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‌ رإبد‌ررلبا‌رربج‌،  بد‌،ا و باد‌وكللبو‌ربإن باط‌هبذه‌الأير،ربان‌أرمبد‌ى‌عط‌، بي‌على‌نإمب ‌الوي‌من 
‌ر ا‌علبنان‌ف ،‌الإلي‌القدبرن‌،أشكره‌على‌ال دابا‌،الو،فبق‌،الوبسبر

،أخبرًان‌كي‌ما‌ورقق‌من‌إن اط‌ف ،‌رفئبي‌ى‌أ،ًنً‌،رفئبي‌ال  د‌المرذ،ي‌من‌أسباوذوي‌المشبرفبنن‌
 .،ما‌كان‌من‌خيأ‌ف ،‌من‌نفسين‌،ألومس‌من‌أساوذوي‌الأفائي‌النصح‌،الإرشاد‌،المش،رة

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 

 
 

 

  

للمطابخ الإيطالية أثر التسويق عبر وسائل التواصل على نية الشراء  بالتطبيق على ايسينزا    

 

 د

 مستخلص الدراسة 

استتتتت هذه الدرااةذتاستتتتتراالتسواق عااة ستتتتتلتواصلعالاستتتتت عوااة لااتتتتتوااى  م ص اصت ا  رااة تتتتتعا اةذ اصم  ا
لاقذاا اتق ااةذتاستران اطا تا رع ارعط ايس اقخا  ااة ستلتواصلعالاست عوااة لااتوا .ايستسزاااةتما خ ااييا ة ر

 .اى  م ص ،الااةم مثتراه ااةماتلن ا ر،ااة ف صو،ااةمصذاق ر،الان  تكرااةمل ل ،الاطس ا  رااة عا اةذ ااةام  

اا 384اص مذتااةذتاسراصت ااةمزهجااةلاف ااة لتست ،الااما معااةل    تان اخ لااس ب  رالازص اصت اا صمس ا
يمثتلناصسزرااةذتاستتتتتتتر،الااماالتسته اخ ستتتتتتت صذاياقستتتتتتت ةستاطلاصتتتتتتت ع ران اذ ا،ا تتتتتتتمت ااى لذاتااةم اذ اىخ ب تاا

 .اةفعلاضالاناعهراقلاااةا قرالاقلم راكواخُاذان اقخا  ااة سلتواه ااة أ سعاصت ا  رااة عا 

قظهعتااةز  عجالا ل اص قراطيج ي راذاتا ىةراطلاصتت ع رايس اقخا  ااة ستتلتواصلعالاستت عوااة لااتتوااى  م ص اا
لا  رااة تعا ،الاس ا   تانصتذاق رااةمل ل اصت اتقاااعخا  ااةمر عا،ااتسه ااةماتلن ا ر،ااة ف صو،ا مان ت تكرا

 .ن ااة غسعاه ا  رااة عا اةذ ااةام   %33.6كم ايسز ااةز  عجاقنالدرااعخا  اافسعا للا .اةمل ل ا

ختصتتتتت ااةذتاستتتتتراطة اقلم رااااتاانصتتتتتذاق رااةماتلن تااةمقذنراصلعالاستتتتت عوااة لااتتتتتوااى  م ص ،الاالهسعا
نل ل ااف صت الاناتلن تا ق قر،الاا تتتتج عان تتتت تكرااةام  اةتمل ل ،ايهذنازت  اا  رااة تتتتعا الااااتاااةا قرا

اةما خ ااييا ة راخ ىستت ف  اان اااايس ااةا نرااة ج تترالااةام  .الاقلااتت ااةذتاستترااة تتعك تااةا نتراه اقا  
 .اة سلتوااةعقم اخ كوااس عاا ج اة ااتاااةمل ا تالاطز  الاى ااةام  

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

 
 

 

 

 

 



 

 
 

 

  

للمطابخ الإيطالية أثر التسويق عبر وسائل التواصل على نية الشراء  بالتطبيق على ايسينزا    

 

 ه

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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 التحليل الإحصائي ومناقشه النتائج الفصل الرابع : 

 38............................ .......................................................................................تمهيد

: التحليل الوصفي لمتغيرات الدراسة  38..................................................................أولًا

ا: نتائج اختبار فروض الدراسة   41..................... ......................................................ثانيا

 المراجع  

 :  51............................................................................................. المراجع العربيةأولًا

 :  53...........................................................................................المراجع الأجنبيةثانياا

 

 

 

 الأشكال  قائمة
ا7ا ملذجااةذتاسراا(ا1 كواتقما)

 قائمة الجداول 
اتقمااةصفلرا نلضل ااةجذلالا تقمااةجذلالا

 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
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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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ج لتحليل الإحصائي ومناقشه النتائا:  الفصل الرابع  
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ا

 

 المقدمة: 

ر ز لالالداااةجا ان ااةذتاستتتتتتتتراالتسوا   عجااةذتاستتتتتتتترااةمسذا  رااة  اامااة لاتتتتتتتتواطةسه ان اخ لاافعت اي    تاا
لاذةكاخ ىص م  اصت ااعستتت ةستاايلاصتتت ع راا(،ااSPSSاىستتت قصتتت  الاا تتتغسته اخ ستتت صذايااةلع  نجاايلاصتتت ع ا)

قخا  ااة ستتتتلتواصلعالاستتتت عوااة لااتتتتواااةمز ستتتتبراىخ ب تاهعلاضااةذتاستتتترالاالقسواقلذاهه ،ااةم اتقراخ   ااق ع
ااى  م ص اصت ا  رااة عا اةذ اصم  اايسسزاااةتما خ ااييا ة ر.

الاصت هار ضم الداااةجا ان ارت :

:ااة لتسوااةلاف اةم غسعاتااةذتاسر ا    ا :ااخ ب تاهعلاضااةذتاسر.ا.قلاىا

 أولًا: التحليل الوصفي لمتغيرات الدراسة

 توصيف مفردات الدراسة -1

اا–اةامعااا–(االاتتتتتتتت  انفع اتاصسزرااةذتاستتتتتتتترالاهقا اةتم غسعاتااةذيمل عا  را)اةزل ا4/1رلضتتتتتتتت ااةجذلالاتقما)
ااةمس ل ااة ات م (،الاذةكاةام  اايسسزاااةتما خ ااييا ة رانلوااةذتاسر.

 ( 4/1جدول رقم )

اتوصيف مفردات عينة الدراسة وفقًا للمتغيرات الديموجرافية 

ااةزسبرا%ااةاذ اااةفئ تاااةم غسعاتا
ا50.7ا152اذكع اةزل   

ا49.3ا148اق ث   
ا100ا300ااي م ة 

ا20.0ا60اسزراهأقوا30 اةامع  
ا39.3ا118اسزرااا40ققوان اااا–اا30  
ا27.3ا82اسزرااا50ققوان اااا–اا40
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ا13.4ا40اسزراهأكثعا50  

ا100ا300ااي م ة 
ا15.0ا45ا   لتراص نراهأقو اةمس ل ااة ات م ا

ااا   
ا24.0ا72ا يتليا/انج معان لس   

ا46.0ا138اخك ةلتتلا  
ا15.0ا45ا تاس تاصت    

ا100ا300ااي م ة 
ااطة ا   عجااة لتسواايلاص ع . ااةمصذت:ان اطصذا ااةب لاثرااس ز  ا

 (4/1تحليل نتائج الجدول رقم )

ر ضت ان ااةجذلالالا ل ااق ت اه االزتعانفع اتااةاسزران الاس ااةزل  الاس ايتغ ا ستبرااةدكلتااأولًا: النوع
%(،انم اياكساالاز ا ا ستل ا اه اامثسوااةجزستس اضتم اصسزراا49.3%(،اه الاس ايتغ ا ستبرااي   ا)50.7)

ااةذتاسر.

ستتتتتزر(ااةزستتتتتبراااا40ققوان اااا–اا30ر لس الا ل اازل اه ااةفئ تااةامعتر الاس اامثوااةفئرااةامعترا)اثانيًا: العمر
ستتتتزراهأقو(ايزستتتتبراااا30%(،ا ماهئرا)27.3ستتتتزر(ايزستتتتبرا)اا50ققوان اا–اا40%(،ااتسه ااةفئرا)39.3اعكلعا)

ايستسزااااةم ف صتس اا%(.الات تسعاذةكاطة اقناا ةل راصم  ا13.4ستزراهأكثع(ايزستبرا)اا50%(،الاقخسعاااهئرا)20)
صلعالاستتتتت عوااة لااتتتتتوااى  م ص ارز ملناطة ااةفئ تااةامعترااةم لستتتتتار،الال ااةفئ تااعكثعاال م نا اخقعاتاتاا

ااجهساالااأ س ااةمز زل.

قظهعتااةز  عجاقناا ةل راقهعا ااةاسزران ااةل اتتتتس اصت ا ت رااةبك ةلتتلاايزستتتبراااثالثًا: المستتتوى التعليمي
%(،ايسزم االزص ااةزستتبرااةم ب  راخ ة ستت لا ايس ااةل اتتتس اصت ا   لتراا24%(،ااتسهماهئرااةذيتليايزستتبرا)46)

م اةاسزرااةذتاستتر،ا%(اةكوانزهم .الاتاكساذةكااتاف  ااةمستت ل ااة ات 15ص نراهأقوالااةذتاستت تااةات  ايزستتبرا)
نم اقذايستتتهماه ازت  االاصسهماخ ةمل ل ااة ستتتلتق ااةمز تتتلتاصلعالاستتت عوااة لااتتتوااى  م ص الااأ سعراصت ا  راا

ااة عا .

 توصيف متغيرات الدراسة -2
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امالاستتت  ااةم لستتتا تااةلستتت ي راىستتت ج خ تاقهعا اصسزرااةذتاستتترااج ران غسعاتااةذتاستتتر،اطة ا   تااى لعاناا
اةمع  ت الانا نوااىخ  ن،الاذةكاةت اعناصت ا ت راالاهعاقخا  ااة ستلتواصلعالاست عوااة لااتوااى  م ص ،اا

ا(.4/2 اذةكااةجذلالاتقما)لاكدةكانس ل ا  رااة عا اةذ اصم  اايسسزاااةتما خ ااييا ة ر.الاتلض

 

 ( 4/2جدول رقم )

اتوصيف متغيرات الدراسة 

انا نوااىخ  نا%اااى لعانااةمع  ت اااةم لس ااةلس ي اااةم غسعاتا
ا19.1ا0.74ا3.87 اةماتلن ا ر

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

ا24.8ا0.88ا3.54 ن  تكرااةمل ل ا
ا16.8ا0.63ا3.75 اة سلتواصلعالاس عوااة لااوا)ككو(

ا18.5ا0.71ا3.83   رااة عا 
ااةمصذت:ان اطصذا ااةب لاثراخ ىص م  اصت ا   عجااة لتسواايلاص ع .ا

 (4/2تحليل نتائج الجدول رقم )

ار ض ان ااةجذلالااةس يوان ارت :

:ا ا سعااةز  عجاطة ااتاف  انس ل اط تاكااةام  اعخا  ااة سلتوااااالتسويق عبر وسائل التواصل الاجتماعيقلاىا
(اا3.75ةتما خ ااييا ة ر،الاس ايت ااةم لستتتتت ااةكت ا)ااصلعالاستتتتت عوااة لااتتتتتوااى  م ص ااةص اتتتتتراخ يستتتتتسزاا

(،انم ارذلاصت ا ت رانلاهقرانعافارا ستتتتتتتتتتتل ا ان اقهعا ااةاسزرااج راها ة رااع  تتتتتتتتتتتاراا0.63خ  لعانانع  ت ا)
ااة سلت  راصلعالاس عوااة لااوااى  م ص .

(،الاقذاقنك ااعاستااعخا  الاهقا اةم لسا اه اصت اا3.92ا–اا3.54كم ااعالالا ان لسا تااعخا  ااةفعع رايس ا)
ااةزللااة  ة :

ا(3.92)االمصداقية .1
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ا(3.87)االمعلوماتية .2

ا(3.65)االتفاعل .3

ا(3.54)امشاركة المحتوى  .4

ا

لاتاكساذةكاقناقكثعااةجلا تااأ سعااان الا هرا رعااةام  اللانصتتتتتتتتتتتتتتذاق رااةمل ل ااةمز تتتتتتتتتتتتتتلت،ارت هاالهسعاا
اةماتلن تااةك   راص انز ج تااةما خ ااييا ة ر،ايسزم ا   تان تتتتتت تكرااةمل ل اه ااةمعابرااعخسعاا ستتتتتتل ا ،اا

الاإناك   ايذت ران لساراطة انعافار.

(،انم اي تسعاطة ا0.71(اخ  لعانانع  ت ا)3.83يت ااةم لست ااةلست ي اةم غسعا  رااة تعا ا)انية الشتراء    ا :اا
لا ل انست ل انعافعا ستل ا ان ا  رااة تعا اةذ ااةام  ا   جراااعضتهماع  تارااة ستلتواصلعالاست عوااة لااتوا

ااى  م ص ااةص اراخ ة عكر.

%(،الاللانتت اياكساا صفتت ضاا50 تت  اناتت نتتوااىخ  ناةجم عااةم غسعاتاققتتوان ا)اامعتامتل الاخت   تت ةثتتا :اا
 ت رااة  تتت  ااةزستتتل اه ااستتت ج خ تاقهعا ااةاسزر،الات تتتسعاطة الا ل ا ت راص ة ران ااة ج  ساه ا تاعهمااج راا

ان غسعاتااةذتاسر.

 ثانيًا: نتائج اختبار فروض الدراسة

ان انذ االاهعا تعلااااست صذايااىخ ب تاتااةماتم ر ،الااة  اا اتتاقناىخ ب تاهعلاضااةذتاستر،اامااة لقواقلاىا
اا بعااةل    تااة لزتعااةال ا .الا  م ارت ا   عجااخ ب تااة لزتعااةال ا .

 اختبار التوزيع الطبيعي

ةت لقوان اال اراالزتعااةل    ت،الاتلضتتتتتتتت ااةجذلالاتقماااKolmogorov-Smirnovامااستتتتتتتت صذايااخ ب تاا
ا(ااةز  عجاكم ارت :4/3)
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 ( 4/3جدول رقم )

االتحقق من شرط التوزيع الطبيعي لمتغيرات وأبعاد الدراسة 

ا(Sig ىةرااىخ ب تا)اق مرااخ ب تاكلةمجعلاناسمسزعلاناااعخا  ا
ا0.000ا0.121 المعلوماتية
ا0.000ا0.134 التفاعل

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

ا0.000ا0.089 التسويق عبر وسائل التواصل )ككل(
ا0.000ا0.097 نية الشراء

ا.Ver.26اSPSSاةمصذت:ان اطصذا ااةب لاثراخ ىص م  اصت ا   عجااة لتسواايلاص ع اخ س صذايايع  نجا

(،انم اي تتتتتتتتتتسعاطة اقنا0.05(اقنانستتتتتتتتتت ل ااةذىةراةجم عااةم غسعاتاققوان ا)4/3ر ضتتتتتتتتتت ان ااةجذلالاتقما)
ااةل    تاىاا بعااة لزتعااةال ا .

لاطز  ااصت اذةك،اامااىص م  اصت ااعست ةستاايلاصت ع رااةمز ستبراةال ارااةل    ت،انعاطنك   رااست صذاياالتسواا
ااى لذاتاةكل هان ااعس ةستااةقلتراطلاص ع ا اه ااةاسز تااةكلسعا.

 اختبار الفرض الرئيسي

"توجد ع قة إيجابية ذات دلالة إحصتتتتتائية بين أبعاد التستتتتتويق عبر وستتتتتائل  ا:رزصااةفعضااةعع ستتتتتتت اصت  .1
 .(α ≤ 0.05اةذىةرا)خمس ل ااالتواصل الاجتماعي ونية الشراء لدى عم ء ايسينزا للمطابخ الإيطالية."
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ة لذرذا ل ااةا قرالاقلاه ،الاكدةكاالذرذااعلم راااتحليل الانحدار المتعددلاىخ ب تالداااةفعض،اامااستتتتتتتتتتت صذاياا
ااةزسل راةكواخُاذان اقخا  ااة سلتواصلعالاس عوااة لااوااى  م ص اه ااة أ سعاصت ا  رااة عا .

 نتائج اختبار الفرض الفرعي الأول

ارزصااةفعضااةفعص اصت :

"توجد ع قة إيجابية ذات دلالة إحصتتتتتائية بين أبعاد التستتتتتويق عبر وستتتتتائل التواصتتتتتل الاجتماعي )المعلوماتية،   .1
 αاةذىةرا)خمست ل ااااالتفاعل، المصتداقية، مشتاركة المحتوى( ونية الشتراء لدى عم ء ايستينزا للمطابخ الإيطالية."

ا.(0.05 ≥

 ( 4/4جدول رقم )

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

اVIFاSigاTق مراااةمع  تترااBااةجاع رااβااةم غسعاتااةمفسعا
ا-ا0.000ا14.221ا-ا1.842 الثابت

ا2.341ا0.002ا3.112ا0.238ا0.214 المعلوماتية
ا2.118ا0.014ا2.476ا0.189ا0.167 التفاعل

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

ااةمصذت:ان اطصذا ااةب لاثراخ ىص م  اصت ا   عجااة لتسواايلاص ع .ا

 تحليل النتائج
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ا(ان ارت :4/4ر ض ان ا   عجااةجذلالاتقما)

لاللان اي تتتتتتتتسعاطة الا ل اص قرااتاب اان لستتتتتتتتاراطة ا(،اا0.587ا=اRيت انا نوااىتاب اااةم اذ ا) •
اقلترايس اقخا  ااة سلتواصلعالاس عوااة لااوااى  م ص الا  رااة عا .

،الالدااي تتسعاطة اقنا ملذجااى لذاتاا(Adjusted R² = 0.336) يتغ اق مرانا نوااة لذرذااةماذل •
%ان ااة ب ر ااةكت اه ااةم غسعااة  خعا)  رااة تتعا (ان اا33.6اةمستت صذياه ااةذتاستترايفستتعان ا ستتل هاا

 .خ لااةم غسعاتااةمس قترااةم مثتراه اقخا  ااة سلتواصلعالاس عوااة لااوااى  م ص 

لاتاز اذةكاقناقكثعان ا ت ااة غسعاه ا  رااة تتتتتعا اةذ ااةام  ايمك اطت  صهاطة اق  تتتتتارااة ستتتتتلتواا •
 .صلعالاس عوااة لااو،انثوا ل اااةمل ل ،ااة ف صو،ااةمصذاق ر،الااةثقر

(انقللةراه ااةذتاست تااةستتلك رالااة ستلت  ر،الاس اطناستتلكااةمست هتكار أ عاا0.336لااُاذالدرااة  مرا) •
خاذااصلانوان ذاختر،الا   تااان اافستتتتتتتتتتتعااةم غسعاتااةمستتتتتتتتتتت قترا ستتتتتتتتتتتبرانعافارا ذااان ااة ب ر .اكم اقنا

ياكسا قراقكلعاه ااة قذرع،ا (R²) استتتتتتتتتت صذايانا نوااة لذرذااةماذلايذىاان انا نوااة لذرذااةا   
ع هايأخداه ااىص ب تاصذ ااةم غسعاتااةمستتتتتتتتتت قترالالاجمااةاسزر،انم اياا انر تتتتتتتتتتعاااقكثعالااقع راةقذتاا

 .اةزملذجااة فسسعتر

(،انم ارركذانازلتراا0.05لال ا اةراطلاصتتتتتتتتت ع ا اصزذانستتتتتتتتت ل انازلترا)(اا38.914ا=اFيتغ اق مرا) •
ا ملذجااى لذاتاككو.

 الأهمية النسبية للأبعاد

ا(.0.05ققوان ا)(اSigالس الا ل ااأ سعاطيج ي انازل اةجم عااعخا  اصت ا  رااة عا ،الاس ا   تاق ما)

ااةمع  تتر(اصت ااةزللااة  ة :اBلاقذاقنك ااعاستااعخا  الاهقا اعلمس ه ااةزسل را)لاهقا اة  ما

ااعكثعااأ سعااا←(ا0.336)االمصداقية .1

ا(0.238)االمعلوماتية .2

ا(0.189)االتفاعل .3

ا(0.152)امشاركة المحتوى  .4
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لات تسعاذةكاطة اقنانصتذاق رااةمل ل ااة ستلتق ااةمز تلتاصلعالاست عوااة لااتوااى  م ص ااُاذااةا نوااعكثعاا
اأ سعاااه ااااتاا  رااة تتتتتتتتتعا اةذ اصم  اايستتتتتتتتتسزاا،ارتسه االهسعااةماتلن تااةك   راص ااةمز ج ت،ا مانستتتتتتتتت ل اا

ااة ف صو،الاقخسعااان  تكرااةمل ل .

 القرار بشأن الفرض

اةق عوايل ل اص قراطيج ي راذاتا ىةراطلاصتتتتت ع رايس ااااقبول الفرض الرئيستتتتيه اضتتتتتل ااةز  عجااةستتتتت خقر،ار ماا
اقخا  ااة سلتواصلعالاس عوااة لااوااى  م ص الا  رااة عا اةذ اصم  اايسسزاااةتما خ ااييا ة ر.

 نتائج اختبار الفرض الفرعي الثاني

رل ذاق عاذلاا ىةراطلاصتتتتت ع راةمل ل ااة ستتتتتلتواصلعالاستتتتت عوااة لااتتتتتوا"ا:نص الفرض الفرعي الثاني .1
 .(α ≤ 0.05اةذىةرا)خمس ل اا.اى  م ص اصت ا  رااة عا اةذ اصم  اايسسزاااةتما خ ااييا ة ر

 (4/5) جدول رقم

    عجاالتسوااى لذاتااةم اذ اعخا  انل ل ااة سلتواصلعالاس عوااة لااوااى  م ص اصت ا  رااة عا 

 T Sig. VIF قيم اختبار B المعيارية β معام ت 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 

 :معام ت النموذج

 R = 0.587 نا نوااىتاب اااةم اذ ا •

 R² = 0.345 نا نوااة لذرذا •

 R² Adj = 0.336 نا نوااة لذرذااةماذل •
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 F = 0.000 ،ا ىةرF = 38.914 ق مر •

 Durbin-Watson = 1.982 اخ ب ت •

ر ضتتت ان ااةجذلالاقنا م عاقخا  انل ل ااة ستتتلتوا)اةماتلن ا ر،ااة ف صو،ان تتت تكرااةمل ل (ااااتحليل النتائج:
اةكواخاذ.ا0.05ا>اSigةه ااأ سعاطيج ي انازل اصت ا  رااة عا الاس ايتغ ا

  مشتتتتتتتاركة →(  0.189)  التفاعل  →(  0.238المعلوماتية )اعاستااعخا  الاهوااعلم رااةزستتتتتتتتتتل ر:اا •
ا.(0.152) المحتوى 

أثر إيجتابي ذو دلالتة إحصتتتتتتتتتائيتة لمحتوى  ر ماقلللااةفعضااةفعص ااةثت   ،اطذارل تذااااالقرار بشتتتتتتتتتأن الفرض:
ا.التسويق على نية الشراء

"رل تتذاق عاذلاا ىةتتراطلاصتتتتتتتتتتتتتتت ع تتراةتكتمتترااةمزالقتترااانص الفرض الفرعي الثتالت :  الفرض الفرعي الثتالت  .1
 .(α ≤ 0.05اةذىةرا)خمس ل ااطةك علا  ا ا) تا الااات ق تااةام  (اصت ا  رااة عا ."

 ( 4/6جدول رقم )

ا   عجاالتسوااى لذاتاةتكتمرااةمزالقراطةك علا  ا اصت ا  رااة عا 

 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

امعام ت النموذج:

• Rا0.534ا=ا

• R²ا0.285ا=ا

• AdjustedاR²ا0.279ا=ا

• Fا،16.096ا=اSigاFا0.000ا=ا
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• Durbin-Watsonا1.917ا=ا

اتحليل النتائج:

اةكتمرااةمزالقراطةك علا  ا اةه اق عاطيج ي انازل اصت ا  رااة تتتتتتتتتعا ،الاا تتتتتتتتتسعااةز  عجاطة اقلمس ه اكأ ااا •
اة ااتااقعاتااة عا .

ار ماقلللااةفعضااةفعص ااةث ة .ااالقرار بشأن الفرض:

 الفرض الفرعي الرابع

"ال ذاهعلاقاذاتا ىةراطلاصتتتتتتتت ع راه ا  رااة تتتتتتتتعا اةذ اصم  اايستتتتتتتتسزاااااانص الفرض الفرعي الرابع: .1
ااةتما خ ااييا ة رااُاا اةتم غسعاتااةذيملاعا  را)اةامع،ااةجزس،انست ل ااةذخو،ااةمست ل ااة ات م (."

 .(α ≤ 0.05اةذىةرا)خمس ل ا

 ( 4/7جدول رقم )

اANOVA   عجااخ ب تااةفعلاقااةذيملاعا  راخ س صذايااخ ب تا

 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*انازل اصزذانس ل ا

اتحليل النتائج:

ا.العمر ومستوى الدخلال ذاهعلاقانازلتراه ا  رااة عا ااُاا اةتم غسعاتااةذيملاعا  را •

اىاال ذاهعلاقانازلتراخ ةزسبراةتجزسالااةمس ل ااة ات م . •
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ر ماقلللااةفعضااةفعص ااةعاخعا اع تت، ،الاستت اا تتأ عا  تترااة تتتتتتتتتتتتتتعا ايبا ااةم غسعاتااااالقرار بشتتتتتتتتتتأن الفرض:
ااةذيملاعا  راهق .

ا

ااةمعا عا

 اةمعا عااةاعط ر

،اا(14)8نجترا ه اعااق صتتت  ير،اا .(.ااة ستتتلتواايةك علا  :اقعا ااه ااعستتتسالااةمف   م2017قنس ،اتتم ا.ا)
351–360. 

(.ااة علاتجااةستتتتتت  لا اصلعالاستتتتتت عوااة لااتتتتتتوااى  م ص :اا2019ستتتتتت ةم ،اصلذااةمجسذ.ا) &طيعا  م ،ا ه  ،ا
 .230–212،ا(1)6نجتراقةفااةتغرالاايص يالااةمج مع،ا .اةف يسللكا ملذ ا 

(.ااأ سعااة سلتواصلعالاس عوااة لااوااى  م ص اصت ا  رااة عا :االتسوااةذلاتااةلس  ا2020خس  ،اتزق.ا)
 .486–441،ا(1)50اةمجترااةاتم راة ق ص  الااة ج تا،ا .ةتلص اخ ةا نرالااةكتمرااةمزالقراطةك علا  ا 

(.ااة ستتتتتتتتتلتواصلعا تتتتتتتتتبك تااة لااتتتتتتتتتوااى  م ص الا لاتل اه ا ج  ااةم تتتتتتتتتعلاص تا2019ي اصلذاالله،اه راا.ا)
 .76–49،ا(2)4اةمجترااةاتم راةتذتاس تالااةبلل ااةم ة رالااي اتتر،ا .اةصغسعا

(.ااأ سعالاستتتتتت عوااة لااتتتتتتوااى  م ص اصت ااةثقراه ااةا نرااة ج تتراةتفز  قالااةلى ا2019لاستتتتتت ن،انلمذ.ا)
 .222–186،ا1اةمجترااةاتم راةتبلل ااة ج تتر،ا .ةه 

(.اق عالاستتت عوااة لااتتتوااى  م ص اصت استتتتلك  تالاق مااة تتتب  ان انزرلتااة عط راا2016اةلستتتس ،اقستتتاذ.ا)
 .359–325،ا(169)35نجتراكت رااة عط ر،ا .ايس ن ر

 .88–75،ا47نجترااةاتليااي س   ر،ا .(.ااة سلتواه ااةمرسسرااةاق تتر2017خل ر،اسه ي.ا)

(.ااةمعطعااةدلل اةت ستتتتتتتتلتواكم غسعالاستتتتتتتت  اه ااةا قرايس ااة ستتتتتتتتلتواصلعالاستتتتتتتت عوا2022 لاتذات،انلمل .ا)
 .اة لااتوااى  م ص الااع ا ااة ستلتق اخ ة السواصت الاك ىتااةستفعالااةست  لاراايةك علا  راه انل هررا تقعا 

 .857–801،ا3نجتراناهذااي اتاااةا نر،ا
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(.الاستتتتتت عوااة لااتتتتتتوااى  م ص الااة فلقااةذتاستتتتتت :ا تاستتتتتتراالتست راا2020زانو،اصلذ.ا) &اةات   ،الاستتتتتت ي،اا
 .125–114،ا(3)31نجتراكت رااة عط راةتلز ت،ا .سلسسلةل  ر

ا

ا

ا

(.ااأ سعاق رمرااة ستتتتلتواصلعانلاقعااة لااتتتتوااى  م ص اصت ااةكتمرااةمزالقرا2021،ااستتتتكزذت.ا)ستتتتع سلا
–375،ااةمجترااةاتم راة ق صتتت  الااة ج تا .طةك علا  ا :ااةذلاتااةلستتت  اةتلص اخ ةا نرالااةصتتتلتاااةدلز راةتا نر

410. 

(.ااأ سعانلذ اتااستتتتت عاا ج راق مرااةام  اصت ااةز را للااةلى :ا تاستتتتترانق ت راا2021ستتتتتع سلا،اق الان.ا)
،اا(2)22نجتترااةبلل ااةمت ة ترالااة جت تتر،ا .يس اقات  ااىاصتتتتتتتتتتتتتت ىتالاقات  اق هااااةهلاافااةصتلتراخمصتتتتتتتتتتتتتتع

130–167. 

(.ااةا قرايس انزصتتتتتتتت تااة لااتتتتتتتتوااى  م ص اا2019اةغاالا ،انلمل .ا) &ستتتتتتتتتلي،استتتتتتتتاسذ،الا خس،انلمذ،ا
 .202–187،ا(1)21نجترا عشاةتبلل الااةذتاس ت،ا .لااسلتوااةس  لاراخ عت ن

(.اق عااة ستتتلتوااةعاخعاه ا  رازت تاااةفز  قاخجمهلتترانصتتتعااةاعط ر:ااةذلاتااةلستتت  ا2022اة تتتزه ي ،الااعو.ا)
 .294–260،ا(1)13اةمجترااةاتم راةتذتاس تااة ج تترالااةلسئ ر،ا .ةت  مرااةمذتكراه اظوااةس  لارااةعقم ر

(.ا لاتاق  تتتتتتتارااة ستتتتتتتلتوايلستتتتتتت عوااة لااتتتتتتتوااى  م ص اه ااالتعاخلعااصم  ا2022اة تتتتتتتلتطج ،اقنسعا.ا)
 .277–221،ا(1)23نجترااةبلل ااةم ة رالااة ج تتر،ا . عك تااة التعااةاق ت اخمصع

(.الاستتتت عوااة لااتتتتوااى  م ص اكأ ااااستتتتلت  رانا اتتتتعاالا لاتل اه ا2019نعا ،ا تتتتعت .ا) &اتتتتف ،اهعلا ت،ا
 .13–1،ا(1)19نجترااةاتليااىق ص  يرالاصتليااة سسسع،ا . ج  اط اتاااةا قرانعااةاط ع 

اةمجترااةاتم را .(.اط اتااستمارااةل ه تااةست  لا راصلعانلاقعااة لااتوااى  م ص 2020صلذااةص ةو،ايستعا.ا)
 .567–541،ا19ةبلل ااةا ق تااةا نرالاايص ن،ا
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(.ااأ سعااة ستتتتتتتتتتتتلتواصلعالاستتتتتتتتتتتت عوااة لااتتتتتتتتتتتتوااى  م ص اصت ااع ا ااة ستتتتتتتتتتتتلتق اا2019صلذاالله،اصلذاالله.ا)
 .57–1،ا(2)43اةمجترااةمصعتراةتذتاس تااة ج تتر،ا .ايةك علا  

 .(.ااة ستتتتتلتواايةك علا  :ااة لذي تااةجذرذااةتمرستتتتتستتتتتراه اصصتتتتتعااي  ع  ا2018صلسذ ،اه امرااةالعا .ا)

 .256–247،ا(10)3نجترالاق عواةتذتاس تااةزفس رالااى  م ع ر،ا

ا

(.ااقس مااةات نتس اه ااةا قت تا2022قيلا ةل،انلمتذ.ا) &اةات مت ت،اهعلات ن،ااةلمت  ،اختف،ااةلتذرتذ،اصت ،اا
اةا نراه ااة تتتتتتتتعك تااةستتتتتتتت  لا رااعت   راةذلاتاايص نااةستتتتتتتت  لا اه اا تتتتتتتتج عااةستتتتتتتت  لارااعت   راصلعانلاقعا

 .؟–356،ا(1)8نجترا  نارااةلسس اي اا لاةتبلل ،ا .اة لااوااى  م ص 

ا

 
اةمجترا .(.ااأ سعالاستتتتتتت عوااة لااتتتتتتتوااى  م ص اصت ا ق هرااىستتتتتتت ه كاه ااةمج مع2021اةقع تتتتتتت ،الذ .ا)

 .131–107،ا(6)37اةاتم راةكت رااة عط ر،ا

اةمجترااةاعط راةتاتليالا  تتعااعخل  ،اا .(.ا لاتااي  ع  اه ااعلاتجااةصذن تااةستت  لا ر2017اةملا ذا،ا لت.ا)
 .؟–171،ا(11)2

(.ااأ سعااة ستتتلتواصلعالاستتت عوااة لااتتتوااى  م ص اصت اق ا ااة ستتتلتواايةك علا  :اا2019نلستتت ،اصلذاالله.ا)
 .؟–54،ا(2)43اةمجترااةمصعتراةتذتاس تااة ج تتر،ا . تاسرانسذا  راخ ة السواصت ااز صرااةلعنج  تا

(.ا لاتا تتتتتتبك تااة لااتتتتتتوااى  م ص اه ا  تتتتتتعااةفزلنااة  تتتتتتكست ران اخ لااصتتتتتتم ماا2021اةزل ا،انز .ا)
 .1648–1618،ا(2)6نجترااةام تاالااةفزلنالااةاتليااي س   ر،ا .لااسلتواققم رالاقزت  ااةسسذاتااةماللصر

(.ااست صذاياايص يااةعقم اه ااعلاتجااةست  لارااعت   ر:ا تبك تااة لااتوااى  م ص اا2022اةزلاهار،انصتذ.ا)
 .115–73،ا8نجترااال  ااةج نا تااةاعط راةبلل اايص يالااكزلةل   ااىاص ل،ا .ق ملذ ا 
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(.اق عاق مرااةامسواكم غسعالاستتتتتتتتتت  ايس اخصتتتتتتتتتت عصانلاقعا2016اةلب تتتتتتتتتت ،ا  تتم ن.ا) &اةهزذالا ،انلمذ،ا
اةمجترااةاتم راةتذتاستتتتتتتت تا .اة لااتتتتتتتتوااى  م ص الا لاي ااة تتتتتتتتعا :ا تاستتتتتتتترااال   راصت اا  ا  نارا ن  ا

 .152–108،ا(1)7اة ج تترالااةلسئ ر،ا

(.اق عااة ستتتتتلتواايةك علا  اصت الاى ا2020صزساان،اي ل.ا) &صل ا،انلمذ،انص نعا،ا بر،ااة تتتتتز ق،اه   ،اا
نجترااةج ناراايستت ن راا .اةاط ع اةت تتعك تااةستت  لا راه ااعت ن:ااةذلاتااةماذلاة تتبك تااة لااتتوااى  م ص 

 .253–228،ا(1)28ةتذتاس تااىق ص  يرالااي اتتر،ا
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