاتتتت  ا  ستتتتذاااةتماتلمتتتت  ا

 .ايسا ةسرالإسسس اا

     

اة لااتتتتتتتتتتتتتتتتتتوااى  متتتتت ص ا  الذ تتتتت الستتتتتتتتتتتتتتتتتت عاا
 .ل ةماتلم  اص ام     ااسسس اااللق ه 

     

 ستتتتتتتت صذ  اايص    اصلتالستتتتتتتت عاااة لااتتتتتتتواا
اى  مت ص اه اا  ست تااةم   ااةم ت ستتتتتتتتتتتتتتحاه اا

 .اسسس اا

     

 لهتااةماتلم  اماتتتتتتتتتذتااا سذاااة ا  اصت اا
 لذس   ااةم     اصلتالستتتتتتتتتتتت عوااة لااتتتتتتتتتتتتواا

 .اى  م ص 

     

اة لااتتتتتتتتتتتتتتتتتتوااى  متتتت ص ا  الذ تتتت الستتتتتتتتتتتتتتتتتت عتتتتوا
 .ل ةماتلم  ااةلاهسراص ام     ااسسس اا

     

البعد الثاني:  
 التفاعل 

  تتتتت لالستتتتت عوااة لااتتتتتوااى  م ص ااةام  ا
لتتتتتذا استاعهناللوام   تتتتت  ا اة فتتتتت صتتتتتوالا  صت ا

 .اسسس اا

     

 الذ  الستتتتتت عوااة لااتتتتتتوااى  م ص ال ة ف صوا
 .اةمل  تاملااةمس  ذمس اةم     ااسسس اا

     

س سبااة لااتتتتتواةمستتتتت  ذم الستتتتت عوااة لااتتتتتواا
 .اى  م ص ااة ف صواملااةم  لتا الستصر
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 م بالستتتتتتتت عوااة لااتتتتتتتتوااى  م ص استتتتتتتتهلةرا
 .اة ف صوااةم ل ذوالس ااةام  الاة تكر

     

البعد الثالث:  
 المصداقية 

اةماتلم  ااةم  تتتتتتتلتماصلتالستتتتتتت عوااة لااتتتتتتتواا
 .اى  م ص اص ام     ااسسس ااامل لقر

     

اة لااتتتتتتتتتتتتتتتتتتوااى  متتتت ص ا  الذ تتتت الستتتتتتتتتتتتتتتتتت عتتتتوا
 .ل ةماتلم  ااةلاضلراص ام     ااسسس اا

     

اةماتلم  اصلتالستتتتت عوااة لااتتتتتوااى  م ص ا
 .ص ااسسس ااالاقاسر

     

 الذ  الستت عوااة لااتتوااى  م ص الماتلم  اا
 .ك هسراص ااةا مرااة   تسر

     

اةماتلم  ااةم  تتتتتتتلتماصلتالستتتتتتت عوااة لااتتتتتتتواا
 .اى  م ص القسقسر

     

البعد الرابع:  
مشاركة  
 المحتوى 

اةماتلمتتتت  اص ام   تتتت  اا قرم الم تتتتتتتتتتتتتتتتت تكتتتترا
ملاالآ تس اصلتالستتتتتتتت عوااة لااتتتتتتتتواااااسستتتتتتتتس اا

 .اى  م ص 

     

قرسذا متستااةماتلم  اعاذق ع اص ام     اا
 .اسسس اااصلتالس عوااة لااوااى  م ص 

     

قتهحالم تتت تكراايص    ااة  اتتترالم     اا
اسسس اااصت اق اافلرام اافل  ااة لااواا

 .اى  م ص 

     

اةماتلمتتتت  اللوا لتتتت ةلاتتتتتتتتتتتتتتلواصت ا قتهتتتتحا
مل لستت  ام   تت  ااسستتتتتتتتتتتتتتس اااصلتالستتتتتتتتتتتتتتت عتتوا

 .اة لااوااى  م ص 
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قلذام تتتتتتتت تكراماتلم   اص ام     ااسستتتتتتتتس اااا
ملاكواقاتتتتتتتتتتتذق ع اصلتالستتتتتتتتتتت عوااة لااتتتتتتتتتتتواا

 .اى  م ص 

     

لاتتذاترسترااااقتهتتحال تتتتتتتتتتتتتتتا ام   تت  ااسستتتتتتتتتتتتتتس اا ثانياً: نية الشراء
 .طص    ه اصلتالس عوااة لااوااى  م ص 

     

قرسذا تا ااةم     ادا االآتا اايس  لسراصلتا
 .لس عوااة لااوااى  م ص 

     

ق أ تال ةم     ااة  اس تتت تسه اقاتتتذق ع اصلتا
 .لس عوااة لااوااى  م ص 

     

قتهحال تتتتتتتتتتتتتتا ااةم     ااةملاتتتتتتتتتتتتت اله ام ا
 .قاذق ع اصلتالس عوااة لااوااى  م ص 

     

قهكتال تتتتتتتتتتتتتتتا ااةم   تتت  ااة  ا لمتتتواص متتترا
   تسرام تتتتتتتتتتتتتتهلتماصلتالستتتتتتتتتتتتتت عوااة لااتتتتتتتتتتتتتتواا

 .اى  م ص 

     

قمساااةا متترااة  تت تستترااة ستتذماص اهستلتت ام ا
 .اةم  هسس اصلتالس عوااة لااوااى  م ص 

     

 اذاذاةتتتذ ا ستتترااة تتتتتتتتتتتتتتتا اطدااك تتت اصت ا قتتترا
لا مرا   تسراماس راصلتالستتتتتتتت عوااة لااتتتتتتتتواا

 .اى  م ص 

     

قت با تتتتتتا ااةم     ااةمتلَّجاةه ال تتتتتكوا سذا
 .م ام   سه اصلتالس عوااة لااوااى  م ص 

     

قتهحال تتتتتتتا ااةا مرااة   تسرااةمفضتتتتتتتراةذ اا
لذىاام اق اص مرا   تسراق ت ام تتتتت لهراةه ا

 .صلتالس عوااة لااوااى  م ص 

     

ا
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