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 سبوك، انستغرام.فيال، علنة، التسويق عبر محركاتالكلمات المفتاحية: نية العميل الم

لدراسة المعلنة، أجريت ا المستهلكالتسويق عبر محركات البحث على نيّة  تأثيرهدف هذا البحث لدرسة 
على عينة من مستهلكي الأدوات الكهربائية في مدينة حمص، واتبع الباحث المنهج الوصفي. لتوصيف 

ات وتم تحليل البيان الظاهرة المدروسة من حيث ورودها بالدراسات السابقة والمراجع التي تمّ اعتمادها،
ة الأدوات الكهربائي عملاءفقرة لجمع البيانات التي تعبر عن آراء  24من خلال استبانة مكونة من المجمعة 

استبانة الكترونية  400في مدينة حمص ممن يتسوقون عبر وسائل التواصل الاجتماعي. حيث تمّ توزيع 
 وات الكهربائية، وتمّ تحليل البيانات على برنامجالأدوات الكهربائية لبعض معارض بيع الأد عملاءعلى 

SPSS 25 ومن أهم النتائج التي توصل إليها الباحث: وجود علاقة ارتباط مقبولة بين الاعتماد من قبل ،
بائعي الأجهزة الكهربائية على وسائل التواصل الاجتماعي المنشورة على محركات البحث وبين تحفيز نية 

 العميل المعلنة.
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The Impact of Search Engine Marketing On 
Declared Consume Intention 

 (An Applied Study on Consumers of 
Electrical Appliances In Homs City) 

Abstract 

The aim of this research was to study the impact of search engine 
marketing on consumer stated intent. The study was conducted on a 
sample of electrical appliance consumers in Homs. The researcher followed 
a descriptive approach to describe the phenomenon under study in terms 
of its occurrence in previous studies and references. The collected data 
was analyzed through a 24-item questionnaire to gather data expressing 
the opinions of electrical appliance customers in Homs who shop via social 
media. Four hundred electronic questionnaires were distributed to electrical 
appliance customers at selected electrical appliance showrooms. The data 
were analyzed using SPSS 25. Among the most important findings reached 
by the researcher were: an acceptable correlation between electrical 
appliance sellers' reliance on social media published on search engines 
and the stimulation of customer stated intent.  

Key words: Declared Customer Intent, Search Engine Marketing 
(SEM), Facebook, Instagram. 
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 مقدمة:

 ئة الالكترونيةالبيضمن المستهلكين لإيجاد الأشياء التي يريدونها ويحتاجون إليها  يبحثغالباً ما 
إذ يوجد بها مليارات الصفحات. فكيف يمكن لأي مستهلك الوصول للمنتج الذي  ؛الشديدة التنافسية

 الأكثر رونياً الكتمن طرق البحث وباعتبار إن البحث الالكتروني على مواقع الويب هو  .يبحث عنه؟
محركات البحث لإيجاد خوارزميات تعمل على توجيه زيارات المستهلكين باتجاه  ، سعتّ شيوعاً 

وزيادة  ،ةالمنتجات التي يبحثون عنها. وبالتالي ساعدت محركات البحث في تحقيق المبيعات الفعليّ 
 ثهذه المبيعات للشركات التي تعتمد على محركات البحث في إعلاناتها عن المنتجات التي يبح

وبالتالي نستطيع القول إن المستهلكين الذين يعتمدون على الويب في البحث عن . عنها المستهلكين
التسويق  ثرألذا سنركز في بحثنا هذا على  .ة حقيقة في الشراءلديهم نيّ  ؛المنتجات التي يريدونها
  ة المستهلكين المعلنة.في نيّ على محركات البحث 

 الدراسات السابقة:

 العربية :الدراسات 

 من الشراء نية على الرقمي التسويق أثر"بعنوان: 2021،جمعه جمعه ثائر دراسة راوان -1
 ."الأزياء العالمية ماركات

تقييم المشتريات،  المنتج، سعر (بأبعاده: الرقمي التسويق أثر على التعرف إلى الدراسة هذه هدفت
 سةراالد أهداف ولتحقيق العالمية، الأزياء ماركات من الشراء ةنيّ  على )المحتوى الرقمية، التقنيات

واعتمدت  سة،راالد ناتابي لتحليل SPSS برنامج إلى بالإضافة التحليلي الوصفي المنهج تمّ استخدام
عينة  تضمنت وقد سة،راالد لهذه تصميمها تمّ  التي الاستبانة خلال من البيانات جمع على الباحثة

من  بالأزياء والمهتمين الرقمية التقنيات خلال من بالشراء قاموا الذين من مستجيب (248) سةراالد
 وجود أثر :ومن أهم النتائج التي توصلت إليها الدراسةالأردن. /عمان مدينة في العالمية الماركات

( الرقمية، المحتوى التقنيات المشتريات، تقييم المنتج، سعر) الرقمي التسويق لأبعاد إحصائية دلالة ذو
 .العالمية الأزياء ماركات من الشراء ةنيّ  على
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أثر خبرة التسوق  :"بعنوان 2021،دراسة )عبد الحميد، عبد المعطي، محمد فؤاد عراب( -2

وقع : جودة مالالکترونيةعبر مواقع التسوق  ة الشرائية للمستهلكروني على الني  الالکت
  ."التسوق الالکتروني متغير وسيط
جودة موقع التسوق الالکتروني في تفسير العلاقة بين خبرة  هدفت الدراسة إلى التعرف على دور

يق هذا ته الشرائية عبر مواقع التسوق الالکترونية. ولتحقالتسوق الالکتروني للعميل الفرد على نيّ 
اختيار عينة عشوائية من المتسوقين عبر مواقع التسوق الالکترونية. وبلغت حجم العينة  الهدف، تمّ 

تصميم استبانة الکترونية، وتوجيهها لمفردات العينة من خلال مواقع التواصل  وتمّ . متسوقاً  391
بيان إخضاع مقاييس المتغيرات المعروضة بالاست الاجتماعي، مثل فيسبوك والواتساب وتويتر. وتمّ 

استخدام الإحصاء الوصفي من الوسط، والانحراف المعياري،  لاختبارات الصدق والثبات. وتمّ 
والتکرارات، والنسبة المئوية، لتوصيف المتغيرات الديموغرافية لمفردات العينة، ولتوصيف المتغيرات 
الرئيسية للدراسة أيضاً. کما تمّ استخدام أسلوب نمذجة المعادلة البنائية لاختبار نموذج وفروض 

وتمثلت أهم نتائج الدراسة في وجود تأثير موجب  ،SPSS 25دام برنامجيالدراسة، وذلك باستخ
قع التسوق ة الشرائية عبر موالخبرة التسوق الالکتروني على کل من جودة الموقع الالکتروني، والنيّ 

الالکترونية. کما وجدت الدراسة ايضاً، أن جودة الموقع الالکتروني متغير وسيط بين خبرة التسوق 
ته للشراء عبر هذه المواقع، مما يعني أن جودة موقع التسوق الالکتروني له قدرة ونيّ  ،ردللعميل الف

ر مواقع التسوق ة الشرائية للمستهلك الفرد عبعلى تفسير العلاقة بين خبرة التسوق الالکتروني، والنيّ 
 .الالکتروني

للسلع على تأثير التسويق الالكتروني بعنوان  2024،دراسة شيماء جنيدي تمام جنيدي -3
 .القرارات الشرائية للمستهلكين في ظل أزمة كورونا

زمة كورونا، أ بحثت هذه الدراسة تأثير التسويق الرقمي على القرارات الشرائية للمستهلكين في ظلّ 
حيث اعتمدت هذه الدراسة على المنهج الوصفي التحليلي من خلال الاعتماد على استبانة موجهة 

وامل ة عأن هناك عدّ  ومن أهم النتائج التي توصلت إليها الباحثة: .مفردة 400 العينة قصدية عدده
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لعوامل خلال جائحة كورونا. ويتصدر هذه ا كترونيالالساهمت في زيادة اهتمام المستهلكين بالتسوق 
 سهلًا ر الانترنت يوفر وصولاً سهولة الوصول إلى المنتجات وتوفير الوقت، حيث أن التسويق عبّ 

 للمنتجات والخدمات. وأمناً 
أثر التسويق الالكتروني على القرار الشرائي بعنوان  2024، اسعد بشرى دراسة مارينا مجدي -4

 .للعميل
تطبيق على وذلك بال .هدف هذا البحث لقياس أثر التسويق الالكتروني على القرار الشرائي للعميل

في مصر وتمثل مجتمع البحث في جميع المتعاملين مع موقع شي أن في  SHEINعملاء موقع 
مت أن صم بعدّ  مفردة تمّ استقصائها الالكترونياً  382مصر وبلغت عينة الدراسة الصالحة للدراسة 

 وجود علاقة ارتباط :التوصل إليها ومن أهم النتائج التي تمّ  Google Driveالاستبانة على موقع 
 .بين التسويق الالكتروني والقرار الشرائي للعميل ذات دلالة معنوية

 

 الدراسات الأجنبية:

 Digital Marketing Strategy :بعنوانAwuor ، Owino  ،Ntara  ،2023دراسة  1-
and Consumer Purchase Intention,   

 استراتيجيات التسويق الالكتروني وني ة المستهلك المعلنة للشراء.

الدراسة إلى تحديد تأثير التسويق عبر وسائل التواصل الاجتماعي، وتسويق المواقع  سعتّ 
ة ة الشراء لدى المستهلك. استناداً إلى النظرية الموحدالإلكترونية، وتحسين محركات البحث على نيّ 

طبيق تلقبول واستخدام التكنولوجيا، ونظرية الفعل المعقول ونموذج قبول التكنولوجيا، توضح الدراسة 
ت ة الشراء لدى المستهلك. وباستخدام تصميم مسح مقطعي، استهدفهذه النظريات في التأثير على نيّ 

من تجار السيارات المسجلين في مقاطعة مدينة نيروبي. استخدم الباحثون عينة  197الدراسة 
ي جمع ف هااستخدامو . تصميم أداة بحث منظمة من المشاركين. تمّ  131عشوائية بسيطة لاختيار 

إجراء اختبار  لاستكمال العملية. تمّ ( MONKEY SURVEY)تطبيق تقنية مسح القرد  البيانات وتمّ 
شركات  الدرجات أنالتأكد من صلاحيتها وموثوقيتها. يُظهر تحليل متوسط  وتمّ  .تجريبي للأداة
يق الرقمي أثرت تسو استنتج أن أدوات ال كبير. وقدّ  استخدام التسويق الرقمي إلى حدّ  السيارات تبنتّ 
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بشكل كبير على نية الشراء لدى المستهلك؛ لذلك، ينبغي على اللاعبين في صناعة السيارات المتنقلة 
 .أن يحتضنوا ويستثمروا بسرعة في تقنيات التسويق الرقمي للتفوق في مجال السوق الإلكترونية

 Ahmad Divsalar, Seyyed Jafar Mousavi, Farshad Emami ،2023دراسة  -2
 The Effect of Social Media Marketing Activities on the Online  بعنوان:

Purchase Intention of Sportswear Customers According to the 
Mediating Role of the Company's Brand ، 

اضية يتأثير تسويق أنشطة وسائل التواصل الاجتماعي على ني ة الشراء لمستهلكي الألبسة الر 
 وفقاً للدور الوسيط لماركة الشركات.

الشراء  ةهدفت هذه الدراسة إلى تحديد تأثير أنشطة التسويق عبر وسائل التواصل الاجتماعي على نيّ 
 .ةللدور الوسيط الذي تلعبه العلامة التجارية للشرك اً رنت لعملاء الملابس الرياضية وفقعبر الإنت

التطبيقي من حيث الغرض، وعلى المنهج الوصفي من حيث الطبيعة. اعتمد هذا البحث على المنهج 
يتكون مجتمع الدراسة من عملاء الملابس الرياضية من مختلف العلامات التجارية في محافظة 
مازندران الذين يستخدمون وسائل التواصل الاجتماعي لشراء المنتجات. كانت أداة البحث الحالي 

بثلاثة أبعاد هي أنشطة التسويق عبر وسائل  اً بند 32باحث مكون من عبارة عن استبيان من إعداد ال
 21العلامة التجارية للشركة )بنود(، ونية الشراء عبر الإنترنت )بندان( و  9التواصل الاجتماعي )

مكونات هي ولاء العلامة التجارية، وتجربة العلامة التجارية، وموقف العلامة التجارية، 4( واً بند
العميل والعلامة التجارية. أظهرت نتائج هذه الدراسة أن هناك علاقة إيجابية وهامة والعلاقة بين 

بين معظم متغيرات أنشطة التسويق عبر وسائل التواصل الاجتماعي، وولاء العلامة التجارية، وتجربة 
عبر  ءة الشراالعلامة التجارية، وموقف العلامة التجارية، وعلاقة العميل بالعلامة التجارية ونيّ 

عبر  ة الشراءكما أن نموذج أنشطة التسويق عبر وسائل التواصل الاجتماعي على نيّ . الإنترنت
، وفي اً علامة التجارية للشركة كان مناسبللدور الوسيط لل اً رنت لعملاء الملابس الرياضية وفقالإنت

لعلامة ولاء االنموذج المذكور، كان لمتغير أنشطة التسويق عبر وسائل التواصل الاجتماعي على 
التجارية وتجربة العلامة التجارية وموقف العلامة التجارية وعلاقة العميل بالعلامة التجارية ومتغيرات 
ولاء العلامة التجارية وتجربة العلامة التجارية وموقف العلامة التجارية وعلاقة العميل بالعلامة 
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ر وسائل وكان لمتغير أنشطة التسويق عب التجارية على نية الشراء عبر الإنترنت تأثير مباشر وهام،
التواصل الاجتماعي مع التوسط في ولاء العلامة التجارية وتجربة العلامة التجارية وموقف العلامة 

 .ة الشراء عبر الإنترنت تأثير غير مباشر وهامالتجارية وعلاقة العميل بالعلامة التجارية على نيّ 
 

  :بعنوانBaohong Sun, Vicki G. Morwitz   ،2010دراسة -3
Stated intentions and purchase behavior: A unified model  

 النية المعلنة والسلوك الشرائي: نموذج موحد.
يأخذ في الاعتبار المصادر المختلفة للاختلافات بين النوايا  اً موحد اً هذه الدراسة نموذج اقترحت

والشراء ويتنبأ باحتمالية الشراء على المستوى الفردي من خلال ربط المتغيرات التفسيرية )على سبيل 
المثال، التركيبة السكانية الاجتماعية، وسمات المنتج، ومتغيرات الترويج( والنوايا بالشراء الفعلي. 

راء ويقدم تنبؤات بين النوايا المعلنة والش]]النموذج المقترح تفسيراً تجريبياً أفضل للعلاقة بحيث يوفر 
 .شراء أكثر دقة على مستوى الفرد مقارنة بنماذج النوايا الأخرى الموجودة

ح نموذجاً موحداً يأخذ في الاعتبار تحيزات النية اومن أهم النتائج التي توصل إليها البحث اقتر 
، والتغيرات في النوايا الحقيقية بمرور الوقت، والارتباط غير الكامل بين النوايا الحقيقية المنهجية

 لشراء. من خلال تطبيق النموذج الموحد المقترح علىلوالشراء الفعلي. كما أنه يوحد النوايا المعلنة 
أن الجمع بين  راسةدوأجهزة الكمبيوتر الشخصية، أثبتت البيانات النية المستندة إلى المسح للسيارات 

ا مقارنة نموذج مقترح لتوفير وصف أفضل للعلاقة بينهمبتقديم  النوايا المعلنة والشراء الفعلي يسمح
 .بنماذج النية الإحصائية السابقة

 

 :سنعرض الفرق من خلال نقاط التشابه ونقاط الاختلافهذه الدراسة والدراسات السابقة:  الفرق بين
غير تابع ة الشراء كمتتشابهت الدراسة الحالية مع الدراسات السابقة من حيث أخذ نيّ  نقاط التشابه:

في كافة الأبحاث المعروضة وأيضاً دراسة البيئة الالكترونية من حيث العوامل التسويقية والتسويق 
 الالكتروني كمتغير مستقل.

معلنة أي ة المستهلك الاعتماد نيّ اختلفت الدراسة الحالية عن الدراسات السابقة في نقاط الاختلاف: 
متغير أم لم يتعرض ك ،تعرض للإعلانات الالكترونية لك الذي يبحث عن شيء محددّ سواءً المسته
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تابع. وأيضاً اختلفت عن الدراسات السابقة في اعتبار تحسين محركات البحث هي المتغير المستقل 
 .البحث ووسطت دور التسويق الالكترونيباستثناء الدراسة الأولى التي أخذت بالاعتبار محركات 

ومن أهم نقاط الاختلاف الدراسة ضمن البيئة السورية التي تعاني من قصور في البنية التحتية 
 الالكترونية وهو ماحددّ دراستنا الحالية بمتغيرين مستقلين فقط.

 

 مشكلة الدراسة:
 

وذلك  .المنتج المقصود فعلاً  نالمستهلك ع بحث صعوبةاحتمال بالإضافة لما ذكر في المقدمة من 
الويب  استخدام واجهاتحيث إن  ،متنوعةي عرض منتجاتها بطرائق تزاحم صفحات الويب فبسبب 

يمنع المستهلكين من تجربة المنتج بشكل مباشر. ومن ثم، فإن شراء السلع عبر الإنترنت ينطوي 
مستهلك وبين ال يضعهاالتي  في التوقعاتالاختلاف في  ة للمستهلك. يتجسدّ على مخاطر بالنسب

يؤدي إلى ارتفاع المخاطر  ما قدّ هذا ( و Jiang & Benbasat, 2004) خصائص المنتج الفعلية
وبالتالي . يؤثر على السلوك الشرائيمما  .عبر الإنترنت بالشراءالتي يدركها المستهلكون فيما يتعلق 

راتيجيات ، تمّ تصور العديد من الاستالمستهلكين علىولتخفيف هذه المخاطر . ته الشرائيةعلى نيّ 
لبناء  نأمام المستهلكي لأمور التي وفرتها مواقع الويبت في العديد من ان قبل المسوقين تجسدّ م

نذكر  .قية للشراءن نواياه الحقيعوبالتالي مساعدة المستهلك للتعبير  .والشراء الثقة في عملية التسوق
والمقصود  ،العلامة التجارية اتصالات، وأيضاً Product Reviewمن هذه الأمور مراجعات المنتج 

باتصالات العلامة هو ماوفرته مواقع الويب من أدوات ساعدت صناع العلامات التجارية على 
 مالتواصل مع المستهلكين، وأيضاً نذكر طريقة أخرى هامة تؤثر على المستهلك لتشكيل قراره

( وهذا يعني على وجه التحديد الآراء التي e-WOMوهو كلمة الفم الموجبة الاكترونية) ؛الشرائي
ع مراجعات المنتجات التي يشترونها من مواق في التجمعات الالكترونية حول يبديها المستهلكين

مة الفم ل. إن كلمة الفم الموجبة الالكترونية أثرت على سلوك المستهلكين بطريقة أفضل من كالويب
التقليدية، حيث أن التقليدية تنتقل من شخص لشخص؛ أما الالكترونية فأنها تنتقل من شخص 

وبالتالي تحقق فوائد أكثر. وبناءً على ماذكر فأننا  ،لمجموعة أشخاص ضمن التجمعات الالكترونية
 :بالتساؤل الآتينصيغ مشكلة البحث 

 

 ة المستهلك المعلنة؟ني   تحفيزعلى أدوات التسويق عبر محركات البحث  تأثيرما 
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 يتفرع عن هذه المشكلة الأسئلة البحثية الآتية:

 هل توفر مواقع الويب الأدوات التسويقية اللازمة لإقناع المستهلكين بعملية الشراء!. -1
هم للتصريح عن نواياهل يعتمد المستهلكين على الأدوات المتوفرة على مواقع الويب  -2

 الالكتروني!.لشراء الحقيقية في ا

 أهمية البحث :

تسليط الضوء على آلية تفكير المستهلك عند بحثه عن منتجات في محركات  الأهمية النظرية:
البحث ومواقع التواصل الالكتروني. وتقديم فكرة علمية عن أهمية أخذ نيّة المستهلك الحقيقية 

 )المعلنة( عند القيام بحملات تسويقية الالكترونية .

كيفية الاستفادة من الأدوات  حول صفي مدينة حم تقديم معلومات للمسوقين :عمليةالالأهمية 
 التي توفرها محركات البحث والمواقع الالكترونية للتغلبالمتاحة في سورية، و ويقية الملائمة التس

مستهلكين وبالتالي توجيه ال على موضوع الثقة التي يبديها المستهلك عند محاولة شراءه من النت.
 باتجاه التعبير عن نواياهم الشرائية الحقيقية.

 أهداف البحث:

 مواقع الويب . توضيح ماهية التسويق الالكتروني على -1
إيضاح أهم الأدوات المعمول بها في مواقع الويب بما يخص الجانب التسويقي لجذب انتباه  -2

 المستهلكين.
لدى المستهلكين، وكيفية الاستفادة من فهم آلية تفكير ة المعلنة ن موضوع النيّ تبيّ  -3

 المستهلكين.
قية الأدوات التسويلكيفية الاستفادة من للمسوقين محاولة تقديم معرفة نظرية وعلمية  -4

 ة العميل المعلنة.الالكترونية في توجيه جهودهم نحو نيّ 
 

 فرضيات البحث:
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 على المشكلة البحثية، فإننا نصوغ فرضية البحث الرئيسية كما هو آت:  بناءً 

لا يوجد علاقة ذات دلالة إحصائية بين أدوات التسويق عبر محركات البحث وتحفيز ني ة 
 المستهلك المعلنة!.

 يتفرع عن هذه الفرضية الرئيسية الفرضيات الفرعية الآتية:

فير مواقع الويب الأدوات التسويقية لا يوجد علاقة ذات دلالة إحصائية بين تو  -1
 الملائمة)فيسبوك وانستغرام( وبين إقناع المستهلكين بعملية الشراء!.

لا يوجد علاقة ذات دلالة إحصائية بين اعتماد المستهلكين على الأدوات المتوفرة على  -2
 مواقع الويب للتصريح عن نواياهم الحقيقية في الشراء الالكتروني!.

 

 ة:متغيرات الدراس
 على مشكلة الدراسة التي تمّ صياغتها أعلاه، فإننا نستخلص متغيرات البحث الآتية: بناءً 

 

وهي كثيرة العدد نذكر منها صفحات  هو أدوات التسويق عبر محركات البحث :المتغير المستقل
وأيضاً الأدوات التسويقية  Xوتويتر وتيك توك ومنصة  وانستغرامالتواصل الاجتماعي مثل فيس بوك 

 بالإعلان المدفوع بأنواعه المختلفة )عند العرض، عند والتي تتجسدّ  ،التي توفرها محركات البحث
ي يبديها على التفاعلات الت محركات البحث بناءً  تقدمهالنقر فقط، عند المشاهدة، عند الشراء( التي 

، Google AD Wordخلال المستهلكين على صفحات مواقع التواصل الاجتماعي من 
والمدونات الالكترونية التي تعنى بمواضيع معينة. وعلى اعتبار إن  Facebook managerو

للسوق السوري خصائص وظروف خاصة تمنعه من التعامل مع معظم هذه الأدوات سنقتصر 
ي عمواقع التواصل الاجتماالإعلان عبر  وهو ،بدراستنا هنا على ماهو متاح في السوق السوري

وبعض المواقع الخاصة بشركات معينة تقوم بأنشائها بنفسها  وانستغراموخاصة موقع فيس بوك 
ود بالمعلنة ة المستهلك المعلنة فقط والمقصفهو نيّ المتغير التابع لتسوق لبضائعها حسب ما تريد. أما 

مستهلك عند اليه المستهلك من أجل الشراء الفعلي وليس الشراء الذي يقوم به هو البحث الذي يجر 
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التعرض للإعلانات دون وجود نيّة حقيقة للشراء. وبالتالي نستطيع التعبير عن متغيرات البحث 
 بالشكل الآتي:

 
 
 
 
 
 
 

 محددات البحث:
 2025د الزمني هو العام لذا سنعتبر إن المحدّ  2025العام شهر أذار من إجراء البحث في  تمّ 

 وذلك لما قدّ يظهر من أدوات تسويقية جديدة في الفترات المقبلة.
 البحث في البيئة السورية التي تعاني من ضعف البنية الالكترونية لذا سنعتبر إن تطبيقم تّ  وأيضاً 

 وق السوري.البنية الالكترونية السورية هي محددّ ثانٍ للدراسة في الس
المحددات المختلفة المرتبطة باستخدام الاستبانة كأداة إحصائية ) كتقديم استبانات  هو والمحدد الثالث

صعوبة الحصول على المعلومات المطلوبة فارغة، استبانات عشوائية وغير مكتملة ( وبالتالي 
 مدىا أسميناه وهذا م ويب.لضعف ثقافة المستهلك السوري حول الأمور التسويقية المتعلقة بمواقع ال

 نتائجه. تعميم سيحدد العينة الذي  أفراد اجابات دقة
 

 مجتمع البحث وعينته:
قون ويبحثون الذين يتسو الأدوات الكهربائية في مدينة حمص  كافة مستهلكي منيتمثل مجتمع البحث 

 مواقع الويب.  عبرعن منتجاتهم 
 على اعتبار إن عددّ  ،مفردة 384تتكون من أمّا عينة البحث فتتمثل بعينة عشوائية بسيطة 

 المستهلكين سيكون كبيراً.
 

 منهجية الدراسة :

 المتغير المستقل:
 إعلانات فيس بوك وانستغرام

 :المتغير التابع
 نية العميل المعلنة
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على المنهج الوصفي لوصف وتحليل العلاقة بين الأدوات التسويقية المستخدمة في  البحث اعتمد
دوات لأستبيان موجه الكترونياً لعينة من مستهلكي اتوزيع ام تّ المعلنة، كما ة العميل نيّ و مواقع الويب 

للوصول للنتائج   SPSS 25البيانات المجمّعة على برنامج يل تحلالكهربائية في مدينة حمص، وتمّ 
. 

 مصطلحات البحث:
م تعريف إننا سنقدّ ، فالانستغرامالفيسبوك و إعلانات عبر وعلى اعتبار أن متغيرات بحثنا المستقلة هي 

 بسيط حول كل منهما:
 مواقع تحديد على تقوم التي البحث محركات عن عبارة هو :( Search engine ) البحث محرك
 ميتّ  .بالبداية واظهارها ذلك إلى وما الاجتماعية الشبكات وحسابات الويب كمواقع الرقمية القنوات
 فيتم المحتوى وأسس قواعد يحترم الذي نوعه من فريد محتوى بعرض البحث محركات تحسين
 .(Patrutiu, Baltes, 2016) البحث محركات بواسطة صحيح بشكل فهرستها

هو موقع الكتروني مجاني عبر الانترنت خاص بالتواصل الاجتماعي، حيث  تعريف الفيسبوك:
يتمكن المستخدم من خلاله من التواصل والتفاعل مع الأصدقاء والعائلة والزملاء أو أي مستخدم  
أخر للموقع، ويسمح هذا الموقع للمستخدمين بأنشاء ملفات شخصية تحمّل من خلال الصور ومقاطع 

رسال الرسائل واستقبالها. الفيديو تشارك عبر  1(techopedia) الموقع، وا 
 

وك، بس لفين اموذ جتماعية مستحاشبكة ور، ولصدل امجاني لتباق بيطتو ه رام:لانستغف:ايرتع
قع والمن امو هب، ولإعجال اتسجي،أو عليهاق لتعليور والصر ايعة عبرلست الاتصالازز ايع
نه شبكة ألى اضافة ق إبيطترام لانستغوا ،سسيؤلمردي والفوى المستاشعبية على ت كتسبالتيا
 (2017،جتماعية.)نعيمةا
ة المعلنة للمستهلك عن البحث الهادف من قبلة من أجل الشراء تعبر النيّ ة المستهلك المعلنة: ني  

 الناتج عن إطلاعه الغير مقصود على إعلان معين جذبه نحو الشراء. وليس شراءه الغير قصدي أيّ 
الدفع مقابل النقرة هو الإعلان على محركات البحث  Pay Per Click (PPC)  الدفع مقابل النقرة

 (Rob Stokes ،252) .حيث يدفع المعلن مقابل كل نقرة على إعلانه فقط

                                                           
1 (2021-5-www.techopedia.comwww,techpedia.com retrieved 3Facebook", ) 
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 حثفي تحسين محركات الب. : كلمة أو كلمات يستخدمها الباحث في محرك البحثالكلمة المفتاحية
(SEO: Search Engine Optimization)، الكلمات المفتاحية هي الكلمات التي يُحسّن الموقع
، يُقدّم المعلنون عروض أسعار على الكلمات (PPC) الإلكتروني ترتيبه، وفي إعلانات الدفع بالنقرة

 (Brin, S, infolab.stanford.edu).المفتاحية
 (Rob Stokes ،227) .هو مالك المنتج الذي يتم تسويقه أو الترويج له:لتاجر أو المسوقا

(: صفحات نتائج Search Engine Results Page )(SERP) صفحة نتائج محرك البحث
 .محرك البحث وهي النتائج الفعلية التي تظهر للمستخدم بناءً على استعلام البحث الذي أجراه

 مشاهدة خلال تظهر التي بالفيديوهات تتمثل : ( Instgram videos ) الانستغرام فيديوهات
 .( Dehghani, et al, 2016 )المستهدفة الفئة يجذب بما الإعلاني المحتوى ذات الأشخاص
 (attitudes toward purchasing on the internet) الإنترنت عبر الشراء تجاه المواقف

 للشراءء الانترنت استخدام في الاستمرار حول سلبياً  أو إيجابياً  فيه الفرد يجعل الذي بالمدى يتمثل:
  (Bianchi, 2013 الانترنت عبر للشراء تقبله ومدى للمنتج الفرد استجابة على ينعكس بحيث

Andrews &) 
 

 الإطار النظري:
 يقو راً في تسكثي ونعتمدي الذين مستهلكوا الأجهزة الكهربائية من مستهلكي تجارة التجزئة، يُعد  

لاجتماعي التواصل ا ووسائل واجهات الويب محركات البحثتستخدم حيث  ،الإنترنتعلى  ممنتجاته
ة يقيقوالمستهلكين الذين لديهم رغبة ح ،المنتجات الكهربائية المحتملينمستهلكين للتواصل مع 

عن تجارة التجزئة  كبير تختلف إلى حدّ للمستهلكين المعلومات  م بها نقلالطريقة التي يتّ و ، بشرائها
، ص 2005يعرف كوتلر )و . ((Jiang & Benbasat, 2004التقليدية غير المتصلة بالإنترنت

 الأفراد والأسر الذين يقتنون السلع والخدمات للاستهلاك الشخصي. ( سوق المستهلك بأنه كلّ 255
رورية لأنها تعتبر ض ،وفي الوقع كل الأفراد والأسر في أيّ مجتمع يحتاجون للأجهزة الكهربائية

شتريها ك لأنها من المنتجات التي لا ية للمستهلقيمة عاليّ  لاستمرار الحياة. وتعتبر هذه الأجهزة ذوّ 
وهنا يبرز  .وبالتالي فإنه يقوم بعملية بحث طويلة قبل أن يتخذ قرار الشراء بشكل متكرر،المستهلك 

بق اليوم تسايو دور التسويق لجذب المستهلكين الحقيقين الذين يبحثون فعلًا عن الأجهزة الكهربائية. 



تأثير التسويق عبر محركات البحث على نيّة المستهلك المعلنة )دراسة تطبيقية على مستهلكي الأدوات 

 الكهربائية في مدينة حمص(

98 
 

ت البحث ووسائل التواصل الاجتماعي لجذب أولئك ر محركاالمسوقون في عرض منتجاتهم عبّ 
القدرة على  لعدم أهدافها المنشودةالجهود التسويقية  لا تحققالمستهلكين. وفي كثير من الأحيان 

المرور على  وليس فقط ،تحديد من هم المستهلكين الفعليين الذين لديهم نوايا حقيقية في الشراء
  راء. الأدوات التسويقية للإطلاع وليس للش

ة الشراء الحقيقة أو المعلنة لدى المستهلكين الراغبين في لذا من الضروري أن نوضح مفهوم نيّ 
 ستهلكين الذين يعتمدون على مواقع الويب ووسائل التواصلفي هذا البحث على المالشراء. وسنركز 

 الاجتماعي لاتخاذ قرارهم الشرائي.
 

بذل هذا ومدى ميله ل ،الفرد في بذله لأداء سلوك الشراءة الشراء مقدار الجهد الذي يرغب تُمثل نيّ 
أن بالإضافة إلى  (Yuan, Moon, Wang, Yu, & Kim, 2021)د الجهد في إجراء شراء محدّ 

من ناحية أخرى، ، و التي يرغب بها للمنتجات والخدمات المستهلكحتمالية اختيار لاتُشير نيّة الشراء 
 ,Ye, Lei, Shen)ة بقرار الشراء الذي يتخذه المستهلك بشأن علامة تجارية محددة ترتبط هذه النيّ 

& Xiao, 2020  (. 
 

عملاء مؤشر على سلوك الشراء الفعلي، وتشير إلى نتائج تقييمات ال نيّة الشراء عبر الإنترنت أهمّ  تُعدّ 
 ,Al-Adwan) منتجلمعايير مثل جودة الموقع الإلكتروني، والبحث عن المعلومات، وتقييم ال

Alrousan, Yaseen, Alkufahy, & Alsoud, 2022).  
عميل للشراء ال داً في سلوك الشراء، إذ تعكس ميلّ ة الشراء عبر الإنترنت عاملًا حاسماً ومحدّ تُعدّ نيّ 

ة عوامل، مثل سمعة الموقع الإلكتروني، وجودته، ة بعدّ تتأثر هذه النيّ غالباً ماو  .عبر الإنترنت
 ,Khorsand Delche & Jalalpourوالتسويق عبر وسائل التواصل الاجتماعي، وغيرها 

ت شعبية وسائل التواصل الاجتماعي إلى تغييرات كبيرة في ( في السنوات الأخيرة، أدّ (2020
افية كمصدر للابتكار لإيجاد قيمة إضوتستفيد المؤسسات منها الآن . مجالات التسويق والاتصالات

 . .(Chen & Lin, 2020)لإدارة أعمالها
 

تتألف وسائل التواصل الاجتماعي من مجموعة من التطبيقات المتصلة عبر الإنترنت بناءً على بنى 
 Balaji)تحتية تكنولوجية وأيديولوجية، مما يسمح للمستخدمين والعملاء بإنشاء المعلومات وتبادلها 

et al., 2023)  وسنحاول في الفقرات القادمة تقديم فكرة عن آلية عمل التسويق عبر محركات
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البحث، وما هي أهم أنواع الإعلانات على محركات البحث ذلك إن وسائل التواصل الاجتماعي 
 التي تمّ اختيارها كمتغيرات تعمل بشكل أساسي ومرتبط على محركات البحث.

 

 :البحث آلية عمل التسويق عبر محركات
تي سيتم وال ،يبحث عنها الجمهورغالباً ما م تحديد الكلمات المفتاحية من المعلن والتي يتّ  -أولاً 

  .إطلاق الإعلان من خلالها
ي وهنا لابدّ أن نوضح إن الميزانية الت ؛سيخصصها للإعلانالميزانية التي  المسوقد يحدّ  -ثانياً 
  .لإعلانه وحسب شروط صاحب الموقعحسب الموقع الذي اختاره  سيدفعهاد من قبل المسوق تحدّ 
، سواء لكل نقرةدها المعلن وسوف تدفع القيمة التي حدّ بضغط المستخدم على الإعلان،  -ثالثاًً 

ونرى هنا أنه من االضروري أن نعطي  (Rob Stokes ،277) .أو لم يشتري المستهلكاشترى 
( والتي تسمى اختصاراً Search Engine Marketing)  SEMفكرة عن أنواع الإعلانات على 

 . SEMإعلانات 
 

 SEM أنواع إعلانات 

 :وكل نوع له ميزاته واستخداماته،  SEM ة أنواع من إعلاناتتوجد عدّ 

تظهر هذه الإعلانات في نتائج البحث الطبيعية على محركات البحث مثل : إعلانات بحث .1
على جوجل. تتيح لك استهداف  ”AdWords إعلانات“جوجل وبينج. تُعرف أيضًا باسم 

 (Rob Stokes ،289) .المستخدمين الذين يبحثون عن كلمات محددة ذات صلة بعملك
تظهر هذه الإعلانات داخل مواقع الويب المختلفة، إعلانات للعرض داخل المواقع:  .2

 للمعلنتيح تو . لهم وتستهدف المستخدمين بناءً على اهتماماتهم وسلوك التصفح السابق
 (Rob Stokes ،290) .الوصول إلى جمهور أوسع بشكل استباقي

 . ة للمعلنيستراتيجالاهداف التسويقية و الأاختيار النوع المناسب يعتمد على ولابدّ أن نذكر هنا إن 
 

 كيفية اختيار نوع الإعلان المناسب: 
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يق، الميزانية المتاحة، أهداف التسو يعتمد اختيار نوع الإعلان المناسب على عدّة عوامل أساسية منها 
 .والجمهور المستهدف

فيما يتعلق بالميزانية، يجب مراعاة تكلفة كل نوع من الإعلانات عند اتخاذ القرار. فالإعلانات 
تكلفة، بينما الإعلانات المرئية أكثر تكلفة. لذا إذا كانت الميزانية محدودة، يفضل  ة أقلّ النصيّ 

 .لانات النصيةالاعتماد أكثر على الإع

أما بالنسبة لأهداف التسويق، فيفضل استخدام الإعلانات المرئية إذا كان الهدف إبراز العلامة 
التجارية والمنتجات بشكل واضح. أما إذا كان الهدف زيادة المبيعات مباشرةً، فالإعلانات النصية 

 .أفضل
علانات لشبكة الإنترنت. فمثلاً الإوفيما يتعلق بالجمهور المستهدف، يجب مراعاة عادات استخدامهم 

 .ة تناسب كبار السن، بينما النصيّ اً كثر فعالية مع الأجيال الأصغر سنالمرئية أ
 

 (Brin, S. and Page, 2008) :فوائد التسويق عبر محركات البحث في الآتي
 .بسرعة فائقة الوصول إلى عملائك .1
 التجارية بشكل أوسع. ةعلامالنشر  .2
 .الجدول الزمني للإعلانات بسهولةإمكانية إدارة  .3
 إستهداف أفضل لشرائح العملاء المستهدفة. .4
 .SERP زيادة حركة المرور على الموقع عن طريق الظهور أعلى نتائج البحث .5
 .ولا يتم محاسبتك إلا عند إتخاذ إجراء من قبل العملاء ،اً أحياناً تظهر الإعلانات مجان .6
 لأفضل نتيجه.تحليل وقياس الأداء والتعديل للوصول  .7

بشكل مختصر، سنشرح أنواع نيات  لآلية عمل التسويق عبر محركات البحث أن تطرقنا وبعد  
 البحث عند المستهلكين على النت ماهي أهمية الانتباه لهذه النوايا في عملية تخصيص الإعلان.

 ( (Wu, J., Wu, Y., Sun, J., & Yang, Z. 2013 أنواع نية البحث :

 المعرفة.البحث بغرض  -1
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 د.البحث بغرض الوصول لموقع محدّ  -2
 . البحث بغرض الشراء الفوري -3
 البحث بغرض استكشاف فرص الشراء. -4

ومن المؤكد إن هناك أنواع أخرى لنوايا المستهلكين في البحث عبر الانترنت، ولكن اكتفينا بذكر 
 هذه االأنواع الأربعة لأهميتها وتعلقها بموضوع بحثنا هنا. 

 ( (Wu, J., Wu, Y., Sun, J., & Yang, Z. 2013 الانتباه لنوايا العميل:أهمية 

 ة العميل المحتمل.فهم نيّ  -1
 ماهي بيانات النوايا ولماذا هي مهمة. -2
 الاستراتيجيات والتقنيات الأساسية للأدوات الوسائل التسويقية. -3
 الة للمستهلكين.ا لتحقيق مشاركة فعّ الاستفادة من إشارات النوايّ  -4

 الدراسة العملية:

 مجتمع وعينة البحث:

 مفردة (384) الدراسة لعينة الأدنى الحدّ  يصبح المحدودة، غير البحث مجتمع طبيعة ضوء في
 خطأ ومعامل (95)% ثقة مستوي عند وذلك Sample Size Calculator برنامج بالاعتماد على

ومن  .الدراسة حالة على شروطها لتوافر وذلك البسيطة العشوائية العينة على الاعتماد وتمّ  (5 %)
مستهلك  100.000المؤكد إن حجم مجتمع مستهلكي الأدوات الكهربائية في مدينة حمص يتجاوز 

على الجدول الذي  مفردة من المجتمع المدروس بناءً  384فإننا سوف نعتمد حجم عينة يساوي 
 .1992عام  Uma Sekarmوضعه العالم 
 أداة الدراسة:

هما متغيران ة المستهلك المعلنة و إن البحث عن مفهوم التسويق الالكتروني وعلاقته بنيّ على اعتبار 
ل . لذا فإننا سنعتمد على المنهج الوصفي من خلامن خلال الاستبيان من الممكن التعبير عنهم كمياً 
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افة لتوضيح بالإض ة المستهلك المعلنة بعين الاعتباروتوضيح أهمية أخذ نيّ  .وصف الظاهرة المدرسة
بيانات وستحللّ ال. ة المستهلك المعلنةدور محركات البحث وأدوات التسويق في الاستفادة من نيّ 

 ،على استبانة موجهة لعينة من مستهلكي الأدوات الكهربائية في مدينة حمص المجمعة اعتماداً 
لانحدار اف المعياري واوسنطبق عدد من المقاييس الإحصائية المتمثلة في الوسط الحسابي والانحر 

والارتباط بين المتغيرات للوصول لإمكانية التعبير عن علاقة يستفيد منها المسوقون والمعلنون عن 
 ت معالجة البيانات التي تمّ جمعها من خلال الاستبيان باستخدام البرنامجتمّ  وقدّ  .المنتجات الكهربائية

 الأساليب تطبيق خلال ومن فرضياتها واختبار راسةالد أسئلة عن للإجابة (.SPSS25الإحصائي )
 :التالية
 المئوية والنسب راراتالتك Frequencies & Percent القياس مؤشرات تحديد بهدف 

  ةالدراس في المعتمدة
 الحسابية المتوسطات Mean راتهامتغي عن راسةالد عينة رادأف استجابة مستوى لتحديد. 
 المعياري رافالإنح Standard Deviation عينة أفراد استجابات تشتت درجة لقياس 

 .الحسابي وسطها عنراسة الد
 كرونباخ ألفا معامل Cronbach Alpha ومقدار) الاستبانة(راسة الد أداة ثبات لقياس 

 .الاستبانة راتفق عن الإجابات مصداقية ودرجة .لها الداخلي الاتساق
 اختبار T واحدة لعينة One sample T-test الاستبانة فقرات معنوية من للتحقق وذلك  

 .الفرضي بالوسط مقارنة ةالمعدّ 
  ّتغير ة واتجاه العلاقة بين المتغير المستقل والمتحليل الارتباط بين المتغيرات لتحديد شد

 التابع.
 :ليكرت لمقياس وفقاً  الاستجابات متوسط على الحكم معيار أما

 الاستجابة فئات عدد/الدنيا الاستجابة درجة – العليا الاستجابة درجة = الفئة طول
 وتمّ  المستويات الآتية لدرجات الموافقة اعتماد تمّ  عليه وبناءً  0.8 = 5/ 1 -5 = الفئة طول
 :الآتية المجالات تحديد
 1-1.80          .)ًمنخفض جدا( 
 1.81-2.60     .)منخفض( 
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 2.61-3.40     .)متوسط( 
 3.41- 4.20    .)مرتفع( 
 4.21- 5         .)ًمرتفع جدا( 

 

   اختبار الثبات: 
بهدف اختبار درجة مصددددددددداقية البيانات ومدى توافر الثبات والاتسدددددددداق الداخلي بين الإجابات على 

 لكل محور من محاور الاسددتبانه، وكذلكأسددئلة الاسددتبيان، تم احتسدداب معامل الثبات ألفا كرونباخ 
( مما يشدددددددير إلى (0.72، وبلغ1رقم  ، كما يظهر الجدول24لعبارات الاسدددددددتبانه جميعها، وعددها 

 ت، وتعدّ االفرضددددددي  توافر درجة مقبولة من الثبات للإجابات مما يمكن من الاعتماد عليه في اختبار 
 (.19، 2012فأكثر)غدير،  0.60القيمة المقبولة لمعامل ألفا 
 ألفا كرونباخ لجميع محاور الاستبانه:(: اختبار الثبات 1الجدول )

 
 .SPSS 25 المصدر: نتائج التحليل الإحصائي باستخدام برنامج

 (: اختبار الثبات ألفا كرونباخ لجميع عبارات الاستبانه:2الجدول ) 

 
 

 . SPSS25المصدر: نتائج التحليل الإحصائي باستخدام برنامج 
 

Cronbach's Alpha N of Items المحاور 

 دور محركات البحث في التسويق 6 698.

 التسويق من خلال الفيسبوك 6 711.

 الانستغرامالتسويق عبر  6 731.

 نية المستهلك المعلنة للشراء 6 706.

Cronbach's Alpha  N of Items 
.722 24 
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قام الباحث بتوصددددددددديف عبارات كل محور على حدا، فكانت نتائج توصيييييييف عبارات الاسييييييتبيان: 
( متوسددددددطات درجات بنود محور دعم 3يوضددددددح الجدول ) المحاور على الشددددددكل الآتي:توصدددددديف 

  محركات البحث للتسويق الالكتروني من خلال الأدوات والوسائط التي توفرها:
 

 دور محركات البحث في التسويق( متوسطات درجات بنود محور 3الجدول )
رقم 

 بارةعال
المتوسط  العبارة

 الحسابي
T  ترتيب

أهمية 
 الفقرة

درجة 
 الموافقة

محركددددات البحددددث للتعرف على  تسدددددددددددددتخدددددم 1
 الشركات المعلنة!.

 مرتفعة 3 7.40 3.52

بحث عنه تجد المعلومات ذات الصددددددددلة بما ت 2
 في محركات البحث.

 مرتفعة 1 8.73 3.63

على محركات  كأول شدددددددددددركة تظهر ل تختار 3
 البحث.

 متوسطة 6 5.11 3.23

الشدددددددددددددرائيددددة على نتددددائج عتمددددد في قراراتدددده ت 4
 محركات البحث

 مرتفعة 4 6.28 3.48

تجد دائماً المعلومات التي تبحث عنها على  5
 محركات البحث.

 مرتفعة 5 6.96 3.45

 مرتفعة 2 8.32 3.62 تثق بالنتائج التي تقدمها محركات البحث. 6
لدور محركات البحث المتوسط العام  

 في التسويق
3.48  

 الباحث بالاعتماد على نتائج الدراسة الإحصائية.المصدر: إعداد 
 دور محركاتإنَّ اتجاهات أفراد عينة البحث المتعلقة بعبارات محور  (3يتضح من خلال الجدول )

(، حيث كانت 3.48وذلك بوسدددط حسدددابي ) ،تشدددير إلى الموافقة بدرجة مرتفعة البحث في التسدددويق
 المعلومات ذات الصدددددلة بما يبحث عنه في محركات البحث. المسدددددتهلك يجدّ  العبارة التي تقول بأن
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لك يثق المسدددددددته طات السدددددددابقة؛ في حين كانت العبارة التي تقول بأنالأعلى متوسدددددددط بين المتوسددددددد
ور دمتوسدددددددددددددط بين المتوسدددددددددددددطات المتعلقة بمحور  هي الأقلّ  بالنتائج التي تقدمها محركات البحث

 .محركات البحث في التسويق
اسييتخدام الفيسييبوك كأداة للتسييويق من قبل  ( متوسييطات درجات بنود محور4يوضييح الجدول )و 

 :المنتجين
 

 
 

 لمحور الاعتماد على الفيسبوك كأداة للتسويق( متوسطات درجات 4الجدول )
رقم 

 بارةعال
المتوسط  العبارة

 الحسابي
T  ترتيب

أهمية 
 الفقرة

درجة 
 الموافقة

تنجددذب للإعلانددات التي تقدددمهددا  7
 على الفيسبوك.الشركات 

 مرتفعة 2 6.27 3.47

تتابع مواقع التواصدددل الاجتماعي  8
 معتمداً على الفيسبوك.

 متوسطة 5 3.68 3.29

علانددات التي تكون لإتفضدددددددددددددددل ا 9
 على فيسبوك.

 مرتفعة 1 6.69 3.49

تتحقق من جودة المعلومات التي  10
 تقوم الشركات بنشرها.

 مرتفعة 3 4.94 3.45

عرض الشدددددددددددددركات تتأثر بطريقة  11
 لمحتواها الإعلاني.

 متوسطة 6 3.67 3.28

تدددددأخدددددذ بدددددالمعلومدددددات التي تقوم   12
 الشركات بنشرها على صفحاتها.

 متوسطة 4 3.70 3.32
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المتوسط العام لمحور  
الاعتماد على الفيسبوك 

 كأداة للتسويق

3.38  

 المصدر: إعداد الباحث بالاعتماد على نتائج الدراسة الإحصائية.
ى الاعتماد عل محور إنَّ اتجاهات أفراد عينة البحث المتعلقة بعبارات (4يتضح من خلال الجدول )
حيث ، (38 .3تشددير إلى الموافقة بدرجة متوسددطة، وذلك بوسددط حسددابي )الفيسددبوك كأداة للتسددويق 

لأعلى متوسددط ا المسددتهلك يفضددل الإعلانات التي تكون على الفيسددبوك كانت العبارة التي تقول بأن
وقد نعزي ذلك في السوق المحلي لكثرة الاعتماد على صفحات الفيسبوك  بين المتوسطات السابقة؛

ارة التي حين كانت العب في كأداة للتسويق من جهة وكأداة للتواصل مع المستهلكين من جهة ثانية.
توسط بين هي الأقل م تقول بأن المستهلك ينجذب للإعلانات التي تقدمها الشركات على الفيسبوك

 .الاعتماد على الفيسبوك كأداة للتسويقالمتوسطات المتعلقة بمحور 
كأداة  الانسيييييييتغرامالاعتماد على ( متوسيييييييطات درجات بنود محور التركيز 5ويوضيييييييح الجدول )

 :للتسويق
 

 كأداة للتسويق الانستغرامالاعتماد على ( متوسطات درجات بنود محور 5الجدول )
رقم 

 بارةعال
المتوسط  العبارة

 الحسابي
T  ترتيب

أهمية 
 الفقرة

درجة 
 الموافقة

 مرتفعة 1 8.72 3.62 .مستمر بشكل الانستغرام تتابع 13
تهتم بكدددددل إعلان يظهر لدددددك أثنددددداء  14

 .الانستغراممتابعة 
 مرتفعة 2 8.84 3.61

ذات  الفيديو مقاطع بمشدددددددددداهدة تقوم 15
 .الإعلاني المحتوى

 مرتفعة 7   6.71 3.49

تنجذب للفيديوهات والإعلانات التي  16
 .الانستغرامتظهر لك أثناء متابعة 

 مرتفعة  3 8.32 3.60
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تنجددذب للإعلانددات البصدددددددددددددريددة التي  17
 تظهر لك أثناء البحث.

 مرتفعة 6 6.92 3.51

يتأثر قرارك الشدددددددددددددرائي بالفيديوهات  18
 .الانستغرامالإعلانية على 

 مرتفعة 5 6.69 3.52

الاعتماد على  العام لمحورالمتوسط  
 كأداة للتسويقالانستغرام 

3.54  

 المصدر: إعداد الباحث بالاعتماد على نتائج الدراسة الإحصائية.
ى الاعتماد علاتجاهات أفراد عينة البحث المتعلقة بعبارات محور  ( إنَّ 5يتضح من خلال الجدول )

حيث (. 3.54وذلك بوسدددط حسدددابي ) ،تشدددير إلى الموافقة بدرجة مرتفعة كأداة للتسدددويقالانسييتغرام 
الأعلى متوسدددددط بين  مسدددددتمر بشدددددكلالانسدددددتغرام  يتابعون كانت العبارة التي تقول بأن المسدددددتهلكين

ة مقاطع يقومون بمشددددداهدالمسدددددتهلكين  المتوسدددددطات السدددددابقة؛ في حين كانت العبارة التي تقول بأن
 يز علىالتركهي الأقل متوسدددددددط بين المتوسدددددددطات المتعلقة بمحور ني الفيديو ذات المحتوى الإعلا

 .كأداة للتسويقالانستغرام الاعتماد على 
 :نية العميل المعلنة المتغير التابع وهو ( متوسطات درجات بنود محور6ويوضح الجدول )

 ة العميل المعلنةنيّ ( متوسطات درجات بنود محور 6الجدول )
رقم 

 ةبار عال
المتوسط  العبارة

 الحسابي
T  ترتيب

أهمية 
 الفقرة

درجة 
 الموافقة

تقوم بالشدددددددراء عندما تشدددددددكل موقف  19
 تجاه الشركة التي تقوم بالإعلان.

 مرتفعة 1 6.88 3.55

تبني نيتددك الشدددددددددددددرائيددة تبعدداً لموقفددك  20
 الشرائي.

 متوسطة 2 5.69 3.40

على مصدددددددددددر  تشددددددددددكل موقفك بناءً  21
 المنتج.

 متوسطة 4 3.67 3.29
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تعتقد إن اسددددددددددددتخدام الانترنت يعزز  22
 من موقفك الشرائي.

 متوسطة 3 3.71 3.34

تتحكم بوقت التسدددددددددددددويق الخاص به  23
 مما يعزز موقفك الشرائي.

 متوسطة 6 4.55 3.24

قداتك لبناء معت تتأثر بالمحيطين بك 24
 تجاه الموقف الشرائي.

 متوسطة 5 3.77 3.27

نية المتوسط العام لمحور  
 العميل المعلنة

3.39  

 المصدر: إعداد الباحث بالاعتماد على نتائج الدراسة الإحصائية.
ل نية العمياتجاهات أفراد عينة البحث المتعلقة بعبارات محور  ( إنَّ 6) يتضح من خلال الجدول

(. حيث كانت العبارة التي 3.39تشير إلى الموافقة بدرجة متوسطة، وذلك بوسط حسابي ) المعلنة
لأعلى ايقوم المستهلك بالشراء عندما يشكل موقف تجاه الشركة التي تقوم بالإعلان تقول بأنه: 

حكم بوقت يت حين كانت العبارة التي تقول بأن المستهلكمتوسط بين المتوسطات السابقة؛ في 
نية محور متوسطات المتعلقة بهي الأقل متوسط بين الالتسويق الخاص به مما يعزز موقفه الشرائي 

 .العميل المعلنة

 اختبار الفرضيَّة الفرعية الأولى: 
لا يوجد علاقة ذات دلالة إحصائية بين توفير مواقع الويب الأدوات التسويقية الملائمة ) فيسبوك 

قناع المستهلكين بعملية الشراء!.و ( وانستغرام  ا 

 لاختبار هذه الفرضيَّة نتبع الآتي:
ر و وومح ،لعملية التسويق دعم محركات البحث محور على العينة أفراد إجابات متوسط نحسب

ثم  ،كأداة للتسويق الانستغرام الاعتماد علىومحور  ،الفيسبوك كأداة للتسويق الاعتماد على
 ،T-Testنت ستيودي اختبار باستخدام ومتوسط الحيّاد المحسوب المتوسط بين فرق وجود نختبر
 :الآتي الاختبار جدول خلال من يظهر
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 One- Sample Test(: 9الجدول )
دعم محركات 

البحث 
لعملية 
من  التسويق
خلال 
فيسبوك 
 وانستغرام

Test Value = 3 
T Df Sig. (2-

tailed) 
Mean 

Differenc
e 

95% Confidence 
Interval of the 

Difference 
Lower Upper 

24.08 199 .000 .48 .77 .92 

إعداد الباحث بالاعتماد على نتائج الدراسة الإحصائيةالمصدر:   
وبالتالي نرفض  0.05أصغر من مستوى الدَّلالة  sig (p)( إنَّ قيمة 9يتضح من خلال الجدول )

علاقة ذات دلالة إحصائية بين توفير مواقع الويب الأدوات التسويقية عدم وجود التي تقول بفرضية 
رضية البديلة وبالتالي نؤكد الف .إقناع المستهلكين بعملية الشراء الملائمة ) فيسبوك وتويتر( وبين

يوجد علاقة ذات دلالة إحصائية بين توفير مواقع الويب الأدوات التسويقية الملائمة  التي تقول بأنه
 !.( وبين إقناع المستهلكين بعملية الشراءوانستغرام) فيسبوك 

علاقة ذات دلالة إحصائية بين اعتماد المستهلكين على لا يوجد اختبار الفرضيَّة الفرعية الثانية: 
 الأدوات المتوفرة على مواقع الويب للتصريح عن نواياهم الحقيقية في الشراء الالكتروني!.

 لاختبار هذه الفرضيَّة نتبع الآتي:
علاقة ذات دلالة  وجود ونختبر ،نية العميل المعلنة على العينة أفراد إجابات متوسدددددددددط نحسدددددددددب

إحصائية بين اعتماد المستهلكين على الأدوات المتوفرة على مواقع الويب للتصريح عن نواياهم 
 ومتوسدددط الحيّاد المحسدددوب المتوسدددط بين وذلك من خلال الفرق الحقيقية في الشييراء الالكتروني

 :الآتي الاختبار جدول خلال من يظهر ،T-Testنت ستيودي اختبار باستخدام
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 One- Sample Test(: 10الجدول )
 
 
نية المستهلك 

 المعلنة
 

Test Value = 3 
T Df Sig. (2-

tailed) 
Mean 

Difference 
95% Confidence 
Interval of the 

Difference 
Lower Upper 

19.1
2 

199 .000 .38 .43 .65 

ث بالاعتماد على نتائج الدراسة الإحصائيةحالمصدر: إعداد البا  
وبالتالي نرفض  0.05أصغر من مستوى الدَّلالة  sig (p)( إنَّ قيمة 10يتضح من خلال الجدول )

لا يوجد علاقة ذات دلالة إحصائية بين اعتماد المستهلكين على الأدوات التي تقول عدم الفرضية 
التالي نؤكد وبالمتوفرة على مواقع الويب للتصريح عن نواياهم الحقيقية في الشراء الالكتروني. 

يوجد علاقة ذات دلالة إحصائية بين اعتماد المستهلكين على  الفرضية البديلة التي تقول بأنه
 الأدوات المتوفرة على مواقع الويب للتصريح عن نواياهم الحقيقية في الشراء الالكتروني.

 

 اختبار الفرضيَّة الرئيسة: 
التسويق عبر محركات البحث وتحفيز ني ة لا يوجد علاقة ذات دلالة إحصائية بين أدوات 

 المستهلك المعلنة!.

 لاختبار هذه الفرضيَّة نتبع الآتي:
 المتوسددددددط بين فرق وجود ونختبر المحاور، على العينة أفراد إجابات متوسددددددط نحسددددددب -

 جدول خلال من يظهر T-Testنت ستيودي اختبار باستخدام ومتوسط الحيّاد المحسوب
 :الآتي الاختبار
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 One- Sample Test(: 12الجدول ) 
م. الإجابات على 

أدوات محور 
التسويق عبر 
محركات البحث 
على نية العميل 

 المعلنة

Test Value = 3 
T Df Sig. (2-

tailed) 
Mean 

Difference 
95% Confidence 
Interval of the 

Difference 
Lower Upper 

13.81 199 .000 .44 .56 .82 
 إعداد الباحث  بالاعتماد على نتائج الدراسة الإحصائيةالمصدر: 

وبالتالي نرفض  0.05أصغر من مستوى الدَّلالة  sig (p)( إنَّ قيمة 12يتضح من خلال الجدول )
( الأمر الذي يمكننا 3فرضية عدم وجود فرق جوهري بين قيمة المتوسط المحسوب ومتوسط الحيّاد )

علاقة ذات دلالة إحصائية بين من الاعتداد بقيمة المتوسط المحسوب والذي يشير إلى إن هناك 
 أدوات التسويق عبر محركات البحث وتحفيز ني ة المستهلك المعلنة!.

ولتحديد شدة تأثير أدوات التسويق عبر محركات البحث  على نية العميل المعلنة سنقوم بتحليل 
 13معامل الارتباط للفرضية الرئيسية كما في الجدول رقم 

 

أدوات التسويق عبر محركات البحث ونية العميل  ( معامل الارتباط بين13الجدول )
 المعلنة

درجة 
 المعنوية
 (sig.) 

معامل 
 الارتباط

 الفرض

0.00 0.601 
لا يوجد علاقة ذات دلالة إحصائية بين أدوات التسويق عبر 

 البحث وتحفيز ني ة المستهلك المعلنةمحركات 

 المصدر: إعداد الباحث  بالاعتماد على نتائج الدراسة الإحصائية
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أدوات التسويق عبر محركات البحث ونية العميل ( أن قيمة معامل الارتباط بين 13يبين الجدول )
( وهي أقل من مستوى الدلالة 0.000(، ودرجة المعنوية لهذا المعامل تبلغ )0.601تساوي )المعلنة 

(0.05  =αوهذا ما يدل على وجود علاقة طردية وقوية ،)  اعتماد بائعي الآدوات بين نوعاً ما
نية العميل و  لتسويق منتجاتهم أدوات التسويق عبر محركات البحث الكهربائية في مدينة حمص على

لي نرفض الفرضية القائلة بعدم وجود علاقة، ونقبل الفرضية البديلة القائلة بوجود ، وبالتاالمعلنة
 .أدوات التسويق عبر محركات البحث ونية العميل المعلنةعلاقة ذات دلالة إحصائية بين 

 

 النتائج والتوصيات:
 النتائج: 

 ة من النتائج:من خلال الدراسة الميدانية والاختبارات الإحصائية توصل الباحث إلى مجموع
توفير مواقع الويب الأدوات التسويقية الملائمة ) فيسبوك ويوتيوب( وبين تأثير ليوجد  -1

 .إقناع المستهلكين بعملية الشراء
 دوات التسويق عبر محركات البحث وتحفيز نيّة المستهلك المعلنة.تأثير لأيوجد  -2
من خلال تحليل الارتباط للفرضدددية الرئيسدددية تبين وجود علاقة طردية وقوية نوعاً ما   -3

اعتماد بائعي الآدوات الكهربائية في مدينة حمص على أدوات التسويق عبر محركات 
 % 60البحث لتسدددددددددددددويق منتجاتهم ونية العميل المعلنة وكان معامل الارتباط حوالي 

 تقريباً 
مسددتهلكين في مدينة حمص الذين لديهم خصددائص معينة وأهمها الاعتماد عبرت هذه النتائج عن ال

على وسددددددائل التواصددددددل الاجتماعي فيسددددددبوك وانسددددددتغرام في عملية التسددددددوق. أما النتائج التي تمّت 
 ملاحظتها من قبل الباحث :

يوجد الكثير من المسددددددددددتهلكين الذين يفضددددددددددلون زيارة معارض الأدوات الكهربائية التقليدية  -1
 أن يتم جذبهم من قبل وسائل التواصل الاجتماعي. عدّ حتى ب

الكثير من المسددددتهلكين لا يثقون بالإعلانات المنشددددورة على وسددددائل التواصددددل الاجتماعي  -2
 ة أسباب منها الأمان والثقة بصحة الإعلان والخوف من عمليات الاحتيال.لعدّ 
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 التوصيات :

 البحث الذي أجره بمايلي: يوصي الباحث بعد النتائج التي توصل إليها من خلال
زيادة الاهتمام من قبل تجار التجزئة الذين يتعاملون مع الأدوات الكهربائية بطبيعة ونوعية  -1

 الإعلانات المقدمة من قبلهم على وسائل التواصل الاجتماعي. 
 الاهتمام بالمحتوى الإعلاني المقدم في الإعلانات . -2
رض تحقيق أكبر استفادة من الحملات محاولة استهداف فئات معينة من الجمهور بغ -3

 التسويقية على وسائل التواصل الاجتماعي.

 قائمة المراجع:
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