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 أثر التسو�ق عبر مواقع التواصل الاجتماعي على قرار المستهلك الشرائي
 د. ز�وان قر�ط

 جامعة الاتحاد الخاصة

 

 الملخص
ال�حث إلى دراسة أثر التسو�ق عبر مواقع التواصل الاجتماعي على قرار المستهلك الشرائي من  يهدف هذا

 خلال دراسة میدان�ة على ز�ائن شر�ة سیر�تل للاتصالات.
) است�انة تمّ 390تألّف مجتمع ال�حث من ز�ائن شر�ة سیر�تل، حیث بلغَ عدد الاست�انات الموزّعة (

تمّ است�عاد است�انتین لعدم صلاحیتهما للتحلیل و�التالي بلغ عدد الاست�انات المقبولة  ) است�انة منها،384استرجاع (
 وخلصت الدراسة إلى النتائج التال�ة: ) است�انة.382للتحلیل (

 للتسو�ق عبر ش�كات التواصل الاجتماعي على سلوك المستهلك الشرائي. إ�جابيأثر يوجد  .1
 ظهور الحاجة لدى الز�ائن.تواصل الاجتماعي على عبر مواقع ال لترو�جلإ�جابي  أثريوجد  .2
 .لخدمة الز�ائن عبر مواقع التواصل الاجتماعي على عمل�ة تقی�م ما �عد الشراءيوجد أثر إ�جابي  .3
قرار المستهلك بتفعیل خدمات على الاجتماعي عبر مواقع التواصل  يوجد أثر إ�جابي لمحتوى المستخدم .4

 سیر�تل.
لعین الذين أبدوا حماسة لز�ارة ش�كات التواصل الخاصة �سیر�تل �غ�ة الحصول على تدني بنس�ة المُستطهناك 

 وانتهت الدراسة بتقد�م مجموعة من التوص�ات أهمها: .خدماتهم
على عمل�ة الترو�ج للخدمات الجديدة من خلال مواقع التواصل، مع التأكید على ضرورة ضرورة التر�یز  .1

 .أن �كون المحتوى جذاب وملفت
الدائمة لعمل�ة خدمة الز�ائن من خلال المراق�ة إ�جاد السبل المناس�ة لمعرفة رأي الز�ون ضرورة المتا�عة  .2

�الخدمات المقدمة له عن طر�ق موظفي الخدمة �غ�ة ترم�م الخلل في حال وجوده وتطو�ر العمل�ة في 
 حال جودتها.

الز�ائن متا�عة مشاكل المتعلقة �جودة الخدمة  المستخدمین والتغذ�ة العكس�ة القادمة منضرورة متا�عة آراء  .3
 هذه الدراسة. مواضع الخلل لما لرأي الز�ائن من أثر اتضحت ق�مته من خلال وسرعتها وتحري 

 
 

شر�ة -استب�انات  –قرار المستهلك الشرائي  –مواقع التواصل الاجتماعي  -أثر التسو�ق الكلمات المفتاح�ة:
 سیر�اتیل للاتصالات
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 العام للدراسةالإطار 
 المقدمة:

خلق التواصل الاجتماعي مشهداً جديداً �قدّم نمطاً مختلفاً للروا�ط الشخص�ة، ترى الشر�ات في هذا 
 المشهد فرصاً هائلة متاحة للاستفادة منها.

الاجتماع�ة هي ظاهرة حديثة نسب�اً. على مدى العقد الماضي، شهدت ش�كة الو�ب انتشاراً لتواصل وسائل ا
لتقن�ات الو�ب التي �حر�ها المستخدم، مثل المدونات الاجتماع�ة، الش�كات ومنصات ت�ادل الوسائط.  واسعاً 

الاجتماع�ة، هذه التقن�ات مكّنت من نمو المحتوى المقدم من المستخدمین، لتواصل تسمى مجتمعةً وسائل ا
 .(Smith 2009)والمجتمع العالمي، ونشر آراء المستهلكین 

تتأثر جم�ع هذه المراحل �استخدام وسائل الإعلام الاجتماع�ة، ل�س فقط في البلدان المتقدمة،  وفقاً للدراسات،
 ولكن أ�ضاً في البلدان النام�ة.

يهدف هذا ال�حث لدراسة مدى تأثر سلوك المستهلك �عمل�ة التسو�ق عبر مواقع التواصل الاجتماعي من خلال 
.دراسة تفصیل�ة لأثر محددات التسو�ق على �ل مرحلة من مراحل صنع القرار الشرائي آنفة الذ�ر  

 أوّلاً: الدراسات السا�قة:

U 2016دراسة النسور، المناصرة، الز�ادات: 

 أثر التسو�ق �استخدام وسائل التواصل الاجتماعي على ن�ة الشراء في الأردن�عنوان: 
هدفت الدراسة إلى اخت�ار أثر التسو�ق �استخدام وسائل التواصل الاجتماعي من خلال �عدي محتوى الشر�ة 

ومحتوى المستخدم على ن�ة الشراء في الأردن. استخدمت الدراسة العینة القصد�ة من أجل الوصول الى 
الأشخاص الذين �ستخدمون ش�كة التواصل لأغراض تسو�ق�ة، واستخدمت الأسلوب الوصفي التحلیلي من 
تكرارات، ونسب مئو�ة، ومتوسطات حساب�ة، وانحرافات لوصف العینة، والانحدار ال�س�ط والمتعدد لاخت�ار 

 الفرض�ات، وقد خلصت الدراسة إلى عدة نتائج أهمها:
 وسائل التواصل الاجتماعي على ن�ة الشراء. وجود أثر للتسو�ق �استخدام .1
 وجود أثر ذو دلالة إحصائ�ة لمحتوى الشر�ة في وسائل التواصل الاجتماعي على ن�ة الشراء. .2
 وجود أثر ذو دلالة إحصائ�ة لمحتوى المستخدم في وسائل التواصل الاجتماعي على ن�ة الشراء.  .3

ل الاجتماعي في أعمالها و�شكل خاص في مجال وأوصت الدراسة �أهم�ة تبني الشر�ات وسائل التواص
 .التسو�ق، وتر�یز جهودها في تحسین فاعل�ة محتواها على مواقع التواصل الاجتماعي

U دراسةJashari and Rrustemi  2017: 

 The impact of social media on consumer behavior- Case study Kosovo�عنوان: 
��ف�ة استخدام المستهلكین لوسائل الإعلام الاجتماع�ة في مراحل عمل�ة قدمت هذه الورقة نظرة عامة حول 

مستهلكًا تم اخت�ارهم �شكل  120صنع القرار والمتغیرات النفس�ة التي تؤثر على سلو�هم. تم إجراء مسح لـ 
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ور الذي عشوائي في العاصمة بر�شتینا ، لمعرفة مدى تأثرهم �استخدام وسائل التواصل الاجتماعي ، وما هو الد
٪ من المستجیبین �أنهم اتخذوا قرارات شراء غیر مخطط لها 59تلع�ه في عمل�ة صنع القرار. أفاد حوالي 

٪ منهم أنهم متحمسین للشراء من 61.5استنادًا إلى المعلومات التي تم الحصول علیها من الإنترنت ، وأعلن 
ثار المترت�ة على هذه النتائج إلى ما ين�غي أن خلال تعل�قات وسائل التواصل الاجتماعي لأصدقائهم. تشیر الآ

 تر�ز عل�ه الأعمال التجار�ة في �وسوفو في أ�حاثها التسو�ق�ة واسترات�جیتها التسو�ق�ة.
U دراسةLiu & Lopez (2013): 

 The impact of social media on consumer demand: the case of carbonated soft�عنوان:
drink market 

هدفت الدراسة لق�اس تأثیر وسائل التواصل الإجتماعي على طلب المستهلك في الولا�ات المتحدة الأمر�ك�ة، 
علامة تجار�ة للمشرو�ات  18حیث اعتمدت المنهج�ة المستخدمة في هذه الدراسة على ب�انات المب�عات ل

 شهراً. 17ولا�ة على مدى  12الغاز�ة التي ت�اع في 
راسة إلى أن وسائل التواصل الإجتماعي لها تأثیر جوهري على تقی�م المستهلكین و�شكل وقد أشارت نتائج الد

أكثر تحديداً حول الأحاديث عن علامات تجار�ة معینة تثیر الوعي لدى المستهلكین حول تلك العلامات 
لدراسة إلى أنه التجار�ة مما أدى إلى تقی�م إ�جابي �بیر للعلامات التجار�ة الخاضعة للدراسة، �ما توصلت ا

�مكن لمحادثات المستهلكین �أن �كون لها تأثیر قوي على طلب المستهلكین على منتجات المشرو�ات الغاز�ة 
 وتكو�ن خصائص أكثر قبولاً للمستهلكین الذين يتواصلون عبر وسائل التواصل الإجتماعي.

أثیر سلبي �شكل �بیر على الأسعار وتم ملاحظة أن المحادثات عبر وسائل التواصل الاجتماعي لا �كون لها ت
وأن ثمة تفسیر محتمل هو أن المستهلكین ل�سوا مهتمین في مناقشة الأسعار للمنتجات التي تتمیز عن غیرها 

 .المشرو�ات الغاز�ة �سبب المنافسة �الجودة من منتجات
 ومن خلال الإطّلاع على الدراسات السا�قة تمّ التوصّل إلى النقاط التال�ة:

ت معظم هذه الدراسات أثر التسو�ق الالكتروني �شكل عام على عدة متغیرات �رضا الز�ائن ون�ة تناول •
 الشراء.

تر�ط أي من الدراسات السا�قة أثر التسو�ق عبر مواقع التواصل الاجتماعي �سلوك المستهلك الشرائي  لم •
 في قطاع الاتصالات السوري.

مواقع التواصل الاجتماعي "في ظل نموها المتزايد" على قرار تتمیز هذه الدراسة عن سا�قاتها بدراسة أثر  •
المستهلك بتفعیل الخدمة، وتقد�م مقترحات حول أسالیب تحسین المتغیرات الفرع�ة �الترو�ج وخدمة 

الز�ائن و محتوى الشر�ة لما لذلك من أثر على قرار الشراء " سیتم دراسة وجود هذا الأثر ونوعه في هذه 
 الدراسة".
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 مشكلة ال�حث:: اثان�
من أهم المزا�ا التي توفرها وسائل التواصل الاجتماعي �قنوات إعلان�ة القدرة على الوصول �سرعة إلى 
أعداد هائلة من متصفحي الانترنت، والمستهلكین عبر هذه المواقع، والتعرف على اهتمامات العملاء الحالیین أو 

لید�ة بهدف الاستفادة من الفرصة التسو�ق�ة التي المحتملین، مما دفع الشر�ات إلى تطو�ر أسالیبها التسو�ق�ة التق
تت�حها وسائل التواصل الاجتماعي، ومع تزايد أفراد المجتمع السوري المستخدمین لوسائل التواصل الاجتماعي 

حوالي ستة ملايین مستخدم �ما  2017فقد بلغ عدد مستخدمي الانترنت في سور�ة في �انون الأول من عام 
، و�لغ عدد المستخدمین الذين �ملكون ( المصدر الجمع�ة السور�ة للمعومات�ة )لسكان% من عدد ا33نسبته 

 internet world% من مجموع السكان (26.8مستخدم �ما نسبته  4900000حسا�ات على موقع ف�سبوك  
stats فإنّ هناك ضرورة ملحّة لدراسة أثر التسو�ق �استخدام وسائل التواصل الاجتماعي على سلوك ،(

التي لها �عدها  المستهلك في سور�ة واستخدام نتائج ال�حث في تطو�ر أسالیب التسو�ق، وتكمن مشكلة الدراسة
 في السؤال التالي: ال�حثي و التطب�قي �آن معا 

: ما هو أثر التسو�ق عبر ش�كات التواصل الاجتماعي على سلوك المستهلك الشرائي؟ السؤال الرئ�سي  
رع�ة التال�ة:و�تفرع منه الأسئلة الف  

 هل هناك ارت�اط بین الترو�ج عبر وسائل التواصل الاجتماعي �ظهور الحاجة لدى الز�ون؟ .1
 ما هو أثر خدمة الز�ائن من خلال موقع التواصل الاجتماعي على عمل�ة تقی�م ما �عد الشراء؟ .2
خدمات  ما هو أثر محتوى المستخدم عبر وسائل التواصل الاجتماعي على قرار المستهلك بتفعیل .3

 سیر�تل؟
 ما هو أثر محتوى الشر�ة عبر وسائل التواصل الاجتماعي على قرار المستهلك بتفعیل خدمات سیر�تل؟ .4
 أهداف ال�حث:: ثالثا

 سلوك المستهلك الشرائيمعرفة أثر التسو�ق عبر وسائل التواصل الاجتماعي على  إلى يهدف ال�حث 
 سیر�تل وذلك من خلال: تفي شر�ة الاتصالا

 ظهور الحاجة لدى الز�ون.�مدى ارت�اط  الترو�ج عبر وسائل التواصل الاجتماعي  ب�ان -
 تسل�ط الضوء على ضرورة الاهتمام �أدب�ات التسو�ق �استخدام وسائل التواصل الاجتماعي  -
 تقی�م ما �عد الشراء. عمل�ةأثر خدمة الز�ائن من خلال موقع التواصل الاجتماعي على  توض�ح -
 تفعیل خدمات سیر�تل.اتخاذ قرار أثر محتوى الشر�ة عبر وسائل التواصل الاجتماعي على  اظهار -
 تفعیل خدمات سیر�تل.اتخاذ قرار  على معرفة أثر محتوى المستخدم عبر وسائل التواصل الاجتماعي -
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 نموذج ال�حث : :را�عا
 

 
 
 
 
 
 
 

 
 

 فرضّ�ات ال�حث::  اخامس
لا يوجد أثر ذو دلالة معنو�ة للتسو�ق عبر ش�كات التواصل الاجتماعي على سلوك  الفرض�ة الأساس�ة:
 وتنبثق عنها الفرض�ات الفرع�ة التال�ة: المستهلك الشرائي.

 ظهور الحاجة لدى الز�ون. وبین الترو�ج عبر وسائل التواصل الاجتماعي  لا يوجد أثر ذو دلالة معنو�ة -
أثر ذو دلالة معنو�ة لخدمة الز�ائن عبر مواقع التواصل الاجتماعي على عمل�ة تقی�م ما �عد  لا يوجد -

 .الشراء
لمحتوى المستخدم عبر وسائل التواصل الاجتماعي على قرار المستهلك  معنو�ةلا يوجد أثر ذو دلالة  -

 بتفعیل خدمات سیر�تل.
لمحتوى الشر�ة عبر وسائل التواصل الاجتماعي على قرار المستهلك  معنو�ةلا يوجد أثر ذو دلالة  -

 بتفعیل خدمات سیر�تل.
 أهم�ة ال�حث: :سادسا

��ف�ة توفیر الخدمة التي تقدمها شر�ة الاتصال على ش�كة  تطو�ر تكمن في  العمل�ة أهم�ة ال�حث إن
غلب عملاءها الاستفادة منها وعلى مدار الساعة، و��ف أ موقعها على الش�كة حتى �ستط�ع  الإنترنت، وعلى

 كبر عدد ممكن من العملاء والتعامل معهم، وذلك من خلالأكسب  �ساعد شر�ات الاتصال على أن ذلك
أما . التسو�ق�ة في تقد�م خدمة الاتصال عبر هذه القناة عبر مواقع التواصل الاجتماعيق معرفتهم لدور التسو�

فهي تشكل رافدا لضرورة اغناء هذا الجانب النظري و التأكید على أهمیته ل�ص�ح مرجعا  الأهم�ة العلم�ة لل�حث
 نظر�ا للمهتمین �الموضوع.

 

 المتغیرات التا�عة

 التعرف على المشكلة

 ال�حث عن المعلومات
 تقی�م البدائل

 الشراء

 المتغیرات المستقلة

 خدمة الز�ائن

 الترو�ج
 محتوى المستخدم
 محتوى الشر�ة
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 منهج�ة ال�حث ::  سا�عا
اعتمد ال�احث في هذه الدراسة على أسلوب المنهجي الوصفي التحلیلي في دراسة أثر التسو�ق عبر مواقع 

التواصل الاجتماعي على قرار المستهلك الشرائي من خلال دراسة میدان�ة على ز�ائن شر�ة سیر�تل 
ذه الب�انات وتحلیلها للاتصالات.�ساعد هذا المنهج على جمع الب�انات حول هذه الظاهرة من خلال تصن�ف ه

للوصول إلى نتائج دق�قة. إذ إن المنهج الوصفي �قوم على أساس تحديد خصائص الظاهرة ووصف طب�عتها 
 أس�ابها واتجاهاتها وما إلى ذلك.ونوع�ة العلاقة بین متغیراتها و 

النظري  طارالا  
U1-  الاجتماعيش�كات التواصلU  تحتوي على �م هائل من  كترون�ةالالهي ع�ارة عن مجموعة من المواقع

الواحد عادة من صفحة  الإلكتروني، و�تألف الموقع الأصعدةت وعلى �افة الاالمعلومات الرئ�س�ة في مختلف المج
واحدة أو عدة صفحات، و�حتوي على مجموعة من المواض�ع وملفات الفیديو والصور وغیرها، و�إمكان أي 

معدودة إلى أ�ة  يبثوانالمتاحة في أي وقت �شاء، والوصول  قع الدخول إلى هذه الموا الإنترنتمستخدم لش�كة 
أحد  الاجتماعيتعتبر ش�كات التواصل  .معلومات ير�دها ومن مصادرها الرئ�س�ة وفي أي مكان من العالم

الح�اة.  مجالاتوالتي بدونها ما �نا استطعنا الوصول إلى هذا التقدم الرقمي في �افة  Web 0.2مخرجات تقن�ة 
حیث تستمد تلك المواقع قوتها من تفاعل ( Networks Social( الاجتماع�ةد هذه التقن�ة على الش�كات تعتم

المشتر�ین في  الأعضاءعلى جمع ب�انات  الاجتماع�ةتقوم الفكرة الرئ�س�ة للش�كات  .المستخدمین أنفسهم ف�ما بینهم
ذوي المصالح المشتر�ة والذين ي�حثون عن  الأعضاءالموقع و يتم نشر هذه الب�انات �شكل علني حتى �جتمع 

بین مجموعة من المعارف  الاجتماع�ةملفات أو صور ...الخ، أي أنها ش�كة مواقع تعمل على تسهیل الح�اة 
ب�عضهم ال�عض و�عد طول سنوات تمكنهم أ�ضا من  الاتصالالقدامى من  الأصدقاء، �ما تمكن والأصدقاء

 2011جرار، (بینهم  الاجتماع�ةالتي توطد العالقة  الإمكاناتلصور وغیرها من التواصل المرئي والصوتي وت�ادل ا
 ) .38،ص

تعددت وتنوعت بین ش�كات شخص�ة وعامة تطمح لتحقیق  الاجتماعيول لمواقع التواصل الامنذ الظهور 
" و منذ بدايتها تجار�ة مثال"القائمة بین سنة وأخرى، فتار�خ�ا �ان لموقع "سكس د�فر�ز" أهم�ة  وأهداف محددة 

اختلفت المواقع التي تتصد �بیرة وصدى واسع مع بدا�اته األولى، و�ذلك موقع "أوماي نیوز" وغیرها، ومع تطور 
أص�ح تصن�فها �أتي �النظر إلى الجماهیر�ة حیث تتصدر القائمة عدد من الش�كات  الاجتماعيمواقع التواصل 
 . YouTube) يوتیوب("، "Twitter) توتیر("، "Facebook( وأهمها: "ف�سبوك

2U-  الاجتماعيالتسو�ق عبر مواقع التواصلU إلى عمل�ة �سب   هو أحد أنواع التسو�ق الإلكتروني يهدف
عن طر�ق مواقع التواصل و  انت�اههم، عبر جذب منتجكالزوار لموقعك الإلكتروني أو العملاء لخدمتك أو 

القراء و �شجعهم على  انت�اههذا النوع من التسو�ق ير�ز المجهود في إنشاء محتوى �جذب  الش�كات الاجتماع�ة .
دون الحاجة المستمرة لتحديث أو  تلقائ�ةمشار�ته على الش�كات الاجتماع�ة . من أجل الوصول إلى عملاء �طر�قة 

املة �أسالیب التسو�ق الحديث نشر المحتوى �طر�قة يدو�ة . فن التسو�ق �عتمد علي الموه�ة وعلي المعرفة الك
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مواقع التواصل   ومواك�ة متطل�ات العصر ومراعاة الثقافة التي يتوجه لها مثل هذا النوع من التسو�ق. العمل على
 إلى جانب حملة تسو�ق�ة قو�ة �ضمن لكم تحقیق نتائج تسو�ق�ة متمیزة جداً في مجال عملكم. الاجتماعي

والتكت�كات التي  الاسترات�ج�اتهو تول�فة من �ل  الاجتماعيتواصل التسو�ق عن طر�ق مواقع الحیث أن 
لأجل  الاجتماعيلز�ادة رواج أعمالكم والتعر�ف بها على أوسع نطاق عن طر�ق مواقع التواصل  استخدامها�مكن 

 الحصول على قاعدة عر�ضة من العملاء .
3U- التسو�ق عبر مواقع التواصل الإجتماعي  أهم�ةU :  شمل التسو�ق عبر مواقع التوصل الاجتماعي�

جیدة، و من هذه والسمعة ال والانتشارعلى العديد من الممیزات التي تحتاجها اي مؤسسة او شر�ة من اجل العمل 
 الممیزات ما يلي:
، التفاعل مع العمیل، الاحتفاظ �العملاء ،  �التكنولوج�ا، ز�ادة الاهتمام  الیدوي الوقت والمجهود  اختصار

المساواة ، التسو�ق الجزئي ، الوظائف المتكاملة ، الق�مة المضافة، انهاء دور المسوق التقلیدي ، تفو�ض العملاء، 
 .٢٥ – ١٨سهولة استهداف فئة عمر�ة معینة، مثلا بین 

 : العمل�ةالدراسة 
البرنامج  ب�انات الدراسات للتحلیل الإحصائي، �استخدامتم إجراء اخت�ارات التحقق من مدى ملائمة 

طلاع على الدراسات السا�قة حول الموضوع والنتائج التي توصلت �عد الإ، 24 الإصدار  spssالاحصائي
 أر�ع علىوذلك  ،التطب�ق�ة الدراسة نتائج تحلیل تمإلیها والمقاي�س التي استخدمت وانسجاماً مع أهداف الدراسة 

 :مراحل
 �استخدام اخت�ار التداخل الخطي، الإحصائي، للتحلیل الب�انات صلاح�ة من �التحقق بدأت المرحلة الأولى:

Multicollinearity Test) ،( ثم اخت�ار الارت�اط الذاتي)Durbin Watson(. 

من  Descriptive Statistics)( الدراسة لمتغیرات تناولت عرض الإحصاءات الوصف�ة المرحلة الثان�ة:
 خلال الوسط الحسابي، الانحراف المع�اري، وذلك لوصف متغیرات الدراسة وصفاً �عكس واقع الب�انات.

تحلیل خصائص عینة الدراسة وتوزعها حسب الجنس والمؤهل العلمي، العمر، مدة الاشتراك  المرحلة الثالثة:
 مع ش�كة سیر�تل، ووسیلة التواصل مع الشر�ة.

 simple)�استخدام الانحدار الخطي ال�س�ط  فرض�اتها، واخت�ار الدراسة نماذج تقديرتناولت  المرحلة الرا�عة:

Linear Regression)  والانحدار الخطي المتعدد)Multiple Linear Regression،( تحلیلي يل وف�ما 
 :المراحل لهذه

 المرحلة الأولى: اخت�ار صلاح�ة الب�انات للاخت�ار الإحصائي:
  )(Multicollinearity Test التداخل الخطي اخت�ار -1

تم استخدام اخت�ار التداخل الخطي لاخت�ار صلاح�ة الب�انات للتحلیل الإحصائي، والذي تم اقتراحه 
 .(marquardt,1970)من قبل العالم 
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، حیث �مكن (Variance Inflation Factor-VIF)وقد تم فحص التداخل الخطي من خلال مق�اس 
، وفقاً لـ (حمودات، 10) عن VIFالتداخل الخطي عند ز�ادة ق�مة مق�اس معالم تضخم الت�اين ( التكهن بوجود

تم فحص التداخل الخطي من خلال احتساب معامل ) فقد 2013) و(السرطاوي وآخرون، 2012والطائي، 
)Tolerance) لكل متغیر من المتغیرات المستقلة والمتغیر التا�ع ومن ثم ا�جاد معامل (Variance 

Inflation Factor-VIF حیث �عد �مثا�ة ق�اس لتأثیر الارت�اط بین المتغیرات المستقلة �ما هو موضح في (
 الجدول التالي:

 التداخل الخطي لمتغیرات الدراسة) اخت�ار 1الجدول رقم (
Coefficients P

a 

Model 
Collinearity Statistics 

Tolerance VIF 

 
 1.378 0.726 خدمة الز�ائن

 
 1.631 0.613 الترو�ج

 
 1.057 0.946 محتوى المستخدم

 
 1.787 0.560 محتوى الشر�ة

 
) لكافة المتغیرات الخاضعة للدراسة، 10) لم تتجاوز ق�مة (VIFُ�لاحظ من الجدول السابق أن ق�مة (

له دلالة احصائ�ة، لذلك فإن نموذج الدراسة لا �عاني من مشكلة التداخل الخطي، والارت�اط بین المتغیرات ل�س 
 وهذا يدل على قوة نموذج الدراسة في تفسیر أثر المتغیرات المستقلة على المتغیر التا�ع.

 ) Autocorrelation Testاخت�ار الارت�اط الذاتي (
 Durbin�إجراء اخت�ار (يتم إجراء هذا الاخت�ار للتأكد من عدم وجود مشكلة الذاتي في النموذج وذلك 

Watson(  حیث تظهر المشكلة إذا �انت الق�م المتجاورة للمتغیرات مترا�طة مما يؤثر في صحة النموذج حیث
س�ظهر أثر غیر حق�قي للمتغیرات المستقلة في المتغیر التا�ع بدرجة �بیرة من جراء ذلك الارت�اط، حیث تتراوح 

�كون هناك ارت�اط ذاتي موجب، ) من الصفر D.W)، فإذا اقتر�ت ق�مة (4 -0ق�مة هذا الاخت�ار ما بین (
فإنه �كون هناك ارت�اط سالب قوي، و�نعدم وجوده عند الق�مة الوسط�ة  4والعكس إذا اقتر�ت ق�مته من 

 للمعاملة.
) وقد Durbin Watsonال�احث �التأكد من الارت�اط الداخلي بین المتغیرات وذلك �إجراء اخت�ار ( قام

 )2( قر��ة من الق�مة الوسط�ة لمعاملة دار�نوهي ق�مة  Durbin-Watson=2.088أظهرت النتائج أن ق�مة 
 .مما يدل على عدم وجود ارت�اط ذاتي يؤثر على صحة النتائج
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 :Instrument Reliabilityث�ات الأداة 
و�قصد بث�ات أداة   Cronbach’s Alphaتم إجراء اخت�ار الث�ات على عینة ال�حث �استخدام معامل 

) 1-0بین ( Cronbach’s Alphaالق�اس "الاتساق الداخلي بین ع�اراتها "حیث تتراوح ق�مة معامل الارت�اط 
) 1) و�وضح الجدول رقم (0.70وحتى يتمتع المق�اس �الث�ات �جب ألا �قل الحد الأدنى لق�مة المعامل عن (

ل محور من محاور الاستب�ان �الإضافة إلى المعامل لأسئلة � Cronbach’s Alphaنتائج التحلیل لمعامل 
الكلي للاستب�ان وذلك �النس�ة لكل متغیر من المتغیرات على حدى حیث بلغت ق�مة معامل الاتساق الداخلي 

وهي تمثل ق�مة جیدة لث�ات الاتساق الداخلي ومقبولة لأغراض  لكل محور من محاور الدراسة 0.70أكبر من 
 تماد على استجا�ات أفراد العینة في اشتقاق النتائج المتعلقة �مجتمع الدراسة. التحلیل و�مكن الاع

 Cronbach's Alpha) نتائج اخت�ار 2يبین الجدول رقم (

 تسلسل الفقرات المحور
ق�مة معامل ألفا 

 كرون�اخ
 الترتیب

 1 0.82 1-4 خدمة الز�ائن
 3 0.78 1-4 الترو�ج

 2 0.80 1-4 محتوى المستخدم
 5 0.71 1-3 الشر�ة محتوى 

 8 0.72 1-4 التعرف على المشكلة
 3 0.78 1-4 ال�حث عن المعلومات

 4 0.77 1-4 تقی�م البدائل
 6 0.75 1-3 الشراء

 7 0.72 1-5 سلوك ما �عد الشراء
حیث استخدمت الاست�انة بوصفها أداة لجمع عینة من عملاء شر�ة سر�تل تم تطبیق الدراسة على 

اللازمة لل�حث �اعت�ارها من أدوات ال�حث العلمي المناس�ة التي تحقق أهداف الدراسة الوصف�ة للحصول الب�انات 
على حقائق ومعلومات مرت�طة بواقع معین وقد تم تصم�م الاست�انة في صورتها الأول�ة �الاستفادة من الإطار 

 وقد صممت الاست�انة في ثلاثة أقسام):( .النظري واستب�انات الدراسات السا�قة، ذات العلاقة �موضوع الدراسة
وهو مخصص للأسئلة العامة و�شمل الب�انات الد�مغراف�ة عن أفراد عینة ال�حث، وهي  القسم الأول:

 مدة التعامل مع الشر�ة، ووسیلة التعامل مع الشر�ة.المؤهل العلمي، الجنس العمر، 
و�عد التأكد من صدق لكلا المتغیر�ن المستقل والتا�ع، سؤالاً  35: �حتوي هذا القسم على والثالث القسم الثاني

) استب�ان ثم 390وث�ات أداة الدراسة (الاستب�ان) تم توز�عها على عینة الدراسة، و�لغ عدد الاست�انات الموزعة (
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 تم است�عاد اثنان منها لعدم صلاحیتها للتحلیل و�التالي) استب�ان، 384تم جمع الاست�انات حیث تم استرجاع (
 است�انة. 382بلغ عدد الاست�انات المقبولة للتحلیل 

 ثان�اً: الإحصاءات الوصف�ة لمتغیرات الدراسة:
لمتغیرات التحلیل الوصفي  إجراء تم الإحصائي، جراء التحلیل�عد التحقق من صلاح�ة الب�انات لإ

تم استخدام عدد من المقاي�س الإحصائ�ة الوصف�ة التي تلائم ) المتغیرات التا�عة، المستقلة(المتغیرات  الدراسة
 :وهي �ما يليمتغیرات الدراسة وتخدم أهدافها في التوصل إلى النتائج 

مقاي�س النزعة المر�ز�ة: حیث تم اخت�ار الوسط الحسابي نظراً لأنه من أشهر مقاي�س النزعة المر�ز�ة  -1
 وأكثرها شیوعاً واستخداماً.

وتم استخدام مق�اس متمیز �كثرة الاستخدام وصلاحیته في �ثیر من الحالات وهو  مقاي�س التشتت: -2
 .ي الانحراف المع�ار 

تتضمن الإحصاءات الوصف�ة ق�م �ل من المتوسط الحسابي والانحراف المع�اري لفقرات الاست�انة 
فاصل بین الأهم�ة ولإجمالي �ل محور للوصول إلى الأهم�ة النسب�ة لكل منها، حیث تم اعت�ار أن الحد ال

 .3.4المرتفعة والمتوسطة هي ق�مة المتوسط ال�الغة 
يهدف هذا الجزء للوقوف على الأهم�ة النسب�ة لكل متغیر من متغیرات الدراسة وفقاً لإجا�ات أفراد و�التالي 

 يلي: العینة وفق ما
 ) الأهم�ة النسب�ة للموافقات3الجدول رقم (

 التقدير فئات ق�م المتوسط الحسابي
 درجة موافقة منخفضة جدا 1.79 لى ا 1من 
 درجة الموافقة منخفضة 2.59الى   1.8من
 درجة الموافقة متوسطة 3.39الى  2.6من
 درجة الموافقة مرتفعة 4.19الى  3.4من

 درجة الموافقة مرتفعة جدا 5الى  4.2من 
 ) الإحصاءات الوصف�ة للمتغیرات المستقلة4الجدول رقم (

 N Mean Std. 
Deviation الموافقة 

 عن والعروض الخدمات عن الاستفسار أستط�ع
 �شر�ة الخاصة الاجتماعي التواصل مواقع طر�ق

 سیر�تل
 مرتفعة 0.830 3.83 382

 دقیق �شكل استفساري  على والرد الاستجا�ة تتم
 حاجتي يلبي و�ما

 مرتفعة 0.960 3.52 382
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 مواقع على استفساري  على والرد الاستجا�ة تتم
 .سر�ع �شكل �سیر�تل الخاصة التواصل

 مرتفعة 0.939 3.43 382

 والحالات الشكاوى  �متا�عة سیر�تل شر�ة تقوم
 مواقع على الرسم�ة صفحاتها على أطرحها التي

 الاجتماعي التواصل
 مرتفعة 0.948 3.41 382

 مرتفعة 0.692 3.54  خدمة الز�ائنالمحور الأول: 

 وعروضها لمنتجاتها �الترو�ج سیر�تل تقوم
 �شكل الاجتماعي التواصل مواقع عبر الجديدة
 .جذاب

 مرتفعة 0.958 3.52 382

 الاجتماعي التواصل مواقع على الترو�ج يثیر
 .جديدة خدمات بتفعیل اهتمامي

 متوسطة 0.953 3.36 382

 �شكل لعروضها �الترو�ج سیر�تل شر�ة تقوم
 .الاجتماعي التواصل مواقع عبر متواصل

 مرتفعة 0.793 3.72 382

 طر�ق عن بها علمت خدمات بتفعیل قمت
 التواصل مواقع على الرسم�ة سیر�تل صفحات

 .الاجتماعي
 متوسطة 0.987 3.17 382

 مرتفعة 0.680 3.441  الترو�جالمحور الثاني: 

 وسائل عبر الخدمات تقی�م حول الز�ائن تعل�قات
 بتفعیل قراري  في تؤثر الاجتماعي التواصل
 .الخدمة

 مرتفعة 1.075 3.55 382

 على أصدقائي ينشرها التي المعلومات في أثق
 خدمات حول الاجتماعي التواصل مواقع

 .سیر�تل
 مرتفعة 0.863 3.51 382

 حال في الخدمة بتفعیل أقوم أن المرجح من
 التواصل مواقع على عنه إ�جاب�ة توص�ة وجدت

 .الاجتماعي
 مرتفعة 0.629     3.91 382

 تتعلق التي المنشورات مشار�ة مرات عدد
 بتفعیل قراري  على تؤثر سیر�تل �خدمات
 .الخدمات

 منخفضة 0.852 2.55 382
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 متوسطة 0.545 3.378  محتوى المستخدمالمحور الثالث: 

 التواصل وسائل عبر الشر�ات محتوى 
 أو الخدمة تفعیل في رغبتي يثیر الاجتماعي

 العرض
382 3.33 0.810    

 متوسطة     

 التواصل وسائل عبر الشر�ات محتوى 
 عن الأولى أ�حاثي خلال �ساعدني الاجتماعي

 .احت�اجاتي تناسب التي الخدمة
 مرتفعة 0.672 3.69 382

 التواصل وسائل على الشر�ة �محتوى  أثق
 .الخدمات حول الاجتماعي

 مرتفعة 0.888 3.56 382

 مرتفعة 0.5904 3.524  محتوى الشر�ةالمحور الرا�ع: 

 ) الإحصاءات الوصف�ة للمتغیرات التا�عة5الجدول رقم (

 N Mean Std. 
Deviation الموافقة 

 الخدمات �عض لتفعیل �حاجة �أني أشعر
 وسائل طر�ق عن بها معرفتي عند والعروض
 الاجتماعي التواصل

 مرتفعة 893. 3.50 382

 عبر عنها الإعلان يتم التي الخدمات تعمل
 حاجاتي تلب�ة على الاجتماعي التواصل مواقع

 مرتفعة 766. 3.50 382

 عنها الإعلان يتم التي والعروض الخدمات إن
 رغ�اتي في المستمر التغیّر مع تتماشى

 متوسطة 915. 3.39 382

 عبر عنها الإعلام يتم التي الخدمات تثیر
 جديدة حاجات الاجتماعي التواصل مواقع
 .لديّ 

 متوسطة 8253. 3.398 382

 مرتفعة 0.62725 3.4463  المحور الأول: التعرف على المشكلة

 كافة بتقد�م الاجتماعي التواصل ش�كات تقوم
 التي �الخدمات المتعلقة والب�انات المعلومات

 .عنها أ�حث
 متوسطة 974. 3.36 382

 لل�حث الاجتماعي التواصل ش�كات أستخدم
 �الخدمات المتعلقة والب�انات المعلومات عن
 .بتفعیلها أرغب التي

 مرتفعة 938. 3.53 382
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 معلومات الاجتماعي التواصل ش�كات توفر
 الخدمات أسعار عن حق�قة و��انات

 .والعروض
 متوسطة 839. 3.36 382

 معلومات الاجتماعي التواصل وسائل توفر
 للمستهلك مضللة وغیر حق�ق�ة

 متوسطة 1.042 3.30 382

 متوسطة 0.68932 3.3874  ال�حث عن المعلوماتالمحور الثاني: 

 معلومات الاجتماعي التواصل ش�كة لي توفر
 المتاحة البدائل أبرز على للتعرف كاف�ة

 .للخدمات
 مرتفعة 779. 3.53 382

 معلومات الاجتماعي التواصل ش�كة لي توفر
 .البديلة الخدمات ممیزات على للتعرف

 مرتفعة 779. 3.48 382

 �عد بي الخاصة الشراء تفض�لات بتغییر أقوم
 مواقع على المتاحة البدائل عن ال�حث

 .الاجتماعي التواصل
 مرتفعة 779. 3.50 382

 التواصل ش�كات على المتوفرة المعلومات
 على للتعرف المستهلك تساعد الاجتماعي

 .للشراء الأفضل البديل
 مرتفعة 822. 3.63 382

 مرتفعة 0.61081 3.5347  البدائلالمحور الثالث: تقی�م 

 في تؤثر الرسم�ة سیر�تل لصفحة متا�عتي
 .�الشراء قراري 

 متوسطة 9940. 2.93 382

 قراري  اتخاذ قبل مطولة �حث �عمل�ة قومأ
 .ما خدمة بتفعیل

 مرتفعة 7340. 3.89 382

 خدمات تفعیل مع السا�قة تجار�ي أراجع
 جديدة خدمة تفعیل قرار اتخاذ قبل الشر�ة

 مرتفعة 8410. 3.88 382

 مرتفعة 0.59686 3.5681  المحور الرا�ع: الشراء

 مع عنها المعلن الخدمة تفاصیل تتطابق
 .تفعیلها عند الفعلي الواقع

 مرتفعة 938. 3.52 382

 الفرصة الاجتماعي التواصل ش�كة تت�ح
 .الخدمات عن ملاحظاتي عن للتعبیر الكاف�ة

 مرتفعة 958. 3.48 382
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 الاعت�ار �عین تأخذ سیر�تل شر�ة أن أعتقد
 التواصل مواقع على وتعل�قاتي ملاحظاتي
 .خدماتها لتحسین الاجتماع

 متوسطة 1.046 3.15 382

 مواقع طر�ق عن المنتج عن رضاي عن أعبر
 الاجتماعي التواصل

 متوسطة 942. 3.21 382

 بین ز�ائنها آراء �استطلاع سیر�تل شر�ة تقوم
 �خدماتها يتعلق ف�ما والآخر الحین

 .وعروضها
 متوسطة 1.084 3.31 382

 متوسطة 67825. 3.3351  المحور الخامس: سلوك ما �عد الشراء

 ملخص الإحصاءات الوصف�ة للمحاور الأساس�ة): 6الجدول رقم (
 الإحصاءات الوصف�ة للمتغیرات المستقلة والتا�عة

 N Mean 
Std. 

Deviation 
 الموافقة

 مرتفعة 0.692 3.54  المحور الأول: خدمة الز�ائنم. 
 مرتفعة 0.680 3.441  م. المحور الثاني: الترو�ج

 متوسطة 0.545 3.378  م. المحور الثالث: محتوى المستخدم
 مرتفعة 0.5904 3.524  م. المحور الرا�ع: محتوى الشر�ة

 مرتفعة 0.62725 3.4463  ت. المحور الأول: التعرف على المشكلة
 متوسطة 0.6892 3.3874  ت. المحور الثاني: ال�حث عن المعلومات

 مرتفعة 0.61018 3.5347  ت. المحور الثالث: تقی�م البدائل
 مرتفعة 0.59686 3.5681  ت. المحور الرا�ع: الشراء

 متوسطة 67825.  3.3351  ت. المحور الخامس: سلوك ما �عد الشراء
تر�زت الغالب�ة العظمى لآراء عینة الدراسة بین الموافقة المرتفعة والمحايدة، وهو ما بینته نت�جة حساب المتوسط 

فإن المستقصى آرائهم موافقین في حكمهم على مضمون �عض الع�ارات، الحسابي لآراء أفراد العینة، و�التالي 
 عن محاور الدراسة. ومحايدون لل�عض الآخر، وهذا �شیر إلى موافقتهم النسب�ة

 ثالثاً: تحلیل خصائص عینة الدراسة:
 ) توزع عینة ال�حث حسب الجنس7الجدول رقم (

 Frequency Percent 
 %45.3 173 ذ�ر 
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 %54.7 209 أنثى
Total 382 100.0% 

الذ�ور حیث ُ�لاحظ وجود تقارب بین نس�ة % من الذ�ور، 45.3% من أفراد العینة هم من فئة الإناث و54.7
 والإناث في العینة �نت�جة طب�ع�ة لإشراك المرأة في جم�ع المجالات.

 ) توزع عینة ال�حث حسب المؤهل العلمي8الجدول رقم (
 Frequency Percent 

 الشهادة من أقلّ  
 .الثانو�ة

13 3.4% 

 %16.8 64 .ثانو�ة شهادة
 %57.6 220 .جامع�ة شهادة

 %22.3 85 عُل�ا دراسات
Total 382 100.0% 

% لحملة شهادة الدراسات العل�ا، يلیها 22.3% من أفراد العینة من حملة الإجازة الجامع�ة و�لیها 57.6 
% لحملة شهادة الثانو�ة مما يدل على ارتفاع التأهیل العلمي لدى أفراد العینة والمستوى التعل�مي الجید 16.8

 المشار�ون من مؤهلات علم�ة تمكنهم من معرفة موضوع ال�حث.وهو ما �عطي مؤشراً إلى أن ما �حمله 
 ) توزع عینة ال�حث حسب العمر9الجدول رقم (

 Frequency Percent 
 20 حتى 15 من 

 عام
12 3.1% 

 25 حتى 21 من
 عام

142 37.2% 

 30 وحتى 26 من
 عام

152 39.8% 

 %19.9 76 أكثر أو عام 31
Total 382 100.0% 

 25- 21% ممن أعمارهم من 37.2سنة، و 30-26% من أفراد العینة ممن أعمارهم من 39.8نسبته إن ما 
 عاماً فأكثر، مما يدل على صغر عمر العملاء. 31سنة، يلیها الفئة العمر�ة 
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 ) توزع عینة ال�حث حسب مدة الاشتراك مع ش�كة سیر�تل10الجدول رقم (
 Frequency Percent 

 %5.0 19 أقل من سنة 
سنوات 5من سنة إلى   63 16.5% 

سنوات 10إلى  6من   172 45.0% 
 %33.5 128 سنوات 10 من أكثر

Total 382 100.0% 
% تعاملهم لأكثر من 33.5سنوات، يلیها  10 -6% من أفراد العینة بلغت مدة تعاملهم مع الشر�ة من 45
 التعامل الطو�ل معها.سنوات، مما يدل على ولاء العملاء للشر�ة، نت�جة  10

 ) توزع عینة ال�حث حسب وسیلة التعامل مع الشر�ة11الجدول رقم (
 Frequency Percent 

 %27.5 105 .الز�ائن خدمة مر�ز ز�ارة 
 %40.8 156 .الاستعلامات �مر�ز الاتصال

 التا�عة الاجتماعي التواصل وسائل ز�ارة
 .للشر�ة

121 31.7% 

Total 382 100.0% 
% من أفراد العینة �فضلون الاتصال �مر�ز الاستعلامات، 40.8�النس�ة لوسیلة التعامل مع الشر�ة فإن ما نسبته 

 % �فضلون ز�ارة وسائل التواصل الاجتماعي التا�عة للشر�ة، وأخیراً تأتي ز�ارة مر�ز خدمة الز�ائن.31.7و
 را�عاً: اخت�ار فرض�ات الدراسة:

تلائم متغیرات الدراسة وتخدم أهدافها في التوصل الاعتماد على اخت�ار�ن أساسیین و�هدف اخت�ار الفرض�ات تم 
 :وهي �ما يليإلى النتائج 

ار �استخدام الانحدار ال�س�ط �غ�ة اخت تم): simple Regression( ال�س�ط الخطي الانحداراخت�ار  -1
التا�ع حیث أن �ل تغیر �مقدار  رالمتغیعلى  المتغیر المستقلفرض�ات ال�حث واخت�ار ومعرفة مدى تأثیر 

 ، �ما تمالانحدار في المتغیر التا�ع لماوحدة واحدة في المتغیر المستقل ستؤدي إلى تغیر �مقدار ق�مة مع
الانحدار أو عدم معنو�تها وذلك عند مستوى  لما) لمعرفة معنو�ة معT testم اخت�ار ستیودنت (استخدا

% 5صغر من ألاخت�ار ستیودنت  sigمستوى معنو�ة % فإذا �ان 5ي مستوى معنو�ة أ% 95ثقة 
أ�ضاً استخراج معامل التحديد والذي �عبر عن النس�ة المئو�ة التي  تم ، �ماستكون معلمة الانحدار معنو�ة

لمعرفة ف�ما إذا  anovaم اخت�ار استخدا إضافة إلى�فسرها المتغیر المستقل من تغیرات المتغیر التا�ع 
 .)Fم لا وذلك حسب ق�مة(كان النموذج معنوي أ
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من الأسالیب الإحصائ�ة المتقدمة ) Multiple Linear Regression( اخت�ار الانحدار الخطي المتعدد: -2
والتي تضمن دقة الاستدلال من أجل تحسین نتائج ال�حث عن طر�ق الاستخدام الأمثل للب�انات، والذي 

 المتغیر التا�ع.ُ�عنى بدراسة أثر المتغیرات المستقلة مجتمعة في 
 

 اخت�ار الفرض�ة الرئ�س�ة:
 لا يوجد أثر ذو دلالة معنو�ة للتسو�ق عبر ش�كات التواصل الاجتماعي على سلوك المستهلك الشرائي.

لإ�جاد معادلة انحدار تبین أثر المتغیرات المستقلة مجتمعةً (الترو�ج، خدمة الز�ائن، محتوى المستخدم، محتوى 
 التا�ع تم اجراء تحلیل الانحدار الخطي المتعدد.الشر�ة)، في المتغیر 

ســــلوك و لتســــو�ق عبــــر شــــ�كات التواصــــل الاجتمــــاعي االإحصــــائ�ة لاخت�ــــار العلاقــــة بــــین  الدلالــــة) 12جــــدول (
 .المستهلك الشرائي

Model R R Square 
Adjusted R 

Square 
Std. Error of the 

Estimate 

1 0.805 0.649 0.645 0.27771 
التفسیر المصحح وأن معامل )، 0.805(تساوي  Rيتضح من الجدول أعلاه أن ق�مة معامل الارت�اط 

 المتغير التابع.من التغیرات الحاصلة في %) 64.5(فسر عوامل التسو�ق مجتمعة ت ، أي أن)0.645(
 ) الدلالة الاحصائ�ة لاخت�ار القوة التفسیر�ة لت�اين نموذج الدراسة13جدول (

ANOVAP

a 

Model 
Sum of 
Squares 

Df 
Mean 

Square 
F Sig. 

1 

Regressio
n 

53.673 4 13.418 
173.99

1 
0.000 

Residual 29.074 
37
7 

0.077 
  

Total 82.748 
38
1    

الدلالة الإحصائ�ة للقوة التفسیر�ة للنموذج عن  معرفة�مكن من خلاله  حیثتحلیل الت�اين أعلاه  يبین الجدول
) وهي أصغر من معنو�ة sig 0.000(الحساب�ة ومعنو�ة الدلالة  )،173.991والتي بلغت ( Fطر�ق إحصائ�ة 
يؤ�د الدلالة الإحصائ�ة لنموذج الانحدار الخطي من الناح�ة الإحصائ�ة  مما (sig = 0.05) الدلالة الق�اس�ة

 .النموذج ذو دلالة معنو�ةأن أي 
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 المتغیرات المستقلة على المتغیر التا�ع ثرلأالدراسة  الدلالة الاحصائ�ة لنموذج) 14جدول (

Model 

Unstandardized 
Coefficients 

Standardized 
Coefficients 

T Sig. 
B 

Std. 
Error 

Beta 

 
(Constant) 0.753 0.121   6.240 0.000 

 
محتوى 

 المستخدم 
0.114 0.027 0.134 4.258 0.000 

 
محتوى 
 الشر�ة

0.205 0.032 0.259 6.358 0.000 

 0.000 11.043 0.431 0.027 0.295 الترو�ج 

 
                       0.000 6.768 0.243 0.024 0.163 خدمة الز�ائن 

على سلوك  للتسو�ق عبر موقع التواصل الاجتماعيذو دلالة معنو�ة  د تأثیرو جو  أعلاه إلى�شیر الجدول 
 وأن معادلة الانحدار تظهر على الشكل التالي: المستهلك الشرائي. 

𝑌 = 0.753 + 0.114 𝑋1 + 0.205 𝑋2 + 0.295 𝑋3 + 0.163𝑋4 
 حیث أن:

 المتغیر التا�ع المتغیر المستقل
X1 محتوى المستخدم 

Y سلوك المستهلك الشرائي 
X2 محتوى الشر�ة 
X3 الترو�ج 
X4 خدمة الز�ائن 

 
 
 

 الأولى:اخت�ار الفرض�ة الفرع�ة 
 ل�س هناك ارت�اط بین الترو�ج عبر وسائل التواصل الاجتماعي مع ظهور الحاجة لدى الز�ون.

بین الترو�ج عبر �غرض اخت�ار الفرض�ة تم اجراء اخت�ار الانحدار الخطي ال�س�ط لاخت�ار العلاقة الارت�اط�ة 
 الحاجة لدى الز�ون.�متغیر مستقل في المتغیر التا�ع ظهور وسائل التواصل الاجتماعي 
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الترو�ج عبر وسائل التواصل الاجتماعي مع ظهور الحاجة  الإحصائ�ة لاخت�ار العلاقة بین الدلالة) 15جدول (
 لدى الز�ون.

Model R R Square 
Adjusted R 

Square 
Std. Error of the 

Estimate 

1 0.589 0.347 0.345 0.50764 
وهو ما يبین وجود ارت�اط طردي ) 0.589(تساوي  Rيتضح من الجدول أعلاه أن ق�مة معامل الارت�اط 

الترو�ج عبر وسائل  ، أي أن)0.345(هو التحديد المصحح وأن معامل ما بین متغیري الدراسة،  متوسط
 المتغير التابع.من التغیرات الحاصلة في %)، فقط 34.5(سر التواصل الاجتماعي �ف

 ) الدلالة الاحصائ�ة لاخت�ار القوة التفسیر�ة لت�اين نموذج الدراسة16جدول (
ANOVAP

a 

Model 
Sum of 
Squares 

Df 
Mean 

Square 
F Sig. 

1 

Regressio
n 

51.975 1 51.975 
201.69

2 
0.00

0 

Residual 97.925 
38
0 

0.258 
  

Total 149 
38
1    

الدلالة الإحصائ�ة للقوة التفسیر�ة للنموذج عن معرفة تحلیل الت�اين والذي �مكن من خلاله  أعلاه يبین الجدول
) وهي أصغر من معنو�ة sig =0.000(الحساب�ة ومعنو�ة الدلالة  )201.692وهي ( Fطر�ق إحصائ�ة 

�ة الإحصائ�ة أي يؤ�د الدلالة الإحصائ�ة لنموذج الانحدار الخطي من الناح مما  (sig=0.05)الدلالة الق�اس�ة
 �شكل عام معنوي، و�صلح للتحلیل الإحصائي.النموذج 

 لب�ان أثر المتغیر المستقل في المتغیر التا�عالدراسة  الدلالة الاحصائ�ة لنموذج) 17جدول (

Model 

Unstandardized 
Coefficients 

Standardized 
Coefficients 

T Sig. 
B 

Std. 
Error 

Beta 

1 
(Constant) 1.579 0.134 

 
11.785 0.000 

 0.000 14.202 0.589 0.038 0.543 الترو�ج
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 t هـــي دالـــة احصـــائ�اً حســـب ق�مـــة )التـــرو�ج عبـــر وســـائل التواصـــل الاجتمـــاعيإلـــى أن (أعـــلاه �شـــیر الجـــدول 
%)، و�التـــالي يـــتم قبـــول 5) أصـــغر مـــن (0.000والدلالـــة الإحصـــائ�ة ( )14.202المحســـو�ة ومســـاو�ة إلـــى (

عبـر وسـائل التواصـل الاجتمـاعي مـع ظهـور الحاجـة  للتـرو�جيوجـد تـأثیر ذو دلالـة معنو�ـة الفرض�ة البديلة حیث 
 و�التالي تظهر معادلة الانحدار على الشكل التالي: لدى الز�ون.

𝒚 = 𝟏. 𝟓𝟕𝟗 + 𝟎. 𝟓𝟒𝟑 𝒙 
 حیث أن:

 المتغیر التا�ع المتغیر المستقل
X  الترو�ج عبر وسائل التواصل

 الاجتماعي
Y  ظهور الحاجة لدى الز�ون 

�مقدار وحدة واحدة يؤدي لز�ادة الحاجة لدى الز�ون عبر وسائل التواصل الاجتماعي أي أن ز�ادة الترو�ج 
ظهور الحاجة لدى  فيعبر وسائل التواصل الاجتماعي  و�التالي يوجد أثر إ�جابي للترو�ج .0.543�مقدار 
 الز�ون.

 اخت�ار الفرض�ة الفرع�ة الثان�ة:
ل�س هناك أثر ذو دلالة معنو�ة لخدمة الز�ائن عبر مواقع التواصل الاجتماعي على عمل�ة تقی�م ما �عد 

 الشراء
خدمة الز�ائن عبر مواقع �غرض اخت�ار الفرض�ة تم اجراء اخت�ار الانحدار الخطي ال�س�ط لاخت�ار أثر 

 �متغیر تا�ع. على عمل�ة تقی�م ما �عد الشراءالاجتماعي �متغیر مستقل التواصل 
الز�ائن عبر مواقع التواصل الاجتماعي على عمل�ة تقی�م ما  أثر خدمةالإحصائ�ة لاخت�ار  الدلالة) 18جدول (

 �عد الشراء

Model R R Square 
Adjusted R 

Square 
Std. Error of the Estimate 

1 0.434 0.188 0.186 0.61195 
وهو ما يبین وجود ارت�اط طردي ) 0.434(تساوي  Rيتضح من الجدول أعلاه أن ق�مة معامل الارت�اط 

خدمة الز�ائن عبر وسائل  ، أي أن)0.186(هو التحديد المصحح وأن معامل ما بین متغیري الدراسة،  متوسط
 المتغير التابع.من التغیرات الحاصلة في %)، فقط 18.6(سر التواصل الاجتماعي �ف
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 ) الدلالة الاحصائ�ة لاخت�ار القوة التفسیر�ة لت�اين نموذج الدراسة19جدول (
ANOVAP

a 

Model 
Sum of 
Squares 

Df 
Mean 

Square 
F Sig. 

1 
Regression 32.964 1 32.964 88.025 0.000 
Residual 142.306 380 0.374 

  
Total 175.270 381 

   
الدلالة الإحصائ�ة للقوة التفسیر�ة للنموذج عن معرفة تحلیل الت�اين والذي �مكن من خلاله  أعلاه يبین الجدول

) وهي أصغر من معنو�ة الدلالة sig =0.000(الحساب�ة ومعنو�ة الدلالة  )88.025وهي ( Fطر�ق إحصائ�ة 
يؤ�د الدلالة الإحصائ�ة لنموذج الانحدار الخطي من الناح�ة الإحصائ�ة أي  مما  (sig=0.05)الق�اس�ة
 �صلح للتحلیل الإحصائي.�شكل عام معنوي، و النموذج 

 لب�ان أثر المتغیر المستقل في المتغیر التا�عالدراسة  الدلالة الاحصائ�ة لنموذج) 20جدول (

Model 

Unstandardized 
Coefficients 

Standardized 
Coefficients 

T Sig. 
B 

Std. 
Error 

Beta 

1 

(Consta
nt) 

1.8
28 

0.164 
 

11.16
5 

0.00
0 

 خدمة الز�ائن
0.4
25 

0.045 0.434 9.382 
0.00

0 
 t هــي دالـة احصــائ�اً حســب ق�مــة )خدمــة الز�ــائن عبــر وسـائل التواصــل الاجتمــاعيإلـى أن (أعــلاه �شـیر الجــدول 

%)، و�التالي يـتم قبـول الفرضـ�ة 5) أصغر من (0.000والدلالة الإحصائ�ة ( )9.382المحسو�ة ومساو�ة إلى (
معنو�ــة لخدمــة الز�ــائن عبــر مواقــع التواصــل الاجتمــاعي علــى عمل�ــة تقیــ�م مــا يوجــد تــأثیر ذو دلالــة البديلــة حیــث 

 و�التالي تظهر معادلة الانحدار على الشكل التالي: .�عد الشراء
𝒚 = 𝟏. 𝟖𝟐𝟖 + 𝟎. 𝟒𝟐𝟓 𝒙 

 حیث أن:
 المتغیر التا�ع المتغیر المستقل

X  خدمة الز�ائن عبر وسائل التواصل
 الاجتماعي

Y  عد الشراءعمل�ة تقی�م ما� 
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عمل�ة تقی�م ما �عد �مقدار وحدة واحدة يؤدي لز�ادة عبر وسائل التواصل الاجتماعي أي أن ز�ادة خدمة الز�ائن 
 .0.425�مقدار  الشراء

 لخدمة الز�ائن عبر مواقع التواصل الاجتماعي على عمل�ة تقی�م ما �عد الشراءو�التالي يوجد أثر إ�جابي 
 الثالثة:اخت�ار الفرض�ة الفرع�ة 

لا يوجد أثر ذو دلالة إحصائ�ة لمحتوى المستخدم عبر وسائل التواصل الاجتماعي على قرار المستهلك 
�غرض اخت�ار الفرض�ة تم اجراء اخت�ار الانحدار الخطي ال�س�ط لاخت�ار أثر محتوى  بتفعیل خدمات سیر�تل.

المستهلك بتفعیل خدمات سیرتل �متغیر قرار على الاجتماعي �متغیر مستقل عبر مواقع التواصل  المستخدم
 تا�ع.

 
 

الاجتماعي �متغیر مستقل عبر مواقع التواصل  لاخت�ار أثر محتوى المستخدمالإحصائ�ة  الدلالة) 21جدول (
 قرار المستهلك بتفعیل خدمات سیر�تلعلى 

Model R 
R 

Square 
Adjusted R 

Square 
Std. Error of the 

Estimate 

1 0.257 0.066 0.064 0.45095 
وهو ما يبین وجود ارت�اط ضع�ف ما ) 0.257(تساوي  Rيتضح من الجدول أعلاه أن ق�مة معامل الارت�اط 

محتوى المستخدم عبر وسائل  ، أي أن)0.064(هو التحديد المصحح وأن معامل بین متغیري الدراسة، 
 المتغير التابع.من التغیرات الحاصلة في %)، فقط 6.4(سر التواصل الاجتماعي �ف

 ) الدلالة الاحصائ�ة لاخت�ار القوة التفسیر�ة لت�اين نموذج الدراسة22جدول (
ANOVAP

a 

Model 
Sum of 
Squares 

Df 
Mean 

Square 
F Sig. 

1 
Regression 5.471 1 5.471 26.903 0.000 
Residual 77.277 380 0.203 

  
Total 82.748 381 

   
الدلالة الإحصائ�ة للقوة التفسیر�ة للنموذج عن معرفة تحلیل الت�اين والذي �مكن من خلاله  أعلاه يبین الجدول

) وهي أصغر من معنو�ة الدلالة sig =0.000(الحساب�ة ومعنو�ة الدلالة  )26.903وهي ( Fطر�ق إحصائ�ة 
يؤ�د الدلالة الإحصائ�ة لنموذج الانحدار الخطي من الناح�ة الإحصائ�ة أي  مما  (sig=0.05)الق�اس�ة
 �شكل عام معنوي، و�صلح للتحلیل الإحصائي.النموذج 
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 لب�ان أثر المتغیر المستقل في المتغیر التا�عالدراسة  الدلالة الاحصائ�ة لنموذج) 23جدول (

Model 

Unstandardized 
Coefficients 

Standardized 
Coefficients 

T Sig. 
B 

Std. 
Error 

Beta 

1 
(Constant) 2.712 0.145 

 
18.693 0.000 

محتوى 
 المستخدم

0.220 0.042 0.257 5.187 0.000 

ـــى أن (أعـــلاه �شـــیر الجـــدول  ـــة احصـــائ�اً حســـب ق�مـــة )محتـــوى المســـتخدمإل ـــى  t هـــي دال المحســـو�ة ومســـاو�ة إل
يوجــد %)، و�التــالي يــتم قبــول الفرضــ�ة البديلــة حیــث 5) أصــغر مــن (0.000والدلالــة الإحصــائ�ة ( )5.187(

قـرار المســتهلك علــى الاجتمـاعي �متغیــر مسـتقل عبــر مواقـع التواصــل  لمحتــوى المسـتخدمتـأثیر ذو دلالــة معنو�ـة 
 و�التالي تظهر معادلة الانحدار على الشكل التالي: .بتفعیل خدمات سیر�تل

𝒚 = 𝟐. 𝟕𝟏𝟐 + 𝟎. 𝟐𝟐𝟎 𝒙 
 المتغیر التا�ع المتغیر المستقل

X  محتوى المستخدم عبر وسائل التواصل
 الاجتماعي

Y قرار المستهلك بتفعیل خدمات سیر�تل 

�مقدار وحدة واحدة يؤدي لز�ادة قرار المستهلك عبر وسائل التواصل الاجتماعي أي أن ز�ادة محتوى المستخدم 
عبر مواقع التواصل  و�التالي يوجد أثر إ�جابي لمحتوى المستخدم .0.220�مقدار  بتفعیل خدمات سر�تل

 قرار المستهلك بتفعیل خدمات سیر�تلعلى الاجتماعي �متغیر مستقل 
 اخت�ار الفرض�ة الفرع�ة الرا�عة:

لا يوجد أثر ذو دلالة إحصائ�ة لمحتوى الشر�ة عبر وسائل التواصل الاجتماعي على قرار المستهلك بتفعیل 
 �غرض اخت�ار الفرض�ة تم اجراء اخت�ار الانحدار الخطي ال�س�ط لاخت�ار أثر محتوى الشر�ة خدمات سیر�تل.

 یل خدمات سیرتل �متغیر تا�ع.قرار المستهلك بتفععلى الاجتماعي �متغیر مستقل عبر مواقع التواصل 
 

الاجتماعي �متغیر مستقل عبر مواقع التواصل  لاخت�ار أثر محتوى الشر�ةالإحصائ�ة  الدلالة) 24جدول (
 قرار المستهلك بتفعیل خدمات سیرتیلعلى 

Model R 
R 

Square 
Adjusted R 

Square 
Std. Error of the 

Estimate 

1 0.664 0.441 0.439 0.34900 
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وهو ما يبین وجود ارت�اط قوي ما بین ) 0.664(تساوي  Rيتضح من الجدول أعلاه أن ق�مة معامل الارت�اط 
محتوى الشر�ة عبر وسائل التواصل  ، أي أن)0.439(هو التحديد المصحح وأن معامل متغیري الدراسة، 

 التابع.المتغير من التغیرات الحاصلة في %)، فقط 43.9(سر الاجتماعي �ف
 ) الدلالة الاحصائ�ة لاخت�ار القوة التفسیر�ة لت�اين نموذج الدراسة25جدول (

ANOVAP

a 

Model 
Sum of 
Squares 

Df 
Mean 

Square 
F Sig. 

1 
Regression 36.463 1 36.463 299.360 0.000 
Residual 46.285 380 0.122 

  
Total 82.748 381 

   
الدلالة الإحصائ�ة للقوة التفسیر�ة للنموذج عن معرفة تحلیل الت�اين والذي �مكن من خلاله  أعلاه يبین الجدول

) وهي أصغر من معنو�ة sig =0.000(الحساب�ة ومعنو�ة الدلالة  )299.360وهي ( Fطر�ق إحصائ�ة 
�ة الإحصائ�ة أي يؤ�د الدلالة الإحصائ�ة لنموذج الانحدار الخطي من الناح مما  (sig=0.05)الدلالة الق�اس�ة

 �شكل عام معنوي، و�صلح للتحلیل الإحصائي.النموذج 
 لب�ان أثر المتغیر المستقل في المتغیر التا�عالدراسة  الدلالة الاحصائ�ة لنموذج) 26جدول (

Model 
Unstandardized 

Coefficients 
Standardized 
Coefficients T Sig. 

B Std. Error Beta 

1 

(Consta
nt) 

1.60
8 0.108  

14.85
7 0.000 

محتوى 
 الشركة

0.52
4 0.030 0.664 17.30

2 0.000 

المحســــو�ة ومســــاو�ة إلــــى  t هــــي دالــــة احصــــائ�اً حســــب ق�مــــة )محتــــوى الشــــر�ةإلــــى أن (أعــــلاه �شــــیر الجــــدول 
يوجــد %)، و�التــالي يــتم قبــول الفرضــ�ة البديلــة حیــث 5) أصــغر مــن (0.000والدلالــة الإحصــائ�ة ( )17.302(

قــرار المســتهلك علــى الاجتمــاعي �متغیــر مســتقل عبــر مواقــع التواصــل  لمحتــوى الشــر�ةتــأثیر ذو دلالــة معنو�ــة 
 و�التالي تظهر معادلة الانحدار على الشكل التالي: بتفعیل خدمات سیر�تل.

𝒚 = 𝟏. 𝟔𝟎𝟖 + 𝟎. 𝟓𝟐𝟒 𝒙 
 المتغیر التا�ع المتغیر المستقل

X  التواصل محتوى الشر�ة عبر وسائل
 الاجتماعي

Y قرار المستهلك بتفعیل خدمات سیر�تل 
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�مقدار وحدة واحدة يؤدي لز�ادة قرار المستهلك عبر وسائل التواصل الاجتماعي أي أن ز�ادة محتوى الشر�ة 
عبر مواقع التواصل  و�التالي يوجد أثر إ�جابي لمحتوى الشر�ة .0.524بتفعیل خدمات سر�تل �مقدار 

 قرار المستهلك بتفعیل خدمات سیر�تلعلى الاجتماعي �متغیر مستقل 
 النتائج والتوص�ات

 في ضوء اخت�ار الفرض�ات توصلت ال�احث إلى النتائج التال�ة: أولاً: النتائج:
مما  تماعي على سلوك المستهلك الشرائييوجد أثر ذو دلالة معنو�ة للتسو�ق عبر ش�كات التواصل الاج -1

�عكس أهم�ة استخدام التسو�ق عبر مواقع التواصل الاجتماعي لتحفیز المستهلك و اتخاذ قرار الشراء 
 النهائي. 

ظهور الحاجة لدى عبر مواقع التواصل الاجتماعي على  لترو�جلأثر إ�جابي)  ( يوجد أثر ذو دلالة معنو�ة -2
 الز�ائن.

لز�ائن عبر مواقع التواصل الاجتماعي على عمل�ة تقی�م لخدمة اأثر إ�جابي)  ( يوجد أثر ذو دلالة معنو�ة -3
 ما �عد الشراء

 قرار على الاجتماعي التواصل مواقع عبر المستخدم لمحتوى (أثر إ�جابي)  ذو دلالة معنو�ة أثر يوجد -4
 سیر�تل. خدمات بتفعیل المستهلك

قرار على الاجتماعي عبر مواقع التواصل  يوجد أثر ذو دلالة معنو�ة ( أثر إ�جابي) لمحتوى الشر�ة -5
 المستهلك بتفعیل  خدمات سیر�تل.

 وصي �ما يلي:يفي ضوء النتائج التي تم التوصل إلیها فإن ال�احث  ثان�اً: التوص�ات:
الخاص �الشر�ة �شكل عام  التر�یز على عمل�ة الترو�ج للخدمات الجديدة من خلال مواقع التواصل ضرورة -1

جذاب وملفت مما يثیر لدى الز�ون الرغ�ة �الشراء وتسهیل  -على ضرورة أن �كون المحتوى ، مع التأكید 
 إمكان�ة الاستفادة من العروض المروّج لها عن طر�ق الموقع.

من خلال المراق�ة إ�جاد السبل المناس�ة لمعرفة في الشر�ة  المتا�عة الدائمة لعمل�ة خدمة الز�ائن ضرورة  -2
لمقدمة له عن طر�ق موظفي الخدمة �غ�ة ترم�م الخلل في حال وجوده وتطو�ر رأي الز�ون �الخدمات ا
 العمل�ة في حال جودتها.

مشاكل المتعلقة المتا�عة  ز�ائن الشر�ة وآراء المستخدمین والتغذ�ة العكس�ة القادمة من ضرورة متا�عة  -3
ق�مته من خلال هذه �جودة الخدمة وسرعتها وتحري مواضع الخلل لما لرأي الز�ائن من أثر اتضحت 

 .الدراسة
تقد�م محتوى بنّاء للز�ائن و إطلاعهم على جديد الخدمات �ما يتناسب مع وعي و�دراك الجمهور ضرورة  -4

 .المستهدف و�ما �ضمن الحصول على تفاعل�ة إ�جاب�ة عال�ة على صفحات الشر�ة
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Abstract 

The impact of Social Media Marketing on consumer buying behavior 
This study aims to analyze the impact of Social Media Marketing on consumer buying behavior 
through a field study on Syriatel Mobile telecom's consumers. 
The survey population is composed of Syriatel telecom's customers, 390 questionnaires were 
distributed to a random sample, 384 questionnaires were retrieved, and 382 questionnaires were valid 
for the purposes of the research.  
 The study concludes: 
1.There is a positive impact of marketing through social networks on consumer behavior also there is 
a noticeable positive impact for (promotion, customer service, user content, and company content) on 
all the levels of purchase decision. In contrast, with other study results showed that there is a drop in 
the percentage of respondents who are enthusiastic about visiting Syriatel social media channels in 
order to obtain their services. The research ended to provide a set of recommendations and the most 
important ones were: 
1.There is need to focus on the promotion of new services through social media, with necessity to 
provide attractive and interesting content. 
2.There is a need to follow-up the process of customer service through monitoring to find appropriate 
ways to know the customer's opinion of the services provided to him by the service staff in order to 
repair the imbalance in the presence and the development of the process in case of quality. 
3.The need to follow user's opinions and feedback follow up on problems related to the quality and 
speed of service and to investigate the defects, as they strongly affect on customers' opinion as we 
found in this research's conclusions. 
4.The importance of conducting the necessary research to find out why customers are reluctant to 
use Syriatel social media networks to activate their services and to carry out corrective actions based 
on the results of these studies. 
 
Key words: markting impact – social media networks – consumer buying behavior – questionnaires – 
Syriatel telecom. 
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