
1 
 

 

 الرحيم الرحمن الله بسم

 

 

 

 فلسطٌن بولٌتكنٌك جامعة

 كلٌة العلوم الادارٌة و نظم المعلومات

 إدارة الأعمال المعاصرة

 

 9الفلسطٌنً فً مدٌنة الخلٌل الشرائً للمستهلك القرارفً وسائل التواصل الاجتماعً  دور

 نموذجاالفٌس بوك 

 فرٌق البحث9

 لمى ٌغمور                    موفق الزعتري                              ضٌاء قباجة 

 

 إشراف

 حسونة د. إسلام

 



2 
 

 شكر و تقدير 

الشكر كل الشكر .. والحمد كل الحمد لربنا الذي وفقنا فً دراستنا 

ومن لا ٌشكر  .من حٌاتنا المفصلٌة اللحظةهذه  وبلغنًوأعاننا فٌها 

 خص بالذكر:نو  .الناس لا ٌشكر الله

الشكر والتقدٌر والعرفان لأستاذنا المعطاء الدكتور إسلام كل 

الذي منحنا الكثٌر من علمه ووقته ونصائحه، واكب ة حسون

. فجزاه الله الصورةمشروعنا خطوه خطوه حتى وصل إلى هذه 

 . .عنا كل خٌر

فً  الخٌرةكما نشكر أساتذتنا الأفاضل فً الكلٌة على جهودهم 

 الغد لتبعث الأمة من جدٌد..اء جٌل و بن ،خدمه الأجٌال
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 الاىداء

الى الامي الذي عمم المتعممين الى سيد الخمق اجمعين الى رسولنا الكريم 

 محمد صمى الله عميو و سمم

مرحمو  نيايةبسم الله الرحمن الرحيم في بداية حديثنا و مشروعنا الذي ىو 

بحبيما وضمائرنا  العامرةمن قموبنا : الدراسةمن عمرنا تمحورت حول 

 المحبةعن شكرىم وبكل  العاجزةالنابض اعترافاً بفضميما ثم من السنتنا 

، المعطاءةنشكر والدينا الأكارم. ذوي الحضن الدافئ والقمب الحنون واليد 

لى .وبكل السرور نيدييم ثمره تعبيم التي مكانتيا بالروح وتفدى بالدم  وا 

إلى . الأبديةقدس الاقداس وقطب الارض وبوابتيا إلى السماء عاصمتنا 

 .ءالإىداي ىذا دأىمنا وأحبتنا وأصدقائنا ني
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 الفصل الاول

  مقدمة .1

شكل ظيور الانترنت حدثاً عالمياً لفت انتباه العديد من الأشخاص من مختمف الأعمار 

والمستويات الاجتماعية والعممية والثقافية، وأصبح الانترنت جزءً لا يتجزأ من حياة المجتمعات 

العصرية، وأخذ يغزو كل مرفق من مرافق الحياة، مما أسيم في تغيير أوجو الحياة المختمفة في 

قياسي، حيث شيدت شبكات الانترنت تطوراً متلاحقاً خلال عدة سنوات، وأحدث طوفاناً  زمن

معموماتياً وسرعة في نقل الأحداث التي تجري حول العالم بأكممو، فأصبحت المسافة بين 

الوصول زمن فالمعمومة والانسان تقترب من المسافة التي تفصمو عن مفتاح جياز الحاسوب، 

 (.2012)عابد،  ة ثوان  الييا لا يتعدى عد

)الانترنت( مع نياية القرن العشرين وبداية القرن الواحد  بدأت الشبكة الالكترونية

والعشرين تشيد انتشاراً واسعاً إلى أن أصبحت من أىم وسائل الاتصالات شيوعاً واقبالًا من قبل 

إلى زيادة أعداد  الشعوب، حيث أدت التطورات المتزايدة في تكنولوجيا المعمومات والانترنت

عمى  المشتركين في مواقع التواصل الاجتماعي إلى أن حولت العالم بأكممو إلى قرية صغيرة.

مجموعة من الظواىر المختمفة عمى عدة مستويات من أىميا:  ظيرت، ىامش ىذا الحديث

 

 



6 
 

انتشار شبكات التواصل الاجتماعي، التي كانت من أضخم انجازات ىذا العصر، ولعل أىميتو 

تتمثل في تطوره بسرعة مذىمة حتى بات الانسان يجد يومياً العديد من الاكتشافات والتطورات في 

ىذا المجال الحيوي والمتجدد، حيث عممت ىذه الشبكات عمى تناول كل ما يجري في الحياة من 

بد، )عا أخبار وثقافة وعمم وترويج وتسويق لمبضائع والمنتجات التي يقدم المستيمكين عمى شرائيا

2012.) 

 فيسبوكال اىميا انفكلقد تعددت وسائل وشبكات التواصل الاجتماعي في الوطن العربي 

 دول 10 في استخداماً  الأكثر التواصل الاجتماعي وسيمة فيسبوكال يعتبر إذ. آب واتسال و

مصر ، ليبيا، اليمن، العراق، فمسطين، الأردن، عمان ،قطر، المتحدة العربية الإمارات( عربية

، السعودية في الأكثر استخداماً  الاجتماعي التواصل وسيمة آب اتسالو  فيما يعتبر .والمغرب(

 التواصل وسيمة فيسبوكال كان ،بشكل عام. الجزائر و السودان، لبنان، سوريا، البحرين ،الكويت

 ، (84%)و 87%) ) آب واتسال يميو العالم العربي أنحاء جميع في استخداماً  الأكثر الاجتماعي

قمة ) فيسبوكال أما أكثر الشبكات استخداماً في الأعمال التجارية والتسويق فيي. التوالي عمى

 .(2015رواد التواصل الاجتماعي العرب، 

 سياسات توجيو في التسويق عبر وسائل التواصل الاجتماعي عمى شبكة الانترنت يسيم

 دراستيا بنتائج لممشروع العميا الإدارة تتولى تزويد أن الناجحة التسويق إدارة عمى أن حيث الشركة
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 بين التوافقايجاد  إلي يدعو مما والمستيمكين بين الشركة الوصل حمقة كونيا السوق في وأبحاثيا

 .المرتقبين الزبائن قبل من طمبيا ضمان الشركة وبالتالي تقدميا التي والسمعة الزبائن

في  ك،و ، الفيسبالتواصل الاجتماعيتأتي ىذه الدراسة لتسمط الضوء عمى دور وسائل 

الخميل، وذلك من خلال الرجوع إلى الأدبيات  حافظةمالقرار الشرائي لممستيمك الفمسطيني في 

والدراسات السابقة التي ناقشت الموضوع ومن خلال جمع المعمومات عبر الاستبانة التي اعدت 

 .(1)انظر لمممحق رقم  من اجل ذلك

  وىدفيا الدراسة مشكمة 2.1 

التي تسيم  دواتالأالحملات التسويقية عبر وسائل التواصل الاجتماعي من أبرز  تعد

لتسمط الضوء الدراسة ىذه جاءت  من ىنا، .الشرائي لدييم رالقرا عمىفي جذب الزبائن والتأثير 

 حافظةمعمى القرار الشرائي لدى المستيمك النيائي في ك و الفيسب استخداممدى تأثير عمى 

 مجموعة من الأسئمة الفرعية: ايضا الى الإجابة عن  تيدف الدراسة .الخميل

 حافظةمفي  الفمسطينيك عمى سموك المستيمك و الإعلانات عبر الفيسبىل تؤثر  -1

 ؟الخميل



8 
 

 القرار عمى تأثير أي كو الفيسب عبر الجيدة السمعة ذات الشركات لإعلان ىل  -2

  ؟الخميل حافظةم في الفمسطيني لممستيمك الشرائي

للإعلانات التي تظير عمى الخميل  حافظةمفي  لمستيمك الفمسطينيىل يستجيب ا -3

 ؟الفيسبوك

 حافظةمفي  الشرائي لممستيمك الفمسطينيعمى القرار  الفيسبوكىل يؤثر اصدقاء  -4

 ؟الخميل

بالمنشورات الإعلانية الظاىرة  الخميل حافظةمفي  لمستيمك الفمسطينيىل يثق ا -5

 ؟الفيسبوكعمى موقع 

  الدراسة أىمية3.1 

تكوين القناعات و  الفيسبوكبأىمية التسويق عبر  تنبع أىمية الدراسة من خلال الوعي    

دور الشركات في خلال من  ة الدراسةأىميتكمن  كما. في ترويح المنتجات توبأىميالايجابية 

من  كذلك، (.الفيسبوك)جاتيا ومصداقيتيا عبر وسائل التواصل الاجتماعي تتعزيز مكانتيا ومن

سمعة خلال معرفة العوامل التي تمعب دور مباشر في القرار الشرائي لممستيمك سواء أكانت 

ىذا الموضوع وخاصة أنيا  حولمن قمة الدراسات كذلك  الأىميةتنبثق  .الأصدقاءأو  الشركة

 نيين.طبقت عمى المستيمك الفمسطيت
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 : الدراسة حدود4.1 

 تتحدد الدراسة ضمن الحدود الآتية: 

 الحدود المكانية: مدينة الخميل. -1

 المستيمك الفمسطيني.  البشرية:الحدود  -2

عمى القرار الشرائي لدى المستيمك  الفيسبوكاستخدام الحدود الموضوعية: مدى تأثير  -3

 الخميل. محافظةالفمسطيني في 

 .2017-2016 كاديميالأالحدود الزمانية: تنحصر ىذه الدراسة خلال العام  -4
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 الفصل الثاني

 الإطار النظري والدراسات السابقة. 2

يتناول ىذا الفصل دراسة للأدب التربوي والمواضيع النظرية ذات العلاقة بموضوع الدراسة     

مدراسات سيتم التطرق لكذلك  .التي تناولتياالدراسات والكتب  من خلالوالتي تم الاطلاع عمييا 

 :المرتبطةالسابقة 

 :الإطار النظري 2.1

 مفيوم وسائل التواصل الاجتماعي 2.1.1

 قوي انتشار لاقت التي الساخنة المواضيع أىم من الاجتماعي التواصل شبكات تعتبر        

 اتصالية ووظائف إمكانيات من تتيحو لما وذلك التكنولوجية الحديثة، المواضيع ساحة عمى

لتعريف ا نذكر التواصل الاجتماعي شبكات مفيوم إلى تطرقت التعاريف التي بين ومن جديدة،

 تسمح كما ليم، شخصية ممفات وتنظيم بإنشاء لممستخدمين تسمح إلكترونية وىو خدمة :التالي

 الجيل مواقع ضمن تصنفمواقع  بانيا يكبيدياو يا موسوعة عرفوت .الآخرين مع بالتواصل ليم

تاحة الأولى بالدرجة المستخدمين عمى تقوم التيو  لمويب الثاني كانوا  سواء بينيم التواصل وا 
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)مشارة،  الافتراضي العالم في عرفتيم أصدقاء كانوا أو الواقع أرض عمى تعرفيم أصدقاء

2014.) 

انتقل العالم  م و منذ ذلك الوقت1989تم انشاء اول صفحة انترنت في عام كما ىو معموم، 

كمو نقمة كبيرة و خطوة عميقة نحو العولمة و اصبح العالم قرية واحدة او اقل من ذلك، ولا 

يفصل بين دولة و اخرى حدود، حيث تجمع كل الناس حول مائدة واحدة تدعى مواقع التواصل 

نشر معمومات شخصية و معمومات  مستخدمينالاجتماعي، و ىي مواقع يستطيع من خلاليا ال

ذ من االمنتجات التي تقدميا. لذلك، اىتمت الشركات اىتماما كبيرا بيذه المواقع  عن الشركات و

الصعب ان تجد شركة ليس ليا حساب عمى مواقع التواصل الاجتماعي و التي تعمل كمرآة  

تجيب الشركة عن كل تساؤلاتيا. مثل، من ىم زبائنيا؟ ما ىي ميوليم و اىتماماتيم؟ ما الذي 

تسويق منتجاتيم لمزبائن؟ كيف يعممون عمى تحسين صورة المنتج  سموك 2و يكرىونو؟  يحبونو

 او الشركة عمى ىذه المواقع؟ و من اشير ىذه المواقع:

 م. 2004الفيسبوك: موقع الكتروني لمتواصل الاجتماعي تم انشائو في سنة  -1

 م. 2006تويتر: موقع تواصل اجتماعي و اخبار أنشا في عام  -2

 م. 2005وقع تواصل اجتماعي و معرض فيديو تم انشائو في عام يوتيوب: م -3
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 سموك الزبائن  2.1.2

المستيمك العادي يُعرف بالمستيمك الالكتروني. حيث انتقل من الطرق التقميدية في  أصبح

الاجتماعي  ووسائل التواصلكترونية مثل مواقع الانترنت لالحصول عمى المنتجات الى الطرق الإ

. فالمستيمك عوضا عن ان يستقل سيارتو و يبحث عن منتجو في الاسواق اصبح مثل الفيسبوك

يتسوق الكترونيا من خلال جيازه المكتبي او جيازه الذكي و ىذا ادى الى تغير في سموك 

الزبون. بمعنى ان سقف توقعات الزبائن من المنتجات اصبح اعمى من قبل بعد دخول الانترنت 

عمى سبيل المثال، لقد تغير سموك المستيمك و آلية اتخاذ القرار م. 1989و غزوه لمعالم عام 

الشرائي. فالشركات تقوم بتقديم خدمات فنية لمزبائن عن طريق الاجابة عمى استفساراتيم عمى 

مواقع التواصل الاجتماعي او موقع الشركة، وتجيب الشركة عن الاسئمة التي يسأليا الزبائن بفتح 

ل مع الزبائن مباشرة، و اذا قام الزبون بسؤال و لم يصل اليو الجواب نافذة لمدردشة و التواص

سريعا فانو لن ينتظر، ويعرف بان الشركة سيئة في تقديم خدمات الدعم الفني و الانترنت و 

قدم بالتالي تخسر الشركة زبائنيا. ايضا ىناك صفحات لمطاعم محمية عمى موقع الفيسبوك ت

عندما يتأخر الطمب فان الزبون لا يكون راضيا و يقل دعمو وولائو خدمة التوصيل الى المنازل، و 

لمشركة و يتجو الى المنافسين من المطاعم الاخرى و التي تقدم الوجبات في الوقت المحدد ولا 

تتأخر في الطمب. لذلك، فان الانترنت اصبح قوة ضغط عمى الشركات لتحسين منتجاتيا و 
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ئن، و اصبحت قوة و اداة جيدة في يد الزبائن لمضغط عمى تطوير خدماتيا لتحقق الرضا لمزبا

الشركات لتحسين منتجاتيا لان الانتقال الى منافس جديد اصبحت اسيل من ذي قبل بعد دخول 

 (2013)الدبس،  لتواصل الاجتماعيالانترنت و مواقع ا

   اىمية وجود مواقع التواصل الاجتماعي 2.1.3

الاجتماعي ىي خدمات تقدميا شبكة الانترنت تسمح للأفراد بالتواصل فيما بينيم  تواصلالمواقع 

سمح مواقع الشبكات كذلك، تاخر.  ىاللتبادل الآراء والافكار، وىذه الاتصالات تختمف من موقع 

ىذا ويقضي المستخدمون  ممستخدمين مناقشة القضايا وابداء آرائيم الاجتماعية.لالاجتماعية 

من الوقت لمتواصل مع الناس الذين ىم بالفعل اصدقائيم او  الكثيرالاجتماعي  تواصلال عمواقل

مواقع الشبكات الاجتماعية ليست  .عدةمناقشات حول مواضيع الو وجيات النظر  لتبادلمعارفيم 

واشرطة الفيديو والصور وما الى ذلك ولكن  الافكارشعبية فقد لتوفير منصة لمدردشة وتبادل 

 .(  ,2102Kotler & Keller)و الإخبارية ة القضايا الاجتماعية ايضا لمناقش

ا لأنيا وجدت انيا مريحة لتوسيع يان مواقع الشبكات الاجتماعية جذبت الشباب عمى الفور تجاى

دائرتيم الاجتماعية، ودردشة المراىقين مع زملاء اخرين، وتبادل الصور الشخصية والاطلاع 

 عمى بيانات الاخرين ايضا.
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 الفيسبوكالتسويق عبر  2.1.4

يشير مصطمح التسويق عبر القنوات الاجتماعية الى استخدام تقنيات التسويق التي 

التجارية والمنتجات ة مبالعلاتوفرىا الشبكات الاجتماعية المختمفة من اجل زيادة الوعي 

فالتسويق الاجتماعي يمكن اصحاب الشركات  .والخدمات او لتحقيق اىداف تسويقية اخرى

وسائل  طرقالتقنيات الاجتماعية عمى شبكة الانترنت لتحويل استخدام من والافراد عمى حد سواء 

الاعلام التقميدي الى حوارات حقيقة وتحويل المستخدمين من مستيمكين لممحتوى الى منتجين 

 لممحتوى.

الاجتماعي واحدة من الوسائل الاكثر نموا في ىذا العقد، ولا  تصالالاىذا وتعد قنوات 

 تواصلالزالت تنمو بسرعة فائقة، حتى اصبح من المرشح ان عدد الزوار لمواقع وسائل 

لذلك فان مواقع  جاوز قريبا عدد الاشخاص الذين يستخدمون محركات البحث.تالاجتماعي سي

وتوتير، اذا ما استخدمت بشكل صحيح  ينكدانالشبكات الاجتماعية مثل الفيسبوك، يوتيوب، ل

 (.2015ظاىير، ) واسعةفإنيا تسمح لمشركات بإشيار نفسيا و كسب شعبية 

يعد الفيسبوك من انجح واكبر المواقع الاجتماعية والتسويقية في السنوات القميمة 

من اكبر  ، ويعد الفيسبوكفعالشخص  مميار 2ن ع زادعدد المستخدمين لو  انالماضية، حيث 
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من اكبر فوائد التسويق لمشركة عمى الفيسبوك ىو انو يمكن  واوسع قنوات التواصل مع الزبائن.

تعزيز فرص التسويق والبيع عبر توصيات المستخدمين والزائرين. فعند اضافة معمومات جديدة 

رة الى صفحة الفيسبوك الخاصة بك، سوف تظير تمقائيا في ممف التغذية لكل المعجبين مباش

بشكل حي ولحظي، حيث سيمثل جزءا من قائمة احدث التحديثات التابعة لكل الاصدقاء عمى 

ك معمومات مثيرة للاىتمام، يمكن ان يختار المعجبون بك يشبكة الفيسبوك، وعميو فانو اذ كان لد

مشاركتيا مع اصدقائيم كميم بنقرة زر واحدة، وىنا تكمن عممية التسويق والتوصية الافتراضية 

. كما انو من المحتمل جدا ان مبأقراني ونالالكترونية. وتجدر الاشارة الى ان اغمب الناس يثق

 زبائنك يعرفون اناسا اخرين قد يرغبون في ان يصبحوا زبائنا لمشركة.

يق لمجميور الدق ستيدافالاجيد ناىيك عن ال ىاان اعلانات الفيسبوك تتميز بسعر 

ختيار عمر لا بالإضافة البمد المراد ظيور الاعلان بوار ياختيمكنك  إذ الشريحة المرادة.و 

مشاىدي الاعلان، ودرجاتيم العممية، وحالتيم الاجتماعية، وعدد الابناء، واىتماماتيم، واعماليم، 

 .(2015ظاىير، ) استيداف معجبين لصفحو ماو بل 
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 الفيسبوكمزايا التسويق عبر  2.1.5

 للإعلان الفيسبوكالعديد من الشركات المتخصصة بالتسويق الالكتروني باستخدام  تقام

اعلانية نظرا لتنوع شرائح مستخدمي ملات ح بإدارةتقوم ىذه الشركات  إذ .والترويج عن المنتجات

لوصول الى شريحة معينة من الاشخاص واستيدافيم بإعلان يطابق اىتماماتيم فا ا الموقع.ىذ

تحديد تعمل عمى  الفيسبوكموقع  فعندما ترغب الشركات بالتسويق عمى .يقاامرا سيلا ودق

مارك يقول  .(2009)الاسطل،  بشكل لم توفره أي وسيمة اخرى حتى الانالمستيدفة شريحة ال

 تعتبران الاعلانات والعمميات الشرائية الالكترونية  ،مؤسس موقع الفيسبوك ومديره ،زوكربرغ

الى مجموعات ومنتديات بعينيا وصولا الى  ياييتوج إذ يتممقارنتا مع الوسائل التقميدية اكثر دقة 

صرح المشرفون عمى الموقع بانيم لاحظوا ميل  ،من جية اخرى .القرار الشرائي المناسب

 الامورإن  .المنتمين اليو الى تبادل الراي والنصح عن الاشياء التي يستعممونيا في الحياة اليومية

بان علاقة موقع الفيسبوك مع المنتمين اليو وصمت الى مرحمة  ذىابلم الذكر تدفعنا قةساب

تجاوزت مجرد الاستضافة ويبدو ان القائمين عمى الموقع يمارسون مسحا منظما للأفكار التي 

 .(Statista, 2017) ارممي 2بادليا جميوره الذي فاق تي

عمى المستيمك عممية اتخاذ  الفيسبوكالتي يتم جمعيا من قبل ادارة تسيل المعمومات 

القرارات الشرائية وتسيل عمى الشركات عممية الترويج وربما اعطتيا سبلا جديدة لموصول الى 
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مكان  ،الجنس ،معمومات محددة مثل العمرعمى  الحصولالجميور خصوصا ان باستطاعتيا 

مستوى الدراسة وغيرىا من المعمومات التي يضعيا المشتركون عمى صفحاتيم  ،العمل ،الاقامة

 (.2009)الاسطل، 

تحديد من  وتشمملما لتحقيق اىداف المؤسسات اساسيا حملات التسويق مفتاح  تبروتع      

ى عطلقد أ .بفعالية وكفاءة ائيمرضإ عمى عملوال ينالمستيدف المستيمكيناحتياجات ورغبات 

التفاعل مع فيما بينيم و تمكنيم من التواصل بشكل فردي لممستخدمين مساحة جديدة  الفيسبوك

والقيام بتقييم قراراتيم الشرائية  تجاريةالتبادل الخبرات والتوصيات ل بشكل اكبرالبعض بعضيم 

Statista, 2017).) 

ويتيح التفاعل المحظي مع العملاء الحصول عمى معمومات تمكن المسؤولين عن 

التسويق من تعديل عناصر العرض التسويقي واتام عممية التبادل لحظيا، كما يمكن استخدام 

شبكات التواصل الاجتماعي في قياس مدى رضا العملاء عن جودة التعامل مع الشركة وعن 

المنتجات التي قاموا بشرائيا. وتمعب الحملات التسويقية دورا بالغ الاىمية في رسم الصورة 

 (.2016)غانم،  المؤسسة لدى العميلالذىنية عن 
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زيادة الى  تسعىكل مؤسسة  ولان ولان رضا العميل يعتبر مصدر ولاء العملاء لممؤسسة     

-التواصل الاجتماعي ةشبك ، فاندرجة الرضا لدى عملائيا لممحافظة عمى بقائيا في السوق

)بوعنان،  مقدمةرضا العملاء عن الخدمات المدى معرفة  في المؤسسةتساعد  الفيسبوك

2007) . 

 (:2004)النوري،  الفيسبوكمن اىم مزايا التسويق عبر عمى ان  التأكيدمما سبق يمكننا      

 الشريحة حث صحيح بشكل نفذت ما اذا التسويق لعممية يمكن: افضل استيداف .1

 اصحاب يمكن مما ،اكبر بشكل ياموق زيارة عمى الانترنت مستخدمي من المستيدفة

   .الشركة وخدمات بمنتجات الوعي زيادة من الشركات

معايير لمعظم الحملات التكمفة قميمة وعائد كبير: العائد عمى الاستثمار واحد من اىم  .2

الفوائد المحققة غالبا ما تتجاوز  ، فانوالفيسبوك. واذا ما نظرنا لمتسويق باستخدام التسويقية

 .القميمة المدفوعة التكمفة

 Reputationداة قوية لإدراره السمعة، او ما يسمى أ فيسبوكالادارة السمعة: اصبح  .3

Management   بالمغة الانجميزية، والذي يمثل النقطة الحاسمة في تسويق العلامة

التجارية، وبما ان العلامات التجارية لدييا القدرة عمى ان تكون طرفا فاعلا في المحادثات، 
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ضل عمى الحوارات والمحادثات القائمة فيستطيع المسوقون الوصول و السيطرة بشكل اف

 والخاصة بعلامتيم التجارية.

فمن يكون ىناك  ،الناس يتناسب و احتياجات جديدمحتوى  اءنشإ عندزيادة الوعي  .4

ك لان التسويق ذلمشكمة في جذب الناس الى الموقع او الصفحة الالكترونية الخاصة ب

الاجتماعي يساعد عمى نشر المعمومات ويمكن عندئذ ربط ىذه المعمومات مع وجود او 

)اليرش، مما يؤدي الى زيادة شعبيتيا  الانترنت،حضور العلامة التجارية او الشركة عمى 

2014). 

 القرار الشرائي لدى المستيمك النيائي 2.1.6

اتخاذ القرار الشرائي لدى المستيمك النيائي  شروطالى  ىذا القسمسنتطرق من خلال 

دى لمراحل عممية اتخاذ القرار الشرائي ل بالإضافة انواع قرارات الشراء والمشتركون فييا لكوكذ

 المستيمك النيائي.

 طبيعة اتخاذ القرار الشرائي: 2.1.6.1

 شروط:لكي يتم اعتبار أي نشاط بمثابة عممية اتخاذ قرار شرائي يجب توافر عدة 
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يجب ان يواجو القرار مشكمة او موقف يتطمب حل، ويعرف متخذ القرار بانو فرد او جماعة  -

غير راضية عن الوضع الحالي او المرتقب، وانو يتوفر لدى صانع القرار الرغبة والقدرة في 

 .الوضعالعمل عمى تغيير ىذا 

ك عادة ما ترتبط بالإشباع يرغب متخذ القرار في تحقيق اىداف معينة، وان اىداف المستيم -

  .المتحصل عميو من السمعة او الخدمة

يحقق  فسو  المتاحة من البدائلاي حول يواجو متخذ القرار درجات من عدم التأكد الخاص  -

يحاول التعامل بكفاءة مع مختمف درجات عدم التأكد من خلال جمع  لذلك، .الاشباع المطموب

"الاجراء الذي يقوم المستيمكون  تعرف عممية اتخاذ القرار الشرائي بانياإذ  وتشغيل المعمومات.

من خلالو بجمع المعمومات وتحميميا والاختبار بين بدائل السمعة او الخدمة او المنظمات او 

 (.2006)المنصور، ماكن أو الافكار" الاالافراد، او 

 رارات الشراء:قأنواع  2.1.6.2

المنتجات  باختلاف تختمفو التي توجد العديد من الانواع المختمفة من قرارات الشراء     

باختلاف اىمية قرار الشراء واثاره المستقبمية، مما يجعل الدور الذي يمعبو الفرد  لكوكذوالعلامات 

 يختمف باختلاف ىذا القرار، ويمكن حصر ىذه القرارات فيما يمي:



21 
 

وىو القرار الذي يتم بطريقة روتينية في حالة شراء منتجات وخدمات  وتيني:قرار الشراء الر  ،أولا

ذات اسعار منخفضة ومناسبة، ولا يتطمب اخيارىا بذل جيد كبير من اجل الحصول عمييا، 

وتمعب العادات الشرائية دورا كبيرا في ىذا النوع من الشراء، ويعتبر قرار الشراء ىذا من ابسط 

 بحيث يتم القرار بصورة اوتوماتيكية او روتينية. انواع السموك الشرائي

مثل: الثلاجة، التمفاز ) معمرةالسمع ال عند الاقبال عمىنجده عادة  قرار الشراء المحدود: ،ثانيا

والتي لا يتم شرائيا دوريا، وانما بعد مقارنة البدائل المتاحة والعلامات المختمفة عمى  (.... الخ

  وغيرىا من الامور.اساس السعر، الجودة، الكمية، نوع العلامة 

نجده خاصة عند اتخاذ قرار شراء السمع الخاصة مثل شراء سيارة او  شراء الممتد:القرار  ،ثالثا

جيد ووقت طويل في عممية البحث عن المعمومات قبل اتخاذ القرار  منزل، والتي تحتاج الى بذل

لعدة اسباب منيا السعر المرتفع، وقمة المعمومات عنيا لدى المستيمك وشرائيا لأول مرة. الجدول 

 التالي يعرض انواع القرارات الشرائية وفق معايير محددة.
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 بينيا التفرقة(: انواع قرارات الشراء ومعايير 1الجدول رقم )    

ضغط  انواع قرارات الشراء 
 الوقت

مقدار المخاطرة 
 المدركة 

مقدار الخبرة  تكرار الشراء
 السابقة 

مقدار 
البحث 

عن 
 المعمومات

. قرار الشراء 
 روتيني ال

 

 عالي جدا

 

 منخفضة جدا

 

 كثير جدا

 

 كثير جدا

 

 قميل جدا 

 

. قرار الشراء 
 المحدد

 

 متوسط  متوسط

 

 متوسطة 

 

 متوسطة

 

 متوسط 

 

. قرار الشراء 
 الممتد

 كثير جدا قميمة جدا قميل جدا عالية جدا قميل جدا

 

 النيائي  المستيمكاتخاذ القرار الشرائي لدى  2.1.6.3

 قبل شرح ىذه المراحل لابد من الاخذ بعين الاعتبار الامور التالية:

  ،وعادة لا تكون الاولىان مرحمة الشراء الفعمي ىي مرحمة واحدة في ىذه العممية.  

  ينيي العممية في أي مرحمة من ىذه  ان، فالفرد يمكن مائداعممية اتخاذ القرار الشرائي تقود

  .المراحل
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 .لا تمر جميع قرارات الشراء بيذه المراحل دائما، حيث يمكن تجاوز بعض ىذه المراحل 

طبقا لطبيعة كل سمعة  وذلك راحل الخاصة بالشراء من سمعة لأخرىمالو عدد الخطوات ف تمخت

وظروف كل موقف، درجة الحاجة او الضرورة ... الخ ، ففي حالة الشراء بالنسبة لمسمع الميسرة 

اما في السمع المعمرة او سمع  نجد خطوات الشراء تتمثل في: الشعور بالحاجة ، قرار الشراء.

البحث عن المعمومات، تقييم  ادراك المشكمة، التسويق او الخاصة نجد خطوات الشراء تتمثل في:

 ( 2000، العسكري) البدائل، اتخاذ قرار الشراء، سموك بعد الشراء

 الدراسات السابقة  2.2

 الدراسات العربية :2.2.1

دور الانترنت في تغير الاستراتيجيات التسويقية وتوجو بدراسة  (2005)عبد الغني،  قام 

، وقد استخدمت الدراسة اسموب المنيج التحميمي. في السعودية العملاء نحو السوق الالكترونية

أظيرت نتائج الدراسة ان التصورات والمشاعر تعد المحددات الاساسية لمسموك التجريبي لمتسوق 

المباشر عبر الانترنت واظيرت ان السموك الشرائي لممستيمك يسعى لمترفيو ويرتبط بالحالة 

يد الاعتماد عمى التسويق الالكتروني والاتجاه نحو المزاجية لمعملاء. اوصمت الدراسة بضرورة تزا
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الاسواق الالكترونية لموصول الى العالمية وزيادة حصتيا السوقية، والاىتمام بزيادة وعي مديري 

 الشركات بالتسويق الإلكتروني كفمسفة عمل مستقبمية في ظل التحول الى الاقتصاد الرقمي.

 اتخاذ مراحل عمى الانترنت إعلانات تأثير عمى التعرف إلى (2007تايو ) دراسةت ىدف

 الجامعي الشباب استخدام معدلات عمى والتعرف الفمسطيني الجامعي الشباب الشراء عند قرار

 عناصر أىمية ومدى إعلاناتيا يتابعون التي والمنتجات يمارسونيا التي للإنترنت والأنشطة

 إعلانات إنالى  الدراسة توصمت .يفضمونيا التي والمواقع ليم بالنسبة إعلانات الإنترنت

 بالرغم انو إلا لممستخدم ·ةبالنسب الشراء قرار اتخاذ مراحل معظم عمى كبير بشكل تؤثر الانترنت

. كذلك الشبكة عبر بالشراء يقوم للإنترنت المستخدمين من نادر أو جدا قميل عدد فإن ذلك من

 .يوميا الانترنت تستخدم الجامعي الشباب من الانترنت مستخدمي نم  %71.7 ناتبين 

عمى مدى تأثير وسائل الاتصال التسويقي لتعرف الى ا (2011البابا ) ىدفت دراسة

المستخدمة بشركة جوال عمى السموك الشرائي لممشتركين في شركة الاتصالات الخموية 

جمع  بعد الدراسة تحقيق اىدافوقد تم استخدام المنيج الوصفي التحميمي ل ،(الفمسطينية )جوال

استبانة عمى مجتمع  550البيانات من خلال استبانة تم تصميميا ليذا الغرض، حيث تم توزيع 

خمصت الدراسة الى انو توجد علاقة بين وسائل الاتصال  %.89.45الدراسة بنسبة استرداد 

ل وانو توجد التسويقي وتعزيز المعمومات لممشتركين في شركة الاتصالات الخموية الفمسطينية جوا
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بين وسائل الاتصال التسويقي والسموك الشرائي لممستيمك وكذلك توجد فروق حول اثر  علاقة

وسائل الاتصالات التسويقية المستخدمة عمى السموك الشرائي لممشتركين في شركة الاتصالات 

نوع  و خلالخموية الفمسطينية جوال تعزى لمعوامل الشخصية التالية: الجنس، المؤىل العممي، الد

 الاشتراك.

 ثانياً: الدراسات الأجنبية  2.2.2

الى قياس مدى تأثير اعلانات  ،Dehghania and Tumerb (2015) ىدفت دراسة        

لممستيمكين و عممية الشراء في قبرص. من اجل ذلك قام  الفيسبوك عمى السموك الشرائي

طالب و طالبة في المراحل الجامعية الاولى.  100الباحثون بإعداد استبانة وتوزيعيا عمى 

توصمت النتائج الى ان ىنالك توجو كبير من قبل العينة نحو استخدام وسائل التواصل 

سموكيم الشرائي و نمط استيلاكيم. كذلك الاجتماعي و ان ىذه الوسائل ليا تأثير كبير عمى 

تبين ان ىنالك تأثير كبير عمى العلامة التجارية الخاصة بالمنتج حيث ان الشركات اصبحت 

 تعتمد عمى الفيسبوك لمعرفة مدى قبول المستيمك لمنتجاتيا و خدماتيا المقدمة.

بر مواقع التواصل بالتعرف عمى مدى تأثير محتويات الاعلانات ع ، Lee et al. (2013)قام

الاجتماعي عمى التواصل مع المستيمكين من خلال دراسة ميدانية واسعة النطاق عبر موقع 
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شركة متفاعمة  800الف رسالة  ل  100تم تحميل اكثر من التواصل الاجتماعي الفيسبوك. 

علان، في الا عمى مواقع التواصل الاجتماعي مع زبائنيا. أظيرت النتائج أن إدراج محتوى مقنع

الاعلانية. تبين كذلك أن المحتوى  مثل المحتوى العاطفي والخيري، يزيد من التفاعل مع الرسالة

الإعلامي، مثل ذكر الأسعار، توفر المنتج و ذكر مميزاتو، يقمل من المشاركة والتفاعل مع 

يا العملاء اذ ما ادرجت في الاعلان بمعزل عن بعضيا البعض ولكن يزيد التفاعل عند تقديم

 معا. بمعنى أن المحتوى المقنع ىو مفتاح المشاركة الفعالة.

، الى تحميل العلاقة بين تفاعل العملاء مع Gummerus et al.  (2012ىدفت دراسة )      

منشورات الشركة )من خلال القراءة، الكتابة او الاعجاب( من ناحية و الفوائد الاجتماعية 

والاقتصادية التي تجنييا الشركة من ناحية اخرى. كانت منيجية البحث عبارة استبانة نشرت 

توصمت الدراسة الى ان تفاعل  ( ،276عبر موقع الفيسبوك. بعد تحميل الاستبانات المعبئة )

العملاء لو اثار ايجابية عمى الشركة. اي ان العلاقات الطيبة بين الشركة والعملاء تعود بفوائد 

 عمى الشركة. 

، الى معرفة مدى تأثير وسائل التواصل الاجتماعي Cretti (2014)ىدفت الدراسة التي قام بيا 

ي. قام الباحث بإعداد استبانة كمنيجية لتحقيق اىداف عمى القرار الشرائي لممستيمك النيائ

عمى الاناث. تمخصت نتائج البحث  65عمى الذكور و  59 استبانة، 124الدراسة. تم توزيع 
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بان ىنالك علاقة طردية بين معرفة العلامة التجارية من قبل العملاء المشاىدين للإعلان وبين 

دركين لمعلامة التجارية كانت مواقفيم أكثر إيجابية تقبميم للإعلان. بمعنى ان المستيمكين الم

 تجاه الإعلانات المنشورة. كذلك تبين ان استشارة الاصدقاء ليا اثر كبير عمى القرار الشرائي.

الى اختبار العلاقة بين موقف  Boateng and Okoe (2015ىدفت الدراسة التي قام بيا )

جتماعي واستجابتيم السموكية والتأثير عمى سمعة المستيمكين تجاه إعلانات وسائل التواصل الا

 441الشركة و الاقبال عمى منتجاتيا من قبل الزبائن. لتحقيق اىداف الدراسة، تم بناء وتوزيع 

استبانة عمى الزبائن. أظيرت نتائج البحث ان ىناك علاقة كبيرة بين الاعلان عمى مواقع 

افة الى ان سمعة الشركة تقمل من حدة ىذه التواصل الاجتماعي و سموك المستيمك ىذا بالإض

 العلاقة.

، ىدفت الى معرفة مدى تأثر الاشخاص Cvijikj et al. (2013بيا )التي قام  الدراسة

المستخدمين لمفيسبوك بأصدقائيم عند القيام بالقرار الشرائي. قام الباحثون بإجراء مسح الكتروني 

يتأثرون بكلام اصدقائيم كثيرا ويثقون بيا كونو  البحث ان الزبائن واظيرت نتائجلعينة ممثمة 

 طرف محايد لا ينتمي لمشركة.
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خلافا لمدراسات المذكورة أعلاه، كما اشير سابقا، تيدف ىذه الدراسة الى معرفة مدى  

موقع الفيسبوك عمى عممية القرار الشرائي لدى المستيمكين الفمسطينيين في  استخدامتأثير 

  محافظة الخميل.
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  الثالث الفصل

 منيجية الدراسة: 3.1

 محافظةذكر سابقا، تيدف الدراسة الى تحميل وجية نظر المستيمك الفمسطيني في  كما

الخميل تجاه الاعلانات المختمفة عمى الفيسبوك و مدى تأثيرىا عمى سموكو الشرائي. من اجل 

يحتوي عمى مجموعة من  ،تم العمل عمى بناء استبانة مكونة من عدة اقسام. القسم الاول ،ذلك

مكان  ،العمر ،الجنس ،الاسئمة المرتبطة بالخصائص الديمغرافية لمعبأ الاستبانة و التي تشمل

المواقع المفضمة و ىل يقوم باستخدام الفيسبوك ام لا )انظر لمممحق  ،المستوى التعميمي ،السكن

 (.1م رق

عمى مجموعة من الاسئمة و التي تيدف  احتوىمقسم الثاني من الاستبانة، فقد ل بالنسبة

الى التعرف عمى وجية نظر المستيمك الفمسطيني تجاه الاعلانات المختمفة عمى الفيسبوك وىل 

بالإضافة الى المدة التي يقوم المستيمك بقضائيا  عمى قرارة الشرائي تأثيرليذه الإعلانات أي 

الى التعرف عمى  ييدف ،عمى الفيسبوك. و يتكون القسم الثالث من اربعة محاور: المحور الاول

 تأثير سمعة الشركة عمى قرار المستيمك الشرائي و مدى انجذابو لإعلاناتيا. درجة
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المستيمك و  عمىييدف الى التعرف عمى مدى تأثير اعلانات الفيسبوك  ،المحور الثاني

ى استجابة دكان ييدف الى قياس م فقد ،. اما المحور الثالثالإعلانات ذهسموكو اتجاه ى

ممحور ل بالنسبةالشرائية.  نيتوالمعروضة عمى الفيسبوك وقدرتيا عمى تغيير  للإعلاناتالمستيمك 

المستيمك الشرائية و ان  اتعمى قرار  الفيسبوكصدقاء أفة مدى تأثير فيو ييدف الى معر  ،الرابع

 ليذه الاعلانات فيما بينيم. ةشاركمكان ىنالك 

قام فريق البحث بتوزيع الاستبانة عمى  الدراسة، ىذه منمن اجل تحقيق اليدف المنشود 

ا بتفريغ الخميل. قام فريق البحث بعدىمحافظة شخص من سكان  255عينة ميسرة مكونة من 

البيانات و تحميميا مستخدمين اسموب التحميل الوصفي و الكمي من خلال البرنامج الاحصائي 

SPSS الدراسة ليا متسيتم التطرق الى اىم النتائج التي توص التالي، القسم. في. 

 : الدراسة نتائج تحميل 3.2

ما بمغت نسبة الاناث في ،شخص( 133% )52.2نسبة الذكور في العينة  كانت لقد

. تنسجم ىذه تقريبا سنة 24 بمغ فقد مشاركينمتوسط أعمار الل بالنسبةشخص(.  %122 )47.8

الإناث.  والنتائج مع طبيعة المجتمع الفمسطيني الذي يعتبر مجتمع فتي تتقارب فيو نسبة الذكور 

 ،%65.9نسبة الحاصمين عمى الشيادات الجامعية من المشاركين الأعمى حيث بمغت  كانتلقد 
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 ،%7.5% و 26.6اما الذين اكمموا المرحمة الثانوية و مرحمة التعميم الابتدائي فكانت نسبتيم 

 (. 2عمى التوالي )أنظر لمجدول رقم 

% 48.2ك بنسبة استخدام الفيسبو  ونفضمي المشاركين معظمان  الىالنتائج ايضا  تشير

% من العينة تفضل استخدام موقع الانستجرام تلاىا موقع 18شخص( فيما كان ىنالك  123)

كانت نسبتيا تشكل  ،مثل السناب شات ،%. اما بالنسبة لممواقع الاخرى12.9ليوتيوب بنسبة ا

حيث وصل عدد الاستبانات  ،بالنسبة لمعينة اقتصرت الدراسة عمى محافظة الخميل %.13.3

استبانة  115% والمناطق الاخرى 54.7استبانة بنسبة  139لتي وزعت في مدينة الخميل إلى ا

 .45.3بنسبة %

ا ي% من العينة تقضي من ساعة الى ثلاث ساعات يوم50 أن الى كذلك النتائج تأشار 

و  ،%30من يقومون باستخدام الفيسبوك ثلاث ساعات فاكثر  نسبةفيما بمغت  ،عمى الفيسبوك

اقل من ساعة في اليوم عمى موقع التواصل الاجتماعي  يمضون الذينكانت نسبة المشاركون 

 %.20فيسبوك 
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 خصائص العينة الديمغرافية: (2الجدول رقم )

 المتغير مستويات المتغير العدد النسبة %
 الجنس ذكر 133 52.2
 الانثى 122 47.8
 المجموع 255 100.0
 المستوى التعميمي ابتدائي 19 7.5
 ثانوي 68 26.6
 جامعي 168 65.9
 المجموع 255 100.0
 الموقع المفضل الفيسبوك 123 48.2
 تويتر 17 6.7
 انستجرام 46 18.0
 يوتيوب 33 12.9
 جوجل بمس 2 0.8
 غير ذلك 34 13.3
 المجموع 255 100.0
 مكان السكن الخميل 139 54.7
 غير ذلك 115 45.3
 المجموع 254 100.0
 استخدام الفيسبوك نعم 217 85.1
 لا 38 14.9
 المجموع 255 100.0
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( أن نسبة المستيمكين الذين يقومون باستخدام الفيسبوك عند 3يتضح من الجدول رقم )

 ما نادرانسبة الذين  تانك فيما(، غالبا)دائما +  تقريبا% 37 الى وصمتاتخاذ القرار الشرائي 

% من المشاركين 45.8%. و يتبين ايضا أن 31.9يستخدمون الموقع عند اتخاذ القرار الشرائي 

 كانتيما ف ،يقومون بالبحث عن معمومات عن المنتج الذين يريدون شرائو عن طريق الفيسبوك

يميمون احيانا لمبحث عن منتجيم عن طريق الفيسبوك ومن لا يقومون باستخدام  من نسبة

 .التوالي عمى ،%29.6% و 24.5ع المعمومات عن المنتج الذي يريدون شرائو الفيسبوك لجم

أن المشاركين  انليتضح  ،منشورات الاعلانية الظاىرة عمى الفيسبوكالالثقة بب فيما يتعمق

لا يثقون و احيانا   ،يثقونالى ثلاث مجموعات:  %(35- %32ينقسمون وبنسب متقاربة )

بعمل مقارنات بين الشركات المختمفة عن المنتج الذي  قياميمعند سؤال المشاركين حول . ونثقي

نسبة وصمت بينما  ،% يقومون بعمل مقارنات35.7ان لنا بين ت، شرائو عمى الفيسبوك ونريدي

  .%33.8الى الذين لا يقومون بعمل مقارنات 
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 الاعلانات تجاه الخميل محافظة في المستيمك نظر وجية عمى التعرف(: 3) رقم الجدول

 .سموكو عمى تأثيرىا و الفيسبوك عمى المختمفة

الانحراف 

 المعياري

المتوسط 

 الحسابي

 المتغير  دائما  غالبا احيانا نادرا ابدا

النس

 بة

النس

 بة

النس

 بة

النس

 بة

النس

 بة

  العدد

الفيسبوك عند اتخاذ ىل تقوم باستخدام موقع  216 4.2 32.4 31.5 21.3 10.6 3.02 1.065

 القرارات الشرائية؟

ىل تبحث عن معمومات، من خلال  216 10.2 35.6 29.6 19.9 4.6 2.73 1.040

 الفيسبوك، عن المنتج الذي تريد شرائو؟

ىل تثق بالمنشورات الاعلانية الظاىرة عمى  216 4.2 28.2 35.6 22.7 9.3 3.05 1.024

 موقع الفيسبوك؟ 

ىل تقوم بعمل مقارنات بين الشركات المختمفة  216 9.3 26.4 30.5 18.5 15.3 3.04 1.198

 عن المنتج الذي تريد شرائو عمى الفيسبوك؟

 

 في( عدد من المحاور التي تبين دور وسائل التواصل الاجتماعي 4يظير الجدول رقم )

و ىو  ،الخميل، حيث يظير المحور الاول ةعمى القرار الشرائي لممستيمك في محافظ التأثير
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سبوك من قبل ي% من العملاء يؤمنون بالإعلانات عمى الف70.8ان ما نسبتو  ،سمعة الشركة

و  2.16ممتوسط الحسابي و الانحراف المعياري فقد كانت لنسبة بالالشركات التي تيتم بيم. اما 

الفيسبوك  بريمانيم بالإعلانات ععمى التوالي. عند سؤال الفئة المستيدفة عن مدى ا 0.995

 تؤمن% من العينة 73.1تبين ان  يم،وعائمت يمبيا أصدقائ ينصحونمن قبل الشركات التي 

 عمى التوالي.  0.998و  2.25و كان المتوسط و الانحراف المعياري  الشركات، ىذه بإعلانات

يمكن الوثوق  عن مدى موافقتيم عمى اعلانات الشركات التي مشاركينتم كذلك سؤال ال

 ،% منيم بالموافقة عمى ذلك وانيم يؤمنون بالإعلانات التابعة لمشركات الموثوقة69بيا فأجاب 

. وتضمن المحور الاول 1.011و الانحراف المعياري  2.23في حين كان المتوسط الحسابي 

سبوك من قبل الشركات التي يرضى عنيا الزبون من خلال يالسؤال عن الاعلانات عمى الف

% من العينة وافقت عمى ذلك و كان المتوسط 76.5تجربتو وكانت النتيجة ان ما نسبتو 

 .0.996و  2.05الحسابي و الانحراف المعياري ىو 
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سموك المستيمك، استجابة المستيمك و الأصدقاء عمى  ،(: أثر سمعة الشركة4) رقم الجدول

 القرار الشرائي.

الانحراف 
 العياري

المتوسط 
 الحسابي

غير 
موافق 
 بشده

غير 
 موافق

موافق  موافق محايد
 بشده 

 المتغير  العدد

 المحور الأول: سمعة الشركة  

أؤمن بالإعلان عبر الفيسبوك من قبل الشركات  216 26.4 44.4 19.4 6.5 3.2 2.16 0.995

 التي تيتم بعملائيا

الفيسبوك من قبل الشركات أؤمن بالإعلان عبر  216 19.4 53.7 13.4 9.7 3.7 2.25 0.998

 التي انصح بيا أصدقائي وعائمتي

أؤمن بالإعلان عبر الفيسبوك من قبل الشركات  216 23.6 45.4 19.0 8.8 3.2 2.23 1.011

 التي يمكن الوثوق بيا

من قبل الشركات  أؤمن بالإعلان عبر الفيسبوك 216 31.3 45.2 13.3 7.4 2.8 2.05 0.996

 التي انا راض عنيا من خلال تجربتي

 المحور الثاني: سموك المستيمك تجاه إعلانات الفيسبوك

بشكل عام، أعتبر الإعلان عبر الفيسبوك شيء  216 24.5 54.2 12.5 6.5 2.3 2.08 0.914

 جيد

 الفيسبوكبشكل عام، تعجبني الإعلانات عبر  216 17.6 47.2 23.6 8.3 3.2 2.32 0.968

 أعتبر الإعلان عبر الفيسبوك ضروري جدا 216 26.4 34.7 24.1 9.3 5.6 2.33 1.128

 المحور الثالث: استجابة المستيمك
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سوف أشتري المنتج / الخدمة المعمن عنيا عبر   216 11.6 42.6 29.2 11.6 5.1 2.56 1.010

 الفيسبوك

أعطي اىتماما للإعلانات التي تظير عمى  216 15.7 42.1 28.2 9.3 4.6 2.45 1.015

 الفيسبوك

 بشكل عام، أنا مقتنع بالإعلان عبر الفيسبوك 216 13.9 50.5 20.4 12.5 2.8 2.40 0.969

الإعلانات عمى الفيسبوك لا تزيد من نيتي  216 9.7 26.4 33.8 23.1 6.9 2.91 1.077

 الشرائية من العلامات التجارية المميزة

لقد غيّرت اعلانات الفيسبوك نظرتي لبعض  216 19.0 39.4 22.7 11.1 7.9 2.50 1.153

 المنتجات التي كنت أرفضيا مسبقا

تؤثر الإعلانات عبر الفيسبوك تأثيرا إيجابيا عمى  216 15.7 42.1 24.5 13.9 3.7 2.48 1.034

 قراراتي الشرائية

أنا لا احب الحصول عمى المنتجات التي يتم  216 11.1 16.2 30.6 28.2 13.9 3.18 1.192

 الترويج ليا عبر الفيسبوك

اميل لشراء بعض المنتجات التي يتم الترويج ليا  216 14.4 44.0 24.1 6.9 10.6 2.56 1.148

 عبر الفيسبوك

 المحور الرابع: الاصدقاء 

ىل تقوم بالحديث مع الاصدقاء عمى الفيسبوك  216 18.1 43.5 18.1 13.0 7.4 2.48 1.149

 عن منتجات الشركات؟

 ىل يؤثر اصدقاء الفيسبوك عمى قرارك الشرائي؟ 216 18.1 42.1 17.1 13.4 9.3 2.54 1.200

ىل تقوم بعمل اشارة )تاج( للأصدقاء عمى  216 25.0 33.3 18.5 13.4 9.7 2.50 1.269

 الفيسبوك عن المنتج بعد شرائو ؟
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النتائج  تاما المحور الثاني المرتبط بسموك المستيمك اتجاه اعلانات الفيسبوك فقد ظير 

% من العينة عمى ان الاعلان عبر الفيس بوك شيء جيد. أما 78.7التالية: وافق ما نسبتو 

% من 64.8الأشخاص الذين وافقوا عمى ان الاعلانات تعجبيم عبر الفيسبوك كانت نسبتيم 

 % من العينة عمى ذلك.61.1رة الاعلان عبر الفيس بوك فقد وافق ما نسبتو العينة، اما ضرو 

بالنسبة لممحور الثالث المتعمق باستجابة المستيمك فقد ظيرت نتائجو كالتالي: بالنسبة 

% من 54.2فقد اجاب  للأشخاص الذين سيشترون من المنتجات المعمن عنيا عبر الفيسبوك

العينة  بالموافقة عمى ذلك. اما بالنسبة للأشخاص الذين يعطون اىتماما للإعلانات عبر 

م ييتمون % من العينة وافقوا عمى ذلك و اجابوا باني57.8الفيسبوك فقد اظيرت النتائج ان 

لانات عمى % من العينة مقتنعة بالإع64.4في حين ان  ،يقرؤونيا عمى الفيسبوكبالإعلانات و 

ما عن الإعلانات عمى الفيسبوك  مشاركينسبوك وضرورة وجودىا لموصول الييم. وتم سؤال اليالف

 المشاركين% من 30تزيد من نيتيم الشرائية من العلامات التجارية المميزة فقد اجاب  إذا كانت

سبوك يايضا عن اعلانات الف مشاركين%. تم سؤال ال36.1 الرافضين نسبة كانت فيمابالموافقة 

جاب أو ىل غيّرت اعلانات الفيسبوك نظرتيم لبعض المنتجات التي كانوا يرفضونيا مسبقا. 

% من المشاركين ان الاعلانات غيرت نظرتيم لممنتجات التي كانوا يرفضونيا مسبقا. ولقد 58.4

ات عبر الفيسبوك تؤثر % من العينة اجابوا بالموافقة عمى أن الإعلان57.8تبين أن ما نسبتو 
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تأثيرا ايجابيا عمييم. وشكل الذين يحبون الحصول عمى المنتجات التي يتم الترويج ليا عبر 

% لا يحبون. تبين كذلك ان الذين يميمون لشراء 27.3% مقابل 42.1الفيسبوك ما نسبتو 

 %.58.4المنتجات التي يتم الترويج ليا عبر الفيس بوك ما نسبتو 

رابع فقد قام بتحميل النتائج المتعمقة بمدى تأثير الاصدقاء عمى القرار اما المحور ال

الشرائي لممستيمك. تبين من خلالو ان الاشخاص الذين يتكممون مع اصدقائيم عمى الفيسبوك 

 للأصدقاءتأثير  لوجودشخص(. اما بالنسبة  133% )61.6عن المنتجات المختمفة نسبتيم 

. في حين قد اجاب مشاركين% من ال60.2فقد وافق عمى ذلك عمى القرار الشرائي لممستيمك 

% من العينة عمى انيم يقومون بعمل اشارة )تاج( لأصدقائيم عمى 58.3بالموافقة ما نسبتو 

 المنتجات التي يشترونيا عبر الفيسبوك.

 

 

 

 

 



41 
 

 الرابع الفصل

 و التوصيات الخاتمة 4.1

 لممستيمك الشرائي القرار عمى الفيسبوك موقع استخدام اثر عمى التعرف إلى الدراسة ىذه ىدفت

في  شخص 255 عمى توزيعيا تمبناء استبانة ب البحث فريق قام. الخميل حافظةم في الفمسطيني

 عمى الميم لاستخدام الفيسبوكدور الدراسة الاظيرت نتائج  .داخل المحافظة مختمفةمناطق 

أن عمى الشركات الاىتمام  و  الخميل حافظةالقرار الشرائي لممستيمك الفمسطيني في م

كوسيمة فعالة لمترويج عن منتجاتيا بالإضافة  كو الفيسببالإعلانات التجارية من خلال مواقع 

 فقد .ممستيمك الفمسطينيللكونيا وسيمة فعالة لتقديم كافة المعمومات الميمة و الخاصة بالمنتج 

شرائيا عن طريق  ونبالبحث عن المنتجات التي تريد ونقوميين خدمالمستمن  كثيران تبين 

لإعلانات التي تظير عمى في االفيسبوك حيث اتضح ان ىناك ثقة كبيرة من قبل المستيمكين 

الاعلان عبر  ان كذلك تبين .الشركات ذات السمعة الطيبةالتي تخص وخصوصا  الفيسبوك

ان ، أظيرت النتائج كذلكالمعمن عنيا.  الفيسبوك ييم المستخدمين وانيم يقبمون عمى شراء السمع

اختيار المستيمك عند الاقبال عمى شراء منتج معين عن  كبير عمىو الاصدقاء اثر  لأىلل

 طريق الفيسبوك. 
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نوصي القارئ سواء كان فردا  نناافالدراسة التي تم التوصل الييا من خلال ىذه نتائج البناءا عمى 

الى ان يأخذوا العبرة و الفائدة من النتائج لتي سوف تقوم بمساعدتيم  ةاو شرك ةاو مؤسس

من المرجوه الوصول إلى أفضل النتائج المرجوة في عمميم و خصوصا في ما يتعمق بأرباحيم 

لوحظ ان  فقد .الاعلانات من جية و المسؤولية الاجتماعية و سمعة الشركة من جية اخرى

معب دورا في ي و من قبل المستيمككبيرا قبولا  مقىيلمنتجات الفيسبوك  للإعلان عن ا استخدام

 .عملائيابالتأثير عمى قرار المستيمك و ثقتو نحوىا و انجذاب المستيمك نحو الشركات التي تيتم 

ان المستيمكين مقتنعين بالإعلانات عن طريق الفيسبوك و انيا تزيد من نيتيم كذلك و قد لوحظ 

ان المستيمك يقوم ايضا لوحظ  .ير نظرتيم لممنتج الذي يتم الترويج لوالشرائية لممنتج و انيا تغ

بالحديث مع اصدقائو نحو المنتج الذي يتم مشاىدة اعلانو عمى الفيسبوك و مشاركتو مع 

الاصدقاء من خلال عمل اشارة )تاج( و ان ىناك تأثير واضح عمى قراره الشرائي من قبل 

 ان يتخذه اصحاب الشركات بعين الاعتبار.  اصدقاء الفيسبوك، الامر الذي يمكن 

من الالكترونية  تسويقوالاتجاه نحو ال فيسبوكالالدراسة بضرورة الاعتماد عمى  توصيباختصار، 

شريحة اكبر من العملاء. وعميو يجب لوصول الى أجل التعريف بالمنتجات و الخدمات وا

الإلكتروني كفمسفة عمل مستقبمية في ظل التحول الاىتمام بزيادة وعي مديري الشركات بالتسويق 

 الى الاقتصاد الرقمي.
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 (1الممحق رقم )

 الرحيم الرحمن الله بسم

 

 لممستيمك الشرائي القرار عمى الفيسبوك موقع استخدام اثر عمى التعرف الى الاستبانة ىذه تيدف
 النتائج بأن عمما الاستبانة، ىذه تعبئة حضرتكم من نرجو لذلك. الخميل حافظةم في الفمسطيني
 .فقط  عممية و بحثية لأغراض ستستخدم

 

 انثى   ذكر   . الجنس  1

 ؟  _________.العمر. 2

 . مكان السكن؟ 3

 . ما ىو أعمى مستوى تعميمي حصمت عميو؟ 4

 ثانوي   ابتدائي  

  جامعي  

 .مواقع_______    ؟ تستخدميا التي الاجتماعي التواصل مواقع عدد ىو ما. 5
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 الاجتماعي؟ لمتواصل لديكم المفضل الموقع ىو ما. 6

 اليوتيوب     الانستجرام   التوتير   الفيسبوك  

   ذلك غير   بمس جوجل  
 

 لا   نعم     الفيسبوك تستخدم ىل. 7

 .الاستبيان نياية لا، الاجابة كانت اذ

 .سنة___________   ك؟و الفيسب تستخدم وانت متى منذ. 8

 ما ىي المدة التي تقضييا عمى موقع الفيسبوك يوميا؟ .9

  فاكثر ساعات ثلاث   ساعات ثلاث الى ساعة من       ساعة من اقل  

 الشرائية؟ تاالقرار  اتخاذ عند وكبالفيس موقع باستخدام تقوم ىل. 10

 ابدا   نادرا    احيانا   غالبا     دائما  

 شرائو؟ تريد الذي المنتج عن الفيسبوك، لخلا من معمومات، عن تبحث ىل. 11

 ابدا   نادرا    احيانا   غالبا     دائما  

  الفيسبوك؟ موقع عمى الظاىرة الاعلانية بالمنشورات تثق ىل. 12

 ابدا   نادرا    احيانا   غالبا     دائما  

 الفيسبوك؟ عمى شرائو تريد الذي المنتج عن المختمفة الشركات بين مقارنات بعمل تقوم ىل. 13

 ابدا   نادرا    احيانا   غالبا     دائما  

 

      :التالية النقاط مع تتفق مدى أي إلى فضمك، من حدد. 14
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 سمعة الشركةالمحور الاول9 

موافق 
 بشدة

غير  محايد موافق
 موافق

غير موافق 
 بشدة

      بعملائيا تيتم التي الشركات قبل من كو الفيسب عبر بالإعلان أؤمن

 أصدقائي بيا انصح التي الشركات قبل من كو الفيسب عبر بالإعلان أؤمن
 وعائمتي

     

      بيا الوثوق يمكن التي الشركات قبل من كو الفيسب عبر بالإعلان أؤمن

انا راض عنيا من خلال  التي الشركات قبل من كو الفيسب عبر بالإعلان أؤمن
 تجربتي

     

      الفٌسبوك إعلانات تجاه المستهلك سلوك9 الثانً المحور

      جيد شيء كو الفيسب عبر الإعلان أعتبر عام، بشكل

      كو الفيسب عبر الإعلانات تعجبني عام، بشكل

      جدا ضروري كو الفيسب عبر الإعلان أعتبر

      المستهلك استجابة9 الثالث المحور

      كو الفيسب عبر عنيا المعمن الخدمة/  المنتج أشتري سوف

      كو الفيسب عمى تظير التي للإعلانات اىتماما أعطي

      كو الفيسب عبر بالإعلان مقتنع أنا عام، بشكل

 التجارية العلامات من الشرائية نيتي من تزيد لا كو الفيسب عمى الإعلانات
 المميزة

     

      مسبقا أرفضيا كنت التي المنتجات لبعض نظرتي الفيسبوك اعلانات غيّرت لقد

      الشرائية قراراتي عمى إيجابيا تأثيرا كو الفيسب عبر الإعلانات تؤثر

      الفيسبوك عبر ليا الترويج يتم التي المنتجات عمى الحصول احب لا أنا
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تعاونكم لكم نشكر  

 

 

 

 

 

 

      الفيسبوك عبر ليا الترويج يتم التي المنتجات بعض لشراء اميل

      الاصدقاء: الرابع المحور

     الشركات؟ منتجات عن الفيسبوك عمى الاصدقاء مع بالحديث تقوم ىل
 

     الشرائي؟ قرارك عمى الفيسبوك اصدقاء يؤثر ىل
 

     ؟ شرائو بعد المنتج عن سبوكيالف عمى للأصدقاء( تاج) اشارة بعمل تقوم ىل
 


