
 

  العالمية زيياءماركات ال من التسويق الرقمي على نية الشراء  أثر

The Impact of Digital Marketing on Purchase Intention 

from International Fashion Brands 

 :إعداد
 جمعهثائر جمعه راوان 

 :إشراف
 دكتور عبدالله قاسم بطاينةال

 استكمالًا لمتطلبات الحصول على درجة الماجستير هذه الرسالةت قدم
  العمالإدارة في 

 العمالقسم إدارة 
 العمالكلية 

 جامعة الشرق الوسط
 0202كانون ثاني، 



 ب

 تفويض

 

 

 

 

 

 

 

 

  



 ج

 المناقشةقرار لجنة 

 

 

 

 

  



 د

 شكر وتقدير 

 بسم الله الرحمن الرحيم 

 ()يَرْفَعِ اللَّهُ الَّذِينَ آمَنُوا مِنكُمْ وَالَّذِينَ أُوتُوا الْعِلْمَ دَرَجَات  

 ) صدق الله العظيم (

 (١١يةالآ –)سورة المجادلة 

 ...لله والصَلاة والسَلام على نبينا محمد وعلى آلهِ وصحبهِ وسلم، وبعد  الحمد

ي لجلال حمداً كثيراً طيباً مباركاً كما ينبغ فالحمد للهنجاز هذا العمل، الله الذي وفقني على  الحمد

 وجهه وعظيم سُلطانه.

شراف على الذي تكرم بقبول الإ بطاينة عبدالله لدكتوري العزييزيأتقدم بخالص الشكر والامتنان 

ي من مشورة وكان لذلك الأثر ف احتاجههذه الرسالة، وواكب بجهد مسيرة كتابتها ورفدني بكل ما 

 ، لكَ مني كل الحب والتقدير وأمنياتي القلبية بالتوفيق والنجاح الدائم.اتمامهإ

أعضاء الهيئة التدريسية وجميع الموظفين في جامعة  إلىكما أتقدم بجزيل الشكر والعرفان 

 .وا لي المساعدة خلال فترة دراستيالذين قدمالشرق الوسط 

د العون وقَدم لي يَ  لكل من شجعني وساندنيوفي النهاية أتقدم بخالص شكري وعظيم أمتناني 

 .لكم مني كل الحب والمساعدة

 الباحثة

 

 

 



 ه

 الإهداء

ليك لوجهك الكريم   اللهم منك وا 

من  إلى، عطاني ولم يزل يعطيني بلا حدودأ، ومثلي الأعلى في الحياة، الذي الأولىقدوتي  إلى

 نور عيني أبيعالياً إفتخاراً به ...  رفعت رأسي

عجز عنها التي ي إلى، نها، وساندتني في صلاتها ودعائهاقرة عيني التي غمرتني بحبها وحنا إلى

 أُمي الحبيبةكل الكلام ... 

أخي سيف الدين وخواتي من قدموا لي كل الدعم ...  إلى الطريق،الشموع التي تنير لي  إلى

  وأدامهم سنداً حفظهم الله  جنة وأهلي جميعاً ، ملاك ،قبس

 مسيرتي الدراسية  والمساعدة فيقدم لي يد العون  وكل من صديقاتي وزيملائي العزياء إلى

 لهم جميعاً أهدي ثمرة جهدي ،،،

 الباحثة

 

 

 

 

 

 

 

 



 و

 فهرس المحتويات
 أ ........................................................................................ العنوان
 ب ..................................................................................... تفويض

 ج ........................................................................... قرار لجنة المناقشة
 د .................................................................................. شكر وتقدير

 ه ..................................................................................... الإهداء
 و ............................................................................. فهرس المحتويات

 ح ................................................................................ قائمة الجداول
 ط ................................................................................ قائمة الأشكال
 ي .............................................................................. قائمة الملحقات

 ك ....................................................................... باللغة العربية صالملخ  
 ل .................................................................... الملخ ص باللغة الإنجليزية

 الول: خلفية الدراسة وأهميتهاالفصل 
 2 ................................................................................ المقدمة 1-1
 5 .......................................................................... مشكلة الدراسة 2-1
 6 ......................................................................... أهداف الدراسة 3-1
 7 .......................................................................... أهمية الدراسة 4-1
 8 ................................................................ أسئلة الدراسة وفرضياتها 5-1
 01 ....................................................................... أنموذج الدراسة 6-1
 00 ......................................................................... حدود الدراسة 7-1
 00 ...................................................................... محددات الدراسة 8-1
 00 ............................................ المصطلحات الدراسية والتعريفات الإجرائية 9-1

 الفصل الثاني: الدب النظري والدراسات السابقة

 05 ........................................................................ الأدب النظري 1-2
 01 ............................................................................ نية الشراء 2-2

 06 ..................................................................... الدراسات السابقة 3-2
 



 ز

  الفصل الثالث: منهجية الدراسة )الطريقة والإجراءات(

 51 .............................................................................. المقدمة 1-3
 51 ......................................................................... منهج الدراسة 2-3
 50 ....................................................................... مجتمع الدراسة 3-3
 50 ......................................................................... عينة الدراسة 4-3
 55 .......................................................................... الدراسة أداة 5-3
 55 .......................................................................... داةصدق الأ 6-3
 58 ........................................................................... داةثبات الأ 7-3

 61 ...................................................................... متغيرات الدراسة 3-7
 61 .................................................................. المعالجة الإحصائية 8-3

 الفصل الرابع: تحليل النتائج واختبار الفرضيات

 60 .............................................................................. المقدمة 1-4
 60 ........................................................ معادلة قياس مستوى الممارسة 2-4
 65 ............................................................. الإجابة عن السؤال الأول 5-0
 71 ............................................................. الإجابة عن السؤال الثاني 5-5
 72 ..................................................................... اختبار الفرضيات 5-5

 الفصل الخامس: النتائج والتوصيات

 88 .............................................................................. المقدمة 1-5
 88 ............................................................................... النتائج 2-5
 85 .....................................................النتائج المتعلقة باختبار الفرضيات 3-5
 86 ............................................................................ التوصيات 4-5
 87 ................................................................... الدراسات المستقبلية 5-5

 المراجعقائمة 

 88 ............................................................................. المراجع العربية
 011 .......................................................................... المراجع الأجنبية

 018 ................................................................................. الملحقات
 



 ح

 قائمة الجداول
 –رقم الفصل 

 الصفحة محتوى الجدول رقم الجدول

 01 ابعاد المتغيرات (0-0)
 50 عينة الدراسة من خلال متغيراتها الديموغرافية أفراد (0-0)
 50 العالمية الأكثر تفضيلاً  زياءماركات الأ (0-2)
 56 غير المستقلقيم الشبع )التحميل( للمت (0-0)
 58 قيم الشبع )التحميل( للمتغير التابع (0-5)
 58 الثبات )كرونباخ ألفا( (0-5)
 65 المعيارية للمتغير المستقل والانحرافاتالمتوسطات الحسابية  (5-0)
 65 المعيارية لمجال سعر المحتوى والانحرافاتالمتوسطات الحسابية  (5-2)
 66 المعيارية لمجال تقييم المشتريات والانحرافاتالمتوسطات الحسابية  (5-0)
 68 المعيارية لمجال المحتوى والانحرافاتالمتوسطات الحسابية  (5-5)
 68 المعيارية للمتغير المستقل والانحرافاتالمتوسطات الحسابية  (5-5)
 71 الحسابية والانحرافات المعيارية واختبار فقرات نية الشراءالمتوسطات  (5-6)
 72 التوزيع الطبيعي ونتائج أختبارات الارتباط الخطي المتعدد بين المتغيرات المستقلة (5-7)
 75 مؤشرات جودة نموذج الانحدار لاختبار الفرضية الرئيسية (5-8)

(5-8) 
لفرضية ل المعيارية وغير المعيارية لمجالات التسويق الرقمي في نية الشراء التأثيرقيم 

 الأولى
76 

 77 الأولىنموذج الانحدار لاختبار الفرضية الفرعية جودة  راتمؤش (5-01)
 78 فرضية الثانيةلل قيم التأثير المعيارية وغير المعيارية للتسويق الرقمي على نية الشراء (5-00)
 81 يةالثانمؤشرات جودة نموذج الانحدار لاختبار الفرضية الفرعية  (5-02)
 80 قيم التأثير المعيارية وغير المعيارية للتسويق الرقمي في الأصالة (5-00)
 80 مؤشرات جودة نموذج الانحدار لاختبار الفرضية الفرعية الثالثة (5-05)
 85 ثالثةللتسويق الرقمي على نية الشراء للفرضية القيم التأثير المعيارية وغير المعيارية  (5-05)
 85 مؤشرات جودة نموذج الانحدار لاختبار الفرضية الفرعية الرابعة (5-06)
 87 قيم التأثير المعيارية وغير المعيارية للتسويق الرقمي على نية الشراء للفرضية الرابعة (5-07)



 ط

 قائمة الشكال

 –رقم الفصل 
 رقم الشكل

 الصفحة المحتوى

 01 أنموذج الدراسة (0-0)
 75 الأولىالخاص بالفرضية الرئيسية  الانحدارتوزيع البواقي لنموذج  (5-0)
 78 لأولىاالمعيارية في نموذج الفرضية الفرعية  الانحدارالتوزيع الطبيعي لبواقي  (5-2)
 82 انيةالمعيارية في نموذج الفرضية الفرعية الث الانحدارالتوزيع الطبيعي لبواقي  (5-0)
 85 الثةالمعيارية في نموذج الفرضية الفرعية الث الانحدارالتوزيع الطبيعي لبواقي  (5-5)
 87 ابعةالمعيارية في نموذج الفرضية الفرعية الر  الانحدارالتوزيع الطبيعي لبواقي  (5-5)
 

  



 ي

 الملحقاتقائمة 

 

 

 

 

 

 

 

  

 الصفحة المحتوى الرقم
  نموذج استبانة الدراسة 0
  قائمة بأسماء الأساتذة محكمي استبانة الدراسة 2



 ك

 العالمية زيياءأثر التسويق الرقمي على نية الشراء من ماركات ال 
 راوان ثائر جمعة  :إعداد

 قاسم البطاينة  عبد اللهد.  إشراف:
 الملخص 

سعر المنتج، تقييم المشتريات، ) :بعادهبأالتعرف على أثر التسويق الرقمي  إلىهدفت هذه الدراسة 
لدراسة تم ا أهداف، ولتحقيق العالمية زياءماركات الأ من ، المحتوى( على نية الشراءالتقنيات الرقمية

 واعتمدت ،لتحليل بينات الدراسة (spss)برنامج  إلىالمنهج الوصفي التحليلي بالإضافة  استخدام
عينة  نتوقد تضم ،الدراسة لهذهنة التي تم تصميمها على جمع البيانات من خلال الاستبا الباحثة
من  زياءبالأمن خلال التقنيات الرقمية والمهتمين مستجيب من الذين قاموا بالشراء  (248)الدراسة 

ود : وجعدد من النتائج أبرزها إلىدراسة . وتوصلت الالأردنفي مدينة عمان /  الماركات العالمية
، رقميةيم المشتريات، التقنيات ال، تقيسعر المنتجلأبعاد التسويق الرقمي ) إحصائيةأثر ذو دلالة 

ليها تي تم التوصل اوفي ضوء النتائج ال .العالمية زياءشراء من ماركات الأعلى نية ال المحتوى(
 : أوصت الباحثة

ية التوسع في استخدام التسويق الرقمي والاهتمام بعرض العالم زياءالأ ماركاتيجب على 1. 
بالمعلومات  والاهتمامسلعها و منتجاتها على التقنيات الرقمية والتركيز على طريقة عرض المحتوى 

الرقمية  ربالتعليقات وتقييمات المستهلكين عبر المتاج والاهتمامالمنشورة حول السلع والمنتجات 
 .وأخذها بعين الاعتبار

الرقمية ومحاولة التواجد في جميع المنصات ومواقع على التقنيات  التركيزكما يجب عليها 2. 
 .التواصل الاجتماعي ومحركات البحث وأن يكون لديها تسعير دقيق للسلع والمنتجات

 لمشتريات،اتقييم  الرقمية، المحتوى،التقنيات  المنتج،سعر  التسويق الرقمي، المفتاحية:الكلمات 
 .Covid-19جائحة ، العالمية زيياء، ماركات ال الشراءنية 
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international fashion brands 
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Abstract  

This study aimed to identify the impact of digital marketing in two dimensions: 

(product price, purchase evaluation, digital technologies, content) on the intention to buy 

from international fashion brands, and to achieve the objectives of the study, the 

descriptive analytical approach was used in addition to the (spss) program to analyze the 

study data, the researcher relied on collecting data through the questionnaire that was 

designed for this study. The sample of the study included (284) respondents who bought 

through digital technologies and those interested in fashion from international brands in 

Amman/Jordan. The study found a number of results, most notably: The presence of a 

statistically significant impact of the dimensions of digital marketing (product price, 

purchase evaluation, digital technologies, content) on the intention from buy in 

international fashion brands. 

In light of the results that were reached, the researcher recommended: 

 1. International fashion brands should expand the use of digital marketing and pay 

attention to displaying their goods and products on digital technologies, focus on the way 

content is presented, pay attention to published information about goods and products, 

and pay attention to and take into consideration comments and consumer ratings across 

digital stores.  

2. It should also focus on digital technologies and try to be present on all platforms, 

social media sites and search engines, and to have accurate pricing of goods and products. 

Keywords: Digital Marketing, Product Price, Digital Technology, Content, 

Purchase Evaluation, Purchase Intention, International Fashion Brands, Covid-19 

Pandemic. 
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 الفصل الول
 وأهميتها  ةخلفية الدراس

 المقدمة 1-1 

رقمية ات والاتصالات والوسائط الإن الظهور السريع والاعتماد الواسع النطاق لتكنولوجيا المعلوم

العاطفية والاقتصادية و  لهما تأثير كبير على طريقة تواصل الناس وتلبية احتياجاتهم الاجتماعية

يد ، مثل رسائل البر الرقمية تقنياتتكنولوجيا المعلومات والاتصالات وال استخدام، إن والمادية

رونية ومواقع الوسائط الاجتماعية، على نطاق واسع من الإلكتروني ومحركات البحث والمواقع الإلكت

 عةجامر  والتحديثات حول الأحداث الهامة، ، بما في ذلك البحث عن الأخبار اليوميةفرادقبل الأ

دارة مكان العمل وما بيع وشراء البضائع المنتجات والخدمات والأماكن،  ذلك إلى، وا 

(Kulkarni et al., 2019.)   

ج للسلع ومن ضمنها التروي هدافحيث يتم تسخير هذه التقنيات من قبل الشركات للعديد من الأ

دارة علاقات  سلوكهوالخدمات وبيعها للمستهلك والتأثير على   (Dwivedi et al., 2015العملاء )وا 

طناعي، ، والذكاء الاصوالاتصالات مثل البيانات الضخمة مع انتشار تكنولوجيا المعلومات وبالتالي،

من التقنيات المتصلة بالهاتف المحمول  والبلوتوث وغيرها(، GPSونظام تحديد المواقع العالمي )

تناهية الاتصالات الدقيقة بشكل خدمات م، يمكن للمسوقين ضبط رسائلهم بدقة لاستهداف الإنترنتو 

 .(Singh and Keating, 2018الصغر مفرطة التركيز )

ث عبر حيث يستغرق البح وأوسع نطاقاً أسرع  هباعتبار  ومن هنا برزت أهمية التسويق الرقمي 

لفرص ا إلىافة ضساعات بدلًا من أيام حول المتاجر والاتصال بالموردين بالإ أودقائق  الإنترنت

رائهم آلى ع المستهلكين والتعرف إلىالتسويق الرقمي من خلال الوصول السريع  قدمهالجديدة الذي 
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لإمكانية الوصول  انوك، تكلفةوتوقعاتهم ورغباتهم وكيفية كسب ثقتهم وزيادة نيتهم في الشراء بأقل 

بح هدفاً وتقليدياً لقد أصمساراً خطياً فقط حيث لم يعد يتبع  الأعمالهذه تأثير كبير على نموذج 

 .(Alfrey, 2020متحركاً يكمن في جوهره التسويق الرقمي )

تغير عادات الانسان فأصبح العالم عبارة  إلىتطور التكنولوجيا في العصر الحديث  أدىوقد 

ديدة في من فرض قوانين ج الإنترنتحيث مكنت تكنولوجيا المعلومات وعلى رأسها عن قرية صغيرة 

السوق من أهمها  اعتبار المستهلك هو السبيل الوحيد للتميز وعملت المؤسسات على كسب ولائه 

لديه بما يكفل تلبية حاجاته ورغباته المتجددة باستمرار ومعرفة ميوله حتى قبل أن يبوح  بإنشاء القيمة

هذه المؤسسات من الاستغلال الأمثل  لن يتحقق بطبيعة الحال إلا إذا تمكنت بها، الشيء الذي

ها بكفاءة هدافأالتسويق الرقمي في تنظيمها بما يحقق لهذه المؤسسة  لتكنولوجيا المعلومات بإرساء

       (.2006)سعادي،  المعلومات همزة وصل بين المؤسسة وبيئتها وفعالية، حيث تعتبر تكنولوجيا

 احرصً  أكثر الناس وأصبحبأسره  العالم في البشر أولوية covid-19 غيرفي الوقت الحالي 

 تباعلا بمفردهم الناس يعيشصبح أو  واقتصاديا اجتماعيا الحياة غيرت الأزمة هذه. صحتهم على

 قالسو  في المعاملات على يؤثر فإنه وبالتالي الجسدية والمسافة الاجتماعي التباعد

Winarsih, Indriastuti & Fuad, 2020)). صدمات حدوث في 08- كوفيد جائحة تسبب لقد 

 ركةح تقييد إلى النطاق واسعة اجتماعي تقييد سياسة وجود أدى. الاقتصادي القطاع في هائلة

 عن ناسالأمتنع  زمةفي هذه الأ. للمجتمع الاقتصادية الدورة ركود في أيضًا تسبب مما الأشخاص

 دوران عدلم على كبير حد إلى تعتمد التي المشروعات رتتأثو  أكثر المنزل في لأنهم أموالهم إنفاق

 على بللتغل ابتكارًا أو طفرة الآخرون المصلحة وأصحاب الحكومة تخلق لذلك، اليومي، الاقتصاد

 في تطوراتال من الاستفادة خلال من الرقمي التسويق مفهوم تقديم في مإجراءاته أحد تمثلت ذإ. ذلك
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 تطور نع فصله يمكن لا العالم الرقمي حول التسويق نمو ،الإنترنت مثل المعلومات تكنولوجيا

 المناطق من العديد في الناس غي ر لذلك، نتيجة. المختلفة الاجتماعي التواصل وقنوات الإنترنت

 الإنترنت عبر الأساسية احتياجاتهم ولبوا بهم الخاصة التسوق أنماط

Redjeki, 2021) (Affandi &. حالة ات في هذه الللمجتمع مهمًا دورًا الرقمي التسويق يلعب

بقائها في و  الشركات استدامة على للحفاظ الأفضل الحل هو التكنولوجيا استخدام وأصبح الوبائية

 من رالعناص ومقارنة الأموال وتحويل الفواتير ودفع عنصر أي شراء شخص لأي يمكناذ  السوق،

 والثقة بالأمان وعياً  أكثر الناس سيكون ،Covid-19 بعد ،فعليًا الذهاب بدون الرقمي التسويق خلال

 والمنتج الجيدة الخدمة وتقديم العملاء من الاقتراب للمؤسسة يمكن الرقمي، التسويق خلال من لذلك،

 .((Rohit Kumar, 2021ة وثق بأمان

 تأثير ؤديوسي العوامل، بعض مع أيضًا الشراء سلوك سيتغير لذا العملاء، أولويات تتغير الآن

صاد الرقمي يتحدى الاقت الرقمي التسويق استراتيجية تغيير إلى الرقمي التسويق على العوامل هذه

الناشئ بسرعة أهمية ممارسات التسويق الحالية، ويلزم إعادة تصميم جذري لمنهج التسويق بما يتفق 

جب أن ، يتطور السلوك الشرائي للمستهلكين مع احتياجات جيل الألفية لكي تظل ذات صلة مع

نهج التسويق مع كل من البيئة التكنولوجية المتغيرة والطريقة التي ينظر بها المهندسون يتطور م

 .(Wymbs, 2011)التسويق  إلىالأكاديميون 

 كبيراً في التسويق عبر التقنيات الرقمية والتأثير على تطوراً العالمية  زياءوشهدت ماركات الأ

ظهار ميزاتها للمستهلكين لجذب انتباههم  الشراء والاعلاننيتهم في  والترويج عن منتجاتها وا 

 .عدد من العملاء أكبر إلىوتشجيعهم على المشاركة من اجل الوصول 
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التسويق الرقمي على نية الشراء في ماركات  أثرأهمية هذه الدراسة في دراسة  جاءتومن هنا 

 لىإالعالمية باعتبارها من المواضيع الضرورية والتي تطرأ عليها تغيرات مستمرة وتحتاج  زياءالأ

 .في تحريك عجلة الاقتصاد لأهميتهاالمزيد من الأبحاث 

 مشكلة الدراسة 2-1 

ووسائل التواصل الاجتماعي أدى  الإنترنتمع التطور الحاصل في كل مناحي الحياة بوجود 

ق ، لدرجة أنها أصبحت محركًا رئيسيًا لقواعد التسويوالمستهلكين الشركاتلسهولة التواصل بين 

بشكل  وبرزت أهميته(. Boon-Long & Wongsurawat, 2015الجديدة )والعلاقات العامة 

في أجزاء مختلفة من العالم وتأثيرها  covid-19بعد تفشي جائحة العديد من الشركات لدى  كبير

 لسفرومنعهم من التنقل واالكبير على الصحة والاقتصاد وتطبيق التباعد الاجتماعي بين الناس 

 الأخرى بسبب انخفاض الطلب على السلع الأعمالاكثر عرضة للخطر مقارنه ب  الشركاتوأصبحت 

 تنقاذ هذه الشركاشرط لإ إنشاء صفحات على الوسائط الرقمية وباتوالخدمات 

(Winarsih, Indriastuti & Fuad, 2020)  وسيطاً مواقع التواصل الاجتماعي أصبحت كما

ذ في عام إي التطور التكنولوجهذه الحالة الوبائية و  فاعلًا بين الكثير من الشركات والمستهلكين في

وسائل التواصل  مستخدمومليار شخص، بينما تجاوز  4.5 الإنترنتبلغ عدد مستخدمين  2020

 من اجمالي سكان العالم %49مليار شخص أي ما نسبته  3.8الاجتماعي 

(wearesocial, 2020) .ساعات  6أن الشخص يقضي حوالي  إلىالأبحاث الحديثة  كما تشير

من جميع  ٪73أن  بالإضافة اليوممن نصف  أي ما يقاربكل يوم.  الإنترنتعلى  دقيقة 52و

 ذه العواملهاستخدام  ، لذلك2120بواسطة مبيعات التجارة الإلكترونية ستأتي من الهاتف المحمول 

معظم  ضونلأنهم يقالجمهور  إلىالوصول  ذ يُمكن التسويق الرقميإفرصة عظيمة،  مسوقين تعتبرك
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 حقًااستهداف الجمهور الصحيح المهتم  كما يمكن من الإنترنت علىيومهم 

((Shaikh & Nigade, 2020.  ومواقع التواصل  الإنترنت لمستخدميومع هذا العدد الكبير

المعلومات والخدمات الإلكترونية لجذب عملاء جدد والحفاظ  تقديم الضروريمن  أصبح الاجتماعي

 للتكنولوجياالاستخدام الكبير ن خلال وم .(Di Pietro & pantano, 2012على العملاء الحاليين )

ن اهم وم ليها،عوالتطور الرقمي تبين وجود فجوة معرفية فيما يتعلق بنية الشراء والمتغيرات المؤثرة 

اغلب الدراسات  إن ، المحتوى( حيثالتقنيات الرقمية، المشتريات تقييمهذه المتغيرات )سعر المنتج، 

ي على التسويق الرقم أثرمن الضروري معرفة أثر هذه العوامل على نية الشراء وأصبح لم تتناول 

     .المتسوق الرقمي وكيف يمكن للتسويق الرقمي التأثير برغبات المستهلكين ونيتهم في الشراء

اهم العوامل التي تؤثر على نية الشراء أتي هذه الدراسة لمحاولة معرفة توفي ضوء ما سبق 

تقنيات الرقمية، المشتريات، ال تقييم)سعر المنتج، الرقمي  للتسويقثر أ هل يوجدوالاجابة على التساؤل 

 من الماركات العالمية؟  زياءعلى نية شراء الأ المحتوى(

 الدراسة  أهداف 3-1

لرسالة يتحدد لان تحديد الهدف العام للدراسة ينبثق من اشكاليتها وبناء عليه فأن الهدف الرئيس 

 :بالآتي

 دنالأر العالمية على نية الشراء للمستهلكين في  زياءأثر التسويق الرقمي لماركات الأ. 

 الفرعية التالية: هدافالأ إدراجولتحقيق هذا الهدف العام تم 

قمي وهي التسويق الر وتطويرها وضع إطار نظري للتعرف على مجموعة المفاهيم قيد الدراسة  -0

 وأنواعه، ونية الشراء.
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 .لتسوق الرقميبيان إيجابيات وسلبيات ا -2

 من الماركات العالمية تفضيلًا عبر متاجر التسوق الرقمي ضمن عينة الدراسة. بيان أي نوع -0

 أهمية الدراسة 4-1

 العلميةولًا: الهمية أ

شحة  ببسب جالات البحوث العلمية والتطبيقيةلتصبح مرجعاً مهماً في م ةسعت هذه الدراس

يث ستساهم حبنية الشراء  وعلاقتهالتي تناقش موضوع التسويق الرقمي المراجع العربية والاجنبية 

حاث جديدة بأدراسات و  انطلاقللمعلومات لبداية تكون مرجع لبحث العلمي و في تعزيز ادراستي هذه 

 المعرفية. ةثراء العلم وسد الفجو إتساهم في 

 العمليةثانياً: الهمية 

الرقمي كوظيفة تجارية موسعة تجتاز تكنولوجيا المعلومات والموارد ق يأصبح التركيز على التسو 

الحالية  مالالأعالبشرية والمالية والإدارية وعندما تستجيب المنظمات للتغيرات السريعة في بيئة 

التسويق جع يشو  ،إعادة الهيكلة للمنافسة والبقاء إلىالناتجة عن التكنولوجيا الرقمية فإنها تضطر 

، ها التجارية مع استراتيجيات التسويق الرقميأهدافمة قيمها الأساسية و المؤسسات على موائالرقمي 

ق للمديرين يوفر خريطة طري، الأعمالوالتكتيكات، والبنية التحتية، ونظم المعلومات في جميع وظائف 

  قالتنفيذيين لتحويل مؤسساتهم داخلياً وخارجياً من أجل تفكيك الصوامع التقليدية وتحقي

 ةالاستدامة على المدى الطويل من خلال التكامل الرقمي على مستوى المؤسس

(Kaufman & Horton, 2014). 

وتشخيص الواقع الحالي للتسويق الرقمي لماركات  استقراءتقوم على هذه الدراسة ل جاءتلذا 

تسويق لعبر تطبيقات الهواتف الذكية وغيرها من طرق ا أو الإنترنتمواقع  العالمية على زياءالأ
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، ولتحليل أثر التسويق الرقمي من وجهة نظر المستهلكين اعتماداً على نية الشراء للماركات الرقمية

 زياء، اذ يوجد ضعف في الدراسات التي تناقش موضوع التسويق الرقمي لماركات الأزياءالعالمية للأ

ل ، حيث ستكون هذه الدراسة مرجع معلومات وبيانات حو ة شراء المستهلكينتأثيرها على نيالعالمية و 

واقع التسويق الرقمي على قنوات التسويق الرقمي المختلفة لبعض الماركات العالمية واثرها على نية 

 ي.الأردنالشراء للمستهلك 

  وفرضياتهاالدراسة  أسئلة 5-1

 الدراسة أسئلة 

والفرضيات ذات الصلة، وكما أورد فان  سئلةالدراسة تم وضع مجموعة من الأ أهدافلتحقيق 

 السؤال الرئيسي للدراسة الحالية هو:

  لتقنيات ا المشتريات،تقييم  المنتج،يوجد أثر للتسويق الرقمي )سعر  هل :الولالسؤال الرئيسي

 ؟نالأردفي  مستهلكينال الماركة عندحسب نوع  زياءعلى نية شراء الأ المحتوى( الرقمية،

 ا يلي:ها كمأهدافالفرعية مرتبطة ب سئلةوللإجابة على هذا السؤال فقد تم صياغة مجموعة من ال

 ؟لأردنافي  مستهلكينسعر المنتج على نية شراء اللهل يوجد أثر  الأول:السؤال الفرعي  -

 ؟الأردنفي  نمستهلكيهل يوجد أثر لتقييم المشتريات على نية شراء ال الثاني:السؤال الفرعي  -

 ؟الأردنفي  مستهلكينعلى نية شراء ال لتقنيات الرقميةهل يوجد أثر ل الثالث:السؤال الفرعي  -

 ؟دنالأر هل يوجد أثر للمحتوى على نية شراء المستهلكين في  الرابع:السؤال الفرعي  -

  الدراسةفرضيات 

 اءونية الشر لتسويق الرقمي ل ذو دلالة احصائية أثرلا يوجد  :H)0 (1.الولىالرئيسية  الفرضية

 .(α ≤0.05)عند مستوى دلالة  مستهلكينلل
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 الفرعية كالاتي:  سئلةأربعة فرضيات صفرية فرعية للإجابة على ال وينبثق منها

 الولىالفرضية الفرعية 

 .1.10H  عند مستوى دلالة إحصائيةثر ذو دلالة ألا يوجد (α ≤0.05،)  بين سعر المنتج ونية

 .الأردنالشراء للمستهلكين في 

 الثانية الفرضية الفرعية

 .1.20H  عند مستوى دلالة إحصائيةثر ذو دلالة ألا يوجد (α ≤0.05)ين تقييم المشتريات ، ب

 .الأردننية الشراء للمستهلكين في و 

 الفرضية الفرعية الثالثة

 .1.30H  عند مستوى دلالة إحصائيةثر ذو دلالة ألا يوجد (α ≤0.05) ، التقنيات الرقميةبين 

 .الأردنفي  لكينتهونية الشراء للمس

 ةالفرضية الفرعية الرابع

 .1.40H  0.05عند مستوى دلالة  إحصائيةلا يوجد اثر ذو دلالة) ≥ α ،) بين المحتوى ونية

  . الأردنالشراء للمستهلكين في 
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 الدراسةموذج أن6-1 

 

 أنموذج الدراسة( 2-2) الشكل
 *تم تطوير هذا النموذج بالاعتماد على الدراسات السابقة

 يائأربعة تم بناء النموذج الاحص إلىالفرعية من واحد  سئلةوالأ يللإجابة على التساؤل الرئيس

 الاعتمادببناءً على العديد من الدراسات السابقة حيث تم اختيار أبعاد التسويق الرقمي والقرار الشرائي 

 ( وبما يخدم هدف الدراسة.0على الدراسات السابقة الموضحة في الجدول رقم )

محاور المتغير 
محاور  الدراسة المستقل

 الدراسة المتغير التابع

 (Jesintha,2016) سعر المنتج

 نية الشراء

(Do-Hyung et al., 2014) 
 (Akar. et al, 2015) تقييم المشتريات

 ((Mahalaxmi&Ranjith,2016 التقنيات الرقمية 
 (Halbheer.et al, 2013) المحتوى

 بالاعتماد على الدراسات السابقة عداد الباحثةإمن  بعاد المتغيراتأ (2)



11 

 حدود الدراسة  7-1

ينة عمان ي في مدالأردنمن المجتمع  أفرادسيتم تطبيق الدراسة الحالية على  البشرية:الحدود 1. 

 من الماركات العالمية. زياءبالأالذين قاموا بالشراء من خلال الوسائط الرقمية والمهتمين 

 .2021/2020تطبيق الدراسة خلال الفصل الدراسي الثاني من العام  سيتم الزيمنية:الحدود 2. 

الدراسة على الردود التي قدمها المستهلكون في مدينة عمان  تعتمد  :الحدود الموضوعية3. 

 زياءات الأفي مارك مستهلكينللحصول على نظرة ثاقبة لتأثير التسويق الرقمي على نية شراء ال

 .العالمية

 مدينة عمان. الأردنالدراسة الحالية في  تطبيقسيتم  :المكانيةالحدود 4. 

 محددات الدراسة  8-1

سيكومترية : نتائج الرج العينة التي اجري عليها المسح بناءاً علىنتائج الدراسة خايمكن تعميم 

الدراسة )الصدق والثبات( ودرجة تمثيل عينة الدراسة لمجتمع الدراسة الاصلي المسحوبة منه.  داةلأ

 الدراسة. أداةعينة الدراسة على فقرات  أفرادومدى الموضوعية والدقة في إجابة 

 جرائيةالإالتعريفات الدراسية و المصطلحات  9-1

 لأغراض الدراسة فسوف أقوم بتبني التعاريف التالية:

  وأبعادهالمتغير المستقل  

 التسويق الرقمي 

ير قوة الوسائط تسخ شامله كيفية وبطريقة عمليةالتسويق الرقمي يبين  وجالفن بأنذكر الضامن 

 لالمستقبالآن وفي  ،الأعمالالرقمية واستخدامها لتحقيق أقصى قدر من النجاح في 

(damin & calvin, 2009). 
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لوسائط اعملية ترويج للسلع والمنتجات عن طريق استخدام ويعرف التسويق الرقمي اجرائياً بأنه 

نلوجيا الحديثة كل مالة علاقة بالتك رايتهليضم تحت  الإنترنتفهو يتجاوز فكرة التسويق على  الرقمية

وغيرها  لإنترنتاوالتلفزيونات المتصلة ب، تطبيقات الهواتف الذكية ،مثل التسويق عبر الرسائل النصية

جل كسب عملاء جدد وخدمة العملاء الحاليين وبالتالي زيادة أيتم التحكم بالفئة المستهدفة من حيث 

 .أرباح الشركة

 محاور ةربعأوسيتم قياس هذا المتغير من خلال 

  المنتجسعر  

 لحصولا ذي يدفع مقابلالجوانب الأخرى غير النقدية ال أوالوحدة النقدية  أوالمبلغ  بأنهويعرف 

 .(Huber et al., 2007)خدمة  أوعلى منتج 

 ابل منتج ما.دفعه مقالمبلغ النقدي الذي يجب على المستهلكين جرائياً إويمكن تعريف سعر المنتج 

  المشترياتتقييم  

التقييمات والمراجعات هي أدوات تجارية اجتماعية أصلية تتيح للأشخاص تبادل ملاحظات 

بلاغ خيارات بعضهم البعض من خلال وجهات نظر وتجارب مستقل  ةالمنتج وا 

(Shadkam & O'Hara, 2013.) 

خدمة ما تم  وأراء المستهلكين وخياراتهم عن سلعة آجرائياً بأنها إويمكن تعريف تقييم المشتريات 

م قياس هذا ، وسيتفي الشراء مستهلكينوالتي تؤثر على نية ال تقنيات الرقميةشرائها من خلال ال

 .(تقنيات الرقميةفي الالعالمية  زياءماركات الأ سلع حولالمستهلكين  راءآ) المتغير من خلال
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  الرقميةالتقنيات 

المستخدمة في عملية التسويق الرقمي من أجل تسويق المنتجات /  الاتصال أداةوهو نوع 

الاتصال والتفاعل بين الأشخاص والمنظمات والتي تتيح إنشاء المحتوى  إلىالخدمات التي تؤدي 

 (. (Cizmec, 2015المرتبط بهذه الوسائط

لتسويق لمنتجاتها لالشركة المنصة الرقمية التي تستخدمها  هااجرائياً بأن تعرف التقنيات الرقميةو 

 وسيتم قياس هذا المتغير من خلال )مواقعمكن المستهلكين من الشراء منها يث تحوخدماتها عليها 

 .التواصل الاجتماعي، الموقع الالكتروني، تطبيقات الهاتف(

 المحتوى 

 سواء ترنتالإن شبكة على مشاركته أو نشره " يصلح" ما كل هو الرقمي المحتوى تعريف ويمكن

 .(2019)محيسن، فيديو أو انفوجرافيك أو جرافيك تصميم أو صورة أو نصا كان

سواء  الرقمية تقنياتعلى ال هابنشر  ةجرائياً هو الرسالة التي تقوم الشركإيمكن تعريف المحتوى 

ياس هذا وسيتم ق وكسب ثقتهم مستهلكينال نتباهاجل جذب أمقاطع فديو من  أو، صور كانت نص

ستهلكين، الم إدراكالتأثير على  ،تهلكينجذب المس ،بالعلامة التجارية )التذكير خلال غير منالمت

 .المستهلكين(كسب ثقة 

  المتغير التابع 

  :مواقف ومعتقدات المستهلكين من سلوكيات معينة، والتي تؤثر إلىنية الشراء تشير نية الشراء 

  .(Huang& Huynh Le, 2020)بعد ذلك على الرغبة في الشراء 

سلعة  والادراك لشراء الاستعداد أوإمكانية قيام المستهلكين بالتخطيط  ئياً بأنهُ جراإ هُ مكن تعريفوي

 .تقبل بالاستعانة بالتسويق الرقميخدمة معينة في المس أو
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 :الفصل الثاني
 النظري والدراسات السابقة لدبا

  

الثانيالفصل

الدراسات الدب النظري
السابقة
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 الفصل الثاني
 الدب النظري والدراسات السابقة

 الدب النظري 1-2

  (Digital Marketing) الرقمي قالتسوي (1-1-2)

يتغير عالم الوسائط الرقمية بوتيرة استثنائية إن تقنياتها المتطورة باستمرار، والطريقة التي 

ع بعضنا ولكن كيف نتفاعل ونتواصل م معلوماتنا، إلىلا تغير فقط كيفية وصولنا  الناس،يستخدمها 

 ذ لاا البعض على نطاق عالمي. إنه يغير أيضًا الطريقة التي نختار بها ونشتري منتجاتنا وخدماتنا

 ةاذ يمكن أن يعمل على جميع الأجهزة الرقمي الإنترنت يقتصر التسويق الرقمي على

(Ryan & Calvin, 2009 ًان تطور التكنولوجيا الحديثة وتقدمها في كافة المجالات خصوصا .)

في مجال الاتصالات والمعلومات يؤثر بشكل كبير على جميع اشكال أنشطة الحياة للإنسان، 

إيجاد مفاهيم جديدة في حياة الانسان  إلى، حيث عمل هذا التطور الأعمالخصوصاً في مجال بيئة 

ية والتي التطبيقات الرقم لذي يتكون مجاله الافتراضي من عدد كبير منمن أهمها التسويق الرقمي ا

تكون متاحه للجميع عبر وسائل التواصل الاجتماعي والمواقع الالكترونية التي يتم استخدامها في 

 (.Boateng, 2016) الأعمالالعديد من الأنشطة في عالم 

حيزا هاما من حياتنا اليوميـة  يحتل covid-19في جائحة وقد أصبح التسويق الرقمي الآن 

حيث يعتبر مصدر من المصادر الهامة للحصول على معلومات عن المنتجات المختلفة على قنوات 

 تتمكن تىح رقمي تحول لديها الشركات كانت إذا جيد بشكل الرقمي النهج سيعمل التسويق الرقمي.

 إلى ترنتالإنب المتصل غير متجر تغيير اذ بدأت الشركات تعمل على .مكثف بشكل المنافسة من

 كاتللشر  يمكن الوبائية، الحالة هذه خلال. والراحة السلامة أجل من الإنترنت عبر شراء عمليات



16 

 التحول إنف. اللوجستية والخدمات للمبيعات الإنترنت عبر التطبيقات خلال من الترويج تكثيف

 لمستقبلا وفي الآن الأعمال استدامة تحقيق يمكن حتى ضروري أمر الرقمية المهارات في والابتكار

(Winarsih, Indriastuti & Fuad, 2020) . 

 مفهوم التسويق الرقمي ( 0-2-0) 

 كانو  والعشرين، الحادي القرن من الأول العقد أوائل في شائع بشكل الرقمي التسويق استخدم  

 ريعتباذ  عام 011 من أكبر فهو أكثر، تتبعه تم إذا. طويلة لفترة بالفعل موجودًا

Guglielmo Marconi، يقالتسو  في أولاً  يفكرون الناس جعل الذي الشخص هو الراديو، مخترع 

  .كابلات بدون الإشارات إرسال يمكن كيف للجمهور ماركوني أظهر ،0886 عام في .الرقمي

 استخدامها كنيم الجديدة التكنولوجيا هذه أن الناس أدرك حتى طويلاً  وقتًا الأمر يستغرق لم وبالطبع

 باستخدام منتج أو تجارية لعلامة إعلانية أو تسويقية عملية هو الرقمي التسويق إذن، للتسويق كوسيلة

 المستهلكينو  العملاء إلى بسرعة الوصول هو الرقمي التسويق من الهدف. الإنترنت أو الرقمية الوسائط

    (. Kannan, 2017) المستقبل في

نطاق ى لع انتشارهوأكثرها أهمية بسبب أنواع التسويق المستخدمة  دهو أح التسويق الرقمي

يمتد  ،باستخدام القنوات الرقمية لكـينالمسته إلى للوصولالخدمات  أو ترويج المنتجاتليستخدم 

ام بما في ذلك القنوات التي لا تتطلب استخد الإنترنتما وراء التسويق عبر  إلىالتسويق الرقمي 

يق عبر و وهي تشمل الهواتف المحمولة )الرسائل القصيرة ورسائل الوسائط المتعددة(، والتس. الإنترنت

، والتسويق عبر محركات البحث والعديد من أشكال وسائل التواصل الاجتماعي، والإعلانات المصورة

أي  ات في أي وقت وفيالمعلوم إلى من الوصولهلكـين التي تمكن المست الوسائط الرقمية الأخرى

ن فقط على ما تقوله الشركة عن علامتهم التجارية ولك ونلا يعتمدوأصبح المستهلكون  مكان يريدون
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 كذل إلىما والجمعيات و  صدقاءيمكنهم أيضًا متابعة ما تقوله وسائل الإعلام والأ

.(Yasmin & et. al, 2015) 

قنوات ال -التسويق الرقمي بأنه "تطبيق التقنيات الرقمية  Dave Chaffey (2002) ويُعرِّف

المحمول /  التليفزيون إلى، بالإضافة )الويب، والبريد الإلكتروني، وقواعد البيانات الإنترنتعبر 

لاحتفاظ تحقيق اكتساب الأرباح وا إلىاللاسلكي والرقمي( للمساهمة في أنشطة التسويق التي تهدف 

شراء متعددة القنوات ودورة حياة العملاء( من خلال تحسين معرفة العملاء بالعملاء )ضمن  عملية 

)بملفاتهم الشخصية وسلوكهم وقيمهم ومحركات ولائهم( وتقديم المزيد من الاتصالات المتكاملة 

 التي تتوافق مع احتياجات العملاء الفردية. الإنترنتوالخدمات عبر 

تشجيع اتصالات العملاء على موقع الويب الخاص بالشركة  انه ىعل Chaffey  (2011)ويعرفه

يعد التسويق عبر وسائل التواصل الاجتماعي إحدى التقنيات  .من خلال تواجدها الاجتماعي أو

المهمة في التسويق الرقمي حيث يمكن للشركات استخدام نموذج الوسائط الاجتماعية لتوزيع رسائلها 

 الموزعين المميزين للتسويق التقليدي. أوللناشرين على جمهورها المستهدف دون الدفع 

ويعرف التسويق الرقمي ايضاً على انه التسويق الذي يتم بواسطة الأجهزة الالكترونية مثل 

الكمبيوتر والهواتف الذكية ووحدات التحكم في الألعاب لأشراك أصحاب المصلحة ليكونوا جزء من 

ية بالقدرة على تكرار العديد من جوانب الاتصالات التسويقالإجراءات تتمتع تقنيات التسويق الرقمي 

ت الرقمية إن الحملا ادرة على توسيع المزيج التسويقي.والقنوات الإعلامية القديمة، وبالتالي فهي ق

محددة وهي جزء من مزيج الاتصالات التسويقية.  ومع ذلك، فإن الحدود غير واضحة لأن التكنولوجيا 

 عطريقة توزياً بل إنها أيض، التواصل حتى الآنالرقمية ليست فقط كيفية 

(Eliss and Jobber, 2012.)  
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التسويق الرقمي هو طريقة لرواية قصة رقمية للمستهلك إن جذب العملاء ظاهرة متكررة ويعرف 

 (.(Margilof ,2014يجب رعايتها دائمًا 

 لإنترنتا على أنه إسقاط للتسويق التقليدي وأدواته واستراتيجياته على يعرف التسويق الرقمي كما

(Machado & Davim, 2016)لتسويق الرقمي هو عملية ترويج وبيع المنتجات والخدمات . فا

جتماعي، ويق عبر وسائل التواصل الامثل التس الإنترنتمن خلال الاستفادة من أساليب التسويق عبر 

  (Kingsnorth, 2016). ، والتسويق عبر البريد الإلكترونيوالتسويق عبر شبكة البحث

يعرف التسويق الرقمي على انه استعمال وسائل التواصل الرقمية الالكترونية بما في ذلك و 

والقنوات التفاعلية وهي وسائل التواصل الاجتماعي، من اجل تطوير طرق عمليات التسويق  الإنترنت

 ظمن خلال هذا النوع من التبادلات والاتصالات مع الزبائن من اجل جذب الزبائن الجدد والاحتفا

 .(2107ي، بزبائن الشركات وتعزيز العلامة التجارية وزيادة مبيعات الشركات )الحكيمي والحمام

خدمات باستخدام ال أوبأنه مصطلح شامل لتسويق المنتجات  الرقمي تم تعريف التسويق واخيراً 

ويشمل أيضًا إعلانات عرض الهواتف المحمولة  ،الإنترنت، بشكل رئيسي على التقنيات الرقمية

    (Jesintha, 2018). والوسائط الرقمية الأخرى

  ستخداما عن طريق توالمنتجاسلع عملية ترويج للهو  رقميالتسويق الإن مما ذكر  نستخلصو 

مالة علاقة  كل رايتهليضم تحت  الإنترنتالتسويق على يتجاوز فكرة  فهوالوسائط الرقمية 

والتلفزيونات  ،، تطبيقات الهواتف الذكيةالتسويق عبر الرسائل النصية مثلبالتكنلوجيا الحديثة 

دد وخدمة جكسب عملاء ة من اجل حيث يتم التحكم بالفئة المستهدفوغيرها  الإنترنتب المتصلة

 .شركةادة أرباح الزي وبالتالي العملاء الحاليين
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 أهمية التسويق الرقمي ( 0-2-3)

التجاوز عن القنوات الرقمية التقليدية مما ساعد  في اولاً  :من خلال وتظهر أهمية التسويق الرقمي

حصر  لىإالتسوق الخاص به، بالإضافة  إلىوتوسيع نطاق الوصول  زبائنال إلىسريع في الوصول ال

 ثانياً  .كبرأالاهتمامات وتجاوز القيود التقليدية مثل المناطق الجغرافية والوقت والتواصل مع جمهور 

الرسائل التسويقية للبائعين بدقه عالية جداً مثل استهداف شرائح معينة من المجتمع في  إيصالوهي 

الاستراتيجية المناسبة اختيار ثالثاً إن  سوق معين وعلى أوسع نطاق ممكن. أو مكان خاص جداً 

لذي تسعى اليه ا لهدفللحفاظ على التركيز والتأكد بان الأنشطة التسويقية تتماشى دائماً مع العمل وا

 برزت واخيراً، .(Taiminen and Karjaluoto, 2015) المناسبين عملاءوبشكل حاسم ويستهدف ال

 إلىاذ قامت الشركات بتحويل اعمالها  Covid-19أهمية التسويق الرقمي بشكل كبير في جائحة 

 حاولتو  بالعملاء اهتماماذ أولت الشركات البقاء في السوق والمنافسة  للتمكن منالفضاء الرقمي 

 لامةالس أجل من العملاء لخدمة الرقمية المنصة استخدام من خلال المبتكرة الأفكار بمساعدة دعمهم

 عمليات دامواستخ حاجاتهم تلبية ومحاولة العميل سلوك فهم وأيضًا الاجتماعي التباعد على والحفاظ

 .صحية بيئة على والحفاظ بأمان الإنترنت عبر التسليم

 إيجابيات وسلبيات التسويق الرقمي ( 0-2-4)

  إيجابيات التسويق الرقمي (0-2-4-2)

 من الجمهور كبير عدد إلىويق الرقمي الوصول ولًا يستطيع التسأمن إيجابيات التسويق الرقمي 

يص من الممكن أيضًا تخصو العالم بأكمله  إلىيمكن للويب الوصول حيث  بأقل تكلفة المستهدف

توى غير محدود مح تقديم التسويق الرقمييستطيع  ، ثانياً شبكة محلية محددة إلىحملة رقمية للوصول 

ومات وحصول المستهلكـين على معل تحديث المحتوى بسهولة وسرعة عند الضرورة إمكانية يوفر كما
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خدماتها  وأتقديم عروض خاصة على منتجاتها  أوالشركة بانتظام بتغيير الأسعار  كما يُمكن فورية

(Yasmin & et. al, 2015). لإنترنتايتيح التسويق عبر  حيث بينهمفيما المستخدمين  حوارلثاً ثا 

كن أن تؤدي حيث يم الخدمة أوالرأي الحر فيما يتعلق بالمنتج ابداء التعاون بين المستخدمين ويمنح 

ثر على أداء ، مما يؤ واقف المستهلكين وسلوكيات الشراءتغييرات في م إلى الإنترنتالمراجعات عبر 

الشركات استخدام التسويق الرقمي لكي . رابعاً تحاول (Ismagilova et al., 2019) الشركات

يساعدها على الحفاظ على صورتها الحسنة في السوق من خلال نقل الاخبار السريعة عما تقدمه 

ذبهم ج إلىمن خلال هذه التقنيات إذ يساعدها هذا في جعل الزبائن قريبين من الشركة مما يؤدي 

 الرقمييمكن أن يؤدي التسويق خامساً . (Atchaya & Rungta, 2016)وجذب المزيد من الزبائن 

 ييجابوالولاء للعلامة التجارية والسلوك الإ رضا العملاء وزيادة القيمة المتصورة إلى ايضاً 

(Chen and Lin, 2019) أتاحت وسائل التواصل الاجتماعي فرصًا جديدة للشركات خيراً أ. و ،

، لإنترنتاالمستخدمون عبر  الذي ينشئهلاكتساب نظرة ثاقبة للمستهلكين من خلال دراسة المحتوى 

 (.(Chang et al., 2017 الإنترنتوالمجتمعات عبر ، eWOMواتصالات 

 يسلبيات التسويق الرقم( 0-2-4-0)

 إلى قد تتعرض مواقع الشركات للاختراق مما يؤدي: ولاً أ يلي فيماتكمن سلبيات التسويق الرقمي 

كما ان، سرقتها في بعض الأحي أوالاطلاع على خصوصيات المستهلكين وأرقام بطاقاتهم الائتمانية 

ة من قبل منافس. يمكن استخدام العلامات التجاري الإنترنتيمكن بسهولة نسخ حملات التسويق عبر 

ثانياً  لمستهلك.ل بالنسبةأكثر أماناً لذلك يعد التسويق التقليدي ، الشعارات للاحتيال على العملاء أو

تعد مراجعات المستهلكين جزءًا كبيرًا من وسائل التواصل الاجتماعي، حيث تعرض قضايا جودة 

 الإنترنتالمراجعات عبر  هذه يمكن أن تؤديو  المعلومات والمصداقية والمساعدة والأصالة في المقدمة
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لا يزال الثاً: ث .تغييرات في مواقف المستهلكين وسلوكيات الشراء، مما يؤثر على أداء الشركات إلى

 لإنترنتاالعديد من المستخدمين لا يثقون في الأساليب الإلكترونية للدفع ويتخلون عن الشراء عبر 

يعد  ،٪011لا يضمن شراء المنتج بنسبة  هذاو  نظام الدفع عند التسليم توفر الشركات أو بسبب ذلك

لأن هناك العديد من الحالات التي يطلب فيها المستخدمون  الرقميالسلبيات للتسويق  أكبرمن  هذا

 ادون نية حقيقية في اختيار السلع ودفع قيمته الإنترنتالذين لديهم هويات مزورة عبر 

(Todor.2016). 

 Covid-19خلال جائحة الرقمي  ( التسويق(5-1-2

 لمالعا أنحاء جميع إلىوانتشر منها  الصين ووهان في نشأ الذي COVID-19 جائحة تانتشر 

 التعليمو  الصحة قطاعات في سواء القطاعات، مختلف في أزمات في الوباء تأثير تسبب. تقريبًا

 ضىمر  قبول في جدًا غارقةمستشفيات ال الصحي، القطاع في .(Buheji et al., 2020) والاقتصاد

COVID-19 عدم لىإ لوجه وجهاً  لقاء دون الإنترنت عبر التعلم سياسة تؤدي التعليم، مجال في 

 COVID-19 تأثير يكون الاقتصادي، القطاع يف .التعلم من قدر أقصى على الطلاب حصول

 وأغلقت ،الإنتاج انخفاض بسبب موظفيها بتسريح الشركات من العديد تقوم حيث وضوحًا، أكثر

 (.(Sihaloho et al., 2020 امبيعاته قامت بتخفيض أو الشركات من العديد

 عتمدي القطاع هذا الاقتصادية لأنالاقتصاديات وتضررت المشاريع  COVID-19 وباء دمر لقد

 الحكومة بها تقوم التي الأنشطة على قيود وجود فإن للاقتصاد، اليومية التحركات على كبير بشكل

 أصحاب قبل من استراتيجية خطوات اتخاذ الضروري أيضًا من الاقتصادية الدورة اختناق إلى يؤدي

تركيز  وأصبح. العمل من الخروج أو المشروعات من الإغلاق قطاع إنقاذ أجل من المصلحة

 هوممف من الكاملة الاستفادة الفاعلة الجهات لهذه يمكن كيف حولت وأصحاب المصالح الحكوما
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 يجعل أن يمكن بدوره الذي الدوران معدل زيادة على تأثير لها يكون بحيث هذا الرقمي التسويق

 يقتسوي مفهوم هو الرقمي التسويقتطور استخدام  .COVID-19 جائحة خضم الشركات تعيش في

 تطوير صبحأ. العالم أنحاء جميع في حاليًا تنمو التي والاتصالات المعلومات تكنولوجيا على يعتمد

 جديدة لاستدامة وفرصة أرضية الاجتماعي، التواصل منصات على وخاصة الأشياء، إنترنت

  (Redjeki & Affandi, 2021). الأعمال

 ابعاد التسويق الرقمي( 0-2-6)

 أولًا: سعر المنتج

الذي يدر  السعر أحد عناصر المزيج التسويقيحيث يعتبر  يؤثر التسويق على السعر تأثيرا كليا

 ومن الضروري(. Kotler & Keller, 2016تكاليف الإنتاج ) ايضاً  يعني من ناحية أخرى، الدخل؛

رفة ومعللمنتجات والخدمات الجديدة المقدمة العالمية تسعير دقيق  زياءماركات الأى أن يكون لد

 (.Munnukka, 2008حول تصورات وخصائص المستهلكين المحتملين ) مفصلة

 نيبحثو حساسين للأسعار و  هممعظم حيث أصبح، ـينالمستهلكمع تقدم التسويق الرقمي زاد وعي 

الشراء ، فإن اهتمامهم بتوقعاتهمإذا كان السعر لا يتماشى مع ف الأسعاروأقل عن المنتجات بأفضل 

 المتاجرتساهم الأسعار الأفضل في نمو  .(Mudambi, Schuff & DiRusso, 2011) سينخفض

باستخدام  ميةتقنيات الرقعبر ال ، وتسمح تكاليف التشغيل المنخفضة لتجار التجزئةالإنترنتعبر 

 ةاستراتيجيات ترويجية متنوعة لزيادة مبيعاتهم مقارنة بالمتاجر التقليدي

(Wang & Chang, Lin, 2011.)  لإنترنتاوالمبيعات عبر  الإنترنتوفي الوقت نفسه، يؤدي نمو 

كما أن في  (.Kung Monroe & Cox, 2002) انخفاض الأسعار مقارنة بالمتاجر التقليدية إلى

تخدم ووسائل الدفع العادية، بينما في التسويق الرقمي يس الورقية،التسويق التقليدي تستخدم النقود 



23 

 النقود الإلكترونية، والوسائل الإلكترونية كالبطاقات البنكية والبطاقات الذكية والشيكات الإلكترونية

 .(2016)الصباغ، 

 جيجب على المستهلكين دفعه مقابل المنتهو مقدار المال الذي ويعرف سعر المنتج 

.(Kwon et al., 2008) 

هو ما إذا كانت الشركات تطلب سعرًا يرغب الناس في دفعه. عنصر والتعريف الأخر للسعر 

لذلك بالطبع له العديد من العوامل وراءه مثل قيمة العلامة التجارية، والمراجعات " "الاستعداد للدفع

 .(Kingsnorth, 2016) المنتج وغيرها، وجودة الإنترنت عبر

على  الجوانب الأخرى غير النقدية التي تحتوي أوالوحدة النقدية  أويضاً بالمبلغ أويمكن تعريفه 

 (Huber et al., 2007).خدمة  أوالمساعدة المحددة المطلوبة للحصول على منتج  داةالأ

 أولف مك أوتصور السعر هو منظور المستهلك في تقييم ما إذا كان المنتج له سعر معقول 

 عروضالسعر الم أن يكون اذ يجب شراءه،تصور الأسعار قيمة المنتج والرغبة في  اذ يحددرخيص 

 المتاجر التقليديةحتى الموجودة في  أووسائط الرقمية موجود على جميع السعر  أفضلهو 

Firdausy and Idarawati ,2017).) 

  ما يرغب المستهلك دفعه للحصول على منفعة  إن سعر المنتج هو مقدارويستخلص مما ذُكِر

 خدمة ما. أومن سلعة 

   القنوات الرقمية ثانياً: 

في  ميعتبر أمر مهالجمع بين عدة أدوات  أو الإنترنتعبر اختيار أدوات التسويق المناسبة  إن

 .  فالجمهور المستهد إلىالوصول 
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نها إالاتصال المستخدمة في عملية التسويق الرقمي  أداةنوع  ابأنه تعرف القنوات الرقميةاذ 

الاتصال  لىإ/ الخدمات التي تؤدي من أجل تسويق المنتجات الإنترنت بيئات رقمية يتم إطلاقها عبر

.  ياتوالتقن والتفاعل بين الأشخاص والمنظمات والتي تتيح إنشاء المحتوى المرتبط بهذه الوسائط

 "يأدوات الاتصال التسويقي الرقم تسمى أدوات الاتصال المستخدمة في التسويق الرقمي "

Cizmec, 2015)). 

و في ه )كما، ليس له كيان مادي الإنترنتعلى شبكة موجود  رقميهو موقع والمتجر الرقمي 

خصائصها لى ع والمنتجات والتعـرفسلع على ال والاطلاع ـصفحالت من خلالهُ  يتم التقليدية(المحلات 

تمام، و اسعارها همقارنو ، مواصفاتهاو   التقاء إلىجة ، دون الحاالالكتروني والدفع راءعمليات البيع والش ا 

 ((Strader & shaw, 1997 البائع مع مستهلكال

 زيارة المتجر على الموقع الإلكتروني بشكل مريح في من مكنت التقنيات الرقمية المستهلكـين

 (.Jusoh & Ling, 2012) أثناء الجلوس أمام الكمبيوتر والتسوقالمنزل 

ف أدوات تُعر  : اولاً للتقنيات الرقمية  التسويق الرقمي نوعين من ادوات Varnalı  (2013)صنفت

حيث تتم مشاركة متاجر( (الاتصال التسويقي التي تنشئ محتوى رقميًا مدفوعًا بأنها قنوات اتصال 

فترة ، يتم تأجير منطقة معينة في البيئة الرقمية لمعينةالمحتوى بطريقة مسيطر عليها ومقابل رسوم 

قها يتم الخدمة التي يتم تسوي معينة مقابل رسوم معينة والمحتوى ذي الصلة فيما يتعلق بالمنتج /

 ، EMS ،MMS،لويب للشركات، والرسائل القصيرةمواقع اوتتكون من المنطقة  هذهفي  وضعها

IVRإعلانات محرك البحث، إعلانات التطبيقاتيب المصغرة، مواقع الو ، اللافتات، الرعايات ،. 

اه مع ة الاتجأحادي الإنترنتمواقع الويب والبريد الإلكتروني كأمثلة على أدوات  إلىيمكن النظر 

يمكن وصف موقع الويب الخاص بشركة ما بأنه موطن العلامة التجارية في ، سيطرة عالية للشركة
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(. يمكن استخدام البريد الإلكتروني لأغراض تسويقية Christodoulides, 2009) الإنترنتبيئة 

 لىإفي ذلك مشاركة المعلومات والترويج وبناء العلاقات والحفاظ عليها وتوجيه العملاء  مختلفة بما

ياً ستباقاأدوات الاتصال التسويقي التي تنشئ محتوى رقميًا : ثانياً  (.Simmons, 2007مواقع الويب )

يمكِن من  ، إِنهWeb 2.0أصبح ممكنًا من خلال الوسائل المتوفرة مع الويب بعد إطلاق  حيث

 نمشاركة المعلومات في اتجاهين بدلًا من مشاركة المعلومات في اتجاه واحد ومتزام

Altındal, 2013)).  وتتكون من تحسين محركات البحث(SEO) الاجتماعي  وشبكات التواصل

من الضروري إدارة ، و YouTubeو LinkedInو Instagramو Facebookو Twitterمثل 

لأنها تُمكن المستخدمين من نشر تعليقاتهم وانتقاداتهم  الاستباقية باستمراروفحص المحتويات 

 لمستخدمين.ا أسئلةالتحقق من التعليقات غير المناسبة والرد على  واقتراحاتهم بدون رقابة فيجب

 Facebookفإن ما يتعلق بالفكر هو  الرقمي،التسويق القنوات الرقمية وأدوات عندما نتحدث عن 

 الإنترنتوالشبكات الاجتماعية المماثلة التي يتم استخدامها على  Instagramو Twitterو

 ثوالمنصات الافتراضية مثل مواقع الويب والمدونات الصغيرة ومحركات البح

Mahalaxmi & Ramjith, 2016)). 

 ،منتجاتسلع والاسعار ال لتقلي إلىسعت ى التقنيات الرقمية المتواجدة عل إن المتاجر الرقمية

ين العمال واماكن التخز  أجور الموجه، وتقليل الكلف غير الاساسية، من رقميمن خلال التسويق ال

اتها من الحالي ومميز  فهومهابم يةالرقم لمتاجراالتي مكنت من التكاليف  العرض، والكثير تاجروم

صب ع أصبح يُشَكل الذيو  خيصةالر  الإنترنت أسعار ناهيك عنعلى المتاجر التقليدية  التغلب

 ((Rowley, Yang, Kang & Kwon, 2009 ةسويق والتجارة الرقميالت
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في  بيرك ارتفاعاذ يوجد  ،من خلال القنوات الرقمية وشرائها تسوق السلعيفضل معظم الناس 

 لىإ الوصول الفعال لإعلانات السلع الملائمة كما ساهمشراء السلع عبر القنوات الرقمية بين الناس. 

ي اشتروها لتزيادة مبيعات تلك السلع عبر القنوات الرقمية.  يشعر العملاء بالرضا عن المنتجات ا

شراء  رمراحل قرا ، وتعتبر هذه علامة إيجابية على نمو القنوات الرقمية فيعبر القنوات الرقمية

تؤثر القنوات الرقمية على رأي شراء العميل حيث أن هناك اعتبار للقنوات الرقمية بين ، العميل

 (.(Mahalaxmi & Ranjith, 2016واضح العملاء 

  لتسويق ل كةالمنصة الرقمية التي تستخدمها الشر  التقنيات الرقمية هيإن ونستخلص من هذا

 .المنتجاتها وخدماتها وتمكن المستهلكين من الشراء منه

 ثالثاُ: تقييم المشتريات

حول ابقة الطرق الس كما تغيرت الإنترنتتغير نمط شراء المستهلكين بشكل كبير بعد ظهور 

أنه من  يجدون المستهلكون أصبحإذ  هم للسلع والمنتجاتمراجعاتو  متقييماتهالآخرين عن  سؤال

في منصات  التعديلات لأن والمنتجاتحول هذه السلع ستعلام للا الإنترنتالملائم استشارة بحث عبر 

eWOM مستهلكينمفيدة لل Rosario et al., 2016).)  لا يمكن فقط  الرقمية منصاتالفي

توفر  الكنهخدمة معينة  أوالبحث عن منتج  أوعشوائيين لشراء  أفرادالحصول على تقييمات من 

ياة الزملاء على منصة رقمية نابضة بالح الأسرة أفرادوالأقران و  صدقاءالأفرصة مثالية للتفاعل مع 

  .(Kala & Chaubey, 2018) بسرعة نقلها يتمو المعلومات  بهذهاذ يؤمن المستهلكين 

التقييمات والمراجعات هي أدوات تجارية اجتماعية أصلية تتيح للأشخاص تبادل ملاحظات إن 

بلاغ خيارات بعضهم البعض من خلال وجهات نظر وتجارب   ةمستقلالمنتج وا 

(Shadkam & O'Hara, 2013.) 
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يجابيات وسلبيات إلتي يقوم بها المستهلك في تقييم التقييم الشرائي ويعني مجموعة من الإجراءات ا

عدمه  وأشبكة التواصل الاجتماعي التي تظهر رضا المستهلك المنتجات التي تم شراؤها من خلال 

 .( 2015،الكيلانيو )القرشي  مستقبلاراء تولد نية الشوالتي تكون سببا في 

تجار التجزئة على دمج ملاحظات الزبائن  الأعمالتساعد التقييمات والتعليقات من منظور 

فإن  ،من وجهة نظر المستهلك أخرى،وميزات المجتمع مباشرة في مواقعهم على الويب. من ناحية 

عي أكثر التواصل الاجتماالكلمة من المستخدمين المستقلين والمستهلكين الحقيقيين على وسائل 

 (.Kim & Park, 2013مصداقية وفائدة )

من خلال الجمع بين وظيفة التوصية وتطبيقات الشبكة الاجتماعية، تساعد التوصيات الاجتماعية 

 (.Chang Hsiao, 2013المستخدمين في اتخاذ الخيارات من بين البدائل المختلفة )

لقد أثرت وسائل التواصل الاجتماعي أيضًا على سلوك المستهلك من الحصول على المعلومات 

 ةشرك أوالسلوكيات حول منتج  أوسلوك ما بعد الشراء مثل عبارات الاستياء  إلى

(Mangold & Faulds, 2009). خدمون المست ويضعها تعتبر التعليقات والآراء التي ينشئها اذ

بًا ما يزور غاللهذا  أساسية ومهمة للغاية وعلى المتاجر الالكترونية على وسائل التواصل الاجتماعي

  (Styven & foster, 2017).الملفات الشخصية للتحقق من صحة الرسالة فرادالأ

  خدمة ما  وأالمشتريات بأنها اراء المستهلكين وخياراتهم عن سلعة  تقيمويستخلص مما سَبق إن

 تم شرائها من خلال الوسائط الرقمية والتي تؤثر على نية العملاء في الشراء. 
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  : تسويق المحتوىاً رابع

تهتم العديد من حيث  ،لتسويق الرقمي ومستقبله بشكل خاصالمحتوى هو حاضر ا تسويق

 يوفرهالهائلة التي الفرص ابسبب تسويق المحتوى في سياستها التسويقية  أداةالشركات بزيادة استخدام 

  .التسويق الرقمي

عبارة عن كائنات نقل و وهى المحتوي الرقمي يسمأدوات التسويق الرقمي عن  ينتج إن ما

ن  ةمعلومات قائمة على الاتصالات الرقمية يتم توزيعها عبر القنوات الإلكتروني غلاف المحتوى  صنَ وا 

، بفي الوسائط الرقمية )مواقع الويوالمرئيات ومقاطع الفيديو المصممة للأدوات هي الصور الرقمي 

 .(Shaikh & Nigade, 2020) كذل إلىوما  القصيرة،والرسائل  الاجتماعية،ومواقع الشبكات 

عادة إنتاجها  مكن تحديثوي الميزة الأساسية للمحتوى الرقمي هي أنه يمكن إعادة إنشائها وتغييرها وا 

لا  ،اليوم ((Koiso-Kantilla, 2004 المحتويات الرقمية بسرعة وتوزيعها بسرعة وتغيير شكلها

يُمارس تسويق المحتوى فقط من قبل الشركات الكبيرة )خاصة تلك العاملة في مجال تكنولوجيا 

ذلك(، ولكن  إلىوما  Appleو Googleو Facebookو Ciscoو Microsoftالمعلومات مثل: 

ريد يجب على أي شركة ت في الوقت الحاضر، من قبل الشركات الصغيرة والمتوسطة الحجم اً أيض

أن تظل قادرة على المنافسة في السوق الرقمية أن تطور محتوى  أوأن تصبح قادرة على المنافسة 

 .((Baltes, 2015 تسويقيًا يتلاءم مع هدفها ويتم توزيعه بواسطة الشبكات الاجتماعية المناسبة

لوصول ل الإنترنتعملية إنشاء ونشر وتوزيع المحتوى عبر القنوات على  سويق المحتوى هوت

تسويق ) شملي تحسين المبيعات وبناء الوعي بالعلامة التجارية إلىالجمهور المستهدف مما يؤدي  إلى

محتوى سويق ، وتالأينفوگرافكمحتوى الوسائط الاجتماعية، وتسويق محتوى المدونة، وتسويق محتوى 

  .(ذلك إلىوما  ،البودكاست، وتسويق محتوى الفيديو، وتسويق محتوى الإعلانات المدفوعة
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، للتركيز على الموضوع الذي يدور حول العملاء جذب انتباهيعرف تسويق المحتوى على إنهُ 

 .(Content Marketing Institute, 2015) معرفة المزيد عنك إلىالحل الخاص بك، وجعلهم أقرب 

 ييل الذي المحتوى تسويق إنشاء أجل من الهدف حول مكثف بحث إجراء إلى الشركات تحتاج

 ثقتهم تكسب أن يجب ،قوية تجارية علامة وتخلق بجمهورك الصلة وثيق تكون يلك ،اهتماماتهم

عجابهم  ةدائم علاقات إلى يتحول اهتماماً  تبني فإنك ،قيم محتوى إنشاء خلال من ،وا 

(Vuelo, 2015). 

مكنها ، فيصصًا معينة لها صدى لدى المستهلكق أوتستخدم العلامة التجارية كلمات عندما 

من خلال الاستفادة من تسويق المحتوى، يمكن للعلامات التجارية ، التعمق في هويتهم كمستهلك

 .(cohen, 2015) حول أنماط الشراء والشخصيات الحملات والقصصة تلبي

يجب أن  رادفما أن الأب ،الشركة وتشاركه لتروي قصتها تنشئهتسويق المحتوى هو ما  رفويع

ي منتجاتهم ثقة عملائها المحتملين ف اكتساب إلىيكتسبوا ثقة الآخرين لإدارتهم، فإن الشركات تحتاج 

معرفة  لىإيحتاج المستهلكون  ومنتجاتها،لفهم الشركة  ،وخدماتهم من أجل فرض أنفسهم في السوق

وظفوها م قوميالقيم المرتبطة بها وكيف  إلىبالإضافة  معها،نوع الشركة التي يجب عليهم التعامل 

هوية  قصة توضح إلى تستند العلامات التجارية القويةحيث يجب أن  احتياجات العملاء بتلبية

الدافع وراء تسويق  إن (.Dennin, 2011) ، يجب أن يعتمد تسويق المحتوى على قيم الشركةالشركة

ي الاعتراف بالعلامة التجارية كقائد فكري وخبير ف إلىالمحتوى هو الاعتقاد بأن تعليم العميل يؤدي 

دفعت فكرة مشاركة المحتوى كوسيلة لإقناع عملية صنع القرار جهات تسويق المحتوى حيث الصناعة 

 إنشاء معلومات جديدة إلى إتاحة أصول المعلومات التي كانت مملوكة من قبل لجماهير مختارة إلى

يعتمد الطلب  .(Content Marketing Institute, 2015) ة الرقمي ومشاركتها عبر جميع الوسائط
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على المحتوى على توقعات الجودة في اذهان المستهلكين، والتي يمكن استخدامها من قبل الناشر 

عبر اتخاذ القرار. الطلب المتوقع على المحتوى له خصائص طبيعية وهو أنه يتناقص في السعر 

اذ يجب أن يكون المحتوى عالي الجودة ومفيد، ويجب أن يكون له ، ويزيد من الجودة المتوقعة

 ويجب على الشركات تنظيم المحتوى أ،شخصية العلامة التجارية وأن يكون متعدد الأشكال ومجز 

جاهات ات أوعملية جمع واختيار وتنظيم وتكييف المعلومات ذات الصلة بموضوعات  هِ بد ويقص

معينة على الويب ليتم نشرها بطريقة جذابة وهامة. يسمح تنظيم المحتوى للشركة بالتحديث المستمر 

 وىفر الوقت في عملية إنشاء المحتومعرفة ميزات الويب الجديدة، خاصة من حيث جمهورها، بينما يو 

(Machado & Davim, 2016). 

تلك الرسالة التي يمكن إيصالها للمتلقي بأي  أسلوب عن طريق مجموعة متنوعة من الكلمات، 

 .(2019، والدلالات، والأفكار، والرموز )ميساء

  ُالوسائط  لىعها بنشر  ةتسويق المحتوى هو الرسالة التي تقوم الشرككِر إن ويستخلص مما ذ

 .العملاء وكسب ثقتهم انتباهمقاطع فديو من اجل جذب  أو، صور الرقمية سواء كانت نص

  (purchase intintion) نية الشراء 0-0

تحقيق إشباع حاجات ورغبات المستهلك، وتطوير  إلىهتم التسويق عبر الأنشطة المختلفة أ

منتجاتها بما يحقق رضا المستهلكين، حتى أصبح نجاح المنظمة لا ينحصر في حدود اكتشاف ما 

 وأيحتاجه المستهلك من متطلبات، بل العمل بشكل مضاعف لتحديد الأسباب في إيجاد تلك الحاجة 

اذ يوجد عدة عوامل لإجراء عملية شراء  ام عملية الشراءالقرار لإتم لاتخاذغيرها من النوايا والدوافع 

 .((Kotler, 1997 ، حيث تبدأ عملية الشراء بظهور نوايا الشراءوسائط الرقميةعبر ال

 



31 

 ءمفهوم نية الشرا( 0-0-2)

تمام اه دهاوينشأ بع المستهلكينشأ بعد تلقي حافز من المنتج الذي يراه  و شعورنية الشراء ه

مستهلكون من تلقاء نفسه إذا شعر ال اً ينشأ الاهتمام بالمعاملات تلقائي، الحصول عليه بالشراء من أجل

الاهتمام بالشراء إن  (.(Ferdinand, 2006 ردوا بإيجابية على ما يقدمه البائع أوبالفعل بالانجذاب 

لك تنشأ التصرف قبل تنفيذ قرارات الشراء بالفعل.  بعد ذ إلىهو المرحلة التي يميل فيها المستهلكون 

 انية الشراء لأن هناك حافزًا إيجابيًا حول كائن ما يثير دافع المستهلك لمنتج م

Simamora, 2013).)  

 معينة، محدد خلال فترة زمنية أونية الشراء هي احتمالية تخطيط المستهلكين لشراء منتج جديد 

 هوتوقعات العميل فيما إذا يرى أن المنتج تفي بتوقعاته واحتياجاته ورغبات

Baker & Fulford, 2016).)  

ويتم تعريف نية الشراء عبر الاسواق الرقمية على أنها نية المستهلك للدخول في علاقة تبادل 

وتعرف نية الشراء بأنها إمكانية المستهلك للشراء  Pavlou, 2003)مع بائع تجزئة الأسواق الرقمية )

 .(Kim & ko, 2010)مستقبلًا 

الاستخدام  أو الشراء أووتعرف نية الشراء بأنها النمط الذي يتبعه المستهلك في سلوكه للبحث 

 .(2002، الحميد عبد)تقييم السلع، والخدمات، والأفكار، التي يتوقع منها ان تشبع حاجاته ورغباته  أو

ؤدي خدمة في المستقبل مما ت أو، قيام المستهلك بشراء منتج احتماليةنها أوتعرف ايضا على 

 . (Arslan anZamam, 2014)اتخاذ اجراء الشراء الفعلي  إلىنية الشراء الايجابية 
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نمط  أو ءيشلحالة الذهنية التي توجه انتباه الفرد وخبراته وسلوكه الشخصي نحو ا وعرفت بأنها

 (.Bird, 1992)تصرف معين 

Bergeron (2004)  درجة القناعة المدركة من طرف المستهلك  نهاأالشراء على  نيةعرف بأن

يعيد فعل( صفقة مع مؤسسة  أوسيعقد ) أوخدمة معينة  أومنتج معين  يعيد شراء أوبأنه سيشتري 

 معينة

أن نية الشراء تعمل على استقطاب العوامل التحفيزية  إلى Castogiovanni( 2018)وحدد 

ها من ل المجهودات المخطط وما مقدارالفرد للقيام بالمحاولة،  ومدى استعدادالتي تؤثر على السلوك 

 قبل هذا الفرد للأداء ذلك السلوك. 

 خدمة معينة في أوإمكانية أن يخطط المستهلكون لشراء منتج معين  Hai (2107)كما عرفها 

 المستقبل.

استعداد الفرد لشراء منتج يفضله لنفسه بعد إجرائه  إلىنية الشراء بأن Diallo (2016 شار )أو 

سلوك و لبعض التقييمات على أساس خبراته الشخصية، إدراكه، مواقفه، المعايير السلوكيات الذاتية 

 المسؤول عن السلوك. الشخص

 خدمة في المستقبل، أو منتجانها احتمالية قيام المستهلك بشراء Hassan (2019 وتعرف )

 بعدم الشراء. أومما تدفع الزبون لاتخاذ إجراء الشراء الحقيقي 

  داد لشراء الاستع أوونستخلص مما ذُكِر إن نية الشراء هو إمكانية قيام المستهلكين بالتخطيط

   بالتسويق الرقمي. بالاستعانة خدمة معينة في المستقبل أومنتج 
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 الشراءأسباب تطور دراسة نية ( 0-0-0)

هناك العديد من الاسباب التي تفسر تطور دراسة نية الشراء التي تتوقع رغبات واذواق المستهلكين 

اصبحت شديدة التنوع والتباين ومنها قصر دورة حياة السلعة بحيث يقدم المنتجين العديد من  تيال

ما ذكر بأن زيادة ك، م وامكانياتهم الشرائيةهذواققا لأالسلع التي تلبي حاجات ورغبات المستهلكين وف

ته الحالية ماماالاهتمام بالبيئة مما يتطلب اجراء ابحاث جديدة في مجال المستهلك لمعرفة جميع اهت

 إن إلى أدت الخدماتتنوع وزيادة عدد . ثانياً (Kim, 2013والمستقبلية والبيئة التي يعيش بها )

سية ة عن المدركات الحخصائص الخدمات المميزة تقتضي الحصول على معلومات كافية وشبه مؤكد

لشراء لدى نية ا، وأذواقهم المختلفة والمتغيرة باستمرار، وذلك من خلال القيام بدراسة للمستهلكين

لخدمية ا، والتعامل بأكثر موضوعية مع المشاكل التي قد تظهر لمقدمي المنتجات مختلف المستهلكين

(Kotler, 2016).  

  الشراءأهمية نية ( 0-0-3)

المستهلكين بالتخطيط  اهمية لقيامالشراء هو متغير ذو  نية 1- في: وتظهر أهمية نية الشراء

هي مؤشر رئيسي للشركات تساعدهم  2- خدمة معينة في المستقبل. أوالاستعداد لشراء منتج  أو

على التنبؤ باحتمالية قيام المستهلك بعملية شراء خلال فترة زمنية معينة ويتصرف كبديل للسلوك 

 ، مما تؤثر على التسويقلى أداء مبيعات العلامة التجاريةنية الشراء تؤثر ع إن وجِدَ  3-. الفعلي

ها التعرف علي أوتعزيز قدرة الناس على تذكر العلامة التجارية  4- الاجتماعيعبر وسائل التواصل 

 قبليةبالمبيعات المست ءبالتبو دور فعال في مساعدة مدراء التسويق لها 5-   .قبل إجراء عملية الشراء

(Keller, 2016.) -6مع الاخرين والنقاش والاختيار دور مهم في اتمام عملية عملية الاتصال  إن

 .(2015، الشراء والاقناع )العمري
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 ومميزياتهاخصائص نية الشراء ( 0-0-4)

هم الجيد ، حيث أن الفنسان قبل الشراءإصائص والمميزات المختلفة للفرد كلا بد من معرفة الخ

لنفسية ا ، ومختلف المحدداتتحديد اتجاهاته، رغباته وحاجاتهله يسهل مهمة رجل التسويق في 

 ، وهذه الخصائص والمميزات.والاجتماعية المحيطة به

وتكون  ،افرتتن أواب تتداخل مع بعضها البعض، هي نتيجة محصلة لعدة دوافع وأسب نية الشراء -0

، حيث أن هناك تصرفات تكون بديهية متوقعة في بآخر أوفات المستهلك معقدة بشكل تصر 

ير حسب رغبته بالشراء غ، وهناك تصرفات تكون غير مفهومة في أحيان أخرى الأحيانبعض 

 (.(Singh, 2016مؤكدة 

حسب  عدمه وأالمنتج باحتمالية شراء ، بل يرتبط بذاته ليس سلوكا ثابتا وقائما فرادسلوك الأ -2

 .الخطوة هذهعلى  للإقبال رغبتهفق توا

، حيث أن المستهلك في الكثير من فراداما في تحديد نية الشراء للأويلعب اللاشعور دورا ه -0

فاع من الانت أوأن يرغب بشراء المنتج  إلىالحالات لا يستطيع تحديد الأسباب التي أدت به 

 .2015)، الخزاعلة)خدمة معينة له 

 المؤثرة في نية الشراءالعوامل ( 0-0-5)

تتأثر نية الشراء بعدة عوامل منها ما تخص المستهلك وتكون تلك عوامل داخلية وعوامك تخص 

 البيئة المحيطة واعتبرها بعض الكتاب بالعوامل الخارجية. 

 العوامل الداخلية 

عامل الدوافع: هنا يمكن تعريف الدافع بأن اولًا  وهي من ثلاث عواملالعوامل الداخلية وتتكون 

 .تهحاجة معينة حسب رغب أوء لمنتج نحو نية الشرا المستهلك فتدفعهالحاجة دافعا تضغط على 
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هو المعنى الذي يعطيه الفرد لحافز معين استقبله خلال حواسه الخمس وبالتالي : ثانياً  عامل الإدراك  

هذه م اك واستجابة المستهلكين للمنتجات، مما يساعد المستهلك لتقييفإن المسوقين يهتمون بكيفية ادر 

هي و سهولة الاستخدام المدركة  دراكويشمل الإ، (Pillai, Chauhan, 2013)المنتجات قبل الشراء 

ولة للمساعدة التكنولوجيا واستخدامها بسه أومقياس يعتقد فيه شخص ما أنه يمكن فهم أجهزة الكمبيوتر 

دراك الفائدة على أنه مقياس و (، (Agustian and Syafari, 2014ة الرقمي ائطفي الشراء من الوس ا 

 افي استخدام تقنية موثوقة يمكن أن تعود بالفائدة على الأشخاص الذين يستخدمونه

Noviarni, 2014)) ،تصورات المستهلك حول عدم اليقين والعواقب  وهو واخيراً إدراك المخاطر

 (.(Naami et al. ,2017 خدمة أوالسلبية التي يمكن الحصول عليها من شراء منتج 

، لدخلثل هذه العوامل في الجنس، ا: وهي من المؤثرات في نية الشراء وتتمعوامل الشخصيةثالثاً 

 (.(Dhurup, 2013سلوكه في  وأثرهاالعمر مما تحدد رغبة المستهلك 

 العوامل الخارجية

 امل التيهي العو  الاجتماعية:العوامل  وهيَ اولاً عوامل  ةثوتتكون العوامل الخارجية من ثلا

المنظمات التي يمكن أن تؤثر على  أوهي مجموعة من الأشخاص و الشراء  على نية فراديفرضها الأ

وهذه العوامل تعبر عن تأثير الظواهر الاجتماعية في احتمالية الشراء يخضع هذا سلوك الشخص 

 ة:الحضاريالعوامل ، ثانياً الجيران وزملاء العمل صدقاءالأ الأسرة، مثل عدة مؤثرات إلىالسلوك 

 توقعاته فيثرة في نيته و التمدن والثقافة والطبقة الاجتماعية التي ينتمي إليها المستهلك عوامل مؤ 

فالثقافة التي يحملها المستهلكون، والتي تتمثل بمجموعة القيم والمثاليات والمواقف والرموز  .الشراء  

العوامل  ثالثاً  (Bain,2012) والتقييم.ذات الدلالات التي تساعدهم على الاتصال والتفسير 

العوامل المؤثرة في اختبار الفرد  أحددخل المستهلك  أويعد الوضع الاقتصادي  الاقتصادية:

 .الاقتصاديلاحتياجاته واختيار منتجاته فهو على علم بقدرته الشرائية ومعرفة وضعه 
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 الدراسات السابقة 3-2

 ت( وشمل2020-2010التي سوف يتم استعراضها جاءت في الفترة الزمنية بين ) الدراساتان 

  تنوعها الجغرافي، ومن هذه الدراسات: إلىجملة من الأقطار والبلدان مما يشير 

 الدراسات العربية  

  :بعنوان (2016) وآخرون دراسة النسور 1- 
 " الردن" أثر التسويق باستخدام وسائل التواصل الاجتماعي على نية الشراء في 

محتوى ) بأبعادهمعرفة أثر التسويق عبر وسائل التواصل الاجتماعي  إلىهدفت هذه الدراسة 

الدراسة  دافأه. ولتحقيق الأردنإنشاء الشركة، المحتوى الذي ينشئه المستخدم( على نية الشراء في 

مناهج تحليلية وصفية مثل: التكرارات والنسب المئوية  استخداموتم  العينة القصـديةتم استخدام 

 فرضيات.  لمتعددة لاختبار الوالانحرافات المعيارية لوصـف البيانات والانحدارات البسيطة وا والوسائل

لشـراء اعلى نيـة  التواصـل الاجتماعيهناك أثر للتسـويق عبر وسائل إن  توصلت الدراسةوقد 

هناك  إن ىإل بالإضافة ،الشركة على نية الشراءلأنشاء محتوى كان هناك تأثير كبير اذ  الأردن في

وقدم البحث بعض التوصيات منها يجب على  على نية الشراء. ستخدمتأثير كبير لمحتوى الم

 التواصل الاجتماعي في أعمالها وخاصة في مجال التسويق عبر وسائلالمؤسسات أن تتبنى التسويق 

 المحتوى. وينبغي عليها تحسين فعالية إنشاء

  :( بعنوان2019حسونة ) دراسة: 2- 
 "لدى المستهلك في قطاع غزية  الإنترنتأثر المخاطر المدركة على نية الشراء عبر " 

ة، المخاطر المالي، و "مخاطر التوصيل بأبعادهالمدركة  هدفت هذه الدراسة لمعرفة أثر المخاط

 تواستخدمنيـة الشـراء في غزة ، ومخاطر الخصوصية، والمخاطر الاجتماعية" على ومخاطر المنتج

ـمع الدراسـة لجمع البيانات لمجت أداةك الإلكترونية والاستبانة راسـة المنهـج الوصفـي التحليـلي،الد هذه
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ع ( شخـصاً يعيشـون في قطا383حيث بلغ مجتمع العينة ). ر العينـات بالطريقـة العشوائـيةوتم اختيا

 راكاتاشت، ويمتـلكون الإنترنتاهتمام بالشراء من خلال ولديهم  اً عام 18، ممن تزيد أعمارهم عن غزة

: وجود لىإ. وقـد أشـارت النتـائج ر الإلكترونية المحلية والدوليـةفي المجتمعات الافتراضية من المتاج

ك في لدى المستهـل الإنترنتعلاقة ذات دلالة إحصائـية بين المخاطـر المـتصورة ونيـة الشراء عبـر 

عـند  الإنترنتللشراء عبر  . كما أظهـرت وجود أثر ذا دلالة إحصـائية للمخاطـر المـتصورةقطاع غزة

على عدم  العـينة أفرادأَن هـناك قبول ضعيف عنـد  إلىكما اشارت النتائج  المستهـلك في قطاع غزة.

خاطر العـينة بشأن "الم أفرادوجود مخاطر التسليم بشكل عام. واخيراً وجِد هـناك قبول ضعيف عـند 

. هـناك ر المنتج، والمخاطر الاجتماعية"المالية، ومخاطر التسليم، ومخاطر الخصوصية، ومخاط

 .  وقدمت الدراسة عدد منالإنترنتالعينة على عناصر نـية الشراء عبر  أفرادقبول عـند متوسط 

التوصيات أهمها إنشاء شركة نقل متخصصة تغطي كافة أنحاء قطاع غزة بأقل تكـلفة. والوصول 

يادة الوعي . واخيراً ز الإنترنتء المنتجات عبر تقييم المنتجات ومراجعات المستهلكين قبل شرا إلى

 . الإنترنتبالتجارة الإلكترونية والمشتريات عبر 

 :بعنوان(  (2019ياسين دراسة 3- 
الشبكات الاجتماعية وأثره على سلوك المستهلك الشرائي في محافظة الخليل  باستخدام"الترويج  
   دراسة قطاع مستحضرات التجميل "الكوزيمتكس"" –

ي، استخدام المنهج الوصفي الاستكشاف إلىها أهدافطبيعة الدراسة و  إلىاستندت الباحثة نظراً 

انة على غير محدود، تم توزيع الاستب بطريقة عشوائية من مجتمع اختيارهاعلى عينة الدراسة التي تم 

استبانة، اما بالنسبة لعينة أصحاب شركات ومحلات مستحضرات  394من الاناث واسترداد  400

عينة قصدية ممن لديهم صفحات على شبكات التواصل الاجتماعي،  باختيارالتجميل قامت الباحثة 

محلًا لإجراء المقابلات معهم. وتبين من نتائج الدراسة وجود أثر ذو دلالة احصائية  20بلغ عددها 
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لتواصل الاجتماعي على سلوك المستهلك الشرائي في محافظة الخليل شبكات ا باستخدام للتسويق

 طة وبالتي رفضت الباحثة الفرضية.وأن درجة هذا الأثر متوس

  :( بعنوان2019دراسة الفواعرة ) 4-
متغـير الثقة في العلامة التجارية ك باستخداموأثرها على نية الشراء  الإنترنتراء المستهلكين عبر آ

  الردنوسيط في 

صداقية ، م، التأثير الاجتماعي)معرفة المنتج الإنترنتلكين عبر تمثلت أبعاد اراء المسته

ن وتكون مجتمع الدراسة من جميع المستهلكي ، الفائدة(، توقيت التعليقات، حجم التعليقاتالمصدر

منهم  ،مستهلك 750حيث تم اختيار عينة من  الإنترنتممن لديهم خبرة سابقة في الشراء عبر 

ل برنامجي التحلي استخدامتم  الدراسة هذه أهدافللتحليل الإحصائي ولتحقيق  ( صالحة599)

أن: هنـاك  إلى(. وقد تم التوصل IMB AMOS 22)و( SPSS 24الإحصائي لفرضيات الاختبار )

ة راء المستهلكين وتأثيرها على نية الشراء باستخدام الثقة بالعلامة التجاريتأثيرًا ذو دلالة إحصائية لآ

 .  كما أظهرت النتائج بوجود تأثير ذو دلالة إحصائيـة لمراجعـات المستهلكيـنالأردنكمتغير وسيط في 

 الإنترنتن عبر راء المستهلكيكـان هنالـك تأثيراً مهماً إحصائياً لآ أخيراً، على نية الشراء. الإنترنتعبـر 

كـد المديرين ومتخذين القرار في المؤسسات على التـأ الباحثةالتجاريـة. كما أوصت  بالعلامةعلى الثقة 

 تركه.  أومن أهمية التأثير الاجتماعي في قبول المنتج 

 ( بعنوان 2019دراسة سند )5- 
 زيياءعبر وسائل التواصل الاجتماعي على نية الشراء: دراسة ميدانية على قطاع ال  التسويقأثر 
  الردنفي 

: أبعادهبالتعرف على أثر التسويق عن طريق وسائل التواصل الاجتماعي  إلىهدفت هذه الدراسة 

)سهولة الوصول والمصداقية والتفاعل وتخطي الإعلان( على نية الشراء في قطاع الموضة في 

ة ، جامعومية التالية: )الجامعة الهاشمية، تكون مجتمع الدراسة من موظفات الجامعات الحكردنالأ
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 ( موظفة.400، وبلغ حجم عينة الدراسة )(جامعة العلوم والتكنولوجيا آل البيت، جامعة اليرموك،

وجود أثر إيجابي ودلالة إحصائية لأبعاد التسويق باستخدام وسائل التواصل  إلىتوصلت الدراسة 

جود ، وعدم و ي الإعلان على نية الشراء، وتخط، والتفاعلجتماعي تتمثل في: إمكانية الوصولالا

تأثير إحصائي للمصداقية على نية الشراء. وأوصت الدراسة بعدد من التوصيات أهمها: ضرورة دعوة 

جراء الشركات للتو  سع في استخدام شبكات التواصل الاجتماعي لتسويق منتجاتها عبر هذه المواقع وا 

   في تحديد سلوك الشراء للمستهلك. وتأثيرهامزيد من الدراسات حول مواقع التواصل الاجتماعي 

 الدراسات الجنبية 

  :بعنوان  Al- alak & Alnawas (2010)دراسة 1- 
عبر الهاتف المحمول: دراسة تأثير الثقة والقلق بشأن الخصوصية ومواقف المستهلكين  التسويق"

 على نية الشراء"
Mobile Marketing: Examining the Impact of Trust, Privacy Concern 

and Consumers' Attitudes on Intention to Purchase 

ايا و معرفة أثر التسويق عبر الهاتف المحمول على مواقف المستهلكين ون إلىتهدف هذه الدراسة 

لانات عبر يين للإعالأردنقياس قبول المستهلكين  إلىالبحث  تحديداً، يهدف أكثرالشراء. وبشكل 

جامعات أردنية حكومية  01عشوائية من واعتمدت الدراسة على عينة  لنصية القصيرة.الرسائل ا

، جامعة البيضاء، جامعة الحسين بن طلال، جامعة ، جامعة اليرموكيةالأردنوخاصة وهي: الجامعة 

مؤتة، جامعة الإسراء، جامعة الزيتونة، جامعة البتراء، جامعة جرش، جامعة فيلادلفيا.  ضمت العينة 

في المرحلة التحليلية تم استخدام  اما جامعة.استبانة على كل  211وزيع مستجيب.  تم ت 2511

ر الفردية والصلاحية للعناص تحليل العامل التأكيدي ونمذجة المعادلة الهيكلية.  كان اختبار الموثوقية

حيث أظهرت نتائج الدراسة أن هناك علاقة إيجابية بين الفائدة المتصورة والترفيه المتصور  اً عبص اً أمر 
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شراء. وتوجد علاقة سلبية بين الاستخدام الشخصي والإعلان المكثف وقلق ونية المشاركة ونية ال

 الخصوصية ونية المشاركة ونية الشراء.

 ,and Sandra forsyth (2011)  Bianسةدار 2- 
 "نية شراء العلامات التجارية الفاخرة: مقارنة بين الثقافات"

Purchase intention for luxury brands: A cross cultural comparison 

المراقبـة التـفرد و  إلىالحاجـة  )وهيسعت هذه الدراسة لمعرفة الثقـافات فـي الخصائص الفردية 

 تجاهاوالمتغيرات المرتبـطة بالعلامة التجارية )مثل المواقف الاجتماعية  المستهـلكين(الذاتيـة عند 

الأمريكيين  للمستهلكينالعلامات التجارية الفاخرة والموقف العاطـفي( على نية شراء الماركات الفاخرة 

 .  باستخدامعيًا في الولايات المتحدة والصينطالبًا جام 085 الاستطلاع. شارك في هذا والصينيين

ن ة للمستهلكين الأمريكيي، وأشارت نتائج الدراسة أن المراقبة الذاتي(SEMنموذج المعادلة الهيكلي )

.  ة الفاخـرةالعلامات التجاري اتجاهوالصينيين تتأثـر بِشكل إِيجابي على موقـف الوظائـف الاجتماعية 

ن العلامات التجارية الفاخرة بنحو إيجابي على نيـة المستهلكـي اتجاهيتأَثر موقف الوظيفة الاجتماعية 

 باتجاه ةالاجتماعيم الموقـف دور وسيط مهم بين المواقف الشرائية من خلال المواقف العاطفية.  ويقد

 العلامات التجارية الفاخـرة ونوايا الشراء.

 ( بعنوانSin et al., 2012في دراسة )3- 
ي مواقع ف الإنترنتنية المستهلكين الماليزييين الشباب للشراء عبر  على" العوامل التي تؤثر  

 الشبكات الاجتماعية"
Factors Affecting Malaysian young consumers’ online purchase 

intention in social media websites 

فحص العوامل التي تؤثر على نية شراء المستهلكين الشباب  إلىهذه الدراسة حيث هدفت 

من خلال وسائل التواصل الاجتماعي. وقد تم استخدام نموذج قبول  الإنترنتالماليزيين عبر 

التكنولوجيا ونظرية الفعل المنطقي لتطوير الإطار النظري. وتم ايضاً اختبار ثلاثة عوامل وهي سهولة 
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طالبًا جامعيًا  287الاستخدام المتصورة والفائدة المتصورة والقاعدة الذاتية. وتم جمع البيانات من 

طريقة أخذ العينات الطبقية وأجري تحليل انحدار متعدد لتحليل البيانات. وكشفت النتائج  باستخدام

أن الفائدة المتصورة كانت أكثر العوامل السائدة التي تؤثر على نية الشراء لدى المستهلكين الشباب 

معيار لمن خلال وسائل التواصل الاجتماعي، تليها سهولة ملحوظة في الاستخدام وا الإنترنتعبر 

 الذاتي.

 :( بعنوانKatja and Julia, 2013في دراسة ) اما4-
 " أثر تفاعلات المستخدم في وسائل التواصل الاجتماعي على الوعي بالعلامة التجارية ونية الشراء"
" The impact of user interactions in social media on brand awareness 

and intent to purchase" 

وتحديداً  ،ر أنشطة وسائل التواصل الاجتماعيمن هذه الدراسة هو تحليل كيفية تأثيكان الغرض 

، وتفاعلات المستخدم مع هذه الأنشطة ذات الخاصة بشركة تصنيع السيارات Facebookصفحة 

الصلة بالعلامة التجارية على إدراك العلامات التجارية وكيف تؤثر في النهاية على قرار الشراء لدى 

المستهلكين. حيث تتأثر قرارات الشراء بشكل متزايد بتفاعلات وسائل التواصل الاجتماعي.  يعتمد 

 لىإ اً جتماعية عند اتخاذ هذه القرارات. استنادالناس أكثر من أي وقت مضى على شبكاتهم الا

 اً ، ووفقFacebookمع مستخدمي صفحة المعجبين الخاصة بالمؤسسة على  الإنترنتاستطلاع عبر 

للتسلسل الهرمي لنظرية التأثيرات، تُظهر نتائج الباحث التأثير الإيجابي لمشاركة صفحات المعجبين 

( ونية الشراء. تشير WOMعلى وعي المستهلكين بالعلامة التجارية وأنشطة التواصل الشفهي )

تأثيرات  إلى يأن الانزعاج من صفحة المعجبين بسبب التحميل الزائد للمعلومات يؤد إلى اً النتائج أيض

ذه من وجهة نظر نظرية، تساهم نتائج ه ة المعجبين وتقليل أنشطة المرأة.سلبية على التزام صفح

 الدراسة في فهم إمكانات تعزيز القيمة لحملات وسائل التواصل الاجتماعي.
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  & Dabrowski, 2016)   ( Schivinskiفي دراسة5- 
 "تأثير وسائل التواصل الاجتماعي على تصورات المستهلك للعلامات التجارية" 

 " The effect of social media communication on consumer perceptions of 

brands" 

حيث هدفت لمعرفة تأثير وسائل التواصل الاجتماعي على كيفية إدراك المستهلكين للعلامات 

من أجل مراقبة تأثير وسائل التواصل  Facebook من مستخدمي  (504)التجارية. وتم التحقق من 

 ،لى حقوق ملكية العلامة التجاريةالاجتماعي التي أنشأتها الشركة والتي أنشأها المستخدمون ع

.  دانية موحدة في جميع أنحاء بولنالكترو  استبانة، ونية الشراء، باستخدام لتجاريةوموقف العلامة ا

علامة تجارية في ثلاث صناعات مختلفة:  61، حيث تم تحليل المفاهيمي لاختبار النموذج

المشروبات غير الكحولية والملابس ومشغلي شبكات الهاتف المحمول. أظهرت نتائج الدراسات 

التجريبية أن وسائل التواصل الاجتماعي التي ينشئها المستخدم كان لها تأثير إيجابي على كل من 

ا ، بينما أثرت وسائل التواصل الاجتماعي التي أنشأتهة وموقف العلامة التجاريةالتجاريملكية العلامة 

الشركة على موقف العلامة التجارية فقط. وتم اثبات أن كل من ملكية العلامة التجارية وموقف 

القياس  ، تم تقييم ثباتذلك إلىعلى نية الشراء.  بالإضافة العلامة التجارية تأثر بشكل إيجابي 

ام معادلة النمذجة الهيكلية متعددة المجموعات.  كشفت النتائج أن نموذج القياس المقترح كان باستخد

 ، تم الكشف عن اختلافات المسار الهيكلي عبر النماذج.بر الصناعات محل البحث.  ومع ذلكثابتًا ع

 :( بعنوان& Sharma ,2017)  Gautamدراسة6- 
الدور الوسيط لعلاقة العملاء في التسويق عبر وسائل التواصل الاجتماعي وعلاقة نية الشراء " 

 ةالفاخر  زيياءماركات ال  إلىمع إشارة خاصة 

 "The Mediating Role of Customer Relationship on the Social Media 
Marketing and Purchase Intention Relationship with Special Reference 
to Luxury Fashion Brands 

 الهدف الرئيسي من هذه الدراسة هو التحقيق في الآثار المباشرة وغير المباشرة لأنشطة التسويق
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الاتجاه( على ، و سائل التواصل الاجتماعي )الترفيه، والتخصيص، والتفاعل، والكلام الشفهيعبر و 

 الفاخرة. زياءللأنيـة الشراء لدى المستهلكـين في العلامات التجارية 

ن ووسائل التواصل الاجتماعي الكثير من الفرص للمسوقي الإنترنتتكنولوجيا  إلىفتح الوصول 

استخدمت هذه  ،. لتوقع سلوك الشراء المستقبلي للمستهلكينلمستهلكين في جميع أنحاء العالموكذلك ل

 (.n=243)بيانات عينة الدراسة نموذج المعادلات الهيكلية لاختبار نموذج الدراسة باستخدام 

لاء على التواصل الاجتماعي وعلاقات العم وسائللقد وجدنا تأثيرات إيجابية كبيرة للتسويق عبر 

ء ذلك، أكد نموذج دراستنا التوسط الكامل لعلاقات العملا إلىنوايا الشراء لدى المستهلكين.  بالإضافة 

ن.  بناءً على مستهلكيونوايا الشراء لدى الفي العلاقة بين التسويق عبر وسائل التواصل الاجتماعي 

ائل الفاخرة في أنشطة التسويق عبر وس زياءأن يشارك مسوقو ماركات الأ بشدة أوصوا، البحثنتائج 

 التواصل الاجتماعي لتقديم قيمة للعملاء.

 :( بعنوانRizwan , Jolita & Dalia, 2017دراسة )7- 
موقف العملاء والتكنولوجيا على الوعي بالعلامة التجارية: أدلة الوسائط الرقمية التفاعلية وتأثير " 

 "من دول جنوب آسيا
"Interactive Digital Media and Impact of Customer Attitude and 

Technology on Brand Awareness: Evidence from the South Asian 

Countries" 

 قنوات الوسائط الرقمية التفاعلية مثل وسائلكان الغرض من هذه الدراسة هو التحقيق في دور 

التواصل الاجتماعي والتسويق عبر البريد الإلكتروني والتسويق عبر الهاتف المحمول في خلق الوعي 

بالعلامة التجارية.  لقد استوعبنا ثلاثة عوامل سلوكية بما في ذلك القيمة المتصورة والثقة والكلام 

ردًا  2565والهاتف الذكي كمتغير معتدل.  تم أخذ إجمالي  الإنترنتالشفهي كعوامل وسيطة، و 

للتحقيق في دور قنوات الوسائط الرقمية، وتأثير المتغيرات الوسيطة والمعتدلة على الوعي بالعلامة 
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بما في ذلك تحليل العامل  SEMالتجارية.  استخدم هذا البحث نهج متعدد المتغيرات قائم على 

 ل المؤكدة، وتقنية العملية الشرطية لفحص التأثير المباشر وغير المباشرالاستكشافي، وتحليل العوام

للمتغيرات.  أظهرت نتائج الدراسة أن قنوات الوسائط الرقمية التفاعلية لها تأثير مباشر إيجابي وهام 

على الوعي بالعلامة التجارية.  كشفت النتائج كذلك أن القيمة المتصورة، والثقة، والكلام الشفهي 

والهاتف الذكي كمتغيرات معتدلة لها تأثير كبير ومؤثر في علاقة أدوات  الإنترنتوامل وسيطة، و كع

 الوسائط الرقمية التفاعلية والوعي بالعلامة التجارية.

 :بعنوان  Wibisurya (2018) دراسة8- 
 "ى العميللدموقع على نية الشراء ال إلى" تأثير تنفيذ التسويق الرقمي من خلال الإعلان المستند 

 The Effect of Digital Marketing Implementation through Location 

Based Advertising on Customer’s Purchase Intention 

قع المو  إلىمن خلال الإعلان المستند  تنفيذ التسويق الرقمي اكتشاف تأثيرتهدف هذه الدراسة 

ت في تحسين تأثير التوقي إلىذلك يسعى البحث  إلى بالإضافة شراء.على موقف العميل ونية ال

الميزات  كانت الموقع ونية الشراء. إلىالمستند العديد من الميزات على موقف العميل تجاه الإعلان 

المستخدمة هي جاذبية المحتوى والتفاعل والتحكم والموقف تجاه الإعلان بشكل عام والتخصيص 

 تم جمع البيانات من خلال استطلاع ع التصميم الوصفي.دراسة قاطعة م والتطفل.  كان هذا البحث

في و  التين مختلفتين.الموقع في ح إلىعلان مستند إمشاركًا تلقوا  061مع  الإنترنتغير متصل ب

، تم إجراء تحليل البيانات باستخدام نمذجة المعادلات الهيكلية.  يظهر البحث عدة نتائج.  الوقت نفسه

يجابية على الموقف تجاه يكون لجاذبية المح أولًا، توى والتحكم فيه والتخصيص تأثيرات مهمة وا 

كبير  رالموقع تأثي إلى، يكون للموقف تجاه الإعلان المستند الموقع.  ثانيًا إلىند الإعلان المست

يج موقف ، يعزز التوقيت التأثير الإيجابي للتخصيص على الابي على نية الشراء لدى العميل. ثالثاًوا 
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 ، يعزز التوقيت أيضًا التأثير الإيجابي للموقف تجاه الإعلانأخيرًا الموقع إلىلان المستند جاه الإعت

 الموقع. إلىالمستند 

  :بعنوان Erkan & Evans (2018)دراسة 9- 
 الإنترنتعلى نوايا الشراء عبر  eWOMمواقع التسوق؟  تأثير  أوالاجتماعي  التواصل" وسائل 

 لدى المستهلكين"
Social media or shopping websites? The influence of eWOM on 

consumers’ online purchase intentions 

 على وسائل التواصل الاجتماعي صدقاءتأثير توصيات الأ قوم هذه الدراسـة بالمقـارنة بينت

تحليل تم  حيث .الإنترنتي سياق نية الشراء عبر والمراجعات مجهولة المصدر على مواقع التسوق ف

التي يتم استعارتها باعتبارها جودة  تأثير هاتين المنصتين على مكونات نموذج اعتماد المعلومات

وجد  الاستبيانوبعد توزيع  دة المعلومات واعتماد المعلومات.المعلومات ومصداقية المعلومات وفائ

هلكين من للمست رنتالإنتان التعليقات مجهولة المصدر كانت أكثر تأثيرًا على نوايا الشراء عبر 

حيث كانت النتيجة مخالفة لما هو متوقع، تم  على وسائل التواصل الاجتماعي. صدقاءتوصيات الأ

اجراء دراسة أخرى من خلال المقابلات المتعمقة لتوضيح النتائج التي توصلنا إليها في الدراسة 

جهولة كين يفضلون المراجعات م. اما في الدراسة الثانية، وجد إن الأسباب التي تجعل المستهلالأولى

تعد كمية المعلومات، وجاهزية المعلومات، والمعلومات  .صدقاءلمصدر بدلًا من توصيات الأا

التفصيلية والمعلومات المخصصة من العوامل التي تجعل مواقع التسوق أفضل من وسائل التواصل 

 (.eWOMالاجتماعي من حيث تأثير الكلام الشفهي الإلكتروني )

  :بعنوان(Al-talli, 2019)  دراسة 10-
  " ردنال في قطاع مستحضرات التجميل في  الإنترنتالعوامل التي تؤثر على نية الشراء عبر " 

" Factors That Influence the Online Purchase Intention in Cosmetics 

Sector in Jordan" 

 ي قطاعف الإنترنتتحديد العوامل التي تؤثر على نيـة الشـراء من خلال  إلىتسعى هذه الدراسة 
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. تكونَ مجتمع الدراسة من مجموعة من المواطنين من مختلف شرائح الأردنمستحضرات التجميل في 

وقيود  الحجم الكبير للسكانبسبب  .الأردنراء مستحضرات التجميل في بش اهتماممن الذين لديهم 

اختيار عينة من كلا الجنسين باستخدام طريقة المعاينة الملائمة من خلال  إلىحثة لجأت البا الوقت؛

 الأردنفي  523من الذكور والإناث بإجمالي إجابة  893إعداد وتوزيع استبيان ذاتي تم توزيعه على 

( SEMيستخدم التحليل نمذجة المعادلة الهيكلية ) بيانات وترميزها لأغراض إحصائية.وتم فحص ال

أظهرت النتائج أن ترويج المبيعات عبر (. AMOS) الإحصائيالتحليل  برنامج باستخدامتحليل مع 

المنتجات عبر  هي، وعرض، ورأي المستهلكين السابقين الالكتروني والكلام الإلكتروني الشفالإنترنت

قف تجاه ، وأن المو الإنترنتعلى نية الشراء من خلال ، والمخاطر الملموسة لها تأثير كبير الإنترنت

في قطاع  ترنتالإنيتوسط العلاقة بين المتغيرات المستقلة ونية الشراء عبر  الإنترنتالتسوق عبر 

 س العوامل في المزيد من.  تمت التوصية بالدراسة لفحص نفالأردنمستحضرات التجميل في 

ك لذل ،مختلفمختلفة خصائص مختلفة وسلوك ، حيث قد يكون للناس في القطاعات الالقطاعات

 .تفتقر الدراسة لقابلية التعميم

  :بعنوان  Fitri & Wulandari (2020) دراسة 11-
 "نيسيةو نداللفية الإ في  الإنترنتعبر  " عوامل نيـة الشراء

Online Purchase Intention Factors in Indonesian Millennial 

ي فحيث يعيش جيل الألفية  إندونيسيافي  الإنترنتعبر  سعت هذه الدراسة لمعرفة عوامل نيـة الشراء

 ، مما يؤثر على رغبتهم في التعامل عبرالإنترنتعصر يتمتع بدرجة عالية من الحركة ومتصل ب

ها مبحوثاً، تم تحديد 261، مع عينة قوامها ستخدم هذا البحث الأساليب الكمية.  يالإنترنتمنصات 

تيبي وتحليلها الكترونية بمقياس تر  استبانةتم جمع البيانات باستخدام  .باستخدام أخذ العينات القصدية

أن  إلىتشير نتائج هذه الدراسة و  .SPSSباستخدام تقنيات تحليل خطية متعددة بمساعدة برنامج 
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لكنهم  عية.بالمخاطر والتأثيرات الاجتمالجيل الألفية الإندونيسي لا يتأثر  الإنترنتنوايا الشراء عبر 

عوامل السهولة المتصورة والفائدة وتصورات السعر.  تعمل نتائج هذه الدراسة  إلىا ينتبهون ما زالو 

الإضافة ، بيا من خلال إضافة تصورات الأسعارعلى تعزيز وتطوير نظرية نموذج قبول التكنولوج

  .تصورات السهولة والفائدة المتصورة في تبني أحدث التقنيات إلى

 ( بعنوان "محرك توصية التسويق الرقمي الشخصي"(Beheraa, et.al 2020دراسة  -02
Personalized digital marketing recommender engine 

تقديم ل تسويق الرقميتقديم نموذج مبتكر من خلال إعادة تعريف ال إلىحيث هدفت هذه الدراسة 

الإلكترونية من القنوات الرقمية لتوسيع نطاق  الأعمالتستفيد  .محتوى تسويقي فريد للعملاء حيث

زيادة ل ات التسويق.وظائفها وخدماتها وتعمل من خلال ربط العملاء والاحتفاظ بهم باستخدام مبادر 

احتمالية البيع، يجب أن يوصي النشاط التجاري بعناصر إضافية قد لا يكون العملاء على دراية بها 

التوصية هو الحل المفضل في هذه الحالات لأسباب تشمل  قد يجدونها جذابة.  يعتبر محرك أو

تصف  ز مشاركة العملاء.تقديم العناصر ذات الصلة، وبالتالي تحسين قيمة عربة التسوق، وتعزي

الورقة نموذجًا لتقديم معلومات تسويقية مخصصة في الوقت الفعلي تتعلق بالعناصر الموصي بها 

ي، ، وذلك باستخدام مزيج من استراتيجيات البيع: البيع الإضافوغير المتصلين الإنترنتللعملاء عبر 

 البيع. –ة البيع والاستشار  -جات والبيع العابر، والمبيعات الأفضل في فئتها، والرضا عن الاحتيا

ثم  ،ناصر والعملاء وعرض البيع الفريديحدد النموذج كذلك السوق الإلكترونية من خلال تجميع الع

بيانات المعاملات، وعرض معلومات تسويقية مخصصة لدعم العميل في  جمع وتخزين ومعالجة

أجريت دراسة تجريبية باستخدام منهجية بحث كمي في تاجر  عملية التفكير لاتخاذ قرار الشراء،

تجزئة للرعاية الصحية متوسط الحجم، ومقره خارج الهند، لتحديد الفوائد الملموسة.  تم اختبار النموذج 
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 نمو متوسط الإيرادات إلىلمنهجية المقترحة، أشارت النتائج  وباعتماد الإنترنتبر عميل ع 011مع 

 .(%1.93)( والعناصر لكل طلب 32.79ومتوسط قيمة الأمر )( %33.49الشهرية )

  أهم ما يميزي هذه الدراسة

  جاءت هذه الدراسة بتجميع مجموعة مناستعرضت دراستي هذه الدراسات العربية والأجنبية و 

وهي )سعر المنتج، تقييم المشتريات، المحتوى، نوع العوامل المؤثرة في التسويق الرقمي 

 .للماركات العالمية زياءعلى نية شراء الأالمتجر( 

  زء كجأظهرت معظم الدراسات أهمية التسويق الرقمي على الدراسات السابقة بعد الاطلاع

       والمستهلك.ة الشركبين  المنفعةتحقق  أداةوكالتسويقية والترويجية الشركات من استراتيجية 

  ورد في الدراسات السابقة اذ ان هذه عماهذه الدراسة بطريقة مختلفة  ربط متغيراتتم  وقد 

التسويق الرقمي من وجهة نظر المستهلكين بفئاتهم العمرية المختلفة وما  أثرالدراسة ستقيس 

 .ركات العالميةللما زياءقرارهم في شراء الأ أويعكسه التسويق الرقمي على رغبتهم 

  مما  صادياواقت تكنولوجياً، سياسياً، ،اجتماعيافي بيئات مختلفة الدراسات السابقة أجريت

 .الدول المستهلكين في تلك والثقافات والقيم بينالعادات بين  اختلافايعني 

  وُرِدَ في الدراسات السابقة العديد من النتائج المهمة التي طبقت في مجالات وقطاعات مختلفة

 .إثراء دراستهاساعدت الباحثة في 

 ن أهم ما يميز هذه الدراسة إنها تخصصت في عدد محدد من ماركات الأ العالمية  زياءوا 

، وأن الدراسات السابقة لم تتناول هذا القطاع رغم أهميته على حد الأردنعمان /في المتواجدة 

 علم الباحثة.
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 الفصل الثالث
 منهجية الدراسة )الطريقة والإجراءات(

 المقدمة 1-3

ييم المشتريات، ، تقالمنتج )سعر بأبعادهأثر التسويق الرقمي التعرف على  إلىهدفت هذه الدراسة 

 لأردناالعالمية للمستهلكين في عمان /  زياءلماركات الأنية الشراء ، المحتوى( على التقنيات الرقمية

رهــا يالدارسة التي تم تطو  أداةجابة على من وجهة نظر الزبائن الذين أبدو رغبتهم في التعاون والإ

 .جمع البيانـاتخصيصا بهدف 

 الدراسة جمنه 2-3

الوصفي السببي المعتمد على جمع البيانات من عينة الدراسة وذلك  المنهجعتمدت الدراسة على ا

يات ، وبما ينسجم مع فرضالدراسة أهدافالدراسة لتحقيق  أسئلةالفرضيات والإجابة على  لاختبار

ملية المرجوة قامت الباحثة بع هدافالأ إلى. وللوصول التي تمت صياغتها من قبل الباحثةالدراسة 

 (0.95). والذي يقابلهُ مستوي الثقة  (α ≥ 0.05)التحليل الاحصائي وتم اعتماد مستوى دلالة

لتفسير نتائج الاختبار اعتمدت الدراسة على المنهج الوصفي السببي نظرا لملائمته لطبيعة موضوع 

هذه الدراسة التي تبحث عن العلاقات السببية بين المتغيرات. وقد قامت الباحثة بوضع عدد من 

تناولت  وفرضيات حيث أسئلةمن خلال  هداففي هذه الدراسة بحيث تم التعبير عن هذه الأ هدافالأ

ينما تناولت الاستبيان ب أسئلةاستجابتهم على عينة الدراسة في  أفرادراء فيا لآتحليلا وص سئلةالأ

الفرضيات البحث في طبيعة العلاقات السببية بين المتغيرات ومدى تحققها من الناحية الاحصائية 

 ( %95)لوثوق بنتائج الدراسة بنسبة ما يعني ا (0.05)قصى بقيمة أمستوى خطأ  الباحثةوقد اعتمدت 
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 الدراسةمجتمع  3-3

ن الذي الأردنفي عمان /  العالمية زياءمستهلكين ماركات الأ كافةمن تكون مجتمع الدراسة 

 يقومون بالشراء عبر القنوات الالكترونية لهذه الشركات.

 عينة الدراسة 4-3

 لىإعلى العينة الملائمة، كما ستلجأ الباحثة  الاعتمادنظراً لكبر حجم مجتمع الدراسة سيتم 

لتحديد حجم العينة وبناء على هذه الجداول فإن حجم  ((Sekaran & Bougie, 2013جداول 

عشوائياً على مستخدمي  الدراسة )الاستبانة( أداة، وقد قامت الباحثة بتوزيع (284العينة سيكون )

 .عينة البحث المشاركين أفرادعداد ونسب أالتسوق الرقمي لهذا الماركات ويبين الجدول التالي 

 (3-1)جدول ال
 عينة الدراسة من خلال متغيراتها الديمغرافية أفرادوصف 
 النسبة العدد الفئات المتغيرات

النوع 
 الاجتماعي

 45.8 130 ذكر
 54.2 154 أنثى

 100.0 284 المجموع

الحالة 
 الاجتماعية

 52.1 148 أعزب
 44.0 125 متزوج
 1.1 3 أرمل
 2.8 8 مطلق
 100.0 284 المجموع

 العمر

 4.2 12 18سنة فأقل 
 48.6 138 ( سنة28-19من )
 18.7 53 ( سنج38-29من )
 28.5 81 39سنة فأكثر 

 100.0 284 المجموع
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 النسبة العدد الفئات المتغيرات

 المؤهل العلمي

 12.3 35 ثانوية عامة فأقل
 5.6 16 دبلوم

 57.0 162 بكالوريوس
 25.0 71 دراسات عليا

الدخل الشهري 
 ()للأسرة

 100.0 284 المجموع
 28.2 80  1000دينار فأقل 
 26.8 76 ( دينار1500-1001من )
 14.8 42 ( دينار 2000-1501من )
 30.3 86  2000دينار فأكثر 

 100.0 284 المجموع

شاركين عداد ونسب المأعينة البحث المشاركين وباستعراض  أفرادتحليلا لنسب يبين الجدول 

ة البحث بلغت عين أفرادان الاناث كانت النسبة الأكثر بين والمشاركات من حيث متغير الجنس يتبين 

 .(%45.8الذكور المشاركين بالحث ) فرادعدد الأ نسبة( بينما بلغت % 54.2)

عينة البحث وفقا لمتغير الحالة الاجتماعية يتبين ان فئة الاعزب هي  أفرادوباستعراض نسب 

( بينما كانت النسبة الأقل هي نسبة %52.1) نةنصف العينسبتهم حيث قد تجاوزت  كبرالنسبة الأ

 .(%1.1بلغت نسبتها ) ( حيثأرملالذين حالتهم ) فرادالأ

مشاركين ضمن ال فرادن نسبة الأأوفقا لمتغير العمر يتبين  البحثعينة  أفرادوعند تحليل نسب 

( % 48.6كانت ضمن حيث بلغت نسبتهم ) كبرسنة( هي النسبة الأ28 -19الفئة العمرية )من 

 لعمريةضمن الفئة ا فرادالمشاركين من حيث العمر هي نسبة الأ فرادبينما كانت النسبة الأقل للأ

 .(% 4.2( والتي بلغت نسبتها )سنة فأقل 18)
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من  كبرن النسبة الأألمؤهلهم العلمي يتبين  اً المشاركين وفق فرادعداد ونسب الأأوعند قراءة 

 أفرادنسبة  أقل( بينما كانت % 57.0المشاركين كانوا من مستوى البكالوريوس اذ بلغت نسبتهم )

 .(% 5.6وفق المؤهل العلمي هم من حملة الدبلوم الذين بلغت نسبتهم )

لعينة المشاركين ا أفرادن معظم أالدخل الشهري للأسرة فيتبين المئوية لمتغير  النسبوعند تحليل 

( بينما كانت النسبة الاقل بين فئات %30.3)ذ بلغت نسبتهم إ( فأكثردينار  2001من ذوي الدخل )

ذ بلغت نسبتهم إ )قلأدينار ف 1000) همالذين فئة دخل فرادالشهري هي نسبة الأمتغير الدخل 

(28.2%). 

ذلك من خلال و  العينة أفرادالماركات العالمية تفضيلا بين  أكثر إلىكما قامت الباحثة بالتعرف 

  .سبع ماركات والجدول التالي يبين قيم نسب التفضيل

 (3-2)جدول ال
 عينة البحث أفرادتفضيلا طبقا لراي  الكثرالعالمية  زيياءماركات ال  

 النسبة المئوية الذين يفضلونها فرادعدد ال الماركة العالمية
Tommy Hilfiger 58 20.4 

Hugo Boss 63 22.2 
Diesel 28 9.9 
Zara 174 61.3 

Mango 69 24.3 
Lactose 49 17.3 

HM 115 40.5 

 أفراد راءلآقيم التكرارات والنسب المئوية للماركات العالمية المفضلة طبقا  (3-2)يبين الجدول 

ذ إ( Zaraهذه الماركات كانت تفضيلا هي ) أكثرن أهذه النسب يتبين  ستعراضعينة البحث وبا

عينة البحث هي  أفرادالماركات تفضيلا بين  أقل( بينما كانت % 61.3بلغت نسبة تفضيلها )
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(Diesel اذ بلغت )( وتباينت نسب تفضيل الماركات العالمية بين هاتين %9.9نسبة تفضيلها )

 .النسبتين وكما هو مبين في الجدول

 الدراسة  أداة 5-3

بعد أن قامت الباحثة بالاطلاع على الدراسات السابقة والتي لها صلة بمشكلة الدراسة قامت 

 والتي تكونت من الأقسام التالية: الالكترونية  الاستبانةالباحثة بتطوير 

الة الاجتماعية، العمر، المؤهل العلمي، الدخل ح، ال: خصائص العينة: وتشمل )نوع الجنساولاً 

 الماركات تفضيلًا بالنسبة للمستهلك(.  وأكثر، الشهري

المشتريات، تقييم  سعر المنتج،) وأبعادهير المستقل التسويق الرقمي غ: تم تخصيص هذا الجزء للمتثانياً 

 .، المحتوى(نوع المتجر

  .: تم تخصيص هذا الجزء للمتغير التابع وهو نية الشراءثالثاً 

 داةصدق ال 6-3

الدراسة تم استخدام الصدق الظاهري: إذ تم عرض الإستبانة على  أداةمن أجل التأكد من صدق 

، الاختصاصمجموعة من المحكمين يتألفوا من عدد من أساتذة أعضاء الهيئة التدريسية، أصحاب 

جر  ،المحكمين لآراءباحثة بالاستجابة وسوف يتم عرض أسماء المحكمين في الملحق، وقامت ال اء وا 

ضا  . فةما يلزم من حذف وتعديل وا 

 (EFA)الصدق العاملي باستخدام التحليل العاملي الاستكشافي 

 التسويق الرقميصدق التحليل العاملي الاستكشافي للمتغير المستقل: 1. 

أسفل يتبين أن  (3-3)كشافي المبينة نتائجه في الجدول تباستعراض نتائج التحليل العاملي الاس

 الأدنى المقبول لقيمة الاختبار أن الحد إلى ( والتي تشير0.798) بلغت قدKMO قيمة اختبار
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فإنه يتضح بأن القيمة التي تم التوصل اليها كانت    Kaiser 1974لقاعدة (0.50) هو القيمة 

ولتطبيق التحليل  من القيمة المشار اليها، وعليه يعتبر حجم العينة كافيا وملائما للبحث أكبر

للعوامل  Eigen Value قيم العينية )الذاتية(لا. كما يبين الجدول أن العاملي الاستكشافي

من الواحد الصحيح وحسبما هو مبين في الجدول فقد بلغت  أكبرالمستخلصة من التحليل كانت 

 (.2,148اذ بلغت ) المحتوىقيمة الحد الأدنى من القيم العينية للعامل الرابع وهو 

 قلأكما يبين الجدول قيم نسب التباين المفسرة من قبل كل عامل تم استخلاصه حيث بلغت 

( وعند 13.562اذ بلغت القيمة ) المحتوىنسبة تباين مفسرة من قبل فقرات للعامل الرابع وهو 

( من %14,320جمع نسب التباين المفسرة من قبل جميع العوامل يتبين انها تفسر ما نسبته )

 الكلي للمتغير المستقلالتباين 

كما يعرض الجدول قيم التحميل )التشبع( لكل فقرة من فقرات كل عامل من العوامل المستخلصة 

( وهي القيمة المرتبطة بالفقرة 0.597قيمة تم التوصل اليها هي القيمة ) أقلحيث يلاحظ ان هذه 

زيز ولاء قمياً استخدام برامج لتعالعالمية التي أفضلها عند تسويقها لخدماتها ر  زياءتراعي شركة الأ

 أكبر( وحيث ان هذه القيمة كانت IVc4والتي تحمل الرمز ) المحتوىالزبائن " في العامل الرابع وهو 

فإنها تعتبر كافية ومناسبة وتعبر  (Laher, 2010في التحليل العاملي الاستكشافي( ) 0.40من )

 .تخلاصهعن قيم تشبع مقبولة وكافية لفقرات كل عامل تم اس
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 (3-3)جدول ال
لال ( والناتجة من خالتسويق الرقميقيم الشبع )التحميل( لفقرات العوامل الممثلة للمتغير المستقل )

 (Varimaxالتدوير المتعامد للمحاور )

 الفقرة الرمزي الرقم
 قيم التشبع على العوامل المستخلصة

تقييم 
 المشتريات

سعر 
 المنتج

التقنيات 
 المحتوى الرقمية

1 IVa1 
العالمية، بغض النظر  زياءالشراء من ماركة الأ أفضل

 عن سعرها
 .661   

2 IVa2 
 العالمية التي أفضلها زياءاختياري لسلع من ماركة الأ

 المفاضلة من حيث سعر المنتج إلىيعود 
 .793   

3 IVa3 
العالمية التي  زياءشراء السلع من ماركة الأ أفضل

 أرغب بها، حسب قدرتي المادية
 .765   

4 IVa4 ذاإالمقلدة للماركة التي أفضلها  زياءأفضل شراء الأ 
 كان فارق السعر ملحوظاً 

 .735   

5 IVb1 
أثق بالمعلومات التي أحصل عليها من خلال اراء 

تي ال زياءالمستهلكين في المتجر الرقمي لماركة الأ
 أفضلها

.652    

6 IVb2 
 الرقمي عندابحث عن آراء المستهلكين عبر المتجر 

    798. تفضيلي لسلعة ما

7 IVb3 
من الماركة التي أفضلها بناءً   زياءأفضل شراء الأ

 على تقييم المستهلكين
.677    

8 IVb4 
الآراء الايجابية للمستهلكين عن سلعة ما لنفس الماركة 

 الشراءالتي أفضلها يؤثر على نيتي في 
.739    

9 IVc1 
العالمية التي أفضلها عند  زياءتستخدم شركة الأ

تسويقها لخدماتها رقمياً خاصية التذكير بميزة علامتها 
 التجارية

   .714 

10 IVc2 
العالمية استخدام محتوى مبتكر  زياءتراعي شركة الأ
 يجذبني للشراء

   .727 

11 IVc3 
ق العالمية التي أفضلها عند تسوي زياءتستخدم شركة الأ

 منتجاتها رقمياً محتوى يناسبني
   .717 

12 IVc4 
ا العالمية التي أفضلها عند تسويقه زياءتراعي شركة الأ

 597.    لخدماتها رقمياً استخدام برامج لتعزيز ولاء الزبائن

13 IVd1 792.   الشراء من خلال مواقع التواصل الاجتماعي أفضل  
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 الفقرة الرمزي الرقم
 قيم التشبع على العوامل المستخلصة

تقييم 
 المشتريات

سعر 
 المنتج

التقنيات 
 الرقمية

 المحتوى

14 IVd2 843.   أفضل الشراء من خلال الموقع الالكتروني للشركة  

15 IVd3 
أفضل الشراء من خلال التطبيق على الهاتف 

 المحمول.
  .856  

 KMO 0,798 اختبار لكفاية البيانات
 2,148 2,286 2,295 2,330 القيم العينية )الذاتية(
 14,320 15,238 15,302 15,534 نسبة التباين المفسر

 60,394 نسبة التباين المفسرة )التراكمية(

 نية الشراء : التابعصدق التحليل العاملي الاستكشافي للمتغير 2.

أسفل يتبين  (3-4)كشافي المبينة نتائجه في الجدول تباستعراض نتائج التحليل العاملي الاس

 إلى ( والتي تشير(Kaiser 1974ة ( ووفقا لقاعد0.866بلغت ) قدKMO أن قيمة اختبار

( فإنه يتضح بأن القيمة التي تم 0.50هو القيمة ) الأدنى المقبول لقيمة الاختبار أن الحد

من القيمة المشار اليها، وعليه يعتبر حجم العينة كافيا وملائما  أكبرالتوصل اليها كانت 

 الذاتية(لقيم العينية )ا. كما يبين الجدول أن ولتطبيق التحليل العاملي الاستكشافي للبحث

Eigen Value   من الواحد الصحيح وحسبما هو  أكبرللعامل الناتج من التحليل كانت

 (.*5.815الأدنى من القيمة العينية )مبين في الجدول فقد بلغت قيمة الحد 

كما يبين الجدول قيم نسب التباين المفسرة للعامل الذي تم استخلاصه حيث بلغت نسبة 

 .من التباين الكلي للمتغير التابع (%44.593)التباين المفسرة من قبل فقرات العامل 

كما يعرض الجدول قيم التحميل )التشبع( لكل فقرة من فقرات كل عامل من العوامل 

( وهي 0.554قيمة تم التوصل اليها هي القيمة ) أقلالمستخلصة حيث يلاحظ ان هذه 

القيمة المرتبطة بالفقرة " اقوم بزيارة المتاجر الرقمية للتعرف على السلع " في والتي تحمل 

في التحليل العاملي  (0.40)من  أكبرذه القيمة كانت ( وحيث ان هDV3الرمز )
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الاستكشافي( فإنها تعتبر كافية ومناسبة وتعبر عن قيم تشبع مقبولة وكافية لفقرات كل عامل 

 .تم استخلاصه

 (3-4)جدول ال
ر ( والناتجة من خلال التدويالشراء نية)قيم الشبع )التحميل( لفقرات العوامل الممثلة للمتغير التابع 

 (Varimaxالمتعامد للمحاور )

 الرقم
رمزي 
 الفقرة

 الفقرة
قيم التشبع 
 على العوامل
 نية الشراء

06 DV1  636. الإنترنتتلفِت اعلانات التسويق الرقمي نظري اثناء استخدام 
07 DV2 678. تعتبر الاعلانات الرقمية وسيلة جيدة للحصول على المعلومات عن سلعة ما 
08 DV3  554. بزيارة المتاجر الرقمية للتعرف على السلعاقوم 
08 DV4 692. التي أنوي شرائها بين الماركات زياءتساعدني الاعلانات الرقمية بمقارنة الأ 
21 DV5 691. تساعدني الاعلانات الرقمية في التعرف على أنواع الماركات المتوفرة من سلعة ما 
20 DV6 582. كافية عن السلع تقدم الاعلانات الرقمية معلومات 
22 DV7 708. تُعزز الاعلانات الرقمية رأيي في منتج دون غيرها 
20 DV8 693. .تثير الاعلانات الرقمية رغبتي في الشراء 
25 DV9 673. .تساعدني الاعلانات الرقمية على اختيار الماركة الأفضل بالنسبة لي 
25 DV10 777. تعزز الإعلانات الرقمية نيتي للشراء 
26 DV11  633. .الشراء الرقمي إلىتدفعني الاعلانات الرقمية 

 866. لكفاية البيانات KMOاختبار 
 4,905 القيم العينية )الذاتية(
 44,593 نسبة التباين المفسر

 44,593 نسبة التباين المفسرة من جميع العوامل )التراكمية(

 داةالثبات  7-3

 حتساباالدراسة بتطبيق صيغة  أداة، لفقرات مدى الاتساق الداخلي اختبارراء قامت الباحثة بأج

 داةأأسلوب التجزئة النصفية بغرض التحقق من ثبات  واستخدام( (Cronbach Alphaكرونباخ الفا 

مقياس واحد لقياس درجة ثبات  أوهو رقم  كرونباخفمعامل ألفا  العينة. أفرادالدراسة على درجة 
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(، وتعني القيمة "صفر" بأنه لم يكن هناك ثبات 1،0الاستبانة وتتراوح قيمه بين ) أسئلةوصدق 

ة معامل ألفا ، وتعتبر قيم" بأن هناك ثبات تام في البياناتبالبيانات، وعلى العكس فأن القيمة "واحد

 رونباخكمقبولة للحكم على ثبات الاستبانة، فكلما زادت قيمة معامل ألفا  (60%)التي تساوي  كرونباخ

الاستبيان. والثبات هنا يعني استقرار المقياس وعدم تناقضه مع  أسئلةزادت درجة الثبات وصدق 

نفسه، أي أن المقياس يعطي نفس النتائج باحتمال مساوٍ لقيمة المعامل إذا أعيد تطبيقه على نفس 

 .المجتمع

وبأسلوب التجزيئة ( Cronbach alphaالثبات بأسلوب الاتساق الداخلي لكرو نباخ الفا ) 1.

 ( لكل عامل )متغير( من متغيرات البحثSplit Halfالنصفية )

 (3-5)جدول ال
 (Split Halfوبأسلوب التجزيئة النصفية )( CA)نتائج ثبات مجالات الدراسة بأسلوب )كرونباخ الفا( 

( CAمتغيرات الدراسة بأسلوبين تمثل الاول بالاتساق الداخلي ) مجالاتيبين الجدول نتائج ثبات 

وبينما تمثل الثاني بالتجزئة النصفية لكل عامل من العوامل وباستعراض قيم الثبات بأسلوب الاتساق 

 (0.743)قيمة تم الحصول عليها بهذا الاسلوب من الثبات قد بلغت  أقل( يتبين ان CAالداخلي )

لغت اما بالنسبة للثبات بأسلوب التجزئة النصفية فقد ب سعر المنتجاذ تحققت هذه القيمة في مجال 

لمجال سعر المنتج ويلاحظ ان هذه القيم وعلى الرغم من انها  (0.740)ليها إقيمة تم التوصل  أقل

 المجالات الفرعية المجال الرئيسي
عدد 
 الفقرات

كرو نباخ 
 CAالفا 

التجزيئة النصفية 
(Split Half) 

لمتغير المستقل ا
 )التسويق الرقمي(

 0.740  0.743 5 سعر المنتج
 0.749 0.751 5 تقييم المشتريات

 0.868 0.894 5 المحتوى
 0.855 0.823 3 التقنيات الرقمية

 0.887 0.814 15 المتغير المستقل: التسويق الرقمي 
 0.830 0.872 11 نية الشراء  المتغير التابع:
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نها قريبة سلوبي تقدير الثبات الا انها تعتبر مرتفعة )لأأليها في إا التي تم التوصل تمثل القيم الدني

من الحد الاعلى الذي تصله قيم الثبات وهي الواحد الصحيح( وبنفس الوقت هذه القيم كانت ضمن 

ارتفاع ثبات فقرات كل عامل من عوامل المتغيرين: المستقل  إلىما يشير  أكبرف (0.70)مدى 

  .عوالتاب

 متغيرات الدراسة 3-7

 .المحتوى( مية،الرقالتقنيات  المشتريات،تقييم  المنتج،للتسويق الرقمي )سعر المتغير المستقل: 

 .نية الشراءالمتغير التابع: 

 المعالجة الإحصائية 8-3

الباحثة استخدام الرزمة الإحصائية للعلوم  اعتمدتالدراسة واختبار فرضياتها  أسئلةللإجابة عن 

 . (SPSS)الاجتماعية 

 من خلال تطبيق الأساليب التالية:

 : (Descriptive statistics) الإحصاء الوصفي

 ية وذلك لوصف خصائص مجتمع العينةئو التكرار والنسب الم.  

  المتوسطات الحسابية. 

  الانحراف المعياريStandard Deviation) أفراد استجابات( لقياس درجة تشتت 

 عينة الدراسة عن وسطها الحسابي.

الدراسة )الاستبانة( ومقدار  أداة( لقياس ثبات (Cronbach Alphaمعامل كرونباخ ألفا  ▪

 الداخلي لها. ودرجة مصداقية الإجابات عن فقرات الإستبانة. الاتساق

 .الثبات بأسلوب التجزئة النصفية لسبيرمان براون ▪
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 .مدى قرب توزيع البيانات من التوزيع الطبيعي معامل الالتواء ومعامل التفلطح لوصف ▪

 .( لتطابق التوزيعات الطبيعيةK-Sاختبار كولمجروف وسميرنوف ) ▪

 .)لحيادية المتوسطات الحسابية(ة للعينة الواحد t  اختبار  ▪

والبسيط  (Multiple linear regression)اختبار الانحدار الخطي بصيغتيه المتعدد  ▪

(simple linear regression ) من أجل اختبار تأثير المتغير المستقل على المتغير

 :المرافقة لهما وهي التابع بالاختبارات

 .معامل ارتباط بيرسون ▪

 التالية:تحليل التباين الأحادي ويضم التحاليل  ▪

 .(VIFمعامل تضخم التباين ) ▪

 .(Toleranceالحد الأدنى للتباين المسموح ) ▪

 .(SE) يالمعيار  الخطأ ▪

 .لدلالة معاملات قيم التأثير tاختبار  ▪

 .الثبات بأسلوب التجزئة النصفية المعدل )سيبرمان براون( ▪

 .ارتباط بيرسون بين مجالات البحث معامل ▪

 :تحليل الانحدار الخطي المتعدد ويضم بعض الاختبارات والمؤشرات الإحصائية مثل ▪

 . R2معامل التحديد )التفسير( من خلال مؤشر   ▪

 :التحليل العاملي الاستكشافي ويضم بعض الاختبارات مثل ▪

 .KMOاختبار  ▪

 .الذاتية أومؤشر القيم العينية  ▪

 .((Items Loadingsمعاملات التشبع البينية  ▪

 .التباين المفسر ▪
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 :الفصل الرابع
  تحليل النتائج واختبار الفرضيات

  

:  الفصل الرابع
التحليل الوصفي 
واختبار الفرضيات

نتائج التحليل 
الوصفي

اختبار 
فرضيات 

الدراسة
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 الفصل الرابع
 تحليل النتائج واختبار الفرضيات

 المقدمة  1-4

العالمية  اءزيالتسويق الرقمي على نية الشراء في ماركات الأ أثرمعرفة  إلىهدفت هذه الدراسة 

 سئلةولكي يتم تحقيق هدف هذه الدراسة تم تطوير الأ الأردنمن وجهة نظر المستهلكين في عمان / 

 وفرضيات الدراسة. أسئلةتم تطوير 

المتغيرات  عينة الدراسة عن أفراد لاستجابة الإحصائيوسنتعرف في هذا الفصل نتائج التحليل 

المعيارية  توالانحرافاالمعتمدة فيها، من خلال عرض إجاباتهم التي تكون في المتوسـطات الحسابـية 

 ، وأخيراً يتناول اختبار فرضيات الدراسة.لكل متغيرات الدراسة

 مستوى الممارسةمعادلة قياس  2-4

قامت الباحثة بوصف وتحليل ابعاد المتغير المستقل )التسويق الرقمي( والمتغير التابع )نية 

بـية سالمعيارية وتم تحديد الأهمـية الن والانحرافاتالمتوسطات الحسابية  استخراجالشراء( حيث تم 

ة متغيرات بقياس مستوى ممارس ، وتم تطبيق معادلة طول الفئة التي تقوملفقرات الدراسة ومتغيراتها

 :وفقاً للمعادلة الأتية احتسابها الدراسة، وتم

 :تيدلة يكون القرار على النحو الآوبناء على هذه المعا
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 .2.33من  أقلويكون  -1المستوى المنخفض يبدأ من 

 .3.67وينتهي لغاية  -2.34المستوى المتوسط يبدأ من 

 .وأكثر 3.68المستوى المرتفع يبدأ من 

 ةالعالمي زيياءالسؤال الول: ما مستوى التسويق الرقمي لماركات ال عن  الإجابة 4-3

 عينة الدراسة لمجالات المتغير المستقل )التسويق الرقمي( أفرادوصف اجابات وتقديرات  (4-3-2)

  (4-1)جدول ال 
 المتغير المستقل: التسويق الرقمي المتوسطات الحسابية والانحرافات المعيارية

 المجالات الفرعية المتغير المستقل
المتوسط 
 الحسابي

الانحراف 
 المعياري

 الترتيب المستوى tاختبار 

 التسويق الرقمي

 2 متوسط 14.370 0.754 3.643 سعر المنتج
 3 متوسط 15.404 0.684 3.625 تقييم المشتريات

 1 مرتفع 23.188 0.553 3.761 المحتوى
 4 متوسط 5.259 0.906 3.283 التقنيات الرقمية
  متوسط 19.546 0.498 3.578 التسويق الرقمي

 1.98=  (α ≤0.05الجدولية عند مستوى دلالة ) tقيمة 

عينة  فرادأيبين الجدول قيم المتوسطات الحسابية والانحرافات المعيارية ومستويات تقديرات 

البحث لمجالات المتغير المستقل: التسويق الرقمي وباستعراض قيمة الدرجة الكلية للمتغير المستقل 

( وقد حققت هذه القيمة مستوى متوسطا طبقا لمقياس التصنيف المستخدم. 3.578يتبين انها بلغت )

 بين مجالات المتغير المستقل وبمستوى مرتفع الأولىالمرتبة قد حقق  المحتوىكما يلاحظ ان مجال 

المرتبة  التقنيات الرقمية( بينما حقق مجال 3.761ذ بلغت قيمة المتوسط الحسابي لهذا المجال )إ

نها قيمة بمستوى أ( وتصنف هذه القيمة على 3.283في المجال بمتوسط حسابي بلغت قيمته ) الأخيرة

 متوسط.
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ية من القيمة الجدول أكبرالمحسوبة لمجالات المتغير المستقل كانت  tكما يبين الجدول ان قيم اختبار 

( ما يعني ان قيم المتوسطات الحسابية لهذه 0.05( عند مستوى دلالة يساوي )1.98البالغة )

 (.0المجالات بعيدة عن قيمة الحياد في الإجابات والتي تم التعبير عنها بالقيمة )

 عينة الدراسة لفقرات مجال )سعر المنتج( أفرادوصف اجابات وتقديرات ( 4-3-0)

 (4-2)جدول ال
 المتوسطات الحسابية والانحرافات المعيارية لمجال سعر المنتج

ترميزي 
 الفقرة

 الفقرات
المتوسط 
 الحسابي

الانحراف 
 المعياري

 الترتيب المستوى tاختبار 

IVa1 
العالمية،  زياءالشراء من ماركة الأ أفضل

 4 متوسط 4.740 1.077 3.303 بغض النظر عن سعرها

IVa2 
العالمية  زياءاختار السلعة من ماركة الأ

المفاضلة من حيث  إلىالتي أفضلها، يعود 
 سعر المنتج

 2 مرتفع 11.873 0.985 3.694

IVa3 
ية العالم زياءشراء السلع من ماركة الأ أفضل

 التي أرغب بها، حسب قدرتي المادية
 1 مرتفع 19.380 0.870 4.000

IVa4 
المقلدة للماركة التي  زياءأفضل شراء الأ

 3 متوسط 9.075 1.066 3.574 كان فارق السعر ملحوظاً  إذاأرغب بها 

  متوسط 14.370 0.754 3.643 مجال سعر المنتج 
 1.98=  (α ≤0.05الجدولية عند مستوى دلالة ) tقيمة 

لفقرات  ومستويات التقدير tيبين الجدول قيم المتوسطات الحسابية والانحرافات المعيارية واختبار

( وقد حققت هذه 3.643مجال سعر المنتج وباستعراض قيمة الدرجة الكلية للمجال يتبين انها بلغت )

 (Iva3الفقرة ذات الرمز ) القيمة مستوى متوسطا طبقا لمقياس التصنيف المستخدم. كما يلاحظ ان

قد حققت  " العالمية التي أرغب بها، حسب قدرتي المادية زياءأفضل شراء السلع من ماركة الأوهي " 

( بينما حققت 4.000بين فقرات المجال اذ بلغت قيمة المتوسط الحسابي لهذا الفقرة ) الأولىالمرتبة 
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العالمية التي ارغب بها، بغض  زياءكة الأأفضل الشراء من مار وهي "  (Iva1الفقرة ذات الرمز )

بين فقرات المجال اذ بلغت قيمة المتوسط الحسابي لهذه الفقرة  الأخيرةالمرتبة  ”النظر عن سعرها

(3.303.) 

من القيمة الجدولية البالغة  أكبرالمحسوبة لفقرات المجال كانت  tكما يبين الجدول ان قيم اختبار 

( ما يعني ان قيم المتوسطات الحسابية لهذه الفقرات بعيدة 0.05يساوي )( عند مستوى دلالة 1.98)

والتي تمثل متوسط اوزان  (3عن قيمة الحياد في الإجابات والتي تم التعبير عن درجة الحياد بالقيمة )

 ات سلم ليكرث المستخدم في البحث.استجاب

 عينة الدراسة لفقرات مجال )تقييم المشتريات( أفرادوصف اجابات وتقديرات  (4-3-3)

 (4-3)جدول ال 
 مجال تقييم المشترياتلالمتوسطات الحسابية والانحرافات المعيارية 

ترميزي 
 الفقرة

 الفقرات
المتوسط 
 الحسابي

الانحراف 
 المعياري

 الترتيب المستوى tاختبار 

IVb1 
أثق بالمعلومات التي أحصل عليها من 

المستهلكين في المتجر الرقمي راء آخلال 
 التي أفضلها زياءلماركة الأ

 4 متوسط 9.714 0.880 3.507

IVb2 
ابحث عن آراء المستهلكين عبر المتجر 

 الرقمي عند تفضيلي لسلعة ما
 1 مرتفع 13.258 0.922 3.725

IVb3 
من الماركة التي أرغب  زياءأفضل شراء الأ

 3 متوسط 9.739 0.944 3.546 بها بناءً على تقييم المستهلكين

IVb4 
الآراء الايجابية للمستهلكين عن سلعة ما 

لنفس الماركة التي أفضلها يؤثر على نيتي 
 في الشراء

 2 مرتفع 14.021 0.868 3.722

  متوسط 15.404 0.684 3.625 مجال تقييم المشتريات 
 1.98=  (α ≤0.05الجدولية عند مستوى دلالة ) tقيمة 
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ومستويات التقدير لفقرات  tالجدول قيم المتوسطات الحسابية والانحرافات المعيارية واختباريبين 

( وقد حققت 3.625مجال تقييم المشتريات وباستعراض قيمة الدرجة الكلية للمجال يتبين انها بلغت )

لرمز اهذه القيمة مستوى متوسطا طبقا لمقياس التصنيف المستخدم. كما يلاحظ ان الفقرة ذات 

(IVb2)  حققت  " قد ابحث عن آراء المستهلكين عبر المتجر الرقمي عند تفضيلي لسلعة ماوهي

( بينما حققت 3.725بين فقرات المجال اذ بلغت قيمة المتوسط الحسابي لهذا الفقرة ) الأولىالمرتبة 

 لمستهلكين فيأثق بالمعلومات التي أحصل عليها من خلال اراء اوهي "  (IVb1الفقرة ذات الرمز )

بين فقرات المجال اذ بلغت قيمة المتوسط  الأخيرةالمرتبة  ”التي أفضلها زياءالمتجر الرقمي لماركة الأ

 (.3.507الحسابي لهذه الفقرة )

من القيمة الجدولية  أكبرالمحسوبة لفقرات المجال كانت  tكما يبين الجدول ان قيم اختبار 

( ما يعني ان قيم المتوسطات الحسابية لهذه الفقرات 0.05يساوي )( عند مستوى دلالة 1.98البالغة )

( والتي تمثل متوسط 3بعيدة عن قيمة الحياد في الإجابات والتي تم التعبير عن درجة الحياد بالقيمة )

 اوزان استجابات سلم ليكرث المستخدم في البحث.
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 عينة الدراسة لفقرات مجال )المحتوى( أفرادوصف اجابات وتقديرات  (4-3-4)

  (4-4)جدول ال 
 المتوسطات الحسابية والانحرافات المعيارية لمجال المحتوى

ترميزي 
 الفقرة

 الفقرات
المتوسط 
 الحسابي

الانحراف 
 المعياري

 الترتيب المستوى tاختبار 

IVc1 
ا العالمية التي أفضله زياءتستخدم شركة الأ

عند تسويقها لخدماتها رقمياً خاصية التذكير 
 بميزة علامتها التجارية

 4 متوسط 12.958 0.792 3.609

IVc2 ر العالمية محتوى مبتك زياءتستخدم شركة الأ
 يجذبني للشراء

 1 مرتفع 19.740 0.758 3.887

IVc3 
ا العالمية التي أفضله زياءتستخدم شركة الأ

عند تسويق منتجاتها رقمياً ميزة التأثير على 
 إدراك المستهلكين

 2 مرتفع 20.173 0.703 3.842

IVc4 
ا العالمية التي أفضله زياءتستخدم شركة الأ

رامج ب استخدامعند تسويقها لخدماتها رقمياً 
 لكسب ثقة المستهلكين

 3 مرتفع 14.752 0.804 3.704

  مرتفع 23.188 0.553 3.761 المحتوىمجال  
 1.98=  (α ≤0.05الجدولية عند مستوى دلالة ) tقيمة 

ومستويات التقدير لفقرات  tالحسابية والانحرافات المعيارية واختبار المتوسطاتيبين الجدول قيم 

هذه ( وقد حققت 3.761مجال المحتوى وباستعراض قيمة الدرجة الكلية للمجال يتبين انها بلغت )

 (IVc2لمقياس التصنيف المستخدم. كما يلاحظ ان الفقرة ذات الرمز ) وفقاً  القيمة مستوى مرتفعاً 

 الأولىرتبة الم" قد حققت  محتوى مبتكر يجذبني للشراء استخدامالعالمية  زياءتراعي شركة الأ وهي

الفقرة ذات ( بينما حققت 3.887بين فقرات المجال اذ بلغت قيمة المتوسط الحسابي لهذا الفقرة )

 العالمية التي أفضلها عند تسويقها لخدماتها رقمياً خاصية زياءتستخدم شركة الأ وهي " (IVc1الرمز )
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ابي بين فقرات المجال اذ بلغت قيمة المتوسط الحس الأخيرةالمرتبة "  التذكير بميزة علامتها التجارية

 (.3.609لهذه الفقرة )

من القيمة الجدولية  أكبرالمحسوبة لفقرات المجال كانت  tكما يبين الجدول ان قيم اختبار 

( ما يعني ان قيم المتوسطات الحسابية لهذه الفقرات 0.05) يساوي( عند مستوى دلالة 1.98البالغة )

ي تمثل متوسط ( والت3بعيدة عن قيمة الحياد في الإجابات والتي تم التعبير عن درجة الحياد بالقيمة )

 اوزان استجابات سلم ليكرث المستخدم في البحث.

 عينة الدراسة لفقرات مجال )التقنيات الرقمية( أفرادوصف اجابات وتقديرات  (4-3-5)

  (4-5)جدول ال 
 المتوسطات الحسابية والانحرافات المعيارية لمجال نوع المتجر

ترميزي 
 الفقرة

 الفقرات
المتوسط 
 الحسابي

الانحراف 
 المعياري

 الترتيب المستوى tاختبار 

IVd1 
أقوم بالشراء من خلال مواقع التواصل 

 الاجتماعي
 3 متوسط 1.045 1.079 3.067

IVd2 
أفضل الشراء من خلال الموقع الالكتروني 

 للشركة
 1 متوسط 6.612 1.023 3.401

IVd3 
أفضل الشراء من خلال التطبيق على الهاتف 

 المحمول.
 2 متوسط 6.037 1.062 3.380

  متوسط 5.259 0.906 3.283 مجال التقنيات الرقمية 
 1.98=  (α ≤0.05الجدولية عند مستوى دلالة ) tقيمة 

ومستويات التقدير لفقرات  tيبين الجدول قيم المتوسطات الحسابية والانحرافات المعيارية واختبار

( وقد 3.283مجال )التقنيات الرقمية( وباستعراض قيمة الدرجة الكلية للمجال يتبين انها بلغت )

حققت هذه القيمة مستوى متوسطا طبقا لمقياس التصنيف المستخدم. كما يلاحظ ان الفقرة ذات الرمز 

(IVd2)  بين  الأولىالمرتبة وهي " أفضل الشراء من خلال الموقع الالكتروني للشركة " قد حققت
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الفقرة ذات الرمز ( بينما حققت 3.401فقرات المجال اذ بلغت قيمة المتوسط الحسابي لهذا الفقرة )

(IVd1)  " ت بين فقرا الأخيرةالمرتبة "  الاجتماعيالشراء من خلال مواقع التواصل  أفضلوهي

 (.3.067لمجال اذ بلغت قيمة المتوسط الحسابي لهذه الفقرة )ا

من القيمة الجدولية  أكبرالمحسوبة لفقرات المجال كانت  tاختبار  قيمكما يبين الجدول ان 

( ما يعني ان قيم المتوسطات الحسابية لهذه الفقرات 0.05( عند مستوى دلالة يساوي )1.98البالغة )

( والتي تمثل متوسط 3الإجابات والتي تم التعبير عن درجة الحياد بالقيمة )بعيدة عن قيمة الحياد في 

 اوزان استجابات سلم ليكرث المستخدم في البحث.

 العالمية زيياءالسؤال الثاني: ما مستوى نية الشراء من ماركات ال الإجابة عن  4-4

 زيياءمن ماركات ال نية الشراء عينة الدراسة لفقرات  أفراداجابات وتقديرات  وصف (4-4-2)

 العالمية

  (4-6)جدول ال
من نية الشراء ومستويات التقدير لفقرات  tالمتوسطات الحسابية والانحرافات المعيارية واختبار

 العالمية زيياءماركات ال 
ترميزي 
 الفقرة

 الفقرات
المتوسط 
 الحسابي

الانحراف 
 المعياري

 الترتيب المستوى tاختبار 

DV5 
الرقمية في التعرف تساعدني الاعلانات 

 على أنواع الماركات المتوفرة من سلعة ما
 1 مرتفع 22.109 0.754 3.989

DV2 
تعتبر الاعلانات الرقمية وسيلة جيدة 
 للحصول على المعلومات عن سلعة ما

 2 مرتفع 17.911 0.861 3.915

DV3 
اقوم بزيارة المتاجر الرقمية للتعرف على 

 السلع
 3 مرتفع 18.104 0.839 3.901

DV4 
 ياءز تساعدني الاعلانات الرقمية بمقارنة الأ

 التي أنوي شرائها بين الماركات
 4 مرتفع 17.327 0.822 3.845

DV8 5 مرتفع 14.397 0.886 3.757 .تثير الاعلانات الرقمية رغبتي في الشراء 
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ترميزي 
 الفقرة

 الفقرات
المتوسط 
 الحسابي

الانحراف 
 المعياري

 الترتيب المستوى tاختبار 

DV10 6 مرتفع 15.951 0.781 3.739 الرقمية نيتي للشراء تعزز الإعلانات 

DV9  تساعدني الاعلانات الرقمية على اختيار
 .الماركة الأفضل بالنسبة لي

 7 مرتفع 13.938 0.869 3.718

DV1 
تلفِت اعلانات التسويق الرقمي نظري اثناء 

 الإنترنتاستخدام 
 8 متوسط 10.826 0.954 3.613

DV7  تُعزز الاعلانات الرقمية رأيي في منتج دون
 غيرها

 9 متوسط 10.911 0.837 3.542

DV6 
تقدم الاعلانات الرقمية معلومات كافية عن 

 السلع
 10 متوسط 6.690 0.976 3.387

DV11  الشراء  إلىتدفعني الاعلانات الرقمية
 .الرقمي

 11 متوسط 6.693 0.949 3.377

  مرتفع 20.645 0.574 3.704 العالمية زياءمن ماركات الأنية الشراء  
 1.98=  (α ≤0.05الجدولية عند مستوى دلالة ) tقيمة 

ومستويات التقدير لفقرات  tيبين الجدول قيم المتوسطات الحسابية والانحرافات المعيارية واختبار

ن العالمية وباستعراض قيمة الدرجة الكلية للمجال يتبي زياءمن ماركات الأنية الشراء المتغير التابع 

( وقد حققت هذه القيمة مستوى مرتفعا طبقا لمقياس التصنيف المستخدم. كما 3.704انها بلغت )

تساعدني الاعلانات الرقمية في التعرف على أنواع  وهي " (DV5يلاحظ ان الفقرة ذات الرمز )

ط بين فقرات المجال اذ بلغت قيمة المتوس الأولىالمرتبة ققت " قد ح الماركات المتوفرة من سلعة ما

تدفعني الاعلانات  وهي " (DV11الفقرة ذات الرمز )( بينما حققت 3.989الحسابي لهذا الفقرة )

ه بين فقرات المجال اذ بلغت قيمة المتوسط الحسابي لهذ الأخيرةالمرتبة "  الشراء الرقمي إلىالرقمية 

 (.3.377الفقرة )

من القيمة الجدولية  أكبرالمحسوبة لفقرات المجال كانت  tكما يبين الجدول ان قيم اختبار 

( ما يعني ان قيم المتوسطات الحسابية لهذه الفقرات 0.05( عند مستوى دلالة يساوي )1.98البالغة )



72 

ي تمثل متوسط ( والت3بعيدة عن قيمة الحياد في الإجابات والتي تم التعبير عن درجة الحياد بالقيمة )

 اوزان استجابات سلم ليكرث المستخدم في البحث.

 اختبار الفرضيات 4-5

قامت الباحثة بالتأكد من مدى ملائمة البيانات لبعض الشروط اللازم تحققها من شروط تحليل 

( بين المتغيرات المستقلة multicolinearityالانحدار المتعدد مثل درجة الارتباط الخطي المتعدد )

( واختبار الحد الاعلى للتباين المسموح VIFاستخدم لهذا الهدف اختبار معامل تضخم التباين )وقد 

(Tolerance اضافة )سلوك بيانات متغيرات البحث ومقاربتها من سلوك التوزيع  إلىالتعرف  إلى

( لهذا الغرض KSالطبيعي النظري )الافتراضي( حيث تم استخدام اختبار كولمجروف وسميرنوف )

ان التوزيع الطبيعي للبواقي يعد شرطا أساسيا من شروط قبول نتائج  إلىا وتود الباحثة الإشارة كم

 هذه النتيجة من خلال رسم البياني للبواقي وفيما إلىالانحدار الخطي والوثوق بها وقد تم التعرف 

 .يلي عرض لنتائج هذه الاختبارات

  (4-7)جدول ال
 متغيرات البحث ونتائج اختبارات الارتباط الخطي المتعدد بين المتغيرات المستقلةمؤشرات التوزييع الطبيعي لبيانات 

 المتغيرات
معامل 
 الالتواء

معامل 
 التفلطح

مستوى دلالة 
 KSاختبار 

)VIF( 
التباين المسموح 

)Tolerance( 

المستقل 
)التسويق 

 الرقمي(

 877. 1.140 152. 1.775 727.- سعر المنتج
 747. 1.338 126. 019. 291.- تقييم المشتريات

 763. 1.311 148. 312. 238.- المحتوى
 841. 1.188 101. 240.- 205.- التقنيات الرقمية
 - - 046. 025.- 173. التسويق الرقمي
 _ _ 070. 047.- 057.- نية الشراء

يبين الجدول نتائج مؤشرات التوزيع الطبيعي لبيانات متغيرات البحث ونتائج اختبارات الارتباط 

( 1.338قيمة لمعامل تضخم التباين قد بلغت ) أكبرالخطي المتعدد بين المتغيرات المستقلة ان 
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 (10)من  لأققيمة للاختبار التي تم التوصل اليها كانت  أكبروحيث ان  تقييم المشترياتلمجال 

اذ انها لم  ،ان درجة الارتباط الخطي بين المتغيرات المتنبئة )المستقلة( تعتبر مقبولة إلىفهذا يشير 

 Brace, Kemp, and( 10تتجاوز الحد الاعلى لاعتبار وجود هذه المشكلة وهي القيمة )

Snelgar (2003) ( وفي نفس السياق فان الحد الادنى لقيمة اختبار التباين المسموحTolerance )

من الحد الادنى الذي يجب ان تمثله  أكبروهذه القيمة  تقييم المشتريات( لمجال 0.747قد بلغت )

ان مقدار التباين  إلىيشير  ( ماGujarati and Porter,2010( )051.قيم هذا الاختبار وهي )

غيرات المت بين المتغيرات المستقلة موجود بدرجة واضحة بحيث يميز كل متغير )مجال( من هذه

 وبالتالي الاستنتاج بأهمية جميع هذه المتغيرات في وجودها كمتغيرات متنبئة. 

كما يبين الجدول مؤشرات التوزيع الطبيعي وهما مؤشر معامل الالتواء ومؤشر التفلطح وعند 

استعراض قيم هذين المؤشرين يتبين ان قيمة معامل الالتواء اندرجت ضمن المدى الطبيعي لمعاملات 

( وهي 0.775قيمة قد ظهرت هي ) أكبر( اما بالنسبة لقيم التفلطح فقد كانت 0+ إلى 0-الالتواء )

ه من الحد الأعلى الذي يفترض عدم تجاوز  أقلوحيث ان هذه القيمة كانت  مرتبطة بمجال سعر المنتج

 ( فان بيانات متغيرات 8)

 البحث يمكن وصفها بانها قريبة من التوزيع الطبيعي.

للتوزيع الطبيعي باستخدام وباستعراض قيم  KSكما يوضح الجدول قيم مستوى دلالة اختبار 

قبول فرضية الاختبار  إلىما يشير  1.15من  أكبرمستوى دلالة الاختبار يتبين ان هذه القيم كانت 

 .توزيع البيانات والتوزيع الطبيعيالصفرية وهي فرضية عدم وجود فروق بين 
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وفيما يتعلق بشرط تحقق التوزيع الطبيعي لقيم البواقي فقد تم التحقق من هذه الشرط عن طريق 

 727.-رسم المدرج التكراري لقيم البواقي الانحدارية المعيارية 

 توزييع البواقي لنموذج الانحدار الخاص بالفرضية الرئيسية الولى ومقاربته من التوزييع الطبيعي  (1)شكل

4)-5-(1 .1)0(H  لا يوجد اثر ذو دلالة احصائية للتسويق الرقمي على نية شراء المستهلكين

 (.α ≤ 0.05عند مستوى دلالة )

لاختبار هذه الفرضية فقد استخدم تحليل الانحدار الخطي المتعدد حيث يوضح الجدول التالي 

 .نتائج اختبار هذه الفرضية
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  (4-8)جدول ال
 المستخدم لاختبار فرضية الدراسة الرئيسيةمؤشرات جودة نموذج الانحدار 

 تحليل التباين معامل التحديد )التفسير(

R R2 
R2 

 المعدلة
مصدر 
 التباين

مجموع 
 المربعات

درجات 
 الحرية

متوسط 
 المربعات

 قيمة ف
مستوى 

 الدلالة

0.658 0.649 0.641 
 10.888 4 43.554 الانحدار

 178. 278 49.365 البواقي 1.000 61.318
   282 92.919 الكلي

ومن  ية.الرئيسيبين الجدول نتائج تحليل الانحدار الخطي المتعدد لاختبار فرضية الدراسة 

الضروري التعرف على مدى ملائمة وجودة نموذج الانحدار المستخدم حيث يتم ذلك من خلال 

وهو مؤشر وصفي تتراوح قيمه  (2Rالتفسير ) أومؤشرات منها بشكل اساسي مؤشر معامل التحديد 

بين الصفر والواحد الصحيح بحيث كلما اقتربت القيم من الواحد الصحيح دل ذلك على قدرة المتغيرات 

 الأولىورتين صالمتنبأه في تفسير الاختلاف الملاحظ في قيم المتغير التابع. ويتم قياس هذا المؤشر ب

( بينما تقوم % 46.9قيمة على شكل نسبة مئوية )من خلال بيانات العينة مباشرة حيث بلغت هذه ال

الصورة الثانية لهذا المؤشر على تعديل هذه القيمة وفقا لعدد المتغيرات الداخلة في النموذج بحيث 

رضية المجتمع كاملا لاختبار الف أفرادتكون أقرب في وصف هذه القيمة فيما لو تم استخدام بينات 

( ايضا على شكل نسبة مئوية ويلاحظ % 46.1غت هذه القيمة )( المعدلة حيث بل2Rوتسمى بقيمة )

 .ان الفرق بين القيمتين ضئيل

ما المؤشر الثاني والهام في تحديد جودة النموذج المستخدم لاختبار الفرضية والذي يتم الاعتماد أ 

ى رفض الفرضية فهو اختبار تحليل التباين والذي ترتبط فيه قيمة الاختبار بمستو  أوعليه في قبول 

يتم قبول الفرضية البديلة )اي فأنه   (0.05)من أقلالدلالة بحيث إذا كانت قيمة مستوى الدلالة 
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فانه يتم رفض فرضية وجود الأثر )أي يتم  ((0.05من  أكبرفرضية وجود الاثر( بينما إذا كانت 

 رضية عدم وجود الأثر وهي الفرضية الصفرية( قبول ف

لذلك  (0.05)من  أقل( وهي 0.000وباستعراض قيمة مستوى دلالة الاختبار يتبين انها بلغت )

  .في نية الشراء أثريق الرقمي له التسو يتم رفض فرضية الدراسة والاستنتاج بان 

  .الاحصائية المرافقة لهاويوضح الجدول التالي قيم التأثير واختبارات الدلالة 

 (4-9)جدول ال
 قيم التأثير المعيارية وغير المعيارية لمجالات التسويق الرقمي في نية الشراء 

 المجالات
التأثير غير 

 المعياري
التأثير 
 المعياري

الخطأ 
 t sig المعياري

B β SE 
 011. 2.563 036. 120. 092. سعر المنتج

 015. 2.449 042. 124. 104. تقييم المشتريات
 000. 8.419 052. 421. 437. المحتوى

 000. 5.647 030. 269. 172. التقنيات الرقمية

التأثير المعيارية وغير المعيارية لمجالات التسويق الرقمي في نية الشراء يبين الجدول قيم 

حتوى اذ قد تحققت من خلال مجال الم تأثيرقيمة  أكبرن أوباستعراض قيم التأثير المعيارية يتبين 

( 0.000) التأثير( وهي قيمة دالة احصائيا حيث بلغت قيمة مستوى الدلالة لهذا 0.421بلغت )

( 0.120قد تحققت من خلال مجال سعر المنتج اذ بغت ) تأثيرقيمة  أقلبينما كانت  أقللأنها كانت 

  (0.05)من  أقل( كان 0.011وهي قيمة دالة احصائيا لان قيمة مستوى دلالتها )
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 اختبار الفرضيات الفرعية( 4-5-0)

 الولىالفرضية الفرعية ( 4-5-0-2)

.1.1)0H لا يوجد اثر ذو دلالة إحصائية عند مستوى دلالة )(α ≤0.05  )،  بين سعر

 .الردنالمنتج ونية الشراء للمستهلكين في 

لي الخطي البسيط حيث يوضح الجدول التالاختبار هذه الفرضية فقد استخدم تحليل الانحدار 

 نتائج اختبار هذه الفرضية

  (4-10)جدول ال
 الولىمؤشرات جودة نموذج الانحدار المستخدم لاختبار فرضية الدراسة الفرعية 

 تحليل التباين معامل التحديد )التفسير(

R R2 
R2 

 المعدلة
مصدر 
 التباين

مجموع 
 المربعات

درجات 
 الحرية

متوسط 
 المربعات

 قيمة ف
مستوى 

 الدلالة

0.323 0.104 0.101 
 9.687 1 9.687 الانحدار

 296. 281 83.232 البواقي 000. 32.704
   282 92.919 الكلي

. ومن لأولىايبين الجدول نتائج تحليل الانحدار الخطي البسيط لاختبار فرضية الدراسة الفرعية 

الضروري التعرف على مدى جودة نموذج الانحدار المستخدم حيث يتم ذلك من خلال مؤشرات منها 

وهو مؤشر وصفي تتراوح قيمه بين الصفر  (2Rالتفسير ) أوبشكل اساسي مؤشر معامل التحديد 

والواحد الصحيح بحيث كلما اقتربت القيم من الواحد الصحيح دل ذلك على قدرة المتغيرات المتنبأه 

من  الأولىين صورتفي تفسير الاختلاف الملاحظ في قيم المتغير التابع. ويتم قياس هذا المؤشر ب

( بينما تقوم %10.4قيمة على شكل نسبة مئوية )خلال بيانات العينة مباشرة حيث بلغت هذه ال

الصورة الثانية لهذا المؤشر على تعديل هذه القيمة وفقا لعدد المتغيرات الداخلة في النموذج بحيث 

رضية المجتمع كاملا لاختبار الف أفرادتكون أقرب في وصف هذه القيمة فيما لو تم استخدام بينات 
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( ايضا على شكل نسبة مئوية ويلاحظ % 10.1ت هذه القيمة )( المعدلة حيث بلغ2Rوتسمى بقيمة )

 .ان الفرق بين القيمتين ضئيل

ما المؤشر الثاني والهام في تحديد جودة النموذج المستخدم لاختبار الفرضية والذي يتم الاعتماد أ 

ى رفض الفرضية فهو اختبار تحليل التباين والذي ترتبط فيه قيمة الاختبار بمستو  أوعليه في قبول 

فانه يتم قبول الفرضية البديلة )اي  ((0.05من  أقلالدلالة بحيث إذا كانت قيمة مستوى الدلالة 

فانه يتم رفض فرضية وجود الأثر )أي يتم  (0.05)من  أكبرفرضية وجود الاثر( بينما إذا كانت 

 (.رضية عدم وجود الأثر وهي الصفريةقبول ف

لذلك  (0.05)من  أقل( وهي 0.000وباستعراض قيمة مستوى دلالة الاختبار يتبين انها بلغت )

 نية الشراءفي  أثرسعر المنتج له يتم رفض فرضية الدراسة واعتبار ان 

 لهاكما يبين الجدول التالي قيم التأثير واختبارات الدلالة الاحصائية المرافقة 

  (4-11)جدول ال
 لتسويق الرقمي على نية الشراءلقيم التأثير المعيارية وغير المعيارية 

 المجالات
التأثير غير 

 المعياري
التأثير 
 المعياري

الخطأ 
 t sig المعياري

B β SE 
 000. 5.719 0.043 0.323 0.247 التسويق الرقمي

التأثير المعيارية وغير المعيارية التسويق الرقمي في الحساسية للمشكلات يبين الجدول قيم 

ايجابية وذات دلالة  تأثير( وهي قيمة 0.323المعيارية يتبين انها بلغت ) التأثيروباستعراض قيمة 

( حيث يلاحظ ان قيمة مستوى الدلالة 0.000) التأثيراحصائية حيث بلغت قيمة مستوى الدلالة لهذا 

 نية الشراءي ف أثرسعر المنتج له لذلك يتم رفض فرضية الدراسة واعتبار بان  ((0.05من  لأقكانت 
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التالي نتائج التوزيع الطبيعي لبواقي الانحدار المعيارية في نموذج الفرضية ( 2) لشكلويوضح ا

 .الأولىالفرعية 

 

 الولىالمعيارية في نموذج الفرضية الفرعية  الانحدار( نتائج التوزييع الطبيعي لبواقي 0الشكل )

 الثانيةالفرضية الفرعية ( 4-5-0-0)

.1.2)0Hيوجد اثر ذو دلالة إحصائية عند مستوى دلالة  ( لا(α ≤0.05ب ،.) ين تقييم

 .الردنالمشتريات ونية الشراء للمستهلكين في 

التالي  حيث يوضح الجدوللاختبار هذه الفرضية فقد استخدم تحليل الانحدار الخطي البسيط 

 .نتائج اختبار هذه الفرضية
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  (4-12)جدول 
 مؤشرات جودة نموذج الانحدار المستخدم لاختبار فرضية الدراسة الفرعية الثانية

 تحليل التباين معامل التحديد )التفسير(

R R2 
R2 

 المعدلة
مصدر 
 التباين

مجموع 
 المربعات

درجات 
 الحرية

متوسط 
 المربعات

 قيمة ف
مستوى 

 الدلالة

0.429 0.184 0.181 
 17.085 1 17.085 الانحدار

 270. 281 75.834 البواقي 000. 63.308
  282 92.919 الكلي

يبين الجدول نتائج تحليل الانحدار الخطي المتعدد لاختبار فرضية الدراسة الفرعية الثانية. ومن 

الضروري التعرف على مدى جودة نموذج الانحدار المستخدم حيث يتم ذلك من خلال مؤشرات منها 

وهو مؤشر وصفي تتراوح قيمه بين الصفر  (2Rالتفسير ) أوبشكل اساسي مؤشر معامل التحديد 

والواحد الصحيح بحيث كلما اقتربت القيم من الواحد الصحيح دل ذلك على قدرة المتغيرات المتنبأه 

من  الأولىين صورتفي تفسير الاختلاف الملاحظ في قيم المتغير التابع. ويتم قياس هذا المؤشر ب

( بينما تقوم %18.4قيمة على شكل نسبة مئوية )خلال بيانات العينة مباشرة حيث بلغت هذه ال

الصورة الثانية لهذا المؤشر على تعديل هذه القيمة وفقا لعدد المتغيرات الداخلة في النموذج بحيث 

رضية المجتمع كاملا لاختبار الف أفرادتكون أقرب في وصف هذه القيمة فيما لو تم استخدام بينات 

( ايضا على شكل نسبة مئوية ويلاحظ % 18.1ت هذه القيمة )( المعدلة حيث بلغ2Rوتسمى بقيمة )

 .ان الفرق بين القيمتين ضئيل

ما المؤشر الثاني والهام في تحديد جودة النموذج المستخدم لاختبار الفرضية والذي يتم الاعتماد أ 

ى رفض الفرضية فهو اختبار تحليل التباين والذي ترتبط فيه قيمة الاختبار بمستو  أوعليه في قبول 

فانه يتم قبول الفرضية البديلة )اي (0.05)  من أقلالدلالة بحيث إذا كانت قيمة مستوى الدلالة 
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فانه يتم رفض فرضية وجود الأثر )أي يتم  (0.05)من  أكبرفرضية وجود الاثر( بينما إذا كانت 

 .لأثر وهي الصفرية(رضية عدم وجود اقبول ف

لذلك ( (0.05من  أقل( وهي 0.000وباستعراض قيمة مستوى دلالة الاختبار يتبين انها بلغت )

بين الجدول التالي كما ي، في نية الشراء أثر المشتريات لهتقييم يتم رفض فرضية الدراسة واعتبار ان 

  .المرافقة لهاقيم التأثير واختبارات الدلالة الاحصائية 

  (4-13)جدول ال
 قيم التأثير المعيارية وغير المعيارية للتسويق الرقمي في الاصالة

 المجالات
التأثير غير 

 المعياري
التأثير 
 المعياري

الخطأ 
 t sig المعياري

B β SE 
 000. 6.957 045. 429. 360. التسويق الرقمي

التأثير المعيارية وغير المعيارية التسويق الرقمي في الاصالة وباستعراض قيمة يبين الجدول قيم 

ايجابية ودالة احصائيا حيث بلغت قيمة  تأثير( وهي قيمة 0.429المعيارية يتبين انها بلغت ) التأثير

( (0.05من  أقل( حيث يلاحظ ان قيمة مستوى الدلالة كانت 0.000) التأثيرمستوى الدلالة لهذا 

ويوضح الرسم  ،نية الشراءفي  أثرتقييم المشتريات له لذلك يتم رفض فرضية الدراسة واعتبار بان 

 .لثانيةا البياني التالي نتائج التوزيع الطبيعي لبواقي الانحدار المعيارية في نموذج الفرضية الفرعية
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 المعيارية في نموذج الفرضة الفرعية الثانية الانحدار( نتائج التوزييع الطبيعي لبواقي 3الشكل )

 الثالثةالفرضية الفرعية ( 4-5-0-3)

.1.3)0H (يوجد اثر ذو دلالة أخصائية عند مستوى دلالة لا (α ≤ 2.25 .) بين التقنيات

 .الردنالرقمية ونية الشراء للمستهلكين في 

لي نتائج حيث يوضح الجدول التا لاختبار هذه الفرضية فقد استخدم تحليل الانحدار الخطي البسيط

 اختبار هذه الفرضية
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 (4-14جدول )ال
 مؤشرات جودة نموذج الانحدار المستخدم لاختبار فرضية الدراسة الفرعية الثالثة 

 تحليل التباين معامل التحديد )التفسير(

R R2 
R2 

 المعدلة
مصدر 
 التباين

مجموع 
 المربعات

درجات 
 الحرية

متوسط 
 المربعات

 فقيمة 
مستوى 

 الدلالة

0.595 0.354 0.352 
 32.920 1 32.920 الانحدار

 214. 281 59.999 البواقي 000. 154.180
  282 92.919 الكلي

يبين الجدول نتائج تحليل الانحدار الخطي المتعدد لاختبار فرضية الدراسة الفرعية الثالثة. ومن 

الضروري التعرف على مدى جودة نموذج الانحدار المستخدم حيث يتم ذلك من خلال مؤشرات منها 

وهو مؤشر وصفي تتراوح قيمه بين الصفر  (2Rالتفسير ) أوبشكل اساسي مؤشر معامل التحديد 

والواحد الصحيح بحيث كلما اقتربت القيم من الواحد الصحيح دل ذلك على قدرة المتغيرات المتنبأه 

من  الأولىين صورتفي تفسير الاختلاف الملاحظ في قيم المتغير التابع. ويتم قياس هذا المؤشر ب

( بينما تقوم % 35.4قيمة على شكل نسبة مئوية )خلال بيانات العينة مباشرة حيث بلغت هذه ال

الصورة الثانية لهذا المؤشر على تعديل هذه القيمة وفقا لعدد المتغيرات الداخلة في النموذج بحيث 

رضية المجتمع كاملا لاختبار الف أفرادتكون أقرب في وصف هذه القيمة فيما لو تم استخدام بينات 

( ايضا على شكل نسبة مئوية ويلاحظ %35.2غت هذه القيمة )( المعدلة حيث بل2Rوتسمى بقيمة )

 .ان الفرق بين القيمتين ضئيل

ما المؤشر الثاني والهام في تحديد جودة النموذج المستخدم لاختبار الفرضية والذي يتم الاعتماد أ 

ى رفض الفرضية فهو اختبار تحليل التباين والذي ترتبط فيه قيمة الاختبار بمستو  أوعليه في قبول 

فانه يتم قبول الفرضية البديلة )اي  (0.05)من  أقلالدلالة بحيث إذا كانت قيمة مستوى الدلالة 
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فانه يتم رفض فرضية وجود الأثر )أي يتم  (0.05)من  أكبرفرضية وجود الاثر( بينما إذا كانت 

 رضية عدم وجود الأثر وهي الصفرية( قبول ف

لذلك  (0.05)من  أقل( وهي 0.000وباستعراض قيمة مستوى دلالة الاختبار يتبين انها بلغت )

 في نية الشراء   أثرنوع المتجر له يتم رفض فرضية الدراسة والاستنتاج بان 

 كما يبين الجدول التالي قيم التأثير واختبارات الدلالة الاحصائية المرافقة لها 

 ( 4-15جدول )ال
 نية الشراءقيم التأثير المعيارية وغير المعيارية لمجالات التسويق الرقمي على 

 المجالات
التأثير غير 

 المعياري
التأثير 
 المعياري

الخطأ 
 t sig المعياري

B β SE 
 000. 12.417 050. 595. 617. الرقميالتسويق 

قيمة  المعيارية التسويق الرقمي في الطلاقة وباستعراض وغيرالتأثير المعيارية يبين الجدول قيم 

ايجابية ودالة احصائيا حيث بلغت قيمة  تأثير( وهي قيمة 0.595المعيارية يتبين انها بلغت ) التأثير

 ((0.05من  أقل( حيث يلاحظ ان قيمة مستوى الدلالة كانت 0.000) التأثيرمستوى الدلالة لهذا 

 (5الشكل )ح ويوض، نية الشراءثر في أنوع المتجر له لذلك يتم رفض فرضية الدراسة واعتبار بان 

 .الثالثة التالي نتائج التوزيع الطبيعي لبواقي الانحدار المعيارية في نموذج الفرضية الفرعية
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 في نموذج الفرضية الفرعية الثالثة الانحدار( نتائج التوزييع الطبيعي لبواقي 4الشكل )

 الرابعةالفرضية الفرعية ( 4-5-0-4) 

.1.4)0H  ) 0.05لا يوجد اثر ذو دلالة إحصائية عند مستوى دلالة) ≥ α ، ) بين المحتوى

  . الردنفي  فرادونية الشراء للأ

استخدم تحليل الانحدار الخطي البسيط حيث يوضح الجدول التالي نتائج لاختبار هذه الفرضية فقد 

 .اختبار هذه الفرضية

 (4-16جدول )ال
 مؤشرات جودة نموذج الانحدار المستخدم لاختبار فرضية الدراسة الفرعية الرابعة 

 تحليل التباين معامل التحديد )التفسير(

R R2 
R2 

 المعدلة
مصدر 
 التباين

مجموع 
 المربعات

درجات 
 الحرية

متوسط 
 المربعات

 قيمة ف
مستوى 

 الدلالة

0.469 0.220 0.217 
 20.418 1 20.418 الانحدار

 258. 281 72.501 البواقي 000.  79.136
   282 92.919 الكلي
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يبين الجدول نتائج تحليل الانحدار الخطي المتعدد لاختبار فرضية الدراسة الفرعية الرابعة. ومن 

المستخدم حيث يتم ذلك من خلال مؤشرات منها  الانحدارالضروري التعرف على مدى جودة نموذج 

وهو مؤشر وصفي تتراوح قيمه بين الصفر  (2Rالتفسير ) أوبشكل اساسي مؤشر معامل التحديد 

والواحد الصحيح بحيث كلما اقتربت القيم من الواحد الصحيح دل ذلك على قدرة المتغيرات المتنبأه 

من  الأولىين صورتفي تفسير الاختلاف الملاحظ في قيم المتغير التابع. ويتم قياس هذا المؤشر ب

( بينما تقوم % 22.0قيمة على شكل نسبة مئوية )خلال بيانات العينة مباشرة حيث بلغت هذه ال

الصورة الثانية لهذا المؤشر على تعديل هذه القيمة وفقا لعدد المتغيرات الداخلة في النموذج بحيث 

رضية المجتمع كاملا لاختبار الف أفرادبينات  استخدامتكون أقرب في وصف هذه القيمة فيما لو تم 

( ايضا على شكل نسبة مئوية ويلاحظ %21.7غت هذه القيمة )( المعدلة حيث بل2Rوتسمى بقيمة )

 ان الفرق بين القيمتين ضئيل

ما المؤشر الثاني والهام في تحديد جودة النموذج المستخدم لاختبار الفرضية والذي يتم الاعتماد أ 

ى رفض الفرضية فهو اختبار تحليل التباين والذي ترتبط فيه قيمة الاختبار بمستو  أوعليه في قبول 

فانه يتم قبول الفرضية البديلة )اي  (0.05)من  أقلالدلالة بحيث إذا كانت قيمة مستوى الدلالة 

فانه يتم رفض فرضية وجود الأثر )أي يتم  (0.05)من  أكبرفرضية وجود الاثر( بينما إذا كانت 

 رضية عدم وجود الأثر وهي الصفرية( قبول ف

لذلك  ((0.05من  أقل( وهي 0.000وباستعراض قيمة مستوى دلالة الاختبار يتبين انها بلغت )

 في نية الشراء   أثرالمحتوى له يتم رفض فرضية الدراسة والاستنتاج بان 

 كما يبين الجدول التالي قيم التأثير واختبارات الدلالة الاحصائية المرافقة لها 
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 ( 4-17جدول )
 نية الشراءقيم التأثير المعيارية وغير المعيارية لمجالات التسويق الرقمي على 

 المجالات
التأثير غير 

 المعياري
التأثير 
 المعياري

الخطأ 
 t sig المعياري

B β SE 
 000. 8.896 034. 469. 300. الرقميالتسويق 

التأثير المعيارية وغير المعيارية التسويق الرقمي في الطلاقة وباستعراض قيمة يبين الجدول قيم 

( وهي قيمة تأثير ايجابية ودالة احصائيا حيث بلغت قيمة 1.568المعيارية يتبين انها بلغت ) التأثير

 ((0.05من  أقل( حيث يلاحظ ان قيمة مستوى الدلالة كانت 0.000) التأثيرمستوى الدلالة لهذا 

 نية الشراء في  أثرالمحتوى له لذلك يتم رفض فرضية الدراسة واعتبار بان 

التوزيع الطبيعي لبواقي الانحدار المعيارية في نموذج الفرضية الفرعية  نتائج (5الشكل )ويوضح 

 .الرابعة

 لبواقي الانحدار المعيارية في نموذج الفرضية الفرعية الرابعةنتائج التوزييع الطبيعي ( 5الشكل )
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 :الفصل الخامس
 النتائج والتوصيات

  

:  الفصل الخامس
اتالنتائج والتوصي

المقدمة

مناقشة النتائج 
والفرضيات 

التوصيات 
والمقترحات
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:الفصل الخامس  
 النتائج والتوصيات

 المقدمة  1-5

 فرادأيتضمن هذا الفصل مناقشة النتائج في ضوء نتائج التحـليل الاحـصائي من خلال استجابات 

العالمية  زياءالعينة هذه الدراسة والتي هدفت لتحديد أثر التسويق الرقمي على نية الشراء لماركات الأ

 . الأردنفي عمان / 

 النتائج 2-5

 أي الماركات الكثر تفضيلاً النتائج المتعلقة ب

عينة البحث  فرادلأ بالنسبةالماركات كانت تفضيلا  أكثران  الإحصائينتائج التحليل من يتبين 

نة عي أفرادالماركات تفضيلا بين  أقل( بينما كانت % 61.3( اذ بلغت نسبة تفضيلها )Zaraهي )

( وتباينت نسب تفضيل الماركات العالمية %9.9( اذ بلغت نسبة تفضيلها )Dieselالبحث هي )

 . بين هاتين النسبتينالأخرى 

 الدراسةفي حول متغيرات النتائج المتعلقة بالتحليل الوص

 أبعادهبالدراسة بأن استخدام التسويق الرقمي  لهذهوجِد من خلال الاطلاع على التحليل الوصفي 

لمتوسطات ( كانت متوسطة فكانت القيَم لريات، المحتوى، التقنيات الرقمية)سعر المنتج، تقييم المشت

( بمتوسط كلي قدرهُ 3.283، 3.761، 3.625، 3.643راء عينة الدِراسة على التوالي )الحسابية لآ

المستوى المتوسط حول وجود التسويق  إلىعلى مقياس ليكرت الخماسي حيث يشير  (3.578)

  .العالمية زياءالرقمي في ماركات الأ
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ق والاعلان العالمية للتسوي زياءإن التسويق الرقمي هو فضاء مناسب لماركات الأ الباحثةوتفسر 

والماركات العالمية في هذا  زياءالجمهور المهتم بمتابعة الأ، حيث إن منتجاتهاوعرض سلعها / 

القطاع لديهم الرغبة بمتابعة الإعلانات التي تقدمها الشركات كونها توفر عليهم الوقت والجُهد في 

 . ة ممكنةكلفنيتهم في الشراء بأقل ت مما يؤثر علىحاجاتهم ورغباتهم  اذواقهم ويلبييناسب  عماالبحث 

  (شة نتائج أبعاد المتغير المستقل )التسويق الرقميمناق (1-2-5)

  المنتج:سعر  1.

من  دنالأر العالمية في عمان/  زياءإن نسبة سعر المنتج في ماركات الأ إلى النتائجتوصلت 

 .حصاء الوصفي كانت متوسطةحليل الإوجهة نظر وحدة الت

 اةأدالذ ي يوضح إجابات عينة الدراسة على الفقرات الخاصة ب (4-2)الجدول رقم  إلىبالرجوع 

 بفقرات المتغير الفرعي الأول )سعر المنتج( للمتغير المستقل )التسويق الرقمي( تتعلقالدراسة والتي 

 (4.000) – (3.303)اذ ظهرت النتائج بأن المتوسطات الحسابية لِمُتغَير سعر المنتج تراوحت بين 

ط المستوى المتوس إلى يشيرعلى مقياس ليكرت الخماسي والذي  (3.643)مقدار المتوسط الكلي  وبَلغ

   .حسب رأي عينة الدراسة للاستجابة

العالمية  زياءبين فقرات المجال " أفضل شراء السلع من ماركة الأ الأولىوقد جاءت في المرتبة  

معياري قَدره  وانحراف (4.000)حسب قدرتي المادية " بمتوسط حسابي قَدرهُ  بها،رغب أالتي 

 العالمية التي ارغب بها، بغض النظر زياءأفضل الشراء من ماركة الأفقرة " بينما حققت  (0.870)

( 3.303بين فقرات المجال اذ بلغت قيمة المتوسط الحسابي لهذه الفقرة ) الأخيرةالمرتبة  ”عن سعرها

 ط.متوس من النتائج انهُ  يلاحظكما  (1.077)اف معياري قَدره وانحر 
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جات حول السلع والمنت وعي المستهلكينوتفسر الباحثة هذا بأن وجود التسويق الرقمي زاد 

قادرين على المقارنة بين المزايا والاسعار وبدئوا يبحثون عن سلع ومنتجات ذات جودة  وأصبحوا

يختلف عن توقعاتهم تنخفض نيتهم في الشراء وقد تشابهت  ذا كان السعرإعالية وسعر منخفض ف

 .(,DiRusso, 2011 Mudambi & Schuffنتائج دراستي هذه مع دراسة )

 المشترياتتقييم  2.

ة نظر العالمية من وجه زياءمستوى تقييم المشتريات في ماركات الأ إن إلىتوصلت النتائج  

 حصاء الوصفي كانت متوسطةوحدة التحليل الإ

والذي يبين إجابات العينة على فقرات الدراسة والذي يتعلق بفقرات  (4-3)الجدول  إلىبالرجوع 

يث أظهرت النتائج ، حمتغير المستقل ) التسويق الرقمي(المتغير الفرعي الثاني )تقييم المشتريات( لل

كلي مقداره  ( وبمتوسط3.725 –(3.507إن المتوسط الحسابي لمتغير تقييم المشتريات تـراوحت بين 

أن المستوى متوسط لتقييم المشتريات على  إلىعلى مقياس ليكرت الخماسي والذي أشار  (3.625)

ابحث عن آراء المستهلكين عبر المتجر الرقمي عند تفضيلي وقد حققت فقرة " ، حسب رأي العينة

( 3.725بين فقرات المجال اذ بلغت قيمة المتوسط الحسابي لهذا الفقرة ) الأولىالمرتبة "  لسلعة ما

 (3.625)والذي أتضح من النتائج أنه اعلى من المتوسط الحسابي لمتغير تقييم المشتريات حيث بلغ 

أثق بالمعلومات التي أحصل "  فقرة ، فيما حققت (0.922)معياري بلغ  وانحرافمعياري بلغ  وانحراف

 الأخيرةالمرتبة  ”ا التي أفضله زياءراء المستهلكين في المتجر الرقمي لماركة الأآلال عليها من خ

 همعياري قدر  وانحراف (،3.507ذ بلغت قيمة المتوسط الحسابي لهذه الفقرة )إبين فقرات المجال 

(0.880). 
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 وأرائهم قد تحفز المستهلك على شراء منتج آوتفسر الباحثة هذا في أن تقييمات المشترين و 

تزيد من ثقة المستهـلكين حول السلع والمنتجات التي يبحثون عنها في حال كان  لأنهاعنه  الابتعاد

تقييمات ، لكن غياب المعايير في نشر المنطقي نابع عن تجارب المستهـلكينالمصدر موثوق وحقيقي و 

دعاء اة لدى المستهلك في حال كانت معلومات تم نشراها بوالتعليقات يؤثر سلباً على صورة الشرك

بقاء فقط  كاذب ويجب على الشركات التحقق من التعليقات والتقييمات وفلترتها بصورة مستمرة وا 

تي ليس لها صلة ال أوالتعليقات والتقييمات التي لها صلة بالمحتوى وحذف التعليقات الغير مناسبه 

 (. 2019ستفسارات الجمهور وقد اتفقت هذه النتيجة مع دراسة )الحوري،بالموضوع  والرد بسرعة على ا

 المحتوى 3.

من  الأردنالعالمية في عمان /  زياءإن مستوى المحتوى في ماركات الأ إلى النتائجتوصلت 

  .حصاء الوصفي كانت مرتفعةوجهة نظر وحدة التحليل الإ

والذي يبين إجابات العينة على فقرات المتغير الفرعي الثالث  (4-4)الجدول  إلىبالرجوع 

 متغيرلاذ أظهرت النتائج إن المتوسط الحسابي  (،)المحتوى( للمتغير المستقل )التسويق الرقمي

على مقياس ليكرت الخماسي  (3.761)( وبمتوسط كلي قَدَره (3.609-3.887المحتوى يتراوح بين 

 والذي أشار إن المستوى مرتفع على حسب رأي العينة.

إن نتائج التحليل الوصفي تفسر حصول بُـعد المحتوى على أعلى نتيجة  إلىالباحثة  توصلتوقد 

ي و زيادة الاهتمام بالتطورات والتغييرات السريعة الذ الإنترنتوقد فسرت هذا الباحثة بسبب وجود 

زيادة نسب الوصول المجاني ، تعريف العملاء بالمنتجات والخدمات التي تقدمها الشركة  إلىأدى 

التجارية، بناء علاقات متينة مع العملاء الحاليين والعملاء  بالعلامةوكيفية استخدامها، نشر الوعي 
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 دالمحتملين وكسب ولائهم وحثهم على التفاعل، وكذلك بسبب تقليص التكاليف على المدى البعي

 .(Shaikh& Nigade,2020)وزيادة المبيعات وقد اتفقت هذه النتيجة مع دراسة 

  الرقميةالتقنيات  4.

 الأردن العالمية في عمان / زياءفي ماركات الأ التقنيات الرقميةان مستوى  إلىتوصلت النتائج 

 حصاء الوصفي كانت متوسطة لإمن وجهة نظر وحدة التحليل ا

والذي يبين إجابات العينة على فقرات المتغير الفرعي الرابع وهو  (4-5)الجدول  إلىبالرجوع 

ير ، اذ أظهرت النتائج إن المتوسط الحسابي لمتغلمتغير المستقل )التسويق الرقمي()نوع المتجر( ل

على مقياس ليكرت  (3.283)( وبمتوسط كلي قدرهُ (3.067-3.401يتراوح بين التقنيات الرقمية 

 .لمستوى متوسط على حسب رأي العينةالخماسي والذي أشار أن ا

لتجارية ا وتقوية العلامةهذا بأن نوع التقنيات الرقمية تعزز من نمو المبيعات  الباحثةوتفسر 

يجابي ر إأن يكون لها تأثي إلىللماركة كما يساهم في ترويج المبيعات اذ تميل الشبكات الاجتماعية 

ث التسويق ويشارك بح المبيعات،، ويؤثر تحسين محركات البحث على نمو بناء العلامة التجارية على

 . (Cizmic,2015)عبر البريد الإلكتروني بالتواصل مع العملاء وقد اتفقت هذه النتيجة مع دراسة 

 ( مناقشة نتائج المتغير التابع )نية الشراء( (2-2-5

من  ردنالأالعالمية في عمان /  زياءان مستوى نية الشراء في ماركات الأ إلى النتائجتوصلت 

 حصاء الوصفي كانت مرتفعة.وجهة نظر وحدة التحليل الإ

، المتغير التابع )نية الشراء( والذي يبين إجابات العينة على فقرات (4-6) الجدول إلىبالرجوع 

وبمتوسط  (3.377 – 3.989)اذ أظهرت النتائج إن المتوسط الحسابي لهذا المتغير تراوحت بين 
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أن المستوى مرتفع على حسب  إلى يشيرعلى مقياس ليكرت الخماسي والذي  (3.704)كلي قدره 

 رأي عينة الدراسة.

عرض عن علان والوهذا يؤكد بأن التسويق الرقمي بيئة مناسبة للماركات العالمية والشركات للإ

هلك سلوك المست وتوجيهمنتجاتهم وخدماتهم للاحتفاظ بالعملاء الحاليين واكتساب عملاء جدد 

فقت هذه وتوليد الرغبة لدى المستهلكين في الشراء وقد ات ورغباته حاجاتهالشراء وتلبية  إلىللتخطيط 

 (.(Wibisurya ,2018النتيجة مع دراسة 

 الفرضياتختبار االنتائج المتعلقة ب 3-5

 بعادهأالتي تعنى بأثر التسويق الرقمي من خلال  الأولىنتائج الفرضية الرئيسية  إلىبالرجوع  .0

كين فقد على نية شراء المستهل المحتوى(، يم المشتريات، التقنيات الرقمية، تقيالمنتج )سعر

ن معامل التحديد  (0.685)هي  Rتبين إن قيمة معامل الارتباط  عند  (0.461)قد بلغ  2Rوا 

 يرالمتغأي إن نسبة التغيير الحاصلة للمتغير التابع من قبل  (α ≤ 0.05)مستوى دلالة 

لذلك يتم رفض الفرضية العدمية وقبول الفرضية البديلة والاستنتاج بان  (%46.1)المستقل 

 .في نية الشراء أثرالتسويق الرقمي له 

ذو دلالة إحـصائية لسعر المنتج على نية شراء المستهلكين في  أثريوحد  هأظهرت النتائج أن .2

ن (α ≤ 0.05دلالة )عند مستوى  R (0.323) الارتباط، اذ بلغ مقدار الأردنعمان /   وا 

للمتغير  (%10.1)وهذا يفسر إن نسبة التغيير الحاصلة  2R (0.101)نتيجة معامل التحديد 

عراض قيمة وباست التابع والذي نتجَ عن التغير الحاصل في المتغير المستقل )سعر المنتج(

لذلك يتم رفض  (0.05)من  أقلوهي  (0.000)مستوى دلالة الاختبار يتبين انها بلغت 

 .نية الشراءفي  أثرسعر المنتج له فرضية الدراسة واعتبار ان 
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حصائي بوجود أثر ذو دلالة إحصائية لتقييم المشتريات على نية أظهرت نتائج التحليل الإ .0

 عند مستوى دلالة R  (0.429)، اذ بلغ مقدار الارتباط الأردنشراء المستهلكـين في عمان / 

(α ≤0.05)  2ومعامل التحديدR   ويتم تفسير هذا إن نسبة التغيير كانت  (0.181)بلغ مقدار

للمتغير التابع )نية الشراء( الناتج عن التغيير الحاصل في المتغير المستقل وهو  (18.1%)

 أقلوهي  (0.000)وباستعراض قيمة مستوى دلالة الاختبار يتبين انها بلغت تقييم المشتريات 

 .ي نية الشراءله اثر ف تقييم المشترياتلذلك يتم رفض فرضية الدراسة واعتبار ان  (0.05)من 

متغير التابع وال الرقمية( )التقنياتأظهرت النتائج وجود علاقة إيجابية بين المتغير المستقل  .5

 عند مستوى دلالة (0.595) مقدارهحيث بلغ  R)نية الشراء( من خلال نتيجة معامل الارتباط 

(α ≤0.05). 2 الارتباطما معامل أR  ويتم تفسير هذا بأن نسبة التغيير  (0.352)قد بلغ

والذي نتجَ عن التغيير الحاصل في المتغير المستقل  (%35.2)الحاصلة في المتغير التابع 

 أقلوهي  (0.000)وباستعراض قيمة مستوى دلالة الاختبار يتبين انها بلغت  )نوع المتجر(

 .ي نية الشراءف أثروع المتجر له نلذلك يتم رفض فرضية الدراسة والاستنتاج بان  (0.05)من 

يجابية بين المتغير المستقل )المحتوى( إبوجود علاقة  الإحصائيأظهرت نتائج التحليل  .5

الذي بلغ   Rوالمتغير التابع )نية الشراء( وقد تبين هذا من خلال نتيجة معامل الارتباط

ويتم تفسير  2R (0.217)رتباط  ما معامل الاأ .( α ≤0.05)عند مستوى دلالة   (0.469)

اصل في حوقد نتج عن التغيير ال (%21.7)هذا بأن نسبة التغير الحاصلة في المتغير التابع 

 (0.000)وباستعراض قيمة مستوى دلالة الاختبار يتبين انها بلغت المتغير المستقل )المحتوى( 

في نية  رأثالمحتوى له لذلك يتم رفض فرضية الدراسة والاستنتاج بان  (0.05)من  أقلوهي 

 .الشراء
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  التوصيات 4-5

لاقتصاد اتوصي الباحثة صناع القرار بضرورة الاهتمام بالتسويق الرقمي لكونه محرك لعجلة  .0

إقامة الندوات والمؤتمرات وتشجيع الجهات الفاعلة في المجالات التجارية على التحول  وضرورة

 الرقمي. التسويق  استخدامالرقمي وتطوير السياسات التي من شأنه ان يعزز 

ها لاستدامة اعمالالتوسع في استخدام التسويق الرقمي ياء العالمية ز ماركات الأيجب على  .2

لاء عداد كبيرة من العمأذ يوجد إ، جاتها على التقنيات الرقميةومنتوالاهتمام بعرض سلعها 

 .الذين يستخدمون هذه المواقع والمحركات للبحث عن حاجاتهم ورغباتهم

العالمية والتي تستخدم التسويق الرقمي التركيز على طريقة عرض  زياءيجب على ماركات الأ .0

يعترفون  يجعل المستهلكين لأنهبالمعلومات المنشورة حول السلع والمنتجات  والاهتمامالمحتوى 

الماركات كقائد فكري بالصناعة ويساعدها على ترسيخ الفكرة التي تود الماركة إرسائها  بهذه

 .كين وهذا لهُ أثر إيجابي عليهمبناء علاقات دائمة مع المستهل إلىفي عقولهم مما يؤدي 

بالتعليقات وتقييمات المستهلكين عبر المتاجر الرقمية  الاهتمام زياءيجب على ماركات الأ .5

تؤثر بشكل مباشر على قناعات العملاء الحاليين والمحتملين  لأنهاأخذها بعين الاعتبار و 

 .راء وتعكس صورة العلامة التجاريةورغباتهم في الش

المتوفرة عن السلع من خلال وضوح المعلومات الرقمية تسهيل عملية استخدام المتاجر  .5

 والتوصيل.وطريقة الدفع  والاسعار

عدد ممكن  رأكباكتساب جميع الفرص الممكنة و  لاستغلالالالكتروني منة للدفع آوتوفير طرق  .6

  .من الزبائن



97 

العالمية أن يكون لديها تسعير دقيق للسلع والمنتجات ومعرفة  زياءيجب على ماركات الأ  .7

 .المستهدفةماهي تصورات المستهلكين ومن هم الفئة 

ومحاولة التواجد في جميع المنصات  الرقمية تقنياتالاهتمام بال زياءيجب على ماركات الأ .8

 البحث.ومواقع التواصل الاجتماعي ومحركات 

 الدراسات المستقبلية  5-5

هذه الدراسة على ماركات  ةقامإوتوصي الباحثة ب ،الأردنأقيمت هذه الدراسة في عمان /  .0

 أخرى.العالمية في دول  زياءالأ

العالمية في ماركات  زياءإجراء المزيد من الدراسات والأبحاث عن نية الشراء من ماركات الأ .2

 .لصةوقطاعات أخرى والتعرف على التشابه والاختلاف بين النتائج المستخ

إجراء المزيد من الدراسات على أبعاد مستقلة مختلفة عن المذكورة في هذه الدراسة قد تؤثر  .0

 .على نية الشراء

  .على التسويق الرقمي  Covid-19تأثير جائحةجراء دراسات حول إ .5
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 (2الملحق )
 نموذج استبانة الدراسة

 

 استبانة للتحكيم

 تحية طيبة وبعد ،،،

 "عالمية ال زيياءنية الشراء من ماركات ال اثر التسويق الرقمي على "  تقوم الباحثة بدراسة بعنوان

بعنوان  الأعمالتقوم الباحثة بإجراء دراسة ضمن متطلبات الحصول على درجة الماجستير من كلية  

 العالمية(. زياء: )أثر التسويق الرقمي على نية الشراء لماركات الأ

بهدف التعرف على مفهوم التسويق الرقمي وأهميته والعوامل التي تؤثر عليه، والتعرف على مفهوم 

راء التحقق من أثر التسويق الرقمي على نية الش إلىفيه، بالإضافة  المؤثرةنية الشراء وأهم العوامل 

 .زياءالأ

حث العلمي البيرجى التكرم بالإجابة عن فقرات الاستبانة، مع العلم أن الاجابات ستستخدم لأغراض 

 .وستعامل بسرية تامة

 وتفضلوا بقبول فائق الاحترام

 2121تشرين الثاني/               الباحثة: راوان ثائر النعيمي         إشراف: د عبدالله بطاينة

 )الخصائص الديموغرافية(أولًا: المعلومات العامة 

 المناسب:( في المكان  الإجابة المناسبة عن طريق وضع إشارة )  اختياريرجى 
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 :الجنس .2

     أنثى      ذكر 

 الاجتماعية:حالة ال  .0

 مطلق                    أرملمتزوج                                          زب  أع

 العمر: .3

                   سنه 28-08من                 سنه فأقل             08

 سنة فأكثر 08                        سنة 08-28من 

 المؤهل العلمي: .4

 دراسات عليا ثانوية عامة فأقل                 دبلوم                 بكالوريوس           

 (:)للأسرةالدخل الشهري  .5

              دينار 0511-0110من                          دينار فأقل 0111

 فأكثر دينار 2110                       دينار 2111-0510من 

  تفضل: التأليهأي الماركات  .6

 Tommy Hilfiger            Hugo Boss          Diesel         

   Zara          Mango        Lacoste             H&M                 
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 الاستبانة أسئلةالقسم الثاني: 

رقم 
 الفقرة

 
 الفقرة

موافق 
 بشدة

غير  محايد موافق
 موافق

غير موافق 
 بشدة

يتجاوزي  الوسائط الرقمية فهو استخدامالتسويق الرقمي هو عملية ترويج للسلع والمنتجات عن طريق المتغير المستقل: 
كل مالة علاقة بالتكنلوجيا الحديثة مثل التسويق عبر الرسائل النصية،  رايتهليضم تحت  الإنترنتفكرة التسويق على 

وغيرها حيث يتم التحكم بالفئة المستهدفة من اجل كسب  الإنترنتتطبيقات الهواتف الذكية، والتلفزييونات المتصلة ب
 العملاء الحاليين وبالتالي زييادة أرباح الشركة.عملاء جدد وخدمة 

  الذي يجب على المستهلكين دفعه مقابل منتج ما.المبلغ النقدي سعر المنتج: 

2 
أرغب التي العالمية  زيياءالشراء من ماركة ال  أفضل

      .بغض النظر عن سعرها بها،

 ،العالمية التي أفضلها زيياءمن ماركة ال  ةلسلعار ااخت 0
 .المفاضلة من حيث سعر المنتج إلىيعود 

     

العالمية التي  زيياءشراء السلع من ماركة ال  أفضل 3
      .أرغب بها، حسب قدرتي المادية

 ذاإ أرغب بهاالمقلدة للماركة التي  زيياءأفضل شراء ال  4
      .ملحوظاً  كان فارق السعر

خدمة ما تم شرائها من خلال الوسائط الرقمية والتي  أووهي اراء المستهلكين وخياراتهم عن سلعة تقييم المشتريات: 
 الشراء.تؤثر على نية المستهلكين في 

5 
أثق بالمعلومات التي أحصل عليها من خلال اراء 

 التي زيياءالمستهلكين في المتجر الرقمي لماركة ال 
 أفضلها.

     

 الرقمي عندابحث عن اراء المستهلكين عبر المتجر  6
      .ام سلعةتفضيلي 

بناءً  أرغب بهامن الماركة التي  زيياءشراء ال فضل أ 7
      على تقييم المستهلكين.

لنفس للمستهلكين عن سلعة ما راء الايجابية الآ 8
 الشراء.نيتي في على يؤثر  أفضلهاالماركة التي 

     

 جلمقاطع فديو من ا أوصور  نص،سواء كانت  لوسائط الرقميةعلى اها بنشر  ةالتي تقوم الشرك الرسالةالمحتوى:  .3
 كسب ثقة المستهلكين وجذب انتباههم للشراء.

عند تسويقها  فضلهاالتي أ زيياءتستخدم شركة ال  9
      .لخدماتها رقمياً خاصية التذكير بميزية علامتها التجارية

22 
 محتوى مبتكر يجذبالعالمية  زيياءال شركة  تستخدم

       .للشراء المستهلكين
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سويق تأفضلها في التي العالمية  زيياءشركة ال تستخدم  22
      المستهلكين إدراكميزية التأثير على  منتجاتها رقمياً 

20 
عند  أفضلهاالتي العالمية  زيياءال  تستخدم شركة

 لكسب ثقة برامج استخدام رقمياً  تسويقها لخدماتها
 المستهلكين

     

وهي المنصة الرقمية التي تستخدمها الشركة لتسويق* منتجاتها وخدماتها من خلالها * حيث  الرقمية:التقنيات  .4
 تمكن المستهلكين من الشراء منها.

      .الاجتماعيالشراء من خلال مواقع التواصل أقوم ب 23
      للشركة. الالكترونيالشراء من خلال الموقع أقوم ب 24
      .على الهاتف المحمول من خلال التطبيقأقوم بالشراء  25

 خدمة معينة في المستقبل أو سلعة والادراك لشراء الاستعداد أوالمتغير التابع: إمكانية قيام المستهلكين بالتخطيط 
 الرقمي.بالاستعانة بالتسويق 

تلفت اعلانات التسويق الرقمي نظري اثناء استخدام  26
      وتحفزيني للشراء   تالإنترن

تعتبر الاعلانات الرقمية وسيلة جيدة للحصول على  27
      أرغب بشرائها ن سلعةع معلومات

      سلع اقوم بزييارة المتاجر الرقمية للتعرف على ال 28

 التي انوي زيياءال تساعدني الاعلانات الرقمية بمقارنة  29
      .بين الماركاتشرائها 

تساعدني الاعلانات الرقمية في التعرف على أنواع  02
      سلعة ما.الماركات المتوفرة 

      السلع.تقدم الاعلانات الرقمية معلومات كافية عن  02
      ا دون غيره سلعة تعزيزي الاعلانات الرقمية رأيي في 00
      .الرقمية رغبتي في الشراء تثير الاعلانات 03

اختيار الماركة  على تساعدني الاعلانات الرقمية 04
      .الفضل بالنسبة لي

      الرقمية نيتي في الشراء الإعلاناتتعزيزي  05
      .الشراء الرقمي إلىتدفعني الاعلانات الرقمية  06
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 (0الملحق )
 بأسماء الساتذة محكمي استبانة الدراسة قائمة

 الجامعة الاسم التسلسل
 جامعة الشرق الأوسط د. أحمد علي صالح 1
 ية الألمانيةالأردنالجامعة  د. تسنيم الفلاح 2
 جامعة العلوم التطبيقية د. نورس نصيرات 3
 جامعة الشرق الأوسط د. عبد العزيز الشرباتي 4
 العلوم التطبيقيةجامعة  د. شاكر القضاة 5
 جامعة الشرق الأوسط  د. نهلة الظاهر 6
 جامعة الشرق الأوسط د. هنادي سهلب 7
 جامعة البترا د. نضال الصالحي 8

 

 


