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 أستاذ إدارة الأعمال المساعد                                             أستاذ إدارة الموارد البشرية المتفرغ   
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 جامعة مدينة السادات –كلية التجارة                     جامعة مدينة السادات –كلية التجارة 
 

 

 المستخلص

أبعاد           توافر  مدى  على  التعرف  الحالي  البحث  استهدف 

نظر  وجهة  من  الاجتماعي  التواصل  وسائل  نحو  الإتجاهات 

عملاء المنظمات الغذائية المصرية محل الدراسة، والكشف عن  

خصائصهم   لإختلاف   
ً
وفقا العملاء  بين  الإختلاف  مدى 

هم رغم  الديموجرافية، وتحديد مستوي توافر الميل للشراء لدي

 اختلاف خصائصهم الديموجرافية،

وتحديد وتوصيف نوع وقوه العلاقة بين الإتجاهات نحو وسائل التواصل الاجتماعي والميل  

الأهمية   وتحديد  الدراسة،  محل  المصرية  الغذائية  المنظمات  عملاء  نظر  من وجهة  للشراء 

التواصل   وسائل  نحو  الإتجاهات  لمتغيرات  التنبؤ  النسبية  علي  قدرتها  الاجتماعي من حيث 

لجمع البيانات اللازمة  عينة كرة الثلج عبر الإنترنت    بالميل للشراء، وتم الاعتماد على أسلوب
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مفردة من مستهلكي    384للبحث، من خلال إعداد قائمة استقصاء وتوزيعها على عينة قوامها  

 .SPSS Ver. 22 المنتجات الغذائية المصرية، وتم التحليل الإحصائي باستخدام برنامج

في        إحصائية  دلالة  ذات  إختلافات  وجود  عدم  أهمها  من  نتائج  عدة  إلى  البحث  وتوصل 

خصائصهم   لإختلاف   
ً
وفقا الدراسة  محل  الغذائية  المنتجات  شركات  عملاء  إدراكات 

الديموجرافية من حيث مدي توافر أبعاد الإتجاهات نحو وسائل التواصل الاجتماعي والتي  

البعد العاطفي،  )البعد  في  دلالة    تمثلت  ذات  إختلافات  ووجود  السلوكي(،  البعد  المعرفي، 

لإختلاف    
ً
وفقا الدراسة  محل  الغذائية  المنتجات  شركات  عملاء  إدراكات  في  إحصائية 

خصائصهم الديموجرافية من حيث مدي توافر أبعاد الميل للشراء والتي تمثلت في ) تقييم  

ذات دلالة إحصائية بين مستوي توافر أبعاد    البدائل المتاحة، القرار الشرائي(، ووجود علاقة

الإتجاهات نحو وسائل التواصل الاجتماعي )البعد العاطفي، البعد المعرفي، البعد السلوكي(  

 لاختبار )ف(،  %1والميل للشراء وذلك بصورة إجمالية للنموذج وعند مستوى معنوية )
ً
( وفقا

حدار المتعدد أن هناك علاقة معنوية  وبالنسبة لكل متغير على حده أظهر نموذج تحليل الان

 .( وذلك بالنسبة للمتغيرات الثلاثة السابقة%1عند مستوى دلالة إحصائية )

وفي ضوء ذلك قدم البحث مجموعة من التوصيات منها ضرورة تفهم المسوقين ومصممي        

التسويقية واستخدام   الاجتماعي  التواصل  تقدمها وسائل  التي  للميزات  الإلكترونية  المواقع 

الشرائية،   المستخدمين لدعم قراراتهم  للتواصل مع  الفاعلية  المناسبة وذات  التواصل  أداة 

التواصل الاجتماعي  وقيام مصممي   الاهتمام لصفحات  ببذل المزيد من  الالكترونية  المواقع 

التسويقية، وذلك بتوفير المزيد من الترفيه والمعلومات المتكاملة لتحقيق المزيد من مشاركة  

 المستخدمين.

الإتجاهاااااااااااات نحاااااااااااو وساااااااااااائل التواصااااااااااال الاجتمااااااااااااعي، الميااااااااااال  :المفتاحيــــــــــــة الكلمــــــــــــات 

 للشراء،شركات المنتجات الغذائية المصرية.
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 المقدمة:  -1

يعكس ساااااااااااالوك المسااااااااااااتهلك النمس الذي يتبعه المسااااااااااااتهلك في ساااااااااااالوكه للبحث أو الشااااااااااااراء أو          

الاساااااااتخدام أو التقييم للسااااااالع والادمات والأفكار التي يتوقع أن غشااااااابع حاجاته ورغباته، ويت ثر 

الثقافية،    والعواملسالوك المساتهلك بعدة عوامل منها العوامل النفساية، والعوامل الإجتماعية،  

(. ويشاااير قرار الشاااراء 2022والعوامل الإقتصاااادية، والعوامل اليااااصاااية )عبدالهادي و خرون،

يقيم من خلالها المنتجات المتاحة حتى يصااااال إلى تف ااااايل   والتيإلى المراحل التي يمر بها المساااااتهلك  

ه منتج معين، حيث أن قرار الشاااااااااااااراء يى المرحلة التي يقرر فاها المشاااااااااااااتري شاااااااااااااراء المنتج، وتبدأ هذ

العملية بمجرد أن يكون لدى المساااااااااااااتهلك الرغبة في إشاااااااااااااباع حاجة معينة، وهذا القرار يت ااااااااااااامن 

العلامااة التجاااريااة المرغوبااة، كميااة الشاااااااااااااراء، المكااان، المبلق المااالي، وقاات الشاااااااااااااراء، وطريقااة الاادفع 

(Hanaysha,2018). 

ولم يقتصااااااار اساااااااتخدام وساااااااائل التواصااااااال الإجتماعي على جان  محدد بل إهتمت بالجوان          

الساااياساااية والتجارية والإجتماعية، وتميزت بخصاااائس جذبت المساااتخدمين إلاها إذ أ ها  اااجعت 

وتميزت بااالإنفتاااث حيااث أزالاات   المساااااااااااااتخاادم على مشاااااااااااااااركااة وتبااادل الإهتمااامااات والتفاااعاال معهااا،

حواجز ومعوقااااات الوصاااااااااااااول للمعلومااااة، كمااااا  اااااااااااااجعاااات على التعليق علاهااااا وتبااااادلهااااا، وأتاااااحاااات  

 (.2021للمستخدم التفاعل والحديث بحرية مع الآخرين حول  خر الأخبار والأحداث )خليفة، 

جريت العديد من الدراساات لبحث نتائج الإتجاهات نحو وساائل التواصال الاجتماعي علي 
ُ
ولقد أ

( 2016مادركاات الأفراد وجتجااهااتهم نحو المنتج والنياة الشااااااااااااارائياة، فقاد قاامات دراسااااااااااااااة ) محماد،

تحديد العلاقة بين الإعلانات والساالوك المسااتخدمين للتواصاال الاجتماعي في ا جتمع، وتوصاالت  ب

إلى وجود علاقة معنوية بين إعلانات وساااااائل التواصااااال الاجتماعي والسااااالوك الشااااارائي للعملاء في 

( إلى التحقيق في العواماااال المؤثرة على موقف Moon et al., 2019وهاااادفاااات دراسااااااااااااااااة )،  ا جتمع

المساااااااتهلك ونية الشاااااااراء تجاه الأغذية والم كولات من خلال الإنترنت ولج  الباحثون إلى اساااااااتخدام  
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اساااااااااااااتنلاع عبر الإنترناات، وتوصااااااااااااالاات الاادراساااااااااااااااة إلى مجموعااة من النتااائج من أهمهااا: أن الفااائاادة 

المدركة، وسهولة الاستخدام، والثقة في موقع الوي  يي عوامل هامة لتحديد إتجاه الشراء لمنتج 

الأغاذياة والما كولات عبر الإنترنات من بين هاذه الادوافع، فاةن ساااااااااااااهولاة الاساااااااااااااتخادام المتصاااااااااااااورة لهاا 

  الت
ً
 مباشاااااااارا

ً
 ثير الأكبر على الموقف. بالإضااااااااافة إلى ذلك، يؤثر الموقف والثقة في موقع الوي  ت ثيرا

 على النيااااة نحو شاااااااااااااراء النعااااام عبر الإنترناااات مجتمعااااة.  
ً
يهاااادف هااااذا البحااااث إلى وجيجااااابيااااا لااااذلااااك 

 الكشف عن دور الاتجاهات نحو وسائل التواصل الاجتماعي في دعم الميل للشراء.

 الدراسة الاستنلاعية: -2

 من عدد خلال من اسااتنلاعية دراسااة الباحثون بةجراء قام الدراسااة مشااكلة لتحديد

وجعناء المسااتقىاانى منه الحرية   مجموعة من الأسااةلة على غعتمد التي المقابلات الفردية المتعمقة

من عملاء المنظمات الغذائية محل الدراسااااااااة،   خلال مجموعة من الإجابة علاها، وذلكالتامة في 

 :يلي كما وأجرى الباحثون الدراسة الاستنلاعية

 الاستطلاعية:  الدراسة أهداف  (1)

 هدف الباحثون من إجراء الدراسة الاستنلاعية ما يلي:  

تحديد  للمساعدة الاستكشافية البيانات  على الحصول  •  الدراسة مشكلة  وبلورة في 

 زيادة نحو  والتحليل والسعي التقىني  خلال  من علاها الإجابة  إلى التي غسعى وغساؤلاتها 

 من وجهة نظر المستقىنى منهم.   الدراسة بموضوع  المعرفة

 .الدراسة بموضوع  المرتبنة الثانوية البيانات وجمع تحديد •

 الاستطلاعية:  الدراسة أسلوب إجراء (2)

 الفترة اليااصاية في المقابلات من عدد على الاساتنلاعية الدراساة إجراء في الباحثون  اعتمد      

الياااااااااااصااااااااااية   المقابلات من عدد ، حيث أجرى الباحثون 2022 /18/6حتى   م  12/5/2022 من

( من عملاء المنظمات الغذائية محل الدراسااااة، حيث تم سااااؤالهم عن 30) المتعمقة( مع )الفردية
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نوعيااااة محااااددة من المنتجااااات لأكتر خمس منتجااااات إساااااااااااااتهلاكيااااة غااااذائيااااة) شاااااااااااااوكولاتااااة كرونااااا، 

المرتبنة   المتغيرات مناقشااااااااااااة كوكاكولا،  يس كريم كيمو كونو، لبن نيدو، بسااااااااااااكويت نواعم( وتم

 الميل للشااااااراء، الإتجاهات نحو وسااااااائل التواصاااااال الاجتماعي وأبعاد أبعاد في والمتمثلة بالدراسااااااة

 :الآتية ا حاور  الاستنلاعية شملت الدراسة ثم ومن

عملاء    الأول:  المحور  نظر  وجهة  من  الإجتماعي  التواصل  وسائل  نحو  الإتجاهات  مستوى 

 :التالية الأسةلة خلال  من وذلك المنظمات الغذائية محل الدراسة،

المنظمات الغذائية بتوفير إحتياجات ومتنلبات العملاء على وساااااااااااائل التواصااااااااااال  تقوم  •

 الإجتماعي لتحقيق رضاهم.

أشااااااعر بالحنين بالتحدث مع أصاااااادقائي وعائلتي من خلال وسااااااائل التواصاااااال الإجتماعي   •

 حول المنتجات الغذائية نتيجة معرفتي بوجودها في الأسواق.

أتحدث من خلال وسائل التواصل الإجتماعي بصورة إيجابية مع عائلتي وأصدقائي عن  •

 المنتجات الغذائية السابقة.

 مستوى الميل للشراء من وجهة نظر عملاء المنظمات الغذائية محل الدراسة ،   الثاني: المحور 

 الآتية: الأسةلة خلال من وذلك

 أف ل البحث عن بدائل المنتجات التي أستخدمتها أثناء طفولتي لشرائها.  •

 شراء المنتجات التي أستخدمتها أثناء طفولتي بشكل روتيني. أقرر   •

 الاستطلاعية:  الدراسة نتائج (3)

منهم   الاستنلاعية  الدراسة  خلال  من جمعها تم  التي  للبيانات وفقا المستقىنى  من 

 :المؤشرات تتمثل فيما يلي من مجموعة وجود عن عملاء المنظمات الغذائية ، والتي أسفرت 
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نتائج  3/1)  عملاء  (  نظر  وجهة  من  الإجتماعي  التواصل  وسائل  نحو  بالإتجاهات  خاصة 

 المنظمات الغذائية محل الدراسة : 

تقوم المنظمات الغذائية بتوفير إحتياجات ومتنلبات العملاء على وساااااااااااائل التواصااااااااااال   •

 لإجابات 
ً
من بين عينة العملاء محل الدراساااااااااااااة،    21الإجتماعي لتحقيق رضااااااااااااااهم، وفقا

 .%70وبنسبة 

يشااااااااعر غالبية العملاء بالحنين عند التحدث مع الأصاااااااادقاء والعائلة من خلال وسااااااااائل  •

 
ً
التواصل الإجتماعي حول المنتجات الغذائية نتيجة معرفتي بوجودها في الأسواق، وفقا

 .%83من بين عينة العملاء محل الدراسة، وبنسبة  25لإجابات 

التواصاااااااااااااال الإجتمااعي بصاااااااااااااورة إيجاابياة مع يتحادث غاالبياة العملاء من خلال وسااااااااااااااائال  •

 لإجابات  
ً
من بين عينة   24عائلاتهم وأصاااااادقائهم عن المنتجات الغذائية السااااااابقة، وفقا

 .%80العملاء محل الدراسة، وبنسبة 

محل  3/2)  الغذائية  المنظمات  نظر عملاء  من وجهة  للشراء  الميل  بمستوى  نتائج خاصة    )

 الدراسة:  

•   
ً
يف ل العملاء البحث عن بدائل المنتجات التي أستخدمها أثناء طفولته لشرائها، وفقا

 .%67من بين عينة العملاء محل الدراسة، وبنسبة  20لإجابات 

•   
ً
وفقا روتيني،  بشكل  النفولة  أثناء  إستخدامها  تم  التي  المنتجات  شراء  العملاء  يقرر 

 .%77من بين عينة العملاء محل الدراسة، وبنسبة  23لإجابات 

 الإطار النظري :   -3

، ويمكن توضيح ذلك على النحو  بحث والعلاقة بينهم  يتناول هذا الجزء الإطار النظري لمتغيرات ال

 التالي: 
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 مفهوم وأبعاد الإتجاهات نحو وسائل التواصل الاجتماعي : -3/1

اعتماد العملاء على الاتجااهاات التقليادياة في الشاااااااااااااراء، وتمثلات في شاااااااااااااكال من أشاااااااااااااكاال وساااااااااااااائل     

ا عند 
ً
الإعلام مثل الإذاعة والتلفزيون، والتي غشاااااارك مصاااااادر الأخبار الأقل كسااااابيًا، وأكتر رساااااوخ

، أما حاليا يتعرض العملاء لمصااااااااادر المعلومات عبر شاااااااابكة المعلومات الوقت الماضااااااااني  العملاء في 

الدولية الإنترنت، لنشااااار المعلومات، وبالتالي تم تحديد ما يي المعلومات المتاحة وكذلك إتجاهات  

ا من وساااااااااائل الشااااااااابكات  Savrum & Leon, 2015العملاء العملاء ) (. حيث يتكون الإنترنت أي اااااااااً

عرف بااسااااااااااااام وساااااااااااااائال التواصااااااااااااال الاجتمااعي، وغشاااااااااااااير إلى الشااااااااااااابكاة أو الشااااااااااااابكاات  
ُ
الاجتمااعياة، غ

التي تربس العملاء والمعلومااات من خلال الحاااسااااااااااااابااات الآليااة، وغيرهااا من الوسااااااااااااااائاال الإلكترونيااة 

 (.Ahmed & Aondover, 2022الرقمية والأجهزة، مما يسمح بالتواصل بالمعلومات الياصية )

ويعد مصنلح الاتجاهات من المصنلحات المتشعبة المعاكي، ولهذا اختلف العلماء في مفهومها       

الاتجاهات   علماء  عرف  وقد  الاجتماعي،  للسلوك  وضابنة  محددة  أ ها  حيث  واستخداماتها، 

، تجاه وضع محدد في ا جتمع،  
ً
 أو سلبيا

ً
باختلاف رؤيتهم، ب ن الاتجاه هو دافع للتصرف إيجابيا

 سلبية أو إيجابية لهذا الأمر، أو الميول التي توجه سلوك العملاء نحو بعض عوامل  و 
ً
تحدد قيما

)الزهراكي،   العملاء  (،  2021البيةة  عن  العميل  ي عه  الذي  الحكم  هو  ب نه  الإتجاه  ووصف 

والأشياء والمنتجات، ويعرف كذلك ب نه رد الفعل الإيجابي أو السلبي الذي ي خذه العميل تجاه  

  أش
ً
 وجدانيا

ً
 وشعورا

ً
  ياء محددة عن طريق التعلم، ويت من رد الفعل هذا حكما

ً
 سلوكيا

ً
وميلا

 (.2019)عبد السلام، 

( الإتجاااااهااااات باااا  هااااا تترجم إلى نيااااة سااااااااااااالوك محاااادد فيعنى أن قيااااا  2018عرف )شاااااااااااااريف،        

الإتجاهات تفيد في التعرف على السااالوك، وأساااباب قبول العميل لبعض المنتجات والادمات أو 

رف اااها، كما ترشااادهم للنريقة التي يساااتجيبون لها نحو البيةة فمن الصاااع  أن تتغير بساااهولة،  
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فةتجاه العميل يشاااااكل نموذجا يتصاااااف بالثبات النسااااابي، يحتاج إلى مجهودات كبيرة من التغيير،  

 بالإضافة إلى فترة زمنية طويلة، مع جعل المنتجات متوائمة مع الإتجاهات بالفعل.

(، الاتجاه ب هميتة باعتباره واحدًا من أهم المفاهيم التسويقية التي  2016كما عرف )صالح،          

غستخدم لفهم العملاء، وحاولت الأبحاث دراسة الاتجاهات من خلال عدة مداخل وأن تقوم في  

ي عه العميل    الذيوصف الإتجاه ب نه هو الحكم    للسلوك، كمابمحاولة لتزويدنا بفهم متكامل  

السلام،   أما )عبد  العملاء والأشياء والمنتجات،  أو 2019عن  الإيجابي  الفعل  ب نه رد  ( ف ضاف 

  
ً
السلبي الذي ي خذه العميل تجاه أشياء محددة عن طريق التعلم، ويت من رد الفعل هذا حكما

 .
ً
 سلوكيا

ً
 وميلا

ً
 وجدانيا

ً
 وشعورا

( وسااااائل التواصاااال الاجتماعي ب  ها خدمات يتم إكشاااااؤها  2020وعرف )الساااالمى، والحواراكي،        

الأكشاااااااااااااناااااااة  الاعامالاء ومشااااااااااااااااااااركاتاهام  مان  عااااااادد  أكابار  لاجاماع  كابارى  ماناظاماااااااات  قابااااااال  مان  وبارماجاتاهاااااااا، 

معهم بةحااااااااااااااااااااااااادى   يتشااااااااااااركون والاهتمامات، وللبحث عن اهتمامات وأكشااااااااااانة لدى عملاء  خرين  

الاشااااااااتراكات الشاااااااارائية أو الفكرية، وتوفر هذه الادمات مميزات جاذبة للعملاء مثل، ا حادثات  

الفورية والتراسااااال العام والاالإ، بالإضاااااافة إلى مشااااااركة الوساااااائس المتعددة من صاااااوت وصاااااورة 

ل وفيديو وملفات، وغعرف با ها درجة الحصاااااول على مقيا  الاتجاهات نحااااااااااااااااااو اساااااتخدام وساااااائ

 ال.التواصل الاجتماعي، والمعاد مان قب

لدى   (Yavetz & Noa, 2022)وعرف         الاجتماعي  التواصل  وسائل  عبر  الاسترجاع  سلوك 

على   والحصول  تجميع  إلى  وتهدف  البحث والاسترجاع،  عمليات  من  مجموعة  أنه  على  العملاء 

 (Etter, 2018)معلومات جديدة حول موضوع محدد، بهدف تقليل مشاعر عدم اليقين، وأضاف  

التواصل الاجتماعي، تت ثر بنوعية الحصول على   العملاء وسائل  بها  أن النريقة التي يستخدم 

 المعلومات ا اتلفة، المتعلقة ب نماط السلوك الياصية، وذلك في تحديد الموقع على الإنترنت.  
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( ب  ها منظومة من الشبكات الالكترونية عبر الانترنيت تتيح 2019كما عرفها )عبد العظيم،           

للمشاااترك فاها إكشااااء موقع خالإ فيه، وربنه بنظام اجتماعي الكتروكي مع أع ااااء  خرين لديهم  

( ب ن وساااااااااائل التواصااااااااال الاجتماعي يى Tuten, 2017والهوايات، كما أضااااااااااف )  الاهتماماتنفس 

والفيديوهات والأخبار   الصاور  تداول  يتم حيث وساائل التواصال الاجتماعي اتصاالية عبر مشااركة

ا اتلفة ، وقد خلس عدد  الاجتماعي التواصال مواقع للعملاء عبر والمدونات الصاوتية والمقالات

الإجتماعي  لى وجود عدد من الأبعاد للإتجاهات نحو وسااااااائل التواصاااااال  ات السااااااابقة إمن الدراساااااا

 ويي )البعد المعرفي، البعد العاطفي، البعد السلوكي(.

وسااااااااااااائل التواصاااااااااااال   عبر اتصااااااااااااالية وسااااااااااااائل التواصاااااااااااال الاجتماعي ب  ها مشاااااااااااااركةكما عرف           

للعملاء  الصاااوتية والمدونات والمقالات والفيديوهات والأخبار الصاااور  تداول  يتم حيث الاجتماعي

 (.Tuten, 2017ا اتلفة ) الاجتماعي التواصل مواقع عبر

من    لكل   
ً
الإتجاها  (Eid et al.,2020; Cascini et al.,2022)ووفقا أبعاد  وسائل  ت  تتمثل  نحو 

 التواصل الإجتماعي في الأبعاد التالية: 

 : Emotional dimensionالبعد العاطفي   (1)

بالتعزيز           الاتجاه  ويت ثر  الاتجاه،  موضوع  نحو  وانفعالاته  الفرد  مشاعر  عن  عبارة  هو 

والتدعيم النفسني الذي يتمثل في درجة الاكشراث أو الانقباض التي غعود على الفرد أثناء تفاعله 

ال تفكير  تصاح   التي  الانفعالية  حنة  اليَّ ل 
ّ
غشك الانفعالات  وهذه  ا اتلفة،  المواقف  فرد  مع 

النمني حول موضوع الاتجاه بما يميّزه عن غيره، وهو درجة الاستجابة ونوعيتها للمفهوم الذي  

والاستجابة   الاستجابة،  مثيرات  أو  خصائس  ومعرفه  للإعلان  الياس  غعرض  عند  تكون 

الايجابي)عساسني   أو  السلبي  المفهوم  نحو  الميل  تؤدّي  سلبية،  أو  إيجابية  تقييمه  الوسينة 

 (. 2022ورحماكي،
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 : The cognitive dimensionالبعد المعرفي   (2)

ي م المعتقدات والآراء والأفكار حيال موضوع الاتجاه، وهو ما يؤمن به الفرد من  راء ووجهات        

في   يسهم  مما  الموضوع،  هذا  مثيرات  مع  السابقة  خبراته  من  اكتسبها  معين  موضوع  نحو  نظر 

التَّ  بذات  المتشابهة  والظروف  المواقف  في  وتقويمها  لها  للاستجابة  وت هبه  وتهيئته  فكير  إعداده 

ن   ويت مَّ جاه، 
ّ
الات  تكوين  في  الأولى  المرحلة  يُعد  وهو  بها،  المسبقة  معرفته  على  المبني  النمني 

ا حينة   البيةة  يُكتس  عن طريق  الذي  الفرد نحو موضوع الاتجاه، وهو  المعارف ومعتقدات 

تي تتصل  بالفرد ودرجة ثقافته وغعليمه، وهو عبارة عن مجموع الابرات والمعارف والمعلومات ال

جاه، والتي  لت إلى الفرد عن طريق النقل أو التلقين أو عن طريق الممارسة المباشرة،  
ّ
بموضوع الات 

 بعد المعرفة عن خصائس هذا الشنيء المعلن عنه من خلال  
َّ
جاه إلا أي لا يتكون لدى الفرد أيُّ اتَّ

يء، والتي غشير إلى الا 
َّ

ة للشن ؤيا والإحسا  للمثيرات الاارجيَّ ستجابة الوسنية لدى الياس،  الرُّ

فيتكون لديه مفهوم الاستجابة الوسنية، فلا يمكن أن يس ل الفرد أي  اس  خر مفهوم دون  

الإعلان)عساسني   وتجربة  ؤيا  الرُّ تكرار  ومع  منها،  يتكوّن  التي  بالاصائس  يعرفه  أن 

 (. 2022ورحماكي،

 : Behavioral dimensionالبعد السلوكي   (3)

ي غي بعد تكوين الميل العاطفي للمفهوم، فيتولد لدى الفرد ميل طبيعي نحو السلوك، وهو        

د  
ّ
 للمفهوم المتول

ً
خنوة أولى للسلوك الفعلي، ويي مرحلة الإقناع، وعلى ذلك لا يميل الفرد سلوكيا

فق هذا السلوك مع الاتجاهات السائدة والقيم والعادات، والنتا  إذا اتَّ
َّ
ئج المترتبة)عساسني  لديه إلا

 (. 2022ورحماكي،

( تحديد وسائل التواصل مع العملاء، وا حافظة علاهم ولما لا  2015استهدفت دراسة )هيشور،  

جذب عملاء جدد من خلال الت ثير على اتجاهاتهم، وأن التسويق عبر مواقع التواصل الاجتماعي  

للتميز والتنور، طبقت على ) لتقديم فرصة  للمنظمات،   
َ
 جديدا

َ
( مفردة من  298تخلق تحديا
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العملاء الجزائرين وتوصلت النتائج إلى أي مدى غستخدم المنظمات الجزائرية وسائل التواصل  

الاجتماعي في إستراتيجيتها الاتصالية التسويقية، لتحديد ت ثير ذلك على تكوين اتجاهات العملاء  

 سواء كان ذلك بالسل  أو الإيجاب على فكرة التسويق عبر مواقع التواصل الاجتماعي. 

)حبي ،      دراسة  استهدفت  نحو  2015كما  العملاء  اتجاهات  بين  الارتباط  علاقة  تناول  إلى   )

بحماية   الاهتمام  بالصحة  الاهتمام  الديموغرافية،  الاصائس  من  وبين كل  الع وية  الأغذية 

( مفردة من طلاب وخريجي الدراسات  330البيةة، مدى المعرفة بالأغذية الع وية، طبقت على )

في العملاء نحو    العليا  اتجاهات  بين  ايجابية  إلى وجود علاقة  النتائج  جامعة غشرين، وتوصلت 

الأغذية الع وية وبين العوامل المؤثرة على توجهاتهم  الوعي البيئي، ومعرفة بالأغذية الع وية، 

 لاستهلاك الأغذية الع وية،  
ً
 كافيا

ً
والعوامل الديموغرافية، وأن الاهتمام بالصحة لم يكن دافعا

 وبالتالي لا توجد علاقة بينها وبين اتجاه العملاء نحو شراء الأغذية الع وية.

العمودي،     )الاني ،  دراسة  التواصل  2015وهدفت  موقع  مستخدمي  اتجاهات  معرفة   )

الاجتماعي الفيس بوك نحو الموقع ككل، ونحو الرسائل الإعلانية التي غعرض من خلاله ومعرفة  

ت ثيرها على المستخدمين من حيث قدرتها على أن )تثير انتباههم، تحظي باهتمامهم، تحفزهم على  

جد  والعوامل  الشراء،  بوك،  الفيس  استخدام  معدلات  معرفة  وكذلك  بثقتهم(،  ارتها 

الديموغرافية للمستخدمين وما إذا كان لها دور في اختلاف اتجاهاتهم نحو الرسائل الإعلانية التي  

مستخدم من مستخدمي الفيس   309غعرض في الموقع، بالتنبيق على عينة عشوائية مكونة من 

الدراسة إلى وجود اتجاهات إيجابية قوية لدى المستخدمين نحو  بوك في السعودية، وتوصلت  

الرسائل   نحو  ومحدودة  ضعيفة  ولكن  إيجابية  اتجاهات  وجود  وكذلك  بوك،  الفيس  موقع 

توصلت   كما  والتنوير،  التحسين  من  بمزيد  تخنى  أن  ويج   الموقع،  في  تظهر  التي  الإعلانية 

الديموغرافية المستخدمين  خصائس  أن  إلى  على    الدراسة  الت ثير  اختلاف  في  واضح  دور  لها 
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اتجاهاتهم نحو الرسائل الإعلانية، وكذلك عدد ساعات الاستخدام اليومي للموقع، في حين لا  

 يوجد اختلاف في الت ثير تبعًا لعدد سنوات الاشتراك بالموقع.

)الانساء،        اهتمت دراسة  العملاء،  2015بينما  اتجاهات  المنتجات على  أثر تنوير  بقيا    )

وتحديد أبعاد تنوير المنتجات )مواصفات، وجودة، والتكنولوجيا المستخدمة في المنتجات( على  

  
ً
تبعا اتجاهاتهم  في  اختلاف  وجود  مدى  من  التحقق  إلى  النتائج  وتوصلت  العملاء،  اتجاهات 

في  للعوا المستخدمة  والتكنولوجيا  وجودة  بمواصفات  المنتجات  وتنوير  لهم،  الياصية  مل 

بهم   الااصة  للمتغيرات   
ً
تبعا العملاء  لاتجاهات  اختلاف  ووجود  للمنظمة،  التابعة  المنتجات 

 كالجنس والعمر والمستوى التعليمي والدخل.  

دراسة)باعبدالله،عمر،      التسوق  2018وهدفت  نحو  السعودية  المرأة  اتجاهات  قيا    )

الإلكتروكي عبر وسائل التواصل الاجتماعي، والكشف عن ت ثير كل من عامل )التكلفة، الثقة،  

المتعة، الفائدة، الأمان، درجة التعقيد )على المرأة السعودية في عملية التسوق الإلكتروكي، كذلك  

تقبلها  معر  ومدى  السعودية،  المرأة  نظر  وجهة  من  وسلبياته  الإلكتروكي  التسوق  إيجابيات  فة 

إلكترونية    –قائمة إستقصاء   400وتبناها له، وطبقت الدراسة من خلال توزيع على   –بنريقة 

طالبات جامعة الملك عبد العزيز كعينة عشوائية بسينة للمرأة السعودية، وتوصلت الدراسة  

من المبحوثات لديهن اتجاهات    %88رأة السعودية إلى هذا النوع من التسوق حيث إن  إلى توجه الم

للتسوق    
ً
جذبا الوسائل  أكتر  هو  الإكستجرام  تنبيق  أن  النتائج  أظهرت  كما  نحوه،  إيجابية 

هو   التقليدي  التسوق  عن  الإلكتروكي  التسوق  يميز  ما  وأن  السعودية،  المرأة  لدى  الإلكتروكي 

ي أي وقت، والراحة، وجيصال السلع إلى المنازل، وأكتر ما يعيق العينة في عملية  إمكانية التسوق ف

التسوق الإلكتروكي هو التعرف على ملمس السلع وجودتها، كما توصلت الدراسة إلى أن سلوك  

العينة الشرائي متسق مع اتجاهاتها المعرفية والوجدانية والسلوكية نحو التسوق الإلكتروكي عبر  

 اصل الاجتماعي.  وسائل التو 
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دراسة)العلي،      التواصل  2020وهدفت  وسائل  استخدام  نحو  العاملين  اتجاهات  استنلاع   )

الاجتماعي في من وجهة نظر العاملين في الأجهزة الحكومية في المملكة العربية السعودية، حيث  

( العينة  أفراد  أن  416بلق عدد  إلى  الدراسة  الحكومية، وتوصلت  الأجهزة  من مختلف  ( موظفا 

لواغساب الأكتر استخداما بين أفراد العينة يليه تويتر ثم اليوتيوب والسناب شات، كما  تنبيق ا

للتسلية   وكذلك  والأصدقاء  الأهل  مع  التواصل  من  أقل  بنسبة  جاء  العمل  لأجل  التواصل  أن 

والترفيه، وأن كسبة من الموظفين يستخدمون وسائل التواصل الاجتماعي في الصباث وفى وقت  

يتم  الظهيرة، وبين العمل  في مكان  ا اتلفة  التواصل الاجتماعي  النتائج أن استخدام وسائل  ت 

بشكل منتظم، كما تنوعت أسباب استخدام وسائل التواصل الاجتماعي بين معرفة مستجدات  

الأصدقاء والترفيه والتسلية والتواصل اجتماعيا وكذلك البحث عن معلومات لأغراض العمل أو  

 التواصل لأغراض العمل. 

( قيا  اتجاهات طلبة جامعة القصيم نحو استخدام وسائل  2020وهدفت دراسة)الغنيم،    

بعض   ضوء  في  الاستخدام  ومعوقات  التعليمية  الأغراض  في  الإلكترونية  الاجتماعي  التواصل 

المتغيرات ) التخصس الأكاديمي، والمستوى الدراسني، والابرة بالحاس  الآلي( وقد تكونت عينة  

( طال  من طلبة جامعة القصيم في التخصصات التالية )تخصصات علمية 120الدراسة من )

أن   إلى  الدراسة  وتوصلت  صحية(،  وتخصصات  وتربوية،  إكسانية  وتخصصات  وهندسية، 

التعليمية  العملية  في  الإلكترونية  التواصل الاجتماعي  اتجاهات النلاب نحو استخدام وسائل 

نوية في اتجاهات طلبة جامعة القصيم نحو استخدام  اتجاهات إيجابية، كما لا توجد فروق مع

أو   التخصس،  لاختلاف  ترجع  التعليمية  الأغراض  في  الإلكترونية  الاجتماعي  التواصل  وسائل 

لاختلاف المستوى الدراسني، بينما هناك فروق في اتجاهات طلبة جامعة القصيم نحو استخدام  

التواصل الاجتماعي الإلكترونية في الأغراض   التعليمية ترجع لاختلاف الابرة بالحاس   وسائل 

الآلي، والفروق لصالح النلاب الذين لديهم خبرة سابقة بالحاس  الآلي، ووجود فروق في معوقات 
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استخدام طلبة جامعة القصيم لوسائل التواصل الاجتماعي الإلكترونية في الأغراض التعليمية  

ترجع لاختلاف التخصس، بينما لا توجد فروق دالة إحصائيا في معوقات استخدام طلبة جامعة  

القصيم لوسائل التواصل الاجتماعي الإلكترونية في الأغراض التعليمية ترجع لاختلاف المستوى  

 اسني، أو لاختلاف الابرة بالحاس  الآلي.الدر 

( تحديد ت ثير وسائل التواصل الاجتماعي على اتجاهات  2022كما استهدفت دراسة )محمد،     

الجمهور نحو التسويق الإلكتروكي في ا جتمع الكويتي، باستخدام عينة من الجمهور الكويتي على  

( مفردة موزعة على ثلاث محافظات كويتية، وتوصلت الدراسة إلى أن صفحات  450عينة قوامها )

العربي ال التسوق الإلكتروكي يى )سوق دوت كوم، جوميا،  في  التي غستخدم  الإجتماعي  تواصل 

جروب(، كما أن أكتر السلع التي يتم شرائها عن طريق التسوق الإلكتروكي يى )الأدوات المنزلية،  

 الأجهزة الالوية، الأجهزة الكهربائية، أجهزة الكمبيرتر، الإكسسوارات(.

( تحديد الاتجاهات في شكاوى الصحة البدنية بين  Nilsen et al, 2023كما استهدفت دراسة )      

من   الشاشة واستخدام وسائل  2019-2014المراهقين  أمام  يق يه  الذي  الوقت  في  والنظر  م 

( على  الدراسة  طبقت  للشباب،  البدكي  والنشاط  الاجتماعي  تتراوث  345التواصل  مراهقًا   )

. وتوصلت النتائج إلى ارتباط ا  18و    13أعمارهم بين  
ً
ستخدام وسائل التواصل الاجتماعي  عاما

جميع   في  بالفتيان  مقارنة  للفتيات  بالنسبة  الأولية  الصحية  بالرعاية  أقوى  بشكل   ،
ً
مرتبنا

مستويات التحليل، كما غشير النتائج إلى أن انتشار الرعاية الصحية الأولية ارتفاعا على مستوى  

و زيادة وقت الشاشة واستخدام وسائل التواصل الاجتماعي ربما أدت إلى غغييرات  ا جموعة نح

 في ثقافة الشباب مع عواق  محتملة على رفاهية المراهقين. 

 مفهوم وأبعاد الميل للشراء:  -3/2  

 (Konuk ,2015)تتعدد وجهات نظر العلماء فيما يتعلق بمفهوم الميل للشراء، حيث عرف         

الاارجية،   الانتباه  مثيرات  تفاعل  للمنتجات من خلال  الحاجة  اكتشاف  يتم  ب ن  للشراء  الميل 
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( الميل للشراء ب نه حالة  2019والدوافع الداخلية، التي تخلق لدى العميل، كما عرف )النفوري،  

المنتجات   وغعد  أو غيرها،  أساسية  كانت حاجة  إشباعها سواء  يريد  العميل  لادى  وجاود حاجاة 

،  والادمات إحدى الوسائل المستخدمة بالدرجة الأولى في إشباع الرغبات لدى العملاء المرتقبين

( أن قدرة الترويج للمنتجات والادمات تؤثر في تكوين الميل للشراء لدى  2019وأضاف )السيد،  

 .
ً
 العملاء من خلال تقييمهم وأقناعهم بشراء المنتجات والادمات التي تم الترويج لها مسبقا

( أن الاعتماد المتبادل مع عملية التفكير المننقي مرتكزة على  Hogberg, 2019كما أضاف )      

نموذج مشاعر العملاء كمعلومات تخدمه كمصدر معلومات بارزة، ويمكن أن تؤثر في على الحكم  

 ميل العملاء للشراء.

إلى إحتمال أن يخنس المستهلكون أو يرغبون في شراء منتج أو خدمة معينة    وغشير نية الشراء      

المستقبل  ويعرفها  Alsoud et al., 2022) في   ،(Liu et al., 2020  )  ي ع التي  العملية  ب  ها 

خدمة بسب  الإعلانات التي يتم غسليمها من خلال    /المستهلكون من خلالها خنة لشراء منتج  

الإعلانية،   تجاة  الوسائس  المنفعة  لديها  التي  العملاء  تصرفات  من  ب نه  للشراء  الميل  وعرف 

استخدام المنتجات أو الادمات أو الابرات أو الأفكار لتلبية احتياجاتهم، وأثر هذه العمليات  

 (.  Varadarajan،2015على العميل وا جتمع )

ومن وجهة نظر الباحثون فةن السلوك الشرائي ما هو إلا التصرفات الناتجة عن المستهلكين        

والاستراتيجيات المتبعة والمؤثرة على السلوك الشرائي أثناء التوجه لشراء سلعة أو خدمة معينة،  

لمستهلك وتنس الانة في المستقبل على شراء منتج معين أو خدمة من متجر الكتروكي بعد تقييم ا

له، أي ا عملية تخنيس المستهلك لشراء سلعة أو خدمة معينة عبر الإنترنت بناء على مستوى  

 لدى المستهلك. الثقة والمصداقية 
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ً
 ( تتمثل أبعاد الميل للشراء في الأبعاد التالية: Usmani,2020) لووفقا

 :  Evaluate available alternativesتقييم البدائل المتاحة  (1)

أن   يتضح  وهذا  ا حددة  الادمة  أو  السلعة  عن  المتاحة  البدائل  بتقييم  المستهلك  يقوم  حيث 

البحث عن المعلومات والحصول علاها ليس له قيمة إلا إذا استخدمها المستهلك لكي يقيم البدائل  

أشكال   وتحديد  للاختيار،  معينة  أسس  ووضع  المعلومات،  ترتي   من خلال  ذلك  ويتم  المتاحة 

 (.Usmani,2020ل وأنواعها، والمقارنة بين البدائل ) البدائ

 :  Purchasing Decisionالقرار الشرائي   (2)

يى لحظة انتهاء مرحلة تقييم البدائل، حيث يقوم العميل بةختيار أحد البدائل من بين البدائل     

اتجاهات الآخرين وعوامل   الشراء هما  الشراء وجتخاذ قرار  بين نية  يبرز عاملان  ، وهنا  المتاحة 

الت ثير في الآخرين على قرار الشراء للمستهلك ، على قوة  الظرفية غير المتوقعة، ويعتمد مقدار 

راء، وعلى دوافع الاستجابة لرغبات الآخرين، وحينةذٍ تتشكل نية الشراء   الإعلان تجاه قرار الشَّ

ة المؤدية للإعلان، سعر المنتج.   اصيَّ على أسا  عوامل مثل المنافع المتوقعة، قوة الإعلان اليَّ

 (. Ming&Akram,2021وبعد ذلك يقدر المستهلك جاهزيته للشراء)

التواصل الإجتماعي  2017هدفت دراسة )الياسين،      أثر استخدام مواقع وسائل  إلى اختبار   )

على السلوك الشرائي من خلال الكلمة المننوقة الإلكترونية لقناع الملابس في الأردن، ولتحقيق  

  ( قائمة إستقصاء على396أهداف الدراسة تم اعتماد المنهج الوصفي التحليلي من خلال توزيع )

الملابس   ببيع  الااصة  الصفحات  على  المتواجدين  الإجتماعي  التواصل  مواقع  مستخدمي 

المت منة بالدراسة، وقد توصلت الدراسة إلى وجود أثر معنوي لأبعاد مواقع التواصل الاجتماعي 

 على السلوك الشراكي من خلال الكلمة المننوقة في قناع الأزياء.

( بحث أثر التبيين على قرار الشراء لدى الإناث والذكور، وكذا  2017واستهدفت دراسة)شلبي،     

بين   معنوية  إلى وجود علاقة  الدراسة  القرار، وتوصلت  على  وأثرها  البيانات  محتوى وم مون 
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أما على مستوى متغير النوع   التبيين والسلوك الشرائي في ا جتمع المصري،  محتوى وم مون 

فقد تبين من الدراسة أن هناك فروق بين الرجال والنساء فيما يخس التبيين فقد جاءت النتائج  

التبيين   قراءة  نحو  ميول  لديهم  الإناث  أن  يعني  الذي  الأمر  الإناث  لصالح  الفروق  أن  لتظهر 

هتمام به، وهو ما يظهر أن السلوك الشرائي لدى الإناث في ا جتمع المصري يت ثر بالتبيين  والا 

 قبل القيام بعملية الشراء.

الهرو ،        دراسة)الشريف،  التجارية  2018وهدفت  العلامة  ت ثير  مدى  على  التعرف  إلى   )

لشركة النسيم ب بعادها )الصورة الذهنية، الشهرة، الجودة المدركة، الولاء( على القرار الشرائي 

(، وكذلك التعرف على أقوى أبعاد العلامة  Yutty Mixلمستهلك منتج شركة النسيم يوغي ماكس )

 على القرار الشرائي لهذا المنتج، ولتحقيق هاذين الهدفين قامت  
ً
التجارية لشركة النسيم ت ثيرا

من   عشوائية  عينة  على  استبانة  صحيفة  توزيع  خلال  من  اللازمة  البيانات  بجمع  الباحثتان 

(. بمدينة مصراتة حيث بلق حجم العينة  Yutty Mixمستهلكين منتج شركة النسيم يوغي مكس )

مفرده، وتوصلت الدراسة إلى عدة نتائج فقد أظهرت نتائج الدراسة وجود ت ثير ذو دلالة  (  105)

إحصائية للعلامة التجارية لشركة النسيم على قرار شراء المستهلك لمنتج يوغي ماكس، وأشارت  

 على القرار الشرائي للمستهلك لمنتج يوغي م
ً
اكس  النتائج إلى أن أقوى أبعاد العلامة التجارية ت ثيرا

)الولاء   بعد  هو   
ً
ت ثيرا وأضعفها  التوالي،  على  المدركة(  والجودة  الشهرة،  الذهنية،  )الصورة  يي 

 للعلامة التجارية(. 

( إلى تقييم السلوك الشرائي الاستهلاكي عبر الانترنت  2018كما اهتمت دراسة )لفته وحسين،     

 )السلوك الاستهلاكي، اسباب الشراء عبر الانترنت مزايا الشراء عبر )الانترنت والمتغيرات  
ً
متمثلا

وظيفة  الياصية )الجنس، العمر، الحالة الاجتماعية مستوى التعليم، الدخل، نوع الدخل وال

. عن تحديد الفروق في استجابات العينة المبحوثة بحس   
ً
مع تحديد طبيعة العلاقة بينهما، ف لا

(  اس، وكانت من ابرز نتائج البحث  100المتغيرات الياصية، وتم الاعتماد على عينة حجمها )
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وجود علاقة ايجابية طردية بين السلوك الشرائي الاستهلاكي عبر الانترنت والمتغيرات الياصية،  

الياصية   المتغيرات  بحس   منهم  المستقىنى  استجابات  في  معنوية  دلالة  ذات  فروق  ووجود 

 )الحالة الاجتماعية، مستوى التعليم، الدخل، نوع الدخل، الوظيفة(.

)الفريجات،       دراسة  ب بعاده 2022وهدفت  الإلكتروكي  الإعلان  خصائس  أثر  تحديد   )

)المعلوماتية، والترفيه، والمصداقية، والتفاعلية، والانزعاج( في النية الشرائية بمناعم الوجبات  

السريعة في الأردن، مع بيان الدور الوسيس للعلامة التجارية في تحسين أثر الإعلان الإلكتروكي في 

الشرائية،ا الإلكتروكي  لنية  الإعلان  لاصائس  إحصائية  دلالة  ذو  أثر  وجود  النتائج  وأظهرت 

  ب بعاده  
ً
 جزئيا

ً
 وسينا

ً
منفردة في النية الشرائية، كما توصلت الدراسة أن للعلامة التجارية ت ثيرا

والنية   التجارية  العلامة  بين   
ً
ت ثيرا وهناك  الشرائية،  والنية  الإلكتروكي  الإعلان  خصائس  بين 

 الشرائية في مناعم الوجبات السريعة في الأردن. 

( معرفة مدى إدراك المستهلك لصورة العلامة التجارية نقاو   2022واهتمت دراسة )حاجي،     

تتكون من   بالتنبيق على عينة عشوائية  المستهلكين    100وت ثيرها على قراره الشرائي،  فرد من 

لعلامة نقاو  من مننقة بشار، وقد أشارت نتائج البحث إلى وجود أثر واضح لصورة العلامة  

وأسعار التجا  وخصائس  جودة  تؤثر  حيث  النهائي،  للمستهلك  الشرائي  القرار  على  نقاو   رية 

منتجاتها وجاذبية إعلاناتها على القرار الشرائي للمستهلك، وقد كان تقييم العملاء للقيمة المدركة  

 للعلامة التجارية نقاو  إيجابيا. 

( التحقق من الأثر الذي تحققه قنوات التسويق  2022واستهدفت دراسة)عبدالله و خرون،        

في   الاجتماعي(  التواصل  وسائل  عبر  والتسويق  النقال،  الهاتف  عبر  )التسويق  ا اتارة  الرقمي 

( 100مختلف مراحل صنع القرار الشرائي للمنتجات من قبل المستهلك الرقمي، بالتنبيق على )

من المتسوقين عبر الوسائس الرقمية خلال فترة إجراء البحث، ومن أهم النتائج التي توصل  فرد  

 لقنوات التسويق الرقمي ا اتارة في مساعدة المتسوقين على  
ً
 معنويا

ً
إلاها البحث أن هناك ت ثيرا
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التصرف في جميع مراحل صنع القرار الشرائي الرقمي للمنتجات، وبخاصة في مرحلة اتخاذ قرار  

 الشراء. 

( إلى معرفة كيفية ت ثير ا حتوى الذي يقدمه المؤثر على  Gamage et al., 2022وهدفت دراسة )   

الااصة   المعلومات  البحث عن  في صورة  يظهر  والذي  الشراء،  قرار  قبل  المستهلكين  سلوكيات 

بالمنتج. وقد توصلت الدراسة إلى أنه إذا كان ا حتوى يميل نحو الاتجاه التجاري فقس فةن ذلك  

التبعية على مدى استعدادهم للبحث عن المعلومات المتعلقة  يؤثر على مصداقية المتابعين لهم وب

أغراض   أي  له  ليس  وأنه  والنزاهة  المصداقية  من  بعض  المؤثر  من  المتابع  ينتظر  بالمنتج، حيث 

   اصية أو تجارية ومحتواه قائم على الحقائق الفعلية، حيث إن ذلك ما يميزها عن الإعلانات 

التقليدية مدفوعة الأجر، كما أن قرار العملاء يت ثر إلى حد كبير بالمعلومات التي يتم إكشاؤها  

 ومشاركتها من خلال صفحات التواصل الاجتماعي.

( بتناول كيفية ت ثير نوع المؤثر على قرارات الشراء،  Thaichon et al., 2022كما اهتمت دراسة)     

حيث توصلت الدراسة  جموعة من النتائج أهمها: أن المؤثر الذي يمتلك عدد أكبر من المتابعين  

يتمتعوا بمصداقية وت ثير أكبر ممن لهم متابعين أقل وأن مؤثري الاكستجرام لهم ت ثير أكبر من  

 المشاهير التقليديين. 

( بالتعرف على اتجاهات الجمهور المصري نحو التسويق الافي  2022واهتمت دراسة)السيد،   

مفردة من الجمهور المصري العام   400وعلاقته بالسلوك الشرائي، وتحددت عينة الدراسة في  

( الأكتر عرضة للتسويق الافي، وتوصلت نتائج الدراسة  60:  18الذين تتراوث أعمارهم ما بين )

تجاهات الجمهور نحو الإعلان التقليدي جاءت سلبية؛ مما يؤكد أن المستهلك المعاصر  إلى أن ا

أصبح أكتر حنكة، الأمر الذي يجعل من محاولة إقناع المستهلك واستمالته أمرا في غاية الصعوبة  

على   الشركات  قدرة  على  سلبا  اكعكس  الذي  الأمر  التقليدية،  التسويقية  الأسالي   باستخدام 

ئلها الإعلانية بكفاءة، كما توصلت الدراسة إلى أن اتجاهات الجمهور نحو التسويق  إيصال رسا
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الفيروسني اتجاهات إيجابية؛ وذلك بسب  المميزات العديدة التي يتمتع بها هذا النوع من التسويق  

والتي تتمثل في أنه استراتيجية غير تقليدية قائمة على الإنترنت، وغستفيد من طبيعة مسار كشر  

يديوهات  المعلومات على الإنترنت مثل الفيرو ، كما أن الرسائل الإعلانية مدعومة بالصور والف

 الجذابة، وأن الرسائل الإعلانية بها أفكار مبتكرة سريعة الانتشار.

( تحديد طبيعة العلاقة بين عناصر الاداع التسويقي  2022واستهدفت دراسة)ريان و خرون،     

الاستهلاكية   السلع  مستهلكي  من  بسينة  عشوائية  عينة  على  بالتنبيق  الشرائي  والسلوك 

( مفردة  364المترددين على متاجر التجزئة بمدينة أسيوط، وقد أجريت الدراسة على عينة بلغت )

كين بمتاجر التجزئة، كما أثبتت النتائج أن أهم بعدين من حيث الت ثير على السلوك  من المستهل

 الشرائي هما بعد الاداع في الترويج يليه بعد الاداع في التسعير. 

 العلاقة بين الإتجاهات نحو وسائل التواصل الاجتماعي والميل للشراء:  -3/3

( إلى تحديد سمات وأكشنة التسويق باستخدام وسائل  Kim&Co,2010هدفت دراسة )   

وعلى نية  ء  التواصل الاجتماعي وتقييم ت ثير العلامات التجارية الفاخرة على علاقات العملا

( توزيع  تم  وقد  باستخدام  150الشراء،  تحليلها  وتم  استبانة   )SPSS  هذه توصلت  وقد   ،

الدراسة إلى أن التسويق باستخدام وسائل التواصل الاجتماعي للعلامة التجارية ا اتارة قد  

ت ثير إيجابي كبير   التسويقي القديم وقد تبين وجود  ت منت عناصر مميزة مقارنة بالأداء 

والاتجاه،   والتخصيس  بالتسلية  الثقة  وت ثرت  الألفة   على 
ً
المنقول شفهيا والكلام  للترفيه 

 .
ً
 وت ثرت نية الشراء من خلال الترقيه والكلام المنقول شفهيا

     ( التواصل الاجتماعي على طبيعة  Ahmad,2010وهدفت دراسة  مواقع  أثر  إلى معرفة   )

، 100الاتصالات التسويقية من وجهة نظر العملاء في ماليزيا وتكونت الدراسة من )
ً
( فردا

طبيعة   على  الوعي(  )التفاعل  الاجتماعي  التواصل  المواقع  أثر  وجود  إلى  الدراسة  وتوصلت 

  الاتصالات التسويقية من وجهة نظر العملاء أو ا
ً
لمستهلكين في ماليزيا، وبينت الدراسة أي ا
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 بالت ثير على أصدقائهم من خلال وسائل التواصل الاجتماعي  

ً
 مهما

ً
أن رضا العملاء يمثل دورا

 تدفعهم للتفاعل الالكتروكي.

( تحديد العلاقة بين الإعلانات والسلوك المستخدمين  2016واستهدفت دراسة )محمد،       

للتواصل الاجتماعي في ا جتمع، وركزت متغيرات الدراسة على وسائل التواصل الاجتماعي،  

( مفردة من مستخدمي وسائل  598م مون الإعلانات وأسلوب بث الإعلانات، وطبقت على )

 جتمع الكويتي، وتوصلت إلى وجود علاقة معنوية بين إعلانات وسائل  التواصل الاجتماعي با

 التواصل الاجتماعي والسلوك الشرائي للعملاء في ا جتمع. 

و خرون،       )النسور  دراسة  وسائل  ۲۰۱6وهدفت  باستخدام  التسويق  أثر  اختبار  إلى    )

التواصل الاجتماعي من خلال بعدي )محتوى الشركة ومحتوى المستخدم( على نية الشراء  

الذين   الأ االإ  الى  الوصول  أجل  من  القصدية  العينة  الباحثون  استخدم  الاردن.  في 

لأغراض التواصل  شبكة  النتائج    يستخدمون  من  الباحثون  جموعة  وتوصل  غسويقية، 

أهمها وجود أثر ذو دلالة إحصائية للتسويق باستخدام وسائل التواصل الاجتماعي على نية  

الشراء، ووجود أثر ذو دلالة إحصائية  حتوى الشركة في وسائل التواصل الاجتماعي على  

خدم في وسائل التواصل الاجتماعي  نية الشراء، ووجود أثر ذو دلالة إحصائية  حتوى المست

 على نية الشراء.  

)محمد،        دراسة  التواصل  2017واستهدفت  مواقع  إعلانات  اكعكا   على  التعرف   )

( مفردة من  352الاجتماعي )الفيس بوك، تويتر( على القرار الشرائي للعميل، بالتنبيق على )

العملاء، وتوصلت إلى تحديد طبيعة مواقع التواصل الاجتماعي التي لها ث ثير عالى على شراء  

تتس  حيث  ال غس العميل،  أو  لينك  أي  على  ال غس  بمجرد  بالتفاعلية  المواقع  هذه  م 

أو مشاركة غعتبر ذلك تفاعلية لذلك فةن فهم طبيعة استخدام وسائل التواصل   اعجاب 

الاجتماعي ومواقع التواصل الاجتماعي غسهل عملية التفاعلية والمشاركة بين مستخدميه،  
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التزاصل   موقع  عبر  للإعلانات  إحصائية  دلالة  ذات  علاقة  وجود  إلي  الدراسة  وتوصلت 

 الإجتماعي على السلوك الشرائي للعميل.

)المهدى،     دراسة  الشرائي  ۲۰۱۸وتناولت  السلوك  على  الإجتماعي  التواصل  مواقع  أثر   )

للمستهلك، وتتمثل أهداف الدراسة فيما يلي إبراز أهم المراحل التي يمر بها المسار الشرائي  

التعرف على تنور مواقع   للمستهلك،  القرار الشرائي  المؤثرات على  للمستهلك، عرض أهم 

ماعي و ت ثيره على سلوك المستهلك، تحديد مفهوم مواقع التواصل الإجتماعي  التواصل الإجت

 وأهم تنوراتها، إبراز أهمية مواقع التواصل الإجتماعي على السلوك لشرائي للمستهلك. 

)ياسين،      دراسة  تناولت  على  ۲۰۱۸كما  وأثره  الإجتماعية  الشبكات  باستخدام  الترويج   )

على   الإجتماعية  الشبكات  بةستخدام  الترويج  أثر  على  التعرف  كذلك  المستهلك،  سلوك 

الشراء،   قرار  واتخاذ  البدائل،  وتقييم  المعلومات  عن  والبحث  الشرائي  المستهلك  سلوك 

اء بيان أثر متغيرات الدراسة ويي العمر، والحالة الإجتماعية،  وتحديد سلوك ما بعد الشر 

ومستوى التعليم، والعلاقة بالعمل ومكان السكن ومعدل إستخدام الشبكات الإجتماعية  

مستح رات   محلات  أصحاب  أن  أهمها،  النتائج  من  البحث  جموعة  وتوصل   ،
ً
يوميا

في ترويج منتجاتهم والتعريف بها؛  التجميل "الكوزمتك" يعتمدون على الشبكات الإجتماعية  

 لإنتشارها الكبير ولسرعة وصولها لعدد كبير من المستخدمين وللفةات المستهدفة على  
ً
نظرا

بين   إتصال  قنوات  توفير  في  ولأهميتها  لإستخدامها،  القليلة  والتكلفة  الاصولإ،  وجه 

 الشركات وعملائها. 

      ( دراسة  موقف  Moon et al., 2019وهدفت  على  المؤثرة  العوامل  في  التحقيق  إلى   )

إلى  الباحثون  ولج   الإنترنت  خلال  من  والم كولات  الأغذية  تجاه  الشراء  ونية  المستهلك 

 للأغذية عبر    ۳۱۹استخدام استنلاع عبر الإنترنت، تم الحصول على البيانات من  
ً
متسوقا

إلى مجموعة من النتائج من    الإنترنت في اقتصاد  سيوي ناشنئ )فيتنام(، وتوصلت الدراسة
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هامة   عوامل  يي  الوي   موقع  في  والثقة  الاستخدام،  وسهولة  المدركة،  الفائدة  أن  أهمها: 

لتحديد إتجاه الشراء لمنتج الأغذية والم كولات عبر الإنترنت من بين هذه الدوافع، فةن سهولة  

الاستخدام المتصورة لها الت ثير الأكبر على الموقف. بالإضافة إلى ذلك، يؤثر الموقف والثقة 

 على النية نحو شراء النعام عبر الإنترنت مجتمعة. ف
ً
 وجيجابيا

ً
 مباشرا

ً
 ي موقع الوي  ت ثيرا

( إلى دراسة أثر التسويق عبر مواقع التواصل الإجتماعي  ۲۰۱۹وهدفت دراسة )بورصالإ،      

على قرار الشراء لدى المستهلك،وتمثل مجتمع الدراسة في كل من متتبعي صفحة مؤسسة  

Condor    مجتمع هو  و  کهول  و  و شباب  مراهقين  من  الأوساط  كافة  بين  الفيسبوك  على 

 كبير إدمان فةة كبيرة من الجزائريين على تتبع    Facebookدراسة كبير كون موقع  
ً
عرف رواجا

في ) البحث  الموقع، وتمثلت عينة  متتبعي صفحة  114صفحات هذا  زوار و    Condor( من 

بالجزائر، من مختلف الأصناف، وتوصلت الدراسة إلى مجموعة من النتائج من أهمها: يؤثر  

عبر   قر   Facebookالتسويق  على   
ً
إيجابيا  

ً
مؤسسة  ت ثيرا منتجات  مستهلكي  لدى  الشراء  ار 

Condor    على صفحتها  في  دلالة  Facebookالمشاركين  ذات  إرتباط  علاقة  توجد  كما   ،

صفحة   عبر  التسويق  بين  منتجات    Facebookإحصائية  مستهلكي  لدى  الشراء  وقرار 

، بناء عليه فان التسويق عبر مواقع التواصل الاجتماعي وسيلة عصرية  Condorمؤسسة  

أصبحت تنبق في الواقع الفعلي، وذلك لتعدد أنواعها وسهولة استخدامها وقلة تكاليفها،  

 بالإضافة إلى الكم الهائل من مستخدمي الإنترنت مما أعنى فرصة أكبر للمؤسسة. 

( تناول الدور الرئيس للتسويق عبر وسائل  Aravindaraj & Rajan ,2019وهدفت دراسة )     

التواصل الاجتماعي وت ثيره على عالم الأعمال، وجبراز اهمية التسويق عبر وسائل التواصل  

 استهدف الباحث العوامل التي تؤثر على فعالية العميل المستهدف وسمعة  
ً
الاجتماعي وأي ا

الاجتماعي على مجال الأعمال التجارية والت ثير  بالإعتماد على  العلامة  الباحثةان  ، وقامت 

 ,Facebookالمنهج الوصفي، حيث قام باستعراض وسائل التواصل الإجتماعي ا اتلفة مثل  
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Twitter, Linkedin, Pinterest, Instagram and Google    على الت ثير  في  الكبير  ودورها 

الوسائس   أن  أهمها:  من  النتائج  من  مجموعة  إلى  الباحثان  وتوصل  وجتجاهاتها،  المستهلك 

يمكن   كما  الأعمال،  مجال  في  للتواصل  الاتصال  طريقة  في   
ً
مهما  

ً
دورا تلع   الاجتماعية 

وب الآخرين،  مع  المعلومات  لمشاركة  منها  والإستفادة  التكنولوجيا  يتم  استخدام  التالي 

استخدام معظم الشركات ك داة في أي مواقع شبكات اجتماعية خلق وعي بعلامتهم التجارية  

 بين الأفراد. 

دراسة)سند،      التواصل  2019وهدفت  وسائل  باستخدام  التسويق  أثر  اختبار  إلى   )

نية   على  الإعلانات(  والتفاعل، وتخني  والمصداقية،  الوصول،  )سهولة  ب بعاده  الاجتماعي 

( الدراسة  عينة  حجم  وبلق   ، الأردن  في  الأزياء  قناع  في  وتوصلت  400الشراء  موظفة،   )

معنوي لأبعاد التسويق باستخدام وسائل التواصل الاجتماعي    الدراسة إلى وجود أثر إيجابي

ممثلة في: سهولة الوصول، والتفاعل، وتخني الإعلانات على نية الشراء، وعدم وجود أثر  

 ذو دلالة إحصائية لبعد المصداقية على نية الشراء.  

( إلى تقىني وجهة نظر المدربين الرياضيين عن دور مواقع  ۲۰۲۰وهدفت دراسة )العيسنى      

والبالق عددهم   الأردكي،  الشباب  لدى  الرياضية  الثقافة  كشر  في  الجتماعي   ۳۲۸التواصل 

، وقد توصلت الدراسة إلى عدة نتائج أهمها: أن لمواقع التواصل الإجتماعي دور  
ً
 رياضيا

ً
مدربا

ك في  والاكستغرام  معنوي  الفيسبوك  أن  و  الأردكي  الشباب  لدى  الرياضية  الثقافة  شر 

 من قبل المدربين الرياضيين حيث ييجعوا الشباب  
ً
واليوتيوب هم أكتر المواقع استخداما

الأردكي على ممارسة الرياضة عبر هذه المواقع وغغير المفاهيم الااطةة المنتشرة حول بعض  

وتوضيح طرق  الرياضية  كما    التمارين  الرياضني.  النادي  داخل  للتمارين  الصحيحة  اللع  

الجيدة   والمعرفة  حياتنا  في  الرياضة  ب همية   
ً
جيدا  

ً
وعيا متوسنة  بدرجة  الشباب  اكتس  

 لنريقة اللع  في النادي الرياضني.
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وأونيس،        يحيي،  )بن  دراسة  استهدفت  التواصل  2020كما  مواقع  دور  تحديد  على   )

)سناب   الاجتماعي  التواصل  مواقع  عبر  للعميل  الشرائي  القرار  على  الت ثير  في  الاجتماعي 

شات، التيك توك، تويتر، الفيس بوك(، ومعرفة أثرها على كل مرحلة من مراحل قرار الشراء  

للشراء، تقييم البدائل المتاحة، نية الشراء(، وطبقت على عدد من العملاء   والمتمثل في )الميل 

( عميل. توصلت  101الجزائريين الذين يتفاعلون بشكل مستمر مع هذه المواقع مكونة من )

القرار   مراحل  معظم  على  الاجتماعي  التواصل  مواقع  لاستخدام  معنوي  ت ثير  وجود  إلى 

 ة.الشرائي للعميل وذلك بنس  متفاوت

)النناحي،       دراسة  استهدفت  عبر  2021بينما  وأبعادها  التجارية  العلامة  ماهية  على   )

وسائل التواصل الاجتماعي )الفيس بوك، تويتر(، وتحديد العوامل التي غسهم في إثراء علامة  

محددة دون غيرها، ومدى ارتباط العميل بعلامة التجارية محددة في ا جتمعات الافتراضية  

مصدا ماهية  ومدى  المتاحة  البدائل  تقييم  خلال  من  الشرائي  والقرار  العلامة،  هذه  قية 

( مفردة من العملاء، وتوصلت إلى تحديد ألية قرار الشراء  299القرار الشرائي، طبقت على )

لدى العميل وتصنيفات العملاء عبر وسائل التواصل الاجتماعي، واختلاف قرارات الشراء،  

اس كيفية  نموذج  تحديد  لعملية  وتم  ا اتلفة  المراحل  تدعيم  في  التواصل  مواقع  تخدام 

الإلكتروكي،   الإعلان  مفهوم  وتحديد  الاجتماعي،  التواصل  وسائل  عبر  التسويق  الشراء، 

ودراسة العوامل التي غسهم في تكوين اتجاهات العميل )المعرفية، السلوكية، العاطفية( نحو  

ائل التواصل الاجتماعي، كما توصلت إلي وجود  العلامة التجارية على مواقع التسويق عبر وس

والقرار   الإجتماعي  التواصل  مواقع  على  التجارية  العلامة  مصداقية  بين  معنوية  علاقة 

 الشرائي لدي العميل المصري. 

     ( دراسة  على  Varghese & Agrawal, 2021وهدفت  الاجتماعي  التسويق  ت ثير  بيان   )

السلوك الشرائي للمستهلك، وقيا  التغير في إتجاهات المستهلكين من خلال مشاركتهم عبر  
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وسائل التواصل الاجتماعي، وكذلك هدف الباحث إلى التوصل إلى فهم كيفية الاستفادة من  

على) بالتنبيق  التجارية،  العلامات  قيمة  زيادة  أجل  من  العملاء  من  المزيد  ( ۲۰۰إشراك 

بين   وعلاقة  ت ثير  وجود  أهمها:  من  النتائج  من  مجموعة  إلى  الباحثان  وتوصل  مفردة، 

التسويق وسائل    إستخدام  ليات  أدت  حيث  للمستهلك،  الشرائي  والسلوك  الإجتماعي 

مثل   الإنترنت  عبر  المنصات  ظهور  إلى  الاجتماعي  و    Instagramو    Facebookالتواصل 

YouTube    وTwitter  والتي تمكن الأفراد من التواصل مع بع هم البعض ومشاركة الأفكار ،

مرات    4لاجتماعي لديهم الدافع لإنفاق  وا حتوى وأن المستهلكون المت ثرون بوسائل التواصل ا 

لدرجة أ هم يشترو ها في نفس اليوم. أكتر من مشترياتهم العادية، كما أن وسائل التواصل  

 الاجتماعي غسهم في الانجذاب نحو المنتجات بشكل كبير لدرجة أ هم يشترو ها فى نفس اليوم. 

و خرون،      دراسة)عبدالحميد  ارتباط  2021واهتمت  علاقة  وجود  مدى  على  بالتعرف   )

)مصداقية   في  ممثلة  الاجتماعي  التواصل  أبعاد مشاهير وسائل  بين  معنوي  وت ثير  معنوية 

المشاهير    -المشاهير   من خلال    -جاذبية  النسائية  للمنتجات  الشراء  ونية  المشاهير(  خبرة 

مفردة،    385اليوتيوب من وجهة نظر عينة الدراسة، بالتنبيق على    -تنبيقات الفيس بوك  

وأسفرت نتائج الدراسة عن وجود علاقة ارتباط معنوية موجبة قوية بين المتغير المستقل  

)مشاهير وسائل التواصل الاجتماعي( والمتغير التابع )نية الشراء( ، كما كان هناك ت ثير ذو  

واصل الاجتماعي )مصداقية المشاهير، جاذبية المشاهير،  دلالة إحصائية لأبعاد مشاهير الت

خبرة المشاهير( على المتغير التابع )نية الشراء( ، حيث يوجد ت ثير معنوي للأبعاد )مصداقية  

ت ثر   المشاهير( حيث لا يوجد  البعد )خبرة  النموذج  المشاهير، جاذبية المشاهير( واستبعد 

 راء(.معنوي له على المتغير التابع )نية الش

)أبو حسين،       في  ۲۰۲۲وهدفت دراسة  التواصل الاجتماعي  الكشف عن دور مواقع  إلى   )

تنمية قيم المواطنة الرقمية لدى طلبة الجامعات الأردنية الااصة، وتكونت عينة الدراسة  
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 وطالبة، وأظهرت نتائج الدراسة أن دور مواقع التواصل الاجتماعي في تنمية    50۲من  

ً
طالبا

قيم المواطنة الرقمية لدى طلبة الجامعات الأردنية الااصة جاء بدرجة )مرتفعة(، وعدم  

وجود فروق ذات دلالة إحصائية بين متوسنات أفراد عينة الدراسة غعزى لمتغير النوع، كما  

النتا فةة  توصلت  ولصالح  العلمية  الدرجة  لمتغير  غعزى  معنوية  فروق  وجود  إلى  ئج 

التواصل   بكالوريو ، وعدم وجود فروق معنوية غعزى لمتغير عدد الحسابات على مواقع 

 الاجتماعي، بالإضافة إلى عدم وجود فروق معنوية غعزى لمتغير الكلية.  

     ( دراسة  ولوائح  LiXinwei, et al, 2023واستهدفت  الحكومية  السياسات  لتحديد    )

منظمات التجزئة الكبرى، مما يؤثر على سلوكيات التسوق لدى العملاء، ومع ذلك لم تتم  

للكوفيد  ا حدد  الت ثير  تقنيات  19معالجة  باستخدام  العميل،  لدى  التجزئة  تجارة  على   ،

سل الزمنية،  التنقي  عن النصولإ )أي تحليل المشاعر ونمذجة الموضوع( وتحليل السلا 

( غغريدة من المتاجر الكبرى في المملكة المتحدة خلال  921-161وطبقت على تحليل عدد )

يتغير   في كل سلسلة زمنية، وكيف  غغيير المشاعر  أسباب  إلى تحديد  أول إغلاق. وتوصلت 

إطار عمل تواصل   بالاعتماد على  الكبرى،  المتاجر   لإجراءات استجابة 
ً
العملاء وفقا تصور 

الاستجابة  للأزم كانت  إذا  فيما  الدراسة  هذه  تبحث  الاجتماعي،  التواصل  وسائل  في  ات 

للأزمة، غساعد مديري التجزئة على فهم عملائهم بشكل أف ل، تكشف النتائج أن العملاء  

الذين يواجهون تفاعلات معينة على وسائل التواصل الاجتماعي، قد يقيّمون السمات بشكل  

مستوي إلى  يؤدي  مما  لشركات  مختلف،  ويمكن  العملاء،  معلومات  جمع  من  مختلفة  ات 

التواصل   وسائل  أزمة  في  العملاء  مع  التواصل  في  الانخراط،  من  الاستفادة  التجزئة 

الاجتماعي، مع استمرار ظهور المتغيرات الجديدة للكوفيد، غعرض المشاكل الإدارية الناشةة  

إلى استنادًا  التالية،  الأزمة  لانر  التجارية  النصولإ    الأعمال  عن  التنقي   تحليل  نتائج 

أربع  إلى  الادمة  لتقييم جودة  الفرعية  الأبعاد  العميل، وذلك من خلال تنوير  لتصورات 
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الدراسة   تكشف  والسياسات(  الياىني،  والتفاعل  والموثوقية،  المادية،  )الجوان   فةات 

كيف يمكن للمتاجر الكبرى استخدام بيانات، وسائل التواصل الاجتماعي لتحليل سلوك  

ترقية   خلال  من  التنافسية،  القدرة  على  والحفاظ  الجائحة  أثناء  أف ل  بشكل  العملاء، 

 الادمات. استراتيجيات الأزمات وتقديم  

 التعليق على الدراسات السابقة والفجوة البحثية:  -3/4

في ضوء ما تقدم من عرض للدراسات السابقة يمكن التعليق على الدراسات السابقة  

 وتوضيح أوجه إختلاف الدراسة الحالية عن الدراسات السابقة فيما يلي: 

ثلاث  (1) من  الإجتماعي  التواصل  وسائل  نحو  الإتجاهات    تتكون 

يى )البعد العاطفي، البعد المعرفي،البعد    Al-Ali,2020)؛  (Brown&Peter,1997أبعاد

المتاحة،   البدائل  )تقييم  هما  بعدين  في  للشراء  الميل  أبعاد  تتمثل  حين  في  السلوكي(، 

 .(Konuk,2015)القرار الشرائي( 

يُعد سلوك الفرد نحو اتجاه معين وتصرفاته المباشرة وغير المباشرة وردود أفعاله من    (2)

أجل التكيف مع متنلبات البيةة والعوامل الياصية والحياة ا حينة به في السلوك؛  

 محصلة التفاعل والت ثير خلال فترة زمنية معينة. 

الدراسات  تتفق   (3) هذه  أمثلة  ومن  السابقة  الدراسات  مع  الحالية  الدراسة 

محمد،2016)محمد، المهدي،2017؛  ياسين،2018؛  بورصالإ،2018؛  ؛ 2019؛ 

( في العديد من الجوان ، منها المنهج المستخدم، وأداة الدراسة، وطريقة  2020العيسنى،

ة ومن أمثلة هذه  جمع البيانات، في حين تختلف هذه الدراسة عن الدراسات السابق

( (، Li Xinwei et al.,2023; Aravindaraj&Rajan,2019الدراسات 

(Varghese&Agrawal,2021 .) 
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التي تناولت العلاقة المباشرة بين كل متغير من    -حس  علم الباحثون   –قلة الدراسات    (4)

 متغيرات الدراسة والمتغير الآخر. 

في حدود علم الباحثون لا توجد دراسات عربية تناولت العلاقة بين الإتجاهات نحو    (5)

وسائل التواصل الاجتماعي كمتغير مستقل والميل للشراء كمتغير تابع، وذلك بالتنبيق 

 الغذائية محل الدراسة. الشركات  على عملاء 

وعليه، فإن الفجوة البحثية من منظور الباحثون والتي إستندت إليها الدراسة الحالية  

الدراسات السابقة إلي فحص طبيعة العلاقة بين أبعاد  تتمثل في عدم قيام أي دراسة من  

 الإتجاهات نحو وسائل التواصل الاجتماعي والميل للشراء. 

 مشكلة وغساؤلات البحث:  -4

الميل للشراء لدي  أبعاد  اتضح من مؤشرات الدراسة الاستنلاعية انخفاض مستوي 

عملاء   أوضح  كما  الدراسة،  محل  الغذائية  المنظمات  عملاء  محل  الشركات  معظم  الغذائية 

الدراسة أن هذه المنظمات قد واجهت في الآونة الأخيرة تحديات كثيرة تتمثل في فقد بعض عملائها  

الحاليين وعدم قدرتها على إستقناب عملاء جدد وذلك بسب  تزايد أعداد المنظمات الغذائية  

الأمر الذي دعت  المنافسة وتزايد حدة المنافسة في تقديم مزيج متكامل من المنتجات للعملاء،  

نحو  الإتجاهات  أبعاد  تفعيل  وضرورة  العملاء  جان   من  للشراء  الميل  زيادة  إلي  الحاجة  معه 

 ي .وسائل التواصل الاجتماع

، إلا أنه في حدود علم الباحثون لا توجد دراسات تناولت  وعلى الرغم من أهمية متغيري الدراسة    

 العلاقة بين الإتجاهات نحو وسائل التواصل الاجتماعي والميل للشراء.

الدراسة،   موضوع تناولت  التي  السابقة  الدراسات  بعض  استعراض ضوء وفى 

الاستطلاعية يمكن مشكلة  فإن الباحثون  بها قام التي والدراسة  الدراسة  تجسيدها  هذه 

للشراء ، رئيسة  بصورة الميل  انخفاض  مستوي مبيعات   على  بالسلب قد ينعكس  والذي في 
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 والتي البحثية التساؤلات من وأرباح الشركات محل الدراسة، وتم التعبير عن المشكلة بعدد 

 :فيما يلي  تم تحديدها

إلي أي مدى تتوافر أبعاد الإتجاهات نحو وسائل التواصل الاجتماعي من وجهة نظر   (1)

عملاء المنظمات الغذائية المصرية محل الدراسة رغم اختلاف خصائصهم  

 الديموجرافية؟ 

للشراء لدى عملاء المنظمات الغذائية المصرية محل الدراسة      الميل  يتوافرإلي أي مدي   (2)

 رغم اختلاف الاصائس الديموجرافية للعملاء؟

من   (3) للشراء  والميل  الاجتماعي  التواصل  وسائل  نحو  الإتجاهات  بين  علاقة  توجد  هل 

هذه  وقوة  نوع  وما  الدراسة؟  محل  المصرية  الغذائية  المنظمات  عملاء  نظر  وجهة 

 العلاقة؟

 أهداف البحث:  -6

 تتمثل أهداف البحث فيما يأتي:

نظر   (1) من وجهة  التواصل الاجتماعي  نحو وسائل  الإتجاهات  أبعاد  توافر  تحديد مدي 

  
ً
وفقا العملاء  بين  الإختلاف  مدى  على  والتعرف   ، المصرية  الغذائية  المنظمات  عملاء 

 لإختلاف خصائصهم الديموجرافية.

لدى   (2) للشراء  الميل  توافر  مستوي  محل  تحديد  المصرية  الغذائية  المنظمات  عملاء 

 الدراسة رغم اختلاف خصائصهم الديموجرافية. 

الاجتماعي   (3) التواصل  وسائل  نحو  الإتجاهات  بين  العلاقة  وقوه  نوع  وتوصيف  تحديد 

والميل للشراء من وجهة نظر عملاء المنظمات الغذائية المصرية محل الدراسة، وتحديد  
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الأهمية النسبية لمتغيرات الإتجاهات نحو وسائل التواصل الاجتماعي من حيث قدرتها  

 علي التنبؤ بالميل للشراء. 

 فروض البحث:   -7

 علي ما سبق تم صياغة فروض في صيغة الفرض العدم علي النحو الآغي:    
ً
 وت سيسا

لا توجد إختلافات ذات دلالة إحصائية في إدراكات عملاء المنتجات الغذائية محل   (1)

  الدراسة فيما 
ً
يتعلق بمستوى الإتجاهات نحو وسائل التواصل الاجتماعي وفقا

 لإختلاف خصائصهم الديموجرافية.

لا توجد إختلافات ذات دلالة إحصائية في إدراكات عملاء المنتجات الغذائية محل   (2)

 لإختلاف  
ً
الدراسة فيما يتعلق بمستوى الميل للشراء من جان  المستهلكين وفقا

 خصائصهم الديموجرافية. 

التواصل الاجتماعي   (3) لا توجد علاقة ذات دلالة إحصائية بين الإتجاهات نحو وسائل 

 راء.والميل للش

 لا يوجد ت ثير للإتجاهات نحو وسائل التواصل الاجتماعي والميل للشراء. (4)
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 ويوضح الشكل التالي النموذج المقترث للدراسة  

  (1) رقم  الشكل 

 ث لمتغيرات البح المقترث النموذج
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 أهمية البحث:    -8

 :والعملية كما يلييمكن توضيح أهمية البحث من الناحيتين العلمية 

  :الأهمية العلمية -1

 مع غعاظم الاهتمام     (1)
ً
يعد هذا البحث مساهمة جديدة في ا جال التسويقي، خصوصا

نحو   للإتجاهات  ا اتلفة  الت ثيرات  بدراسة  وا حلي  والإقليمي  العالمي  المستوى  على 

وسائل التواصل الاجتماعي، ومن ثم فةن الأهمية العلمية للدراسة تكمن في كو ها غسهم  

ات نحو وسائل التواصل الاجتماعي يشرث ويفسر مختلف  في بلورة إطار معرفي للإتجاه

 .الجوان  المتعلقة بها

الدراسة   (2) هذه  ت غي  حيث  التسويق،  مجال  في  الحديثة  المفاهيم  من  مفهومين  تناول 

 كمحاولة مكملة للمحاولات الأخرى المبذولة وامتداد لها في هذا ا جال. 

H3 H4 

 الميل للشراء

تقييم البدائل -

 المتاحة 

 القرار الشرائي -

الإتجاهات نحو وسائل التواصل 

 الاجتماعي

 

 البعد العاطفي.-

 البعد المعرفي.-

 .البعد السلوكي-

 

H1 H2 
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وسائل   (3) نحو  الإتجاهات  من  كل  بين  المباشرة  العلاقات  طبيعة  تحديد  في  المساعدة 

في حدود علمهم وما توافر    -التواصل الاجتماعي والميل للشراء ، حيث لم يجد الباحثون 

دراسات من  التواصل    - لديهم  وسائل  نحو  الإتجاهات  بين  العلاقة  تناولت  دراسة 

 الاجتماعي والميل للشراء.

  :الأهمية العملية -2

يسهم هذا البحث إلى لفت انتباه شركات التسويق، ورجال التسويق إلى أبعاد الإتجاهات   (1)

علاها   التركيز  ينبغي  والتي  للشراء،  الميل  على  المؤثرة  الاجتماعي  التواصل  وسائل  نحو 

بالمستوى   الت ثير  تحقيق  من خلال  التسويقي  الأداء  مؤشرات  لزيادة  أساسية  بدرجة 

المستهل ميل  على  الشركات  المنلوب  هذه  على  يسهل  سوف  أنه  كما  للشراء،  كين 

 التسويقية عملية تصميم أو تنوير استراتيجياتها التسويقية. 

غساعد    (2) أن  يمكن  الدراسة  إلاها  تتوصل  التي سوف  نتائج  فةن  العملية،  الناحية  من 

المسةولين في المنظمات الغذائية المصرية محل الدراسة في وضع السياسات الإدارية التي  

نحو   الإيجابية  الإتجاهات  أن  من مننلق  للشراء، وذلك  الميل  تكفل تحسين مستوي 

أ تمثل  الإجتماعي  التواصل  المنظمات  وسائل  أهداف  لتحقيق  المهمة  الوسائل  حد 

 الغذائية المصرية وتنويرها.

الدور الحيوي والفعال للمنظمات الغذائية المصرية ك حد الركائز الأساسية للاقتصاد  (3)

 القومي والتي تحظي باهتمام الدولة، وبيان كيفية تدعيم صادراتها للدول الاارجية.
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 حدود الدراسة:   -9

 تتمثل حدود الدراسة في العناصر الرئيسية الآتية:  

( بالنساااااااااابة للحدود الااصااااااااااة بمجتمع الدراسااااااااااة: تقتصاااااااااار الدراسااااااااااة على العملاء المصااااااااااريين 1)

المساااااااااتهلكين لإحدى المنتجات ) شاااااااااوكولاتة كرونا، كوكاكولا،  يس كريم كيموكونو، لبن 

 عام . 30-15أعمارهم بين نيدو، بسكويت نواعم( والذين تتراوث 

( بالنساابة للحدود الااصااة بموضااوع الدراسااة: تقتصاار الدراسااة علي تناول أبعاد الإتجاهات  2)

نحو وسااااااااااااائل التواصاااااااااااال الاجتماعي والمتمثلة في )البعد المعرفي، البعد العاطفي، البعد 

الساااااالوكي(  وأبعاد الميل للشااااااراء والمتمثلة في )تقييم البدائل المتاحة، القرار الشاااااارائي(، 

 في الدراسات السابقة.حيث أن هذه ا
ً
 لأبعاد يى الأكتر إستخداما

اقتصاااااااارت الدراسااااااااة في مجالها التنبيقي على العملاء المصااااااااريين  ( بالنساااااااابة للحدود المكانية:  3)

بغض النظر عن أماكن تواجدهم الذين يساااااااااااااتخدمون وساااااااااااااائل التواصااااااااااااال الإجتماعي  

وذلاااك للتيساااااااااااااير على البااااحثون في الوقااات والجهاااد والتكااااليف، ولم تااادخااال المنظماااات  

 مع عنوان  المنتجة للسااااااااالع الغذائية الاساااااااااتهلاكية في الدراساااااااااة الميدانية، وذلك تم
ً
شااااااااايا

 .وأهداف الدراسة

( بالنساااااااااااابة للحدود الزمنية: تم تجميع البيانات الأولية الااصااااااااااااة بالدراسااااااااااااة الميدانية خلال 4)

 م .2023م وحتى سبتمبر 2023الفترة من يونيو 

 مجتمع وعينة البحث:  -10

يستخدمون   والذين  الغذائية،  المنتجات  مستهلكي  جميع  من  الدراسة  مجتمع  يت لف 

عدد   تحد  دقيقة  إحصائية  توفر  لعدم  معلوم  غير  مجتمع  وهو  الاجتماعي،  التواصل  وسائل 

وسائل  مستخدمي  عدد  تحد  دقيقة  إحصائية  توفر  لعدم  وكذلك  المنتجات،  هذه  مستهلكي 

ت عدم  وبالتالي:  الاجتماعي،  مستخدمي  التواصل  من  المنتجات  مستهلكي  بعدد  إحصائية  وفر 
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منتجات   خمس  لاكتر  المنتجات  من  محددة  نوعية  عن  وبسؤلهم  الاجتماعي،  التواصل  وسائل 

إستهلاكية غذائية، ويى )شوكولاتة كرونا، كوكاكولا،  يس كريم كيمو كونو، لبن نيدو، بسكويت  

نواعم(، حيث أنه من خلال قيام الباحثون بجمع البيانات والمعلومات بهذا الصدد تبين له أن  

المواقع على شبكة وسائل التواصل الاجتماعي قد وفرت بيانات كلية على المستوى    هناك بعض

يبلق   التي  الدول، ومنها مصر  التواصل الاجتماعي على مستوى  العالمي بعدد مستخدمي وسائل 

(
ً
 ( مليون مستخدم.42عدد مستخدمي وسائل التواصل الاجتماعي فاها تقريبا

عند   وذلك  الاجتماعي،  التواصل  وسائل  على  العملاء  من  الدراسة  عينة  اختيار  تم 

( ثقة  )%95مستوى  معياري  خن   حدود  وعند  من  5%(،   الدراسة  عينة  اختيار  يتم  وسوف   ،)

يبلق  والتي  الديموجرافية،  خصائصهم  حس   الغذائية  المنتجات  مستهلكي  الدراسة  مجتمع 

( الم384حجمها  خلال  من  مفردة،  أسلوب  (  من  بدًلا  المعاينة  أسلوب  على  الاعتماد  تم  عادلة 

، حيث تبين أن الحجم المناس  للعينة هو  كرة الثلج عبر الإنترنت الحصر الشامل لسح  عينة 

(384( ويبلق عددهم  العملاء  مجتمع  وذلك لأن  مفردة،  )الجهاز  103374199(  (عميل مصرى 

تنادا لجدول الأعداد العشوائيه لمفردات العينه  (، وجس2021المركزى للتعبةة العامة والاحصاء،  

 إلى كبر وضاامة مجتمع الدراسة،  50000عندما يكون مجتمع الدراسة أكتر من )
ً
( مفرده، ونظرا

(، 384تباعد مفرادته جغرافيًا، يتم احتساب العينة بناء على جدول العينة العشوائى ليصبح )

 القانون التالى: وعليه يتم احتساب حجم عينة الدراسة من خلال 

 (ق(/ن 1-الان  المسموث به =  الدرجة المعيارية × / ))ق 

 ولحساب حجم العينة يج  افتراض ما يلي:  

 .%50)ق( يي  كسبة توافر الاصائس المنلوب دراستها في مجتمع الدراسة  

بمقدار    الثقة  معامل  =%95حدود  معيارية  قيمة  غعني  وبالتالي:   ،1.96  

 معيارية.  درجة
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 .%5حدود الان  ±  

)ن( يي حجم العينة ويتم الحصول علاها من خلال المؤشرات السابقة، وذلك   

 من خلال المعادلة التي غستخدم في الحالة التي يكون فاها مجتمع الدراسة غير معلوم.   

 وبتنبيق المعادلة يجد أن 

   384=  0,25×  2(1,96=) 2(%5ن =  )

 ( عميل. 384أي أن حجم العينة هو)

، وذلك بتقسيم أفراد  عينة كرة الثلج عبر الإنترنت  واستخدم الباحثون نوع وججراءات  

منخفض(،   متوسس،  )عالي،  الشهري  الدخل  لمستوى   
ً
وفقا طبقات  ثلاث  على  المبحوثة  العينة 

التواصل   وسائل  مستخدمي  اتجاهات  مستوى  كان  إذا  فيما  معرفة  هو  ذلك  في  والسب  

الدخل الشهري  من ناحية،    لمتوسس 
ً
الاجتماعي، ومن ثم في ميلهم للشراء سوف يختلف وفقا

يتسنى التخنيس لتوزيع أداة الدراسة على أفراد عينة الدراسة بصورة سهلة وصحيحة في     وحتى

)العميل   على  الدراسة  هذه  في  المستخدمة  المعاينة  وحدة  وتمت  أخرى،  ناحية  من  ذلك  ضوء 

العينة، وهم العملاء مستخدمي وسائل التواصل    المصري(، حيث سيتم جمع البيانات من أفراد 

 على حدة.
ً
 الاجتماعي، بشكل فردي كلا

 متغيرات الدراسة وطبيعة العلاقة بينهم:   -11

أبعاد   ي م خمسة  رئيسيين  )متغيرين  المتغيرات  من  مجموعة  على  الدراسة  اعتمدت 

شركات المنتجات الغذائية لمدى توافر فرعية(، وتتعلق هذه المتغيرات بكل من مدى إدراك عملاء  

إلى الاصائس  الإتجاهات نحو وسائل التواصل الاجتماعي، ومستوى الميل للشراء ، بالإضافة 

 الديموجرافية للعملاء وفيما يلي نتناول كل متغير على حدة: 

رئيسية    -1 أبعاد  المستقل(: وي م ثلاثة  )المتغير  الاجتماعي  التواصل  الإتجاهات نحو وسائل 

 تتمثل فيما يلي: 
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 ( خمسة متغيرات فرعية. 5: ويننوي على ) العاطفيالبعد   -

 ( أربعة متغيرات فرعية. 4: ويننوي على )البعد المعرفي -

 ( أربعة متغيرات فرعية. 4البعد السلوكي: ويننوي على) -

دراسة قدمته  الذي  المقيا   على  الباحثون  اعتمد  ودراسة   (Al-Ali, 2020)وقد 

(Brown&Peter,1997)    عبارة عشر  ثلاثة  استخدام  وتم   ، أبعاد  الثلاث  يقيس  والذي 

الدراسة   عينة  لأفراد  الفرصة  لإتاحة  نقاط  من خمس  المكون  ليكرت  مقيا   باستخدام 

درجة   إجابة  كل  إعناء  تم  حيث  الاستقصاء،  قائمة  في  عبارة  كل  إزاء  عن  رائهم  للتعبير 

)  (۱)محددة تتدرج من   إلى  العبارات مع وجود  5غير موافق تماما  ( موافق تماما على هذه 

 درجة حيادية في المنتصف. 

 الميل للشراء )المتغير التابع(: وي م بعدين رئيسيين يمكن التعبيرعنهما فيما يلي:  -2

 ( ثلاث متغيرات فرعية.3: ويننوي على )تقييم البدائل المتاحة -

 ( أربع متغيرات فرعية. 4: ويننوي على ) القرار الشرائي -

والذي يتكون من بعدين،    (Konuk, 2015)وقد اعتمد الباحثون على المقيا  الذي قدمه  

حيث تم استخدام سبع عبارات باستخدام مقيا  ليكرت المكون من خمس نقاط لإتاحة  

الفرصة لأفراد عينة الدراسة للتعبير عن  رائهم إزاء كل عبارة في قائمة الاستقصاء، حيث  

( موافق تماما على  5غير موافق تماما إلى )  (۱)تم إعناء كل إجابة درجة محددة تتدرج من  

 هذه العبارات مع وجود درجة حيادية في المنتصف.

المؤهل   -3 العمر،  النوع،  في  ويتمثل  متغيرات(  أربع   ( للعملاء:  الديموجرافية  الاصائس 

 الدراسني، مستوى الدخل. 
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 أساليب تحليل البيانات وإختبارات الفروض:   -12

تتسم طبيعة بيانات الدراسة الحالية ب  ها متعددة المتغيرات، كما أن أغراض التحليل  

واختبار الفروض الااصة بها تننوي على التحقق من الاختلاف أو نوع وقوة العلاقة بين أكتر من  

لهذه   المناسبة  الإحصائية  الأسالي   بعض  الباحثون  استخدم  لذلك  الوقت،  نفس  في  متغير 

الم التحليل  المتغيرات  أسالي   حزمة  في  المتوفرة  ومتنلباتها،  أهدافها  حيث  من  وتفاوتها  تعددة 

حيث  SPSSالإحصائي   الفروض  ,  صحة  واختبار  الإحصائي  للتحليل  البيانات  إخ اع  تم 

البرامج   حزمة  توفرها  التي  الإحصائية  الأسالي   بعض  خلال  من  الآلي  الحاس   باستخدام 

كما      AMOS (Version,26)برنامج  مو SPSS (Version,22)  الإحصائية للعلوم الاجتماعية  

 :ي غي

 :  Alpha Correlation Coefficientأسلوب معامل الارتباط ألفا   -أ 

تم استخدام أسلوب معامل الارتباط ألفا وذلك بغرض التحقق من درجة الاعتمادية  

المقاييس متعددة ا حتوى، ولقد تم اختيار هذا الأسلوب الإحصائي لتركيزه على درجة  والثبات في  

 التناسق الداخلي بين المتغيرات التي يتكون منها المقيا  الااضع للاختبار. 

 : Factor Analysisأسلوب تحليل العوامل   - ب

يركز هذا الأسلوب على استخراج العناصر الرئيسة من البيانات الااضعة للتحليل مع  

ترتاها بشكل تنازلي حس  كسبة مساهمة كل منها في تفسير التباين الكلي في المتغيرات الااضعة  

الااضعة   البيانات  في  الأساسية  الأبعاد  عن  والكشف  البيانات  تخفيض  في  ويساعد  للتحليل 

 غعكس خصائس المفهوم المنلوب قياسه.   للتحليل والتي

 One -Way ANOVAأسلوب تحليل التباين أحادي الاتجاه:  -ج

يستخدم أسلوب تحليل التباين أحادي الاتجاه في تحديد درجة التشابه أو الاختلاف  

بين مجموعتين على أسا  عدد من العوامل لاعتبارها أسا  للاختلاف، وأستعان الباحثون بهذا 
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الأسلوب في الدراسة الحالية بهدف تحديد درجة التشابه أو الاختلاف بين عملاء شركات المنتجات  

 الغذائية محل الدراسة لأبعاد الإتجاهات نحو وسائل التواصل الاجتماعي والميل للشراء.

المتعدد  -د   والانحدار  الارتباط  تحليل   Multiple Regression & Correlation أسلوب 

Analysis 

يعد أسلوب تحليل الانحدار المتعدد من الأسالي  الإحصائية التنبؤية،  حيث يمكن  

من خلاله التنبؤ بالمتغير التابع، على أسا  قيم عدد من المتغيرات المستقلة، وتم استخدام هذا  

بين   العلاقة  ودرجة  نوع  تحديد  بهدف  الحالية  الدراسة  في  وسائل  الأسلوب  نحو  الإتجاهات 

الاجتماعي و التواصل  للشراء،  متغيرات  الميل  أهم  وتحديد  التواصل  ،  وسائل  نحو  الإتجاهات 

 لدى عينة الدراسة. الميل للشراء الأكتر قدرة على تفسير التباين في مستوى الاجتماعي  

واعتمد الباحثون على عدد من الاختبارات الإحصائية التي تتناس  مع طبيعة البيانات وأنواع    

صياغتها،   تم  التي  الإحصائية  الفروض  البرامج  حزمة  في  والمتوافرة  استخدامها،  تقرر  والتي 

 ( وتمثل الاختبارات الإحصائية لفروض الدراسة فيما ي غي:SPSSالمتقدمة )

ف   -أ الاتجاه  المصاح   F-Testاختبار  أحادي  التباين  تحليل  بغرض  لأسلوب  وذلك   :

الفرض الأول والثاكي الاالإ بتحديد درجة   التشابه والاختلاف في  راء عملاء اختبار 

الغذائية  المنتجات  لاصائصهم    شركات   
ً
وفقا الدراسة  متغيرات  نحو  الدراسة  محل 

 الديموجرافية. 

ف   - ب والارتباط    T-Testواختبار  ,  F-Testاختبار  الانحدار  تحليل  لأسلوب  المصاحبة 

الفرض   أبعاد  المتعدد، وذلك بغرض اختبار  الإتجاهات  الثالث: الاالإ بالعلاقة بين 

 .)كمتغير تابع(الميل للشراء )كمتغير مستقل(، وبين نحو وسائل التواصل الاجتماعي  
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 تقييم الثبات والصدق للمقاييس المستخدمة في البحث:  -13

، حيث    الدراسة  في  المستخدمة  للمقاييس  والصدق  الثبات  اختبار  نتائج  بتوضيح  الباحثون  قام 

ألفا كرونباخ   اختبار  الباحثون على  التوكيدي وذلك    Cornbach Alphaاعتمد  العاملي  والتحليل 

تحليل   عملية  في  الأولى  الانوة  وتمثلت  الدراسة،  متغيرات  لمقاييس  الأساسية  المكونات  لتحديد 

وذلك   علاها،  الاعتماد  تم  التي  للمقاييس  الثبات  تقييم  محاولة  في  الدراسة  لهذه  الأولية  البيانات 

ادة درجة الثبات في المقاييس المستخدمة في بغرض تقليل أخناء القيا  العشوائية من ناحية، وزي

 الدراسة من ناحية أخرى. 

ألفا         الارتباط  معامل  أسلوب  استخدام  أكتر  Alpha Correlation Coefficientوتم  باعتباره   ,

دلالة في تقييم درجة التناسق الداخلي في بين محتويات أو بنود   Reliabilityأسالي  تحليل الثبات  

 من الباحثون على أن تتسم أداة جمع البيانات 
ً
المقيا  للبنية الأساسية المنلوب قياسها، وحرصا

 إلى عدة خنوات تمثلت فيما  
ً
)قائمة الاستقصاء( بالمصداقية والثبات وأن يت كد من ذلك استنادا

 يلي: 

تم الحرلإ على التوصل للمتغيرات الرئيسة والمتغيرات الفرعية لكل متغير بشكل  الخطوة الأولى:  

 مبدئي من خلال الدراسات السابقة والدراسة الاستنلاعية. 

 الفرعية لكل متغير من خلال: تم تنقيح المتغيرات الرئيسة والمتغيرات  : الخطوة الثانية

مناقشة كل متغير مع الأساتذة ا اتصين ذات العلاقة بمتغيرات الدراسة، وقد روعيت   •

 الملاحظات والآراء . 

تم مناقشة المتغيرات الرئيسة والمتغيرات الفرعية لكل متغير وعبارات قائمة الاستقصاء   •

مع بعض المهنيين وا اتصين في مجال الشركات الغذائية للت كد من مدى فهم محتوى  

العبارة ومدى التوافق بين محتوى العبارة وبين البعد الذي يتم قياسه من خلال کل  

 عبارة )صدق ا حتوى(.



 

 

542 

 

 

 

 

 

 
الثالثة:   العلاقة الخطوة  ذوي  ا اتصين  بعض  مع  بشقاها  الثانية  الانوة  نتائج  مناقشة  تم 

 لتحقيق درجة  
ً
مصداقية أعلى لأداة جمع البيانات )قائمة  بموضوع الدراسة، ومع المشرف سعيا

 الاستقصاء(.

  Alpha Correlation Coefficientوفي ضوء ذلك تم استخدام أسلوب معامل الارتباط ألفا  

على كل من )مقيا  المزيج الترويجي للحنين للماضني، ومقيا  الميل للشراء(، وذلك بصورة إجمالية  

للمقيا  الواحد ككل، ولكل مجموعة بنود )متغيرات( من ا جموعات التي يتكون منها كل مقيا  

 ( يوضح درجة الاغساق الداخلي لمتغيرات الدراسة، كما يلي: 1على حده والجدول رقم )

 ( 1جدول رقم ) 

 معاملات ألفا كرونباخ لأبعاد الدراسة 

 معامل ألفا كرونباخ  عدد العبارات  أبعاد البحث 

التواصل الاجتماعي متغير الإتجاهات نحو وسائل   13 0,912 

 0,882 5 البعد العاطفي  البعد الأول 

 0,904 4 البعد المعرفي البعد الثاكي 

 0,879 4 البعد السلوكي   البعد الثالث 

 0,859 7 متغير الميل للشراء  

 0,928 3 تقييم البدائل المتاحة  البعد الأول 

 0,763 4 القرار الشرائي البعد الثاكي 

 0,918 20 المتغيرات ككل 

 إلى نتائج التحليل الإحصائي              
ً
 .  SPSSالمصدر: من إعداد الباحثون استنادا

(  0,918( يتضح أن درجة الثبات الإجمالية لقائمة الاستقصاء )1من الجدول السابق رقم )     

 ويعنى دلالة لإمكانية الاعتماد علاها بصورة إجمالية في الحصول على  
ً
 مرتفعا

ً
وهذا يعتبر مؤشرا

ا أظهرت  ( كم0,928( و )0,763البيانات المنلوبة، كما أن قيمة ألفا كرونباخ قد تراوحت ما بين )

الإتجاهات نحو وسائل التواصل الاجتماعي، نتائج تحليل الاعتمادية أن درجة الثبات لكل من )
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)الميل للشراء الذي يعكس  0,859(, )0,912(  بالشكل  القيم مقبولة  التوالي، وغعتبر هذه  ( على 

 توافر الثبات والثقة بمتغيرات الدراسة. 

 تحليل ومناقشة نتائج اختبار فروض البحث:  -14

افر أبعاد الإتجاهات نحو وســـــــائل التواصـــــــل الاجتماعي لدى    -14/1 الاختلاف في مســـــــتوى تو

افية.  لإختلاف خصائصهم الديموجر
ً
 العملاء وفقا

في مساااااااااااتوي توافر أبعاد الإتجاهات نحو وساااااااااااائل لدراساااااااااااة وتوصااااااااااايف مدى الاختلاف   •

 لاصاااااااااااااااائصاااااااااااااهم  
ً
التواصااااااااااااااال الإجتماااعي لاادى عملاء شاااااااااااااركااات المنتجااات الغااذائيااة وفقااا

، والذي يحاول الإجابة  الديموجرافية )النوع، العمر، المؤهل الدراسني، مستوى الدخل(

افر أبعــــاد على التساااااااااااااااااؤل الأول بااااالاااادراسااااااااااااااااة والااااذي ينس على   " مــــا هو مســــــــــــتوي تو

ـــــل الإجتمــــاعي من وجهــــة نظر عملاء المنظمــــات   ـــــ ـــ ــائــــل التواصــ الإتجــــاهــــات نحو وســـــــــــــ

افر بــــاختلاف  الغــــذائيــــة المصــــــــــــريــــة محــــل الــــدراســـــــــــــــة، وهــــل يختل  مســــــــــــتوي التو

افية للعملاء ؟"  الخصائص الديموجر

" لا توجـد إختلافـات  والاذي اساااااااااااااتناد في التحليال إلى الفرض الأول والاذي يشاااااااااااااير إلى أناه  •

ــائية في إدرالا عملاء المنتجات الغذائية محل الدراســــة فيما يتعلق   ذات دلالة إحصــ

 لإختلاف خصـــــائصـــــهم بمســـــتوى الإتجاهات نحو وســـــائل التواصـــــل  
ً
الاجتماعي وفقا

افية ".  الديموجر

وبعض        والتحليلية  الوصفية  الإحصائية  الأسالي   من  عدد  على  الباحثة  اعتمدت  لذلك 

الانحراف   الحسابي،  الوسس  من  كل  في  تمثلت  والتي  الأسالي   لهذه  المصاحبة  الاختبارات 

والس   اختبار كروسكال  استخدام  و  ويتني  (Kruskal Wallisالمعياري،  واختبار مان   )(Mann-

Whitney)  وذلك لأن البيانات لا تتبع التوزيع النبيعي( وفي ضوء الاعتماد على أسالي  التحليل( ،

 الإحصائي والاختبارات المصاحبة لها سالفة الذكر . 
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(1)   

ً
الاختبارات الإحصائية نحو أبعاد الإتجاهات نحو وسائل التواصل الإجتماعي وفقا

 للنوع: 

اختبار   عينتين    Mann-Whitney Uيعتبر  لمقارنة  غستخدم  التي  الإحصائية  الأسالي   من 

 مستقلتين، وذلك تم استخدامه للمقارنة بين النوع من حيث الذكر والأنثى. 

إجراء   تم  والإناث  الذكور  بين  الفروق  معنوية  هذا    Mann-Whitney Uولاختبار  نتائج  وتظهر 

 ( الآغي:2الاختبار في الجدول رقم )

( كستنتج وجود اختلافات جوهرية ذات دلالة إحصائية بين إدراك )الذكور  2ومن الجدول رقم)

التواصل الإجتماعي،ونحو أبعاده   – العام لأبعاد الإتجاهات نحو وسائل  الإناث( نحو المقيا  

 )البعد العاطفي، البعد المعرفي،البعد السلوكي( على حده.

 (2جدول رقم )

 للنوع باستخدام   Zنتائج اختبار  
ً
نحو أبعاد الإتجاهات نحو وسائل التواصل الإجتماعي وفقا

 ( Mann-Whitneyاختبار )

 المجموع  المتوسط  النوع الأبعاد  
 قيمة 

 مان ويتني

قيمة 

 ولكوكسن

مستوي   Zقيمة

 المعنوية

 البعد العاطفي 
 23451,05 156,25 ذكر 

8741,5 20354,8 
-2,36 

0,078 
 30254,18 161,257 أنثى 

 البعد المعرفي 
 24586,25 165,85 ذكر 

8952،9 19872,3 
-3,86 0,096 

 28659,41 168,25 أنثى 

 البعد السلوكي
 22563,21 168,15 ذكر 

10235,7 18523,7 
-1,15 

0,067 
 31425,28 170,42 أنثى 

الإتجاهات  لأبعاد  العام  المقيا  

 نحو وسائل التواصل الإجتماعي

 0,088 4,27- 20354,6 8965,7 23564,12 170,85 ذكر 

 31524,28 173,32 أنثى 

 . المصدر: نتائج التحليل الإحصائي
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(2)   

ً
الاختبارات الإحصائية نحو أبعاد الإتجاهات نحو وسائل التواصل الإجتماعي وفقا

 للعمر:

لتحديد الاختلافات بين اتجاهات المستقىني منهم نحو أبعاد الإتجاهات نحو وسائل التواصل 

باستخدام   الباحثة  قامت  للعمر،   
ً
وفقا وذلك  حده،  على  أبعاده  من  بعد  كل  ونحو  الإجتماعي 

Kruskal Wallis Test ( التالي:   3حيث جاءت النتائج كما هو موضح بالجدول رقم ) 

 (3جدول رقم )

( لتحديد مدى معنوية الاختلاف بين عملاء  (Kruskal Wallisنتائج تحليل كروسكال والس  

  
ً
شركات المنتجات الغذائية  فيما يتعلق ب بعاد الإتجاهات نحو وسائل التواصل الإجتماعي وفقا

 للعمر

 البُعد
افية  الخصائص الديموجر

 للعملاء 

المتوسط 

 الحسابي

قيمة  كروسكال 

 والس

درجات  

 الحرية

مستوى  

 المعنوية

 البعد العاطفي 
 

 3,22 سنة  30أقل من 

5,369 3 0,289 

 2,95 40سنة وحتى  31من 

 3,11 50سنة وحتى  41من 

 2,76 سنة ف كتر  51

 2,98 الإجمالي 

 البعد المعرفي 

 2,82 سنة  30أقل من 

4,874 3 0,327 

 2,32 40سنة وحتى  31من 

 3,01 50سنة وحتى  41من 

 2,84 سنة ف كتر  51

 2,86 الإجمالي 

 0,241 3 5,840 3,18 سنة  30أقل من  البعد السلوكي
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 المصدر: نتائج التحليل الإحصائي.

 ( يتبين عدد من الجوان  والتي منها:  3وفي ضوء بيانات الجدول رقم )

وجود توافق في مستوي توافر أبعاد الإتجاهات نحو وسائل التواصل الإجتماعي لدى   -

الديموجرافية لأبعاد الإتجاهات    لاصائصهم 
ً
الغذائية وفقا المنتجات  عملاء شركات 

(، وتبين أن  %5نحو وسائل التواصل الإجتماعي وبشكل إجمالي عند مستوى معنوية )

(، البعد  %5مصدر هذا الاتفاق يرجع إلى كل من البعد العاطفي عند مستوى معنوية )

 (. %5(، والبعد السلوكي عند مستوى معنوية )%5المعرفي عند مستوى معنوية )

( يتبين أن مستوي توافر أبعاد الإتجاهات نحو وسائل  3وبمراجعة بيانات الجدول رقم ) -

للاصائس    
ً
وفقا الغذائية  المنتجات  شركات  عملاء  لدى  الإجتاعي  التواصل 

(، %60الديموجرافية للعملاء )البعد العاطفي، البعد المعرفي، البعد السلوكي(، يبلق )

( وذلك بالنسبة لمستوي توافر أبعاد  %73(على الترتي ، وبشكل إجمالي )70%) 5357)

 البُعد
افية  الخصائص الديموجر

 للعملاء 

المتوسط 

 الحسابي

قيمة  كروسكال 

 والس

درجات  

 الحرية

مستوى  

 المعنوية

 3,25 40سنة وحتى  31من 

 3,14 50سنة وحتى  41من 

 3,39 سنة ف كتر  51

 3,48 الإجمالي 

الإتجاهات نحو 

وسائل التواصل  

 الإجتماعي

 3,07 سنة  30أقل من 

6,352 3 0,086 

 3,51 40سنة وحتى  31من 

 3,69 50سنة وحتى  41من 

 3,48 سنة ف كتر  51

 3,64 الإجمالي 
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الإتجاهات نحو وسائل التواصل الإجتماعي لدى عملاء شركات المنتجات الغذائية محل  

 الدراسة. 

(3)   
ً
الاختبارات الإحصائية نحو أبعاد الإتجاهات نحو وسائل التواصل الإجتماعي وفقا

 للمؤهل الدراس ي: 

لتحديد الاختلافات بين اتجاهات المستقىني منهم نحو أبعاد الإتجاهات نحو وسائل التواصل 

الباحثة   قامت  الدراسني،  للمؤهل   
ً
وفقا وذلك  حده،  على  أبعاده  من  بعد  كل  ونحو  الإجتماعي 

 ( التالي:   4حيث جاءت النتائج كما هو موضح بالجدول رقم ) Kruskal Wallis Testباستخدام 

 (4جدول رقم )

( لتحديد مدى معنوية الاختلاف بين عملاء شركات (Kruskal Wallisنتائج تحليل كروسكال والس 

 للمؤهل  
ً
المنتجات الغذائية  فيما يتعلق ب بعاد الإتجاهات نحو وسائل التواصل الإجتماعي وفقا

 الدراسني 

 البُعد
افية  الخصائص الديموجر

 للعملاء 

المتوسط 

 الحسابي

قيمة كروسكال 

 والس

درجات  

 الحرية

مستوى  

 المعنوية

 البعد العاطفي 
 

 2,81 مؤهل أقل من متوسس

4,258 3 0,352 

 2,75 مؤهل متوسس 

 2,88 مؤهل عالي 

 2,76 دراسات عليا  

 2,91 الإجمالي 

 البعد المعرفي 

 3,10 مؤهل أقل من متوسس

5,124 3 0,452 
 3,20 مؤهل متوسس 

 2,83 مؤهل عالي 

 2,86 دراسات عليا  
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 التحليل الإحصائي.المصدر: نتائج  

 ( يتبين عدد من الجوان  والتي منها:  4وفي ضوء بيانات الجدول رقم )

وجود توافق في مستوي توافر أبعاد الإتجاهات نحو وسائل التواصل الإجتماعي لدى   -

الديموجرافية لأبعاد الإتجاهات    لاصائصهم 
ً
الغذائية وفقا المنتجات  عملاء شركات 

(، وتبين أن  %5نحو وسائل التواصل الإجتماعي وبشكل إجمالي عند مستوى معنوية )

(، البعد  %5بعد العاطفي عند مستوى معنوية )مصدر هذا الاتفاق يرجع إلى كل من ال

 (.%5(، والبعد السلوكي عند مستوى معنوية )% 5المعرفي عند مستوى معنوية )

 البُعد
افية  الخصائص الديموجر

 للعملاء 

المتوسط 

 الحسابي

قيمة كروسكال 

 والس

درجات  

 الحرية

مستوى  

 المعنوية

 3,14 الإجمالي 

 البعد السلوكي

 2,85 مؤهل أقل من متوسس

4,925 3 0,121 

 2,75 مؤهل متوسس 

 2,88 مؤهل عالي 

 3,11 دراسات عليا  

 2,99 الإجمالي 

الإتجاهات نحو 

وسائل التواصل  

 الإجتماعي

 3,21 مؤهل أقل من متوسس

5,852 3 0,186 

 3,36 مؤهل متوسس 

 3,41 مؤهل عالي 

 3,52 دراسات عليا  

 3,65 الإجمالي 



 

 

549 

 

 

 

 

 
( يتبين أن مستوي توافر أبعاد الإتجاهات نحو وسائل  4وبمراجعة بيانات الجدول رقم ) -

للاصائس    
ً
وفقا الغذائية  المنتجات  شركات  عملاء  لدى  الإجتاعي  التواصل 

(، %58الديموجرافية للعملاء )البعد العاطفي، البعد المعرفي، البعد السلوكي(، يبلق )

( وذلك بالنسبة لمستوي توافر أبعاد  %73مالي )(على الترتي ، وبشكل إج 60%(، )63%)

الإتجاهات نحو وسائل التواصل الإجتماعي لدى عملاء شركات المنتجات الغذائية محل  

 الدراسة. 

(4)   
ً
الاختبارات الإحصائية نحو أبعاد الإتجاهات نحو وسائل التواصل الإجتماعي وفقا

 لمستوى الدخل: 

لتحديد الاختلافات بين اتجاهات المستقىني منهم نحو أبعاد الإتجاهات نحو وسائل التواصل 

الباحثة   قامت  الدخل،  لمستوى   
ً
وفقا وذلك  حده،  على  أبعاده  من  بعد  كل  ونحو  الإجتماعي 

 ( التالي:   5حيث جاءت النتائج كما هو موضح بالجدول رقم ) Kruskal Wallis Testباستخدام 
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 (5جدول رقم )

( لتحديد مدى معنوية الاختلاف بين عملاء شركات (Kruskal Wallisنتائج تحليل كروسكال والس 

 لمستوى  
ً
المنتجات الغذائية  فيما يتعلق ب بعاد الإتجاهات نحو وسائل التواصل الإجتماعي وفقا

 الدخل 

 البُعد
افية  الخصائص الديموجر

 للعملاء 

المتوسط 

 الحسابي

قيمة كروسكال 

 والس

درجات  

 الحرية

مستوى  

 المعنوية

 البعد العاطفي 
 

 3,21 جنيه 5000أقل من 

5,932 3 0,285 

 3,16 8000أقل من  -5000من 

 3,19 11000أقل من  - 8000من 

 3,33 ف كتر  11000من 

 3,76 الإجمالي 

 البعد المعرفي 

 2,96 جنيه 5000أقل من 

5,841 3 0,289 

 2,78 8000أقل من  -5000من 

 2,69 11000أقل من  - 8000من 

 2,92 ف كتر 11000من 

 2,98 الإجمالي 

 البعد السلوكي

 3,12 جنيه 5000أقل من 

4,654 3 0,198 

 3,24 8000أقل من  -5000من 

 2,89 11000أقل من  - 8000من 

 3,11 ف كتر 11000من 

 3,19 الإجمالي 

 3,14 جنيه 5000أقل من 
4,754 3 0,258 

 3,16 8000أقل من  -5000من 
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 المصدر: نتائج التحليل الإحصائي.

 ( يتبين عدد من الجوان  والتي منها:  5وفي ضوء بيانات الجدول رقم )

وجود توافق في مستوي توافر أبعاد الإتجاهات نحو وسائل التواصل الإجتماعي لدى   -

الديموجرافية لأبعاد الإتجاهات    لاصائصهم 
ً
الغذائية وفقا المنتجات  عملاء شركات 

(، وتبين أن  %5إجمالي عند مستوى معنوية )نحو وسائل التواصل الإجتماعي وبشكل  

(، البعد  %5مصدر هذا الاتفاق يرجع إلى كل من البعد العاطفي عند مستوى معنوية )

 (. %5(، والبعد السلوكي عند مستوى معنوية )%5المعرفي عند مستوى معنوية )

( يتبين أن مستوي توافر أبعاد الإتجاهات نحو وسائل  5وبمراجعة بيانات الجدول رقم ) -

للاصائس    
ً
وفقا الغذائية  المنتجات  شركات  عملاء  لدى  الإجتاعي  التواصل 

(، %75الديموجرافية للعملاء )البعد العاطفي، البعد المعرفي، البعد السلوكي(، يبلق )

( وذلك بالنسبة لمستوي توافر أبعاد %70(على الترتي ، وبشكل إجمالي )64%( )60%)

الإتجاهات نحو وسائل التواصل الإجتماعي لدى عملاء شركات المنتجات الغذائية محل  

 الدراسة. 

 البُعد
افية  الخصائص الديموجر

 للعملاء 

المتوسط 

 الحسابي

قيمة كروسكال 

 والس

درجات  

 الحرية

مستوى  

 المعنوية

الإتجاهات نحو 

وسائل التواصل  

 الإجتماعي

 3,82 11000أقل من  - 8000من 

 3,45 ف كتر 11000من 

 3,50 الإجمالي 
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وفي ضوء ما تقدم فقد تقرر قبول فرض العدم )الفرض الأول( القائل بأنه "لا توجد إختلافات  

في إدرالا عملاء شركات المنتجات الغذائية محل الدراسة فيما يتعلق   ذات دلالة إحصائية 

خصائصهم   لإختلاف   
ً
وفقا الإجتماعي  التواصل  وسائل  نحو  الإتجاهات  بمستوي 

افية" من حيث مدي   افر أبعاد الإتجاهات نحو وسائل التواصل الإجتماعي والتي  الديموجر تو

 تمثلت في )البعد العاطفي، البعد المعرفي، البعد السلوكي(".

 لإخـتـلاف     -14/2
ً
ــا الـعـمـلاء وفـقــــ لــــــدى  لـلشــــــــــــراء  المـيــــــل  ــاد  أبـعــــ افـر  تـو مســــــــــــتـوى  فـي  الاخـتـلاف 

افية.  خصائصهم الديموجر

في مسااتوي توافر أبعاد الإتجاهات نحو الميل للشااراء لدراسااة وتوصاايف مدى الاختلاف   •

 لاصااااااااااااااائصاااااااااااااهم الااديموجرافيااة )النوع،  
ً
لاادى عملاء شاااااااااااااركااات المنتجااات الغااذائيااة وفقااا

، والذي يحاول الإجابة على التساااااااؤل الثاكي العمر، المؤهل الدراسااااااني، مسااااااتوى الدخل(

افر أبعاد الميل للشــــراء من وجهة نظر بالدراسااااة والذي ينس على   " ما هو مســــتوي تو

افر   عملاء المنظمات الغذائية المصـــــــرية محل الدراســـــــة، وهل يختل  مســـــــتوي التو

افية للعملاء ؟"  باختلاف الخصائص الديموجر

" لا توجد إختلافات  والذي اسااااااااااااتند في التحليل إلى الفرض الثاكي والذي يشااااااااااااير إلى أنه   •

ذات دلالــة إحصـــــــــــــائيــة في إدراكــات عملاء المنتجــات الغــذائيــة محــل الــدراســـــــــــــة فيمــا 

افية ".  لإختلاف خصائصهم الديموجر
ً
 يتعلق بمستوي الميل للشراء وفقا

وبعض         والتحليلية  الوصفية  الإحصائية  الأسالي   من  عدد  على  الباحثون  اعتمد  لذلك 

الانحراف   الحسابي،  الوسس  من  كل  في  تمثلت  والتي  الأسالي   لهذه  المصاحبة  الاختبارات 

والس   اختبار كروسكال  استخدام  و  ويتني  (Kruskal Wallisالمعياري،  واختبار مان   )(Mann-

Whitney)  وذلك لأن البيانات لا تتبع التوزيع النبيعي( وفي ضوء الاعتماد على أسالي  التحليل( ،

 الإحصائي والاختبارات المصاحبة لها سالفة الذكر . 
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 للنوع:  -1

ً
 الاختبارات الإحصائية نحو أبعاد الميل للشراء وفقا

اختبار   عينتين    Mann-Whitney Uيعتبر  لمقارنة  غستخدم  التي  الإحصائية  الأسالي   من 

 مستقلتين، وذلك تم استخدامه للمقارنة بين النوع من حيث الذكر والأنثى. 

إجراء   تم  والإناث  الذكور  بين  الفروق  معنوية  هذا    Mann-Whitney Uولاختبار  نتائج  وتظهر 

 ( الآغي:6الاختبار في الجدول رقم )

( كستنتج وجود اختلافات جوهرية ذات دلالة إحصائية بين إدراكات )الذكور  6ومن الجدول رقم)

الإناث( نحو المقيا  العام لأبعاد الميل للشراء، ونحو أبعاده )تقييم البدائل المتاحة، القرار    –

 الشرائي( على حده. 

 (6جدول رقم )

 للنوع باستخدام اختبار ) Zنتائج اختبار  
ً
 ( Mann-Whitneyنحو أبعاد الميل للشراء وفقا

 ا جموع  المتوسس   النوع  الأبعاد 
 قيمة  

 مان ويتني

قيمة  

 ولكوكسن

مستوي  Zقيمة

 المعنوية 

البدائل   تقييم 

 المتاحة

 23965,9 162,83 ذكر 
9874,5 19841,6 

-4,11 
0,086 

 31542,4 171,56 أنثى 

 القرار الشرائي 
 23694,2 168,59 ذكر 

8532,4 20654,9 
-4,23 0,089 

 29741,6 174,95 أنثى 

العام  المقيا  

الميل  لأبعاد 

 للشراء

 0,076 3,41- 19542,7 9841,2 24532,8 169,58 ذكر 

 أنثى 
178,24 32698,7 

 المصدر: نتائج التحليل الإحصائي.
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 للعمر:  -2

ً
 الاختبارات الإحصائية نحو أبعاد الميل للشراء وفقا

من   بعد  كل  ونحو  للشراء  الميل  أبعاد  نحو  منهم  المستقىني  اتجاهات  بين  الاختلافات  لتحديد 

 للعمر، قام الباحثون باستخدام  
ً
حيث جاءت    Kruskal Wallis Testأبعاده على حده، وذلك وفقا

 ( التالي: 7النتائج كما هو موضح بالجدول رقم )

 (7جدول رقم )

( لتحديد مدى معنوية الاختلاف بين عملاء  (Kruskal Wallisنتائج تحليل كروسكال والس  

 للعمر
ً
 شركات المنتجات الغذائية  فيما يتعلق ب بعاد الميل للشراء وفقا

 البُعد
الاصائس الديموجرافية 

 للعملاء 

المتوسس  

 الحسابي 

قيمة  كروسكال  

 والس 

درجات 

 الحرية

مستوى 

 المعنوية 

 تقييم البدائل المتاحة
 

 2,83 سنة  30أقل من 

4,962 3 0,158 

 2,90 40سنة وحتى  31من 

 2,75 50سنة وحتى  41من 

 2,84 سنة ف كتر  51

 2,92 الإجمالي 

 القرار الشرائي 

 3,12 سنة  30أقل من 

6,142 3 0,265 

 3,18 40سنة وحتى  31من 

 3,28 50سنة وحتى  41من 

 2,88 سنة ف كتر  51

 3,15 الإجمالي 

 الميل للشراء

 2,87 سنة  30أقل من 

5,741 3 0,264 
 2,65 40سنة وحتى  31من 

 3,14 50سنة وحتى  41من 

 2,92 سنة ف كتر  51
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 المصدر: نتائج التحليل الإحصائي.

 ( يتبين عدد من الجوان  والتي منها:  7وفي ضوء بيانات الجدول رقم )

وجود توافق في مستوي توافر أبعاد الميل للشراء لدى عملاء شركات المنتجات الغذائية   -

مستوى   عند  إجمالي  وبشكل  للشراء  الميل  لأبعاد  الديموجرافية  لاصائصهم   
ً
وفقا

الاتفاق يرجع إلى كل من بعد تقييم البدائل المتاحة  (، وتبين أن مصدر هذا  %5معنوية )

 (.%5(، وبعد قرار الشراء عند مستوى معنوية )%5عند مستوى معنوية )

- ( رقم  الجدول  بيانات  لدى  7وبمراجعة  للشراء  الميل  أبعاد  توافر  مستوي  أن  يتبين   )

)تقييم   للعملاء  الديموجرافية  للاصائس   
ً
وفقا الغذائية  المنتجات  شركات  عملاء 

(، يبلق ) الترتي ، وبشكل إجمالي  %63(، )%58البدائل المتاحة، القرار الشرائي  (على 

( وذلك بالنسبة لمستوي توافر أبعاد الميل للشراء لدى عملاء شركات المنتجات  59%)

 الغذائية محل الدراسة. 

 للمؤهل الدراس ي:  -3
ً
 الاختبارات الإحصائية نحو أبعاد الميل للشراء وفقا

من   بعد  كل  ونحو  للشراء  الميل  أبعاد  نحو  منهم  المستقىني  اتجاهات  بين  الاختلافات  لتحديد 

 للمؤهل الدراسني، قام الباحثون باستخدام  
ً
  Kruskal Wallis Testأبعاده على حده، وذلك وفقا

 ( التالي:   8حيث جاءت النتائج كما هو موضح بالجدول رقم )

 

 

 

 البُعد
الاصائس الديموجرافية 

 للعملاء 

المتوسس  

 الحسابي 

قيمة  كروسكال  

 والس 

درجات 

 الحرية

مستوى 

 المعنوية 

 2,95 الإجمالي 
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 (8جدول رقم )

( لتحديد مدى معنوية الاختلاف بين عملاء شركات (Kruskal Wallisنتائج تحليل كروسكال والس 

 للمؤهل الدراسني 
ً
 المنتجات الغذائية  فيما يتعلق ب بعاد الميل للشراء وفقا

 المصدر: نتائج التحليل الإحصائي.

 

 البُعد
افية  الخصائص الديموجر

 للعملاء 

المتوسط 

 الحسابي

قيمة 

كروسكال 

 والس

درجات  

 الحرية

مستوى  

 المعنوية

 تقييم البدائل المتاحة
 

 2,96 مؤهل أقل من متوسس

6,289 3 0,255 

 2,82 مؤهل متوسس 

 2,77 مؤهل عالي 

 2,41 دراسات عليا  

 2,99 الإجمالي 

 القرار الشرائي 

 3,0 مؤهل أقل من متوسس

5,654 3 0,394 

 3,05 مؤهل متوسس 

 2,86 مؤهل عالي 

 2,96 دراسات عليا  

 3,25 الإجمالي 

 الميل للشراء

 3,39 مؤهل أقل من متوسس

5,781 3 0,217 

 3,74 مؤهل متوسس 

 3,64 مؤهل عالي 

 3,51 دراسات عليا  

 3,74 الإجمالي 
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 ( يتبين عدد من الجوان  والتي منها:  8وفي ضوء بيانات الجدول رقم )

وجود توافق في مستوي توافر أبعاد الميل للشراء لدى عملاء شركات المنتجات الغذائية   -

الإجتماعي   التواصل  وسائل  نحو  الإتجاهات  لأبعاد  الديموجرافية  لاصائصهم   
ً
وفقا

(، وتبين أن مصدر هذا الاتفاق يرجع إلى كل  %5وبشكل إجمالي عند مستوى معنوية )

المتاحة ع البدائل  القرار الشرائي عند  %5ند مستوى معنوية )من بعد تقييم  (، وبعد 

 (. %5مستوى معنوية )

- ( رقم  الجدول  بيانات  لدى  8وبمراجعة  للشراء  الميل  أبعاد  توافر  مستوي  أن  يتبين   )

)تقييم   للعملاء  الديموجرافية  للاصائس   
ً
وفقا الغذائية  المنتجات  شركات  عملاء 

( يبلق  الشرائي(،  القرار  المتاحة،  )%60البدائل  إجمالي  65%(،  وبشكل  الترتي ،  (على 

أبعاد الميل للشراء لدى عملاء شركات المنتجات  ( وذلك بالنسبة لمستوي توافر  75%)

 الغذائية محل الدراسة. 

 لمستوى الدخل:  -4
ً
 الاختبارات الإحصائية نحو أبعاد الميل للشراء وفقا

من   بعد  كل  ونحو  للشراء  الميل  أبعاد  نحو  منهم  المستقىني  اتجاهات  بين  الاختلافات  لتحديد 

 لمستوى الدخل، قام الباحثون باستخدام  
ً
  Kruskal Wallis Testأبعاده على حده، وذلك وفقا

 ( التالي:   9حيث جاءت النتائج كما هو موضح بالجدول رقم )
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 (9جدول رقم )

( لتحديد مدى معنوية الاختلاف بين عملاء شركات (Kruskal Wallisنتائج تحليل كروسكال والس 

 لمستوى الدخل
ً
 المنتجات الغذائية  فيما يتعلق ب بعاد الميل للشراء وفقا

 الإحصائي.المصدر: نتائج التحليل 

 

 

 البُعد
افية  الخصائص الديموجر

 للعملاء 

المتوسط 

 الحسابي

قيمة كروسكال 

 والس

درجات  

 الحرية

مستوى  

 المعنوية

تقييم البدائل  

 المتاحة
 

 2,77 جنيه 5000أقل من 

4,995 3 0,199 

 2,85 8000أقل من  -5000من 

 3,10 11000أقل من  - 8000من 

 2,94 ف كتر 11000من 

 3,02 الإجمالي 

 القرار الشرائي 

 3,11 جنيه 5000أقل من 

6,428 3 0,347 

 3,25 8000أقل من  -5000من 

 3,29 11000أقل من  - 8000من 

 3,64 ف كتر 11000من 

 3,45 الإجمالي 

 الميل للشراء

 3,32 جنيه 5000أقل من 

5,485 3 0,269 

 3,38 8000أقل من  -5000من 

 3,19 11000أقل من  - 8000من 

 3,24 ف كتر 11000من 

 3,27 الإجمالي 
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 ( يتبين عدد من الجوان  والتي منها:  9وفي ضوء بيانات الجدول رقم )

وجود توافق في مستوي توافر أبعاد الميل للشراء لدى عملاء شركات المنتجات الغذائية   -

مستوى   عند  إجمالي  وبشكل  للشراء  الميل  لأبعاد  الديموجرافية  لاصائصهم   
ً
وفقا

هذا الاتفاق يرجع إلى كل من بعد تقييم البدائل المتاحة  (، وتبين أن مصدر  %5معنوية )

 (.%5(، وبعد القرار الشرائي عند مستوى معنوية )%5عند مستوى معنوية )

- ( رقم  الجدول  بيانات  لدى  9وبمراجعة  للشراء  الميل  أبعاد  توافر  مستوي  أن  يتبين   )

 للاصائس الديموجرافية للعملاء )البعد تقييم  
ً
عملاء شركات المنتجات الغذائية وفقا

( يبلق  الشرائي(،  القرار  المتاحة،  )%60البدائل  إجمالي  69%(،  وبشكل  الترتي ،  (على 

( وذلك بالنسبة لمستوي توافر أبعاد الميل للشراء لدى عملاء شركات المنتجات  65%)

 الغذائية محل الدراسة. 

توجد   "لا  بأنه  القائل  الثاني(  )الفرض  العدم  فرض  قبول  تقرر  فقد  تقدم  ما  ضوء  وفي 

إختلافات ذات دلالة إحصائية في إدراكات عملاء شركات المنتجات الغذائية محل الدراسة  

افية" من حيث مدي    لإختلاف خصائصهم الديموجر
ً
فيما يتعلق بمستوي الميل للشراء وفقا

افر أبعاد الميل للشر   اء والتي تمثلت في ) تقييم البدائل المتاحة، القرار الشرائي(". تو

العلاقة بين الإتجاهات نحو وســائل التواصــل الاجتماعي والميل للشــراء من وجهة نظر   -14/3

 عملاء الشركات الغذائية محل الدراسة.

وبين الميل    لدراساااااااااااااة طبيعة العلاقة بين أبعاد الإتجاهات نحو وساااااااااااااائل التواصااااااااااااال الإجتماعي      

للشاراء لدى عملاء شاركات المنتجات الغذائية محل الدراساة، والذي حاول الإجابة على التسااؤل  

" هل توجد علاقة بين الإتجاهات نحو وســــــائل التواصـــــل  الثالث في الدراسااااااة والذي ينس على 

الإجتماعي والميل للشراء لدي عملاء شركات المنتجات الغذائية محل الدراسة؟ وما نوع وقوة 

" لا توجــد  والااذي اساااااااااااااتنااد في التحلياال إلى الفرض الثااالااث والااذي يشاااااااااااااير إلى أنااه  هــذه العلاقــة؟"  
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ـــــــل الإجتماعي  ـــ ـــــــائل التواصــ ـــ افر أبعاد الإتجاهات نحو وســ علاقة ذات دلالة إحصــــــــــــائية بين تو

ــــــراء   ـــ ــــــلوكي( والميل للشــ ـــ "، وقد اسااااااااااااتعان الباحثون  )البعد العاطفي، البعد المعرفي، البعد الســ

ببعض الأساالي  الإحصاائية الوصافية والتحليلية والاختبارات المصااحبة والتي تمثلت في الوساس 

الحساااااااااااااابي، والانحراف المعياري، تحليل الانحدار المتعدد، والارتباط المتعدد، اختبار ت، اختبار  

( من   (Multiple Regression Analysisف، وفي ضاااااااااااااوء الاعتماد على أسااااااااااااالوب الانحدار المتعدد

والاختبااارات المصاااااااااااااااحبااة المااذكورة لاادراسااااااااااااااة طبيعااة   Stepwiseخلال برنااامج الانوات المتتاااليااة  

عااد الإتجااهاات نحو وسااااااااااااااائال التواصاااااااااااااال الإجتمااعي والميال للشاااااااااااااراء، وذلاك بهادف  العلاقاة بين أب

 في المتغير التابع.
ً
 التوصل لأكتر المتغيرات المستقلة ت ثيرا

أبعاد الإتجاهات نحو وسائل التواصل الإجتماعي  وقد تم حساب معامل ارتباط بيرسون بين       

والميل للشراء ، وذلك بغرض التعرف على قوة واتجاه ومعنوية العلاقة بين المتغيرات، حيث تدل  

وكلما   العكسية،  العلاقة  على  السالبة  الإشارة  وتدل  طردية،  العلاقة  أن  على  الموجبة  الإشارة 

ين،  اقتربت قيمة معمل الارتباط من الواحد الصحيح كلما دل ذلك على قوة الارتباط بين المتغير 

بين   الارتباط  معامل  توضيح  يمكن  الإجتماعي  وبالتالي  التواصل  وسائل  نحو  الإتجاهات  أبعاد 

 (. 10م )وبين الميل للشراء ، من خلال الجدول رق   )البعد العاطفي، البعد المعرفي، البعد السلوكي(،

 (10جدول رقم )

 ءمعاملات الارتباط بين أبعاد الإتجاهات نحو وسائل التواصل الإجتماعي والميل للشرا

 المتغيرات  م
البعد  

 العاطفي

البعد  

 المعرفي

البعد  

 السلوكي

الإتجاهات نحو وسائل  

 التواصل الإجتماعي

الميل 

 للشراء 

     1 البعد العاطفي  1

    1 ** 0,699 البعد المعرفي  2

   1 ** 0,584 ** 0,712 البعد السلوكي  3
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 المتغيرات  م

البعد  

 العاطفي

البعد  

 المعرفي

البعد  

 السلوكي

الإتجاهات نحو وسائل  

 التواصل الإجتماعي

الميل 

 للشراء 

4 

الإتجاهات نحو  

وسائل التواصل  

 الإجتماعي

0,855 ** 

0,759 ** 

 0,769 ** 1  

 1 ** 0,910 ** 0,888 ** 0,799 ** 841,0 الميل للشراء  5

 لاختبار ت  01,0** غشير إلى دلالة إحصائية عند  
ً
                                                                                                                      T-Testطبقا

 لاختبار ت  05,0*   غشير إلى دلالة إحصائية عند  
ً
 T-Testطبقا

( لمصفوفة الارتباط بين أبعاد الإتجاهات نحو وسائل  10يتضح من خلال الجدول رقم ) -1

وسائل   نحو  الإتجاهات  أبعاد  بين  معنوية  طردية  ارتباط  علاقة  وجود  الإجتماعي  التواصل 

 عند مستوى معنوية
ً
، حيث بلغت قيم الارتباط  0,01التواصل الإجتماعي، ويي دالة إحصائيا

(،  0,712(، وبين البعد العاطفي والبعد السلوكي )0,699لبعد المعرفي )بين البعد العاطفي وا

 (. 0,584وبين البعد المعرفي والبعد السلوكي )

وسائل   -2 نحو  الإتجاهات  أبعاد  ك حد  العاطفي  البعد  بين  الارتباط  معامل  بلق  كما 

(، كما بلق معامل الارتباط بين البعد المعرفي ك حد  841,0التواصل الإجتماعي والميل للشراء )

( للشراء  والميل  الإجتماعي  التواصل  وسائل  نحو  الإتجاهات  معامل  0,799أبعاد  بلق  كما   ،)

والميل   الإجتماعي  التواصل  وسائل  نحو  الإتجاهات  أبعاد  ك حد  السلوكي  البعد  بين  الارتباط 

رتباط طردية ذات دلالة إحصائية بين أبعاد  (، ومما سبق تبين وجود علاقة ا0,888للشراء )

الإتجاهات نحو وسائل التواصل الإجتماعي )البعد العاطفي، البعد المعرفي، البعد السلوكي(،  

، إلا أن ت ثير أبعاد الإتجاهات نحو وسائل التواصل الإجتماعي علي الميل   الميل للشراء  وبين 

 الانحدار المتعدد وذلك كما ي غي:للشراء سوف يتضح من خلال إخ اعه لأسلوب تحليل  
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أبعاد       أثر  من  التحقق  بغرض  وذلك  المتعدد  الانحدار  تحليل  أسلوب  تنبيق  تم  حيث 

الإتجاهات نحو وسائل التواصل الإجتماعي علي الميل للشراء بصورة إجمالية وذلك من خلال  

 (11الجدول رقم )

 (11جدول رقم )

( لتحديد نوع ودرجة العلاقة  Multiple Regression Analysis)نتائج تحليل الانحدار المتعدد  

 بين أبعاد الإتجاهات نحو وسائل التواصل الإجتماعي علي الميل للشراء  

 الميل للشراء  المتغير التابع 

 

 المتغيرات المستقلة
B R 2R 

t. test 

 مستوىالمعنوية  القيمة

 0,000 14,12 0,707 0,841 ** 0,654 البعد العاطفي  

 0,000 13,28 0,638 0,799 ** 0,712 البعد المعرفي 

 0,000 15,58 0,788 0,888 ** 0,589 البعد السلوكي 

 R 0,910 معامل الارتباط

 R2 0,828 معامل التحديد

معامل التحديد المعدل  

Adj R2 
0,811 

 186,52 ا حسوبة Fقيمة 

 3,28 الجدولية Fقيمة 

 390 – 2 درجات الحرية

 ** 0,000 مستوى المعنوية

 لاختبار ت  01,0دلالة إحصائية عند ** غشير إلى 
ً
 T-Testطبقا

 لاختبار ت 05,0*   غشير إلى دلالة إحصائية عند 
ً
 T-Testطبقا

 (.11أمكن التوصل إلى بعض النتائج التي نوضحها فيما يأتي من خلال الجدول رقم ) 
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الإتجاهات نحو اشااااااااتمل نموذج الانحدار المتعدد على الميل للشااااااااراء كمتغير تابع، وعلى أبعاد   -1

 وسائل التواصل الإجتماعي كمتغيرات مستقلة.

 Multiple بالنسبة لنوع وقوة العلاقة في النموذج، بلغت قيمة معامل الارتباط الكلي المتعدد  -2

Regression Analysis)  بهااااااا نموذج بين القيم التي يتنباااااا   ( والااااااذي يوضاااااااااااااح طبيعااااااة العلاقااااااة 

(، وأن  0,910الانحاادار وبين القيم الفعليااة للمتغير التااابع نتيجااة تاا ثره بااالمتغيرات المساااااااااااااتقلااة )

  لمعامل الارتباط المتعدد في النموذج    %91هذه العلاقة تمثل  
ً
( وأن هذه العلاقة طردية  R)وفقا

 قوية ذات دلالة إحصائية.

(  وهو ما  0,828)  R -  (Coefficient Of Determination) 2-بلق معامل التحديد أو )التفسير(    -3

( من التغير الذي يحدث في المتغير التابع على أنه يرجع إلى %82,8يشاااااااير إلى أنه يمكن تفساااااااير )

المتغيرات المساااااااااااااتقلااة ذات التاا ثير المعنوي في نموذج الانحاادار مجتمعااة، كمااا تبلق قيم معاااماال 

( والاذي يراعي 2Adj R( )Adjusted Determination Coefficient( )0,811التحادياد المعادلاة )

وذلك مع ارتفاع عدد المتغيرات المساااااااااااااتقلة )أو التفسااااااااااااايرية( في   -  2R  -التحيز الممكن حدوثه مع 

( من التبااااين في المتغير التاااابع  %81,1النموذج ومع انخفااااض حجم العيناااة، وهو ماااا يعني أن )

(،  كما غشاااااير النتائج  4/6إلى المتغيرات المساااااتقلة المبينة بنموذج الانحدار بالجدول رقم ) يرجع

 ( لجميع المتغيرات.%1لمعنوية معامل الارتباط عند مستوى معنوية )

( أن هنااك  11وفيماا يتعلق بتقادير معاالم نموذج الانحادار، يتضاااااااااااااح من بيااناات الجادول رقم )  -4

ثلاث متغيرات يساااااااااااهمون في نموذج الانحدار وذا ت ثير على المتغير التابع )الميل للشااااااااااراء(، كما  

  غشاير بيانات النموذج إلى معنوية متغير )البعد العاطفي، البعد المعرفي، البعد السالوكي(، وأن

غيااب هاذه المتغيرات يؤثر على الميال للشاااااااااااااراء ، وتتمثال هاذه المتغيرات بعاد ترتيبهاا وفق الأهمية  

 النسبية على المتغير التابع )الميل للشراء( فيما ي غي:

 (.0,712البعد المعرفي )بيتا المعيارية  •
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 (.0,654البعد العاطفي )بيتا المعيارية  •

 (.0,589البعد السلوكي )بيتا المعيارية  •

يراعى أنه تم ترتي  هذه المتغيرات بناء على قيمة بيتا المعيارية والتي غشاااااير إلى مقدار التغير        

في المتغير التاااابع )بوحااادات الانحراف المعيااااري( عنااادماااا يتغير المتغير المساااااااااااااتقااال )التفسااااااااااااايري(  

 بوحدة انحراف معياري واحدة وذلك في ظل ثبات المتغيرات الأخرى.

وفيماااا يتعلق بمعنوياااة النموذج بشاااااااااااااكااال إجماااالي يتبين وجود علاقاااة ذات دلالاااة إحصااااااااااااااااائياااة   -5

 لاختباار )ف( وعناد مساااااااااااااتوى معنوية  
ً
باالنساااااااااااااباة للمتغيرات التفسااااااااااااايرياة بنموذج الانحادار وفقاا

(1%.) 

ــة  ــانـــه " لا توجـــد علاقـــة ذات دلالـ ــائـــل بـ ــا تقـــدم فقـــد تقرر رفض فرض العـــدم القـ وفي ضــــــــــــوء مـ

افر أبعــاد الإتجــاهــات نحو وســـــــــــــائــل التواصـــــــــــــل الإجتمــاعي )البعـد   إحصـــــــــــــائيــة بين مســــــــــــتوي تو

العاطفي، البعد المعرفي، البعد الســلوكي( وبين الميل للشــراء "، وذلو بصــورة إجمالية للنموذج 

 لاختبـار )ف(, وبـالةســــــــــــبـة لكـل متغير على حـده أ هر نموذج %1)   وعنـد مســــــــــــتوى معنويـة
ً
( وفقـا

( لجميع %1تحليل الانحدار المتعدد أن هنالا علاقة معنوية عند مســــــــــــتوى دلالة إحصــــــــــــائية  ) 

 الأبعاد الثلاثة.

وقبول الفرض البديل والذي يشير إلى أنه " توجد علاقة ذات دلالة إحصائية بين مستوي        

ـــــــل الإجتمـاعي )البعـد العـاطفي، البعـد المعرفي،  ـــ ــائـل التواصــ افر أبعـاد الإتجـاهـات نحو وســــــــــ تو

البعد الســــــلوكي( وبين الميل للشــــــراء " وذلو بصــــــورة إجمالية، وبالةســــــبة لكل بعد من الأبعاد 

 على حده. الثلاثة
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 نتائج البحث:  -15

 توصل الباحثون إلى مجموعة من النتائج المهمة وتتلاس أهم هذه النتائج فيما يلي: 

 نتائج عامة: -أ 

 توصل الباحثون إلى عدد من النتائج العامة وأهمها ما يلي:

الإتجاهات نحو وسائل التواصل الإجتماعي من وجهة نظر  مستوى توافر أبعاد  (1)

 .عملاء شركات المنتجات الغذائية محل الدراسة مرتفع بشكل عام

مساااااااااااااتوى توافر أبعاااااد المياااال للشاااااااااااااراء من وجهااااة نظر عملاء شاااااااااااااركااااات المنتجااااات   (2)

 من المتوسس بشكل عام.
ً
 الغذائية محل الدراسة قري  جدا

معنوي ذات دلالة   (3) اختلاف  )الذكور  وجود  إدراك  بين  نحو    –إحصائية  الإناث( 

المقيا  العام لأبعاد الإتجاهات نحو وسائل التواصل الإجتماعي، ونحو أبعاده 

 .)البعد العاطفي، البعد المعرفي،البعد السلوكي( على حده

الإنااث(    –وجود اختلافاات جوهرياة ذات دلالاة إحصااااااااااااااائيااة بين إدراكاات )الاذكور   (4)

نحو المقيااا  العااام لأبعاااد المياال للشاااااااااااااراء، ونحو أبعاااده )تقييم الباادائاال المتاااحااة،  

 .القرار الشرائي( على حده

وجود توافق في مسااااااااتوي توافر أبعاد الميل للشااااااااراء لدى عملاء شااااااااركات المنتجات   (5)

 لاصااااااااائصااااااااهم الديموجرافية لأبعاد الميل للشااااااااراء وبشااااااااكل إجمالي 
ً
الغذائية وفقا

(، وتبين أن مصاااااااااااادر هذا الاتفاق يرجع إلى كل من بعد %5عند مسااااااااااااتوى معنوية )

د قرار الشراء عند مستوى  (، وبع%5تقييم البدائل المتاحة عند مستوى معنوية )

 (.%5) معنوية

تبين وجود توافق في مساااااااااااااتوي توافر أبعااااد الميااال للشاااااااااااااراء لااادى عملاء شاااااااااااااركاااات  (6)

 لاصاااااااااااااااائصاااااااااااااهم الااديموجرافيااة لأبعاااد الإتجاااهااات نحو 
ً
المنتجااات الغااذائيااة وفقااا
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(، وتبين أن %5وساااائل التواصااال الإجتماعي وبشاااكل إجمالي عند مساااتوى معنوية )

مصااااااااااااادر هاذا الاتفااق يرجع إلى كال من بعاد تقييم البادائال المتااحاة عناد مساااااااااااااتوى  

 (.%5(، وبعد القرار الشرائي عند مستوى معنوية )%5معنوية )

تبين وجود توافق في مساااااااااااااتوي توافر أبعااااد الميااال للشاااااااااااااراء لااادى عملاء شاااااااااااااركاااات  (7)

 لاصااااائصااااهم الديموجرافية لأبعاد الميل للشااااراء وبشااااكل 
ً
المنتجات الغذائية وفقا

(، وتبين أن مصادر هذا الاتفاق يرجع إلى كل من %5إجمالي عند مساتوى معنوية )

، وبعد القرار الشاااارائي عند (%5بعد تقييم البدائل المتاحة عند مسااااتوى معنوية )

 (.%5مستوى معنوية )

 نتائج خاصة بمتغيرات الدراسة:  - ب

التواصل   -1 وسائل  نحو  الإتجاهات  أبعاد  بين  معنوية  طردية  ارتباط  علاقة  وجود 

 عند مستوى معنوية
ً
، حيث بلغت قيم الارتباط بين  0,01الإجتماعي، ويي دالة إحصائيا

( المعرفي  والبعد  العاطفي  السلوكي  0,699البعد  والبعد  العاطفي  البعد  وبين   ،)

 (.0,584لوكي )(، وبين البعد المعرفي والبعد الس0,712)

وسائل   -2 نحو  الإتجاهات  أبعاد  ك حد  العاطفي  البعد  بين  الارتباط  معامل  بلق  كما 

(، كما بلق معامل الارتباط بين البعد المعرفي 841,0التواصل الإجتماعي والميل للشراء )

التواصل الإجتماعي والميل للشراء ) أبعاد الإتجاهات نحو وسائل  (، كما  0,799ك حد 

الب التواصل  بلق معامل الارتباط بين  أبعاد الإتجاهات نحو وسائل  عد السلوكي ك حد 

( للشراء  والميل  ذات  0,888الإجتماعي  ارتباط طردية  تبين وجود علاقة  (، ومما سبق 

دلالة إحصائية بين أبعاد الإتجاهات نحو وسائل التواصل الإجتماعي )البعد العاطفي،  

 البعد المعرفي، البعد السلوكي(، وبين الميل للشراء.
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اشاااتمل نموذج الانحدار المتعدد على الميل للشاااراء كمتغير تابع، وعلى أبعاد الإتجاهات   -3

 نحو وسائل التواصل الإجتماعي كمتغيرات مستقلة.

بااالنسااااااااااااابااة لنوع وقوة العلاقااة في النموذج، بلغاات قيمااة معاااماال الارتباااط الكلي المتعاادد  -4

والااااذي يوضاااااااااااااح طبيعااااة العلاقااااة بين القيم التي يتنباااا  بهااااا نموذج الانحاااادار وبين القيم  

(، وأن هااذه العلاقااة 0,910الفعليااة للمتغير التااابع نتيجااة تاا ثره بااالمتغيرات المساااااااااااااتقلااة )

  لمعاامال %91تمثال  
ً
( وأن هاذه العلاقاة طردياة قوياة Rالارتبااط المتعادد في النموذج    )وفقاا

 ذات دلالة إحصائية.

( %82,8(  وهو ما يشاير إلى أنه يمكن تفساير )0,828بلق معامل التحديد أو )التفساير( ) -5

من التغير الااااذي يحاااادث في المتغير التااااابع على أنااااه يرجع إلى المتغيرات المساااااااااااااتقلااااة ذات 

التااا ثير المعنوي في نموذج الانحااادار مجتمعاااة، كماااا تبلق قيم معاااامااال التحااادياااد المعااادلاااة 

(2Adj R( )0,811  والاذي يراعي التحيز الممكن حادوثاه مع )-  2R  -   وذلاك مع ارتفااع عادد

المتغيرات المساااااااااااااتقلاة )أو التفسااااااااااااايرياة( في النموذج ومع انخفااض حجم العيناة، وهو ماا 

المتغير التاااااابع يرجع إلى المتغيرات المساااااااااااااتقلاااااة المبيناااااة  %81,1يعني أن ) ( من التبااااااين في 

عاامال الارتبااط عناد مساااااااااااااتوى معنوياة بنموذج الانحادار ، كماا غشاااااااااااااير النتاائج لمعنوياة م

 ( لجميع المتغيرات.1%)

وفيما يتعلق بتقدير معالم نموذج الانحدار، يتضح أن هناك ثلاث متغيرات يساهمون    -6

في نموذج الانحاااادار وذا تااا ثير على المتغير التااااابع )المياااال للشاااااااااااااراء(، كمااااا غشاااااااااااااير بياااااناااات 

النموذج إلى معنوية متغير )البعد العاطفي، البعد المعرفي، البعد السلوكي(، وأن غياب 

لى الميل للشااااااااااااراء ، وتتمثل هذه المتغيرات بعد ترتيبها وفق الأهمية  هذه المتغيرات يؤثر ع

 النسبية على المتغير التابع )الميل للشراء( فيما ي غي:
 

 (.0,712البعد المعرفي )بيتا المعيارية  •
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 (.0,654البعد العاطفي )بيتا المعيارية  •

 (.0,589البعد السلوكي )بيتا المعيارية  •

وفيما يتعلق بمعنوية النموذج بشاااااكل إجمالي يتبين وجود علاقة ذات دلالة إحصاااااائية    -7

 لاختباار )ف( وعناد مساااااااااااااتوى  
ً
باالنساااااااااااااباة للمتغيرات التفسااااااااااااايرياة بنموذج الانحادار وفقاا

 (.%1معنوية )

 توصيات البحث:  -15

في ضــــــــــوء نتائج الدراســــــــــة الميدانية ونتائج التحليل الإحصــــــــــائي، تم تناول توصــــــــــيات 

 البحث والتي تتمثل فيما يلي :

ضاااااااااااارورة تفهم المسااااااااااااوقين ومصااااااااااااممي المواقع الإلكترونية للميزات التي تقدمها وسااااااااااااائل  (1)

التواصاااااااال الاجتماعي التسااااااااويقية واسااااااااتخدام أداة التواصاااااااال المناساااااااابة وذات الفاعلية 

 للتواصل مع المستخدمين لدعم قراراتهم الشرائية.

قياااام مصاااااااااااااممي المواقع الالكترونياااة بباااذل المزياااد من الاهتماااام لصااااااااااااافحاااات التواصااااااااااااااال   (2)

الاجتماااعي التساااااااااااااويقيااة، وذلااك بتوفير المزيااد من الترفيااه والمعلومااات المتكاااملااة لتحقيق  

 المزيد من مشاركة المستخدمين.

ضاااااااارورة اتجاه الشااااااااركات في توجيه اسااااااااتراتيجياتها التسااااااااويقية نحو وسااااااااائل التواصاااااااال   (3)

 الاجتماعي التسويقية بصورة أكبر.

السااااماث للعملاء بالتعبير بمساااااحة كافية من الحرية عن  رائهم واقتراحاتهم بخصااااولإ  (4)

 المنتجات المعروضة عبر وسائل التواصل الاجتماعي.

غعزيز دور المؤسااااااااسااااااااات التجارية والادمية والتعليمية في ترويج الأكشاااااااانة عبر وسااااااااائل  (5)

 التواصل الاجتماعي.
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 من المنهج  ضااااااااااارورة اتجاه الجامعات إلى جعل تكنولوجيا المعلومات  (6)

ً
والاتصاااااااااااالات جزءا

الاادراساااااااااااااني للنلاب، من خلال توفير محاااضااااااااااااارين في تكنولوجيااا المعلومااات لإرشااااااااااااااادهم  

 بكيفية التسوق من خلال وسائل التواصل الحديثة.

ضااااااااااارورة قيام مصاااااااااااممي المواقع الإلكترونية بةصااااااااااادار كشااااااااااارات توعوية عن خصاااااااااااائس  (7)

التساااااااااويقية،وجقناع المساااااااااتهلكين بهذه الميزات التي  وميزات وساااااااااائل التواصااااااااال الاجتماعي  

 تقدمها هذه المواقع في التسوق وتخفيض الوقت والجهد والتكلفة.

 الدراسات المستقبلية المقترحة:  -16

نحو وسائل   الإتجاهات  بين  العلاقة  الحالية حاولت دراسة  الدراسة  أن  الرغم من  على 

التواصل الاجتماعي والميل للشراء، إلا أن نناق هذا البحث والأسالي  المستخدمة فاها والنتائج  

 التي توصل إلاها غشير إلى وجود مجالات مختلفة مستقبلية، ومن بينها ا جالات البحثية التالية: 

دور الرشاقة التسويقية كمتغير وسيس في العلاقة بين الإتجاهات نحو وسائل   •

 التواصل الإجتماعي والميزة التنافسية المستدامة. 

 الإتجاهات نحو وسائل التواصل الإجتماعي في ظل تحديات التسويق الرقمي.  •

 أثر التسويق الرقمي علي بناء الإتجاهات نحو وسائل التواصل الإجتماعي.  •

أثر الحوسبة السحابية ومدخل البيانات الضامة علي الإتجاهات نحو وسائل   •

 التواصل الإجتماعي. 

 العلاقة بين الإتجاهات نحو وسائل التواصل الإجتماعي والإحتفاظ بالعملاء •

 

 

 



 

 

570 

 

 

 

 

 

 
 قائمة المراجع:  -17

: المراجع باللغة العربية:  
ً
 أولا

- ( نفيسة،  ناصري  ا جال  2012أحمد،  في  الإفتراضني  للتسويق  أداة  الإجتماعية  الشبكات   ،)

الإقتصاديات  على  واكعكاساته  الإقتصاد  الاامس  الدولي  الملتقى  مداخلة ضمن  السياحي، 

 الجامعي خميس مليانة.الدولیة، المركز  

بحوث التسويق أساليب القياس والتحليل واختبار  (،  2016إدريس، ثابت عبد الرحمن، ) -

 ، دار النه ة العربية، القاهرة.الفروض

 (.2021الجهاز المركزى للتعبةة العامة والاحصاء،  الكتاب الاحصائى السنوى، ) -

المنتجات على اتجاهات المستهلكين دراسة استنلاعية  (، "أثر تنوير  2015الانساء، بلبايى، ) -

رسالة   بسكرة"،  بولاية  اليكترونيكس  كوندر  مؤسسة  منتجات  مستهلكي  من  لعينة 

 ماجستيرغير منشورة، جامعة محمد خي ر ، الجزائر. 

-  ( أحمد محمد قران،  نحو    2021الزهراكي،  السعودية  في  العام  التعليم  معلمي  اتجاهات   ،)

وصفية   دراسة  أنموذجا  تويتر  والمعلومات  للأخبار  كمصادر  الاجتماعي  التواصل  وسائل 

 .114-70،  لإ 1، العدد 4مسحية، ا جلة الجزائرية لبحوث الإعلام والرأي العام، ا جلد  

(، الاتجاهات نحو وسائل  2020السلمي، مومنه سعد عواد، والحواراكى، أحمد كامل محمد، ) -

التواصل الاجتماعي وعلاقتها بالاستقرار الأسري لدى المتزوجين بمدينة مکة المکرمة، مجلة  

 .2137-2103، لإ  4، العدد 111کلية التربية بالمنصورة، ا جلد 

- ( مصنفي  أمين  التواصل  2021النناحي،  لاء  مواقع  على  التجارية  العلامة  مصداقية   ،)

منشورة،   غير  ماجستير  المصري، رسالة  المستهلك  لدي  الشرائي  بالقرار  الإجتماعي وعلاقتها 

 جامعة المنصورة. 
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(، ت ثير استراتيجيات التسعير الكسري وغسعير الاصم وغسعير  2019النفوري، مجد منذر، ) - 

الملابس   بيع  محلات  على  ميدانية  دراسة  السوري  العميل  لدى  الشراء  نية  على  الحزمة 

،  35بالتجزئة في مدينه دمشق، مجلة جامعة دمشق للعلوم الاقتصادية والسياسية، ا جلد 

 .2العدد 

- ( الت ثير  2020بن يحيي، حميدة، وأونيس، عبدا جيد  في  الإجتماعي  التواصل  (، دور مواقع 

على القرار الشرائي للمستهلك عبر الإنترنت دراسة عينة من المستهلكين الجزائريين عبر مواقع  

التواصل الإجتماعي، مجلة الإصلاحات الإقتصادية والإندماج في الإقتصاد العالمي،  ا جلد  

 . 383-352، لإ 3العدد ، 14

- ( على،  سليمان  الع وية  2015حيب ،  باء  الأغذية  نحو  المستهلكين  اتجاهات  "قيا    ،)

غشرين،   جامعة  في  الماجستير  المستهلكين من طلاب وخريجي  على  دراسة مسحية  النبيعية 

 رسالة دكتوراه، جامعة غشرين، سوريا.

(، وسائل التواصل الاجتماعي ودورها في غشكيل الوعي  2021خليفة، فاطمة حسن سالم، ) -

 . 195-177، لإ 22، العدد 8الاجتماعي، مجلة كليات التربية، ا جلد 

- ( راجى،  سيد  راجى  الدعاية  2017زيدان،  لشركات  الشراء  قرار  على  الادمه  جودة  أثر   ،)

 للعلوم الادارية.والإعلان في مصر، رسالة ماجستير غير منشورة، أكاديمية السادات 

ت ثير استراتيجيات خفض ا ااطر المدركة على  2021سالم، هبة نصر السيد السيد، ) -   ،)

التجارة،   كلية  والتجارية،  المالية  البحوث  مجلة  الإنترنت،  عبر  للمستهلك  الشرائي  السلوك 

 . 434-412،  لإ 3، العدد22جامعة بورسعيد، ا جلد 

- ( اللنيف،  عبد  شريف  شيماء  على  2018شريف،  الا راء  المنتجات  خصائس  أثر   ،)

السلوك الشرائى للعميل بالتنبيق على المنتج الاستهلاكية، المؤتمر الدولى الثاكي بعنوان إدارة  

 المنظمات الصناعية والادمية الممارسات الحاليه والتوجهات المستقبليه. 
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(، العوامل المؤثرة على إتجاهات عملاء البنوك الإسلامية نحو  2016صالح، شروق علاء، ) -

 استخدام الادمات المصرفية الإلكترونية، رسالة دكتوراة، كلية التجارة، جامعة عين شمس.  

(، أثر السعر على قرار الشراء دراسة حالة قناع خدمة الهاتف النقال،  2006عامر، لمياء، ) -

 رسالة ماجستير، جامعة الجزائر.

(، حملات العلاقات العامة الالكترونية ودورها في التوعية  2022عبد الجابرى، محمد حامد، ) -

الصحية دراسة تحليلية لموقع وزارة الصحة العراقية على الفيس بوك، مجلة كلية المعارف  

 . 167-147، لإ  2، العدد 33الجامعة، ا جلد 

- ( العظيم، محمد محمد عادل،  التواصل  2019عبد  مواقع  عبر  الإلكتروكي  التسويق  أثر   ،)

منشورة،   غير  ماجستير  رسالة  ميدانية،  دراسة  العملاء  مع  العلاقة  جودة  على  الإجتماعي 

 أكاديمية السادات للعلوم الادارية.

(، التسويق عبر شبكات التواصل الإجتماعي في الجزائر، مؤتمر  2013عبد الناصر، خزى، ) -

 المعهد الوطني المتخصس في التكوين المهني للتسير. 

(، الدور الإتصالى للبيع الياىني وت ثيره على القرار الشرائي  2020عبدالغني، هاكي  فوزي، ) -

النهائى، المستهلک  على  ميدانية  دراسة  المستهلکين  الإتصال   لدى  لبحوث  المصرية  ا جلة 

  .107-80، لإ 1عدد  الجماهيري،

- ( والى،  أهمية2012عمار،  الترويجية  صياغة في العميل  سلوك دراسة  (،   الاستراتيجية 

دراسة للمنظمة ماجستير،   الجوية الانوط شركة حالة الاقتصادية  رسالة  الجزائرية، 

 جامعة الجزائر. 

-   ، الاجتماعية  )2012(كمال،  مال  الشبكات  لمواقع  المصرية  الجامعات  طلاب  استخدام   ،

موقع   على  بالتنبيق  الاجتماعي   المال  برأ   لبحوث  Face Bookوعلاقتة  المصرية  ا جلة   ،

 الإعلام، ا جلد العاشر، جامعة القاهرة. 
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القرار  (، إكعكا  إعلانات مواقع التواصل الإجتماعي على  2017محمد، ساره محي الدين، ) - 

، العدد  24الشرائي للمستهلك، ا جلة العلمية لبحوث الإعلام وتكنولوجيا الإتصال، ا جلد  

 .281 -252، لإ 1

(، استشراف اتجاهات استخدام وسائل التواصل  2021مركز القرار للدراسات الإعلانية، ) -

 الاجتماعي، النشرة السنوية، الأردن.

- ( سارة،  الإتصالية  2015هيشور،  الاستراتيجية  في  الاجتماعي  التواصل  مواقع  دمج   ،)

التسويقية للمؤسسة وت ثيره على تكوين اتجاهات المستهلكين في الجزائر دراسة حالة قناع  

 الإتصالات، رسالة ماجستيرغير منشورة، جامعة فرحات عبا  سنيف، الجزائر. 
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Attitudes towards social media and its role in supporting the tendency 

to buy: an applied study 

Abstract:  

  The current research aimed to identify the availability of the 

dimensions of Attitudes towards social media from the point of view of 

customers of the Egyptian food organizations under study, and to 

reveal the extent of difference between customers according to their 

different demographic characteristics, and to determine the level of 

availability of the tendency to buy despite their different demographic 

characteristics, Determining and characterizing the type and strength 

of the relationship between Attitudes towards social media and the 

tendency to buy from the point of view of customers of the Egyptian 

food organizations under study, and determining the relative 

importance of the variables of Attitudes towards social media in terms 

of their ability to predict the tendency to buy, and the method of  

snowball  sample was relied on online to collect the necessary data for 

research, by preparing a survey list and distributing it to a sample of 384 

individuals from consumers of Egyptian food products, and statistical 

analysis was done using a program SPSS Ver. 22. 

     The research reached several results, the most important of which is 

the absence of statistically significant differences in the perceptions of 
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customers of the food products companies under study according to 

the difference in their demographic characteristics in terms of the 

availability of the dimensions of Attitudes towards social media, which 

were represented in (the emotional dimension, the cognitive 

dimension, the behavioral dimension), and the presence of statistically 

significant differences in the perceptions of customers of the food 

products companies under study according to the difference in their 

demographic characteristics in terms of the availability of the 

dimensions of the tendency to buy, which was represented in 

(evaluation of available alternatives, Purchasing decision), and the 

existence of a statistically significant relationship between the level of 

availability of the dimensions of attitudes towards social media 

(emotional dimension, cognitive dimension, behavioral dimension) 

and the tendency to buy in a total way for the model and at a level of 

significance (1%) according to the test (P), and for each variable 

separately, the multiple regression analysis model showed that there is 

a significant relationship at the level of statistical significance (1%) for 

the previous three variables. 

      In light of this, the research made a set of recommendations, 

including the need for marketers and web designers to understand the 

features provided by social media marketing and use an appropriate 
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and effective communication tool to communicate with users to 

support their purchasing decisions, and for website designers to pay 

more attention to social media marketing pages, by providing more 

entertainment and integrated information to achieve more user 

engagement. 

Keywords: Attitudes towards social media, propensity to buy, 

Egyptian food products companies . 

 


