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 شكر و عرفان

 

الحمد لله الذي بنعمته تتم الصالحات، وبفضله تنُجز الأعمال، وتتحقق 

 .س يدنا محمد وعلى آ له وصحبه آأجمعينالأهداف، والصلاة والسلام على 

نتقدم بأأسمى عبارات الشكر والتقدير ا لى آأس تاذنا المحترم محمد جوال الذي 

عداد هذه المذكرة، فكان  لم يدخر جهداً في توجيهنا ومرافقتنا طوال الفترة ا 

لنا نعم الس ند العلمي والنصح الصادق. كما نعرب بعظيم الامتنان لكل 

ررا  مسارنا اجاامعيالأساتذة الكرام الذ  .ي  سامووا بعلممم وتوجيهاهمم في ا 

شرف كماماما نتقمامادم  زيمامار الشماماكر ا لى السماماادة آأعضماماا  جانماما  المنا شماما  الذي 

 سننال منا ش تهم لمذه الدراس  فلمم منا خير اجازا .

 
 

 



III 
 

 

 الاهداء
 بسم الله الرحمن الرحيم

والصلاة  والسلام علي أشرف المرسلين ، إلى من علماني أن النجاح لا يكون إلا          

بالصبرو الإيمان، إلى والديا العزيزين، حفظهما الله ورعاهما ، إلى من كان دعائهما 

النور الذي أنار دربنا، وسندهما الذي خفف عنا مشقة الطريق ، إلى عائلتي الكريمة 

 الأمل ، و آمن بقدرة على بلوغ هذا اليوم. و إلى كل من زرع في

أهدي ثمرة هذا العمل المتواضع ، سائلا الله أن يجعله خالصا لوجهه الكريم و أن 

 ينفع به .

 

 

 

 

 صالح بوفنغور.
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 الاهداء
 

مني كيف أعيش .إلى أبي العطوف....
َّ
قدوتي، ومثلي الأعلى في الحياة؛ فهو من عل

 بكرامة وشموخ.

الحنونة...... لا أجد كلمات يمكن أن تمنحها حقها، فهي ملحمة الحب إلى أمي 

 وفرحة العمر، ومثال التفاني والعطاء.

 سندي وعضدي ومشاطري أفراحي وأحزاني. .إلى إخوتي....

 .أهدي إليكم بحثي العلمي  و الأصدقاء إلى جميع الأخلاء
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 ملخص : 
هدددفت هددذد الدراسددة تلددى التعددرف علددى أثددر الحمددلات التسددويقية عبددر منصددات التواصددل الاجتمدداعي علددى      

قدرار  شدراء المسددتهلك الجيائدري للسدديارات الصدينية خ تددا اسدتخدام المددنهج الوصدفي التحليلددي لاختبدار فرضدديات 
ا الغدر  خ وقدد تدا تحدمدد مجمدع الدراسة خ كما تا جمع البيانات مدن خدلال اسدتخدام اسدتبانة تدا تصدميمها لهدذ
زبدو  خ حيدث تدا اختبدار  001الدراسة من زبائن قطاع السيارات بولاية ميلةخ واختيار عيندة مدنها بلدج حجمهدا 

خ وتوصلت الدراسدة تلدى العدمدد مدن النتدائج أهمهدا أ  spss v 26هذد العلاقة باستخدام البرنامج الاحصائي 
الاجتمدداعي لهددا تدداثير علددى قددرار شددراء المسددتهلك للسدديارات الصددينية  الحمددلات التسددويقية عبددر مواقددع التواصددل

بولايددة ميلددة خ كمددا أثبتددت الدراسددات أ  جميددع أبعدداد الحمددلات التسددويقية عبددر مواقددع التواصددل الاجتمدداعي لهددا 
 تأثير على قرار شراء المستهلك الجيائري للسيارات الصينية, ماعدا بعد النذرة و التفرد ليس له تأ ثير .

 : الكلمات المفتاحية
الحملات التسويقية خ الحملات التسويقية عبر المواقع التواصل الاجتماعي خ مواقع التواصل الاجتماعي      

 قرار الشراء.
Abstract: 

This study aimed to identify the impact of marketing campaigns through social media 

platforms on the consumer’s decision to purchase Chinese cars in Mila Province. The 

descriptive analytical approach was used to test the study’s hypotheses, and data were 

collected using a questionnaire designed for this purpose. The study population was 

determined from customers in the automotive sector in Mila Province, and a sample 

of them was selected, totaling one hundred and sixty (160) customers. This 

relationship was tested using the statistical program SPSS V 24. The study reached 

several results, the most important of which is that marketing campaigns through 

social media platforms have an effect on the consumer’s decision to purchase Chinese 

cars in Mila Province. The studies also proved that all dimensions of marketing 

campaigns through social media platforms have an impact on the consumer’s decision 

to purchase Chinese cars in Mila Province. 

 

Keywords:  

Marketing campaigns, marketing campaigns through social media platforms, social 

media platforms, purchase decision. 
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 : تمهيد

ظهور ثورة التواصل الاجتماعي في السنوات القليلة الماضية خ شدهد العدالا تغيدرات اجتماعيدة هائلدة مع 
أ  الواقع الأكبر لهذد الثدورة مننهدا مدن ألقت بضلالها على جميع جوانب المجتمع والعالا خ حيث تجد الشركات 

تعادت تشنيل خريطة العالا التسويقي والاتصالي نظرا لما تحمله من خاصية الانتشار العدالي وسدرعة الوصدول 
 والتفاعل والتكلفة المنخفضة.

و المسدتقبلو  لا تقتصر قوة الشبنات الاجتماعية على التفاعلات التي تسمح بها خحيدث متبدادل المدددرسلدددددددو     
الأدوار في عملية الاتصال خولكن هذد الأدوات تغير أيضدا بشدنل أساسدي معندى اتصدالات الوسدائط المتعدددة خ 

 بما في ذلك ملفات الصوت والنصوص ومقاطع الفيدمو والصور.

لانترنددات ونظددرا للانتشددار السددريع والددروا  الكبيددر لمواقددع التواصددل الاجتمدداعي والنمددو السددريع فددي اسددتخدام ا     
والاعتمدداد الواسددع النطدداا للهواتدد  الذكيددة والأجهددية اللوحيددة خ لجددأت العدمددد مددن المؤسسددات العاملددة فددي مختلدد  
الميادمن تلى التواجدعبر هذد المواقع لما تيخر به من مجتمع كبير ومتندوع خفكدا  التوجده تليهدا و اسدتعمال هدذد 

و البدرامج والخطدط التسدويقية خ فهدذد المواقدع تدوفر منصدة المواقع سبيلا وقناة جذابدة لعدر  مختلد  النشداطات 
لترويج العلامات التجارية للمنتجات والخدمات التي تؤثر على القرارات الشرائية للمستهلكين و تييد الرغبة حول 

 استخدام المنتجات والخدمات المعروضة عليها.

 الدراسة : شكاليةا

التواصل الاجتماعي على قرار شراء السيارات الصينية لددى ت  تأثير الحملات التسويقية عبر منصات   
المسددتهلك الجيائددري  لدده مجموعددة مددن الأبعدداد التددي تضددبطه خ خاصددة أ  الحمددلات التسددويقية عبددر المنصددات 
التواصل الاجتماعي من أكثر مصادر المعلومات المفضلة للمستهلكين  لأنها تساعدها في الكثير من الحالات 

 فوجب دراستها لكي نتجنب سلبياتها ونستفيد من ايجابيتها. خالشراءعلى اتخاذ قرار 

 هنا يأتي التساؤل الرئيسي:ومن 

مامدى تأثير الحملات التسويقية عبر منصات التواصل الاجتماعي على اتخاذ قرار الشراء للسيارات  -
 الصينية لدى المستهلك الجزائري 
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 : التساؤلات الفرعية كالآتي وعلى ضوء الاشكالية المطروحة تم طرح مجموعة من

على قرار شراء السيارات الصينية لدى المستهلك  العلامة التجاريةمع  التسويق عبر المؤثرينما اثر  -
 الجيائري.

على قرار شراء السيارات الصينية لدى المستهلك المشاركة والتفاعل مع العلامة التجارية ما اثر  -
 الجيائري. 

 على قرار شراء السيارات الصينية لدى المستهلك الجيائري. و التفرد ما اثر الندرة -
 اتية على قرار شراء السيارات الصينة لدى المستهلك الجيائري.ذما اثر الأعراف ال -

 : الفرضيات

 استنادا تلى ماسبق خ وللاجابة على التساؤلات الفرعية يمنن صياغة الفراضيات التالية :

لحملات التسويقية لa≤ 1.10توى معنوية سلا موجد أثر ذو دلالة احصائية عند م :الفرضية الرئيسية 
 .الصينية لدى المستهلك الجيائري لسيارات اعبر منصات التواصل الاجتماعي على اتخاذ قرار شراء 

 ات الفرعية التالية :يتندر  تحتها مجموعة الفرضو  

لبعذ التسويق عبر المؤثرين  على a≤ 1.10لا موجد أثر ذو دلالة احصائية عند مستوى معنوية   -0
 ئري.ااتخاذ قرار الشراء للسيارات الصينية لدى المستهلك الجي 

لبعد النذرة والتفردعلى اتخاذ قرار شراء a≤ 1.10لا موجد أثر ذو دلالة احصائية عند مستوى معنوية   -0
 المستهلك الجيائري. لسيارات الصينية لدىا
لبعد المشاركة والتفاعل مع العلامة   a≤ 1.10لا موجد أثر ذو دلالة احصائية عند مستوى معنوية  -0

 لسيارات الصينية لدى المستهلك الجيائري.االتجارية على اتخاذ قرار شراء 
 اتخاذ قراراتية على ذلبعد الأعراف الa≤ 1.10لا موجد أثر ذو دلالة احصائية عند مستوى معنوية  -0

 لسيارات الصينية لدى المستهلك الجيائري.اشراء 
 : لتبسيط الدراسة ومعالجة الإشنالية تا تبني الفرضيات التالية

   :أهمية الدراسة

تكمن أهمية الدراسة في كونها تعالج موضوع ذو أهمية بالغة بالنسبة للمستهلك والمؤسسات على حد   
سواءخ آلا وهو موضوع الحملات التسويقية عبر منصات التواصل الاجتماعي كونها هي الوسيلة التي تسمح 
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تخص منتجاتها وهذا مدفع للمؤسسات بالتواصل مع اليبائن المحتملين ومحاولة امدادها بنل المعلومات التي 
معة الشركة ساليبائن تلى المشاركة الايجابية خ والتي تمثل تجريبتها الجيدة مع المنتج او الخدمة مما مييد من 

ثير الحملات التسويقية عبر منصات التواصل أينمن الهدف الأساسي لهذد الدراسة في معرفة مدى تو 
 مبيعاتها.الاجتماعي

   :أهداف الدراسة

تكمن أهداف الدراسة في  فها العلاقة بين أثر الحملات التسويقية عبر منصات التواصل   
لدى المستهلك الجيائري في قطاع السيارات بولاية ميلةخ بالاضافة تلى العدمد من  الاجتماعيعلى قرار الشراء 

 الأهداف الأخرى و المتمثلة في :

 محاولة الالمام بمفهوم الحملات التسويقية عبر منصات التواصل الاجتماعي.  -
 التعرف على أهمية الحملات التسويقية عبر منصات التواصل الاجتماعي.  -
 التعرف على مختل  أبعاد الحملات التسويقية عبر منصات التواصل الاجتماعي.  -
 التعرف على مفهوم قرار شراء المستهلك. -
 المراحل التي يسلكها المستهلك فاتخاذ قرار الشراء.التعرف على  -
تقديا مجموعة من النصائح و التوصيات التي من شأنها ا  تساها في تفعيل أثر الحملات التسويقية  -

 عبر منصات التواصل الاجتماعي في اتخاذ قرار شراء السيارات الصينية.

  :أسباب اختيار الموضوع

 نية الاستفادة منه في الدراسات المستقبلية او المجال المهني.توافق الموضوع مع التخصص و تمنا -
 أهمية الموضوع من الناحية العلمية. -
الانتشار الكبير لمواقع التواصل الاجتماعي ودورها الأساسي في التأثير على سلوك المستهلك وقراراته  -

 الشرائية. 
منصات التواصل الاجتماعي وقرار  لات التسويقية عبرمقلة الدراسات المحلية التي تناولت اثر الح -

 .الشراء
 .حداثة موضوع السيارات الصينية بالنسبة للمجتمع الجيائري  -
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  :منهج الدراسة

أثر الحملات  –سة متا الاعتماد على المنهج الوصفي للجانب النظري من خلال وص  الظاهرة المدرو      
لسيارات الصينية لدى المستهلك _ بالاعتماد االتسويقية عبر منصات التواصل الاجتماعي على قرار شراء 

طروحات الدكتوراد خ أما في الجانب التطبيقي تعتمدنا على رية من خلال الكتب خ المقالات خ أعلى مراجع نظ
 منهج دراسة الحالة وتحليل نتائج الاستبيا .

  :حدود الدراسة

 ت  لكل دراسة حدود زمنية و منانية تخصها خ وبشنل عام تمحورت حدود هذد الدراسة في :   

استهدفت هذد الدراسة كل زبائن السيارات الصينية بولاية ميلة خمع الاعتماد على الاستبيا  :الحدود المكانية
 الورقي الذي تا توزيعه على العينة .

 00/10/0100تلى  10/0100/ 10ى الفترة اليمنية الممتدة مناقتصرت حدود الدراسة عل:الحدود الزمنية

  :هيكل الدراسة

ة ددددة على الاشنالية المطروحددمن أجل الالمام بمختل  جوانب الموضوع محل الدراسة وبغية الاجاب  
حيث (IMRADواختبار مدى صحة الفرضيات وتحليلها ترتأمنا تقسيا الدراسة تلى فصلين خ وفق طريقة )

ي دددات التواصل الاجتماعددر منصدددددالفصل الأول للتطرا تلى الأدبيات النظرية للحملات التسويقية عبخصص 
حيث تا في المبحث الأول التطرا تلى  خمباحث اساسية ثلاثوالقرار الشرائي للمستهلك وذلك من خلال 

الأسس النظرية للحملات التسويقية خأما المبحث الثاني فتطرا تلى كل ما متعلق بقرار شراء المستهلك من 
وأما المبحث الثالث فتطرقنا الى الدراسات السابقة  مفاهيا أساسية والعوامل المؤثرة في اتخاذد للقرار الشراء خ

 النظري.يخص الجانب  ايمهذا ف

أما في الجانب الميداني فسنقوم باسقاط الأفكار لموضوع الدراسة على الواقع الميداني بقطاع زبائن       
ة دددددح الطريقدددددارات الصينية بولاية ميلة خ من خلال ثلاث مباحث حيث سنحاول في المبحث الأول توضيددددددالسي

حليل الاستبيا  خ لنختا الدراسة بالمبحث الثالث الذي تا والاجراءات خ أما في المبحث الثاني فسنحاول ت
 تخصيصه لاختبار الفرضيات ومحاولة تفسير نتائجها.

  



 

 
 

 
 الاول: الفصل

الاطار النظري للحملات 
عبر منصات التسويقية 

التواصل الاجتماعي قرار شراء 
كالمستهل
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 تمهيد:
تبرز أهمية الحملات التسويقية عبر منصات التواصل الاجتماعي كوسيلة استراتيجية تهدف تلى       

الترويج للمنتجات والخدمات من خلال محتوى جذاب ومتنوعخ يعتمد على الصور والفيدموهات والتوصيات 
من خ مما مييد من فعالية الرسائل التسويقية ويعيز من فرص التأثير في قرارات الشراءخ والتجارب الشخصية

يعد قرار شراء المستهلك عملية معقدة تتأثر بعدة عوامل نفسية واجتماعية وثقافية واقتصادية وقد  أخرى جهة 
شنل متيامد أصبح لمنصات التواصل الاجتماعي دور محوري في هذد العمليةخ حيث يعتمد المستهلكو  ب

على آراء الآخرين وتقييماتها قبل اتخاذ قرار الشراء. كما أ  التفاعل مع المحتوى التسويقي والإعلانات 
 .الرقمية يسها في تشنيل الاتجاهات والانطباعات تجاد العلامات التجارية

صات التواصل مهدف هذا الإطار النظري تلى تسليط الضوء على مفاهيا الحملات التسويقية عبر من وعليه
 من خلال ثلاث مباحث كما ملي : الاجتماعي

 .المبحث الاول: الادبيات النظرية للحملات التسويقية 
 .المبحث الثاني: الاطار النظري لقرار الشراء 

 .المبحث الثالث: الدراسات السابقة 
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 المبحث الاول: الادبيات النظرية للحملات التسويقية 
تعد الحملات التسويقية من أبرز الأدوات الاستراتيجية التي تعتمد عليها المؤسسات الحدمثة لتحقيق 

حضورها في الأسواا التنافسية. ومع تطور بيئة الأعمال واشتداد المنافسةخ لا يعد  أهدافها الترويجية وتعييي
التسويق مجرد نشاط تقليدي يقتصر على عر  المنتجات أو الخدماتخ بل أصبح عملية متكاملة تستند تلى 

 .أسس علمية ونظرية مستمدة من أدبيات التسويق الحدمثة

 ة واهميتها  المطلب الاول: ماهية الحملات التسويقي
الحملات التسويقية مجموعة من الأنشطة والجهود المنظمة التي متا تنفيذها خلال فترة زمنية محددةخ 

تحقيق  فيالحملات  خ تكمل أهمية مع الاستعانة بوسائل وتقنيات متنوعة تشمل الأساليب التقليدية والرقمية
أهداف تسويقية محددةخ مثل زيادة حجا المبيعاتخ تعييي الوعي بالعلامة التجاريةخ أو تحسين صورة 
المؤسسة في نظر الجمهور. ومع التقدم التكنولوجي وانتشار استخدام وسائل التواصل الاجتماعيخ ازدادت 

 . أهمية هذد الحملات بشنل ملحوظ

 :مفهوم الحملات التسويقية-اولا
 قبل التطرا الى الحملات التسويقية سوف نقدم مفهوم التسويق .        

بعد الحرب العالمية الثانيةخ تبنت العدمد من الشركات ما أصبح معروفا على نطاا واسع باسا مفهوم 
التسويق الذي هو في الأساس فلسفة كيفية القيام بأعمال تجارية. موفر مفهوم التسويق الصانعي القرار تطارا 

خ 0100)حسن نيازي الصيفي خ طيط وتطوير استراتيجيات المنتج والسعر والمنا  والترويج المناسبلتخ
 . (00صفحة 
التسويق هو نشاط حيوي على درجة كبيرة من الأهمية في كافة المنظمات سواء الهادفة للربحأو غير        

فهو الذي يمننها من تحقيق أهدافها من خلال  خلنجاحها وبقائها ونموها وازدهارهاالهادفة للربحخ وهو المفتاح 
دورد الفاعل في تيويد اليبائن بالقيمة التي تشبع حاجاتها ورغباتها الذمن يمدو  المنظمات بمقومات بقائها 

خ 0100)انيس احمد عبد اللهخ الأرباح المتحققة من خلال مجموعة من الانشطة التي يقوم بممارستها
 .(10صفحة 
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بأنها مجموعة الجهود التي تقوم بها منظمة أو منشأة معينة خلال فترة فتعرف التسويق اما الحملات         
محددة بهدف التغيير في سلوك الجمهور نحو قضية ما عن طريق ترويج أفكار معينة باستخدام 

 .(00خ صفحة 0100)فيصل العنييخ مع الجمهور المستهدف الاستراتيجيات التي تتناسب
سلسلة منسقة من الأنشطة والمحتوى المصما للترويج لمنتج أو  بانهاالحملة التسويقية وتعرف أيضا          

 -خدمة أو علامة تجارية لدى جمهور محدد. وعادةً ما تستمر لفترة زمنية محددةخ وتستخدم قنوات متنوعة 
لتحقيق هدف واضحخ كجذب  -مثل البريد الإلكترونيخ ووسائل التواصل الاجتماعيخ والإعلاناتخ والفعاليات 

تملين أو زيادة المبيعات. وتتميي الحملات الفعالة بأنها استراتيجيةخ وموجهةخ وقابلة عملاء مح

 .(01خ صفحة 0110)توماس غريبرخ للقياس
بأنها مجموعة منظَّمة من الأنشطة الهادفة Marketing Campaignيمنن تعريف الحملة التسويقية       

تلى الترويج لمنتج أو خدمة. وتستعمل الحملة التسويقية مجموعة من القنوات والوسائل للوصول تلى الجمهور 
الذي تستهدفهخ كوسائل الإعلام المرئية والمسموعة والمقروءة والإلكترونية على نحو خاصخ كوننا نعيش في 

 .جيءا من الحياة وسائل التواصل الاجتماعيعصر أضحت فيه 
تعددد الحمددلات التسددويقية جهددودا منهجيددة واسددتراتيجية تصددممها الشددركات والمؤسسددات للتددرويج لمنددتج أو        

بيعدددة الحملدددة التسدددويقية الشددداملة أنشدددطة وقندددوات خدمدددة أو علامدددة تجاريدددة لددددى جمهدددور م سدددتهدف. وتشدددمل ط
متنوعةخ تهدف تلى تحقيق أهداف محددةخ سدواء أكاندت زيدادة المبيعداتخ أو تعييدي الدوعي بالعلامدة التجاريدةأو 

 .(10خ صفحة 0100خ Cybellium)توسيع نطاا الوصول تلى السوا 
 (000خ صفحة 0100)على حجازي ابراهيا خ الحملات التسويقية نجاح خطوات  : 

 موجد اختلاف فالبعض مذكر ستة نقاط أو خطوات و آخرو  متحدثو  عن ثمانية خطوات:
 ;يرات والعوامل المؤثرة في الحملةجمع البيانات والمعلومات عن مجموعة المتغ.0
 ;تحدمد الأهداف الإعلانية المطلوب تحقيقها من الحملة .0
 ;اختيار الوسائل الإعلانية التي تستخدم في الحملة.0
 ;تحدمد شنل الحملة ( جدولة الحملة من حيث الحجا و التكرار والاستمرار في الوسائل المستخدمة (.0
 ;الحملة (تحدمد المخصصات المالية للحملة ) الإنفاا الإعلاني لكل مراحل  .0
 ;تحدمد الجوانب الفنية والابتكارية الخاصة بالوسائل الإعلانية المستخدمة.0
 ;تنفيذ الحملة حسب الجدولة الموضوعة.0

https://www.ufukcorp.com/post/social_media_marketing
https://www.ufukcorp.com/post/social_media_marketing
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 التقييا المرحلي و الشامل و قياس مدى النجاح..0

 :أهمية الحملات التسويقية -ثانيا 
اختلاف مجالاتهاخ حيث تعتبر واحدة من تلعب الحملات التسويقية دورا حيويا في نجاح المؤسسات على 

تتضح أهمية خ الأدوات الاستراتيجية التي تساها في تحقيق الأهداف المنشودة ودعا حضورها في الأسواا
 :هذد الحملات من خلال العدمد من الجوانب الرئيسيةخ ولعل أبرزها

 .الانتشار والوصول للجمهورتعد الحملات المدفوعة من أسرع الطرا لييادة  :تحقيق نتائج سريعة .0
 .تضمن تركيي الموارد والمييانية على أهداف محددة وقابلة للقياس :توجيه الجهود .0
 .تساها في تبراز المنتج وسط المنافسين وتحسين منانة الشركة في السوا  :تعزيز التنافسية .0
 .تيجابيةتستخدم في الحملات الاجتماعية لإقناع الجمهور بتبني سلوكيات  :تغيير السلوك .0
يعني قياس خو توفر بيانات دقيقة تتيح تحليل النجاح وتطوير الاستراتيجيات المستقبلية: قياس الأداء .0

 الأداء بأبسط التعابير تقدمر نتائج الأعمال من أجل:
 . . تحدمد مقدار فاعلية تستراتيجية الشركةخ وكفاية عملياتها

خ صفحة 0100)الحارث النبها  خ المشنلاتتجراء التغييرات ومعالجة النواقصخ وغير ذلك من .
00). 

: مؤشرات نوعيةخ مؤشرات الكميةخ مؤشرات الكفاءةخ مؤشرات الفاعلية قياس الأداء.أنواع مؤشرات 
 .(00خ صفحة 0100)عبد الله بن حسينخ 

تنجح الحملات التسويقيةخ يجب ربطها باستراتيجية أو هدف  لكي:  تحقيق الأهداف التسويقية .0
تسويقي أوسع. وهذا يضمن مساهمة حملتك )ومييانيتها( في استراتيجية العمل الشاملةخ وبالتالي عدم 

 .تهدار أي موارد
 المطلب الثاني : تخطيط الحملات التسويقية وتنفيذها 

فلا  يذها أحد العناصر الحيوية لنجاح أي نشاط تسويقيتشنل عملية تخطيط الحملات التسويقية وتنف      
ينفي أ  تكو  الحملة مصممة بشنل جذابخ بل يجب أ  تستند تلى تخطيط منهجي ومتقن يضمن بلوغ 

بالإضافة تلى ذلكخ ملعب التنفيذ الفعال دورا أساسيا في تحويل هذد الخطط تلى نتائج  الأهداف المحددة
 .ا في السوا ملموسة ت حدث تأثيرًا واضحً 
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 :تخطيط الحملات التسويقية -أولا

الجمهور بطريقة نمطية في كثير من الأحيا  غير ملفتة تستهدف أصبحت حملات التسويق اليوم  
بحملات التخطيط للقيام كا  لابد من  للنظر وتلقى استجابة ضعيفة من الجمهور المستهدفخ نتيجة لذلك

ابداعية تجعل الفكرة تبقى راسخة في ذهن المتلقي من الوهلة الأولى التسويقخ والترويج لها بإدخال لمسات 
 .(000خ صفحة 0100)تومي سميةخ دو  الحاجة لتكرارها

: لالها الآتيخ هو عبارة عن الخريطة التي متا السير عليها لكي متا من تخطيط الحملات التسويقية ت   
 ;التسويق تشنيل فريق عمل داخلي لحملة  .0
 ;الحملة للخطة التشغيلية السنوية للمؤسسة  مواكبة  .0
 ;دراسة الحملات السابقة والتجارب الشبيهة .0
 ;تعييي الحوار المؤسسي والاستفادة من الخبرات  .0
 ;وضع ورقة بأهداف الحملة ومواصفاتها الفنية  .0
 ;تحدمد المستهدف المالي من الحملة .0
 ;توفير مشاريع قبل الموسا بفترة كافية الحرص على .0
 ;تجهيي الأسئلة الشائعة وتحدمد أجوبتها المناسبة  .0
 ;مشاركة الفرا التطوعية في التخطيط للحملة  .0

 ;وضع خطة تشغيلية زمنية للحملة .01
تدرا  خطة زمنية تمنن فرا العمل من الدراية التامة ببداية ونهاية الحملة التسويقية وبالتالي  .00

 ;لتمنن من تتاحة الوقت الكافي لضبط الرسائل وتصحيحهاجدولتها ل
جمع البيانات تطوير قاعدة بيانات خاصة بالحملة التسويقية وبالتالي يمنن استغلال هذد البيانات في  .21

 .(00خ صفحة 0100)عيسى قادة و وزاني محمدخ آليات تقوية العلاقة مع اليبو  
 تنفيذ الحملات التسويقية -ثانيا 
تلى اعتمادها على التخطيط الدقيق في صياغة  التسويقية الحملاتلتنفيذ تشير الملامح الرئيسية العامة     

أهداف الحملة وأنشطتها الرئيسية من ناحيةخ وفي الاحترافية في تجيىء الجمهورخ والقدرة على مواجهته 
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هذد تنفيذ ومخاطبته بشنل ملبي احتياجاته العامة والخاصة من ناحية أخرى... ولعل هذا هو سبب نجاح 
 .(000خ صفحة 0100)سامي السيد عبد العييي مصطفى خ الحملات
 ;تنشاء مجموعة تواصل خاصة بفريق الحملة  .0
 ;تعيين ناطق رسمي باسا الحملة  .0
 ;دور الجهات المساندة في تنفيذ الحملة  تفعيل .0
 ;تعييي مشاركة قيادات المؤسسة وإدارتها العليا  .0
 ;مشاركة المؤثرين على شبنات التواصل الاجتماعي .0
 ;تنويع الوسائل المستخدمة في التسويق .0
 ;تطوير دور التسويق الإلكتروني .0
 ;تيسير عملية الحصول على الموافقات .0
 ;عقد اجتماع دوري خلال فترة الحملة  .0
 ;تشنيل فريق للاستجابة السريعة أثناء حملات الإغاثة .01
 ;تحدمث دليل المشاريع الخاص بالمؤسسة .00
 ;تظهار هوية المؤسسة في جميع تصدارات الحملة  .00
 ;الحرص على الاحترافية في جميع الإصدارات .00
 ;توسيع الشراكات والتعاو  مع المؤسسات الأخرى  .00
 ;تعييي التواصل مع المتبرعين والمتطوعين .00
خ 0100)المركي العالمي لدراسات العمل الخيريخ تعييي التواصل مع كبار المتبرعين والواقفين.00

 .(00صفحة 
 هداف الحملات التسويقية وابعادها المطلب الثالث : أ

استراتيجية تعتمد عليها المؤسسات لتحقيق مجموعة متنوعة من تعتبر الحملات التسويقية وسيلة        
 .الأهدافخ مع التركيي على جوانب أساسية تضمن كفاءتها واستدامتها

 :أهداف الحملات التسويقية الرئيسية -أولا
لوعي بالعلامة التجارية لا يقتصر ا: (Brand Awareness) :زيادة الوعي بالعلامة التجارية .0

خ ونعني بييادة على المنظمات والمنتجات الجدمدة فقط ولكن المنظمات والخدمات الموجودة بالفعل 

https://www.google.com/search?q=%D8%B2%D9%8A%D8%A7%D8%AF%D8%A9+%D8%A7%D9%84%D9%88%D8%B9%D9%8A+%D8%A8%D8%A7%D9%84%D8%B9%D9%84%D8%A7%D9%85%D8%A9+%D8%A7%D9%84%D8%AA%D8%AC%D8%A7%D8%B1%D9%8A%D8%A9+%28Brand+Awareness%29&sca_esv=a73392c086c649e8&sxsrf=ANbL-n7Wllg1utVudqT-SrrYeUHhyDXvMQ%3A1775384242545&ei=sjbSaaCAIYmokdUPwpqB0QI&biw=1366&bih=607&ved=2ahUKEwiL4e_lvdaTAxWu8bsIHXvCKOIQgK4QegQIAxAB&uact=5&oq=%D8%A7%D9%87%D8%AF%D8%A7%D9%81+%D9%88%D8%A7%D9%87%D9%85%D9%8A%D8%A9+%D8%A7%D9%84%D8%AD%D9%85%D9%84%D8%A7%D8%AA+%D8%A7%D9%84%D8%AA%D8%B3%D9%88%D9%8A%D9%82%D9%8A%D8%A9+&gs_lp=Egxnd3Mtd2l6LXNlcnAiOtin2YfYr9in2YEg2YjYp9mH2YXZitipINin2YTYrdmF2YTYp9iqINin2YTYqtiz2YjZitmC2YrYqSAyBRAhGKABMgUQIRigATIFECEYnwVIhglQxQdYxQdwA3gBkAEAmAG3AaABtwGqAQMwLjG4AQPIAQD4AQL4AQGYAgSgAtQBwgIKEAAYRxjWBBiwA8ICDRAAGIAEGIoFGEMYsAOYAwCIBgGQBgqSBwMzLjGgB9sDsgcDMC4xuAe-AcIHBzAuMS4yLjHIBxSACAE&sclient=gws-wiz-serp&mstk=AUtExfB-Uid67vUtja9IuOjz1a9gSvRzyy4emzQrfuR3BySGIgk5lUF285oYdG6rTw4QrrY3ESZ10aKOGp__FG8_6G6LQsQbij6JcCedJmmwN7SbfXsGDYSH365PlVJ-VhFUMStkm0lCcyd7pdXFoecMFbPnn4tG6HVI8BsbBxni_td139_u-h0w_1dzJZScAcq82ExXxEwpOQQ9VmHhsf4a7LpryKxFZNtxSGFDu-WKnRdmeA5ovYbdGc779T-dsxuwqgKEAbo8xxF7xu9wXlp2Uo1Jgmmc3ijVd6qmsD3aDnvT6w&csui=3
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)نرمين تطلاع الجمهور على وجود المنتج أو الخدمةخ وتعريفها بمميياتها الوعي بالعلامة التجارية
 . (00صفحة  خ0101علاء الدمنخ 

وفترة بأنها نسبة الييادة في أرباح المبيعات بين تقرير فترة المبيعات السابقة :  زيادة المبيعات والأرباح .1
)  .ةددددد ماليددددق عوائدددرين فعليين وتحقيدددور المستهدف تلى مشتددددتحويل الجمه وهذا من خلال المبيعات

 (0100فريق موقع دفتردخ 

الحملات جذب العملاء المحتملين مصطلح تسويقي يستخدم عادة في :جذب العملاء المحتملين .0
هتمام المستهلك أو انتباهه تلى المنتجات أو الخدمات الخاصة بأية التسويق لوص  كيفية جذب ا 

)حسن تيازي قاجمع بيانات الجمهور المهتا لإعادة استهدافها لاح ويمنن جذب العملاء خشركة
 .(000خ صفحة 0100الصيفيخ 

بناء علاقة طويلة الأمد مع خ تعييي ولاء العملاء وتشجيعها على تكرار الشراء :تعزيز ولاء العملاء .0
 . ( 00خ صفحة 0100)بشير علااخ الجمهور المستهدف وزيادة ثقتها في العلامة التجارية

 .الترويج لسلع أو خدمات جدمدة في السوا وإبراز قيمتها :طرح منتجات جديدة .0
 ابعاد الحملات التسويقية -ثانيا 

 : .بعد التسويق عبر المؤثرينأـ
المؤثرين هو ممارسة تسويقية تعمل من خلال تحول مؤثري وسائل التواصل الاجتماعي التسويق عبر        

تلى قادة رأي يمارسو  تأثيرا على المشترين المحتملين عبر المحتوى الذي منشرونه على منصات التواصل 
  .(Syed et al., 2023, p1)الاجتماعي

الة ومصداقية مقارنة بالإعلانات التجارية منظر تلى آراء المؤثرين حول المنتجات على أنها أكثر أص
تشير الأبحاث تلى أ  متابعي المؤثرين  التقليديةخ مما يجعلها أدوات مؤثرة في بناء الوعي بالعلامة التجارية

يقيمو  علاقة قائمة على الثقة معهاخ ويعتبرو  المعلومات التي يقدمونها حول المنتجات أصيلة وغير 
تحديًا في التوفيق بين توصيل رسائل العلامات التجارية والحفاظ على علاقة مبنية  تجاريةخ مواجه المؤثرو  

على الثقة مع متابعيها خ أظهرت الدراسات وجود تحباط متيامد بين المؤثرين بشأ  تعاونها مع العلامات 
ي فعالية التسويق تشمل العوامل المؤثرة ف .,التجاريةخ مما يستدعي تطوير علاقات تقوم على التفاها المتبادل

   .عبر المؤثرين: مصداقية المؤثرخ جودة المحتوىخ قيمة الرسالةخ ودرجة التفاعل مع المتابعين
 

https://www.google.com/search?q=%D8%B2%D9%8A%D8%A7%D8%AF%D8%A9+%D8%A7%D9%84%D9%85%D8%A8%D9%8A%D8%B9%D8%A7%D8%AA+%D9%88%D8%A7%D9%84%D8%A3%D8%B1%D8%A8%D8%A7%D8%AD&sca_esv=a73392c086c649e8&sxsrf=ANbL-n7Wllg1utVudqT-SrrYeUHhyDXvMQ%3A1775384242545&ei=sjbSaaCAIYmokdUPwpqB0QI&biw=1366&bih=607&ved=2ahUKEwiL4e_lvdaTAxWu8bsIHXvCKOIQgK4QegQIAxAD&uact=5&oq=%D8%A7%D9%87%D8%AF%D8%A7%D9%81+%D9%88%D8%A7%D9%87%D9%85%D9%8A%D8%A9+%D8%A7%D9%84%D8%AD%D9%85%D9%84%D8%A7%D8%AA+%D8%A7%D9%84%D8%AA%D8%B3%D9%88%D9%8A%D9%82%D9%8A%D8%A9+&gs_lp=Egxnd3Mtd2l6LXNlcnAiOtin2YfYr9in2YEg2YjYp9mH2YXZitipINin2YTYrdmF2YTYp9iqINin2YTYqtiz2YjZitmC2YrYqSAyBRAhGKABMgUQIRigATIFECEYnwVIhglQxQdYxQdwA3gBkAEAmAG3AaABtwGqAQMwLjG4AQPIAQD4AQL4AQGYAgSgAtQBwgIKEAAYRxjWBBiwA8ICDRAAGIAEGIoFGEMYsAOYAwCIBgGQBgqSBwMzLjGgB9sDsgcDMC4xuAe-AcIHBzAuMS4yLjHIBxSACAE&sclient=gws-wiz-serp&mstk=AUtExfB-Uid67vUtja9IuOjz1a9gSvRzyy4emzQrfuR3BySGIgk5lUF285oYdG6rTw4QrrY3ESZ10aKOGp__FG8_6G6LQsQbij6JcCedJmmwN7SbfXsGDYSH365PlVJ-VhFUMStkm0lCcyd7pdXFoecMFbPnn4tG6HVI8BsbBxni_td139_u-h0w_1dzJZScAcq82ExXxEwpOQQ9VmHhsf4a7LpryKxFZNtxSGFDu-WKnRdmeA5ovYbdGc779T-dsxuwqgKEAbo8xxF7xu9wXlp2Uo1Jgmmc3ijVd6qmsD3aDnvT6w&csui=3
https://www.google.com/search?q=%D8%AC%D8%B0%D8%A8+%D8%A7%D9%84%D8%B9%D9%85%D9%84%D8%A7%D8%A1+%D8%A7%D9%84%D9%85%D8%AD%D8%AA%D9%85%D9%84%D9%8A%D9%86+%28Lead+Generation%29&sca_esv=a73392c086c649e8&sxsrf=ANbL-n7Wllg1utVudqT-SrrYeUHhyDXvMQ%3A1775384242545&ei=sjbSaaCAIYmokdUPwpqB0QI&biw=1366&bih=607&ved=2ahUKEwiL4e_lvdaTAxWu8bsIHXvCKOIQgK4QegQIAxAF&uact=5&oq=%D8%A7%D9%87%D8%AF%D8%A7%D9%81+%D9%88%D8%A7%D9%87%D9%85%D9%8A%D8%A9+%D8%A7%D9%84%D8%AD%D9%85%D9%84%D8%A7%D8%AA+%D8%A7%D9%84%D8%AA%D8%B3%D9%88%D9%8A%D9%82%D9%8A%D8%A9+&gs_lp=Egxnd3Mtd2l6LXNlcnAiOtin2YfYr9in2YEg2YjYp9mH2YXZitipINin2YTYrdmF2YTYp9iqINin2YTYqtiz2YjZitmC2YrYqSAyBRAhGKABMgUQIRigATIFECEYnwVIhglQxQdYxQdwA3gBkAEAmAG3AaABtwGqAQMwLjG4AQPIAQD4AQL4AQGYAgSgAtQBwgIKEAAYRxjWBBiwA8ICDRAAGIAEGIoFGEMYsAOYAwCIBgGQBgqSBwMzLjGgB9sDsgcDMC4xuAe-AcIHBzAuMS4yLjHIBxSACAE&sclient=gws-wiz-serp&mstk=AUtExfB-Uid67vUtja9IuOjz1a9gSvRzyy4emzQrfuR3BySGIgk5lUF285oYdG6rTw4QrrY3ESZ10aKOGp__FG8_6G6LQsQbij6JcCedJmmwN7SbfXsGDYSH365PlVJ-VhFUMStkm0lCcyd7pdXFoecMFbPnn4tG6HVI8BsbBxni_td139_u-h0w_1dzJZScAcq82ExXxEwpOQQ9VmHhsf4a7LpryKxFZNtxSGFDu-WKnRdmeA5ovYbdGc779T-dsxuwqgKEAbo8xxF7xu9wXlp2Uo1Jgmmc3ijVd6qmsD3aDnvT6w&csui=3
https://www.google.com/search?q=%D8%AA%D8%B9%D8%B2%D9%8A%D8%B2+%D9%88%D9%84%D8%A7%D8%A1+%D8%A7%D9%84%D8%B9%D9%85%D9%84%D8%A7%D8%A1&sca_esv=a73392c086c649e8&sxsrf=ANbL-n7Wllg1utVudqT-SrrYeUHhyDXvMQ%3A1775384242545&ei=sjbSaaCAIYmokdUPwpqB0QI&biw=1366&bih=607&ved=2ahUKEwiL4e_lvdaTAxWu8bsIHXvCKOIQgK4QegQIAxAH&uact=5&oq=%D8%A7%D9%87%D8%AF%D8%A7%D9%81+%D9%88%D8%A7%D9%87%D9%85%D9%8A%D8%A9+%D8%A7%D9%84%D8%AD%D9%85%D9%84%D8%A7%D8%AA+%D8%A7%D9%84%D8%AA%D8%B3%D9%88%D9%8A%D9%82%D9%8A%D8%A9+&gs_lp=Egxnd3Mtd2l6LXNlcnAiOtin2YfYr9in2YEg2YjYp9mH2YXZitipINin2YTYrdmF2YTYp9iqINin2YTYqtiz2YjZitmC2YrYqSAyBRAhGKABMgUQIRigATIFECEYnwVIhglQxQdYxQdwA3gBkAEAmAG3AaABtwGqAQMwLjG4AQPIAQD4AQL4AQGYAgSgAtQBwgIKEAAYRxjWBBiwA8ICDRAAGIAEGIoFGEMYsAOYAwCIBgGQBgqSBwMzLjGgB9sDsgcDMC4xuAe-AcIHBzAuMS4yLjHIBxSACAE&sclient=gws-wiz-serp&mstk=AUtExfB-Uid67vUtja9IuOjz1a9gSvRzyy4emzQrfuR3BySGIgk5lUF285oYdG6rTw4QrrY3ESZ10aKOGp__FG8_6G6LQsQbij6JcCedJmmwN7SbfXsGDYSH365PlVJ-VhFUMStkm0lCcyd7pdXFoecMFbPnn4tG6HVI8BsbBxni_td139_u-h0w_1dzJZScAcq82ExXxEwpOQQ9VmHhsf4a7LpryKxFZNtxSGFDu-WKnRdmeA5ovYbdGc779T-dsxuwqgKEAbo8xxF7xu9wXlp2Uo1Jgmmc3ijVd6qmsD3aDnvT6w&csui=3
https://www.google.com/search?q=%D8%B7%D8%B1%D8%AD+%D9%85%D9%86%D8%AA%D8%AC%D8%A7%D8%AA+%D8%AC%D8%AF%D9%8A%D8%AF%D8%A9&sca_esv=a73392c086c649e8&sxsrf=ANbL-n7Wllg1utVudqT-SrrYeUHhyDXvMQ%3A1775384242545&ei=sjbSaaCAIYmokdUPwpqB0QI&biw=1366&bih=607&ved=2ahUKEwiL4e_lvdaTAxWu8bsIHXvCKOIQgK4QegQIAxAJ&uact=5&oq=%D8%A7%D9%87%D8%AF%D8%A7%D9%81+%D9%88%D8%A7%D9%87%D9%85%D9%8A%D8%A9+%D8%A7%D9%84%D8%AD%D9%85%D9%84%D8%A7%D8%AA+%D8%A7%D9%84%D8%AA%D8%B3%D9%88%D9%8A%D9%82%D9%8A%D8%A9+&gs_lp=Egxnd3Mtd2l6LXNlcnAiOtin2YfYr9in2YEg2YjYp9mH2YXZitipINin2YTYrdmF2YTYp9iqINin2YTYqtiz2YjZitmC2YrYqSAyBRAhGKABMgUQIRigATIFECEYnwVIhglQxQdYxQdwA3gBkAEAmAG3AaABtwGqAQMwLjG4AQPIAQD4AQL4AQGYAgSgAtQBwgIKEAAYRxjWBBiwA8ICDRAAGIAEGIoFGEMYsAOYAwCIBgGQBgqSBwMzLjGgB9sDsgcDMC4xuAe-AcIHBzAuMS4yLjHIBxSACAE&sclient=gws-wiz-serp&mstk=AUtExfB-Uid67vUtja9IuOjz1a9gSvRzyy4emzQrfuR3BySGIgk5lUF285oYdG6rTw4QrrY3ESZ10aKOGp__FG8_6G6LQsQbij6JcCedJmmwN7SbfXsGDYSH365PlVJ-VhFUMStkm0lCcyd7pdXFoecMFbPnn4tG6HVI8BsbBxni_td139_u-h0w_1dzJZScAcq82ExXxEwpOQQ9VmHhsf4a7LpryKxFZNtxSGFDu-WKnRdmeA5ovYbdGc779T-dsxuwqgKEAbo8xxF7xu9wXlp2Uo1Jgmmc3ijVd6qmsD3aDnvT6w&csui=3


الفصل الأول: الاطار النظري للحملات التسويقية عبر منصات التواصل الاجتماعي وقرار 

 شراء المستهلك.
 

28 
 

 (Scarcity&Exclusivity) رة والتفرددالن ب.بعد
رة تلى حالة ينو  فيها الطلب على منتج ما يفوا عرضهخ مما مؤدي تلى تأثير تيجابي ديشير الن 

 (Koch &Benlian, 2015 p3)وقيمته المدركة لدى المستهلكعلى تفضيل المنتج 
رة تلى نوعين: الندرة القائمة على العر  والتي تؤثر على التفرد وت شبع حاجة المستهلك دتنقسا الن

رة القائمة على الطلب والتي تنشأ نتيجة كثرة المشتريات السابقة وتعمل كآلية تحقق صحة دللتمييخ والن
رة حالة من الإثارة ندتحدث ال ة والقيمة الكبيرة للمنتجاستنتاجات حول الجودة العالي اجتماعية تؤدي تلى

الفسيولوجية تجعل المستهلك مركي بشنل كامل على تلبية الحاجة التي يشعر بأ  حريته مهددة فيهاخ مما يحد 
 .من قدرته على التفكير بوضوح ويدفعه لاتخاذ قرارات شراء أسرع

يعمل التفرد على تحقيق حاجة المستهلك تلى تحقيق اختلاف معتدل عن الآخرين من ناحية أخرىخ 
أظهرت النتائج أ  المستهلكين الذمن متعرضو  خ من خلال امتلاك أشياء حصرية لا يمتلكها الكثيرو  

لحالات ندرة عالية ها أكثر عرضة بشنل كبير لإحالة العر  تلى أقرانها مقارنة بمن متعرضو  لندرة 
 .(Koch &Benlian, 2015, p. 10) ة أو معدومةمنخفض

 (Customer Engagement) ج. بعد المشاركة والتفاعل مع العلامة التجارية
ت عرّف المشاركة والتفاعل مع العلامة التجارية بأنها الحالة النفسية الداخلية للمستهلك ومشاعرد 

شطة مثل المناصرةخ التفاعلات على وسائل وسلوكياته من خلال التواصل مع العلامة التجاريةخ وتشمل أن
أظهرت الدراسات أ  المشاركة النشطة خ التواصل الاجتماعيخ والسلوكيات مثل التواصل الشفهي الإيجابي

للمستهلكين مع العلامات التجارية التي ترو  للاستدامة تييد من نواياها لشراء المنتجات المستدامةخ مما مبرز 
كة كاستراتيجية فعالة لدفع السلوك الشرائيعندما يشارك المستهلكو  بشنل فعال مع أهمية تعييي هذد المشار 

العلامات التجاريةخ فإنها ينونو  أكثر عرضة لتطوير نوايا شراء أقوىخ حيث تعمل المشاركة كوسيط بين 
 .(Alzahrani& Zia, 2025, p. 10) .تصور العلامة التجارية وسلوك الشراء الفعلي

المشاركة سلوكيات مثل قول أشياء تيجابية عن العلامة التجارية للآخرينخ تشجيع الأصدقاء تتضمن   
أظهرت النتائج أ  المشاركة مع العملاء  والعائلة على استخدام منتجاتهاخ والتوصية بها لمن يطلب المشورة

خ مما يعني أ  المستهلكين تلعب دورًا وسيطًا مهمًا في العلاقة بين تصور التكلفة ونوايا الشراء المستدامة
 المشاركين قد ينونو  أكثر استعدادًا لتجاوز مخاوف التكلفة تذا شعروا بعلاقة قوية مع العلامة التجارية

(Alzahrani& Zia, 2025, p. 11). 
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 (Subjective Norms) د. بعد الأعراف الذاتية
مجموعة من الأشخاص سيوافقو  تعرف الأعراف الذاتية بأنها اعتقاد الفرد بأ  شخصًا مهمًا أو 

ويدعمو  سلوكًا معينًاخ وتتحدد من خلال الضغط الاجتماعي المدرك من الآخرين على الفرد للتصرف 
أ  الأعراف الذاتية  تؤكد نظرية السلوك المخطط بطريقة محددة ودوافعه للامتثال لآراء هؤلاء الأشخاص

يث متبع المستهلكو  المعامير الاجتماعية لتمهيد طريقها نحو تلعب دورًا مركييا في تحدمد النوايا السلوكيةخ ح
 .(Alzahrani& Zia, 2025, p. 2)شراء المنتجات المستدامة مثل السيارات الكهربائية

أظهرت النتائج أ  الأعراف الذاتية تؤثر بشنل كبير على نوايا الشراء المستدامةخ مما مبرز تأثير 
اذ القرار لدى المستهلك ويشير تلى أ  الاستهلاك المستدام يمنن تبنيه من العوامل الاجتماعية في عملية اتخ

كما تبين أ  الأعراف الذاتية تعدل العلاقة بين صورة يخ عخلال مناشدة الأعراف الاجتماعية والعمل الجما
لصالح العلامة التجارية والمشاركة الخضراء للعملاءخ مما يعني أ  تصور المستهلك للضغط الاجتماعي 

تشمل الأعراف الذاتية عوامل مثل خةالاستهلاك المستدام يعيز ارتباط صورة العلامة التجارية بييادة المشارك
اعتقاد الأسرة بأ  المستهلك يجب أ  يستخدم منتجات علامة تجارية معينةخ وكو  استخدام هذد المنتجات 

منتجات العلامة التجارية ضمن مجموعته  مقدرًا في المجموعة الاجتماعيةخ وحرص المستهلك على استخدام
 . .(Alzahrani& Zia, 2025, p. 8) الاجتماعية

 المطلب الرابع: منصات التواصل الاجتماعي
 الاجتماعي التواصل مواقع أولا: تعريف 

 التواصل شبنات الاجتماعية المواقع خ منها تسميات عدة الاجتماعي التواصل مواقع تأخذ
 مواقع وتصن ... الاجتماعي التواصل وسائل الاجتماعيخ الاعلام شبنات الاجتماعية الشبنات الاجتماعيخ
 . ويب للويب الثاني الجيل ضمن التواصل

 المجتمعات بناء مفهوم من جاءت كونها" اجتماعية" ب سميت أنها تلى القول تلى الباحثو   ويذهب
 مواقع" بأ  يفيد الذي" واليسو   بويد" تعريف الباحثين لدى شيوعا أكثر الاجتماعي التواصل مواقع تعاريف من

 متاح ملمح للأفراد تتيح الويب تكنولوجيا على تقوم خدمات يقدم المواقع من صن  هي الاجتماعية الشبنات
 من شبنة بناء المواقع هذد تتيح كما محددخ نظام تطار في للعموم متاح شبه أو( Public profile) للعموم
 (00خص0100)الحمامي الصاداخ.  أصدقاء قائمة - الآخرين علاقات شبنة على والاطلاع العلاقات
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 بإنشاء للمشترك تسمح التي الالكترونية الشبنات من منظومة أيضا هي الاجتماعي التواصل ومواقع
 نفس لدمها آخرين أعضاء مع الكتروني اجتماعي نظام خلال من ربطه ثمة ومن بهخ خاص حساب

 (10خ ص0100)فضل اللهخ . الثانوية أو الجامعة أصدقاء مع جمعه أو والهوايات الاهتمامات
 افتراضي مجتمع في التواصل للأفراد تتيح التي المواقع من مجموعة هي الاجتماعية الشبنات مواقع

 و المواضيع من عدد بنشر المواقع هذد خلال من الأفراد يقوم الاهتمامخ فيه متبادلو   و بأنفسها فيه يعرفو  
 الذمن المستخدمين طرف من عليها تعليقات يستقبلو   التي النشاطات من غيرها و الفيدموهات و الصور
 من تختل  التي الخدمات من العدمد المواقع هذد تتيح و مشتركة روابط يمتلكو   و الشبنات لهذد منتمو  
 (00خ ص0100)مريا نريما  نومارخ .  أخر تلى موقع

  الاجتماعي التواصل المواقع أهمثانيا: 
"  شركة وتدمرد مجانا اليه الدخول يمنن الاجتماعي للتواصل موقع هو (facebook: ) بوك فيس -0

 الشبنات الى الانضمام من المستخدمو   ويمنن لهاخ خاصة كملكية المسؤلية محدودة"  بوك فيس
 و بالآخرين الاتصال اجل من وذلك الاقلياخ او المدرسة او العمل جهة أو المدمنة تنظمها التي

 ايضا و اليها الرسائل ارسال و اصدقائها قائمة الى اصدقاء اضافة ويمنن خ كذلك معها التفاعل
 .بانفسها الاصدقاء تعرف الشخصية ملفاتها تحدمث

 المتحدة الولايات في التمهيدية المدارس و الكليات تقدمه الذي الصور دليل الى الموقع اسا يشير و
 كوسيلة الجامعي الحرم لاعضاء وصفا متضمن الذي و الجددخ والطلبة التدريس هيئة اعضاء الى الامرينية
   .  اليها للتعرف

 (00خ ص0100)مريا نريما  نومارخ : ماملي في تتمثل للمشتركين تطبيقات و خدمات بوك الفيس موفر و
 الصور خاصية photo و بهخ الخاصة للصور البوم اعداد امنانية للمشترك الخاصية هذد تتيح و 

 .اليه المضافين اصدقائه صور خلالها من يستعر 
   الفيدمو خاصية video على مشاركتها و به الخاصة الفيدموهات تحميل امنانية للمشترك توفر و 

 و صوت)  مرئية كرسالة ارساله و مباشرة الفيدمو لقطات تسجيل امنانية الى بالاضافة خ الموقع هذا
 ( .صورة

   الحلقات خاصية :groups ما موضوع في نقاش مجموعات اعداد من المشتركين تمنن و . 
   الهامة الاحداث خاصية events و حدوثه جاري  ما حدث عن الاعلا  امنانية للمشتركين تتيح و 

 .به الاعضاء و الاصدقاء اخبار
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 الاعلا  خاصية :Market place عنهخ الاعلا  مود منتج اي عن الاعلا  من المشترك تمنن و 
 .شرائه في مرغب منتج أي عن البحث او

 النكي "poke : "المستخدم وكا  انتباهها لجذب بوك الفيس على للاصدقاء تنبيه عملية النكي و 
 ". مرحبا يقول

 الاشعارات "Notification : "باخر اتصال على المستخدم بقاء على للحفاظ الاشعارات تستخدم 
 التحدمثات

 و حفلةخ في اصدقاء ثلاثة كا  عندما اليوتيوب تأسيس فكرة نشاة:  (youtyoube) اليوتيوب -0
 ينن لا لانه الايميلخ عبر ارسالها يستطيعوا ولا زملائهاخ بين منشروها ا  ارادوا فيدمو مقاطع التقطوا
 شبنة على الفيدمو افلام لارفاا موقع تاسيس فكرة تتبلور بدات هنا من الكبيرة الملفات يقبل

 ملفات تبادل خدمة اتاحة امنانية على 0110 العام في تأسس الذي الموقع فكرة وتقوم الانترنتخ
 ام اعلامية اكانت سواء الانترنتخ على المتوفرة الملفات بتحميل للمستخدمين تسمح التي الفيدمو
 المحتوى  باستثناء مريد ما منشر ا  نفسه الوقت في شخص اي يستطيع و شخصيةخ ام للتسلية
 .قانوني الغير او المسيئ
 و الاصدقاءخ نشرد ما نشر باعادة للمستخدم يسمح فانه الموقع متيحها التي النشر خدمة الى واضافة

 أكثر يعر  و للتدوينخ تطبيقات مواقع بعدة اليوتيوب مرتبط و الفئة او الكلمة حسب المحتوى  عن البحث
 .ال  001 يعادل ما بتحميل المستخدمو   ويقوم موتيوبخ شبنة على موميا فيدمو مليارات ثلاثة من

 مثل اخرى  اجتماعية خدمات في اليوتيوب يستخدمو   شخص مليو   00 من يقارب وما اسبوعياخ فلما
 .اسبوع كل اجتماعي بعمل شخص مليو   011 يقوم و تويت و بوك الفيس
 و الموسيقى و التلفاز و الافلام لقطات من واسعة تشنيلة على عادة المنشورة الفيدموهات تحتوي  و

 يقتصر ولا الآخرينخ مع بها الخاصة الفيدموهات مشاركة من اليوار الموقع يمنن و الاخرىخ الهواة  متطلبات
 استحسانا موتيوب ويلقى آخرخ شخص اي ليشمل يمتد بل فقطخ بها متصلو   الذمن الاشخاص على ذلك
 الافكاخ و الخدمات و المنتجات عر  حيث من الانترنت عبر الاعمال و للتجارة ممتازة وسيلة بوصفه هائلا
 انا"  بعنوا  0110/0/00 بتاريخ(  الموقع مؤسسي احد كريا لوجاود الموقع على وضعه تا فلا اول كا  و
 شبنة ممييات اها سامباولوخ حديقة في فيل امام كريا فيه ويظهر ثانيةخ 00 لمدة خ" الحيوا  حديقة في

 اشرطة عر  بالاظافة اخرى  انترنت صفحات مع الفيدمو وربط المستخدمخ اسا طريق عن البحث: اليوتيوب
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 اليوتيوب تشغيل تضمين حيث نجومخ خمس و واحد بين الفيدمو تققيا و التعليق داخل الصلة ذات الفيدمو
 (00خ ص0100)محمد المنصورخ   .أخرى  بشبنات

أمرينية مجانية مخصصة لمشاركة الصور هو منصة تواصل اجتماعي :  (Instagram) إنستغرام -0
متيح التطبيق للمستخدمين التقاط الوسائط وتعدملها  .(Meta) "ومقاطع الفيدموخ تملكها شركة "ميتا

 ومشاركتها مع المتابعينخ فضلًا عن التواصل والتفاعل مع أشخاص من جميع أنحاء العالا
"  تسمى قصيرة رسائل وقراءة بارسال للمستخدمين السماح على تويتر فكرة تقوم :( twitter)  تويتر -0

 اقصى كحد حرفا 001 من تتكو  "  تويت
 حيث رواددخ بين الفيدموهات بنشر متخصص اجتماعي تطبيق عن عبارة TikTok: '  توك التيك -0

 سهولة بنل حياته لحظات لمشاركته أصدقائه مع قصير مقطع أو فيدمو بنشر المنصة مستخدم يقوم
 الشباب يستخدمها التي الحدمثة الاجتماعي التواصل منصات من منصة أو تطبيق عن عبارة وهو
 خلال من خ قصيرة فيدموهات خلال من احتياجاتها وتحقيق رغباتها لىع والتعبير صداقات لكوين والمراهقين

 (000خ ص0100)أسماء لعموريخ  . أخر ومشاركة معين محتوى  ونشر خاص حساب فتح
 التسويقية للمنصات الاجتماعيةثالثا: الخصائص 

  (Facebook)الخصائص التسويقية لفيسبوك  (2

 قاعدة مستخدمين كبيرة ومتنوّعة .0
 .تسمح بتغطية قطاعات وجماهير مختلفة

  Meta Adsالاستهداف الإعلاني المتقدم عبر .0
  (Lookalike)مثل الاستهداف حسب الاهتمامات/السلوك/الموقعخ ومييات مثل الجماهير المتشابهة

 .لييادة كفاءة الحملات
 كواجهة للعلامة  (Facebook Pages)الصفحات .0

 عر  المنتجات والخدمات 
 نشر محتوى منتظا 
 التفاعل مع الجمهور في منا  واحد 



الفصل الأول: الاطار النظري للحملات التسويقية عبر منصات التواصل الاجتماعي وقرار 

 شراء المستهلك.
 

33 
 

 المحتوى المتعدد الأشكال .0

 منشورات نصية وصورية 
 فيدموهات 
 بث مباشر(Live)  

 .وهذا يساعد على اختيار الشنل الأنسب للجمهور

 لبناء مجتمع متخصص  (Groups)المجموعات .0
 .تييد التفاعل وتوفر بيئة مناسبة للنقاشات والتوصيات والولاء

  (Messenger/Inbox)التسويق عبر الرسائل .0
 .للرد على الاستفساراتخ تدارة علاقات العملاءخ وتحويل الحوار تلى مبيعات أو طلبات

 إعلانات مدفوعة بأهداف مختلفة .0
 .اليياراتخ جمع رسائلخ زيادة التفاعلخ أو الوصول لعملاء محتملينمثل: زيادة 

 التحليلات وقياس النتائج .0
 :لقياس  Insights/Meta Business Suiteمن خلال

 ( الوصولخ التفاعلخ نمو الصفحةخ وأداء الإعلانات )مثل النقرات والتحويلات
 الربط بالمتجر/كتالوج المنتجات .0

 .وتعييي القدرة على التحويل داخل المنظومةيساعد في عر  المنتجات 

 : خصائص تسويقية للإنستغرام (0

 (Visual-first) طبيعة المحتوى المرئي .0
التركيي على الصور والفيدمو يساعد العلامات على عر  المنتجات والخدمات بشنل جذاب ويييد 

 .الانطباع الأول
 (Reels/Stories) الانتشار عبر الميزات السريعة .0

ورفع فرص  (Discover/وستورِي تمنح المحتوى قابلية أكبر للوصول لغير المتابعين )اكتشافريلي 
 .الانتشار
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 التفاعل وبناء العلاقات .0
تدعا تواصلًا مباشرًا مع  (DM) خ والرسائل المباشرة(Save) التعليقاتخ الإعجاباتخ الحفظ

 .الجمهور
 (Influencer Marketing) التسويق بالمؤثرين .0

منصة قوية للتعاو  مع المؤثرين لأ  متابعيها غالبًا مهتمو  بمجالات محددةخ ما مرفع جودة موفر 
 .الجمهور المستهدف

 (Brand Awareness) تحسين الوعي بالعلامة .0
 .تناسق الهوية البصرية )ألوا خ أسلوبخ خط( يعيز تذكّر العلامة ويقوي صورتها

 (Meta ضمن Instagram Ads) ةالاستهداف والاستفادة من الإعلانات المدفوع .0
يسمح بالإعلا  بناءً على الاهتمامات والسلوك والموقعخ مع خيارات أهداف مثل: زياراتخ تفاعلخ 

 .رسائلخ تحويلات
 CTA القصص والروابط والـ .0

ميية الستوري تتيح استخدام أدوات مثل الاستفتاء/الأسئلة وروابط خارجية )حسب الحساب( لدفع 
 .تجراء المستخدم لاتخاذ

 (Instagram Shopping) التجربة التجارية عبر التسوق  .0
 .تمنانية عر  المنتجات بعلامات تسويقية وربطها بصفحات المنتج لسهولة التحويل والشراء

 (Insights) تحليلات الأداء .0
موفر بيانات حول الوصولخ التفاعلخ نمو المتابعينخ وأداء المحتوى )أي منشورات/ريلي تحقق أفضل 

 ( ائجنت
 (Communities & Hashtags) بناء مجتمع متخصص .01

الوسوم )#( والمتابعات داخل الاهتمامات تساها في الوصول لجمهور جدمد مهتاخ وليس فقط 
 .المتابعين الحاليين
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 المبحث الثاني: الاطار النظري لقرار الشراء 
يصدر عنه مترجا لك القرار تما بشرائه يعبر المستهلك عن رغبته في شراء منتج معين بواسطة قرار         

تختل  نوعية اتخاذ قرار شراء منتج معين من مستهلك تلى آخر بناءً ، للمنتج المنشود أو بالإمتناع عن شرائه
 .  على جملة من العوامل

 المطلب الاول: مفهوم قرار الشراء  

طوات والتأثيرات التي يمر بها المستهلك تعد عملية الشراء عملية دمنامينية تتكو  من مجموعة من الخ       
لاتخاذ قرار الشراءخ وإ  معظا النظريات التي اهتمت بدراسة وتفسير عملية اتخاذ القرارات الشرائية تعد هذد 
القرارات برمتها من أجل حل مشنلة تواجهه ويختل  نوع تعقيد المنتج بحسب صعوبة حل المشنلة التي 

يمنننا القول بأ  عملية اتخاذ قرار الشراء هي عبارة عن مجموعة من المراحل  تواجه هذا المستهلك وبالتالي
 التي يسلكها المستهلك من أجل حل مشنلة تتعلق بتلبية حاجة تخصه.

بعد أ  يقوم المستهلك بتقييا المعلومات وفق ما أوضحنا أعلادخ يقوم باختيار بدمل من بين البدائل        
 .(00خ صفحة 0101)حميد الطائي وبشير علااخ وضعهاوفق المعامير التي تا 

ا البحث عن ددد احتياجاتهدددمدداء تحدددرف بها المستهلكو  أثندددة التي متصدددر تلى الطريقدددددشيتراء ددددة الشددعملي      
السلوكيات ما بعد الشراءخ مثل تقييا المنتج أو  المنتجات تقييا البدائلخ واتخاذ قرار الشراءخ متضمن ذلك أيضًا

 .(01خ صفحة 0100)فهد بن عبد العييي العرابيخ تكرار الشراء

      عملية المفاضلة بني البدائل أي عملية اختيار أفضل بدمل والذي ملبيه حاجة الفرد بشنل أفضل.  هو      
)شعشوع اسماء وغالا يسلكها المستهلك من أجل حل مشنلة تتعلق بتلبية حاجة تخصهمجموعة المراحل التي 

 .(00خ صفحة 0100-0100نور الهدىخ 

 لقد تعددت التعاريف فيما يخص قرار الشراءخ ونذكر منها ما ملي:

" عبارة عن مجموعة من المراحل التي يسلكها المستهلك من أجل حل مشنلة تتعلق بتلبية حاجة تخصه"! 
كما عرف أيضا: " الخطوات والمراحل التي يمر بها المشتري في حالة القيام بالاختبارات حول أي من 

 . (010خ صفحة 0101رو خ )علي محمد الحا  وآخالمنتجات التي يفضل شرائها 

 كما أنه: عملية اختيار بدمل من بدائل التصرف الممننة لحل المشنلة أو تحقيق هدف معين
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وعرف كذلك: اختيار البدمل المناسب من بين البدائل المتاحة والمفاضلة بين منافعها وتكلفتها ولذلك         
القرارات الجيئية المتشابنة سلعة معينة ومن صن   فهو قرار معقد مختل  الجوانبخ لأنه نتا  مجموعة من
 . معين ومن منا  معين وفي وقت معين وسعر معين

وبشنل أكثر بساطة فإ  قرار الشراء هو : عملية المفاضلة بين البدائل أي عملية اختيار أفضل بدمل        
 . (00خ صفحة 0100-0100ابوبنر و سعادي عدنا  خ )فرقاني الذي ملبي حاجة الفرد بشنل أفضل 

من خلال التعاريف السابقة يمنننا القول ت  قرار الشراء هو عملية اختيار بدمل من البدائل بعد عملية جمع 
وتحليل للمعلومات وبعدها مقارنة وتقييا ومفاضلة بين عدة بدائل التي تحقق منفعة معينة ولسد ثغرة احتيا  

 ة.أو حل مشنل

 المطلب الثاني: مراحل قرار الشراء وانوعه 

يعد قرار الشراء من أها المفاهيا في سلوك المستهلكخ حيث يعنس العملية التي يمر بها الفرد قبل         
وأثناء وبعد اقتناء منتج أو خدمة. وتساعد دراسة مراحل هذا القرار وأنواعه المؤسسات على فها سلوك 

 .استراتيجيات تسويقية أكثر فعاليةالعملاء وتصميا 

 مراحل قرار الشراء  -أولا
 ( مراحل عملية اتخاذ القرار الشرائي وهي:0000بين ) كوتلرخ      
لديه ويريد تشباعها سواء كانت حاجة  ةبوجود حاجالمستهلكتبدأ عملية الشراء حينما يشعر :قرار الحاجة1 -

وتعتبر السلع والخدمات تحدى الوسائل المستخدمة بالدرجة الأولى في تشباع الرغبات  خأساسية أو غيرها
الكافية لدى المستهلكين المرتقبين. وتسعى الجهود التسويقية في هذد المرحلة تلى التعرف على الحاجات غير 

الكافية لتحريك الغرائي والانفعالات بما يساعد على خلق الرغبة لاقتناء سلعة  المشبعةخ وكذلك تثارة الرغبات
هذا الشعور لا  خت  تفاعل مثيرات الانتباد الخارجية مع الدوافع الداخلية تخلق لدى الفرد شعورا بالحاجة خما

 . (00خ صفحة 0100)موس  حافظخ متعدى مسألة رغبة سينولوجية غير مشبعة
يقوم المستهلك بجمع المعلومات من مصادر متعددة خاصة فيما متعلق  :جمع المعلومات عن البدائل2 -

بأنه بحاجة لسلعة المستهلكبالنوعية والأسعار والبدائل المتاحة في الأسواا لاتخاذ قرار الشراءخ فعندما يشعر 
ماخ فإنه يقوم بعملية البحث وجمع المعلومات عن السلعة المراد شرائهاخ ويتوفر للمستهلك مجموعة من 
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والخبرة الشخصية وطبيعة  المصادر للحصول على المعلومات وأهمها الأصدقاءخ العائلةخ زملاء العمل
تدور حول جودة السلعةخ ومنا  وجودها وخصائصها وسعرها وأسلوب دفع المستهلكالمعلومات التي يحتاجها 

وهو مبحث عن المعلومات. المستهلك الثمنخ وهناك اختلاف بين المستهلكين حول الفترة اليمنية التي يمنثها
ومن الطبيعي أ  مبحث الفرد عن هذد المعلومات ضمن الأماكن المتوفرة بها أو ذات التكلفة الأقل في الجهد 

الوضوح والشمولية والدقةخ بالمعلومات التي بنيت  والوقت والمال وأ  تكو  البدائل المتاحة مرتبطة من حيث
)محمد احمد المغربي خ المستهلكعليهاخ وبوفرة السلع والخدمات المعروضة في الأسواا والتي هي في متناول 

 . (00 خ صفحة0100
بإجراء عملية تقييا لمختل  البدائل المتاحة المستهلكفي هذد المرحلة من عملية الشراء يقوم :تقييم البدائل3 -

مجموعة من المعامير في عملية التقييا المستهلكاللازمة ويستخدم   للسلعة المراد شرائها بعد توفير المعلومات
 .وتلك المعامير تختل  بين المستهلكين باختلاف خصائصها النفسية والديمغرافية و القدرة الشرائية

في هذد المرحلة يقوم المستهلك النهائي باختيار البدمل الذي يحقق له اقصي اشباع : اتخاذ القرار الشرائي_4
ممنن من وجهة نظردخ وحسب مدركاته الحسية وخربراته السابقة خ اهدافه الحالية خ وتجدر الاشارة هنا ا  

لمعنية نوعية الاختيار تحنمها مجموعة من العوامل الشخصية والموقفية المرتبطة بالشخص او الجهة ا
 .(00خ صفحة 0100)محمود هريديخ 

بتقييا عملية اتخاذ قرارد الشرائي من حيث توقعاته المستهلكبعد عملية الشراء يقوم :تقييم ما بعد الشراء_5 
فإنه سينو  المستهلكالسابقة وهل السلعة حققت له الأشباع المناسب أم لاخ فإذا جاءت السلعة وفق توقعات 

ي بعد عملية الشراء والذي متمثل في مدى تشباع السلعة للحاجةخ راضياً والعنس صحيح. والتقييا الذى يأت
وهذا متوق  على مطابقة ما تقدمه السلعة مع ما هو متوقع منهاخ وإيجابية أو سلبية تقييا قرار الشراء ترتبط 
بحد بعيد بمصداقية المعلومات التي قدمها المنتجو  للمستهلك . ويجب أ  نؤكد أ  المشتري لا منتقل من 

 . (10خ صفحة 0100)عبد المهدي رحيا خ رحلة تلا بعد أ  ملا بنافة جوانبهام
 انواع قرار الشراء :  –ثانيا 

هذا القرار يخص السلع التي ينو  معدل تكرار شرائها منخفض وأسعارها تتميي :قرار الشراء المعقد -0
)فهد سليا الخطيب ومحمد سليما  بالإرتفاع وهذد السلع تتطلب جهدا كبيرا في عملية التسوا لشرائها 

 .(01خ صفحة 0111عوادخ 

http://kenanaonline.com/users/ahmedkordy/tags/13607/posts
http://kenanaonline.com/users/ahmedkordy/tags/13607/posts
http://kenanaonline.com/users/ahmedkordy/tags/13607/posts
http://kenanaonline.com/users/ahmedkordy/tags/13607/posts
http://kenanaonline.com/users/ahmedkordy/tags/13607/posts
http://kenanaonline.com/users/ahmedkordy/tags/13607/posts
http://kenanaonline.com/users/ahmedkordy/tags/13607/posts
http://kenanaonline.com/users/ahmedkordy/tags/13607/posts
http://kenanaonline.com/users/ahmedkordy/tags/13607/posts
http://kenanaonline.com/users/ahmedkordy/tags/13607/posts
http://kenanaonline.com/users/ahmedkordy/tags/13607/posts
http://kenanaonline.com/users/ahmedkordy/tags/13607/posts
http://kenanaonline.com/users/ahmedkordy/tags/13607/posts
http://kenanaonline.com/users/ahmedkordy/tags/13607/posts


الفصل الأول: الاطار النظري للحملات التسويقية عبر منصات التواصل الاجتماعي وقرار 

 شراء المستهلك.
 

38 
 

متسا هذا القرار باليسر والمستهلك لا يحتا  تلى جمع معلومات كثيرة عن السلع المراد :قرار الشراء الروتيني -0
شرائهاخ وأ  المستهلكين يشترو  هذا النوع من السلع بشنل متكرر مما يجعل توفر معلومات متراكمة عن 

ستهلكو  في السلع موضوع الشراء مما يجعل القرار متخذ بسهولة ويحدث طبقا للعادة خ فإذا استمروا الم
الوصول تلى العلامة التجارية نفسها فهو ناتج عن العادة وليس بسبب الولاء للعلامة التجارية ويتضح أ  

)قليب كوتلر لدى المستهلكين شمولا منخفضا مع أ  معظا السلع منخفضة التكلفة وتكرار شرائها مرتفع 

 . (000خ صفحة 0110( خ ترجمة )سرور علي تبراهيا سرور
نتيجة للتطور الحاصل في عوامل البيئة المحيطة والتغير النفسي : قرار الشراء بغرض التنويع والاختلاف -0

والتكنولوجي أدى تلى ظهور منتجات جدمدة وكثيرة ومتنوعةخ مما جعل الأفراد يغيرو  قرار شرائها من 
 . سلعة تلى أخرى 

المستهلك عندما مدرك المنتج الجدمدخ مبقى يفتقر تلى المعلومات المتعلقة به خ : قرار شراء المنتج الجديد -0
فيشرع مبحث ويجمع المعلومات عن هذا المنتج خ مع أنه تبقى تراودد حالة عدم التأكد نظرا لافتقارد التجربة 

بالتعقد وثمنها  وخشية أ  يجازف من خلال اقتنائه هذا المنتج وتيداد درجة الخوف كلما كانت السلعة تتميي

 .باهض وتحتا  تلى جهد في عملية التسوا 
يحدث هذا القرار عندما ملاحظ المستهلكو  عيوبا معينة في العلامة التجارية : قرار الشراء قليل التنافر -0

والمواجهة مثل هذا التنافر خ للسلع موضوع الشراءخ أوسمعوا أشياء معينة عن علامات تجارية لا يشتروا منها
سلع تحمل دليلا تجاريا ودعما يساعد على تحساس المستهلكين بالارتياح لاختيارها العلامة تجارية تكو  ال

ماخ ويحدث هذا القرار عندما ينو  الاختلاف بين السلع المتجانسة طفيف وقرار الشراء متسا بالشمول 
-0100)احمد طحطاح خ المرتفعخ وتكو  السلع التي تقع في مجال هذا القرار تتميي بالارتفاع في السعر 

 .(00خ صفحة 0100

 المطلب الثالث: العوامل المؤثرة على قرار شراء المستهلك  

الشخصية خ العوامل  هامنتتاثر بالعدمد من العوامل عملية اتخاذ قرار الشراء كغيرها من العمليات         
 : العوامل الاقتصادية و غيرها من العوامل سوف نستعرضها فيما ملي 
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 العوامل الشخصية  -اولا
الددخل بالنسدبة للفدرد ملعب دوراً واضحاً  وى مما لا شدك فيده أ  الحالدة المادمدة و مسدت: الحالة المادية  -2
في الشددهر تذا قدرر السددفر للترفيدده عدن نفسدده  د  0111. فالشخص الدذي راتبده عملية قرار الاستهلاك في 

و عائلتدده فقدد ينتفددي برحلددة سدياحية داخدل ربدوع المملكدة تلى جددة أو الطدائ  أو أبهداخ بينمدا الشدخص الدذي 
خ 0100)الكليات التقنيةخ الجيائرفي الشهر قد يقرر قضداء تجازتده خدار  20000 د  يصل راتبه تلى 

 .(01صفحة 
الاسددتهلاكية فمعلددا في  للوظيفدة الدتي يشدغلها الشدخص دور كدبير في التدأثير علدى سدلوكياته:  الوظيفة -2

المدرسددة لدده رغبددات يشددبعها بطددرا مختلفددة تمامدداً عددن مهندس في شركة هندسية عالمية أو طبيب في تحدا 
المستشفيات. فمعلدا المدرسدة مثلًا قد يفضل الأكدل في المطداعا الشدعبيةخ أمدا المهنددس فقدد يفضدل الأكدل في 
مطداعا الوجبدات السدريعةخ و قدد يفضدل الطبيدب الأكدل في المطداعا الفارهدة. و منطبق ذلك على الكدثير مدن 

المجلات التي  يدة الدتي يحب أ  يشاهدها كل منها أو نوعيةالمسدائل الأخدرا مثدل نوعيدة الدبرامج التلفييون
 .يحدب أ  يقرأهدا كدل مدنها و غير ذلك

 تؤثر الوظيفة بشنل كبير على سلوك المستهلكخ وذلك من خلال تأثيرها على العوامل التالية:
 كا  دخل : مؤثر الدخل بشنل مباشر على قدرة المستهلك على شراء السلع والخدمات. فكلما الدخل

 المستهلك أعلىخ زادت قدرته على شراء السلع والخدمات باهظة الثمن.
 مؤثر وقت العمل بشنل كبير على سلوك المستهلكخ حيث يحد من الوقت المتاح له للشراء الوقت :

والاستهلاك. فغالبًا ما يضطر المستهلك تلى شراء السلع والخدمات بسرعة وسهولةخ مما يجعله أكثر 
 ء من المتاجر الكبرى أو عبر الإنترنت.عرضة للشرا

 مؤثر الوضع الاجتماعي للمستهلك على سلوكه الشرائيخ حيث يميل الأفراد ذوو الوضع الاجتماعي :
 الوضع الاجتماعي العالي تلى شراء السلع والخدمات الفاخرة أو التي تعنس وضعها الاجتماعي.

 سلوكه الشرائيخ حيث يميل الأفراد الذمن : تؤثر القيا الشخصية للمستهلك على القيم الشخصية
من ظروف البيئة  القيا الشخصية مؤمنو  بالقيا البيئية تلى شراء المنتجات الصديقة للبيئة. تتطور

والثقافة التي يعيشها الفردخ ومع العالا الخارجيخ ويمنن أ  تتغير بمرور الوقتخ وترتبط ضمنيا 
)عبد المرتبطة بنل اختبار للقيا لال السماح باختبار خياراتهبالخيارخ حيث مواجه الفرد القرارات من خ

 .(000خ صفحة 0101الهادي السيد عبددخ 
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تدتغير سدلوكيات و تصدرفات النداس بنداء علدى أعمدارها وعلى المرحلة الحياتية التي يعيشو  : العمر -5
كما أ  استخدامها لمنتج أو خدمدة معيندة قد متغير بناء على عمرها و مرحلتها الحياتية. ولتوضيح  خفيها

السديارة  ذلك لو افترضنا أ  شدابافي العشرين مدن عمدرد أراد شدراء سديارة فإنده في الغالدب سديحر أ  تكدو  هدذد
داب وبلوغده الدثلاثين مدن عمدرد قدد مرغدب في تغديير رياضددية الشدكل وقويدة المحدرك ومدع تقدددم عمدر هدذا الش

 جرياضدية و ذلدك لأنده قدد بلد على اقتنداء سديارة ذات مواصدفاتص سديارته الرياضدية وفي الغالدب لدن يحدر 
 .و دخدل مرحلة عمرية معينة ساهمت في تغيير ذوقه و تفضيلاته و سلوكياته الشرائية عمدرا معيندا

 سلوكيات الزبائن وتفضيلاتهم الشرائية : 22شكل رقم 

 
مجموعة من الخصائصخ بما في ذلك طرا التفكيرخ الشعورخ والتمثيلخ التي :طبيعة الشخصية   4-

غالبًا ما ي عتبر المصطلح بمثابة التقاط لما هو تنساني أو جوهر الإنسانية.  .تجعل البشر ينونو  طبيعيين
تؤثر الشخصية بشنل كبير على حول وجود مثل هذا الجوهر أم لا .المصطلح مثير للجدل لأنه محل خلاف 

السلوك عند الشراءخ حيث تنها تختل  من شخص لآخر ومن وقت لآخرخ وتعبّر الشخصية عن مجموعة 
التصرفات التي يقوم بها الشخص في ظروف مختلفةخ وهي تعد مفيدة في تحدمد سلوك المستهلك تجاد سلعة 

 (00خ صفحة 0100)موس  حافظ خ ةأو خدمة معين
 العوامل الداخلة  -ثانيا 

يعد نمط الحياة واحدًا من أحدث وأها المعامير المستعملة في فها سلوك المستهلكينخ نمط الحياة: -2
قفه من دور ويمنن تعريفه بأنه توجهات اليبو  المحتمل واهتماماته وآراؤد. ت  اهتمام اليبو  بالصيدخ ومو 
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النساء في المجتمعخ ورأيه حول أهمية ارتداء الملابس الأنيقةخ جميعها عوامل تساعد على فها سلوك 
 .المستهلك في السوا بصورة أفضل

وإذا كا  العرف في الغالب هو الذي يضبط نمط الحياة والسلوك في المجتمعخ فهو في الكثير من        
واعتقادات ورؤى لدى الشخص. وبمقدار ما يعبّر نمط الحياة عن الفرد وخلفياته الأحيا  منطلق من أفكار 

    .فإنه في الواقع يعبّر عن ما يختلج في المجتمع كمجموع من تلك الإمدمولوجيات والأفكار
تعرف الحاجة على أنها هي عبارة عن الشعور بالنقص أو العوز لشيء معينخ : الدوافعو الاحتياجات  -0

ولكل  .قص أو العوز مدفع الفرد لأ  يسلك مسلكا يحاول من خلاله سد هذا النقص أو اشباع الحاجةوهذا الن
تنسا  حاجاته منها الفطري ومنها المنتسب أما الحاجة الفطرية فهي تلك الحاجة النفسية التي تحتوي على 

لإنسانية بدو  حد أدنى من تشباع الحاجة للطعامخ الماءخ الهواءخ اللباسخ المأوى والجنسخ ولا تستقيا الحياة ا
هذد الحاجات الأساسية أما الحاجات المنتسبة فهي التي نتعلمها خلال رحلة الحياة وتشمل الحاجة للاحترام 

 .(00خ صفحة 0100-0100)حفصي هدىخ والتقدمرخ الهيبةخ حب السيطرة والتعلا

 جاتاللح: يبين هرم ماسلو 20شكل رقم 

 

مهمنددا هنددا أ  نتعددرف علددى الأسددباب الددتي تدددفع المسددتهلك لشددراء المنتجددات حتددى يمنددن الدوافع: -5
للمسوا متابعتها والتحقق منها والعمل على تشباعهاخ و يمندن تعريد  الددوافع علدى أنهدا الحاجددات الكامنددة 

 تشددباعها و الددتي تعتددبر مددن المحركددات الرئيسة لسلوك الإنسا  بشنل عام .في الإنسددا  و الددتي يسددعى تلى 
الكامنة التي تحدرك الأفدراد نحدو اتبداع سدلوك معدينخ أي أنهدا حاجدة أو  ى الدوافع هي القو  أ ويمننندا القدول 

الدافعة تتأتى من حالة من القلق  رغبدة أو شديء معدين مدؤدي بالإنسدا  تلى أ  متصدرف بطريقدة مدا وهدذد القوة
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فراد تشباع هذد الحاجات فإنها يسعو  تلى اقتنداء لانتيجة عدم قيام الفدرد بإشدباع حاجدة معيندة خوحتدى يمنن ل
 . واسدتهلاك السدلع والخددمات التي تشبعها

يعرف الإدراك بأنه: النشاط الذي متا من خلاله اختيار وتنظيا وترجمة : الاداراك ) الحواس ( -2
المؤثرات الخارجية تلى صورة مترابطة كلية ذات معنىخ وبمعنىي أدا )كيف نرى العالا من حولنا( تذ ا  
اثنين من الأشخاص قد متعرضا  لنفس المؤثر ولكن يقوم كل منهما بترجمة هذا المؤثرخ يعتمد على حاجات 

 ا وتوقعات كل واحد منهما . وقي
 : ويتأل  الإدراك من مجموعة من المنونات على النحو التالي 

 .وهو مدخل لأي حاسة من الحواسخ أي انه مثير أي حاسة من الحواس للفرد:المنبه -
عبارة من الأعضاء الإنسانية التي بواسطتها يستقبل الفرد جميع المدخلات مثل العينخ :المستقبل الحسي -

 .الأذ خ الأن خ الفا والجلد
هو الاستجابة المباشرة والفورية للمستقبلات الحسية للمنبهخ بتجاربه السابقة التي : الشعور والإحساس -

 .  (00خ صفحة 0100-0100)شتوا  صونيةخ يحددها لنفسهخ ومدى أهمية الموضوع الذي أثارد هذا المنبه
هو الحد الذي يستطيع الفرد الإحساس به حول شيء معينخ والحد الذميستطيع :المطلق للإحساسالحد  -

الفرد تميييد للتفريق بين شيئين عند التعر  لمنبه معينخ وهو يستخدم ويطبق ضمن ما يعرف الحدالمميي 
تدخل فيالمييج  الذي يمنن ا  يظهر فيه الفردخ ويمنن ا  ينو  نفس الشيء بالنسبة لباقي العناصر التي

 السلعي )العناصر المتحنا فيها.(
سلوك أي كائن حي مرهو  كذلك بتجاربه السابقةخ فهو متعلا منهاعملية الاستيعاب :المواقف والذاكرة -5

)فرا   .ويستخلص ما يمنن استخلاصه ويخينه لاستعمالات أي السلوكاتمستقبلية عملية التخيين في الذاكرة
 .(00خ صفحة 0100الطيب و بوزادة تبراهياخ 

تبنى الذاكرة بالتمر  والاستيعاب وتساها بدورها في ترسيخ التمر  والمعارف خ والذي مهمنا في هذا :الذاكرة-
الموضع طريقة تخيين واستخرا  المعلومات منها ولن تعالج ذلك من الناحية "العصبية البيولوجية" من خلال 

 أنواع الذاكرة وخصوصيات كل نوع استعرا 
مجمل المعارف التي متوفر  " Croyances و"المعتقدات " Attitudes يقصد بد "المواق  :تعريف المواقف-

عليها الفرد والمتعلقة بأمرٍ م عين والتي تتطور مع التمر  والتعر  للمحفيات وهي تتأرجح بين حدمن تيجابي 
 . قيام بخياراتهوسلبيخ ويرتكي عليها الفرد عند ال
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 العوامل الخارجية –ثانيا 

 . العوامل الاجتماعية2
فقد تناولها العلماء في دراسات عدمدةخ حيث تا تسليط الضوء على مدى تأثر المستهلك بالجماعات         

والخدمات المرجعيةخ تذ أ  تأثيرها ينو  واضحا جدا نظرا لخبرتها الواسعة ووفرة المعلومات لدمها عن السلع 
المختلفةخ فها يقومو  بتوجيه سلوك المستهلك الشرائي للأفرادخ وفيما ملي عر  شامل لهذد الفئات وهي 

 كالتالي :
:هي المجموعة التي يحاول الفرد الانتماء تليها في سلوكه وتصرفاته بحيث تصبح هذد الجماعات المرجعية -

ث تؤثر هذد المجموعة تيجابيا أو سلبيا على الفرد في المجموعة معيارا لتصرفاته ومرجعا له في سلوكهخ حي
 اتجاهاته وسلوكاته وعلى حنمه التقويمي . 

ها أشخاص من الجماعة المرجعية لها تأثير على الآخرينخ بسبب مهاراته الخاصةخ أو قادة الرأي: -
معرفتهخ أو شخصيتهخ أو سمات أخرى متمتع بها في تقناع الآخرينخ وبقدر تعلق الأمر بالجانب التسويقي 

 فإ  المسوقين يسعو  تلى دراسة ومعرفة هذد الجماعات لتحدمد آلية التعامل معها. 
يمنن تعريف الأسرة على أنها مجموعة ي اقوى مصادر التاثير الاجتماعي في حياة المستهلك خ وه:الأسرة-

منونة من اثنين أو أكثر من الأشخاص الذمن تجمعها رابطة الدم أو التبني أو الدمن والذمن يسننو  مع 
نواع من الأسر وها بعضها البعضخ ويصن  الكاتب علي عبد الواحد الوافي في كتابه علا الاجتماع" ثلاثة أ

 (001خ صفحة 0100)حقانة ليلى و طافر زهيرخ : على الشنل التالي

 الأوليةالأسرة 
 العشيرة 
 العائلة 

مجموعه من الأفراد الذمن يشتركو  في معتقدات وأنماط سلوكيه معينه ينو  لهاتأثير على : الأدوار والمراكز-
ناحية الموق  والقرارات الاستهلاكيةخ هذد الجماعات المرجعية متأثر بها الفرد قد أفراد آخرين من 

تكونجماعات أوليه: العائلةخ الأصدقاءخ زملاء الدراسة أو العمل.... جماعات ثانوية: مثل الجمعيات والنوادي 
 .(00خ صفحة 0100-0100خ  )بربار قاطمة اليهراء و معمري احلامتليها التي منتمي

يمنن تعريف الطبقات الاجتماعية على "أنها مجموعة الأفراد الذمن يحتلو  مركيا قد :الطبقات الاجتماعية-
 . (10خ صفحة 0100-0101) بلال اونيسيخ يساويخ يعلو أو منخفض عن المراكي التي يحتلها الآخرين
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هنالك الكثير من التصنيفات الطبقيةخ والّتي تعتمد على مختل  المعامير مثل المنانة الاجتماعية مذكر بأنه 
تلخ. ويجب على المسوقين الاعتماد على هذد …أو الثروة أو السلطة أو مستوى الثقافة أو تاريخ العائلة 

 . تلافات بين هذد الطبقاتالاختلافات في تقسيا السوا تلى قطاعات وكذلك تنمية المييج الذي مراعي الاخ

وهي عبارة عن القيا والأفكار والإتجاهات المقبولة من قبل مجموعة متجانسة من الأفراد :العوامل الثقافية-0
والّتي تنتقل من جيل تلى جيل ويمنن وص  الثقافة على أنها طريقة أو أسلوب للحياة في مجتمع معين 

خلال القيا الخاصة بها ومن خلال أنماط استهلاكها والّتي تعنس والواقع أ  الأفراد يعبرو  عن ثقافتها من 
 .هذد القيا

  :وتتميي الثقافة بمجموعة من الخصائص وهي
 منتسبة.  
 دمنامينية تتكيف وتتطور في المجتمع.  
 الثقافة هي آلية للتفكير.  
"هي مجموعة من الأفراد  تتنوع الثقافة بين الثقافة الفرعية والثقافة الأصلية ويقصد بالثقافة الفرعية  

يشتركو  بقيا معينة". أو هي الّتي دخلت وتعايشت مع ثقافة المجتمع الأصلي بسبب الهجرة أو العمل 
وينونو  مختلفين عن أصحاب الثقافة الأصلية للمجتمع المعني تذ تصبح لهذد الثقافة الفرعية قومية أو 

فية الخاصة بهاخ وتشنل هذد الثقافات الفرعية قطاعًا جنسية أو دمن أو جماعات عرقية ولها مناطقها الجغرا
أساسيًا من السوا شأنها شأ  جماعات الثقافة الأصلية. وبما أ  الثقافة تعمل على تكوين القرار الشرائي نحو 
السلع والخدمات فإنه متوجب على الشركات التسويقية تقديا منتجات تتفق مع أذواا المجتمع بحسب الجانب 

خاص بهخ كما يجب على المسوقين أيضًا مراقبة ومتابعة القيا والعادات الأكثر تأثيرًا على الأنماط الثقافي ال
  .الشرائية والاستهلاكية بهدف تقييا الاستراتيجيات التسويقية والترويجية للمنتجات

المفاهيا الثقافية وهنا متضح لنا بأ  هدف الإعلا  ليس زيادة المبيعات على منتج ما وإنما متعدى لتعييي 
الموجودة في المجتمع أو التشجيع على تيجاد مفاهيا ثقافية جدمدة تتلاءم مع طبيعة المنتج المعلن عنهخ 
ويجب على القائمين على الإعلانات عدم تهمال الجوانب الثقافية للإعلا  ومراعاة هذد الجوانب عند تصميا 

افى مع المفاهيا الثقافية سيؤدي حتمًا في فشل المنتج وإخرا  الإعلا  فالإعلا  غير المدروس الّذي متن
  .المعلن عنه
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 العوامل الاقتصادية -0
 هناك الكثير من العوامل الاقتصادية التي  تاثر على سلوك الشراء منها : 

تنتا   أ  الثمن من المتغيرات الهامة التي يعطيها رجال الاقتصاد أهمية لأنها يعتقدو   السعر يعتبر:الاسعار
 ويرى هؤلاء المختصين السعر السلع المختلفةخ وتقديا الخدمات المتعددة متوق  على هذا المتغير

-0110)لونيس عليخ  :الاقتصادمين أ  تحدمد سعر سلعة معينة أو خدمة ما متوق  على عدة أسس منها
 (00خ صفحة 0110
 مؤدي تلى تقبال المستهلكين لاقتنائها وهذا ب عليهاخفض سعر السلعة مؤدي تلى زيادة الطل. 
 المستهلكين تلى اعتماد العلاقة بين  الييادة في سعر السلعة هو مؤشر على جودتهاخ وهذا ما يجعل

 وجودة السلعة السعر الارتفاع في
 تنتاجيةخ يعني هذا أ  السلعة يجب أ  تغطي مجموع  ت  تحدمد السعر ينو  اعتمادا على تكاليف

 التكاليفوالمصاريف
يمثل الدخل القوة الشرائية التي تمنن من الحصول على كميات من السلعوالخدماتخ :   المهنة و الدخل -

بالييادة  والتغيرات القيام بجهد معينخ وبالتالي فحجا الدخل نتيجة عبارة عن العائد الذي متقاضاد كما أنه
للفردخ كما أ  اتجاد الفرد نحو الادخار ومن ثا الاستثمار والنقصا  سوف تؤثر على السلوك الاستهلاكي 

ياثر الدخل على سلوك المستهلك  بشنل كبير من خلال التاثير على  سلوكه  الشرائي مؤثر كذلك على قرارد
الشرائيخ فالأشخاص ذوي الدخل المرتفع يشترو  عادة المنتجات الأكثر تكلفةخ بينما مبحث الشخص ذو 

 .ن المنتجات الأرخص التي تتناسب مع دخلهالدخل المنخفض ع

يشير الدخل الشخصي التقدمري تلى الرصيد المتبقي بعد تلبية ضروريات الحياة الأساسية. هذا الدخل متاح 
لشراء سلع التسوا والسلع المعمرة والكماليات. تؤدي الييادة في الدخل التقدمري تلى زيادة الإنفاا على سلع 

 . التسوا خ والكماليات
تعتبر المهنة التي يشتغلها الشخص من العوامل المؤثرة على قرارد الشرائي وكذا نوعيةالمشتريات التي يقتنيها 
الشخصخ تضافة تلى نوع المهنة قد يخلقمشتريات متعددة لا ينن المستهلك بحاجة تليها من قبلخ فبعض 

-01خ الصفحات 0100-0101)فوزية برسوليخ المؤسسات تقوم بتوجيه منتوجات لمهن معينة ومحددة 
00). 
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بصفة دورية  اقتصاد : يمنن تعريف الدورة الاقتصادية بإنها التقلبات التي تحدث في أي الدورة الاقتصادية-
والأسعار والتوظيفخ كما أ  الدورة  الإنتا  النشاط الاقتصادي مثل التغيرات في مستوي  علي مستوي 

ياس دورات الأعمال بشنل الاقتصادية تص  ارتفاع وانخفا  تنتا  السلع والخدمات في الاقتصادخ ويتا ق
عام باستخدام اتجاد الناتج المحلي الإجمالي الحقيقيخ يمنن تقسيا مراحل الدورة الاقتصادية تلي أربع مراحل 

لة الكسادخ وسوف تبدأ بمرحلة التوسعخ ثا تأتي مرحلة القمةخ ثا تأتي مرحلة الركود وفي النهاية نجد مرح
 .ختصار الأ انشرح كل مرحلة ب

  التوسع أو الانتعاشمرحلة; 

 مرحلة الروا  أو القمة; 

 مرحلة الركود; 

 مرحلة الكساد. 

: يمثل المنتج العنصر الأساسي في المييج التسويقيخ ومجال التعامل للمنظمات التي تسعى تلى  المنتج -
أنه: التخطيط له وبناء استراتيجية مناسبة تمننه من تشباع حاجات ورغبات المستهلك و يعرف المنتج على 

"مجموعة من الخصائص الملموسة وغير الملموسة التي متأل  منها ويرتبط بهاخ والتي تعبر عن حاجة 
المستهلك ورغباته"خ وتلعب المنتجات دورا أساسيا في التأثير على سلوك المستهلك الحالي والمرتقبخ حيث 

غباتهخ وبما أ  حاجات ورغبات أ  المشتري يقوم بشراء المنتج على أساس أنه قادر على تلبية حاجاته ور 
)محمد المستهلكين في تغير وتطور مستمر فيجب التركيي على المنتج وتدعيا صورته في نظر المستهلك 

 . (00-00خ الصفحات 0100-0100جوالخ 

: يمثل الترويج ركنا أساسيا وحيويا من أنشطة المؤسسات فهو مرآة عاكسة للنشاط نفسهخ ومدى  الترويج-
التقارب بين المؤسسات واحتياجات المستهلكين من خلال ما يقدم من منتجاتخ ويقصد بالترويج: "جميع 

أ  لها من الصفات أنشطة الاتصال باليبائن لجعل السلعة أو الخدمة مألوفة لهاخ وتكوين اعتقادات لدمها 
 والميايا ما يشبع احتياجاتها بقصد تيجاد سوا دائا للمنتج "

: التوزيع هو توفير السلع في المنا  المناسب بالكميات الكافية الموافقة للأذواا والاحتياجات التوزيع-
والاختيارات في الوقت المناسب مصحوب بالخدمات اللازمة للبيع والصيانة لليبو . متأثر المستهلك بصورة 

https://www.economicarab.com/2019/12/economics.html
https://www.economicarab.com/2019/12/economics.html
https://www.economicarab.com/2020/03/Definition-production-productivity.html
https://www.economicarab.com/2020/03/Definition-production-productivity.html
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مرغب فيهخ ولهذا فعلى مسؤول  كبيرة بعنصر التوزيع والطريقة والمنا  واليما  الذي متلقى فيه المنتج الذي
 .التسويق الاهتمام ولهذا العنصر وإعطائه من الأهمية ما مليمه حتى يضمن البقاء والاستمرار للمؤسسة

 المبحث الثالث: الدراسات السابقة
تعد الدراسات السابقة من الركائي الأساسية في أي بحث علميخ حيث تمثل الإطار المرجعي الذي       

الباحث لفها موضوعه بشنل أعمق وربطه بما تا التوصل تليه من نتائج ومعارف علمية سابقة.  يستند تليه
فمن خلال استعرا  هذد الدراساتخ يمنن تحدمد أها المفاهياخ والنظرياتخ والمقاربات المنهجية التي تناولت 

 .موضوع البحثخ تضافة تلى الوقوف على أوجه الاتفاا والاختلاف بينها
 المطلب الاول: الدراسات المتعلقة بالحملات التسويقية 

موضوع الحملات التسويقية من المجالات التي حظيت باهتمام واسع في الأدبيات التسويقيةخ  يعتبر      
نظرا لدورها الحيوي في تعييي أداء المؤسسات وتحقيق أهدافها في بيئة تنافسية متسارعة. وقد تناولت العدمد 

ت السابقة هذا الموضوع من زوايا مختلفةخ حيث ركيت بعض الدراسات على فعالية الحملات من الدراسا
التسويقية في زيادة المبيعات وتعييي الوعي بالعلامة التجاريةخ في حين اهتمت دراسات أخرى بتحليل دور 

 .تأثيرهاالوسائل الرقمية ووسائل التواصل الاجتماعي في تحسين كفاءة هذد الحملات وتوسيع نطاا 
بعنوان اسهامات الممارسة العامة في الخدمة الاجتماعية ، .دراسة من اعداد ايمن جمال محمد السيد2

تهدف خ 0203لدعم الرائدات الريفيات بالوحدات الصحية في تنفيذ حملات التسويق الاجتماعي سنة
تحدمد تسهامات الممارسة العامة في الخدمة الاجتماعية لدعا الرائدات الريفيات بالوحدات  الدراسة تلى

التحديات التي تواجه الرائدات الريفيات في  الصحية في تنفيذ حملات التسويق الاجتماعيخ تضافة تلى
لتسويق الاجتماعيخ وتحدمد اليات الاستفادة من الممارسة العامة في الخدمة الاجتماعية لتنفيذ حملات ا

تطبيق الممارسة العامة في الخدمة الاجتماعية لدعا الرائدات الريفيات بالوحدات الصحية في تنفيذ حملات 
التسويق الاجتماعي؛ كما تندر  هذد الدراسة ضمن نمط الدراسات الوصفيةخ حيث اعتمدت على منهج المسح 

 .  الرائدات الريفيات العاملات بالوحدات الصحية بمدمنة أسوا   الاجتماعي بأسلوب الحصر الشامل لجميع

تلى أ  تسهامات الممارسة العامة جاءت بمستوى مرتفعخ خاصة في ما متعلق بالقيا  وقد توصلت النتائج
في المقابلخ  المهنية مثل المصداقية والعدالةخ وبناء الشراكات مع المجتمع المحلي وتنويع قنوات الاتصالخ 

ت تحديات بارزة مثل كثافة عبء العملخ محدودية المواردخ وصعوبة الوصول تلى القرى النائيةخ وتؤكد ظهر 
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الدراسة في ضوء هذد النتائج على أهمية دمج الممارسة العامة في الخدمة الاجتماعية مع استراتيجيات 
ما يعيز من فاعلية الحملات التسويق الاجتماعيخ بالاستناد تلى نظرية الاتصال ونظرية الأنساا العامةخ ب

 .الصحية ويحقق أهداف التنمية الصحية المستدامة

انعناس ومدى دور الحملات التسويقية للمؤثرين على مواقع التواصل الاجتماعي.دراسة بعنوان 0
خ كا  الهدف من اعداد هذد الدراسة  0202،من اعداد هاني البمباوي، سنة مصداقيتها على الجمهور

الدراسة تلى التعرف على معدلات اعتماد الجمهور على متابعة المؤثرين في استقاء وهدفت هذد 
المعلومات عن المنتجاتخ ومدى مساهمتها في اتخاذ القرارخ والتعرف على دوافع الجمهور في متابعة 
هؤلاء المؤثرينخ والتحقق من فعالية دور الحملات التسويقية على مواقع التواصل الاجتماعيخ ومدى 

 ساهمتها في تعييي تسويق المنتجات والخدمات.م
وتوصلت الدراسة تلى عدة نتائج من خلال الدراسة الميدانيةخ ومن أهمها أ  الذكور والإناث متقاربا          

في نسبة اهتمامها بمتابعة المؤثرين على مواقع التواصل الاجتماعي. وإ  فئة الشباب هي أكثر فئة تتابع 
بهاخ حيثإنها الأكثر استخدامًا للإنترنتخ وهي فئة عمرية تواكب التطورات والتكنولوجياخ  المؤثرين ويتأثرو  

 وتنخرط كثيرًا على مواقع التواصل الاجتماعي أكثر من الفئات العمرية الأكبر.
واستندت الدراسة الحالية على عينة متاحة من رواد مواقع التواصل الاجتماعيخ وتا ترسال لها استمارة 

اء تلكترونية للحصول على تجاباتهاخ وذلك لتحقيق أهداف الدراسةخ ولكي تجيب على أسئلتهاخ وتختبر استقص
( مفردة للقيامبدراسة سلوكها من خلال سؤالها 011فروضهاخ لذا فلقد اختار الباحث عينة بلج قوامها )

 والحصول على تجاباتها.

ة على زيادة مبيعات المشاريع الصغيرةوالناشئة  بعنوان تأثير حملات التسويق الرقمي الممول دراسة.  5
خ أراد  0202دراسة تحليلية على متجر فن الابتكارات الإلكتروني، من اعداد أحمد رزق فضل الله ،سنة 

الباحث دراسة تأثير الحملات التسويقية الممولة على زيادة المبيعات للمشاريع الصغيرة والناشئة بشنل 
تطبيقي عملي وذلك برصد نتائج الحملة وتحليلها لإثبات الفرضية. حيث عند زيادة المتغير المستقل وهو 

وهو مبيعات المشاريع الناشئة والصغيرة. نوع  الحملات الرقمية الممولة تحصل زيادة ذات دلالة للمتغير التابع
البحث يجمع ما بين الكمي والوصفي واختيار المنهج الاستقصائي التحليلي واستخدام تحليل المضمو  لذلكخ 

المضمو  الذي مراد تحليله في هذا البحث  (KPIs) وتمثل بيانات نتائج ومؤشرات أداء الحملات الممولة
نتائج كل من منصات الإعلا  الرقمي وهي )تعلانات جوجلخ واعلانات ميتاخ  حيث تا جمع وترتيب وتحليل
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واعلانات التيك توكخ واعلانات السناب شات( ومنصة تحليلات جوجل وكذلك لوحة تحنا المتجر الإلكتروني 
. 0100( موم وهما شهر أكتوبر ونوفمبر من عام 00)من شركة سلة( على مدار مدة زمنية قدرها شهرين )

 استخرا  البيانات تا عمل بعض العمليات الإحصائية عن طريق برنامج الحسابات والاحصاء اكسل بعد
(Excel)  من تكرارات ومتوسط ونسب لتجهيي الجداول ويجاد مؤشرات الأداء المهمة مثل العائد على الانفاا
د العلاقة الإحصائية وكذلك تا استخدام معامل الارتباط بيرسو  لتحليل الفرو  وإيجا (ROAS) الإعلاني

( وتا تيجاد علاقة 00بين متغيرات الدراسة حيث عدد حقول المتغيرين هي عدد أيام رصد الحملة التسويقية )
طردية ذو دلالة تحصائية متوسطة بين الحملات الرقمية الممولة والمبيعات وهذا ما أكدد التحليل الوصفي 

ويعتبر مفهوم السلوك المخطط لعالا النفس ايسينامي  هو للنتائج وكذلك العائد على الانفاا الإعلاني. 
الإطار النظري لهذد الدراسة. تأتي توصيات الباحث بحاجة الوسط العلمي للمييد من البحوث التطبيقية 
العملية التي تدرس تخطيط وتطبيق وأثر الحملات الممولة على المشاريع الصغيرة والناشئةخ كما نود الباحث 

بجودة وقوة المحتوى الإعلاني حيث تطبيق الإستراتيجيات والخطط بمحتوى ضعيف لا مدعا على الاهتمام 
نجاح الحملات الممولةخ الاهتمام بجميع قنوات التواصل والاتصال مع العميل والتأكد من جاهييتها. تساها 

المستقبلية ذات العلاقة الدراسة ونتائجها المسوقين والشركات الصغيرة والناشئة وايضاً توفر اساساً للدراسات 
 .بموضوع الدراسة

دراسة بعنوان الحملات الإعلامية عبر موقع اليوتيوب آليات الفعالية التقنية والتسويقية ، من اعداد .2
تلى توضيح أسس تعداد وتنفيذ الحملات الإعلامية  البحثية تهدف هذد الورقة ،0202سميشي داود، سنة 

تقنيات الفيدمو الرقمي الترويجي على بعض مراحل هذا النشاط الاتصالي عبر موقع اليوتيوب وتأثير دخول 
وعلى تفاعل الجماهير معه. كما تطمح لتبيا  كيفية الاستفادة المثلى من المييات التقنية الموقع اليوتيوب 

 عروضه التسويقية والربط الشبني الذي متيحه لتحقيق التأثير المرغوب للحملة في الوقت المناسب.
فرت هذد الدراسة تلى الكش  عن الفروا بين الحملات الإعلامية الكلاسينية والحملات الرقمية وفق ما وأس

تقتضيه الخصائص التقنية الموقع اليوتيوب وسمات جمهوردخ مع استخلاص أها الآليات التي من شأنها 
 الييادة من فعالية هذا النوع من الحملات خ 

ملامح الحملات الإعلاميةخ فرغا أ  عملية الإعداد للحملة الرقمية تشترك كما غير موقع اليوتيوب جيئيا من 
في العدمد من النقاط مع الإعداد للحملة التقليدية تلا أنها انفردت ببعض التدابير والخطوات الواجب الالتيام 

 بها بغية الحصول على أكبر قدر ممنن من التأثير.
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جمهور الحملات الرقمية فر  الأخذ بعين الاعتبار ضرورة التركيي على بعض جوانب  وجب على         
الإثارة والمؤثرات السمعية البصرية الجذابة حتى متسنى استقطاب الجماهير وتعدمل أو تغيير سلوكياتها فيما 

ص والخاصيات بعد. كما تجدر الإشارة تلى تسهيل عملية التسويق الفيروسي للحملات من خلال مختل  الفر 
التي يقترحها موقع اليوتيوبخ حيث نلاحظ الربط الشبني وضما  التواصل مع باقي الشبنات الاجتماعية أمن 

 متا تداول فيدموهات الحملات بنل مرونة بين مختل  هذد المواقع وغيرها.
 Influencer Marketingتأثيرات استخدام المعلنين لحملات تسويق المؤثرين عبر .دراسة بعنوان 3

Campaigns من اعداد المنصات الالكترونيةعلى سلوكيات الشراء وعلاقتها بقضايا حماية المستهلك ،
أصبح التسويق المؤثر عبر وسائل التواصل الاجتماعي خ  0202،سنة  عبير إبراهيم محمد رجب عزي 

تجارية وذلك مع تقلص فاعلية والمدونات من أها الأدوات الحدمثة التي لجأ لها المسوقو  للترويج لعلاماتها ال
الأدوات التقليدية التي أصبحت أقل قابلية في جذب العملاء . ومع تيامد معدلات استخدام وسائل التواصل 
الاجتماعي واجهت العلامات التجارية صعوبة في محاولة الاستفادة من وسائل التواصل الاجتماعي بطرا 

ور المؤثرين عبر المنصات الرقمية بدأ تعامل العلامات جدمدة في الوصول للأسواا المستهدفة, ومع ظه
التجارية في هذا المجال وعر  منتجاتها في منشوراتها عبر وسائل التواصل الاجتماعي لتحقيق الوعي 

 بالعلامة التجارية ودفع المستهلكين تلى تجربتها واستخدامها.
المشاركة أو " الاقتصاد المضطرب" الذي نما ويندر  التسويق عبر المؤثرين تحت خدمات الند للند واقتصاد 

بشنل كبير في الفترة الاخيرة . وقد حظيت شبنات الند للند ووسائل الإعلام الاجتماعية باهتمام كبير من 
الأوساط الأكاديمية في جميع مجالات العلوم الاجتماعية وشبنات التواصل الاجتماعي والوسائط الاجتماعيةخ 

العدمد من القضايا الأخلاقية والقانونيةخ وتتصدى هذد الدراسة تلى دراسة تأثيرات ونتج عن تلك الظاهرة 
استخدام المؤثرين عبر المنصات الالكترونية في الترويج للمنتجات وعلاقتها بقضايا حماية المستهلك, وكيف 

حترفين أو يمنن تنظيا الممارسات الإعلانية للأفراد المؤثرة, وهل يجب أ  يعامل هؤلاء الأفراد كم
كمستهلكين؟ وكيف منبغي تنظيا خطابها؟ وكيف أثرت المنصات المنتشرة عبر شبنة الإنترنت على 
السلوكيات الشرائية للمستهلكين, ولاسيما مع اكتساب حملات التسويق عبر المؤثرين أهمية متيامدة ليس فقط 

من نماذ  الأدوار السلبية الموجودة  في مجال الإعلا  وقانو  المستهلك ولكن أيضا في سياا حماية الأفراد
 على وسائل الاعلام الاجتماعي وتقييا حدود حرية التعبير في العصر الرقمي .
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وتشير أها النتائج تلى أ  هناك بعض الاعتبارات التي يجب أ  تهتا بها العلامات التجارية التي          
التسويقية منها العثور على أكثر المؤثرين ترغب في تنفيذ حملات تسويق المؤثرين ضمن تستراتيجيتها 

مواءمة وبذل المييد من الجهد في هذا الاتجادخ وأساليب التواصل مع المؤثر خ وهناك العدمد من التفاصيل 
التي يجب مراعاتها عند تنفيذ حملات تسويق المؤثرين منها تحدمد أساليب المراقبة والقياس . وتستغرا تلك 

ت وتسير بشنل أفضل تذا كا  العلاقات مع المؤثرين طيبة وممتدةخ ويعتمد نجاح تلك الجهود الكثير من الوق
الجهود على القدرة على خلق آلية قائمة على تحقيق مصلحة مشتركة تضمن ولاء وكلاء العلامة ورغبتها في 

 تنجاحها مما يصب في تحقيق المييد من العوائد المادية للطرفين .
استراتيجيات تخطيط وادارة الحملات التسويقية فيشبكات التواصل ، بعنوان  0223.دراسة تمت سنة 2

 ، من اعدادالاجتماعي دراسة ميدانية على عينة من دارسي الاعلام بالكلية الاماراتية الكندية الجامعية
 تسويق لحملات ال مثةتجيب هذد الدراسة على تساؤل رئيس عن الاستراتيجيات الحد،السر علي سعد محمد

 المطلب الثاني : الدراسات المتعلقة بقرار الشراء 

حظي موضوع قرار الشراء باهتمام كبير من قبل الباحثين في مجال التسويق وسلوك المستهلكخ نظرًا        
وقد تنوعت الدراسات المتعلقة  خلأهميته في تفسير كيفية اتخاذ الأفراد لقراراتها الشرائية والعوامل المؤثرة فيها

بقرار الشراء من حيث مناهجها وأهدافهاخ حيث ركيت على تحليل مختل  الجوانب التي تشنل هذا القرار 
 .وتؤثر عليه

 تأثير الحملات الإعلانيةواخرون ، بعنوان  محمد جاد المولى عويسدراسة من اعداد  .2
ل دراسة ميدانية على عملاء تطبيق توصيل مواد على القرار الشرائي للمستهلكين في تطبيقات التوصي

المستخلص: هدفت الدراسة تلى خ  0100خ اعدت سنة  0202غذائية في المملكة العربية السعودية لعام 
التعرف على أثر الحملات الإعلانية على القرار الشرائي لمستهلكي تطبيقات التوصيل منخلال دراسة أبعاد 

لة الإعلانية نوع الحملة الإعلانية نوع العرو  الترويجية في الحملة الإعلانية محتوى الحم
الحملةالإعلانية(خ ولتحقيق هذا الهدف استخدمت الباحثتا  المنهج الوصفي التحليلي حيث تا تصميا استبانة 

( مفردةخ وفي ضوء ذلك 000الدراسة كوسيلةالجمع البيانات اللازمةخ وتا اختيار عينة عشوائية منونة من )
تحليل البيانات واختبار الفرضيات باستخدام الاختبارات الإحصائية عن طريق البرنامج الإحصائي جرى 

SPSS  وتوصلت نتائج الدراسة أ  الحملات الإعلانية بإبعادها محتوى الحملة الإعلانيةخ نوع الحملة
المستهلكي تطبيقات الإعلانيةخ نوع العرو  الترويجية في الحملة الإعلانية(خ تؤثر على القرار الشرائي
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توصيل المواد الغذائية في المملكة العربية السعودية. ومن أها توصيات الدراسة ضرورة الاهتمام بمنشورات 
مواقع التواصل الاجتماعي حيث تساعد في التعرف على خدمات تطبيقات التوصيلخ وتوظيف الأنواع 

يساعد في التأثير على القرار الشرائي بشنل  المختلفة من العرو  الترويجية في الحملات الإعلانيةخ مما
 تيجابي.

خ 0202سنة  طالبمريمو  مصباح بوبكر،من اعداد  مراحل قرار الشراء في البيئة الرقميةدراسة بعنوان.0
تهدف هذد الورقة البحثية تلى التطرا لموضوع مراحل قرار الشراء في البيئة الرقميةخ تذ سوف نتطرا تلى 
تعريف قرار الشراء خ ومن ثا مفهوم اليبو  الرقمي خ والبيئة الرقمية خ لنخلص في الأخير الى مراحل قرار 

) الإنتبادخ  AIDAر اليبو  هو طريقة الشراء في البيئة الرقمية خ فمن الأطر الأولى المستخدمة لوص  مسا
 0ASالتي تلخص مسار اليبو  في عملية الشراء التقليدية خ انتقلنا الى  ASالإهتمامخ الرغبة خ الفعل( أو 

والتي تلخص  Advocateخ التأميد  Actخ الفعل  Askخ طرح الأسئلة  Appealخ الجاذبية  Awareالوعي 
 رقمية .المسار الجدمد لليبو  في البيئة ال

تأثير المتاجر الالكترونية عبر مواقع التواصل الاجتماعي في تبني قرارالشراء لدي دراسة بعنوان .5
شعشوع أسماء من اعداد دراسة ميدانية على عينة من مستخدمي مواقع التواصل الاجتماعي. -المتصفحين

الالكترونية عبر مواقع التواصل تناولت هذد الدراسة موضوع تأثير المتاجر خ  0100خ سنة عالا نور الهدى
الاجتماعي في خلق قرار الشراء لدى المتصفحين خ وعليها كا  لابد من التعرف على طبيعة عمل هذد 
المتاجر من خلال صفحاتها التجاريةخ عبر مواقع التواصل مع تبراز أها معامير وأسس المتخذة في التأثير 

كما سطرنا جملة من الأهداف أهمها التعرف على دور المتاجر على المتصفح من اجل تبنيه القرار الشراء خ 
الالكترونية في خلق قرار الشراء وبيا  أهمية هذد النتائج في تشنيل الثقافة الاستهلاك الرقمي للمتصفحين خ 
وأيضا حولنا الربط بين مواقع التواصل الاجتماعي كوسيلة ترويجية للمتاجر الالكترونية خ معتمدمن في ذلك 

ى المنهج الوصفي التحليلي الذي يقوم على الوص  الدراسة كما هي في الواقع خ باستخدام أداة الاستبيا خ عل
مفردة من مختل  الفئات العمرية والعلمية و  011معتمدمن على عينة غير احتمالية عشوائية قصدية بحجا 

من أكثر مواقع التواصل  الطبقيةخ حيث توصلنا تلى مجموعة من النتائج أبرزها :يعد موقع فيسبوك
الاجتماعي انتشارا وذلك بسبب سهولة استخدامهخ وواحد من أشهر المواقع عر  للإشعارات وإعلانات 

 الصفحات التجارية.
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تعمل المتاجر الالكترونية على مساعدة المتصفح في اختيار المنتجات والخدمات على أساس الجودة      
 أي منا  وأي وقت من اجل كسب الجهد والوقت.والسعرخ وأيضا تمنانية الشراء في 

ت  عملية اتخاذ القرار الشراء للمتصفح النهائي لا تتا بصورة مباشرة بل بصفة مدروسة تتخللها مجموعة      
 من المراحل بدءا بمرحلة ما قبل الشراء مرورا بمرحلة القيام بعملية وصولا تلى مرحلة ما بعد الشراء .

الموقع الإلكتروني وتأثيره على قرار الشراء دراسة حالة طلبة معهدالعلوم الاقتصادية  جودة.دراسة بعنوان 2
تهدف هذد الدراسة تلى خ 0205، سنة فرقاني أبوبكرو  سعادي عدنان، من اعداد والتجارية وعلوم التسيير

مستخدمي المواقع قياس مدى تأثير جودة الموقع الالكتروني على القرار الشرائي للمستهلك في عينة من 
طالبمن مستخدمي الموقع  00الإلكترونية في الجامعة. قمنا باستخدام استمارة تا توزيعها على عينة قدرت بد 

الإلكترونيخ وقد توصلنا تلى أ  كل بعد من أبعاد الموقع الإلكتروني المحتوىخ التنظيا التصميا وسهولة 
رار الشرائيخ أكثر من ذلكخ اكتشفنا أ  التأثير الأكبر ينو  التعامل تؤثر تيجابا على مراحل عملية اتخاذ الق

على بعد جودة التصميا وخلصنا تلى أهمية التعامل في المواقع الإلكترونية كعنصر بارز في التأثير؛ من 
خلال وجوب توفير الخدمة دو  انقطاع وتأهيل العاملين في المواقع على حل المشاكل التي تواجه العملاء 

ق الثقة لدمها ومن أجل تكرار عملية الشراء. مدعو هذا البحث تلى تعميق المعرفة أكثر حول من أجل خل
القرار الشرائي للمستهلك في الموقع الإلكترونيخ خصوصا منها ما متعلق بتأثير الجماعات الرقمية والكلمة 

ر والجذب عبر المواقع المنقولة والتنظيا وتحدمث المحتوى وجودته وبالتالي يساها في الإرتقاء والتطوي
 الإلكترونية.

أثر الكلمة المنطوقة الكترونيا عبر مواقع التواصل الإجتماعي علىاتخاذقرار الشراء لدى دراسة بعنوان .3
هدفت هذد الدراسة تلى التعرف خ  0205من اعداد جوال محمد، سنة  المستهلك الجزائري )دراسة حالة(

عبر مواقع التواصل الإجتماعيعلى اتخاذ قرار شراء المستهلك للملابس  على أثر الكلمة المنطوقة الإلكترونية
بمدمنة ميلة تا استخدام المنهج الوصفي التحليلي لاختبار فرضيات الدراسةخ كما تا جمع البيانات من خلال 
ة استخدام استبانة تا تصميمها لهذا الغر خ وقد تا تحدمد مجتمع الدراسة من عملاء قطاع الملابس بمدمن

( زبو خ أمن تا اختبار هذد العلاقة باستخدام البرنامج الإحصائي 011ميلةخ واختيار عينة منها بلج حجمها )
00 SPSS V خ وتوصلت الدراسة تلى العدمد من النتائج أهمها أ  الكلمة المنطوقة الإلكترونية عبر مواقع

مدمنة ميلةخ كما أثبتت الدراسة أ  جميع التواصل الإجتماعي لها تأثير على قرار شراء المستهلك للملابس ب
 أبعاد الكلمة المنطوقة الإلكترونية لها تأثير على قرار شراء المستهلك للملابس بمدمنة ميلة.
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دور سياسات المزيج التسويقي الموسع فيالتأثير على قرار دراسة من اعداد عاشور بدار ، بعنوان .2
ناقشنا في هذا خ  0222، سنة الخطوط الجوية الجزائريةالشراء للمستهلك النهائي دراسة حالة شركة 

البحث مضمو  المييج التسويقي الموسع وأثرد على القرار الشرائي باستخدام مراجع علمية وأكاديمية تطرقت 
تلى موضوع البحث حيث تا التطرا تليها في الجانب النظريخ كما أتبعنا الجانب النظري بجانب تطبيقي بعد 

خ SPSS25ع عدد القراءات والمشاهدات عن هذد المتغيرات باستخدام البرنامج الإحصائي أ  قمنا بتجمي
ووصلنا تلى نتائج مهمة من بينها أ  التأثير بسياسات المييج التسويقي الموسع على المستهلك النهائي لشركة 

فراد الدليل المادي الخطوط الجوية الجيائرية تتطلب نوعا من توفير نوع من الظروف داخل المنظمة وهي الأ
والعملياتخ والذي مؤدي بدورد الى تحقيق أهداف الشركة التي وجدت من اجلهخ وهذا ما أكدناد من خلال 

 معاملات التحدمد والانحدار التي كانت ذات دلالة الإحصائية.
بس لدى حالة شراءالملا-دراسة العوامل الموقفية المؤثرة في قرار الشراء لدى المستهلكدراسة بعنوان .4

تناولت الدراسة معالجة موضوع خ من طرف احمد طحطاح خ  0222، اعدت سنة  -المستهلك الجزائري 
العوامل الموقفية المؤثرة في قرار الشراء لدى المستهلك مع دراسة حالة لدىالمستهلك الجيائريخ ومن أجل 
الإلمام بجوانبها خ أدرجت ستة فصول لمعالجتها خ حيث تضمن الفصل الأول المستهلك. بين الرؤية 

مفهوم المستهلك قانونينا واقتصاديا وأها الآليات التي الوضعية والشرعية خ حيث تا التعر  بدقة لضبط 
يفضلها تعظا منافعه وتتذل المخاطر التي تترصدد لا سيما من قبل المسوقينخ كما تا تبراز أيضا موق  
المشرع الجيائري خيال مفهوم المستهلكخ في حين تضمن الفصل الثاني سلوك المستهلك وقرارد الشرائي خ تذ 

على أها المعالا التي يحتكا تليها المستهلك في قرار شرائه فضلا عن المحطات التي تا تسليط الضوء 
تستوق  قرارد الشرائي مهما كا  نوعه خ أما الفصل الثالث تناول المحددات الذاتية والمتغيرات التسويقية التي 

رة والثابتة والثابتة المتغيرةخ تؤثر على قرار الشراء لدى المستهلك النهائي بحيث ابرزت المحددات الذاتية المتغي
في حين الفصل الرابع تناول العوامل الإجتماعية والثقافية والاقتصادية المؤثرة في قرار شراء المستهلك 
النهائيخ حيث سلط الضوء على الجماعات المرجعية والطبقات الاجتماعية خ فضلا عن المحددات التي 

خامس المحددات الموقفية ومدى تأثيرها في قرار شراء تفعل الطلب لدى المستهلكخ وتضمن الفصل ال
المستهلكخ حيث تا تسليط الضوء على المقومات الخارجية والداخلية لبيئة مراكي الشراء ومدى أهميتها لدى 
المتسواخ فضلا على تبراز العوامل المحيط بالمتسوا ذات الطابع الإجتماعيخ ناهيك عن قيد الوقت وماله 

التسوا والشراءخ ناهيك عن العرو  الترقوية التي متبناها المسوقو  في مراكيها التجارية  من أثر على جولة



الفصل الأول: الاطار النظري للحملات التسويقية عبر منصات التواصل الاجتماعي وقرار 

 شراء المستهلك.
 

55 
 

والتي يستدرجو  المتسوقين بهاخ في حين تا التعر  في الفصل التطبيقي تلى محاولة توظيف الجانب 
الدراسة في النظري ولو جيئيا ميدانيا وهذا من خلال تجراء سير أراء لدى المستهلك الجيائريخ اعتمدت 

الإساس على تجراء تستبيا  لدى المستهلكين الجيائرين حول مدى أهمية المحددات الموقفية في قرار شرائها 
بصفة عامة وشراء ملابس شخصية بصفة خاصةخ وتضمنت الدراسة معالجة المحاور التي تضمنها 

لإحصائية المتنوعة من حيث قياس الإستبيا  والتي كانت الخمسة محاور وهذا باستخدام ترسانة من الأدوات ا
أثر وأهمية العوامل الموقفية خ وتا التوصل في نهاية الدراسة على أ  المستهلك وفق المفهوم الضيق هو أدا 
كونه موفر له الحماية أكثر وتميي بينه وبين المحترف العو  الإقتصادي( خ كما تبين أ  حل المحددات 

مية بالغة في ضبط سلوك المستهلك وقرارد الشرائي ولكن بدرجات الضابطة لقرار شراء المستهلك لها أه
متفاوتة وهذا تبعا لطبيعة القرار المتخذ وطبيعة المقومات الذاتية للمسوا والمتسواخ وما لها من أثر في 
بيئة توجيه منحى قرارد الشرائيخ وبينت الدراسة أيضا أ  المستهلك الجيائري متأثر نسبيا بالمقومات التحفييية ال

الموقفي والحالة المياجية وقيد وقت التسوا غير أ  درجة أهمية  مراكي الشراء فضلا عن المحيط الإجتماعي
 هذد المحددات متفاوتة .

 على طرق صناعة قرار الشراء لدى المستهلك وأثرهادراسة من اعداد ركام عبد الرزاق بعنوان  .3
لبقاء والاستمرار في السوا في ظل بيئة تتسا لكي تتمنن المؤسسات من ا، 0223، سنة  رشادة سلوكه

بحدة المنافسة والتقدم التكنولوجي المتسارعخ متحتا عليها التخلي عن الأساليب التسويقية التقليديةخ واستبدالها 
بأخرى جدمدة تواكب التغيرات المستمرة في رغبات الشراء لدى المستهلك وتكو  أكثر تأثيرا وتحنما في قرار 

ه وتوجيهه المصلحة منتجاتهاخ غير أ  هذا التأثير كثيرا ما منجا عنه سلوكات شرائية غير رشيدة الشراء لدي
لذا مهدف هذا المقال تلى تسليط الضوء على قرار الشراء لدى المستهلك من خلال التطرا تلى مفهومه 

 . وأنواعه ومراحل اتخاذد واستعرا  أها آليات صنعه المؤثرة على رشادته
متحمل المستهلك عند اتخاذد قرار شراء المنتجات العدمد من المخاطرخ سواء توصلت الدراسة الى :      

جهله بمنونات المنتج الذي يقدم على شرائه وقلة الخبرة عن كيفية استخدامه أو خطر مستوى الاشباع 
لمتمثلة في دفعه المتوقعخ وكذا الخوف على الصحة الشخصية أو العامةخ تضافة الى المخاطر المالية ا

المبالج تكو  أكبر من حجا المنافع المتوقعة من اقتناء المنتجخ أو المخاطرة بوضعيته الاجتماعية وسمعته 
عند شرائه المنتجات المخالفة للأعراف والتقاليد والضوابط الاجتماعيةخ لذا فمن الضروري لإدارة التسويق أ  

قرار الشرائي من عدمه حتى تتمنن من بناء برامج تسويقية تدرس جميع العوامل التي من خلالها متشنل ال
 ناجحة.
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ا  الاجابة عن سؤال كيف يفكر اليبو  عند اتخاذد قرار الشراءخ تعتبر من أعقد الأمور التي تواجه      
رجال التسويق لذا فها متعاونو  حاليا مع علماء الاحياء وعلماء الصحة وعلماء النفس والباحثين في الدماغ 

 البشري للتعرف أكثر عن طريقة تفكير اليبو  وايجاد آليات للتأثير عليه المصلحة السلع.
 المطلب الثالث: الدراسات المتعلقة بتاثير الحملات التسويقية على قرار الشراء 

بعدما قمنا بتقديا بعض الدراسات التي تناولت موضوعي الحملات التسويقية و قرار الشراءخ سوف نقوم في  
 المطلب بدراسة بعض الدراسات التي تطرقة الى  تاثير الحملات التسويقية على قرار الشراء . هذا
تأثير قنوات التسويق الرقمي في اتخاذ قرار الشراءلدىالمستهلكدراسة عينة من مستخدمي دراسة بعنوان .2

الدراسة تلى تحدمد تأثير هدفت هذد خ  0203، من اعداد فليشاي علاء الدين  الهواتف الذكية بالجزائر
قنوات التسويق الرقمي على اتخاذ القرار الشرائيالمستخدمي الهوات  الذكية في الجيائر من خلال دراسة 
متغيرين أساسيين قنوات التسويق الرقمي كمتغير مستقل والتي تا قياسه غير سبع قنوات رئيسية هي: 

ات البحثخ التسويق عبر البريد الإلكترونيخ التسويق التسويق عبر الموقع الإلكترونيخ التسويق عبر محرك
عبر مواقع التواصل الاجتماعيخ التسويق غير المؤثرينخ التسويق بالمحتوىخ والتسويق عبر الهات خ أما 
المتغير التابع والمتمثل في القرار الشرائي فقد تا قياسه استنادا تلى المراحل الخمس لاتخاذ قرار الشراء لدى 

النهائي وهي: تدراك الحاجةخ جمع المعلومات المفاضلة بين البدائلخ اتخاذ قرار الشراءخ وسلوك ما المستهلك 
بعد الشراء لتحقيق أهداف الدراسة تا تصميا استبيا  موجه لعينة من مستخدمي الهوات  الذكية في الجيائر 

يخ بعد وصول عدد كافي ونشر تلكترونيا على بعض الصفحات والمجموعات غير مواقع التواصل الاجتماع
 رد من قبل المستخدمين. 0100من الردود تا تيقاف قبول الإجابات حيث تا جمع 

باستثناء اختبار الفرضية الفرعية الثانية  SPSS V30اعتمدت الدراسة في تحليلها الإحصائي على برنامج 
لى أ  جميع قنوات من خلال تحليل المسارخ توصلت الدراسة ت AMOSالتي استدعت استخدام برنامج 

التسويق الرقمي تؤثر في القرار الشرائي لكن بدرجات متفاوتةخ باستثناء التسويق عبر البريد الإلكتروني الذي 
لا يظهر تأثيرا ملحوظا على القرار الشرائيخ وعند تحليل مراحل القرار الشرائي بشنل مفصل عبر تحليل 

تؤثر في بعض المراحل مثل التسويق عبر البريد الإلكتروني المسار تبين أ  بعض قنوات التسويق الرقمي لا 
الذي لا مؤثر في مرحلة المفاضلة بين البدائل وكذلك التسويق عبر محركات البحث والتسويق عبر الهات  
اللذا  لا مؤثرا  في مرحلة سلوك ما بعد الشراءخ كما أظهرت التحليلات أ  التسويق بالمحتوى والتسويق عبر 

واصل الاجتماعي هما أكثر القنوات التسويقية الرقمية تأثيرا في القرار الشرائيالمستخدمي الهوات  مواقع الت
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الذكية في الجيائر وفي الختام قدمت الدراسة مجموعة من التوصيات والمقترحات التي يمنن أ  تساها في 
ودة الأبحاث العلمية تطوير استراتيجيات الأنشطة التسويقية للشركات في السوا الجيائري وتحسين ج

 المشابهة في المستقبل.
تأثير استراتيجيات التسويق عبر المؤثرين على سلوك الشراء لدى الأطفال على منصة دراسة بعنوان .0

هدفت هذد الدراسة خ 0203، من اعداد ريمة حسن حمودي ، سنة  يوتيوب من وجهة نظر أولياء الأمور
المنصة موتيوب وتفاعلها مع المحتوى التسويقي الذي يقدمه تلى الكش  عن مستوى استخدام الأطفال 

المؤثرو  بالإضافة تلى تحليل أثر التسويق بالمحتوى القصصي على تشنيل سلوك الشراء لدمها. كما سعت 
الدراسة تلى تقييا مدى تأثير استراتيجيات التسويق التفاعليخ والمنافآت والمسابقات التي يستخدمها المؤثرو خ 

قدمرات أولياء الأمور للتأثير العام للتسويق عبر المؤثرين على قرارات الشراء لدى أطفالها. اعتمدت ورصد ت
الباحثة المنهج المسحي الوصفي التحليليخ وتا جمع البيانات باستخدام استبانة تا توزيعها على عينة عشوائية 

في مدمنة عما خ وذلك بالتعاو  مع تدارات ( طالباً وطالبة من المدارس الابتدائية والإعدادية 00منونة من )
 المدارس وأولياء الأمور.

وأظهرت نتائج الدراسة أ  تأثير التسويق عبر المؤثرين على سلوك الشراء لدى الأطفال جاء في مجمله 
بمستوى متوسطخ حيث تبين أ  التسويق بالمحتوى القصصي يحقق استجابة ملحوظة لدى الأطفال بمتوسط 

كما أظهرت النتائج أ  الأطفال متأثرو  بالتسويق التفاعليخ خاصة عند مطالبتها بالتفاعل (. 0.00عام )
( . وأبرزت النتائج كذلك أ  الأطفال قد متخذو  قرار الشراء حتى 0.01المباشر مع المنتجاتخ بمتوسط )

بلج متوسط هذد العبارة دو  الحاجة الفعلية للمنتجخ وهو ما يشير تلى التأثير العاطفي القوي للإعلاناتخ تذ 
(. وقد بينت النتائج عدم وجود فروا ذات دلالة تحصائية في الاستجابات تعيى للجنس أو العمر أو 0.01)

 المرحلة التعليمية.

اعداد الباحثة نورهان محمد ،  أثر التسويق المؤثر على قرار الشراء )دراسة ميدانية(دراسة بعنوان .0
سوف تتناول هذد الدراسة اثر استخدام التسويق المؤثر عبر وسائل التواصل ، 0202ی ، سنة محمود وال

الاجتماعي على المستهلكين من حيث اتخاذها القرار الشرائي للمنتجات المعلن عنها من خلال المؤثرينخ 
ار وذلك بهدف الوقوف علي أبعاد وحدود العلاقة التي تربط بين مشاهدة المستخدمين للإعلانات واتخاذ القر 

بالشراء ومحاولة الكش  عن تأثير عدد من العوامل الخاصة بالتسويق المؤثر وتتمثل في : عدد المتابعين 
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للمؤثرخ جودة المحتوى المقدم ومدى تأثيرد على قرار الشراءخ ومستوى المصداقية المدركة للمؤثرين  كذلك 
 . مدى زيادة الوعي بالعلامة التجارية

 من النتائج أهمها :توصلت الدراسة الى مجموعة 

وجود علاقة ارتباط معنوية بين ابعاد التسويق المؤثرخ والمتمثلة في: )مصداقية المؤثرين جودة المحتوى عدد 
المتابعينخ زيادة الوعى بالعلامة التجاريةخ ثقة المستهلكين فى المؤثرين على قرار الشراء للمستهلكين عبر 

 الاجتماعي . مواقع التواصل 

تيجابي ذو دلالة تحصائية لأبعاد التسويق المؤؤثرخ والمتمثلة في: )مصداقية المؤثرين جودة  وجود تأثير
المحتوى عدد المتابعينخ زيادة الوعى بالعلامة التجاريةخ ثقة المستهلكين فى المؤثرين على قرار الشراء 

 .للمستهلكين عبر مواقع التواصل الاجتماعي 

يراً علي قرار الشراء للمستهلكين عبر مواقع التواصل الاجتماعي محل تأثأ  أكثر أبعاد التسويق المؤثر 
الدراسة هو بعد زيادة الوعى بالعلامة التجاريةخ مليه بعد عدد المتابعينخ ثا مليه بعد ثقة المستهلكين في 

هلكين المؤثرينخ ثا بعد جودة المحتوىخ وأخيرا مصداقية المؤثرين في درجة التأثير على قرار الشراء للمست
 . عبر مواقع التواصل الاجتماعي 

للحملات سيط لتقييم الدور الو  PLSاستخدام طريقة المربعات الصغرى الجزئية بعنوان  دراسة. 2
، اعدت سنة التسويقية في تأثير عناصر المزيج التسويقي على قرار الشراء لدى عينة من السياح

تهدف الدراسة تلى توضيح مدى تأثير خ كا  الهدف من اجرائها وزاني محمدو  عيسى قادةخ من طرف 0202
عناصر المييج التسويقي السياحي ) المنتجخ السعر التوزيعخ الترويج الشواهد المادية العمليات والمشاركو  ( 
على القرار الشرائي للسائح من خلال التجربة السياحية المقدمة في الحملات التسويقية للوجهة السياحية و 

لتي تسند على مقومات وهي جودة الرسائل الاتصالية التخطيط والحجي المبنر وتحدمد الشرائح المستهدفة . ا
سائحخ بحيث تمت معالجة البيانات باستخدام نماذ   001لذلك تا توزيع استمارة على عينة تتكو  من 

وجود وتوصلت النتائج الى  PLS 0.0.0( وقد PLSالمعادلات الهينلية  طريقة المربعات الصغرى الجيئية )
أثر ايجابي غير مباشر لعناصر المييج التسويقي السياحي على القرار الشرائي بالاعتماد على منونات 

 الحملات التسويقية كمتغير وسيط.
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وعلاقتها بالسلوك الاستهلاكي للمجتمع  حملات التسويق الخدماتيدراسة من اعداد سارة جابري، بعنوان .0
يعتبر نشاط التسويق من أكثر الأنشطة التي شهدت تغييرا في ممارساتها التطبيقية خ 0202، سنة الجزائري 

ومفاهيمها الفلسفية على حد سواءخ وذلك بسبب حالة التجدد والتسارع والتطور والتي هي السمة الأساسية 
دد النجاح بهاخ للأنشطة التسويقية. تذ أ  وظيفة التسويق غدت من أها الوظائ  الإدارية لأي مؤسسة ومح

فقدرة أي مؤسسة على تنتا  السلع وتقديا الخدمات تكو  محدودة ما لا يصاحبها جهد تسويقي فعال يساعد 
على تحدمد احتياجات المستهلك وزيادة المبيعات وزيادة الربحية التي تسعى المؤسسة لتحقيقهاخ وحملات 

سة أيا كا  نشاطهاخ فكل مستهلك للسلع التسويق الخدماتيخ تحظى بجانب كبير من الاهتمام لأي مؤس
والخدمات المقدمة مهمه أ  متعرف على ما تقدمه حملات التسويق الخدماتي للمؤسسة في عر  منتجاتهاخ 

و كا  الهدف من اجراء الدراسة التعرف على علاقة الحملات التسويقية الخدماتي و سلوك والترويج لها. 
 .المستهلك الجيائري 
أ  حملات التسويق بمختل  مخرجاتها لها دور كبير في الترويج للمنتوجالمراد التسويق لى توصلت الدراسة ا

لهخ خاصة في البنية المجتمعية ذات التركيبة المتبامنةخ والتي قد نجد اختلاف طفيف في العادات والتقاليد 
ا  ولازال الفرد في هذد الأخيرة من شأنها أ  لا تؤثر بالقدر المنوط لها في تغيير عادات وسلوكيات ك

المجتمع قد تعود على ممارستها مومياخ ووفق عادات سلوكية ترسخت وفق مقدوراته الشرائيةخ وهنا يجب 
التنويه تلى أ  تنمية العادات الشرائية وتهذمبها يمنن أ  ترجع تلى ثقافة المجتمع كنلخ والمجتمع الجيائري 

ير قد يقود والديه تلى السوبر ماركت لشراء منتو  قد لا ليس في غنى عن هذا الواقع المعاشخ فالطفل الصغ
ينو  الوالد تعرف عليه أصلا من قبل عدا أ  ابنه ينو  قد شاهدد في مسلسل كرتوني أو في ومضة 
تشهارية مصاحبة لهذا الفيلا الكرتونيخ وقد يجبر أحد الوالدمن على اقتناء هذا المنتج لإرضاء ابنه وفقطخ 

 في مثل هاته العادات والسلوكات الشرائية.وهنا يصعب التحنا 
دراسة ميدانية لعينة من زبائن متعامل  ك أثر الاتصالات التسويقية على القرار الشرائي للمستهلدراسة. 0

تهدف هذد الدراسة خ 0222، سنة محمد أمين صوادقو عبد الله سرير، من اعداد  الهاتف النقال موبيليس
الاتصالات التسويقية لمؤسسة موبيليس وتحدمد أي عنصر من عناصر المييج تلى قياس مدى تأثير 

مفردة  001الإتصالي هو الأكثر فعالية وتأثيرا على قرار شراء المستهلك. لمعرفة ذلك تا اختيار عينة من 
من مستعملي شريحة الهات  النقال موبيليس بولاية جيجل عينة قصدية(خ وتا تحليل المعطيات المتحصل 

 يها عن طريق برنامج الحيمة الإحصائية للعلوم الإنسانية.عل
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وخلصت نتائج الدراسة تلى أ  الاتصالات التسويقية في مؤسسة موبيليس تؤثر بدرجة عالية على القرار 
الشرائي للمستهلكخ حيث يعد تنشيط المبيعات العنصر الأكثر تأثيراخ ثا مليه الإعلا  والبيع الشخصيخ وأخيرا 

 العامة بتأثير متوسط.العلاقات 

أثر سعر الخدمة على اتخاذ القرار الشرائي للمستهلك النهائي دراسة حالة الخطوط الجوية دراسة بعنوان .4
و للوصول تلى تجابة واضحة للإشنالية المطروحة اعتمدنا في هذد خ  0200، لبسط سعد ،سنة  الجزائرية

و الذي متوافق مع خصائص الموضوع المدروس و  الدراسة على المنهج الوصفي ومنهج دراسة الحالة خ
تبرز أهمية هذا البحث في كونه تحدى المساهمات المتواضعة في شرح  خ كماطبيعة الإشنالية المطروحة 

كيفية اتخاذ القرار الشرائي للمستهلك النهائيخ و بذلك فهو يساها في دفع المسار البحثي فيما متعلق بمجال 
لنهائي هذا من جهة خ ومن جهة أخرى ترتبط أهمية هذا البحث في النتائج التي دراسات سلوك المستهلك ا

التعرف  و الهدف من اعداد هذد الدراسة سنتوصل تليها والتي تستفيد منها شركة الخطوط الجوية الجيائرية.
تي يحتلها معرفة المنانة المع على العوامل المحددة للقرار الشرائي للمستهلك النهائي فيما يخص الخدمات 

 . السعر من بين هذد العوامل

 من خلال هذد الدراسة توصلنا تلى النتائج التالية :

متحدد سلوك المستهلك بتفاعل عوامل عدمدة بيئية ونفسية و هي : الحاجات الدوافع الإدراكخ التعلا العائلة -
تأثير هذد العوامل على  و الجماعات المرجعية ) الأصدقاء(خ الثقافة الجودةخ السعر. حيث تختل  درجة

 سلوك المستهلك من عامل لآخر.

 تعتبر جودة خدمة النقل العامل الرئيسي المحدد لقرار شراء المستهلك مليها السعر ثا تليها العوامل الأخرى.-

تأثير السعر على قرار شراء سلع التسوقدراسة دراسة من اعداد زرقان وفاء ولعريبي نسيمة، بعنوان .3
تبراز مدى تأثير السعر على قرار تهدف هذد الدرسة الى  ،0222، سنة عينة من المستهلكين ميدانية على

تيجاد بعض الحلول التي من شأنها أ  تضمن للمؤسسة الجيائرية زيادة مستهلكيها ومنه خشراء سلع التسوا 
من خلال الدراسة النظرية والميدانية التي قمنا بهاخ ومن خلال مختل  خ رفع حصتها في السوا الجيائري 

المتغيرات المتعلقة بتحليل الموضوع تمننا من تكوين فكرة عنه والإجابة على الإشنالية الرئيسية التي تركيت 
  أولًا حول أثر السعر على قرار شراء سلع التسوا" قمنا بتحليل الموضوع من جوانبه الرئيسية وهذا بالتعر 

تلى سلوك المستهلك ومختل  العوامل المؤثرة فيهخ وإلى تجراءات اتخاذ قرار الشراء ومحدداته التي تتفرع تلى 
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اقتصادية اجتماعية ونفسيةخ وكذا المحددات التسويقية المتمثلة في عناصر المييج التسويقي التي من بينها 
مستندة على دراسة سلوك المستهلك من خلال السعر الذي درسنا أها طرا تحدمددخ وخاصة الطريقة ال

التسعير على أساس القيمة المدركة خاصة بالنسبة لسلع التسوا التي هي جوهر بحثناخ وهذا من خلال 
معرفة مختل  تصنيفات المنتجاتخ وذكر أها خصائصها مركيين على سلع التسوا بوجه خاص من أجل 

 دراسة وخدمة موضوع بحثنا.
 وقد توصلنا الى :

تکسب دراسة سلوك المستهلك القدرة على تنتا  منتجات مرغوبة تلبي الحاجات والرغبات بحيث يعرف      
سلوك المستهلك على انه عبارة عن الأفعال والتصرفات التي مبرزها شخص ما نتيجة دافع داخلي تحركه 

 منبهات داخلية أو خارجية حول أشياء ومواق  تشبع حاجاته ورغباته .
المستهلك قرارد الشرائي على أساس الاختيار بين عدة بدائل من المنتجات بناءاً على عدد من  مبني     

 المعامير التي تمثل الخصائص المرجوة في المنتج.
تتدخل العوامل النفسية كعوامل داخلية للتأثير على سلوك المستهلك وتتمثل في الدوافع الشخصيةخ الإدراكخ 

 التعلاخ والمعتقدات.
 تؤثر العوامل التسويقية تلى جانب المحددات الاقتصادية الاجتماعية والنفسية في اتخاذ قرار الشراء.   

تتمثل هذد العوامل التسويقية في كافة سياسات وإستراتيجيات المييج التسويقي التي تتبناها المؤسسة في 
 تعاملها مع السوا.

ةخ البحث عن المعلوماتخ تقييا البدائل ليصل تلى يمر قرار الشراء بخمسة مراحل تنطلق من تدراك الحاج
 .قرار الشراء الذي على أساسه مبني المستهلك ردود أفعاله على الشراء

 المطلب الرابع: اوجه الاختلاف بين الدراسات السابقة مع دراستنا الحالية 
 :مليهناك مجموعة من أوجه الاختلاف التي تميي الدراسة الحاليةخ ويمنن توضيحها كما 

ركزت بعض الدراسات السابقة على الحملات التسويقية بشكل عام )مثل :  من حيث موضوع الدراسة.0
دو  الربط المباشر بينها وبين القرار الشرائيبينما اهتمت  (،0202وسميشي داود  0203دراسة أيمن جمال 

  .(0100وزرقا  وفاء  0100 طحطاحخدراسات أخرى بد قرار الشراء فقط والعوامل المؤثرة فيه )مثل دراسة 
في حين أ  الدراسة الحالية تجمع بين المتغيرين معًاخ حيث تركي على تأثير الحملات التسويقية على قرار 

  .الشراء بشنل مباشر ومتكامل
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  :أجريت معظم الدراسات السابقة في بيئات مختلفة مثل من حيث البيئة التطبيقية.0
  بالمؤثرين والتسويق الفيروسي(مصر )الدراسات المتعلقة; 
 )السعودية )تطبيقات التوصيل; 
  )الإمارات )طلاب الإعلام; 

بينما تتميي الدراسة الحالية بنونها موجهة نحو البيئة الجيائريةخ مما يمنحها خصوصية في تفسير سلوك 
  .المستهلك المحلي

  :مثلركزت بعض الدراسات على فئات محددة : من حيث الفئة المستهدفة.5
  مستخدمي تطبيقات معينة أو خ  حول موتيوب(  0100الشباب أو طلبة الجامعات الأطفال )دراسة

 . منصات محددة 
خ مع التركيي على سلوكها الشرائي في سياا المستهلكينأما الدراسة الحالية فتستهدف شريحة أوسع من 

  .الحملات التسويقية
  :الدراسات ركزت علىبعض :  من حيث نوع الحملات المدروسة.2

 التسويق عبر المؤثرين; 
  الحملات الرقمية الممولة; 
  التسويق الفيروسي; 
  الحملات عبر اليوتيوب. 

بينما تعتمد الدراسة الحالية على مقاربة شاملة للحملات التسويقية )تقليدية ورقمية أو نوع معين حسب 
  .الشرائيموضوعك(خ مما يسمح بفها أعمق لتأثيرها على القرار 

  :من حيث المنهجية المستخدمةاستخدمت أغلب الدراسات السابقة.3
 المنهج الوصفي التحليلي; 
 الاستبيا  كأداة رئيسية; 
 التحليل الإحصائي باستخدام SPSS  

 : في حين أ  الدراسة الحالية يمننك التعدمل حسب منهجك
 تعتمد على منهج )وصفي/تحليلي/دراسة حالة...( 

  .أدوات تحليل حدمثة أو عينة مختلفةخ مما يضيف بعدًا تطبيقيًا جدمدًامع توظيف 
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  :من حيث المتغيرات المدروسةركزت الدراسات السابقة على متغيرات متعددة مثل .2
  الكلمة المنطوقة تلكترونيا خجودة المحتوى السعر خالمصداقية. 

بينما تتميي الدراسة الحالية بتركييها على العلاقة المباشرة بين الحملات التسويقية والقرار الشرائيخ مع تبراز 
الندرة و التفردخ المشاركة و التفاعل مع العلامة خ التسويق عبر المؤثرينأبعاد محددة للحملات )مثل 

  .…(التجاريةخالأعراف الذاتية.
  :ليهاأكدت معظم الدراسات السابقة على وجودإ من حيث النتائج المتوصل.4

 تأثير تيجابي للحملات التسويقية على المستهلك أو تأثير العوامل التسويقية على القرار الشرائي 
  :تلا أ  الدراسة الحالية تسعى تلى

  تحدمد درجة التأثير بدقة وقياسه في سياا واقعي محدد مع تقديا توصيات عملية تتناسب مع البيئة
 .المدروسة
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 خلاصة الفصل: 

 الحملات التسويقية من حيث ماهيتها وأهميتهاخ وكيفية تخطيطها وتنفيذها في الأخير تطرقنا تلى 
أما المبحث الثاني فيعر  الإطار النظري لقرار الشراء عبر تعريفه وشرح  خ تضافة تلى أهدافها وأبعادها

مراحله وأنواعهخ مع تحدمد أها العوامل المؤثرة في اتخاذ المستهلك لقرار الشراء. وفي المبحث الثالث متا تقديا 
تناولت أثر الحملات  الدراسات السابقة المتعلقة بالحملات التسويقية وقرار الشراءخ وصولًا تلى الدراسات التي

 .التسويقية على قرار الشراء



 
 

 

 

 

 الفصل الثاني:
الدراسة الميدانية لأثر  

 على قرارالحملات التسويقية
شراء المستهلك 



هلكشراء المست على قرار الثاني: الدراسة الميدانية لأثر الحملات التسويقيةالفصل   
 

66 
 

 تمهيد
بعد تناول موضوع الدراسة نظرياًخ والمتعلق بمتغيرات الدراسة ومحاولة توضيح العلاقة بين الحملات 

الصينيةخ وبعد مراجعة الدراسات السابقة التسويقية عبر منصات التواصل الاجتماعي وقرار شراء السيارات 

واستكمال مناقشتهاخ ولغر  التحقق من صحة الكلام النظريخ وجب أ  نتجه من مرحلة العر  النظري 

تلى مرحلة البحث الميدانيخ الذي بدورد يقدم الإجابات عن تساؤلات الدراسةخ بهدف التحقق من فرضياته 

 المقترحة نفياً أو تأكيداً.

يل البيانات واستخرا  النتائج المساعدة في تثبات ونفي الفرضيات الخاصة بالبحثخ تا وبهدف تحل

الاعتماد على مناهج وطرا تحصائية معروفة في جمع وتحليل النتائج المتوصل تليهاخ ومنها الاستبيا  الذي 

 يعتبر الأداة الرئيسة المعتمدة في هذد الدراسة.

يارات بولاية ميلة من أجل تجراء الدراسة الميدانية فيها بغية ولإثراء دراستنا تا اختيار قطاع الس

اختبار معامل تشناليتنا المطروحةخ وقد قمنا بتقسيا الدراسة تلى متغير مستقل وآخر تابعخ من أجل تسهيل 

عملية التحليل لتبيا  الأثر الذي تلعبه أبعاد الحملات التسويقية عبر منصات التواصل الاجتماعي على 

 قرار شراء السيارات الصينية لدى المستهلك بولاية ميلة.اتخاذ 

 وللإحاطة الجيدة بجوانب الموضوع تا تقسيا هذا الفصل تلى الأجياء التالية:

 المبحث الأول: الطريقة والإجراءات؛ -
 المبحث الثاني: تحليل الاستبيان؛ -
 المبحث الثالث: اختبار الفرضيات ومناقشة النتائج. -
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 الأول: الطريقة والإجراءاتالمبحث 
من الصعب تحقيق الأهداف البحثية لدراسة ما بدو  الاعتماد على مقاربات بحثية معينة أو توضيح 

حبت منه العينة وطريقة اختيارهاخ  للمسائل المنهجيةخ وبناءً عليه يعر  هذا المبحث مجتمع الدراسة الذي س 

الدراسة والإجراءات التي اتُّبعت من أجل التأكد من صدا ثا التطرا تلى المنهج المتبع وكذلك وص  أداة 

وثبات الاستبيا  وكيفية توزيعهخ ووص  طريقة جمع البيانات والتطرا تلى الإحصائيات التي تا تطبيقها من 

 أجل تحليل هذد الاستمارة بطرا علمية تضمن الوصول تلى نتائج صحيحة.

 المطلب الأول: أدوات ومصادر جمع المعلومات
 ولًا: مجتمع الدراسة وعينتهأ

 . مجتمع الدراسة2
مجتمع الدراسة ي عرَّف بأنه جميع مفردات الظاهرة التي مدرسها الباحثخ وبناءً على مشنلة الدراسة 

وأهدافها فإ  المجتمع المستهدف متكو  من كافة زبائن قطاع السيارات بولاية ميلة الذمن يستخدمو  منصات 

متوفرة في السوا الجيائريةخ نظراً التواصل الاجتماعي ولدمها اهتمام بشراء أو اقتناء السيارات الصينية ال

للتوسع الملحوظ الذي شهدد هذا القطاع في السنوات الأخيرة مع دخول العلامات التجارية الصينية كد 

yrehCوGMوnahCahC .وغيرها تلى السوا المحلية 

 . عينة الدراسة0
اك عدة طرا من المعلوم في مجال الدراسات الكمية المستخدمة في الدراسات التسويقية أ  هن

وأخرى غير احتمالية  (لاختيار العينةخ تنقسا تلى صنفين: طرا احتمالية )عشوائية بسيطةخ طبقيةخ عنقودية
)قصديةخ حصصيةخ ملائمة(. ونظراً لطبيعة هذا البحث الذي يستهدف شريحة محددة من المستهلكين 
)المهتمين بالسيارات الصينية في ولاية ميلة(خ ولصعوبة الحصول على تطار عددي دقيق لجميع أفراد 

توزيع الاستبيانات على زبائن قطاع خ حيث تا العينة غير الاحتمالية القصديةالمجتمعخ فقد تا اختيار 
 .السيارات بولاية ميلة ممن لدمها اهتمام فعلي بشراء السيارات الصينية

المستمدة من أدبيات  "كافٍ للتحليل الإحصائي"ولتحدمد حجا العينة المناسبخ تا الاعتماد على قاعدة 
 :الإحصاء التطبيقيخ حيث تشير الدراسات تلى أ 
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  يعتبر صالحاً لإجراء التحليلات الإحصائية كمعاملات  مفردة 100حجا العينة الذي يساوي أو مييد عن
خ بشرط توفر شروط التوزيع (والانحدار الخطي المتعدد)خ (T-test ANOVA)الارتباطخ واختبارات الفرضيات

 (. n ≥ 30الطبيعي نسبياً )وفقاً لنظرية الحد المركييخ حيث
  كما تؤكد مراجع مثلHair et alوGreen  المطلوب لكش  العلاقات تفوا الحد الأدنى 130أ  عينة بحجا

 ..%08وقدرة اختبارية  %55متوسطة الحجا عند مستوى ثقة 
 حجا العينة الفعلي(N)عدد المتغيرات المستقلةو(m)حيث     N≥50+8mوهذا وفق المعادلة التالية:   

 N≥82أي      N≥50+8(4)بالتعويض نجد: 
جع منها المستهدفين في ولاية ميلةخ استر  استبياناً على اليبائن(150)بتوزيع  طالبينوبناءً عليهخ قام ال

خ وهو ما يعد نسبة مرتفعة جداً (%86.7)للتحليل الإحصائيخ بنسبة استجابة بلغت  استبيانا صالحا (130)
 .تعنس جدية العينة وجودة البيانات المجمعة

 ثانياً: أدوات جمع البيانات
بهدف جمع المعلومات المتعلقة بمتغيرات الدراسةخ تا تصميا استبيا  بالاعتماد على الدراسات 
السابقة ذات الصلة والتي تتفق مع هذد الدراسة في بعض الجوانبخ حيث حاولنا الأخذ من كل دراسة بعض 

ستند هذد الدراسة تلى جملة من الدراسات السابقة التي الأمور التي تفيدنا في عملية التحليل. وعلى العموم ت
 التواصل الاجتماعي على قرار الشراء في قطاع السيارات. الحملات التسويقية عبر منصاتتناولت أثر 

 ثالثاً: مصادر الحصول على البيانات
للحصول على لتحقيق أهداف الدراسة النظرية منها والتطبيقيةخ تطلّب الأمر الاعتماد على مصدرين 

 المعلوماتخ وهي:
 . المصادر الثانوية2

في معالجة الإطار النظري للدراسة على مصادر البيانات الثانوية والتي تتمثل  طالبينحيث اعتمد ال
في الكتب والمقالاتخ والأبحاث والدراسات السابقة التي تناولت موضوع الدراسةخ وذلك من خلال مراجع 

 بالتسويق الرقمي وتسويق السيارات وسلوك المستهلك الجيائري. عربية وأجنبية ذات العلاقة
 . المصادر الرئيسية0

لمعالجة الجوانب التحليلية لموضوع الدراسة تا اللجوء تلى جمع البيانات الأولية من خلال الاستبيا  
(خ LeviFelicStrhkiبتطويرد كأداة رئيسة للدراسةخ وتا استخدام مقياس لينرت الخماسي ) طالبينحيث قام ال

 .spss v26بحيث أخذت كل تجابة أهمية نسبيةخ ولأغرا  التحليل تا استخدام البرنامج الإحصائي 
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 رابعاً: تصميم أداة الدراسة
لتحقيق أهداف الدراسة وتناسباً مع البيانات التي مراد جمعهاخ و جد أ  أنسب أداة للحصول على 

العينة هي أداة الاستبيا . وقد تضمّن الاستبيا  مجموعة من  معلومات دقيقة من المبحوثين تتناسب مع حجا
 المحاور التي تقيس متغيرات الدراسة كما ملي:

المحور الأول: ويضا السمات الشخصية المتعلقة بالمستجيب )الجنسخ العمرخ المستوى التعليميخ الدخلخ  -
 (.المهنةخ المنصة المستخدمة معدل الاستخدام اليومي للإنترنتخ

المحور الثاني: فقد اشتمل على الأسئلة المتعلقة بالمتغير المستقل )الحملات التسويقية عبر منصات  -
 فقرةخ وقد تا تقسيا هذا المتغير تلى أبعاد وفق ما ملي: 00التواصل الاجتماعي( وعددها 

 فقرات. 0ويتضمن  التسويق عبر المؤثرينالبعد الأول:  -
 فقرات. 0ويتضمن  النذرة والتفردالبعد الثاني:  -
 فقرات. 0ويتضمن  المشاركة والتفاعل مع العلامة التجاريةالبعد الثالث:  -
 فقرات. 0ويتضمن  الأعراف الذاتيةالبعد الرابع:  -

المحور الثالث: فقد اشتمل على الأسئلة المتعلقة بالمتغير التابع )قرار شراء السيارات الصينية( وعددها  -
 .ةفقر  00

 منهج الدراسة وأساليب التحليلالمطلب الثاني: 
 أولًا: منهج الدراسة

للإجابة على تشنالية الدراسة وللتأكد من صحة الفرضياتخ متا الاعتماد على المنهج الوصفي 
التحليلي حيث يعتبر من أكثر الأساليب المستخدمة على نطاا واسع في العلوم الاجتماعية والإنسانية. فهو 

يقوم بدراسة الظواهر والمشاكل بطريقة علمية تستند على خطوات منظمةخ  متناسب مع طبيعة الدراسة تذ
فيص  الظاهرة كمياً وكيفياً كما هي في الواقع دو  تدخل من الباحث لتغيير خصائصهاخ وجمع كل 
المعلومات التي مرى الباحث أنها تتعلق بالظاهرة المدروسة. وذلك حتى متا التعرف على أسبابها والمتغيرات 

 علقة بها والعلاقات التي تربط بين هذد المتغيرات.المت
أما في الجانب الميداني فسنعتمد على أسلوب دراسة الحالةخ وذلك بإسقاط الدراسة النظرية على 
الواقع الميداني المتمثل في قطاع السيارات بولاية ميلةخ بالاعتماد على الأدوات المختلفة لجمع وتحليل 

 .00t tt Sخدام البرنامج الإحصائي المتمثل في البيانات والمعلومات باست
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 ثانياً: نموذج الدراسة
 تضمنت هذد الدراسة على العدمد من المتغيرات وهي:

الحملات التسويقية عبر منصات التواصل الاجتماعيخ ويتضمن المتغيرات الفرعية  . المتغير المستقل:2
 التالية:

 ؛التسويق عبر المؤثرين 0.0 -
 ؛والتفرد الندرة 0.0 -
 ؛مشاركة والتفاعل مع العلامة التجاريةال 0.0 -
 ؛الأعراف الذاتية 0.0 -

 : قرار شراء السيارات الصينية.المتغير التابع .0
 والشنل التالي موضح ذلك:

 نموذج الدراسة: 30شكل يبين رقم 

 
 من تعداد الطالبين بالاعنماد على الدراسة الميدانية المصدر:
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 الإحصائية المستخدمةثالثاً: المقاييس 
لتحليل البيانات الدالة على متغيري الدراسةخ وللإجابة على أسئلة الدراسة واختبار الفرضياتخ استخدم 

 خ وط بِّقت الأساليب الإحصائية التالية:.(26S SS S) الباحث برنامج الحيمة الإحصائية للعلوم الاجتماعية

: بهدف تحليل خصائص عينة الدراسة (cheP&eeFceeu ehFeee)التكرارات والنسب المئوية  -
 ديموغرافياً.

 : لتحدمد مستوى استجابة أفراد عينة الدراسة عن متغيراتها.(Geee)المتوسطات الحسابية  -
: لقياس درجة تشتت استجابات أفراد عينة الدراسة عن (SeeeeeheDerceecte)الانحراف المعياري  -

 وسطها الحسابي.
: لقياس الاتساا الداخلي والصدا البنائي (eeheteythheoeecteytenncFceee )معامل ارتباط بيرسو   -

 للاستبانة.
 لقياس ثبات فقرات الاستبانة. (:yhteAeFrboore)معامل كرونباخ ألفا  -
لمعرفة مدى اتباع بيانات العينة للتوزيع  (:s&heteceeeeSieoeeee)اختبار الالتواء والتفرطح -

 الطبيعي.
وذلك للتحقق من صلاحية نموذ  الدراسة  (:G&oecooeneiheeecteeeeoCece)لمتعدد تحليل الانحدار ا -

 وبيا  أثر أبعاد المتغير المستقل مجتمعةً في متغير تابع واحد.
لاختبار أثر كل بعد واحد من أبعاد المتغير  (:ScsooeneiheeecteeeeoCece)تحليل الانحدار البسيط  -

 المستقل في المتغير التابع.
 : مفتاح تصحيح المقياسرابعاً 

)موافق بشدةخ  v26S SSتا تفريج البيانات حسب مقياس لينرت الخماسي في البرنامج الإحصائي 
موافقخ محامدخ غير موافقخ غير موافق بشدة(خ والجدول التالي موضح طول خلايا المقياس وما يقابلها من 

 بدائل الإجابة:

 يقابلها من بدائل الإجابة(: طول خلايا المقياس وما 22الجدول رقم )

 مستوى الموافقة طول الفئة بدائل الإجابة

 مستوى ضعيف جداً  [0.01 - 0] غير موافق بشدة

 مستوى ضعيف [0.01 - 0.01] غير موافق

 مستوى متوسط [0.01 - 0.01] محامد
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 مستوى الموافقة طول الفئة بدائل الإجابة

 مستوى مرتفع [0.01 - 0.01] موافق

 مستوى مرتفع جداً  [0.11 - 0.01] موافق بشدة

 .طالبينمن تعداد الالمصدر:

 خامسا: صدق وثبات أداة الدراسة
يقصد به تلى أي مدى يقيس الاستبيا  ما وضع لقياسهخ كما يقصد بالصدا تحتواءالإستبانة لجميع 

 .العناصر التي تدخل في التحليل هذا من ناحيةخ مع وضوح مفرداتها وفقراتها من ناحية أخرى 
 :الصدق الظاهري 1.

كد ة التأالتدريس بغي ةعلى مجموعة من المحنمين من أعضاء هيئ استمارة الاستبيا لقد تا عر  
طالبين للمقترحات ن مدى ملائمة فقراتهاخ ومدى سلامة لغتها ووضوح مضمونهاخ وقد استجاب الم

للحنا  رائهاخا لآثيلها لمتغيرات الدراسةخ وتا التعدمل وفقا وتمالواردة منها حول مدى وضوح عباراتهياتوالتوص
ورته النهائية أنظر الملحق صتبيا  في سيلة لجمع البياناتخ وبذلك خر  الاسىمدى صلاحية الأداة كو عل
 (10رقا)

 :الاتساق الداخلي.0
يقصد بصدا الاتساا الداخلي مدى اتساا كل فقرة من فقرات أداة الدراسة )الإستبانة( مع المحور 

الباحث بحساب الاتساا الداخلي لأداة الدراسة )الإستبانة( وذلك من الذي تنتمي تليه هذد الفقرةخ وقد قام 
 .خلال حساب معاملات الارتباط بين كل فقرة من فقرات محاور الاستبانة والدرجة الكلية للمحور نفسه

 :أ. الاتساق الداخلي لمحور الحملات التسويقية
معامل الإرتباط بيرسو  بين درجات ولقد جرى التحقق من صدا الإتساا الداخلي للإستبيا  بحساب 

كل فقرة من فقرات محور الحملات التسويقية والدرجة الكلية للمجال الذي تنتمي تليه الفقرةوذلك باستخدام 
 :وهذا ما توضحه الجداول التالية spss v 26برنامج خ

 الكلية للبعدكل فقرة لبعد التسويق عبر المؤثرين والدرجة الارتباط بين  (: معامل20جدول رقم )
الدلالة 
 الإحصائية

مستوى 
الدلالة 

(giS). 

معامل ارتباط بيرسون                   
(r) 

فقرات بعد التسويق عبر 
 المؤثرين

دالة 
 تحصائياً 

أثق بتوصيات المؤثرين الذمن أتابعها على وسائل  **1.000 1.111
 التواصل الاجتماعي حول السيارات الصينية.

دالة 
 تحصائياً 

أعتقد أ  المؤثرين يقدمو  آراء حقيقية حول السيارات التي  **1.000 1.111
 مروجو  لها.

أقوم بمشاركة تجارب المؤثرين حول السيارات مع  **1.000 1.111 دالةتحصائياً 
 أصدقائي وعائلتي.



هلكشراء المست على قرار الثاني: الدراسة الميدانية لأثر الحملات التسويقيةالفصل   
 

73 
 

دالة 
 تحصائياً 

أعتقد أ  المؤثرين المحليين في الجيائر أكثر تأثيرًا في  **1.010 1.111
 قراري من الإعلانات التقليدية.

دالة 
 تحصائياً 

عندما موصي مؤثر أثق به بسيارة صينيةخ ميداد اهتمامي  **1.000 1.110
 بشرائها.

 α≤ 0.01الارتباط دال تحصائيا عند مستوى دلالة **
من نتائج الجدول السابق نجد أ  جميع معاملات ارتباط بيرسو  بين فقرات بعد التسويق عبر 

خ حيث كا  الحد الأدنى لمعاملات 0.01المؤثرين والدرجة الكلية لهذا البعد دالة تحصائياً عند مستوى معنوية 
 ..0.849خ فيما كا  الحد الأعلى 0.796الارتباط 

التسويق عبر المؤثرين منسجمة داخلياً مع البعد الذي تنتمي تليهخ مما وعليهخ فإ  جميع فقرات بعد 
مثبت صدا الاتساا الداخلي لفقرات هذا البعدخ وبالتالي فإ  أداة القياس المستخدمة تتمتع بدرجة عالية من 

 .الثبات والصدا

 والدرجة الكلية للبعد النذرة والتفرد(: معامل الارتباط بين كل فقرة لبعد 25جدول رقم )
الدلالة 
 الإحصائية

مستوى 
الدلالة 

(giS). 

معامل ارتباط بيرسون                   
(r) 

 فقرات بعد النذرة والتفرد

دالة 
 تحصائياً 

أعتقد أ  العر  الخاص بالسيارات الصينية شائع  **1.000 1.111
 ومطلوب من قبل العدمد من الناس.

دالة 
 تحصائياً 

أعتقد أ  العدمد من الناس مرغبو  في الحصول على  **1.000 1.111
 السيارات الصينية.

دالة 
 تحصائياً 

أعتقد أ  عر  السيارات الصينية متمتع بشعبية  **1.000 1.111
 كبيرة.

دالة 
 تحصائياً 

أعتقد أ  هذا العر  المتعلق بالسيارات الصينية  **1.000 1.111
 فريد من نوعه.

دالة 
 تحصائياً 

أعتقد أ  عرو  السيارات الصينية المحدودة الوقت  **1.000 1.110
 تييد من رغبتي في الشراء.

 α≤ 0.01الارتباط دال تحصائيا عند مستوى دلالة **
من نتائج الجدول السابق نجد أ  جميع معاملات ارتباط بيرسو  بين فقرات بعد النذرة والتفرد والدرجة 

خ حيث كا  الحد الأدنى لمعاملات الارتباط 0.01الكلية لهذا البعد دالة تحصائياً عند مستوى معنوية 
 .1.000خ فيما كا  الحد الأعلى 1.000

منسجمة داخلياً مع البعد الذي تنتمي تليهخ مما مثبت  والتفردالنذرة وعليهخ فإ  جميع فقرات بعد 
صدا الاتساا الداخلي لفقرات هذا البعدخ وبالتالي فإ  أداة القياس المستخدمة تتمتع بدرجة عالية من الثبات 

 .والصدا
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 درجة الكلية للبعد(: معامل الارتباط بين كل فقرة لبعد المشاركة والتفاعل في العلامة التجارية وال22جدول رقم )
الدلالة 
 الإحصائية

مستوى 
الدلالة 

(giS). 

معامل ارتباط بيرسون                   
(r) 

 معفقرات بعد المشاركة والتفاعل 
 العلامة التجارية

دالة 
 تحصائياً 

 بشنل عامخ أنا سعيد بتجربتي مع السيارات الصينية. **1.000 1.111

دالة 
 تحصائياً 

 أقول أشياء تيجابية عن السيارات الصينية للآخرين. **1.001 1.111

دالة 
 تحصائياً 

أشجع أصدقائي وعائلتي على شراء السيارات  **1.010 1.111
 الصينية.

دالة 
 تحصائياً 

سأوصي بالسيارات الصينية لمن يطلب مشورتي  **1.000 1.111
 حول السيارات.

دالة 
 تحصائياً 

للعلامات التجارية الصينية التي تقدم أشعر بالامتنا   **1.001 1.111
 سيارات جيدة.

 α≤ 0.01الارتباط دال تحصائيا عند مستوى دلالة **
من نتائج الجدول السابق نجد أ  جميع معاملات ارتباط بيرسو  بين فقرات بعد المشاركة والتفاعل 

خ حيث كا  الحد 0.01العلامة التجارية والدرجة الكلية لهذا البعد دالة تحصائياً عند مستوى معنوية  مع
 .1.010خ فيما كا  الحد الأعلى 1.000الأدنى لمعاملات الارتباط 

العلامة التجارية منسجمة داخلياً مع البعد الذي  معوعليهخ فإ  جميع فقرات بعد المشاركة والتفاعل 
هخ مما مثبت صدا الاتساا الداخلي لفقرات هذا البعدخ وبالتالي فإ  أداة القياس المستخدمة تتمتع تنتمي تلي

 .بدرجة عالية من الثبات والصدا

 (: معامل الارتباط بين كل فقرة لبعد الأعراف الذاتية والدرجة الكلية للبعد23جدول رقم )
الدلالة 
 الإحصائية

مستوى 
الدلالة 

(giS). 

معامل ارتباط بيرسون                   
(r) 

 فقرات بعد الأعراف الذاتية

دالة 
 تحصائياً 

عائلتي تعتقد أنه يجب علي استخدام سيارات من  **1.000 1.111
 العلامة التجارية الصينية.

دالة 
 تحصائياً 

استخدام سيارات العلامة التجارية الصينية مقدر في  **1.000 1.111
 الاجتماعية.مجموعتي 

دالة 
 تحصائياً 

أتأثر بآراء الأصدقاء والعائلة عند اختيار السيارة  **1.000 1.111
 الصينية

دالة 
 تحصائياً 

أشعر بضغط اجتماعي لشراء سيارة تناسب منانتي  **1.000 1.111
 الاجتماعية

 α≤ 0.01الارتباط دال تحصائيا عند مستوى دلالة **
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 الأعراف الذاتيةمن نتائج الجدول السابق نجد أ  جميع معاملات ارتباط بيرسو  بين فقرات بعد 
خ حيث كا  الحد الأدنى لمعاملات الارتباط 0.01والدرجة الكلية لهذا البعد دالة تحصائياً عند مستوى معنوية 

 .1.000خ فيما كا  الحد الأعلى 1.000
منسجمة داخلياً مع البعد الذي تنتمي تليهخ مما مثبت  الذاتية الأعرافوعليهخ فإ  جميع فقرات بعد 

صدا الاتساا الداخلي لفقرات هذا البعدخ وبالتالي فإ  أداة القياس المستخدمة تتمتع بدرجة عالية من الثبات 
 .والصدا

 :الاتساق الداخلي لمحور قرار الشراء .ب
تا التحقق من صدا الإتساا الداخلي للإستبيا  بحساب معامل الإرتباط بيرسو  بين درجات كل فقرة من 
فقرات المحور الثالث )قرار الشراء( والدرجة الكلية للمحور الذي تنتمي تليه الفقرة وذلك باستخدامبرنامجخ 

spss v 24 وهذا ما موضحه الجدول التالي: 

 تباط بين كل فقرة لبعد قرار الشراء والدرجة الكلية للبعد(: معامل الار 22جدول رقم )
الدلالة 
 الإحصائية

مستوى 
الدلالة 

(giS). 

معامل ارتباط بيرسون                   
(r) 

 قرار الشراءفقرات بعد 

دالة 
 تحصائياً 

أشعر أ  لدي حاجة ملحة لشراء سيارة صينية في  **1.000 1.111
 الوقت الحالي.

دالة 
 تحصائياً 

 احتمالية شرائي لسيارة صينية في المستقبل. هناك **1.001 1.111

دالة 
 تحصائياً 

سأفكر جديًا في شراء سيارة صينية خلال الأشهر  **1.000 1.111
 الستة القادمة.

دالة 
 تحصائياً 

سأبحث عن مييد من المعلومات حول السيارات  **1.000 1.111
 الصينية قبل الشراء.

دالة 
 تحصائياً 

1.111 1.000** أقوم بجمع معلومات عن السيارات الصينية من  
مصادر متعددة )منصات التواصل الإجتماعيخ 

 الأصدقاء....(
دالة 
 تحصائياً 

1.111 1.000** أقوم بمقارنة مواصفات وأسعار السيارات الصينية  
 قبل اتخاذ قراري النهائي بالشراء.

دالة 
 تحصائياً 

1.111 1.000** أقار  بين السيارات الصينية والعلامات التجارية  
 الأخرى قبل الشراء.

دالة 
 تحصائياً 

1.111 1.000** بعد المقارنة والتأكد من المعلوماتخ سأتخذ قرار  
 شراء السيارة الصينية بثقة.

دالة 
 تحصائياً 

1.111 1.000** أميل تلى تفضيل السيارة الصينية على غيرها من  
 اتخاذ قرار الشراء.السيارات عند 

اً دالةتحصائي  1.111 1.000** أنا مستعد لشراء سيارة صينية بعد أ  تأكدت من  
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 ملاءمتها لاحتياجاتي.

دالة 
 تحصائياً 

1.111 1.000** أرى أ  شرائي للسيارة الصينية هو القرار الصائب  
 بالنسبة لي.

دالة 
 تحصائياً 

1.111 1.000** بشراء السيارات سأوصي الأصدقاء والعائلة  
 الصينية.

دالة 
 تحصائياً 

1.111 1.000** تذا سبق لي أ  اشتريت سيارة صينيةخ فسأستمر في  
 شرائها في المستقبل.

 α≤ 0.01الارتباط دال تحصائيا عند مستوى دلالة **
من نتائج الجدول السابق نجد أ  جميع معاملات ارتباط بيرسو  بين فقرات بعد قرار الشراء والدرجة 

خ حيث كا  الحد الأدنى لمعاملات الارتباط 0.01الكلية لهذا البعد دالة تحصائياً عند مستوى معنوية 
 .1.000خ فيما كا  الحد الأعلى 1.000

منسجمة داخلياً مع البعد الذي تنتمي تليهخ مما مثبت صدا  وعليهخ فإ  جميع فقرات بعد قرار الشراء
الاتساا الداخلي لفقرات هذا البعدخ وبالتالي فإ  أداة القياس المستخدمة تتمتع بدرجة عالية من الثبات 

 .والصدا
 :الاتساق الداخلي لأداة الدراسة .ج

الكلية لفقرات الاستبانةخ وهذا ما تا التحقق من مدى ارتباط كل محور من محاور الدراسة بالدرجة 
 :موضحه الجدول التالي
 .(: معامل الارتباط بين كل محور من محاور "الإستبانة "والدرجة الكلية للإستبانة24الجدول رقم)

الدلالة 
 الإحصائية

مستوى الدلالة 
(giS). 

 المحاور (rمعامل ارتباط بيرسون )                  

دالة 
 تحصائياً 

 .بعد الحملات التسويقية2 **1.000 1.111

دالة 
 تحصائياً 

 بعد التسويق عبر المؤثرين0.0 **1.011 1.111

دالة 
 تحصائياً 

 بعد النذرة والتفرد 0.0 **1.010 1.111

دالة 
 تحصائياً 

 شاركة والتفاعل مع العلامة التجارية بعد الم 0.0 **1.000 1.111

دالة 
 تحصائياً 

 الأعراف الذاتيةبعد  0.0 **1.000 1.111

دالة 
 تحصائياً 

 . قرار الشراء0 **1.000 1.111

 α≤ 0.01الارتباط دال تحصائيا عند مستوى دلالة **
من نتائج الجدول السابق نجد أ  جميع معاملات ارتباط بيرسو  بين محاور الإستبانة والدرجة الكلية 

 .1.10للإستبانة دالة تحصائيا عند مستوى معنوية 
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جميع محاور الإستبانة منسقة داخليا مع الإستبانة مما مثبت صدا الاتساا الداخلي وعليه فإ  
 .لمحاور الإستبانة

 :ثبات الإستبانة3
 (Cronbach's Alphaلقياس مدى ثبات أداء الدراسة )الاستبانة( استخدم الباحث معامل ألفا كرونباخ

(Coefficientموضح معاملات ثبات أداة الدراسة. (10)للتأكد من ثبات أداة الدراسةخ والجدول رقا 

 (: نتائج اختبار الثبات )معامل كرونباخ ألفا( لمحاور الاستبانة23جدول رقم )

 المحور / البُعد عدد الفقرات (αمعامل كرونباخ ألفا ) مستوى الثبات

 بعد التسويق عبر المؤثرين 0 1.001 ثابت وموثوا 

 والتفردبعد النذرة  0 1.000 ثابت وموثوا 

 بعد المشاركة والتفاعل مع العلامة التجارية 0 1.010 ثابت وموثوا 

 بعد الأعراف الذاتية 0 1.001 ثابت وموثوا 

 قرار الشراء 00 1.000 ثابت وموثوا 

 الاستبانة كنل 00 1.000 ثابت وموثوا 

 .00t tt Sمن تعداد الطلبة بالاعتماد على مخرجات  المصدر:
تبين من النتائج الموضحة في الجدول أ  قيمة معامل ألفا كرونباخ مرتفعة حيث كانت قيا ألفا 

 Sekaranand Roger Bougieوحسب  1.0كرونباخلجميعمتغيرات الدراسة وللاستبانة كنل أعلى من 

 تعد هذهالنسب مقبولة لمثل هذا النوع من البحوث والدراسات.(2016)
 التحليلية للإستبيانالمبحث الثاني: الدراسة 

 المطلب الأول: التحليل الإحصائي لخصائص العينة
متناول هذا المطلب توصيف عينة الدراسة وفقاً للمتغيرات الديموغرافية والشخصية المتمثلة في: 

المهنةخ المنصة خالجنسخ والعمرخ والمستوى التعليميخ والدخلخ ومعدل الاستخدام اليومي للإنترنت
 .المستخدمة
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 أولًا: توزيع عينة الدراسة حسب الجنس
 (: توزيع عينة الدراسة حسب متغير الجنس10الجدول رقا )

 الجنس التكرار النسبة المئوية )%(

 ذكر 00 00.0

 أنثى 00 00.0

 المجموع 001 011

 .00t tt Sمن تعداد الطلبة بالاعتماد على مخرجات  المصدر:          
خ في %00.0متبيّن من الجدول أ  الذكور يشنّلو  الغالبية العظمى من أفراد عينة الدراسة بنسبة 

خ وهذا متوافق مع طبيعة قطاع السيارات في الجيائر الذي مهيمن عليه الذكور %00.0حين تمثّل الإناث 
 .السياراتكمتخذي قرار شراء 

 ثانياً: توزيع عينة الدراسة حسب العمر
 (: توزيع عينة الدراسة حسب متغير العمر01) الجدول رقا

 الفئة العمرية التكرار النسبة المئوية )%(

 سنة 00أقل من  0 0.0

 سنة 00تلى  00من  00 00.0

 سنة 01تلى  00من  00 00.0

 سنة 01أكثر من  00 00.0

 المجموع 001 011

 .00t tt Sمن تعداد الطلبة بالاعتماد على مخرجات  المصدر:   
أكثر خ تليها فئة )%00.0سنة( بنسبة  01-00متضح من خلال الجدول أ  الفئة العمرية الأكثر تمثيلًا هي فئة )

والمتابعة  الصينية بشراء السيارات الكهلة هي الأكثر اهتماماخ مما مدل على أ  شريحة %00.0( بنسبة سنة 01من 

 للحملات التسويقية عبر منصات التواصل الاجتماعي.

 : توزيع عينة الدراسة حسب المستوى التعليميثالثاً 
 (: توزيع عينة الدراسة حسب متغير المستوى التعليمي22الجدول رقم )

 المستوى التعليمي التكرار النسبة المئوية )%(

 أقل من الثانوي  00 00.0

 ثانوي  00 00.0
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 المستوى التعليمي التكرار النسبة المئوية )%(

 جامعي  00 00.0

 دراسات عليا  00 0.0

 المجموع 001 011
 .00t tt Sمن تعداد الطلبة بالاعتماد على مخرجات  المصدر:          

مليها أصحاب خ %00.0شير النتائج تلى أ  غالبية أفراد العينة يحملو  مؤهلات جامعية بنسبةت

مما مدل على أ  المستجيبين متمتعو  بقدر من الوعي الرقمي يمنّنها من خ %00.0المستوى الثانوي بنسبة

 الحملات التسويقية عبر الإنترنت.التفاعل مع 

 رابعاً: توزيع عينة الدراسة حسب الدخل الشهري 
 (: توزيع عينة الدراسة حسب متغير الدخل الشهري 00الجدول رقا )

 الدخل الشهري  التكرار النسبة المئوية )%(

 د  01,111أقل من  00 00.0

 011,111تلى  01,111من  00 00.0
 د 

 001,111تلى  001111من  0 0.0
 د 

 د  001,111أكثر من  0 0.0

 المجموع 001 011
 .00t tt Sمن تعداد الطلبة بالاعتماد على مخرجات  المصدر:   
( هي الأكثر تمثيلًا بنسبة د  01,111أقل من ) ضعيفظهر النتائج أ  شريحة الدخل الت
خ وهذا م بيّن أ  المستهلك المهتا بشراء %00.0د ( بنسبة  011,111-01,111خ تليها شريحة )00.0%

ذات الدخل الضعيفخ وتليها طبقة ذات الدخل السيارات الصينية منتمي في أغلب الأحيا  تلى الطبقة 
بية السيارات الصينية لا تقتصر على بدائل جيدة للسعر والجودة للطبقة المتوسطة فقطخ بل وهذا ما يأكد أ  جاذخ المتوسط

 .ا لذوي الدخل المحدوداديا مناسبا أيضثل خيارا اقتصتم
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 خامساً: توزيع عينة الدراسة حسب معدل الاستخدام اليومي للإنترنت
 (: توزيع عينة الدراسة حسب معدل الاستخدام اليومي للإنترنت25الجدول رقم )

 معدل الاستخدام اليومي التكرار النسبة المئوية )%(

 ساعات 0أقل من  00 00.0

 ساعات 0تلى  0من  00 00.0

 ساعات 0أكثر من  00 00.0

 المجموع 001 011
 .00t tt Sمن تعداد الطلبة بالاعتماد على مخرجات  المصدر:          

شير مومياخ مما ي ساعات 0أكثر من من أفراد العينة يستخدمو  الإنترنت بمعدل  %00.0متضح أ  
للحملات التسويقية عبر منصات التواصل الاجتماعي تلى مستوى استخدام مرتفع متيح التعر  الواسع 

 نستغراموتينتوك.الفيسبوكواك
 سادسا: توزيع عينة الدراسة حسب المهنة
 (: توزيع عينة الدراسة حسب المهنة22الجدول رقم )

 المهنة التكرار النسبة المئوية )%(

 موظ  00 00.0

 مهني حر 00 00.0

 متقاعد 0 0.0

 المجموع 001 011
 .00t tt Sمن تعداد الطلبة بالاعتماد على مخرجات  المصدر:   

 من فئة الموظفينخ مليها المهنيو  الأحرار بنسبة( ها %300.)بنسبة  تظهر النتائج أ  أغلب المبحوثين
فقط. هذا يعني أ  المستهلك الذي مهتا بشراء سيارة صينية هو  %0.0 بينما بلغت نسبة المتقاعدمنخ 00.0%
الغالب موظ  متقاضى راتبا شهريا منتظما ومحدوداخ ويرى في هذد السيارات حلا مناسبا من حيث في 

 .السعر مقابل الجودةخ خاصة عند مقارنتها بالسيارات الأخرى الأغلى ثمنا

 سابعا: توزيع عينة الدراسة حسب منصة الاستخدام
 (: توزيع عينة الدراسة حسب منصة الاستخدام23الجدول رقم )

 منصة الاستخدام التكرار النسبة المئوية )%(

 الفيسبوك 010 00.0
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 منصة الاستخدام التكرار النسبة المئوية )%(

 انستغرام 00 00.0

 تينتوك 00 0.0

 المجموع 001 011
 .00t tt Sمن تعداد الطلبة بالاعتماد على مخرجات  المصدر:          

بشنل فيسبوك ال( يستخدمو  %00تظهر النتائج أ  الغالبية العظمى من المبحوثين )أكثر من 
 .فقط %0.0خ ثا تيك توك بنسبة %00.0أساسيخ مليه تنستغرام بنسبة 

وهذا يعني أ  المستهلك الجيائري المهتا بشراء السيارات الصينية لا ميال يعتمد بشنل كبير على 
 الأكثر انتشارافيسبوك هو المنصة الفيسبوك كمصدر رئيسي للمعلومات والإعلاناتخ وهو أمر منطقي لأ  ال

 .يائرخ خاصة بين فئة الموظفينفي الج
 المطلب الثاني: التحليل الوصفي لإجابات أفراد العينة

يعر  هذا المطلب نتائج التحليل الوصفي لاستجابات أفراد عينة الدراسة تجاد متغيرات الدراسة 

منصات ة عبر الرئيسيةخ ويشمل المتوسطات الحسابية والانحرافات المعيارية لأبعاد الحملات التسويقي

 محور قرار شراء السيارات الصينية.التواصل الاجتماعي و 

 .أولا: إجابات عينة الدراسة على فقرات أداة الدراسة المتعلقة بمتغير الحملات التسويقية
 :تحليل فقرات بعد التسويق عبر المؤثرين1.

موضح الجدول التاليخ المتوسطات الحسابية والانحرافات المعياريةخ وترتيب الفقرات حسب أهميتها 
 .التسويق عبر المؤثرينمع ذكر مستوى أهمية كل فقرةخ حسب مدى موافقة عينة الدراسة لبعد 

 (: المتوسطات الحسابية والانحرافات المعيارية لبعد التسويق عبر المؤثرين22الجدول رقم )
مستوى       الترتيب 

 الموافقة
 

الانحراف  المتوسط الحسابي
 المعياري 

 الفقرة

أثق بتوصيات المؤثرين الذمن أتابعها على وسائل  1.11265 3.1000 0 متوسط
 التواصل الاجتماعي حول السيارات الصينية.

أعتقد أ  المؤثرين يقدمو  آراء حقيقية حول  1.10296 3.1769 0 متوسط
 التي مروجو  لها.السيارات 

أقوم بمشاركة تجارب المؤثرين حول السيارات مع  1.14807 3.1231 0 متوسط
 أصدقائي وعائلتي.

أعتقد أ  المؤثرين المحليين في الجيائر أكثر تأثيرًا  1.12795 3.2462 0 متوسط
 في قراري من الإعلانات التقليدية.
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بسيارة صينيةخ ميداد  عندما موصي مؤثر أثق به 1.05360 3.4000 0 مرتفع
 اهتمامي بشرائها.

 لبعدالمتوسط العام ل 913591. 3.2092 / متوسط
 .00t tt Sمن تعداد الطلبة بالاعتماد على مخرجات  المصدر:    

تجابات المبحوثين على فقرات الاستبانة المتعلقة بفقرات بعد (خ00)متبين من خلال الجدول رقا
ومتوسط حسابي كلي (3.40-3.10)تراوحت المتوسطات الحسابية لهذا المتغير بين  التسويق عبر المؤثرين

 التسويق عبر المؤثرينلبعد  توسطمبين المستوى الم يعلى مقياس لينرت الخماسي والذ ( 3.20)يقدر ب
عندما موصي مؤثر أثق به بسيارة صينيةخ جاءت في المرتبة الأولى فقرة " ثحسب آراء عينة الدراسة. حي

وهو أعلى من المتوسط الحسابي الكلي البالج (0.01)" بمتوسط حسابي بلج .ميداد اهتمامي بشرائها
أثق بتوصيات المؤثرين الذمن أتابعها على وسائل  فيما جاءت الفقرة " (خ0.10) بلج ي وانحراف معيار (0.01)

وهو ( 0.01ي)توسط حسابوالأخيرة بم خامسةة العلى المرتب"حول السيارات الصينية. التواصل الاجتماعي
أما المتوسط الحسابي لجميع تجابات عينة (خ 0.00ي)أدنى من المتوسط الحسابي الكلي وانحراف معيار 

 .متوسطفقد جاء التسويق عبر المؤثرينالدراسة على فقرات بعد 
 :.تحليل فقرات بعد النذرة والتفرد0

المعياريةخ وترتيب الفقرات حسب أهميتها موضح الجدول التاليخ المتوسطات الحسابية والانحرافات 
 .مع ذكر مستوى أهمية كل فقرةخ حسب مدى موافقة عينة الدراسة لبعد النذرة والتفرد

 النذرة والتفرد(: المتوسطات الحسابية والانحرافات المعيارية لبعد 24الجدول رقم )
 مستوى الموافقة  الترتيب 

 
الانحراف  المتوسط الحسابي

 المعياري 
 الفقرة

أعتقد أ  العر  الخاص بالسيارات الصينية  1.06164 3.7923 0 مرتفع
 شائع ومطلوب من قبل العدمد من الناس.

أعتقد أ  العدمد من الناس مرغبو  في الحصول  95732. 3.8538 0 مرتفع
 على السيارات الصينية.

أعتقد أ  عر  السيارات الصينية متمتع  91372. 3.9000 0 مرتفع
 بشعبية كبيرة.

أعتقد أ  هذا العر  المتعلق بالسيارات  1.03432 3.4385 0 مرتفع
 الصينية فريد من نوعه.

أعتقد أ  عرو  السيارات الصينية المحدودة  1.13923 3.3462 0 متوسط
 الوقت تييد من رغبتي في الشراء.

 المتوسط العام للبعد 85341. 3.6662 / مرتفع
 .00t tt Sمن تعداد الطلبة بالاعتماد على مخرجات  المصدر:
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النذرة تجابات المبحوثين على فقرات الاستبانة المتعلقة بفقرات بعد  (خ00)متبين من خلال الجدول رقا
 ( 3.20)ومتوسط حسابي كلي يقدر ب(3.90-3.34)تراوحت المتوسطات الحسابية لهذا المتغير بين  والتفرد

 ثحسب آراء عينة الدراسة. حي النذرة والتفردلبعد  توسطمبين المستوى الم يعلى مقياس لينرت الخماسي والذ
بمتوسط حسابي بلج " ..متمتع بشعبية كبيرة السيارات الصينية عر أعتقد أ  جاءت في المرتبة الأولى فقرة "

فيما جاءت  (خ1.00) بلج ي وانحراف معيار (0.00)وهو أعلى من المتوسط الحسابي الكلي البالج (0.01)
 خامسةة العلى المرتب" ..محدودة الوقت تييد من رغبتي في الشراءالسيارات الصينيةال عرو أعتقد أ  الفقرة "

أما (خ 0.00ي)وهو أدنى من المتوسط الحسابي الكلي وانحراف معيار ( 0.00ي)والأخيرة بمتوسط حساب
 .مرتفعفقد جاء  النذرة والتفردالمتوسط الحسابي لجميع تجابات عينة الدراسة على فقرات بعد 

 :.تحليل فقرات بعد المشاركة والتفاعل مع العلامة التجارية5
موضح الجدول التاليخ المتوسطات الحسابية والانحرافات المعياريةخ وترتيب الفقرات حسب أهميتها 

كل فقرةخ حسب مدى موافقة عينة الدراسة لبعد المشاركة والتفاعل مع العلامة مع ذكر مستوى أهمية 
 التجارية.

 (: المتوسطات الحسابية والانحرافات المعيارية لبعد المشاركة والتفاعل مع العلامة التجارية.23الجدول رقم )
 مستوى الموافقة  الترتيب 

 
الانحراف  المتوسط الحسابي

 المعياري 
 الفقرة

بشنل عامخ أنا سعيد بتجربتي مع السيارات  86611. 3.3846 0 متوسط
 الصينية.

أقول أشياء تيجابية عن السيارات الصينية  96600. 3.5308 0 مرتفع
 للآخرين.

أشجع أصدقائي وعائلتي على شراء السيارات  1.00434 3.4462 0 مرتفع
 الصينية.

لمن يطلب سأوصي بالسيارات الصينية  1.03329 3.4231 0 مرتفع
 مشورتي حول السيارات.

أشعر بالامتنا  للعلامات التجارية الصينية  1.01038 3.6923 0 مرتفع
 التي تقدم سيارات جيدة.

 المتوسط العام للبعد 82376. 3.4954 / مرتفع
 .00t tt Sمن تعداد الطلبة بالاعتماد على مخرجات  المصدر:  

تجابات المبحوثين على فقرات الاستبانة المتعلقة بفقرات بعد  (00)متبين من خلال الجدول رقا
-3.38)تراوحت المتوسطات الحسابية لهذا المتغير بين حيثالمشاركة والتفاعل مع العلامة التجارية

لبعد  رتفعمبين المستوى الم يعلى مقياس لينرت الخماسي والذ ( 3.69)ومتوسط حسابي كلي يقدر ب(3.69
أشعر  جاءت في المرتبة الأولى فقرة " ثحسب آراء عينة الدراسة. حيمع العلامة التجارية المشاركة والتفاعل

وهو أعلى من (0.00)بمتوسط حسابي بلج " ..جيدة سياراتبالامتنا  للعلامات التجارية الصينية التي تقدم
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بشنل عامخ أنا فيما جاءت الفقرة " (خ0.10) بلج ي وانحراف معيار (0.00)المتوسط الحسابي الكلي البالج 
وهو أدنى من ( 0.00ي)والأخيرة بمتوسط حساب خامسةة العلى المرتب" ..سعيد بتجربتي مع السيارات الصينية

أما المتوسط الحسابي لجميع تجابات عينة الدراسة على (خ 1.00ي)المتوسط الحسابي الكلي وانحراف معيار 
 .مرتفعفقد جاء العلامة التجاريةالمشاركة والتفاعل مع فقرات بعد 

 :.تحليل فقرات بعد الأعراف الذاتية5
موضح الجدول التاليخ المتوسطات الحسابية والانحرافات المعياريةخ وترتيب الفقرات حسب أهميتها 

 مع ذكر مستوى أهمية كل فقرةخ حسب مدى موافقة عينة الدراسة لبعد الأعراف الذاتية.
 المتوسطات الحسابية والانحرافات المعيارية لبعد الأعراف الذاتية.(: 22الجدول رقم )

 مستوى الموافقة الترتيب 
 

الانحراف  المتوسط الحسابي
 المعياري 

 الفقرة

عائلتي تعتقد أنه يجب علي استخدام سيارات من  1.09449 3.2231 0 متوسط
 العلامة التجارية الصينية.

سيارات العلامة التجارية الصينية مقدر استخدام  1.04921 3.4385 0 مرتفع
 في مجموعتي الاجتماعية.

أتأثر بآراء الأصدقاء والعائلة عند اختيار السيارة  1.09152 3.3077 0 توسطم
 الصينية

أشعر بضغط اجتماعي لشراء سيارة تناسب  83541. 4.1231 0 مرتفع
 منانتي الاجتماعية

 للبعدالمتوسط العام  74867. 3.5231 / مرتفع
 .00t tt Sمن تعداد الطلبة بالاعتماد على مخرجات  المصدر:   

تجابات المبحوثين على فقرات الاستبانة المتعلقة بفقرات بعد  (00)متبين من خلال الجدول رقا
ومتوسط حسابي كلي يقدر (0.00-0.00)تراوحت المتوسطات الحسابية لهذا المتغير بين حيثالأعراف الذاتية

حسب آراء عينة  الأعراف الذاتيةلبعد  رتفعمبين المستوى الم يعلى مقياس لينرت الخماسي والذ ( 3.52)ب
أشعر بضغط اجتماعي لشراء سيارة تناسب منانتي  جاءت في المرتبة الأولى فقرة " ثالدراسة. حي
وانحراف  (3.52)وهو أعلى من المتوسط الحسابي الكلي البالج (4.12)بمتوسط حسابي بلج " .الاجتماعية

عائلتي تعتقد أنه يجب علي استخدام سيارات من العلامة التجارية فيما جاءت الفقرة " (خ0.83) بلج ي معيار 
وهو أدنى من المتوسط الحسابي الكلي ( 0.00ي)والأخيرة بمتوسط حساب رابعةة العلى المرتب" .الصينية

 الأعراف الذاتيةأما المتوسط الحسابي لجميع تجابات عينة الدراسة على فقرات بعد (خ 0.10ي)وانحراف معيار 
 .مرتفعفقد جاء 
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 ثانياً: التحليل الوصفي لمتغير قرار شراء السيارات الصينية
موضح الجدول التاليخ المتوسطات الحسابية والانحرافات المعياريةخ وترتيب الفقرات حسب أهميتها 

 .قرار الشراءمع ذكر مستوى أهمية كل فقرةخ حسب مدى موافقة عينة الدراسة لبعد 
 .قرار الشراء(: المتوسطات الحسابية والانحرافات المعيارية لبعد 02الجدول رقم )

 مستوى الموافقة  الترتيب 
 

الانحراف  المتوسط الحسابي
 المعياري 

 الفقرة

أشعر أ  لدي حاجة ملحة لشراء سيارة صينية  95732. 4.1462 0 مرتفع
 في الوقت الحالي.

احتمالية شرائي لسيارة صينية في  هناك 1.02515 3.8154 0 مرتفع
 المستقبل.

سيارة صينية خلال سأفكر جديًا في شراء  1.12922 3.5077 0 مرتفع
 الأشهر الستة القادمة.

سأبحث عن مييد من المعلومات حول  90993. 4.0385 0 مرتفع
 السيارات الصينية قبل الشراء.

أقوم بجمع معلومات عن السيارات الصينية من  87037. 4.0462 0 مرتفع
مصادر متعددة )منصات التواصل الإجتماعيخ 

 الأصدقاء....(
أقوم بمقارنة مواصفات وأسعار السيارات  83755. 4.1077 0 مرتفع

 الصينية قبل اتخاذ قراري النهائي بالشراء.
أقار  بين السيارات الصينية والعلامات التجارية  80324. 4.0769 0 مرتفع

 الأخرى قبل الشراء.
بعد المقارنة والتأكد من المعلوماتخ سأتخذ قرار  92604. 3.7462 0 مرتفع

 الصينية بثقة.شراء السيارة 
أميل تلى تفضيل السيارة الصينية على غيرها  1.09305 3.2462 00 متوسط

 من السيارات عند اتخاذ قرار الشراء.
أنا مستعد لشراء سيارة صينية بعد أ  تأكدت  1.06284 3.6462 0 مرتفع

 من ملاءمتها لاحتياجاتي.
الصينية هو القرار أرى أ  شرائي للسيارة  1.06891 3.4077 00 مرتفع

 الصائب بالنسبة لي.
سأوصي الأصدقاء والعائلة بشراء السيارات  1.06788 3.2615 00 متوسط

 الصينية.
تذا سبق لي أ  اشتريت سيارة صينيةخ  1.00577 3.4923 01 مرتفع

 فسأستمر في شرائها في المستقبل.
 المتوسط العام للبعد 69901. 3.7337 / مرتفع

 .00t tt Sمن تعداد الطلبة بالاعتماد على مخرجات  المصدر:  
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قرار خ تجابات المبحوثين على فقرات الاستبانة المتعلقة بفقرات بعد (01)متبين من خلال الجدول رقا
 3.73)ومتوسط حسابي كلي يقدر ب(4.14-3.24)تراوحت المتوسطات الحسابية لهذا المتغير بين حيثالشراء

 ثحسب آراء عينة الدراسة. حيقرار الشراءلبعد  رتفعمبين المستوى الم يوالذ على مقياس لينرت الخماسي(
بمتوسط " أشعر أ  لدي حاجة ملحة لشراء سيارة صينية في الوقت الحالي.جاءت في المرتبة الأولى فقرة "

فيما (خ1.00) بلج ي وانحراف معيار (0.00)وهو أعلى من المتوسط الحسابي الكلي البالج (0.00)حسابي بلج 
على " .أميل تلى تفضيل السيارة الصينية على غيرها من السيارات عند اتخاذ قرار الشراء جاءت الفقرة "

وهو أدنى من المتوسط الحسابي الكلي وانحراف ( 0.00ي)والأخيرة بمتوسط حساب ثالثة عشرة الالمرتب
فقد جاء قرار الشراءأما المتوسط الحسابي لجميع تجابات عينة الدراسة على فقرات بعد (خ 0.10ي)معيار 
 .مرتفع
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 المبحث الثالث: اختبار الفرضيات ومناقشة النتائج
 المطلب الأول: اختبار الفرضيات

 أولًا: اختبار التوزيع الطبيعي
التحقق من اتباع البيانات للتوزيع الطبيعي وذلك من خلال قبل الشروع في اختبار الفرضياتخ تا 

 (خ والجدول التالي موضح نتائج هذا الاختبار:sicStSeS( والتفرطح )tlinCiSSاختبار الالتواء )

 (: نتائج اختبار التوزيع الطبيعي02الجدول رقم )

 المتغير الحكم معامل التفرطح معامل الالتواء

 الحملات التسويقية  التوزيع الطبيعيمتبع  -1.100 -1.000

 قرار شراء  متبع التوزيع الطبيعي 0.00 1.000-
 .00t tt Sمن تعداد الطلبة بالاعتماد على مخرجات  المصدر:  

شير نتائج الجدول تلى أ  قيا معاملات الالتواء والتفرطح لمتغيري الدراسة تقع ضمن النطاا ت
أ  بيانات الدراسة تتبع التوزيع الطبيعي ويمنن تطبيق الاختبارات (خ مما مؤكد 0و+ 0-المقبول )بين 
 المعلمية عليها.

 ثانياً: اختبار الفرضية الرئيسية 

 :على ضوء ما سبق نقوم بإختبار الفرضية الرئيسية والتي تنص على
:H0 لا موجد أثر ذو دلالة تحصائية عند مستوى معنويةα≤ 0.05عبر  حملات التسويقيةلل
 .الجيائري المستهلك  السيارات الصينية لدى التواصلالإجتماعي على اتخاذ قرار شراءمنصات
:H1  موجد أثر ذو دلالة تحصائية عند مستوى معنويةα≤ 0.05عبر  حملات التسويقيةلل
 .الجيائري المستهلك  السيارات الصينية لدى التواصلالإجتماعي على اتخاذ قرار شراءمنصات

 regressionMultipleباستخدام تختبار الانحدار المتعدد الفرضية الرئيسية نقوم

السيارات التواصل الإجتماعي على اتخاذ قرار شراء  نصاتعبر م الحملات التسويقيةللتعرف على تأثير 
 (00)و( 00)خ والجدولين رقاالجيائري  المستهلكالصينية لدى 
 موضحا  النتائج
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 التفسيرية للفرضية الرئيسية الأولى(: نتائج اختبار القدرة 00الجدول رقا )

 R النموذج
R2 معامل  

 التحديد

R-deux 

ajuste 

 معامل التباين

F 

مستوى 

 Sigالمعنوية 
 القرار الإحصائي

 قبول البديلة 0.000 50.969 0.608 0.620 0.787 

 spssمن تعداد الطالبين اعتماد على مخرجات  المصدر:
الشرائيقرار على ال الحملات التسويقيةنتائج تحليل الانحدار المتعدد لاختبار أبعاد : (22) جدول رقم  

 SIGمستوى المعنوية T  قيمة Er ateBالخطأ المعياري  B معامل الانحدار النموذج

00.00 4.651 - 0.206 0.960 الثابت  

000.0 3.481 0.230 0.051 0.176 التسويق عبر المؤثرين  

 0.862 0.174- 0.014- 0.064 0.011- النذرة والتفرد

ة مشاركة والتفاعل مع العلام
 0.000 4.159 0.359 0.073 0.305 التجارية

 0.000 4.822 0.360 0.070 0.336 الأعراف الذاتية

 spssمن تعداد الطالبين اعتماد على مخرجات  المصدر:

وقرار الشراءخ تا استخدام نموذ  الانحدار الخطي  الحملات التسويقيةمن أجل معرفة التأثير بين   
المتعدد والذي اعتبرت فيه متغيرات التسويق عبر المؤثرين والندرة والتفرد والمشاركة والتفاعل مع العلامة 
التجارية والأعراف الذاتية كمتغيرات مستقلةخ ومتغير قرار الشراء كمتغير تابع. أظهرت نتائج نموذ  الانحدار 

( وهي أصغر 1.111بدلالة )(50.969)البالغة  (F) وذلك من خلال قيمة معنوي تحصائياً وذ  كنل أ  النم
(خ مما يشير تلى وجود علاقة تأثير ذات دلالة تحصائية للحملات التسويقية 1.10من مستوى المعنوية )

ت المستقلة تفسر . وتفسر النتائج أ  المتغيراالسيارات الصينية لدى المستهلك الجيائري على قرار شراء 
خ في حين بلغت قيمة (R²=0.620) من التبامن في قرار الشراء وذلك بالنظر تلى معامل التحدمد62%

بين أبعاد الحملات التسويقية  علاقة ارتباط قويةوهي تشير تلى وجود  (R=0.787) معامل الارتباط المتعدد
 "التسويق عبر المؤثرين"ت المرتبطة بد متضح أ  المتغيرا (T) وقرار الشراء. وبمتابعة قيمة اختبار

(T=3.481, Sig.=0.000)المشاركة والتفاعل مع العلامة التجارية"خ و" (T=4.159, Sig.=0.000) خ
لها تأثير ذو دلالة تحصائية على قرار الشراءخ في حين لا  (T=4.822, Sig.=0.000)"الأعراف الذاتية"و

على  (B) كما جاءت قيا معامل الانحدار .(T=-0.174, Sig.=0.862) "الندرة والتفرد"متبين أي أثر لبعد 
 خ الأعراف الذاتية(B=0.305) خ المشاركة والتفاعل(B=0.176) النحو التالي: التسويق عبر المؤثرين

(B=0.336)خ حيث ينش  معامل (Beta)   هي الأكثر تأثيراً  الأعراف الذاتيةأ (Beta=0.360)  مليها
وهذا ما يسمح لنا بنتابة  .(Beta=0.230) ثا التسويق عبر المؤثرين (Beta=0.359) المشاركة والتفاعل
 :المعادلة التالية

Y = 0.960 + 0.176 X₁ + 0.305 X₂ + 0.336 X₃+0.206 

 1.000)المشاركة والتفاعل( +  1.010)التسويق عبر المؤثرين( +  1.000+  1.001قرار الشراء = 
 +0.206)الأعراف الذاتية(
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 ثانيا: اختبار الفرضيات الفرعية
 اختبار الفرضية الفرعية الأولى: .2

 :على ضوء ما سبق نقوم بإختبار الفرضية الفرعية الأولى والتي تنص على
:H0 لا موجد أثر ذو دلالة تحصائية عند مستوى معنويةα≤ 0.05 لبعد التسويق عبر المؤثرين على

 .المستهلك الجيائري اتخاذ قرار شراء السيارات الصينية لدى 
:H1  موجد أثر ذو دلالة تحصائية عند مستوى معنويةα≤ 0.05 لبعد التسويق عبر المؤثرين على اتخاذ

 .قرار شراء السيارات الصينية لدى المستهلك الجيائري 
 (: نتائج اختبار الفرضية الفرعية الأولى02جدول رقم )

 R النموذج
R2 معامل 
 التحديد

R-deux 

ajust 
B ateB  قيمةT 

مستوى 
يالقرار الإحصائ Sigالمعنوية   

التسويق عبر 
675.0 المؤثرين  333.0  337.0  31

3
.3

 

44
1

.0
 

0.675 374.7  000.0  
قبول الفرضية 

 البديلة

 spssاعتماد على مخرجات  طالبينمن إعداد ال المصدر:

للتسويق عبر المؤثرين على قرار  تأثير معنوي موجبأظهرت نتائج الانحدار الخطي البسيط وجود 
خ أي أ  التسويق عبر (R²=0.332) بقيمة تفسيرية (R=0.576) الشراءخ حيث بلج معامل الارتباط

بقيمة  (B=0.441) من التبامن الحاصل في قرار الشراء. وجاء معامل الانحدار%33.2المؤثرين يفسر 
(t=7.974, p=0.000)   واحدة في التسويق عبر المؤثرينتؤدي تلى زيادة كل زيادة بوحدة مما مدل على أ

بناءً على ذلكخ متا قبول الفرضية البدملة القائلة بوجود تأثير ذي دلالة .وحدة في قرار الشراء 1.000قدرها 
 .السيارات الصينيةتحصائية للتسويق عبر المؤثرين على قرار شراء 
 وهذا ما يسمح لنا بنتابة المعادلة التالية:

Y = 2.319 + 0.441 X 
 )التسويق عبر المؤثرين( 1.000+  0.000قرار الشراء = أي أ : 

 :ثانيةاختبار الفرضية الفرعية ال.0
 :والتي تنص على ثانيةعلى ضوء ما سبق نقوم بإختبار الفرضية الفرعية ال

:H0 لا موجد أثر ذو دلالة تحصائية عند مستوى معنويةα≤ 0.05 على اتخاذ قرار  النذرة والتفردلبعد
 .شراء السيارات الصينية لدى المستهلك الجيائري 

:H1  موجد أثر ذو دلالة تحصائية عند مستوى معنويةα≤ 0.05 على اتخاذ قرار شراء  النذرة والتفردلبعد
 .السيارات الصينية لدى المستهلك الجيائري 
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(: نتائج اختبار الفرضية الفرعية الثانية03جدول رقم )  

 R النموذج
R2 معامل 
 التحديد

R-deux 

ajust 
B ateB  قيمةT 

مستوى 
يالقرار الإحصائ Sigالمعنوية   

636.0 النذرة والتفرد  376.0  370.0  16
1

.3
 

43
0

.0
 

0.636 5.374 000.0  
قبول الفرضية 

 البديلة

 spssاعتماد على مخرجات  طالبينمن إعداد ال المصدر:

رة والتفرد على قرار ذتأثير معنوي موجب لبعد النأظهرت نتائج الانحدار الخطي البسيط وجود 
رة والتفرد ذالنخ مما يعني أ  (R²=0.275) بقيمة تفسيرية (R=0.525) الشراءخ حيث بلج معامل الارتباط

 ,t=6.974)بقيمة  (B=0.430) من التبامن الحاصل في قرار الشراء. وجاء معامل الانحدار %27.5يفسر 
p=0.000)   وحدة  1.001رة والتفرد تؤدي تلى زيادة قدرها ذل زيادة بوحدة واحدة في النكمما مدل على أ
رة ذوجود تأثير ذي دلالة تحصائية للنبناءً على ذلكخ متا قبول الفرضية البدملة القائلة ب .في قرار الشراء

 .السيارات الصينيةوالتفرد على قرار شراء 
 وهذا ما يسمح لنا بنتابة المعادلة التالية:

Y = 2.158 + 0.430 X 
 رة والتفرد(ذ)الن 1.001+  0.000قرار الشراء = 

 :ثالثةاختبار الفرضية الفرعية ال.5
 :والتي تنص على ثالثةعلى ضوء ما سبق نقوم بإختبار الفرضية الفرعية ال

:H0 لا موجد أثر ذو دلالة تحصائية عند مستوى معنويةα≤ 0.05 المشاركة والتفاعل مع العلامة لبعد
 .على اتخاذ قرار شراء السيارات الصينية لدى المستهلك الجيائري  التجارية

:H1  موجد أثر ذو دلالة تحصائية عند مستوى معنويةα≤ 0.05 المشاركة والتفاعل مع العلامة لبعد
 .على اتخاذ قرار شراء السيارات الصينية لدى المستهلك الجيائري  التجارية

الفرضية الفرعية الثالثة(: نتائج اختبار 02جدول رقم )  

 معامل R R2 النموذج
 التحديد

R-deux 

ajust 
B ateB  قيمةT  مستوى

 Sigالمعنوية 
يالقرار الإحصائ  

المشاركة 
والتفاعل مع 
 العلامة التجارية

636.0  376.0  370.0  16
1

.3
 

43
0

.0
 

0.636 5.374 000.0  
قبول الفرضية 

 البديلة

 spssاعتماد على مخرجات  طالبينمن إعداد ال المصدر:

أظهرت نتائج الانحدار الخطي البسيط وجود تأثير معنوي موجب وقوي لبعد المشاركة والتفاعل   
بقيمة تفسيرية  (R=0.697) مع العلامة التجارية على قرار الشراءخ حيث بلج معامل الارتباط
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من التبامن %48.6يفسر مع العلامة التجارية خ مما يعني أ  المشاركة والتفاعل(R²=0.486)مرتفعة
مما مدل  (t=11.012, p=0.000) بقيمة (B=0.592) الحاصل في قرار الشراء. وجاء معامل الانحدار

وحدة في قرار  1.000كل زيادة بوحدة واحدة في المشاركة والتفاعل تؤدي تلى زيادة قدرها أن على 
البدملة القائلة بوجود تأثير ذي دلالة تحصائية للمشاركة والتفاعل مع بناءً على ذلكخ متا قبول الفرضية .الشراء

 .العلامة التجارية على قرار شراء السيارات الصينية
 وهذا ما يسمح لنا بنتابة المعادلة التالية:

Y = 1.665 + 0.592 X 

 )المشاركة والتفاعل مع العلامة التجارية( 1.000+  0.000قرار الشراء = 

 الفرضية الفرعية الرابعة:.اختبار 2

 :على ضوء ما سبق نقوم بإختبار الفرضية الفرعية الرابعة والتي تنص على
:H0  لا موجد أثر ذو دلالة تحصائية عند مستوى معنويةα≤ 0.05 لبعد الأعراف الذاتية على اتخاذ

 .قرار شراء السيارات الصينية لدى المستهلك الجيائري 
:H1  موجد أثر ذو دلالة تحصائية عند مستوى معنويةα≤ 0.05 لبعد الأعراف الذاتية على اتخاذ قرار

 .شراء السيارات الصينية لدى المستهلك الجيائري 
(: نتائج اختبار الفرضية الفرعية الرابعة04جدول رقم )  

 R النموذج
R2 

معامل 
دالتحدي  

R-
deux 
ajust 

B ateB  قيمةT 
 مستوى 

المعنوية 
Sig 

القرار 
 الإحصائي

الأعراف 
 الذاتية

1.000 1.000 1.000 

0.
01
0 

1.
00
0 

1.000 01.000 1.111 
قبول 

الفرضية 
 البدملة

 spssمن تعداد الطالبين اعتماد على مخرجات  المصدر:
أظهرت نتائج الانحدار الخطي البسيط وجود تأثير معنوي موجب وقوي لبعد الأعراف الذاتية على  

خ مما يعني أ  (R²=0.459) بقيمة تفسيرية مرتفعة (R=0.678) حيث بلج معامل الارتباطقرار الشراءخ 
 (B=0.633) من التبامن الحاصل في قرار الشراء. وجاء معامل الانحدار  %45.9الأعراف الذاتية تفسر 

لى زيادة مما مدل على أنكل زيادة بوحدة واحدة في الأعراف الذاتية تؤدي ت (t=10.431, p=0.000) بقيمة
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.بناءً على ذلكخ متا قبول الفرضية البدملة القائلة بوجود تأثير ذي دلالة وحدة في قرار الشراء 1.000قدرها 
 .تحصائية للأعراف الذاتية على قرار شراء السيارات الصينية

 وهذا ما يسمح لنا بنتابة المعادلة التالية:

Y = 1.504 + 0.633 X 
 ()الأعراف الذاتية 1.000+  0.010قرار الشراء = 
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 خلاصة الفصل:
تناول هذا الفصل العلاقة التطبيقية بين متغيرات الدراسةخ وتمننا من تحدمد عدة أمور ونتائج مهمة 
للدراسة الميدانيةخ حيث تمننا من تحدمد الأساليب والوسائل المستخدمة في الجانب التطبيقيخ بالإضافة تلى 

عرفة العلاقة بين الحملات مفردة( بالنظر تلى عدة جوانبخ كما تمننا من م 001وص  عينة الدراسة )
المتمثلة في أبعاد: التسويق عبر المؤثرينخ الندرة والتفردخ المشاركة والتفاعل مع العلامةخ )التسويقية 

والأعراف الذاتية( واتخاذ قرار شراء الخدمة الفندقية وتفسير سبب هذد العلاقةخ وفي الأخير توصلنا تلى 
 .رضيات الدراسةالنتائج وقمنا بتحدمدها للإجابة على ف

حيث بينت النتائج باستخدام اختبار الانحدار البسيط والمتعدد صلاحية نموذ  الدراسةخ وأ  هناك 
أثر لأبعاد المتغير المستقل مجتمعة في متغير تابع واحدخ باستثناء بعد الندرة والتفرد الذي لا يظهر تأثيراً 

 المستهلك للسيارات الصينية.ار شراء معنوياً. أي أ  هناك علاقة تأثير معنوية بين الحملات التسويقية وقر 
ما "وعليه متأكد تحقيق الدراسة لأهدافها من خلال الإجابة على الإشنالية الجوهرية والسؤال الرئيس المتعلق بد 

المستهلك للسيارات مدى تأثير الحملات التسويقية ومنصات التواصل الاجتماعي على اتخاذ قرار شراء 
 الصينية.
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 خاتمة: 
عبر منصات التواصل الاجتماعي أحد التوجهات استناداً تلى ما سبقخ أصبحت الحملات التسويقية 

الحدمثة للمؤسسات التي تعمل في بيئة دمنامينية ومتغيرةخ ت  هذد الحملات توفر مجالًا خصباً لدمج علا 
سينولوجية المستهلك وعلا التسويق الرقميخ كما أ  ظهور الإعلانات الممولة والمحتوى التفاعلي عبر 

 .من البيانات حول ما مبحث عنه ويشارك فيه ويفضله المستهلكو  المؤثرين موفر مجموعة كبيرة 
من التواصل بسهولة مع مننت الحملات التسويقية عبر منصات التواصل الاجتماعي المؤسسات 

خ ومن ناحية أخرى أتاحت للمستهلكين المحتملين التعرف على تجارب وتقييمات وآراء المؤثرين اليبائن
الذمن يمثلو  مركياً مرجعياً للمعلومات والتوصيات بشأ  المنتجات )خاصة السيارات والمستهلكين السابقين 

الصينية(خ مما مؤثر على قرارها الشرائي. حيث يستخدم المستهلكو  الإنترنت ومنصة فيسبوك بشنل خاص 
تقليدي. ت  لتبادل المعلومات حول السيارات ويشاركو  بخبراتها السابقة تماماً كما يفعلو  في المجتمع ال

البحث الفعال عن تقييمات المؤثرين والمراجعات عبر الإنترنت هو تشارة تلى عملية الحصول على معلومات 
كثيرة المشاركة والتي تقتضيها الحاجة تلى تكمال مهمة صعبة أو اتخاذ قرار شراء عالي المخاطرخ خاصة 

المعلومات كثيرة المشاركة التي منشرها أ  السيارة تعتبر من المنتجات التي تجعل المستهلك مبحث عن 
مستهلكو  سابقو  أو مؤثرو  عبر مواقع التواصل الاجتماعي لدمها تجربة في شراء أو استخدام السيارات 

 .الصينية
وتماشياً مع ما تا ذكردخ يمنن القول أ  الحملات التسويقية عبر منصات التواصل الاجتماعي تعتبر 

 .لها تأثير على قرار الشراء لدى المستهلك الجيائري للسيارات الصينيةمن العوامل الخارجية التي 
وعليه فإننا من خلال تحليلنا لهذد الدراسةخ تمننا من استخلاص العدمد من النتائج التي تا من 
 :خلالها اختبار الفرضيات والإجابة على تشنالية الدراسةخ ونقدم بناءً عليها مجموعة من التوصيات كما ملي

 نتائج الدراسة .2
 النتائج المتعلقة بخصائص عينة الدراسة 2.2

للإناثخ مما متسق مع طبيعة  %00.0خ مقابل %00.0هيمن الذكور على عينة الدراسة بنسبة  -
 سوا السيارات في الجيائر.

خ مما مدل على أ  %00.0سنة( الشريحة الأكثر تمثيلًا بنسبة  01-00شنّلت الفئة العمرية ) -
 ئة الأشد اهتماماً بشراء السيارات الصينية.الكهول ها الف

(خ مما يعنس مستوى وعياً رقمياً مؤهلها للتفاعل %00.0أغلبية أفراد العينة يحملو  مؤهلًا جامعياً ) -
 مع الحملات التسويقية الإلكترونية.
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د (خ مما مؤكد أ   01,111من المستجيبين تلى شريحة الدخل الضعيف )أقل من  %00.0منتمي  -
 لذوي الدخل المحدود. تمثل خيارا اقتصاديا مناسبا رات الصينيةالسيا

خ مرس خ مما%00.0هيمن الفيسبوك على سلوك استخدام منصات التواصل الاجتماعي بنسبة م -
 منانته كبيئة رقمية رئيسية للحملات التسويقية الموجهة للمستهلك الجيائري.

 متغيرات الدراسةالنتائج المتعلقة بمستوى  0.2
( بمستوى مرتفعخ مما مدل على قناعة 0.00عد النذرة والتفرد بأعلى متوسط حسابي )بجاء  -

 المستهلكين بشيوع الطلب على السيارات الصينية وشعبيتها.
الضغط الاجتماعي لشراء "(خ لا سيما فقرة 0.00) الذاتية متوسطا حسابيا مرتفعا عد الأعرافحقق ب -

 .0.00احتلت المرتبة الأولى بمتوسط التي  "سيارة تناسب المنانة الاجتماعية
تفاوتت مستويات موافقة عينة الدراسة على أبعاد الحملات التسويقية بين المتوسط والمرتفعخ مما  -

 يعنس مستوى جيداً من التأثر بالمحتوى الرقمي.
 لدى أفراد (خ مما م ثبت توجها ملحوظا0.00مرتفعاً )عد قرار شراء السيارات الصينية جاء متوسط ب -

 العينة نحو اقتناء هذد السيارات.
 النتائج المتعلقة باختبار الفرضيات 5.2

ثبت وجود أثر ذي دلالة تحصائية للحملات التسويقية عبر منصات التواصل الاجتماعي مجتمعةً  -
من التبامن في قرار  %00ر هذد الحملات ما مييد على خ وت فسعلى قرار شراء السيارات الصينية

 (.R²=1.001الشراء )
(خ تذ يفسر R²=1.000على قرار الشراء ) أثبت بعد التسويق عبر المؤثرين تأثيرا معنويا تيجابيا -

 من التبامن في متغير القرار الشرائي. 00.0%
( رغا انعدام أثرد في R²=1.000على قرار الشراء ) سجل بعد النذرة والتفرد تأثيرا دالا تحصائيا -

 نموذ  الانحدار المتعددخ مما ي شير تلى وجود تداخل مع الأبعاد الأخرى.
(خ تذ R²=1.000عد المشاركة والتفاعل مع العلامة التجارية عن أعلى قدرة تفسيرية فردية )كش  ب -

 .1.000تييد كل وحدة في هذا البعد قرارَ الشراء بمقدار 
(خ لينش  أ  0iSh=1.001عد الأعراف الذاتية الأكثر تأثيراً في نموذ  الانحدار المتعدد )جاء ب -

 القيا الاجتماعية والمرجعية للمحيط هي المحرك الأبرز لقرار شراء السيارات الصينية.
ثبت الدور مدملةخ مما ت بقبول الفرضيات البجميع الأبعاد الأربعة للمتغير المستقل اجتازت اختبار الفرضيا

.المحوري للحملات التسويقية الرقمية في التأثير على سلوك الشراء  
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 :الدراسة توصيات  

   الاستثمار المنث  في الحملات التسويقية عبر الفيسبوك بوصفه المنصة الأكثر انتشاراً في
 (سنة 01-00الجيائرخ مع تطوير محتوى رقمي يستهدف الشريحة العمرية )

 المحليين الجيائريين في الحملات التسويقية لسيارات الصينيةخ مع الحرص على  توظيف المؤثرين
 .اختيار وجود ذات مصداقية وشعبية في المجتمع المحلي لتعييي الثقة في الاقتناء

  تصميا حملات تسويقية ت عيز الانتماء الاجتماعي وتوظ  الضغط الاجتماعي الإيجابي نظراً للتأثير
 .الذاتية على قرار الشراء الكبير لبعد الأعراف

  تطلاا حملات موسمية ت برز ندرة العرو  المحدودة ومحدودية الكميات لتحفيي قرار الشراء الفوريخ
 .مستثمرة تأثير بعد الندرة والتفرد

  توسيع نطاا الدراسة الجغرافي ليشمل ولايات جيائرية متعددة للحصول على نتائج أكثر شمولية
 .يائري وتمثيلًا للمستهلك الج

  تجراء دراسات مقارنة بين تأثير الحملات التسويقية الرقمية على السيارات الصينية مقابل العلامات
 .التجارية الأوروبية أو اليابانية لتعميق الفها

 استحداث أبعاد تسويقية أخرى في الدراسات المستقبلية كالذكاء الاصطناعي في التسويق الشخصي. 
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 المراجع باللغة العربية

 أولًا: الكتب والمطبوعات الجامعية
 المستهلك دراسة العوامل الموقفية المؤثرة في قرار الشراء لدى  .(2016-2015) .أحمد طحطاح

 .0الجيائر: جامعة الجيائر  .حالة شراء الملابس لدى المستهلك الجيائري 
 الأرد : دار الجنا  للنشر  .تدارة التسويق وفق منظور قيمة اليبو   .(2016) .أنيس أحمد عبد الله

 .والتوزيعخ عما 
 والتوزيعخ عما الأرد : دار اليازوري العلمية للنشر  .التسويق الإلكتروني .(2014) .بشير علاق. 
 موجه لطلبة السنة الثالثة )محاضرات في مقياس سلوك المستهلك .(2020-2019) .بلال أونيسي

 .تسويق(. كلية العلوم الاقتصادية والتجارية وعلوم التسييرخ جامعة خنشلة
 المملكة العربية  .التسويق لأصحاب الشركات الصغيرة والأعمال .(2008) .توماس غريبر

 .ار العبينا  للنشر والتوزيعخ الريا السعودية: د
 المملكة العربية  .قياس الأداء: حلول من الخبراء لتحديات مومية .(2015) .الحارث النبهان

 .السعودية: دار العبينا  للنشر والتوزيعخ الريا 
 مصر:  .الموجي في مبادئ تخطيط الحملات الإعلانية الحدمثة .(2021) .حسن نيازي الصيفي

 .ي للنشر والتوزيعخ القاهرةدار العرب
 الأرد : منتبة  .الشامل في مبادئ الحملات الإعلانية الحدمثة .(2024) .حسن نيازي الصيفي

 .المتنبي للنشر والتوزيعخ عما 
 0الجيائر: جامعة الجيائر  .مطبوعة في مقياس سلوك المستهلك .(2018-2017) .حفصي هدى. 
 الأرد : دار اليازوري  .ئ التسويق الحدمث: مدخل شاملمباد .(2020) .حميد الطائي وبشير علاق

 .العلمية للنشر والتوزيعخ عما 
 التسويق الاجتماعي والسياسي: منطلقات نظرية  .(2013) .سامي السيد عبد العزيز مصطفى

 .مصر: دار نهضة مصر للنشر والتوزيعخ القاهرة .وتطبيقات محلية عالمية
 الجيائر: جامعة جيجل .محاضرات في مقياس سلوك المستهلك .(2017-2016) .صونية شتوان. 
 المملكة العربية السعودية: منتبة  .مؤشرات الأداء وحتمية الإنفاذ .(2018) .عبد الله بن حسين

 .جريرخ الريا 



 قائمة المصادر والمراجع :

100 
 

 اتخاذ القرار 10محاضرات في مقياس تدارة التسويق )محاضرة رقا  .(2025) .عبد المهدي رحيم :
 .قطر: جامعة المستقبل .(علومات التسويقيةالشرائي ونظا الم

 كتاب رقمي(. مصر: منتبة الأنجلو )الكفاءة الشخصية .(2020) .عبد الهادي السيد عبده
 .المصرية

 الأرد : دار المنهل  .الحملات الإعلامية وفن مخاطبة الجمهور .(2017) .علي حجازي إبراهيم
 .للنشر والتوزيعخ عما 

  الأرد : منتبة المجتمع العربي للنشر  .تدارة التسويق .(2010) .علي محمد الحاج وآخرون
 .والتوزيعخ عما 

 الأرد : دار اليازوري العلمية  .كيف تشتري بوعي وذكاء .(2025) .فهد بن عبد العزيز العرابي
 .للنشر والتوزيعخ عما 

 فكر للنشر الأرد : دار ال .مبادئ التسويق .(2000) .فهد سليم الخطيب ومحمد سليمان عواد
 .والتوزيعخ عما 

  حملات التسويق الاجتماعي للطفل: استراتيجيات التأثير في العصر  .(2025) .فيصل العنزي
 .المملكة العربية السعودية: جامعة الملك سعودخ الريا  .الرقمي

 المملكة العربية  .أساسيات التسويق .(0110ترجمة سرور علي تبراهيا سرور(. ))فيليب كوتلر
 .ية: دار المريخ للنشر والتوزيعخ الريا السعود

 الإدارة العامة لتصميا وتطوير المناهجخ المملكة العربية  .سلوك المستهلك .(2018) .الكليات التقنية
 .السعودية: المؤسسة العامة للتدريب التقني والمهني

 رد : دار غيداء الأ .استراتيجية التسويق وتحديات المنافسة الدولية .(2018) .محمد أحمد المغربي
 .للنشر والتوزيعخ عما 

 مصر: المصرية للنشر والتوزيعخ القاهرة .فن التسويق المعاصر .(2024) .محمود هريدي. 
  دليل تدارة الحملات التسويقية في المنظمات  .(2018) .المركز العالمي لدراسات العمل الخيري

 .الخيرية الإسلامية العالميةالكويت: الهيئة  .الخيرية مع دراسة حالة لحملة تسويقية
 تدارة استراتيجيات تواصل المنظمات عبر وسائل التواصل  .(2020) .نرمين علاء الدين

 .الأرد : دار العربي للنشر والتوزيعخ عما  .الاجتماعي
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 مصر/الأرد : دار حميثرا للنشر والترجمة  .التسويق في عالا الضيافة .(2017) .يوسف حافظ
 ) .والتوزيع

  أثر الفيس بوك على المجتمع المنتبة الوطنية خ الخرطوم  (0100)الله وائل مبارك خضرفضل- 
  السودا  

 استخدام الشبنات الاجتماعية وتأثيرد في العلاقات الاجتماعية دراسة  (0100)رمريم نريمان نوما
  عينة من مستخدمي موقع الفيس بوك في الجيائر

 التواصل الاجتماعي على جمهور المتلقين خ دراسة مقارنة تأثير شبنات ( 0100) محمد المنصور
  خ " العربية انموذجا   للمواقع الاجتماعية والالكترونية

 
تأثير وسائط التواصل الرقمية على القيا الاجتماعية لدى المراهق ( 0100) أسماء لعموري   

 الاجتماعيخمستغاناخ المجلة الدولية للاتصال التيك توك انموذجا -الجيائري 
 ثانياً: الأطروحات والرسائل الجامعية

 أثر العلاقات العامة على سلوك المستهلك  .(2013-2012) .بربار فاطمة الزهراء ومعمري أحلام
 .مذكرة جامعية(. الجيائر: جامعة البويرة)النهائي: دراسة حالة شركة الأطلس لمشروب بيبسي

 تأثير المتاجر الإلكترونية عبر مواقع التواصل  .(2023-2022) .شعشوع أسماء وغالم نور الهدى
الاجتماعي في تبني قرار الشراء لدى المتصفحين: دراسة حالة ميدانية على عينة من مستخدمي 

 .مذكرة جامعية(. الجيائر: جامعة مستغانا)مواقع التواصل الاجتماعي
 الإلكتروني وتأثيرد على قرار  جودة الموقع .(2023-2022) .عبد بو بكر فرقاني وسعادي عدنان

مذكرة جامعية(. الجيائر: )الشراء: دراسة حالة طلبة معهد العلوم الاقتصادية والتجارية وعلوم التسيير
 .جامعة ميلة

 تحليل سلوك المستهلك اتجاد الأدوية: دراسة ميدانية بمدمنة  .(2011-2010) .فوزية برسولي
 .باتنة -لحا  لخضر أطروحة/مذكرة(. الجيائر: جامعة ا)باتنة

 العوامل الاجتماعية والثقافية وعلاقتها بتغير اتجاد سلوك المستهلك  .(2007-2006) .لونيس علي
 .أطروحة/مذكرة(. الجيائر: جامعة منتوري قسنطينة)الجيائري: دراسة ميدانية بسطيف

 الاجتماعي على أثر الكلمة المنطوقة تلكترونياً عبر مواقع التواصل  .(2023-2022) .محمد جوال
 .مذكرة جامعية(. الجيائر: جامعة بشار)اتخاذ قرار الشراء لدى المستهلك الجيائري: دراسة حالة
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 ثالثاً: المجلات العلمية المحكمة
 كيف نفكر في مواقع الشبنات الاجتماعيةخ تحدى عشر مسالة ( خ 0100) الحمامي الصادق

 خ مجلة أكاديميا الشهرية بجامعة منوبة خ تونسخ عدد ماي أساسية
 تطبيق غيريلا التسويق في حملات التسويق الاجتماعي: مفاهيا وقصص  .(2018) .تومي سمية

 .000خ ص (02)04خ مجلة البشائر الاقتصادية .نجاح
 المستهلك نحو تأثير العوامل الاجتماعية والأسرية على سلوك  .(2017) .حقانة ليلى وطافر زهير

 .001خ ص (3)3خ مجلة البشائر الاقتصادية .اقتناء المنتو  المحلي كوندور
 استخدام طريقة المربعات الصغرى الجيئية لتقييا الدور  .(2021) .عيسى قادة ووزاني محمد
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: الاستمارة 22ملحق رقم   
 

 التعليم العالي والبحث العلميوزارة

 المركز الجامعي ميلة

 كليةالعلومالاقتصاديةوالتجاريةوعلومالتسيير
ل للإج لاا  و  اااا  ااالتح لت ااال  أثااا للالاال  لت تااةي ما  ااا ا ماا   لت ةل اا :في إطاا تح ير اا  لاا   الااو في لتجاااة  لت ت تحيااا دماا، تحتااةيا ل ااوا    يراا    ااةل     ااةل  

باا  ااا ف التحاد بو اا واةةاة ما   الا  أ    فإن ا  ن او  إتامهذ  الال ليسا شم   نا كاين تهاذ تحلإ ااهذ بالإج  طا   لتتام تحل  لمااا م ا ان زبارن دتحلسا -لمست لا  لجزالرا تاتم تحل  لتمم ما توىا
خو  تغاض  لال لتشح  لتجالو ف ط.جممع لتشم نا  س ت   

 المحورالأول:البيانات الشخصية:

( أمام الإجابة المناسبة.×مرجى من سيادتكا التكرم بوضع الإشارة )  

 ذكر:  أنثى: : الجنس .2
  

 : العمر .0

 

أقل من الثانويثانويجامعيدراسات عليا:    المستوى التعليمي .3   

د 111.010أكبر من دج111.100ىتل 111.001دجمن 111.101تلى  111.01دجمن 111.01أقل من:الدخل  .4 

ساعات 0ساعات               أكثر من  0تلى  0ساعات            من 0أقل من . معدل الإستخدام اليومي للأنترنت:3  

 موظفمهني حر متقاعد 2. المهنة: 

فيسبوك                      انستغرامتينتوك                        .المنصة المستخدمة:4  

 المحور الثاني: متغيرات الدراسة

حملات التسويقيةالمتغير الأول: ال  

 بدائل الإجابة الفقرة

a. 2-التسويق عبر المؤثرين  
ــــق  ــــر مواف غي

(2)بشدة  
غيــــــــــــــــــــــــر 

(0موافق)  
 محايد

(5)  
 موافق

(2)  
 موافـــق بشـــدة

(3)  

1 
سيارات حول ال أثق بتوصيات المؤثرين الذمن أتابعها على وسائل التواصل الاجتماعي

      الصينية.

.التي مروجو  لها سياراتأعتقد أ  المؤثرين يقدمو  آراء حقيقية حول ال 2       
.السيارات مع أصدقائي وعائلتيأقوم بمشاركة تجارب المؤثرين حول  3       

.لتقليديةأعتقد أ  المؤثرين المحليين في الجيائر أكثر تأثيرًا في قراري من الإعلانات ا 4       

.عندما موصي مؤثر أثق به بسيارة صينيةخ ميداد اهتمامي بشرائها 5       

  01سنة             أكبر من 01تلى  00من           سنة00تلى 00من            سنة00أقل من  
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b. الندرة والتفرد 
 

ــــق  ــــر مواف غي
(2)بشدة  

 

غيــــــــــــــــــــــــر 
(0موافق)  

 محايد
(5)  

 موافق
(2)  

 موافـــق بشـــدة
(3)  

.ناسشائع ومطلوب من قبل العدمد من ال الخاص بالسيارات الصينية أعتقد أ  العر  1       
السيارات الصينية.أعتقد أ  العدمد من الناس مرغبو  في الحصول على  2       
.متمتع بشعبية كبيرةالسيارات الصينية عر أعتقد أ   3       
.فريد من نوعه المتعلق بالسيارات الصينية العر أعتقد أ  هذا  4       
.محدودة الوقت تييد من رغبتي في الشراءالسيارات الصينيةال عرو أعتقد أ   5       

c. 5-المشاركة والتفاعل مع العلامة التجارية  
 

ــــق  ــــر مواف غي
(2)بشدة  

غيــــــــــــــــــــــــر 
(0موافق)  

 محايد
(5)  

 موافق
(2)  

 موافـــق بشـــدة
(3)  

      بشنل عامخ أنا سعيد بتجربتي مع السيارات الصينية. 2
.أقول أشياء تيجابية عن السيارات الصينية للآخرين 0       
.أشجع أصدقائي وعائلتي على شراء السيارات الصينية 5       
.سأوصي بالسيارات الصينية لمن يطلب مشورتي حول السيارات 2       
.جيدة سياراتالتي تقدم أشعر بالامتنا  للعلامات التجارية الصينية 3       

d. 2-الأعراف الذاتية ــــق   ــــر مواف غي
(2)بشدة  

غيــــــــــــــــــــــــر 
(0موافق)  

 محايد
(5)  

 موافق
(2)  

 موافـــق بشـــدة
(3)  

الصينية. العلامة التجارية سياراتمنعائلتي تعتقد أنه يجب علي استخدام  2       
.مقدر في مجموعتي الاجتماعية الصينية العلامة التجارية سياراتاستخدام  0       
الصينية أتأثر بآراء الأصدقاء والعائلة عند اختيار السيارة 5       
      أشعر بضغط اجتماعي لشراء سيارة تناسب منانتي الاجتماعية 2

 بدائل الإجابة الفقرة
قرار الشراءالمتغير الثاني:  غيـــر موافـــق  

(2)بشدة  
 

 غير موافق
(0)  

 محايد
(5)  

 موافق
(2)  

 موافـــق بشـــدة
(3)  

      أشعر أ  لدي حاجة ملحة لشراء سيارة صينية في الوقت الحالي. 1

      احتمالية شرائي لسيارة صينية في المستقبل. هناك 2

      سأفكر جديًا في شراء سيارة صينية خلال الأشهر الستة القادمة. 0

الصينية قبل الشراء.سأبحث عن مييد من المعلومات حول السيارات  4       
أقوم بجمع معلومات عن السيارات الصينية من مصادر متعددة )منصات التواصل  5

 الإجتماعيخ الأصدقاء....(
     

الشراء.أقوم بمقارنة مواصفات وأسعار السيارات الصينية قبل اتخاذ قراري النهائي ب 6       
التجارية الأخرى قبل الشراء.أقار  بين السيارات الصينية والعلامات  7       
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 للاستبيان :  قائمة الأساتذة المحكمين20ملحق رقم 

ذالأستا الجامعة الملاحظات  
حذف بعض العبارات المركبةخو 

ة تصحيح الأخطاء الإملائية مع تعاد

.صياغة بعض فقرات الإستبيا   

 معاذ ميمون  جامعة ميلة 
 طارق بلحاج جامعة ميلة 
 فارس ركيمة جامعة ميلة
 علي بن الطيب جامعة ميلة

 
  

      بعد المقارنة والتأكد من المعلوماتخ سأتخذ قرار شراء السيارة الصينية بثقة. 8

راء.صينية على غيرها من السيارات عند اتخاذ قرارالشالسيارة الأميل تلى تفضيل  9       

لاحتياجاتي.أنا مستعد لشراء سيارة صينية بعد أ  تأكدت من ملاءمتها  13       

      أرى أن شرائي للسيارة الصينية هو القرار الصائب بالنسبة لي. 11

      سأوصي الأصدقاء والعائلة بشراء السيارات الصينية. 12

.تذا سبق لي أ  اشتريت سيارة صينيةخ فسأستمر في شرائها في المستقبل 10       
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 (03)الملحق رقا 
  spss v 26مخرجات

 
 

 

 

 

 

 

 العمر

 Fréquence Pourcentage 

Pourcentage 

valide 

Pourcentage 

cumulé 

Valide 6.9 6.9 6.9 9 سنة25 أقلمن 

 23.8 16.9 16.9 22 سنة34 إلى25 من

 76.2 52.3 52.3 68 سنة50 إلى 35 من

 100.0 23.8 23.8 31 سنة 50أكبرمن

Total 130 100.0 100.0  

 

 

 المستوىالتعليمي

 Fréquence Pourcentage 

Pourcentage 

valide 

Pourcentage 

cumulé 

Valide 16.2 16.2 16.2 21 أقلمنالثانوي 

 43.8 27.7 27.7 36 ثانوي

 90.8 46.9 46.9 61 جامعي

 100.0 9.2 9.2 12 دراساتعليا

Total 130 100.0 100.0  

 

 

 

 معدلالإستخداماليوميللأنترنت

 Fréquence Pourcentage 

Pourcentage 

valide 

Pourcentage 

cumulé 

Valide 35.4 35.4 35.4 46 ساعات 2 أقلمن 

 70.0 34.6 34.6 45 ساعات 4 إلى 2من

 99.2 29.2 29.2 38 ساعات 4 أكثرمن

4.00 1 .8 .8 100.0 

Total 130 100.0 100.0  

 الجنس

 Fréquence Pourcentage 

Pourcentage 

valide 

Pourcentage 

cumulé 

Valide 53.1 53.1 53.1 69 ذكر 

 100.0 46.9 46.9 61 أنثى

Total 130 100.0 100.0  
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 الدخل

 Fréquence Pourcentage 

Pourcentage 

valide 

Pourcentage 

cumulé 

Valide 56.2 56.2 56.2 73 دج50000 أقلمن 

 89.2 33.1 33.1 43 دج100000 إلى 50000 من

 94.6 5.4 5.4 7 دج160000إلى 110000 من

 100.0 5.4 5.4 7 دج160000  أكبرمن

Total 130 100.0 100.0  

 

 

 المهنة

 Fréquence Pourcentage 

Pourcentage 

valide 

Pourcentage 

cumulé 

Valide 72.3 72.3 72.3 94 موظف 

 93.8 21.5 21.5 28 مهنيحر

 100.0 6.2 6.2 8 متقاعد

Total 130 100.0 100.0  

 

 

 المستخدمة.المنصة

 Fréquence Pourcentage 

Pourcentage 

valide 

Pourcentage 

cumulé 

Valide 77.7 77.7 77.7 101 فيسبوك 

 90.0 12.3 12.3 16 انستغرام

 98.5 8.5 8.5 11 تيكتوك

4.00 2 1.5 1.5 100.0 

Total 130 100.0 100.0  

 

 

 

 

Statistiques descriptives 

 N Moyenne Ecart type 

أثقبتوصياتالمؤثرينالذينأتابعهمعلىوسائلالتو

 .اصلالاجتماعيحولالسياراتالصينية

130 3.1000 1.11265 

أعتقدأنالمؤثرينيقدمونآراءحقيقيةحولالسيار

 .اتالتييروجونلها

130 3.1769 1.10296 

أقومبمشاركةتجاربالمؤثرينحولالسياراتمعأ

 .صدقائيوعائلتي

130 3.1231 1.14807 
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أعتقدأنالمؤثرينالمحليينفيالجزائرأكثرتأثيرًا

 .فيقراريمنالإعلاناتالتقليدية

130 3.2462 1.12795 

عندمايوصيمؤثرأثقبهبسيارةصينية،يزدادا

 .هتماميبشرائها

130 3.4000 1.05360 

 91359. 3.2092 130 المؤثرين.عبر.التسويق.بعد

N valide (liste) 130   

 

 

Statistiques descriptives 

 N Moyenne Ecart type 

أعتقدأنالعرضالخاصبالسياراتالصينيةشائع

 .ومطلوبمنقبلالعديدمنالناس

130 3.7923 1.06164 

أعتقدأنالعديدمنالناسيرغبونفيالحصولعلىال

 .سياراتالصينية

130 3.8538 .95732 

أعتقدأنعرضالسياراتالصينيةيتمتعبشعبيةكب

 .يرة

130 3.9000 .91372 

أعتقدأنهذاالعرضالمتعلقبالسياراتالصينيةفر

 .يدمننوعه

130 3.4385 1.03432 

أعتقدأنعروضالسياراتالصينيةالمحدودةالوق

 .تتزيدمنرغبتيفيالشراء

130 3.3462 1.13923 

 85341. 3.6662 130 والتفرد.النذرة.بعد

N valide (liste) 130   

 

 

Statistiques descriptives 

 N Moyenne Ecart type 

 86611. 3.3846 130 .بشكلعام،أناسعيدبتجربتيمعالسياراتالصينية

أقولأشياءإيجابيةعنالسياراتالصينيةللآخري

 .ن

130 3.5308 .96600 

أشجعأصدقائيوعائلتيعلىشراءالسياراتالصي

 .نية

130 3.4462 1.00434 

سأوصيبالسياراتالصينيةلمنيطلبمشورتيحو

 .لالسيارات

130 3.4231 1.03329 

أشعربالامتنانللعلاماتالتجاريةالصينيةالتيتقد

 .مسياراتجيدة

130 3.6923 1.01038 

 82376. 3.4954 130 العلامة.مع.والتفاعل.المشاركة.بعد

N valide (liste) 130   

 

 

Statistiques descriptives 

 N Moyenne Ecart type 



 الملاحق :
 

110 
 

عائلتيتعتقدأنهيجبعلياستخدامسياراتمنالعلام

 .ةالتجاريةالصينية

130 3.2231 1.09449 

استخدامسياراتالعلامةالتجاريةالصينيةمقد

 .رفيمجموعتيالاجتماعية

130 3.4385 1.04921 

أتأثربآراءالأصدقاءوالعائلةعنداختيارالسيا

 رةالصينية

130 3.3077 1.09152 

أشعربضغطاجتماعيلشراءسيارةتناسبمكانت

 يالاجتماعية

130 4.1231 .83541 

 74867. 3.5231 130 الذاتية.الأعراف.بعد

N valide (liste) 130   

 

 

Statistiques descriptives 

 N Moyenne Ecart type 

أشعرأنلديحاجةملحةلشراءسيارةصينيةفيال

 .وقتالحالي

130 4.1462 .95732 

 1.02515 3.8154 130 .هناكاحتماليةشرائيلسيارةصينيةفيالمستقبل

سأفكرجدياًفيشراءسيارةصينيةخلالالأشهر

 .الستةالقادمة

130 3.5077 1.12922 

سأبحثعنمزيدمنالمعلوماتحولالسياراتالصيني

 .ةقبلالشراء

130 4.0385 .90993 

أقومبجمعمعلوماتعنالسياراتالصينيةمنمصا

 درمتعددة

 (....منصاتالتواصلالإجتماعي،الأصدقاء)

130 4.0462 .87037 

أقومبمقارنةمواصفاتوأسعارالسياراتالصيني

 .ةقبلاتخاذقراريالنهائيبالشراء

130 4.1077 .83755 

أقارنبينالسياراتالصينيةوالعلاماتالتجاريةا

 .لأخرىقبلالشراء

130 4.0769 .80324 

بعدالمقارنةوالتأكدمنالمعلومات،سأتخذقرار

 .شراءالسيارةالصينيةبثقة

130 3.7462 .92604 

أميلإلىتفضيلالسيارةالصينيةعلىغيرهامنال

 .سياراتعنداتخاذقرارالشراء

130 3.2462 1.09305 

أنامستعدلشراءسيارةصينيةبعدأنتأكدتمنملا

 .ءمتهالاحتياجاتي

130 3.6462 1.06284 

أرىأنشرائيللسيارةالصينيةهوالقرارالصائببا

 .لنسبةلي

130 3.4077 1.06891 

سأوصيالأصدقاءوالعائلةبشراءالسياراتال

 .صينية

130 3.2615 1.06788 

إذاسبقليأناشتريتسيارةصينية،فسأستمرفيش

 .رائهافيالمستقبل

130 3.4923 1.00577 

 69901. 3.7337 130 الشراء.قرار.بعد

N valide (liste) 130   
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Statistiques de fiabilité 

Alpha de 

Cronbach 

Alpha de 

Cronbach basé 

sur des 

éléments 

standardisés 

Nombre 

d'éléments 

.863 .869 5 

 

 

Corrélations 

 

أثقبتوصياتالمؤثر

ينالذينأتابعهمعلىو

سائلالتواصلالاج

تماعيحولالسيارات

 .الصينية

أعتقدأنالمؤثريني

قدمونآراءحقيقية

حولالسياراتالتيي

 .روجونلها

أقومبمشاركةتجا

ربالمؤثرينحولال

سياراتمعأصدقا

 .ئيوعائلتي

أعتقدأنالمؤثرينال

محليينفيالجزائرأ

كثرتأثيرًافيقرار

يمنالإعلاناتالتقليد

 .ية

عندمايوصيمؤثر

أثقبهبسيارةصين

ية،يزداداهتمامي

 .بشرائها

عبر.التسويق.بعد

 نالمؤثري.

أثقبتوصياتالمؤثرينالذينأتابعهم

علىوسائلالتواصلالاجتماعيحو

 .لالسياراتالصينية

Corrélation de 

Pearson 

1 .807** .555** .542** .594** .849** 

Sig. (bilatérale)  .000 .000 .000 .000 .000 

N 130 130 130 130 130 130 

أعتقدأنالمؤثرينيقدمونآراءحقيقي

 .ةحولالسياراتالتييروجونلها

Corrélation de 

Pearson 

.807** 1 .589** .526** .559** .845** 

Sig. (bilatérale) .000  .000 .000 .000 .000 

N 130 130 130 130 130 130 

أقومبمشاركةتجاربالمؤثرينحو

 .لالسياراتمعأصدقائيوعائلتي

Corrélation de 

Pearson 

.555** .589** 1 .551** .568** .796** 

Sig. (bilatérale) .000 .000  .000 .000 .000 

N 130 130 130 130 130 130 

أعتقدأنالمؤثرينالمحليينفيالجزا

ئرأكثرتأثيرًافيقراريمنالإعلانا

 .تالتقليدية

Corrélation de 

Pearson 

.542** .526** .551** 1 .699** .806** 

Sig. (bilatérale) .000 .000 .000  .000 .000 

N 130 130 130 130 130 130 

عندمايوصيمؤثرأثقبهبسيارةص

 .ينية،يزداداهتماميبشرائها

Corrélation de 

Pearson 

.594** .559** .568** .699** 1 .826** 

Sig. (bilatérale) .000 .000 .000 .000  .000 

N 130 130 130 130 130 130 

 Corrélation de المؤثرين.عبر.التسويق.بعد

Pearson 

.849** .845** .796** .806** .826** 1 

Sig. (bilatérale) .000 .000 .000 .000 .000  

N 130 130 130 130 130 130 

**. La corrélation est significative au niveau 0,01 (bilatéral). 
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Corrélations 

 

أعتقدأنالعر

ضالخاصبال

سياراتالصين

يةشائعومطلو

بمنقبلالعديدم

 .نالناس

أعتقدأنالعديدم

نالناسيرغبون

فيالحصولعلىا

لسياراتالصيني

 .ة

أعتقدأنعرضال

سياراتالصين

يةيتمتعبشعبية

 .كبيرة

أعتقدأنهذاالع

رضالمتعلقبال

سياراتالصين

يةفريدمننوعه

. 

أعتقدأنعرو

ضالسياراتال

صينيةالمحدو

دةالوقتتزيدمن

غبتيفيالشرار

 .ء

.النذرة.بعد

 والتفرد

أعتقدأنالعرضالخاصبالسي

اراتالصينيةشائعومطلوبم

 .نقبلالعديدمنالناس

Corrélation de 

Pearson 

1 .733** .610** .557** .573** .832** 

Sig. (bilatérale)  .000 .000 .000 .000 .000 

N 130 130 130 130 130 130 

أعتقدأنالعديدمنالناسيرغب

ونفيالحصولعلىالسياراتال

 .صينية

Corrélation de 

Pearson 

.733** 1 .692** .590** .573** .851** 

Sig. (bilatérale) .000  .000 .000 .000 .000 

N 130 130 130 130 130 130 

أعتقدأنعرضالسياراتالصي

 .نيةيتمتعبشعبيةكبيرة

Corrélation de 

Pearson 

.610** .692** 1 .588** .555** .812** 

Sig. (bilatérale) .000 .000  .000 .000 .000 

N 130 130 130 130 130 130 

أعتقدأنهذاالعرضالمتعلقبا

لسياراتالصينيةفريدمننو

 .عه

Corrélation de 

Pearson 

.557** .590** .588** 1 .758** .842** 

Sig. (bilatérale) .000 .000 .000  .000 .000 

N 130 130 130 130 130 130 

أعتقدأنعروضالسياراتال

صينيةالمحدودةالوقتتزيد

 .منرغبتيفيالشراء

Corrélation de 

Pearson 

.573** .573** .555** .758** 1 .841** 

Sig. (bilatérale) .000 .000 .000 .000  .000 

N 130 130 130 130 130 130 

 Corrélation de والتفرد.النذرة.بعد

Pearson 

.832** .851** .812** .842** .841** 1 

Sig. (bilatérale) .000 .000 .000 .000 .000  

N 130 130 130 130 130 130 

**. La corrélation est significative au niveau 0,01 (bilatéral). 

 

 

Corrélations 

 

بشكلعام،أناسع

يدبتجربتيمعا

لسياراتالصين

 .ية

أقولأشياءإيجا

بيةعنالسياراتا

لصينيةللآخر

 .ين

أشجعأصدقائ

يوعائلتيعلىشر

اءالسياراتال

 .صينية

سأوصيبالسيا

راتالصينيةلم

نيطلبمشورتي

حولالسيارات

. 

أشعربالامتنانل

لعلاماتالتجاري

ةالصينيةالتي

تقدمسياراتجي

 .دة

المشاركة.بعد

.مع.والتفاعل.

 لامةالع
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بشكلعام،أناسعيدبتجربتيم

 .عالسياراتالصينية

Corrélation de 

Pearson 

1 .634** .577** .466** .535** .748** 

Sig. (bilatérale)  .000 .000 .000 .000 .000 

N 130 130 130 130 130 130 

أقولأشياءإيجابيةعنالسيار

 .اتالصينيةللآخرين

Corrélation de 

Pearson 

.634** 1 .705** .612** .637** .850** 

Sig. (bilatérale) .000  .000 .000 .000 .000 

N 130 130 130 130 130 130 

أشجعأصدقائيوعائلتيعلى

 .شراءالسياراتالصينية

Corrélation de 

Pearson 

.577** .705** 1 .803** .709** .906** 

Sig. (bilatérale) .000 .000  .000 .000 .000 

N 130 130 130 130 130 130 

سأوصيبالسياراتالصينية

لمنيطلبمشورتيحولالسيار

 .ات

Corrélation de 

Pearson 

.466** .612** .803** 1 .675** .854** 

Sig. (bilatérale) .000 .000 .000  .000 .000 

N 130 130 130 130 130 130 

أشعربالامتنانللعلاماتالتجا

ريةالصينيةالتيتقدمسيارا

 .تجيدة

Corrélation de 

Pearson 

.535** .637** .709** .675** 1 .850** 

Sig. (bilatérale) .000 .000 .000 .000  .000 

N 130 130 130 130 130 130 

م.والتفاعل.المشاركة.بعد

 العلامة.ع

Corrélation de 

Pearson 

.748** .850** .906** .854** .850** 1 

Sig. (bilatérale) .000 .000 .000 .000 .000  

N 130 130 130 130 130 130 

**. La corrélation est significative au niveau 0,01 (bilatéral). 

 

 

Corrélations 

 

عائلتيتعتقدأنهيج

بعلياستخدامسيا

راتمنالعلامةال

 .تجاريةالصينية

استخدامسيارا

تالعلامةالتجار

يةالصينيةمقدر

فيمجموعتيالاج

 .تماعية

أتأثربآراءالأ

صدقاءوالعائلة

عنداختيارالسيا

 رةالصينية

أشعربضغطاج

تماعيلشراءسيا

رةتناسبمكانتيا

 لاجتماعية

.الأعراف.بعد

 الذاتية

عائلتيتعتقدأنهيجبعلياستخدام

سياراتمنالعلامةالتجاريةالص

 .ينية

Corrélation de 

Pearson 

1 .616** .325** .266** .774** 

Sig. (bilatérale)  .000 .000 .002 .000 

N 130 130 130 130 130 

استخدامسياراتالعلامةالتجار

يةالصينيةمقدرفيمجموعتيالا

 .جتماعية

Corrélation de 

Pearson 

.616** 1 .402** .327** .814** 

Sig. (bilatérale) .000  .000 .000 .000 

N 130 130 130 130 130 
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أتأثربآراءالأصدقاءوالعائلة

 عنداختيارالسيارةالصينية

Corrélation de 

Pearson 

.325** .402** 1 .332** .717** 

Sig. (bilatérale) .000 .000  .000 .000 

N 130 130 130 130 130 

أشعربضغطاجتماعيلشراء

 سيارةتناسبمكانتيالاجتماعية

Corrélation de 

Pearson 

.266** .327** .332** 1 .612** 

Sig. (bilatérale) .002 .000 .000  .000 

N 130 130 130 130 130 

 Corrélation de الذاتية.الأعراف.بعد

Pearson 

.774** .814** .717** .612** 1 

Sig. (bilatérale) .000 .000 .000 .000  

N 130 130 130 130 130 

**. La corrélation est significative au niveau 0,01 (bilatéral). 

 

 

 

 

 



 

115 

 
 

 


