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  ABSTRACT    

 

The purpose of this research is to investigate the effect of social media advertising on 

consumer purchasing decision, and to determine the effect of each dimension of 

advertising on consumer purchasing decision. The study was conducted in real estate 

consumers in Lattakia city. 

The study  results shows that advertising on social media affects the purchasing decision of 

the consumer as there is a positive relationship between them, and that the most influential 

dimension of the advertising on the purchasing decision is the characteristics of the 

advertising followed by the design of the advertising and then the content of the 

advertising message. 
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  ممخّص 
 

تماعي عمى القرار الشرائي لممستيمك وتحديد تأثير ىدفت الدراسة إلى معرفة تأثير الإعلان عبر شبكات التواصل الاج
 كل بُعد من أبعاد الإعلان عمى القرار الشرائي لممستيمك. وتمت الدراسة عمى مستيمكي العقارات في مدينة اللاذقية.

 وتوصمت الدراسة إلى أن الإعلان عبر مواقع التواصل الاجتماعي يؤثر عمى القرار الشرائي لممستيمك حيث أن ىناك
علاقة إيجابية بينيما، وأن أكثر بُعد من أبعاد الإعلان تأثيراً عمى القرار الشرائي ىو خصائص الإعلان يميو تصميم 

 الإعلان ومن ثم محتوى الرسالة الإعلانية.
 
 

 الإعلان، شبكات التواصل الاجتماعي، القرار الشرائي.  الكممات مفتاحية:
 

                                                           
*

 في قسم إدارة الأعمال، كمية الاقتصاد، جامعة تشرين، اللاذقية، سورية.أستاذ  
**

 .سورية اللاذقية، تشرين، جامعة الاقتصاد، كمية الأعمال، إدارة قسم ،(تسويق ماجستير) عميا دراسات ةطالب 
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 مقدمة:
من القرن الماضي حين صمم )راندي  شبكات التواصل الاجتماعي خلال أعوام التسعينات تعتبر البداية الحقيقية لظيور

(، وبيذا الحدث Classmates.comكونرادز( موقعاً اجتماعياً لمتواصل مع أصدقائو في الدراسة وأطمق عميو اسم )
زء الأكبر من الشبكة العنكبوتية سُجل أول موقع إلكتروني افتراضي وتوالت بعد ذلك العديد من المواقع التي احتمت الج

(، + Google(، غوغل بمس)Linkedin(، لينكدين)Twitter(، تويتر)Facebookولعل من أبرزىا: فيسبوك)
وىذا النمو اليائل لمواقع التواصل الاجتماعي ساىمت فيو عدَة عناصر أىميا: البنية التحتية  (.Youtubeيوتيوب)

زيادة انتشار الإنترنت واليواتف الذكية. حيث أصبحت مواقع التواصل الاجتماعي لتكنولوجيا المعمومات والاتصالات و 
بين الناس حول العالم، الأمر الذي أىمَيا لأن تكون الوسيمة الأنسب لنشر الإعلانات الإلكترونية  الأكثر استخداماً 

 وخاصة بعد تراجع الوسائل التقميدية التي تستخدم في الإعلان.
رجال التسويق في العديد من الشركات عمى شبكات التواصل الاجتماعي وذلك من خلال بناء قاعدة لذا فقد اعتمد    

اجتماعية وعلاقة مباشرة مع العملاء، وعمى ىذا الأساس تم إنشاء صفحات عمى موقع فيسبوك بيدف الإعلان عن 
الشراء بغية إقناع الزبائن وحثيم عمى في  عالية ، الأمر الذي تطمب ميارات ترويجيةتمرارية العملالمنتجات وضمان اس

 تحقيق أىداف المؤسسة عبر شبكات التواصل الاجتماعي.
 الدراسات السابقة:

 ) دور شبكات التواصل الاجتماعي في الترويج بالمنتجات(. ( وهي بعنوان:6116دراسة) بوبكر، -1
  مشكمة الدراسة:

 مشكمة الدراسة بالتساؤل الرئيس الآتي:تمثَمت 
 شبكات التواصل الاجتماعي في الترويج بالمنتجات. ما ىو دور

 أهداف الدراسة:
الاطلاع والتعرف عمى واقع استخدام شبكات التواصل الاجتماعي في الترويج بالمنتجات ومدى نجاح تمك الشبكات  -1

 في تحقيق أىدافيا.
 دراسة وتطوير مفيوم الترويج بالمنتجات عبر شبكات التواصل الاجتماعي. -2
 المعمومات التي ينبغي طرحيا عبر شبكات التواصل الاجتماعي لجذب الزبائن عمى التفاعل مع الموقع. التعرف عمى -3
 التعرف عمى المعوقات التي تحول دون الاستخدام الفعال لشبكات التواصل الاجتماعي لمترويج بالمنتجات. -4
 عبر شبكات التواصل الاجتماعي. التعرف عمى الأدوات والوسائل التي يمكن استخداميا لتفعيل مشاركة الأفراد -5

 :الدراسةمنهجية 
جمع البيانات الكمية وتبويبيا وتحميميا وتفسيرىا ومن ثم استخلاص النتائج حيث تم  تم الاعتماد عمى المنيج الوصفي،

 . v20 SPSSية. كما تم استخدام البرنامج الإحصائي بين الدراسة النظرية والميدان بالإضافة إلى الجمع ما
 ج الدراسة:نتائ
 تعد شبكات التواصل الاجتماعي وسيمة ىامة لمترويج مقارنة بباقي وسائل الاتصال. -1
 تعتبر شبكة فيسبوك الأكثر رواجاً واستخداماً بالنسبة لمعظم أفراد المجتمع. -2
قبال الزبائن. -3  الإعلانات والعروض المطروحة عبر شبكات التواصل الاجتماعي تمقى متابعة وا 
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 ( وهي بعنوان:6117دراسة )طويل ،  -6
 )أثر الإعلان عبر شبكات التواصل الاجتماعي عمى سموك المستهمك(.

 مشكمة الدراسة:
 مشكمة الدراسة بالتساؤل الرئيس الآتي:تمثَمت  

 ما مدى تأثير أبعاد الإعلان عبر شبكات التواصل الاجتماعي عمى سموك المستيمك؟
 أهداف الدراسة:

عمى أىمية  لان عبر شبكات التواصل الاجتماعي، والتأكيد عمى المفاىيم النظرية للإعالتعرف ىدفت ىذه الدراسة إلى 
اصل الاجتماعي بيان مدى تأثير الإعلانات عبر شبكات التو المؤسسات ليذا النوع من الإعلان، بالإضافة إلى  لجوء

 محاولة إسقاط المعمومات النظرية عمى أرض الواقع.عمى سموك المستيمك و 
 ة الدراسة:منهجي

جمع البيانات وتصنيفيا وتبويبيا، ومن ثم وصفيا وتحميميا من تم تم الاعتماد عمى المنيج الوصفي التحميمي. حيث 
 أجل استخلاص النتائج والتحكم فييا.

 نتائج الدراسة:
اعو الإعلان عبر شبكات التواصل الاجتماعي وسيمة عصرية أصبحت تُطبق في الواقع الفعمي، وذلك لتعدد انو  -1

عطى وسيولة استخدامو وقمة تكاليفو، بالإضافة عمى استخدام عدد كبير من المستيمكين للإنترنت وتطبيقاتو مما أ
 ىذه الوسيمة. فرصة اكبر لممعمنين لمجوء إلى

لقد اصبح الوعي قائم لدى رجال التسويق بضرورة تبني وسائل التواصل الاجتماعي في المجال التسويقي عامة  -2
اصة، ذلك أنيم يدركون جيداً ما تستطيع ىذه الوسائل أن تفعمو وما تُدره عمييم من أرباح، خصوصاً وأن والإعلاني خ

الإعلان عبر شبكات التواصل الاجتماعي قد قمص المسافة والفجوة الزمنية لموصول إلى المستيمك عند تسويق منتج أو 
 خدمة ما.

، الإدراك، التعمم، الاتجاىات( دوراً كبيراً في بناء السموك تمعب العوامل النفسية ) الحاجات والدوافع الشخصية -3
الاستيلاكي لمفرد والتأثير عميو مقارنة بالعوامل الخارجية الأخرى التي غالباً ما يكون تأثيرىا محدود جداً، وبالتالي 

واممو النفسية أثناء فطبيعة نشاطات المستيمك وأفعالو خصوصاً الاستيلاكية منيا، ما ىي إلا نتيجة حتمية لتفاعل ع
 تعرضيا لمنبو سيكولوجي ما، كالإعلان عبر شبكات التواصل الاجتماعي مثلًا. 

 ( وهي بعنوان:OGunyombo,Oyero&Azeez, 2017دراسة )-3
(Influence of social media advertisments on purchase decisions of undergraduates in 

three Nigerian universities) 

 أثير إعلانات وسائل التواصل الاجتماعي عمى قرارات شراء الطلاب الجامعيين في ثلاث جامعات نيجيرية(.)ت
 مشكمة الدراسة:

 مشكمة الدراسة حول التساؤلات الآتية: محورتت
 إلى أي مدى يتعرض الشباب للإعلانات عمى وسائل التواصل الاجتماعي؟ -1
 ى تعرض الشباب للإعلانات عمى وسائل التواصل الاجتماعي؟ما ىي العوامل التي من المحتمل أن تؤثر عم -2
 إلى أي مدى تؤثر الإعلانات عمى وسائل التواصل الاجتماعي عمى قرارات الشراء؟ -3
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 أهداف الدراسة:
فحص العوامل نات عمى وسائل التواصل الاجتماعي، و التحقق من مدى تعرض الشباب للإعلاىدفت ىذه الدراسة إلى 

التحقق من مدى تأثير إعلانات وسائل لإعلانات، بالإضافة إلى تمك اأن تؤثر عمى تعرض الشباب ل التي من المحتمل
 التواصل الاجتماعي عمى قرارات الشراء.

 منهجية الدراسة:
تم اعتماد الطريقة الكمية واستُخدمت تقنية أخذ العينات متعددة المراحل لتحديد الكميات والإدارات والمستويات المشاركة 

بند، حيث كان عدد الاستبيانات الموزعة عمى  13ىذه الدراسة، كما تم جمع البيانات باستخدام استبيان مكون من  في
 . SPSSوتم تحميل البيانات باستخدام برنامج% ، 9222( منيا أي بنسبة 353داد )( تم استر 385الطلاب )

 نتائج الدراسة:
معظم العلامات التجارية ، لا تتأثر بشكل كبير بالإعلانات التي ة لراء الشباب، الذين ىم أىداف رئيسإن قرارات ش

تُعرض عمى منصات وسائل التواصل الاجتماعي بالرغم من التعاقدات النشطة جداً عمى ىذه المنصات. وبالتالي 
ممموس عمى لممستيمكين من أجل الحصول عمى عائد استنُتج أن المعمنين بحاجة إلى تغيير استراتيجياتيم وتقديم المزيد 

 الاستثمار من الإعلان عمى وسائل التواصل الاجتماعي.
 ( وهي بعنوان:Rafiq,Malik, 2018دراسة )-4

(Impact of social media on purchasing decision of consumer, with special reference to 

Lahore, Pakistan.) 

 ك، مع إشارة خاصة إلى لاهور، باكستان.تأثير وسائل التواصل الاجتماعي عمى قرار شراء المستهم
 مشكمة الدراسة:

 مشكمة الدراسة حول التساؤلات الآتية:تمحورت 
 ما الغرض من استخدام وسائل التواصل الاجتماعي؟ -1
 كيف تؤثر وسائل التواصل الاجتماعي عمى قرار شراء المستيمك؟ -2
 ىل الإعلان الرقمي أكثر أىمية من الطرق التقميدية للإعلان؟ -3
 داف الدراسة:أه

ائل بين دراسة نمط استخدام تمك الوسجتماعي عمى قرار شراء المستيمكين، و استكشاف تأثير وسائل التواصل الا
 بيان أىمية الإعلان الرقمي مقارنة بالطرق التقميدية للإعلان.مواطني لاىور في باكستان، وكذلك 

 منهجية الدراسة:
عميل تم اختيارىم عشوائياً في منطقة  2522ان مُنظم تم توزيعو عمى تم استخدام المنيج الوصفي، وتصميم استبي

 استبيان صالح لمدراسة. 1366راسة واستبيان غير صالح لمد 434استبيان وقد كان ىناك  1822لاىور، تم استرداد 
 ، ولمحصول عمى النتيجة تمIBM-Statistics(SPSS-21)و  MS EXCELومن أجل تحميل البيانات تم استخدام 

 استخدام التوزيع التكراري والرسم البياني الشريطي.
 نتائج الدراسة:

ىناك العديد من المواقع الاجتماعية التي توفر فرصة لملايين الناس في جميع أنحاء العالم لمتواصل بأرخص وأسرع  -1
 وأسيل الطرق.
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يا، وزيادة الوعي بالعلامة تستخدم معظم الشركات وسائل التواصل الاجتماعي لتشجيع المشتري عمى شراء منتجات -2
 التجارية، والولاء لمعلامة التجارية وفي النياية تعظيم أرباحيا.

 تتمقى الشركات تعميقات المستيمكين عبر الإنترنت ثم تقوم بتطوير مزيج التسويق الخاص بيا. -3
صة وسريعة وفعالة بينت ىذه الدراسة أن طرق التسويق الرقمية قادرة عمى جذب العملاء، حيث أن ىذه الطرق رخي -4

 مقارنة بالطرق التقميدية لمتسويق.
 أوجه التشابه والاختلاف بين الدراسة الحالية والدراسات السابقة:

في ( Rafiq,Malik, 2018( و )OGunyombo,Oyero&Azeez, 2017ي )مع دراستَ  الحالية تتشابو الدراسة   
ئل التواصل الاجتماعي كمتغير مستقل والقرار الشرائي دراسة المتغيرات الرئيسة والمتمثمة في الإعلان عبر وسا

( 2216لممستيمك كمتغير تابع ولكن تختمف عنيما في بيئة التطبيق. بينما تتميز الدراسة الحالية عن دراسة )بوبكر، 
( بأنيا ركزت 2217في أنيا ركزت عمى عنصر الإعلان فقط كأحد عناصر الترويج، كما تتميز عن دراسة )طويل،

 دراسة سموك المستيمك. القرار الشرائي لممستيمك كمتغير تابع دون التوسع فيعمى 
 :مشكمة البحث
لممستيمكين، وتباعد مواقع الإنتاج عن مواقع الاستيلاك، أصبحت عممية الاتصال الواسع  الجغرافي نظراً للانتشار

 الإنتاجية والتسويقية العديد من المؤسسات فعالتي تتطمب جيوداً مكثفة، الأمر الذي دو بالمستيمك من العمميات المعقدة 
ومن أىم وسائل الاتصال جذب أكبر عدد ممكن من جميور المستيمكين،  البحث عن وسائل اتصال قادرة عمىإلى 

أصبحت الإعلانات الإلكترونية من العوامل المؤثرة التي اعتمدتيا تمك المؤسسات شبكات التواصل الاجتماعي، فقد 
المجتمع، لذا اىتمت الشركات بتصميم ىذه الإعلانات ونشرىا عبر مواقع التواصل  رائي لأفرادمى السموك الشع

بداعية.الاجتماعي والمواقع الإلكترونية ومن خلال  ، وذلك من أجل التأثير عمى القرار الشرائي لممستيمك بطريقة فنية وا 
حيث تم توجيو مجموعة  ت في محافظة اللاذقية،دراسة استطلاعية قامت بيا الباحثة مع عدد من زبائن سوق العقارا

 من الأسئمة كان أىميا الآتي:
 ىل تتابع صفحات العقارات عمى مواقع التواصل الاجتماعي؟ -1
ىل ترى أن الإعلانات في ىذه الصفحات توفر عميك عناء البحث وتختصر لك الوقت مقارنة بالوسائل التقميدية  -2

 للإعلان؟
جتماعي تمنحك الفرصة لطرح استفساراتك وملاحظاتك حول الإعلان المقدم مقارنة ىل ترى أن شبكات التواصل الا -3

 بالوسائل التقميدية؟
 ىل ترى أن الإعلان عبر شبكات التواصل الاجتماعي أكثر فعالية في تحفيز المستيمك عمى الشراء؟ -4
 ىل يُعتبر فيسبوك أحسن وسيمة في تحقيق التفاعل المنشود؟ -5
 شبكات التواصل الاجتماعي بالمعمومات الكافية التي تدفعك إلى الشراء؟ىل يزودك الإعلان عبر  -6

أن ىناك تباين في الآراء حول الإعلانات التي تُعرض عبر مواقع التواصل  الباحثة وجدتمن خلال ما سبق 
كات الاجتماعية عمى توجيات الشب في معرفة مدى تأثير إعلانات بحثكمن مشكمة الالاجتماعي، ومن ىنا ت

 تم تحديد مشكمة البحث بالتساؤل الرئيس الآتي:حيث  .مستيمكين لمشراء وعمى قراراتيم الشرائيةال
 ؟اللاذقيةمدينة في  عمى القرار الشرائي لممستيمكالتواصل الاجتماعي  ما تأثير أبعاد الإعلان عبر مواقع
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 ويتفرع عن التساؤل الرئيس التساؤلات الفرعية الآتية:
 ؟اللاذقيةمدينة القرار الشرائي لممستيمك في ئص الإعلان عبر مواقع التواصل الاجتماعي عمى خصال ىل يوجد تأثير -1
 ؟ اللاذقيةمدينة في القرار الشرائي لممستيمك  محتوى الرسالة الإعلانية عبر مواقع التواصل الاجتماعي عمىل ىل يوجد تأثير -2
 ؟اللاذقيةمدينة عمى القرار الشرائي لممستيمك في ي تصميم الإعلان عبر مواقع التواصل الاجتماعىل يوجد تأثير ل -3

 فرضيات البحث:
 :الرئيسة الفرضية

 .اللاذقيةمدينة القرار الشرائي لممستيمك في  التواصل الاجتماعي عمىعمى شبكات علان لإلمعنوي يوجد تأثير  
 الثلاث الآتية: ويتفرع عنيا الفرضيات

القرار الشرائي  صل الاجتماعي عمىالتواشبكات  برالإعلان ع لخصائصمعنوي يوجد تأثير  :الأولى الفرضية
 .اللاذقيةمدينة لممستيمك في 

القرار الشرائي  التواصل الاجتماعي عمىشبكات  لمحتوى الرسالة الإعلانية عمى معنوي يوجد تأثير :الثانية الفرضية
 .اللاذقيةمدينة لممستيمك في 

القرار الشرائي لممستيمك  التواصل الاجتماعي عمىشبكات  بريم الإعلان علتصم معنوييوجد تأثير  :الثالثة الفرضية
 .اللاذقيةمدينة في 
 

 :وأهدافه أهمية البحث
تأتي أىمية البحث من أىمية وسائل التواصل الاجتماعي في الوقت الحاضر والتي تمعب دور الجسر بين الشركات 

لممستيمك، بالإضافة إلى أىمية الإعلان كأداة ىامة من أدوات  والمستيمكين، ودورىا في التأثير عمى القرار الشرائي
 الترويج والتي يجب عمى الشركات أن تتبناىا لموصول إلى أىدافيا المتمثمة بالربح والبقاء والاستمرار.

 وييدف البحث إلى:
 اللاذقية.مدينة تحديد تأثير خصائص الإعلان عبر مواقع التواصل الاجتماعي عمى القرار الشرائي لممستيمك في  -1
مدينة تحديد تأثير محتوى الرسالة الإعلانية عبر مواقع التواصل الاجتماعي عمى القرار الشرائي لممستيمك في  -2

 اللاذقية.
 اللاذقية.مدينة تحديد تأثير تصميم الإعلان عبر مواقع التواصل الاجتماعي عمى القرار الشرائي لممستيمك في  -3
 

 منهجية البحث:
تم الاستناد إلى بيانات ثانوية جُمعت من المراجع العربية حيث  ،التحميميالمنيج الوصفي عمى ة الباحث تمداعت

تم الحصول عمييا الخاصة بمتغيرات الدراسة، كما تم الاعتماد عمى بيانات أولية  والأجنبية والمقالات والرسائل العممية
موضوع البحث وتوزيعو عمى المستيمكين محل من خلال تصميم استبيان يتضمن مجموعة من الأسئمة المتعمقة ب

 الإحصائي.(SPSS) تم الاعتماد عمى برنامجلاختبار الفرضيات الدراسة، و 
 مجتمع وعينة البحث:
زبائن سوق في مدينة اللاذقية. أما عينة البحث فيي عينة ميسرة من بزبائن سوق العقارات يتمثل مجتمع البحث 

 جميعيا صالحة لمدراسة. ودرد 112مى لكتروني وتم الحصول ع، حيث تم إنشاء استبيان إالعقارات
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 الإطار النظري:
 وسائل التواصل الاجتماعي:

تُعتبر وسائل التواصل الاجتماعي وسيمة إضافية لمخاطبة العملاء، وىي أيضاً وسيمة لمتعامل عبر الشبكة الإلكترونية 
ساعة، كما تُمكِن مواقع التواصل الاجتماعي  24فتوح لمدة بدلًا من الارتباط بتوقيت محدد حيث التعامل عمى الشبكة م

 (Coles, 2015, 6-7إيجابية أم سمبية. ) سواء كانتمن تمقي تغذية راجعة في موعدىا المناسب 
الشبكات الاجتماعية عمى أنيا: " مواقع تتشكل من خلال الإنترنت تسمح  Ellson, Boyedفقد عرَف السون وبويد 

تاحة الفرصة للاتصال والتعبير عن وجية نظر الأفراد أو المجموعات من للأفراد بتقديم لم حة عن حياتيم العامة، وا 
 خلال عممية الاتصال، حيث تختمف طبيعة التواصل من موقع لآخر".

( مفيوم الشبكات الاجتماعية بأنيا: " منظمة عصرانية غيَرت في أسموب الحياة من حيث 2229)Switeولقد أوجز 
 (9، 2215لممارسة". )عبد الغفار،ة واالإدار 

 : مواقع التواصل الاجتماعيالإعلان عبر 
يمعب الإعلان بجميع أشكالو دوراً ميماً في إعلام الناس بالمنتجات والخدمات، ومن الواضح أن وسائل الإعلام الحديثة 

يسعى المُعمنون إلى  حيث محصول عمى المعمومات.غنى عنيا ل،ومنيا شبكة الإنترنت، أصبحت اليوم مصدراً لا 
عرض الإبداع في تصميم إعلاناتيم لأن الإعلانات الإبداعية تميل لأن تكون أكثر 

 ( Sasser&Koslow,2008فعالية.)
وتعرفو جمعية التسويق الأمريكية بأنو: " استثمار الرسائل المقنعة في الوقت أو المساحة من قبل الشركات التجارية 

قناع والمنظمات غير الربحية والو  وق المستيدف أو أعضاء السكالات الحكومية والأفراد الذين يسعون إلى إبلاغ وا 
 (Ertemel&Ammoura,2016,84حول منتجاتيم أو خدماتيم أو مؤسساتيم أو أفكارىم". )الجميور المستيدف 

ء، إذ تتميز الاجتماعي إلى حد كبير منصات ضخمة للإعلان والتواصل الفعال مع العملاالتواصل وتعتبر وسائل 
بالتفاعل بين المُرسل والمُستقبل حيث يشارك الأطراف عبر مواقع التواصل الاجتماعي بالتعبير عن آرائيم بكل حرية ، 
كما تتميز بسرعة الانتشار وكثافة التغطية وذلك لاعتمادىا عمى شبكة الإنترنت، ىذه الميزات جعمت الإقبال عمييا يزداد 

سوقين يمتفتون إلييا للاستفادة منيا في الإعلان عن منتجاتيم معتمدين في ذلك عمى عدَة بوتيرة عالية كما جعمت الم
درجة تكرار المشاىدة ل إلى جميور المستيمكين المستيدف، التغطية الشاممة ليم، درجة الوصو  عناصر أىميا:

التجارية، لذا أدخمت معظم  ىذه العناصر جعمت مواقع التواصل الاجتماعي أكثر كفاءة في نشر الإعلانات للإعلان.
 (64، 2218)محمد؛ عمي،الشركات وسائل التواصل الاجتماعي ضمن وسائل الإعلان المتاحة.

% 58مميار دولار من الإعلانات بنسبة تصل إلى  4,5من توليد أكثر من  2214في عام  Facebookفقد تمكَن 
(Facebook, 2014وىذا دليل عمى تحول المنظمات من الاعتماد )  عمى وسائل الإعلان التقميدية إلى الاعتماد عمى

وسائل الإعلان التفاعمية الرقمية، ويعود الاىتمام المتزايد من قبل المنظمات إلى المستوى العالي من التفاعل الموجود 
 (Wu,2016ضمن منصات وسائل الإعلام الاجتماعية.)

 أبعاد الإعلان:
 خصائص الإعلان: -1

ر لموصول إلى الجماىير المستيدفة ولتحقيق التأثير التراكمي ومواجية المنافسة وعوامل يعتمد الإعلان عمى التكرا
 (22، 2211)المدعة؛ الخزندار،  أخرى، وتتمثل أىم خصائصو فيما يمي:
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% عن 22% إلى 42قمة تكاليف الإعلانية الإلكترونية، إذ أن تكمفة اكبر حممة إعلانية عمى الإنترنت تقل من  -1
 الإعلانية التقميدية. تكاليف الحممة

 اره إلى أعداد كبيرة تصل عمى ملايين وبأوقات قصيرة مقارنة بغيره من الطرق الإعلانية.سرعة انتش -2
 إمكانية التفاعل الفوري مع الإعلان. -3
 التحكم بالبرنامج الزمني لمحممة الإعلانية من حيث ظيوره في وقت معين من اليوم أو أيام محددة من الأسبوع. -4
 الرسالة الإعلانية: محتوى-6

تُعرف الرسالة الإعلانية بأنيا: " كل شيء يظير في الإعلان المقدم إلى المستيمك النيائي وتُستعمل كأداة تتُرجَم من 
 (512، 2222خلاليا أفكار المُعمِن".) عبد الحميد، 

ر المستيمكين النيائيين، ولكن ليست فالرسالة الإعلانية عبارة عن شرح الفكرة الرئيسية عما يريد المُعمِن إيصالو لجميو 
 522كل الرسائل التي يتمقاىا المستيمك تحقق نفس المستوى من الفعالية، فإذا تعرض المستيمك في اليوم الواحد إلى 

رسائل أكثر تأثيراً في ذاكرة  12رسالة وىذا العدد يتبقى منو حوالي  52رسالة إعلانية فإنو سوف يدرك منيا حوالي 
ن ىذه الغربمة التي يقوم بيا المستيمك تعود إلى العديد من العوامل منيا: مصداقية المُعمِن والمعمومات التي إ المتمقي.

تحتوييا الرسالة الإعلانية والانطباعات التي يحمميا المستيمك النيائي تجاه المُعمِن، فإذا توافرت العناصر السابقة لا 
مثل حيز التقاطع الواقع بين المُعمِن والمستيمك النيائي والذي يعبر عن يتبقى من عممية الغربمة إلا المجال الذي ي

 (81-82، 2229)محمد،  .الرسالة الإعلانية
 تصميم الإعلان: -6

إن مبدأ الابتكارية في الإعلان لا يقتصر فقط عمى تحرير الرسالة الإعلانية بل يمتد إلى فن التصميم الذي يعتمد 
ثارة اىتمام المستيمك  بالدرجة الأولى عمى قدرة وخبرة المصمم، فالتصميم الجيد ىو الذي يعمل عمى جذب الانتباه وا 

ة متطمبات تتعمق بالجوانب الفنية والتقنية المتلائمة مع نوع الوسيمة النيائي المستيدف، حيث يحتاج تصميم الإعلان عدَ 
لاتصالات غير المفظية المتمثمة في: الصور، الإعلانية المُختارة ، ومن بين الاحتياجات الأساسية لممصمم ما يتعمق با

الرسوم، الألوان، الإيماءات البدنية، الإشارات والرموز، الصوت والموسيقى. فكل ىذه العناصر تساىم وتساعد عمى 
 (121-123، 2229جذب انتباه المستيمك النيائي اتجاه ما يُعمن عنو.) محمد، 

 القرار الشرائي:
 المفهوم:

عممية اتخاذ القرار الشرائي نشاط يقوم بو المستيمك الفرد أو إدارة المنظمة، وىي عممية مستمرة تبدأ عادةً من وقت  تعد
بعممية الشراء، ولمقرارات الشرائية أنواع مختمفة، فبعضيا الرغبة في شرائيا إلى حين القيام الشعور بالحاجة إلى السمعة و 

بشراء سمعة معمرة أو مرتفعة الثمن ، حيث يتطمب شراء ىذا النوع من السمع جمع ذات طبيعة ىامة عندما يتعمق الأمر 
معمومات كثيرة عنيا والتأني في شرائيا، والبعض الآخر لا يحتاج إلى تفكير مطول في عممية الشراء، حيث يكون 

ية أو السمع سريعة الاستيلاك القرار الشرائي سريعاً ولا يحتاج إلى جمع معمومات، كما ىو الحال عند شراء السمع اليوم
 (Tayeh, 2007, 12كالمواد الغذائية.)

 مراحل اتخاذ القرار الشرائي:
تي تساعد عمى تحميل سموك المستيمك وبالتالي تساعد عمى يُعد فيم مراحل اتخاذ قرار الشراء من الأمور اليامة ال

المراحل الأكثر أىمية. وىناك نماذج عديدة تناولت التأثير عمى قراره الشرائي من خلال تركيز الجيود التسويقية عمى 
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ويتكون النموذج من خمس مراحل ىي:   Engel, Kollat& Blackwell(EKB)مراحل اتخاذ قرار الشراء منيا نموذج 
عادة التقييم. )صالح،   (23، 2214التعرف عمى الحاجة، والبحث عن البدائل، وتقييم البدائل، والشراء، وأخيراً الاستخدام وا 

 (Park and Cho, 2012, 401 ؛ Vrontis and Thrassou, 2007, 792وفيما يمي شرح ليذه المراحل: ) 
ويتم عن طرق مجموعة من المؤثرات البيئية والفردية. ويمكن توجيو الحاجة إلى منتج معين  التعرف عمى الحاجة: -1

 أو علامة تجارية معينة عن طريق التسويق.
ه المرحمة يتم البحث عن المعمومات حول البدائل وقد يكون مصدر ىذه المعمومات وفي ىذ البحث عن البدائل: -2

 داخمياً ) من الذاكرة ( أو خارجياً من الآخرين أو الإعلام أو السوق.
يتم في ىذه المرحمة تقييم البدائل في ضوء المعمومات التي تم جمعيا في المرحمة السابقة، ويتم  تقييم البدائل: -3

 الذي يُعتقَد أنو سوف يمبي طمبو من خلال المقارنة بين الفوائد التي سيجنييا من المنتج وبين حاجاتو. اختيار البديل
وىنا يقوم المستيمك بالإجابة عمى خمسة أسئمة أساسية وىي: ىل سيشتري؟ متى سيشتري؟ ماذا سيشتري؟  الشراء: -4

اء أم لا ومن أي قناة توزيع سوف يشتري وطريقة أين سيشتري؟ كيف سيشتري؟ وىنا يقرر المستيمك إذا كان يريد الشر 
 الشراء والظروف المتعمقة بيا.

عادة التقييم: -5 ىنا يتم التركيز عمى متى تم استخدام المنتج؟ أين؟ وكيف؟ ويقوم بتقييم قرار الشراء بناءً  الاستخدام وا 
 إعادة الشراء أو التوقف عن الشراء.عمى توقعاتو وينتج عن ذلك إما الرضا أو عدم الرضا، وبالتالي تتكون إما نية 

 
 النتائج و المناقشة: 

تم إجراء اختبار الثبات ألفا كرونباخ عمى من أجل دراسة الاتساق الداخمي لمبيانات لمتأكد من ثبات البيانات وصلاحيتيا 
 لمدراسة كما يمي:

(: اختبار الثبات ألفا كرونباخ1الجدول رقم )  

 معامل ألفا كرونباخقيمة  عدد العبارات المتغيرات

 0.883 4 شبكات التواصل الاجتماعيعمى محتوى الرسالة الإعلانية 

 0.753 5 شبكات التواصل الاجتماعيعبر خصائص الإعلان 

 0.887 4 تصميم الإعلان عبر شبكات التواصل الاجتماعي

 0.866 5 اتخاذ القرار الشرائي
 SPSS 25امج المصدر: نتائج التحميل الاحصائي باستخدام برن

 
وىذا يدل ، 0.7قيمة معامل ألفا كرونباخ لكل متغير من متغيرات الدراسة كانت أكبر من يظير من الجدول السابق أن 

 عمى وجود اتساق كبير في قائمة الاستبيان وأن مصداقية البيانات عالية وصالحة لمدراسة ولا داعي لحذف أي عبارة.
 اختبار الفرضيات
 شبكات التواصل الاجتماعي عمى اتخاذ القرار الشرائي.عمى وجد تأثير معنوي لمحتوى الرسالة الإعلانية ي :الفرضية الأولى

 لاختبار الفرضية تم اجراء تحميل الانحدار الخطي البسيط كما يمي:
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 (: تحميل الانحدار الخطي لمفرضية الأولى )جدول ممخص النموذج(6الجدول )
Model Summary 

Model R R Square Adjusted R Square Std. Error of the Estimate 

1 .582
a
 .339 .333 .74608 

a. Predictors: (Constant), محتوى الرسالة الإعلانية 

 SPSS 25المصدر: نتائج التحميل الاحصائي باستخدام برنامج 
 

 (: تحميل الانحدار الخطي لمفرضية الأولى )جدول تحميل التباين(3الجدول )
ANOVA

a
 

Model Sum of Squares Df Mean Square F Sig. 

1 Regression 30.807 1 30.807 55.345 .000
b
 

Residual 60.117 108 .557   

Total 90.924 109    

a. Dependent Variable: اتخاذ القرار الشرائي 

b. Predictors: (Constant), محتوى الرسالة الإعلانية 

 SPSS 25يل الاحصائي باستخدام برنامج المصدر: نتائج التحم
 

((: تحميل الانحدار الخطي لمفرضية الأولى )جدول المعاملات4الجدول )  
Coefficients

a
 

Model 

Unstandardized Coefficients 

Standardized 

Coefficients 

T Sig. B Std. Error Beta 

1 (Constant) 1.733 .263  6.586 .000 

لة محتوى الرسا

 الإعلانية

.556 .075 .582 7.439 .000 

a. Dependent Variable: اتخاذ القرار الشرائي 

 SPSS 25المصدر: نتائج التحميل الاحصائي باستخدام برنامج 
 

( وىي أصغر من قيمة مستوى الدلالة 2.222.( تساوي )Sigيظير من جدول تحميل التباين أن قيمة احتمال الدلالة )
محتوى .( لSigلي فإن نموذج الانحدار معنوي، ويظير من جدول المعاملات أن قيمة احتمال الدلالة )( وبالتا2.25)

( 2.25( وىي أصغر من قيمة مستوى الدلالة )2.222تساوي )الرسالة الإعلانية عمى شبكات التواصل الاجتماعي 
لة الإعلانية عمى شبكات التواصل محتوى الرساوبالتالي نرفض فرضية العدم القائمة بعدم وجود تأثير معنوي ل

لمحتوى الرسالة الإعلانية عمى . ونقبل الفرضية البديمة القائمة بوجود تأثير معنوي الاجتماعي عمى اتخاذ القرار الشرائي
 .شبكات التواصل الاجتماعي عمى اتخاذ القرار الشرائي

( وبالتالي فإن ىناك ارتباط خطي 2.582كما يتضح من جدول ممخص النموذج أن قيمة معامل الارتباط تساوي )
. وكانت قيمة معامل محتوى الرسالة الإعلانية عمى شبكات التواصل الاجتماعي واتخاذ القرار الشرائيضعيف جداً بين 

تفسر  محتوى الرسالة الإعلانية عمى شبكات التواصل الاجتماعي( وبالتالي فإن 2.333التحديد المصحح تساوي )
بالمائة تعود لعوامل أخرى. ويظير من جدول المعاملات  66.7و اتخاذ القرار الشرائيلتباينات في بالمائة من ا 33.3

محتوى الرسالة ( وىي ذات إشارة موجبة أي أن ىناك ارتباط طردي بين 2.556أن قيمة معامل الانحدار تساوي )
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لمحتوى الرسالة  إيجابيتأثير ىناك  لتاليوبا .الإعلانية عمى شبكات التواصل الاجتماعي واتخاذ القرار الشرائي
 .الإعلانية عمى شبكات التواصل الاجتماعي عمى اتخاذ القرار الشرائي

 يوجد تأثير معنوي لخصائص الإعلان عبر شبكات التواصل الاجتماعي عمى اتخاذ القرار الشرائي. الفرضية الثانية:
 كما يمي: لاختبار الفرضية تم اجراء تحميل الانحدار الخطي البسيط   
 

 )جدول ممخص النموذج( الثانية(: تحميل الانحدار الخطي لمفرضية 5الجدول )
Model Summary 

Model R R Square Adjusted R Square Std. Error of the Estimate 

1 .759
a
 .576 .572 .59725 

a. Predictors: (Constant), خصائص الإعلان 

 SPSS 25باستخدام برنامج  المصدر: نتائج التحميل الاحصائي
 

 )جدول تحميل التباين( الثانية(: تحميل الانحدار الخطي لمفرضية 6الجدول )
ANOVA

a
 

Model Sum of Squares Df Mean Square F Sig. 

1 Regression 52.400 1 52.400 146.899 .000
b
 

Residual 38.524 108 .357   

Total 90.924 109    

a. Dependent Variable: اتخاذ القرار الشرائي 

b. Predictors: (Constant), خصائص الإعلان 

 SPSS 25المصدر: نتائج التحميل الاحصائي باستخدام برنامج 
 

)جدول المعاملات( الثانية(: تحميل الانحدار الخطي لمفرضية 7الجدول )  
Coefficients

a
 

Model 

Unstandardized Coefficients 

Standardized 

Coefficients 

T Sig. B Std. Error Beta 

1 (Constant) .254 .283  .895 .373 

خصائص 

 الإعلان

.926 .076 .759 12.120 .000 

a. Dependent Variable: اتخاذ القرار الشرائي 

 SPSS 25المصدر: نتائج التحميل الاحصائي باستخدام برنامج 
 

( وىي أصغر من قيمة مستوى الدلالة 2.222.( تساوي )Sigمة احتمال الدلالة )يظير من جدول تحميل التباين أن قي
لخصائص .( Sig( وبالتالي فإن نموذج الانحدار معنوي، ويظير من جدول المعاملات أن قيمة احتمال الدلالة )2.25)

( وبالتالي 2.25( وىي أصغر من قيمة مستوى الدلالة )2.222تساوي )شبكات التواصل الاجتماعي عبر الإعلان 
شبكات التواصل الاجتماعي عمى اتخاذ عبر لخصائص الإعلان نرفض فرضية العدم القائمة بعدم وجود تأثير معنوي 

شبكات التواصل الاجتماعي عبر لخصائص الإعلان . ونقبل الفرضية البديمة القائمة بوجود تأثير معنوي القرار الشرائي
 .عمى اتخاذ القرار الشرائي
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( وبالتالي فإن ىناك ارتباط خطي 2.759ضح من جدول ممخص النموذج أن قيمة معامل الارتباط تساوي )كما يت   
. وكانت قيمة معامل التحديد شبكات التواصل الاجتماعي واتخاذ القرار الشرائيعبر خصائص الإعلان مقبول بين 

بالمائة من  57.2تفسر  الاجتماعيشبكات التواصل عبر خصائص الإعلان ( وبالتالي فإن 2.572المصحح تساوي )
بالمائة تعود لعوامل أخرى. ويظير من جدول المعاملات أن قيمة معامل  42.8و اتخاذ القرار الشرائيالتباينات في 

شبكات عبر خصائص الإعلان ( وىي ذات إشارة موجبة أي أن ىناك ارتباط طردي بين 2.926الانحدار تساوي )
لخصائص الإعلان عبر شبكات التواصل إيجابي تأثير وبالتالي ىناك  .قرار الشرائيالتواصل الاجتماعي واتخاذ ال

 .الاجتماعي عمى اتخاذ القرار الشرائي
 يوجد تأثير معنوي لتصميم الإعلان عبر شبكات التواصل الاجتماعي عمى اتخاذ القرار الشرائي. الفرضية الثالثة:

 طي البسيط كما يمي:لاختبار الفرضية تم اجراء تحميل الانحدار الخ
 

 )جدول ممخص النموذج( الثالثة(: تحميل الانحدار الخطي لمفرضية 8الجدول )
Model Summary 

Model R R Square Adjusted R Square Std. Error of the Estimate 

1 .726
a
 .527 .523 .63093 

a. Predictors: (Constant), تصميم الإعلان 

 SPSS 25الاحصائي باستخدام برنامج  المصدر: نتائج التحميل
 

 )جدول تحميل التباين( الثالثة(: تحميل الانحدار الخطي لمفرضية 9الجدول )
ANOVA

a
 

Model Sum of Squares df Mean Square F Sig. 

1 Regression 47.932 1 47.932 120.408 .000
b
 

Residual 42.992 108 .398   

Total 90.924 109    

a. Dependent Variable: اتخاذ القرار الشرائي 

b. Predictors: (Constant), تصميم الإعلان 

 SPSS 25المصدر: نتائج التحميل الاحصائي باستخدام برنامج 
 

)جدول المعاملات( الثالثة(: تحميل الانحدار الخطي لمفرضية 11الجدول )  
Coefficients

a
 

Model 

Unstandardized Coefficients 

Standardized 

Coefficients 

T Sig. B Std. Error Beta 

1 (Constant) 1.298 .220  5.907 .000 

 000. 10.973 726. 061. 668. تصميم الإعلان

a. Dependent Variable: اتخاذ القرار الشرائي 

 SPSS 25المصدر: نتائج التحميل الاحصائي باستخدام برنامج 
 

( وىي أصغر من قيمة مستوى الدلالة 2.222.( تساوي )Sigلتباين أن قيمة احتمال الدلالة )يظير من جدول تحميل ا
لتصميم .( Sig( وبالتالي فإن نموذج الانحدار معنوي، ويظير من جدول المعاملات أن قيمة احتمال الدلالة )2.25)

( وبالتالي 2.25ى الدلالة )( وىي أصغر من قيمة مستو 2.222تساوي )شبكات التواصل الاجتماعي عبر الإعلان 
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شبكات التواصل الاجتماعي عمى اتخاذ عبر لتصميم الإعلان نرفض فرضية العدم القائمة بعدم وجود تأثير معنوي 
شبكات التواصل الاجتماعي عبر لتصميم الإعلان . ونقبل الفرضية البديمة القائمة بوجود تأثير معنوي القرار الشرائي

 .يعمى اتخاذ القرار الشرائ
( وبالتالي فإن ىناك ارتباط خطي 2.726كما يتضح من جدول ممخص النموذج أن قيمة معامل الارتباط تساوي )

. وكانت قيمة معامل التحديد شبكات التواصل الاجتماعي واتخاذ القرار الشرائيعبر تصميم الإعلان مقبول بين 
بالمائة من  52.3تفسر  التواصل الاجتماعي شبكاتعبر تصميم الإعلان ( وبالتالي فإن 2.523المصحح تساوي )

بالمائة تعود لعوامل أخرى. ويظير من جدول المعاملات أن قيمة معامل  47.7و اتخاذ القرار الشرائيالتباينات في 
شبكات عبر تصميم الإعلان ( وىي ذات إشارة موجبة أي أن ىناك ارتباط طردي بين 2.668الانحدار تساوي )

لتصميم الإعلان عبر شبكات التواصل إيجابي تأثير وبالتالي ىناك  .واتخاذ القرار الشرائيالتواصل الاجتماعي 
 .الاجتماعي عمى اتخاذ القرار الشرائي

 الاستنتاجات والتوصيات:
 :الآتية النتائجمن خلال الدراسة الميدانية وفي ضوء نتائج اختبار الفرضيات تم التوصل إلى 

 .الرسالة الإعلانية عمى شبكات التواصل الاجتماعي عمى اتخاذ القرار الشرائيلمحتوى إيجابي يوجد تأثير  -1
 .لخصائص الإعلان عبر شبكات التواصل الاجتماعي عمى اتخاذ القرار الشرائيإيجابي يوجد تأثير  -2
 .لتصميم الإعلان عبر شبكات التواصل الاجتماعي عمى اتخاذ القرار الشرائيإيجابي يوجد تأثير  -3
اعي عمى القرار الشرائي لإعلان عبر شبكات التواصل الاجتمبعاد الأإيجابي تأثير ما سبق نجد أنو يوجد م -4

 لممستيمك ولكن بنسب متفاوتة.
وىي أعمى  (0,759)قيمة الارتباط بينيما حيث كانت  خصائص الإعلان ليا التأثير الأكبر عمى القرار الشرائي إن -5

 عاد الإعلان وبين القرار الشرائي.من قيمة الارتباط بين باقي أب
وىي  (0,582)الارتباط بينيما حيث كانت قيمة عمى القرار الشرائي الأقل  التأثير لو محتوى الرسالة الإعلانية إن-6

 أقل من قيمة الارتباط بين باقي أبعاد الإعلان وبين القرار الشرائي.
 ف تمثمت بالآتي: التوصيات أما

فر البنية التحتية في مجال الاتصالات والإنترنت، إلا أن تبني مفيوم الإعلان عبر شبكات عمى الرغم من تو أولًا: 
 التواصل الاجتماعي لم يصل إلى ما ىو متوقع، لذلك يُوصى بزيادة درجة الاىتمام بيذا النوع من الإعلان بكافة أبعاده

 وذلك من خلال اتباع ما يمي:الشرائي،  وبالتحديد خصائص الإعلان باعتبار أن ليا التأثير الأكبر عمى القرار
توظيف ميارات اتصالية تساىم في إقناع الجميور لمتعامل مع شبكات التواصل الاجتماعي عامة وشبكة الفيسبوك  -1

 بصفة خاصة باعتبارىا أكثر رواجاً وأكثر استخداماً من طرف أفراد العينة.
ة أو التقنية وبالشكل الذي يتيح لممستيمك الوصول للإعلانات ضرورة تطوير ىذه الشبكات سواء من الناحية الفني -2

 المعروضة عبرىا بأسرع وأسيل الطرق.
والعمل عمى استخدام أساليب إبداعية في عرض  ،زيادة اىتمام المؤسسات بتكنولوجيا الاتصالات والمعمومات -3

 الإعلانات وذلك بيدف كسب رضا وثقة وولاء المستيمكين.
م المؤسسات بتصميم وبناء الإعلانات عبر شبكات التواصل الاجتماعي عمى أسس عممية وتقنيات ضرورة أن تقو  -4

 حديثة لمعرفة كيفية الوصول إلى المستيمكين المستيدفين وتحفيزىم عمى الشراء.
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خمق وظائف مختصة في المؤسسات لإدارة وتطوير الصفحات عبر شبكات التواصل الاجتماعي، وتصميم  -5
 بالشكل الذي يجذب ويشجع المستيمكين عمى الشراء.الإعلانات 

 توصي الباحثة بالقيام بمجموعة من البحوث المستقبمية وىي:ثانياً: 
 دراسة تأثير الإعلان الإلكتروني عبر الألعاب الإلكترونية الافتراضية عمى سموك المستيمك. -1
 الرسالة الإعلانية لممؤسسة الاقتصادية.سموك المستيمك في تحديد خصائص الإعلان وتصميم أىمية دراسة  -2
 قرار شراء المنتج الجديد بين تأثير شبكات التواصل الاجتماعي والعلامة التجارية.دراسة  -3
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