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 (: معاملات الثبات لمحور عوامل التأثٌر على قرار الشراء بالنسبة للجمهور24جدول )

  
  

   

 7 0.87 0.76 0.85 

 

23

6.54

6.52

 

 

 تصحٌح المقٌاس 5.1

 

Likert

3

 

 

326 

3 



 

74 

 

    = 2 ÷ 3 = 0.66 

6.33

24 

  (: فئات المتوسطات الحسابٌة لتحدٌد درجة الموافقة25جدول )

 
 

1.66-1.00  

2.33-1.67  

3.00-2.34  

 

 

Likert

21

3

 

 

221 

3 

 

   = 4 ÷ 3 = 1.33 

2.33

25 
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  (: فئات المتوسطات الحسابٌة لتحدٌد درجة الموافقة26جدول )

  

2.33-1.00  

3.67-2.34  

5.00-3.68  

 

 متغٌرات الدراسة 6.1

 

 

 

. 

 

 

 

 الأسالٌب الإحصائٌة 7.1

SPSS

 

2  

6  

3  

1  

2 Person correlation 

3 Independent samples T-Test

 

4 One-Way Analysis of Variance

 

5 Scheffe
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 الفصل الرابع

 نتائج الدراسة



 

77 

 الفصل الرابع

 مقدمة 2.2

Socialbakers 

  

 نتائج التحلٌل الإحصائً  0.2

 

26 

(: المتوسطات الحسابٌة والانحرافات المعٌارٌة والأوزان النسبٌة لمستوى تفاعل 27جدول )

 الجمهور الفلسطٌنً من المتابعٌن مع رسائل شركتً المتحدة وهٌونداي فلسطٌن، مرتبة تنازلٌاً 

  
    

 

Like

 
1.97 0.84 65.7  

Comment

 
1.51 0.70 50.3  

Share

 
1.20 0.48 40.0  

 1.19 0.49 39.7  

 
1.47 0.50 49.0  

 

Share

 
2.03 0.84 67.7  

 1.72 0.79 57.3  

Like

 
1.36 0.61 45.3  

Comment

 
1.16 0.41 38.7  

 
1.57 0.39 52.3  

 



 

78 

26

2.24

26.3 

Like2.64

32.4Comment

2.2226.3

Share2.6616.6

2.2636.4 

26

2.12

15.3 

Share6.63

34.42.46

24.3Like

2.3312.3Comment

2.2335.4 

 

 

66 

  



 

79 

شكل الرسائل المستخدمة فً تروٌج سٌارات شركتً (: التكرارات والنسب المئوٌة ل02جدول )

 المتحدة وهٌونداي فلسطٌن التً تشد انتباهك

 

  

    

22

 

 63 55 66 52 

% 53.4% 46.6% 55.9% 44.1% 

6626

 

 61 57 62 56 

% 51.7% 48.3% 52.5% 47.5% 

 
 74 44 70 48 

% 62.7% 37.3% 59.3% 40.7% 

 
 52 66 51 67 

% 44.1% 55.9% 43.2% 56.8% 

 
 53 65 55 63 

% 44.9% 55.1% 46.6% 53.4% 

 
 58 60 57 61 

% 49.2% 50.8% 48.3% 51.7% 

 
 64 54 62 56 

% 54.2% 45.8% 52.5% 47.5% 

 
 56 62 55 63 

% 47.5% 52.5% 46.6% 53.4% 

 
 65 53 66 52 

% 55.1% 44.9% 55.9% 44.1% 

 
 58 60 58 60 

% 49.2% 50.8% 49.2% 50.8% 

 
 67 51 65 53 

% 56.8% 43.2% 55.1% 44.9% 

 
 58 60 56 62 

% 49.2% 50.8% 47.5% 52.5% 

 

 58 60 54 64 

% 49.2% 50.8% 45.8% 54.2% 
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66

 

36.423.5

22.221.622

23.1662622.4

16.6

14.211.6

11.2 

66

 

26.322

22.622.2

662626.2

16.615.3

14.213.3

12.5

13.6 

 

62 

 



 

81 

(: التكرارات والنسب المئوٌة مضمون المنشورات التً تشد انتباهك فً رسائل 02جدول )

 شركتً المتحدة وهٌونداي فلسطٌن

 

  

 
 

 
 

 
 63 55 61 57 

% 53.4% 46.6% 51.7% 48.3% 

 

 55 63 56 62 

% 46.6% 53.4% 47.5% 52.5% 

 
 52 66 48 70 

% 44.1% 55.9% 40.7% 59.3% 

 
 64 54 60 58 

% 54.2% 45.8% 50.8% 49.2% 

 
 64 54 59 59 

% 54.2% 45.8% 50.0% 50.0% 

 
 66 52 63 55 

% 55.9% 44.1% 53.4% 46.6% 

 
 64 54 64 54 

% 54.2% 45.8% 54.2% 45.8% 

 
 58 60 56 62 

% 49.2% 50.8% 47.5% 52.5% 

 
 57 61 54 64 

% 48.3% 51.7% 45.8% 54.2% 

 
 57 61 60 58 

% 48.3% 51.7% 50.8% 49.2% 

 
 58 60 58 60 

% 49.2% 50.8% 49.2% 50.8% 

 
 57 61 59 59 

% 48.3% 51.7% 50.0% 50.0% 

 
 65 53 64 54 

% 55.1% 44.9% 54.2% 45.8% 

 

62

 



 

82 

22.6

22.2

21.6

23.116.6

15.3

13.311.2 

 

62

 

21.623.1

22.4

26.6

16.6

14.2

12.516.4 

 

 

 

66 

  



 

83 

المتوسطات الحسابٌة والانحرافات المعٌارٌة والأوزان النسبٌة لأهم العوامل (: ٌبٌن 00جدول )

 المؤثرة على قرار الشراء بالنسبة للجمهور، مرتبة تنازلٌاً.

 
 

    

3 
 

3.75 1.00 75.0  

5  3.50 0.95 70.0  

4 
 

3.35 0.95 67.0  

2 
 

3.17 1.47 63.4  

6 

 

3.06 1.04 61.2  

1  3.04 1.45 60.8  

7 
 

2.60 1.12 52.0  

 3.21 1.14 64.2  

 

66

3.6231.6

6.363.42 

6632

 

42

.  



 

84 

6632.6

 

 

23 

α≤6.62

 

Independent-

Sample t-test

 

( للتعرف على الفروق بٌن Independent- Sample t-test(: نتائج اختبار )ت( )01جدول )

متوسطات إجابات أفراد العٌنة حول تفاعل الجمهور مع صفحتً الشركتٌن )المتحدة، وهٌونداي( 

 (.226وفقاً لمتغٌر النوع الاجتماعً )ن = 

 

 

 
    

 

 81 1.44 0.48 
0.767 0.445 

 37 1.52 0.54 

 

 82 1.56 0.43 
0.409 0.684 

 36 1.59 0.30 

6.626.62223 

6.622.636.626.25 

 



 

85 

63

6.62α ≤

6.434

2.636.62

6.1662.63

6.62 

α≤6.62

 

61 

(: الأعداد والمتوسطات الحسابٌة والانحرافات المعٌارٌة لإجابات أفراد العٌنة حول 02جدول )

 تفاعل الجمهور مع صفحتً الشركتٌن )المتحدة، وهٌونداي( وفقاً لمتغٌر العمر

    
 

 

2462 10 1.80 0.28 

6332 42 1.49 0.53 

3312 33 1.30 0.47 

12 33 1.51 0.48 

 118 1.47 0.50 

 

2462 10 1.83 0.29 

6332 40 1.53 0.38 

3312 33 1.44 0.33 

12 35 1.66 0.45 

 118 1.57 0.39 

 

61



 

86 

One Way Anova

62 

 

( للتعرف على الفروق One Way Anova( نتائج اختبار تحلٌل التباٌن الأحادي )03جدول )

أفراد العٌنة حول تفاعل الجمهور مع صفحتً الشركتٌن )المتحدة، بٌن متوسطات إجابات 

 (226وهٌونداي( وفقاً لمتغٌر العمر. )ن= 

  
     

 

 
2.165 3 0.722 

*3.072 0.031 

 
26.778 114 0.235 

 28.943 117  

 

 
1.538 3 0.513 

*3.507 

 

0.018 

 
 

16.669 114 0.146 

 18.208 117  

6.626.62 

 

62

α≤6.62

 

Scheffe

63 

  



 

87 

( للمقارنات الثنائٌة البعدٌة للفروق بٌن متوسطات Scheffe(: نتائج اختبار شٌفٌه )04جدول )

إجابات أفراد العٌنة حول تفاعل الجمهور مع صفحتً الشركتٌن )المتحدة، وهٌونداي( وفقاً 

 لمتغٌر العمر

  
 

6332

 

3312

 

12

 

 

2462 1.80 0.31
*

 0.50
*

 0.29
*

 

6332 1.49 
 

----- ----- 

3312 1.30 ----- 
 

----- 

12 1.51 ----- -----  

 

2462 1.83 0.29
*

 0.39
*

 0.19
*

 

6332 1.53  ----- ----- 

3312 1.44 -----  ----- 

12 1.66 ----- -----  

6.62 

 

63

24626332

331212

2462 

 

α≤6.62

 

 

64 



 

88 

(: الأعداد والمتوسطات الحسابٌة والانحرافات المعٌارٌة لإجابات أفراد العٌنة حول 05جدول )

تفاعل الجمهور مع صفحتً الشركتٌن )المتحدة، وهٌونداي( وفقاً لمتغٌر مستوى الدخل 

 الشهري

 
 

  
 

 

21662666 11 1.82 0.62 

2500-2000 14 1.39 0.29 

2900-2600 14 1.52 0.42 

3500-3000 15 1.52 0.47 

3900-3600 7 1.57 0.51 

1666 57 1.38 0.52 

 118 1.47 0.50 

 

21662666 11 1.68 0.45 

2500-2000 14 1.61 0.38 

2900-2600 15 1.57 0.44 

3500-3000 14 1.68 0.41 

3900-3600 7 1.61 0.40 

1666 57 1.50 0.38 

 118 1.57 0.39 

 

64

One Way Anova

65 



 

89 

( للتعرف على الفروق بٌن One Way Anova( نتائج اختبار تحلٌل التباٌن الأحادي )06جدول )

متوسطات إجابات أفراد العٌنة حول تفاعل الجمهور مع صفحتً الشركتٌن )المتحدة، وهٌونداي( وفقاً 

 (226لمتغٌر مستوى الدخل الشهري. )ن= 

  
     

 

 
1.999 5 0.400 

1.662 0.150 

 
26.944 112 0.241 

 28.943 117  

 

 
0.577 5 0.115 

0.732 0.601 

 
17.631 112 0.157 

 18.208 117  

6.626.62 

 

65

α≤6.62

 

 

 

13 

α≤6.62

 



 

90 

Independent-

Sample t-test

 

( للتعرف على الفروق بٌن Independent- Sample t-test(: نتائج اختبار )ت( )07جدول )

متوسطات إجابات أفراد العٌنة حول العوامل المؤثرة على قرار الشراء بالنسبة للجمهور وفقاً 

 (.022لمتغٌر النوع الاجتماعً )ن = 

 

 

 
    

 

 138 3.15 0.57 
2.373* 0.019 

 63 3.35 0.53 

6.626.62266 

6.622.636.626.25 

 

66

0.05α ≤ ) 

6.3432.63

6.623.32

3.22 

α≤6.62

 

36 

  



 

91 

إجابات أفراد العٌنة حول العوامل الحسابٌة والانحرافات المعٌارٌة ل(: الأعداد والمتوسطات 12جدول )

 المؤثرة على قرار الشراء بالنسبة للجمهور وفقاً لمتغٌر العمر

    
 

 

2462 15 3.08 0.38 

6332 62 3.26 0.64 

3312 66 3.22 0.58 

12 58 3.19 0.50 

 201 3.21 0.56 

36

One Way Anova

32 

( للتعرف على الفروق One Way Anova( نتائج اختبار تحلٌل التباٌن الأحادي )12جدول )

مهور بٌن متوسطات إجابات أفراد العٌنة حول العوامل المؤثرة على قرار الشراء بالنسبة للج

 (022وفقاً لمتغٌر العمر. )ن= 

  
     

 

 

0.447 3 0.149 

0.464 0.707 

 

63.148 197 0.321 

 63.595 200   

6.626.62 

 

32

α≤6.62

 



 

92 

α≤6.62

 

36 

(: الأعداد والمتوسطات الحسابٌة والانحرافات المعٌارٌة لإجابات أفراد العٌنة حول 10جدول )

 العوامل المؤثرة على قرار الشراء بالنسبة للجمهور وفقاً لمتغٌر مستوى الدخل الشهري

 
 

  
 

 

21662666 15 3.28 0.82 

2500-2000 20 3.36 0.49 

2900-2600 25 3.22 0.56 

3500-3000 25 3.21 0.58 

3900-3600 14 3.39 0.39 

1666 102 3.15 0.55 

 201 3.21 0.56 

 

36

One Way Anova

33 
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( للتعرف على الفروق One Way Anova( نتائج اختبار تحلٌل التباٌن الأحادي )11جدول )

بٌن متوسطات إجابات أفراد العٌنة حول العوامل المؤثرة على قرار الشراء بالنسبة للجمهور 

 (022وفقاً لمتغٌر مستوى الدخل الشهري. )ن= 

  
     

 

 
1.329 5 0.266 

0.832 0.528 

 
62.266 195 0.319 

 63.595 200  

6.626.62 

 

33

α≤6.62

 

 

31

 

  



 

94 

(: الأعداد والنسب المئوٌة لمعرفة نسبة تقٌٌم المتابعٌن لصفحة الشركة المتحدة فً 12جدول )

 نجاحها فً التأثٌر على قرار شراء سٌارة

    

 

26 23 19.5 

(20 – 40)% 19 16.1 

(41-60)% 32 27.1 

32 23 19.5 

 

21 17.8 

 118 100.0 

 

31

123636

64.2

263226.2

24.5

661623.2 

 

 

32
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(: الأعداد والنسب المئوٌة لمعرفة نسبة تقٌٌم المتابعٌن لصفحة هٌونداي فلسطٌن فً 13جدول )

 نجاحها فً التأثٌر على قرار شراء سٌارة

    

 

26 17 14.4 

(20 – 40)% 27 22.9 

(41-60)% 34 28.8 

32 15 12.7 

 
25 21.2 

 118 100.0 

 

32

123631

65.56616

66.6

62.6626

21.132

26.4 

 

 المتحدة وهٌونداي فلسطٌن التحلٌل الرقمً لرسائل شركتً

Socialbakers 3123

 

2 Facebook overview compare 

report). 

6 Content compare report). 

3 Fans compare reports).  
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1 Engagement compare report). 

6666666266

6662

EngagementReactions

 

 

 

2 452266662 

6 26666662 

3 365 

 

2 416666662 

6 62266662 

3 622 

5(Socialbakers

6662
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2 2666623.6K. 

6 6.3K. 

 

2 6666625.2K. 

6 2.4K. 

 

6

(Socialbakers6662 

 

 

  



 

98 

 

 

 

26(Socialbakers6662 

 

22(Socialbakers6662 
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2666

 

 

262666

(Socialbakers6662 

 

2666 

 

 

2 2666266662

65.62 

6 2666666662

2.53 

3 2666263.6 

 

 

2 2666666662

34.21 



 

100 

6 2666266662

6.23 

3 266666.64 

 

 

 

2 62 

6 4.25 

 

 

2 56 

6 3.34 

23(Socialbakers

6662 
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21(Socialbakers6662 

 

 

 

22(Socialbakers6662 
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2 663K. 

6 3.5K+. 

3 666662236 

1 326.3 

 

 

2 662K. 

6 1.4K+. 

3 2666622.1K+.  

1 326.5 

 

23(Socialbakers

6662 
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 الفصل الخامس 

 مناقشة النتائج والتوصٌات
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 الفصل الخامس

 مقدمة 2.3

662

225

225

26 

 

 

● 26.3 

● 32.4

Like 

● 26.3 

● 16.6Share 

● 36.4 

 

 

●  15.3 

● 34.4

Share 

● 24.3 

● 12.3Like 

● 35.4 

 

 

● 36.4 

● 23.5 
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● 22.2 

● 21.6 

● 2223.1 

● 662622.4 

●  

16.6 

● 14.2 

● 11.6 

● 11.2 

 

 

● 26.3 

● 2222.6 

● 22.2 

● 662626.2 

● 26.2 

● 16.6 

● 15.3 

● 14.2 

● 13.3 

● 12.5 

● 13.6 
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● 22.6 

● 22.2 

● 

21.6 

● 23.1 

● 16.6 

● 15.3

 

● 13.3 

● 11.2 

 

 

● 21.6

 

● 23.1 

● 22.4 

● 

26.6 

● 16.6 

● 14.2

 

● 12.5 

● 16.4 
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● 

3.62

31.66.36

3.42 

● 32

 

● 42

.  

 

 

2α≤6.62

 

Independent-Sample t-test

 (0.05α ≤

6.434

2.636.62

6.166

2.636.62
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6α≤6.62

 

α≤6.62

α≤6.62

 

Scheffe

 

246263323312

122462

.  

 

3α≤6.62

 

α≤6.62
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13 

α≤6.62

 

Independent-

Sample t-test

 

6.62α ≤

6.3432.63

6 623.32

3.22 

 

α≤6.62

 

36 

32

α≤6.62



 

110 

 

 

α≤6.62

 

36 

33

α≤6.62

 

 

 

31

 

123636

64.226

3226.2

24.5

661623.2 
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32

 

123631

65.56616

66.6

62.6626

21.132

26.4 

 

  العلاقة بٌن النظرٌة ونتائج الدراسة
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26

2462

 

62
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 أولاً: مناقشة النتائج  

 

2.2426.3 

Like2.64

32.4Comment

2.2226.3

Share2.6616.6

2.2636.4 

 

2.12

15.3 

 

Share6.63

34.42.46

24.3Like

2.3312.3Comment

2.2335.4 
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Labrecque

Yaghi6622

53 

 

 

36.423.5

22.221.622

23.1662622.4

16.6

14.211.6

11.2 

 



 

115 

26.322

22.622.2

662626.2

16.615.3

14.213.3

12.5

13.6 

 

Hosangar6625

Choi6626BMW

Facebook 
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22.6

22.2

21.6

23.116.6

15.3

13.311.2 

 

21.623.1

22.4

26.6

16.6

14.2

12 516.4 

 

Scarth6624

Hosangar6625
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3.62

31.66.363.42 

32

 

42

. 

 

Hautz6623

 

 

 

 



 

118 

23 

α≤6.62

 

 

 

α≤6.62

 

2462

 

2462

 

α≤6.62
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13 

α≤6.62

 

3.323.22 

 

Kiran6623
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α≤6.62

 

 

 

 

 

 

α≤6.62
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Kiran6623

 

 

 

 

1236

3664.2

2632

26.2

24.56616

23.2 

 

56

 

 

Yaghi6622

53 

 

 

 

1236

3165.5

6616

66.662.6
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62621.1

3226.4 

 

 56

 

 

Yaghi6622

53 

 

 ثانٌاً: التوصٌات

 

● 2462

 

● 

 

● 

 

● 

 

● 

 



 

123 

● 

 

 

✔ 
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 المصادر والمراجع

 المراجع العربٌة: 

6666

 

6661

 

662636

 

6623

21646662

relations/-public-vs-https://dralabdali.com/marketing  

6622

 

6621

 

3662662463April6666

http://physical.uobabylon.edu.iq/

 ture_view.aspx?depid=1&lcid=66585http://physical.uobabylon.edu.iq/lec: 

6666

Revue des Réformes 

Economiques et Intégration En Economie Mondiale 

2666

 

6626

 

https://dralabdali.com/marketing-vs-public-relations/
https://dralabdali.com/marketing-vs-public-relations/
http://physical.uobabylon.edu.iq/
http://physical.uobabylon.edu.iq/
http://physical.uobabylon.edu.iq/lecture_view.aspx?depid=1&lcid=66585
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6625

 

6622

 

6263666662626662

-alger3.dz/wp-https://fsic.univalger3.dz/:-https://fsic.univ

/ content/uploads/2020/03 

66236624

 

6662226662 www.mne.gov.ps  

6662226662www.mot.gov.ps  

6662226662https://alnigm.com 

6666226662

https://www.facebook.com/UnitedMotorTrade/  

66626626662

book.com/UnitedMotorTrade/https://www.face  

66626626662

https://www.facebook.com/HyundaiPalestine  

66626626662

https://www.facebook.com/HyundaiPalestine 

66626626662

https://www.facebook.com/HyundaiPalestine  

66626626662

https://www.facebook.com/UnitedMotorTrade/  

66626626662

https://www.facebook.com/HyundaiPalestine 

https://fsic.univ-alger3.dz/wp-content/uploads/2020/03
https://fsic.univ-alger3.dz/wp-content/uploads/2020/03
http://www.mne.gov.ps/
http://www.mot.gov.ps/
https://alnigm.com/
https://www.facebook.com/UnitedMotorTrade/
https://www.facebook.com/UnitedMotorTrade/
https://www.facebook.com/UnitedMotorTrade/
https://www.facebook.com/UnitedMotorTrade/
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Abstract 

This research Studies the impact of cars companies’ Facebook messages on the 

Palestinian public (a comparative study between the pages of United Motor Trade 

Company and Hyundai Palestine), in order to answer the following questions: What are 

the types of messages used in promoting cars of the United Motor Trade Company and 

Hyundai Palestine? How did the Palestinian audience interact with the messages of the 

United Motor Trade Company and Hyundai Palestine? What is the impact of both cars' 

companies’ Facebook messages on the public? Are there statistically significant 

differences in the respondents' answers about the impact of both companies’ Facebook 

messages; according to their gender, age, and income level? The researcher distributed a 

sponsored ad questionnaire on Facebook, and 201 answered questionnaires were 

collected. Accordingly, the study reached the following results: Young people aged (17-

25 years) are the most interactive customers with the pages of car companies, and it was 

found that women are more influenced by car companies’ messages on Facebook than 

men when making a purchase decision. The study also found that the factors affecting 

the decision to buy a car are: “obtaining information through Facebook first, then 

communicating with the company”, and “influencers/celebrities have a big role in the 

purchase decision." 

 

 


