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 ىداءلإا
 الحمد لله الذي أعاننا بالعلم وزيننا بالحلم وأكرمنا بالتقوى وجملنا بالعافية.

أىدي ثمرة ىذا الجيد إلى أعز ما أملك في الوجود إلى من أوصانا الله  
 بيما وقرن رضاه برضاىما : " أمي الحبيبة، وروح أبي الغالي رحة الله عليو "

 الغلي وأسكنو فسيح جنانو.أطال الله في عمر أمي وحفظيا، ورحم أبي  

إلى إخوتي وأخواتي: خديجة، أمال، حنان، عائشة، محمد زكرياء، سعيد، 
 مريم أتمنى ليم النجاح في حياتيم.

إلى أبناء إخوتي وأخواتي: زينب، عبد النور، صادق الأمين، رزان، ليان، 
 مروة، محمد الصادق، أميمة، نوف ل حفظيم الله.

 الذين أكن ليم كل الاحترام والتقديرإلى كل أساتذتي الكرام  

ل ىذه  ي إتمام ىذا العمل وفي ظإلى من كان ليا الفضل الكبير ف
 الظروف صديقتي: فراح خديجة

تخصص تسويق الخدمات جامعة   0202إلى زملائي وزميلاتي طلبة دفعة  
 ورق لة أتمنى ليم المزيد من النجاح.

 إلى كل ىؤلاء أىدي ىذا العمل المتواضع.

     ةرقي  



 

 

 الش      كر
 بسم الله الرحمن الرحيم

" ربي أوزعني أن أشكر النعمة التي أنعمت عليا وعلى والدي وأن  
أعمل صالحا ترضاه وأدخلني برحمتك في عبادك الصالحين " سورة  

 91النمل الآية  
الحمد لله والشكر وأولا وآخرا على فظلو وكرمو وبركتو الذي وفقنا  

 ادركنا شيئافي ىذا وما كنا لولاه  
ونصلي ونسلم عل سيد الخلق أجمعين  أمام المتقين وصاحب الرسالة  

 الجليلة في العلم
 سيدنا محمد عليو اأكي الصلوات والتسليم وعلى آلو وصحبو أجمعين .

أتقدم بالشكر الجزيل إلى الأستاذ المشرف " شوقي شادلي "  اللذي  
 ساعدني في إنجا ىذا العمل.

من قدم لنا يد المساعدة من قريب أو من    كما نخص بالشكر لكل
 بعيد

وفي الأخير نسأل الله عز وجل باسمائو الحسنى أن يجعلو خالصا ونافعا  
 لمن قرأه.

رقي     ة
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 الملخص:

الدستهلك، إعلانات الفيسبوك على قرار الشراء لدى صاائ  ىدفت ىذه الدراسة إلذ قياس ما إذا كان ىناك أثر لخ
( كلفة، الخصاوصيةوكذلك كشف ما إذا كان ىناك تاثتَ لخصاائ  إعلانات الفيسبوك الدتمثلة في )التفاعلية، الطفاض الت

 على قرار الشراء لدى الدستهلك.

صالحة للتحليل الإحصاائي  132منها  158استبانة ليتم استًداد  200تم إتباع الدنهج الوصفي حيث تم توزيع 
كأداة إحصاائية، لتخرج الدراسة بعدد من النتائج تتمثل في أنو توجد علاقة ذات   SPSS 22م برنامج وقد تم استخدا

دلالة إحصاائية بتُ غعلانات الفيسبوك وقرار الشراء لدى الدستهلك، وكذلك يوجد تأثتَ لخصاائ  الإعلان على 
 صفحة الفيسبوك على قرار الشراء لدى الدستهلك

 ن، الفيسبوك، القرار الشرائي.الإعلا الكلمات المفتاحية:

 

Summary: 

  This study aimed to measure whether there was an impact of Facebook ads on 

the consumer's buying decision, as well as to reveal whether there was an effect of 

Facebook ads' characteristics (interaction, low cost, privacy) on the consumer's 

buying decision.  

A descriptive approach was followed, as 200 questionnaires were distributed 

to present 158 of them suitable for statistical analysis. SPSS 22 statistical software 

was used to extract the study from the tables in the table. There is a statistically 

significant relationship between the various ad properties pages on a consumer's 

current purchase page. 

 Keywords: advertising, Facebook, purchase decision. 
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 المقدمة
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 ب 
 

 

 : توطئة  . أ
فجعلت  ،اليومية وأعمالنا أنشطتنالتشمل بصيع ولستلف  أبوابها سعأو لقد دخلت الثورة الرقمية حياتنا من 

 الإقبالفتزايد  ،البيانات والدعلومات كلمح البصار وتنتقل فيو ،والدسافات قاتو الأالعالد قرية كونية صغتَة بزتصار فيو 
           لك لفوائدىا الدتعددة في كثتَ من المجالات.                                                                                    وذ ،شكل سريع جدابنتًنت على شبكة الإ

. أخرىلكي ينتج ثورة  نتًنت بل تعداىاكنولوجيا الدعلومات عند شبكات الإتطور الثورة الرقمية وتولد يقف 
في البداية لكي يتواصل بعض الطلاب  أنشئتنها أوعلى الرغم من  التواصل الاجتماعي (عرفت باسم )ثورة شبكات 

والطبية  لاجتماعية والسياسيةالتشمل بصيع النشاطات الاقتصاادية و فيما بينهم الا ان لرالات استخدامها امتدت 
ة واجتماعية لعشرات الدلايتُ من وظاىرة ثقافي ،ىم الانشطة الالكتًونية انتشارااحد ا فأصبحت ،....الخوالتسويقية 

 .                                                                                                                         الانتًنت اكثر من اي وسيلة اخرى الافراد الذين يقضون وقتهم على شبكة

ة الانتًنت وسرقت التي غزت شبك Facebook ومن ابرز مواقع التواصل الاجتماعي الشبكة الاجتماعية 
 ، العالدفيلذ اجتماعيا و كة الأبشال لفتًة قصاتَة حتى تصابح فلم تكن بحاجة الا ،لزتوياتهاء من بصيع االانظار والاضو 
                                                                                                                           .الصاء العالدل الذي يرتاده الافراد من بصيع و والدوقع الأ

إن منصاات وسائل التواصل الاجتماعي تسمح للأفراد بالتفاعل مع بعضهم البعض، وبناء علاقات اجتماعية         
ل الاجتماعي بخاصية بذعلها من أكثر وسائل التسويق فاعلية، وىي خاصية على الإنتًنت، وتتصاف وسائل التواص

إعادة تغريد للمنشورات التي يطرحها الدسوق إذا كان العميل مهتما بالدنشور، ىذا الأمر يسمح بانتشار  أوالدشاركة، 
عناء إذا ما تم استخدام  الرسالة التي يريد الدسوق إيصاالذا بشكل كبتَ، وعلى مستوى واسع، في وقت قصاتَ ودون أدنى

ىذه الوسائل بالشكل الصاحيح، وبرتوي وسائل التواصل الاجتماعي كما ىائلا من الدعلومات حول الخدمات 
 قراراتهمعلى  والتأثتَالوصول إلذ رغبات العملاء واستهدافهم  ا العملاء المحتملتُ، لشا يسهلوالدنتجات التي قد يرغب به

 . الشرائية

 مشكلة الدراسة  . ب
إن أىم الدزايا التي توفرىا وسائل التواصل الاجتماعي كقنوات إعلانية القدرة على سرعة الوصول إلذ أعداد 

المحتملتُ، لشا   أوالحاليتُ العملاء  اىتماماتىائلة من متصافحتُ الإنتًنت، والدستهلكتُ عبر ىذه الدواقع، والتعرف على 
لزتوى على وسائل التواصل الاجتماعي، بهدف  وإنشاءتقليدية إلذ تطوير أساليبها التسويقية ال الدؤسسات دفع

حيث توصلت  فراد الدستخدمتُ لوسائل التواصل الاجتماعي،الأ، ومع تزايد من الفرص التسويقية التي تتيحها الاستفادة
إلذ أن للإعلان دور أساسي في توجيو  (2009الإعلان على سلوك الدستهلك )مدى تاثتَ  مرعوش إكرام في دراستها



 ةـــــــــالمقدم

 ج 
 

فإن ىناك ضرورة ملحة  السلوك الشرائي حيث أن السلوك الشرائي ىو الذدف النهائي من الإتصاالات التسويقية، ومنو
وتكمن مشكلة ىذه  ، الدستهلك لى القرار الشرائي لدىالتواصل الاجتماعي عمواقع باستخدام  الإعلان أثرلدراسة 
 : ية الرئيسية التاليةفالإشكالالدراسة 

  ؟لمستهلكلصفحة الفيسبوك على القرار الشرائي  إعلاناتخصائص  أثرهو  ما -

 : سئلة الفرعية الآتيةويتفرع من ىذا السؤال الأ

 ؟ما مدى تعرض مستخدمي صفحة الفيسبوك للإعلانات .1
على القرار  )التفاعلية، الوسائط الدتعددة، الخصاوصية( بوكعلى صفحة الفيس الإعلانلخصاائ   تأثتَىل ىناك  .2

 وتتفرع من ىذا السؤال الأسئلة الفرعية التالية:؟ الشرائي للمستهلك
 ؟ على القرار الشرائي للمستهلكىل ىناك تأثتَ للتفاعلية على صفحة الفيسبوك  -
 ؟ للمستهلكعلى القرار الشرائي ىل ىناك تأثتَ للوسائط الدتعددة على صفحة الفيسبوك  -
 ؟ على القرار الشرائي للمستهلكىل ىناك تأثتَ للخصاوصية على صفحة الفيسبوك  -

 :فرضيات الدراسة. ت
 .مستهلكوالقرار الشرائي لل صفحة فيسبوكدام ستخذو دلالة احصاائية بتُ ا أثريوجد  .1
على القرار  الخصاوصية(، الطفاض التكلفة)التفاعلية،  الفيسبوكعلى صفحة  الإعلاننعم ىناك تأثتَ لخصاائ   .2

 .الشرائي للمستهلك
 .الفيسبوك على القرار الشرائي للمستهلكنعم ىناك تأثتَ للتفاعلية على صفحة  -
 .الفيسبوك على القرار الشرائي للمستهلكعلى صفحة  الطفاض التكلفةنعم ىناك تأثتَ  -
 .للمستهلكالفيسبوك على القرار الشرائي نعم ىناك تأثتَ للخصاوصية على صفحة  -

 : هداف الدراسةأ. ت

 ؛على القرار الشرائي للمستهلك صفحة الفيسبوكات عبر الإعلان تأثتَالتعرف على مدى  -
 بوك.لدشاىديو عبر الفيسبالنسبة  الإعلاندراسة العية خصاائ   -

 : همية الدراسةأ. ث

الوسائل الجديدة التي تولدت البيئة التكنولوجية في تغتَ مستمر وبسرعة كبتَة ومواقع التواصل الاجتماعي من 
تسليط الضوء عليها  خلال من تأتيعالر من خلال اقبال الناس عليها والعية البحث  ا التغيتَ والتي لذا معدل لظوذعن ى

قتُ في نشر اعلاناتهم ا تتميز بو من صفات تساعد الدسو مللاستفادة من  للإعلانوفح  استخداماتها كوسيلة 
 التجارية.
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 :حدود الدراسة. ج

 .تتمثل حدود الدراسة في الحدود الدكانية والزمانية والدفاىيمية

 .بوكمستخدمي صفحة فيسخصات الدراسة التطبيقية لرموعة من  :الحدود المكانية -

ت وذلك أو ل شهر انب التطبيقي خلااما الج 2020تم معالجة الجانب النظري شهر فيفري  :نيةحدود الزمالا -
 ضاع التي بسر بها البلاد.و سبب الأب

 منهج البحث والادوات المستخدمة:. ح

لدعالجة الدوضوع واختبار الفرضيات اعتمدنا على الدنهج الوصفي، وذلك من خلال الجانب النظري بغية تكوين 
خلفية جيدة للموضوع من خلال بصع الدعلومات اللازمة عنو، والدنهج التحليلي في الجانب التطبيقي، بهدف برليل 

لددروسة، والدنهج الإحصاائي باستعمال الحزمة الإحصاائية وتفستَ البيانات للوصول إلذ نتائج واقتًاحات حول الظاىرة ا
، أما أداة بصع البيانات فتمثلت في استبيان موجو لدستخدمي موقع التواصل الإجتماعي SPSSللعلوم الاجتماعية 

 فيسبوك.

  خ. مرجعية الدراسة:

 تم الإعتماد على نوعتُ من الدصاادر في بصع الدعلومات وىي: 

  .الجانب النظري: ويشتمل على الكتب، الأوراق البحثية، المجلات والدذكرات 
 .الجانب التطبيقي: ويستمل على استبيان موجو لدستخدمي صفحة الفيسبوك 

 : صعوبات الدراسة. د

 وفر الدراجع بسبب إغلاق الدكتبات؛عدم ت -

 ؛COVID-19غلق الجامعة بسبب أزمة  -

 الاساتذة.عدم التمكن من التواصل مع  -

  :هيكل الدراسة. ذ

قصاد التمكن من الإحاطة بدختلف جوانب الدوضوع، والإجابة على الإشكالية الدطروحة، قمنا بتقسيم البحث إلذ 
 فصالتُ:



 ةـــــــــالمقدم

 ه 
 

الأدبيات النظرية للإعلان ومواقع التواصل الإجتماعي وسلوك الدستهلك، حيث قسمناه إلذ  الفصل الأول:خصاصانا 
الإعلان عبر مواقع التواصل و  التواصل الاجتماعي خلال مواقعالإعلان من تناولنا فيو  المبحث الأول:مبحثتُ 

فتناولنا فيو الدراسات السابقة التي عالجت الدوضوع  المبحث الثاني:، أما الدستهلكالاجتماعي وأثره على سلوك 
 ومقارنتها بالدراسة الحالية؛

الإعلانات على صفحة الفيسبوك على القرار الشرائي خصاائ  لأثر الدراسة الديدانية  وتناولنا في الفصل الثاني:أما 
الطريقة والأدوات والأساليب الإحصاائية فيو  تناولنا المبحث الأول:لدى الدستهلك، وذلك من خلال مبحثتُ، 

 تطرقنا فيو إلذ عرض النتائج ومناقشتها. المبحث الثاني:الدستخدمة في الدراسة، أما 

 



 

 

 

  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 دبيات النظريةل: الأو الأالفصل 



 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 خطة الفصل الأول

 ه على سلوك المستهلك أثر على مواقع التواصل الاجتماعي و  الإعلانل: و المبحث الأ

 التواصل الاجتماعي  خلال مواقعمن  الإعلانل: و المطلب الأ

 ل: مواقع التواصل الاجتماعي و الفرع الأ

 الفرع الثاني: التسويق من خلال مواقع التواصل الاجتماعي

 من خلال مواقع التواصل الاجتماعي الإعلانالفرع الثالث: 

 المستهلك ه على سلوك أثر عبر مواقع التواصل الاجتماعي و  الإعلان  :المطلب الثاني

 : ماهية سلوك المستهلك الفرع الأول
 : النموذج العام لسوك المستهلك عبر الانترنت الفرع الثاني

 : الدراسات السابقة المبحث الثاني

  العربية: الدراسات السابقة لو المطلب الأ

 الأجنبيةابقة الس الثاني: الدراسات المطلب
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 :تمهيد

على اساس اتاحة الفرصة للجمهور للاطلاع على الدعلومات الخاصة بالسلع والخدمات التي  الإعلان أيقوم مبد
  ضوء مافي ونونوع من الاختيار لؽارس مالتي تفرض عليهوتناسب اذواقهم باختلاف سماتهم الدلؽوغرافية  ماجاتهلزتلبي 
التي  يالاجتماعواليوم في عصار تكنولوجيا الاتصاال الحديث وظهور مواقع التواصل  ،من منتجات ممعروض امامه ىو

ن واحد  آالفرد كمتلقي اذ يؤدي دورين في  استقبال الدعلومات اذ اصبحو من منظومة عمل الاعلام في ارسال غتَت 
على مواقع  الإعلان يشاىدالدور لؽارسو عندما  وىذاكمرسل ومستقبل للمعلومة كمستخدم لدواقع التواصل الاجتماعي 

  .التواصل الاجتماعي

 خصاائ  ؤثرت ومن ثم كيفالتواصل الاجتماعي  على مواقع الإعلانلذا سنتطرق في ىذا الفصال الذ مفاىيم 
وفي نهاية ىذا الفصال سوف  ،ي للمستهلك النهائيئلسلوك الشراعلى مواقع التواصل الاجتماعي على ا الإعلان

 .ع بحثنا ىذانستعرض بعض الدراسات السابقة الدشابهة لدوضو 

 :يلي وقد قسم ىذا الفصال كما

  .على مواقع التواصل الاجتماعي و السلوك الشرائي للمستهلك النهائي للإعلان: الدسح النظري لو الدبحث الأ

  .: الدراسات السابقةنيالدبحث الثا
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عمى مواقع التواصل الاجتماعي والسموك  للإعلانالمسح النظري ل: والمبحث الأ 
 .الشرائي لممستهمك النهائي

جتماعي نشاط اتصاالر يهدف إلذ عرض الدنتج الدعلن عنو والتًويج لو علان على مواقع التواصل الايعتبر الإ
يقتضي إستخدام أساليب إقناعية متطورة معتمدا في ذلك على الإقناع ولتذكتَ وجذب إنتباه الجمهور والتأثتَ فيو، ولذا 

 .وخلاقة وذلك من أجل التأثتَ على القرار الشرائي للمستهلك النهائي بطريقة فنية وإبداعية

 التواصل الاجتماعي خلال مواقعمن  الإعلان :لو الأالمطلب 

وأكثرىا شعبية، تعد مواقع التواصل الاجتماعي عبر الإنتًنت من أحدث منتجات تكنولوجيا الاتصاالات 
 حيث أصبحت تعرف بالإعلان الإجتماعي الجديد الذي يشهد حركة ديناميكية من التطور والإنتشار.

  الاجتماعي: تعريف مواقع التواصل لو الفرع الأ

ية، كثرىا شعبأ أو الاتصاالاتنتًنت من أحدث منتجات تكنولوجيا عبر الإ الاجتماعيمواقع التواصل  تعد
وسيتم عرض  .جتماعي الجديد الذي يشهد حركة ديناميكية من التطور والانتشاربالإعلام الاحيث أصبحت تعرف 

  :كما يلي  الاجتماعيلرموعة من التعريفات لدواقع التواصل 

العالدية  الانتًنت: "مصاطلح يطلق على لرموعة من الدواقع على شبكة أنها على ىدى لزمد ثابت تعرفهاكما 
فئة معينة في نظام  أومدرسة  أولبلد  الانتماء أو الاىتماملغمعهم  افتًاضيتتيح التواصل بتُ الأفراد في بيئة لرتمع 

 1."عالدي لنقل الدعلومات

كما تعرف على أنها "مصاطلح يلق على لرموعة من الدواقع على شبكة الانتًنت العالدية تتيح التواصل بتُ 
فئة معينة في نظام عالدي لنقل  أومدرسة  أولبلد  الانتماء أو الاىتماملغمعهم  افتًاضيالأفراد في بيئة لرتمع 

 2الدعلومات".

ىي منظومة من الشبكات واقع التواصل الاجتماعي ومن خلال التعاريف السابقة نستطيع القول بأن م
حساب خاص بو ومن ثم ربطو من خلال النظام الاجتماعي الالكتًوني  بإنشاءالالكتًونية التي تسمح للمشتًك فيها 

 بصعو مع اصدقاء الجامعة أو الثانوية. اخرين لديهم نفس الاىتمامات والذوايات أو أعضاءمع 

 
                                                           

لشريحة الطلبة الجامعة الإسلامية في قاع -الاجتماعيقرار الشراء على المستهلكين من مستخدمي مواقع التواصل  اتخاذه على أثر التسويق الفيروسي و لزمد ثابت،  ىدى - 1
 .49، ص 2017، مقدمة لنيل شهادة الداجستتَ في إدارة الأعمال، كلية التجارة، الجامعة الإسلامية، غزة، -غزة

 .09ىـ، ص  1432 .لكة، الددينة الدنورة، الدملكة العربية السعودية، و ، شبكة الأأم فرصةالشبكات الاجتماعية خطر سلطان مسفر مبارك الصاعيدي،  - 2
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 خلال مواقع التواصل الاجتماع منالتسويق  الفرع الثاني:

يهتم بو  برز ماأكات الذ الاستثمار فيها ولعل من ت وتنوعها ادى بالشر نتًنشبكة الا تاستخداما نتشارإن إ
 .ويق عبر شبكات التواصل الاجتماعيالدسوقون خلالذا اليوم التس

 :: تعريف التسويق عبر مواقع التواصل الاجتماعيلاأو 

  ونات والددالشبكات الاجتماعية بانو استخدام شبكات التواصل الاجتماعي  أوعرف التسويق عبر الدواقع
خدمة  أوالعلاقات العامة  أوالبيع  أواخرى على الانتًنت بهدف التسويق أي ادوات مشاركة والويكي و 
لررد ىدف  اىذه الادوات تتيح للزبائن امكانية التفاعل مع الشركات التجارية بدلا من ان يكونو  ،الزبائن
يح للمنضمات امكانية فتح قنوات اتصاال مع ىؤلاء تنها تأ كما  ،ل احادية الابذاه من تلك الشركاتلوسائ
 1.براوريزبائن والتواصل معهم بشكل ال
 عبارة وىي " ،للتسويق تواصل الاجتماعي احد الدكونات الرئيسيةكما يرى البعض ان التسويق عبر شبكات ال

  ،تلبيتها حسب رغباتهم ولزاولةلها باتهم وبرليلوك الزبائن وفرصة للتعرف على رغعن اداة للتحليل ومعرفة س
 2اساس العملية الانتاجية في كل الاستًاتيجيات التسويقية الناجحة "كون ان الزبون يعد الركيزة الاساسية و 

  تسويقية من  لأغراضالتسويق عبر شبكات التواصل الاجتماعي "ىو استغلال الشركات للشبكات الاجتماعية
 3"ماعية داخل المجتمعات واستعمالذاخلال برديد وبرليل المحادثات والدشاركة والشروع في التفاعلات الاجت

  ل الاجتماعي ىو توظيف لستلف من خلال التعاريف السابقة لغدر القول ان التسويق عبر شبكات التواصو
 ،الوظائف التسويقية للشركات الخ في ..قوقل بلس . ،تًتوي ،الدختلفة كالفيسبوك يالاجتماعصل لتواشبكات ا

 .لتفاعل بينها وبتُ لرتمع الزبائنوجعلها وسيلة للتواصل وا

 4:الاجتماعيويق عبر مواقع التواصل ستراتيجية التسا :ثانيا  

 اختصاارا post) ـ )أربع خطوات سميت ب باستخدامتتم  الاجتماعيالتسويق عبر مواقع التواصل  استًاتيجيةإن 
 :للكلمات الدكونة لذا وىي كما يلي

ويقصاد بهم الجمهور الدستهدف من قبل الدؤسسة، وىم الجوىر والأساس الذي تقوم  (people): الناس  .1
، لذا فتَى أصحاب ىذا النموذج أنو من الواجب على الدؤسسة معرفتهم، الاجتماعيةعليو الشبكات والدواقع 

                                                           
 .23، ص 2011، مداخلة ضمن الدؤبسر العالدي الثاني للإعلام الإسلامي، جامعة الدلك عبد العزيز، جدة، الإعلام الجديد وقضايا المجتمع: التحديات والفرصسعود صالح كاتب،  - 1

2
 - Philip kotler and al, marketing management, 14eme edition, edition pearson, paris, france, 2012, p:622. 

3
 - Frédéric Cavazza, Une dédinition du social media marketing, Disponible sur le site : 

http://www.mediassociaux.fr/2010/05/31/une-definition-du-social-media-marketing.(consulté le 16/04/2014,à 13h45). 
4  -  http://forrester.typepad.com/groundswell/2007/12/the-post-method.html; (site consulté le 

03/05/2014 à 15h10) 

http://www.mediassociaux.fr/2010/05/31/une-definition-du-social-media-marketing.(consulté
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وذلك من خلال برليل ملفاتهم الشخصاية، التعرف على سلوكياتهم وعاداتهم على ىاتو الدواقع ودرجة نشاطاتهم 
 فيها، كل ىذا يعد مهما وذلك لأن والتحاورعلى الشبكة ماىي الرسائل والمحادثات الذين يفضلون النقاش 

 .ساسا من نوعية العلاقات بدلا من الديزانية الدخصاصاةتأتي أ الاجتماعيةفي ظل الشبكات لصاح الحملة التسويقية 
وذلك  استًاتيجيةإن برديد الأىداف ىي خطوة بالغة الألعية لتنفيذ أي (: Objective) الأهداف .2

ويقصاد بها أن تكون الأىداف لزددة ،  (GOALS.T.R.A.M.S) على قاعدة لاعتمادىا
(SPECIFIC) ، قابلة للقياس (Mesurable) قابلة للتحقيق (Attainable) ،  ذات صلة بالدوضوع

(Relevant) ، لزددة في الوقت (bound Time) ويؤكدmagloire (2009 ( على ضرورة وجود
، وأن يكون للمنظمة فريق لو الاجتماعيةىيكل تنظيمي متكامل للقيام بدهام التواصل مع العملاء عبر الشبكات 

: تعظيم الأرباح، بزفيض التكاليف، العامة للمنظمة، والتي من ألعها رؤية وأىداف واضحة، تنبثق من الأىداف
 .برقيق رضا العملاء، برستُ صورة الدؤسسة زيادة الولاء للعلامة التجارية...الخ

دف الدراد بلوغو، وكذا الإمكانيات الدتوفرة لدى الدنظمة، يتعلق الأمر ىنا بالذ(strategy):  الاستراتيجية .3
 ضحت نتائج أعدىاأو واضحة، حيث  استًاتيجيةبدعتٌ أنو لغب أن تكون للمنظمة 

(kietzmannetetal)   في الدؤسسات، ىو  الاجتماعيواضحة لوسائل التواصل  استًاتيجيةأن عدم وضع
 .الفعال من جهة، وبتُ الدؤسسات والعملاء من جهة أخرى الاتصاالالتي تعيق عملية أحد العناصر الرئيسية 

 PS،  (Twitter) استخدامنوع الدنصاة التي سيتم  اختياريقصاد بها  (technology): التكنولوجيا .4

ثلاث الالقيام بها في  ذه الخطوة تعكس الخيارات التي تموكم تستغرق من الوقت، وى...) ، (YouTube، ـك
 .لذو خطوات الأ
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 (: لؽثل استًاتيجيات التسويق عبر مواقع التواصل الاجتماعي01-01الشكل رقم )
 

 

 

 
 

 

 

Source : http://forrester.typepad.com/groundswell/2007/12the-post-method-html 

  على مواقع التواصل الاجتماعي التسويقي الإعلان: الثالث الفرع

لتًبصة حد الانشطة الرئيسية في التسويق وذلك كونو وسيلة أو  ،من ابرز اشكال الدزيج التسويقي الإعلانيعد 
ا النشاط ذوى ،يهم بذاه مفهوم ماأتغيتَ ر  أوىم واقناعهم بفكرة ما ىان الناس بهدف  برفيز ذالافكار والدعلومات الذ ا
عبر  الإعلاننة و ابرز الدفاىيم الرائجة في ىذه الآولعل من  ،لا انو شهد تطورات وقفزات نوعيةقدنً قدم التعاملات ا

 .شبكات التواصل الاجتماعي

  :مواقع التواصل الاجتماعي على الإعلان: مفهوم لاأو 

اختلف الباحثون والأكادلؽيون في تعريف الإعلان الإلكتًوني وىذا راجع إلذ تعدد استخداماتو ومن بتُ ىذه 
يعرف الإعلان الإلكتًوني بدا يلي:" يشتَ الإعلان بالإنتًنت إلذ بصيع أشكال العرض  لتعريفات لصد: طو طارق الذي

 1.التًولغي الدقدم من معلن معتُ من خلال شبكة الإنتًنت"

تعلقة بالسلع ف الجمهور عبر موقع الإنتًنت والدويرى بعض الباحثتُ أنو: " بصيع الدعلومات الدوضوعة في تصار 
ة إعلانية بدا أنها تهدف إلذ جعل الذين يدخلون الدوقع إلذ شراء ىذه السلع والدنتجات والخدمات تعتبر ذات طبيع

 2والخدمات".

                                                           
 .288، ص 2007، دار الجامعة، الإسكندرية، التسويق بالإنترنت والتجارة الإلكترونيةطارق طو،  - 1
غعلام، جامعة 1الداجستتَ في علوم الإعلام والإتصاال، رسالة  ماجستتَ في علوم الإعلام والاتصاال، كلية العلوم السياسية وال ، رسالة لنيل شهادةالإعلان عبر الإنترنتربيعة فندوشي،  - 2

 .131، ص 2005بن يوسف بن خدة، 
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على الدوقع الشبكي  « Paid-For space»ويعرف أيضا على أنو:" يعتبر إعلانا كل فضاء مدفوع الثمن 
 1أو على شكل بريد إلكتًوني".

  :على مواقع التواصل الاجتماعي الإعلان: خصائص ثانيا

 2:لتالرالالكتًوني على النحو ا الإعلانلؽكننا ان لصمع خصاائ  

 :التفاعلية -/أ

ولؽكن  عن اسئلتو( للإجابة أوية )لطلب الدزيد من الدعلومات الإعلانلؽكن للمستهلك ان يتفاعل مع الدواقع 
الدستخدم الزائر في جولة حول صفات الدنتج بل وان الدستهلك يستطيع ان يتفاعل مع  ليأخذ الإعلانعلى  الضغط
حيث يستطيع الحصاول على نسخة وبرميلها واختبارىا واذا تقبلها لؽكن ان  ياتسلعة ولؼتبرىا مثل اعلانات البرلرال

 يشتًيها في اللحظة نفسها.

 :والمرونة في الوصول الى الجمهور السرعة -ب/

يتيح للشركات الدعلنة قدرة فائقة  وىو ما ،ساعة وطوال ايام الاسبوع 24مدى علان الانتًنت متوفر على إف
كما  لغائها وفقا لدرجة تفاعل الجمهور معها.إوبرديثها وتعديلها باستمرار بل و ية يوما بيوم الإعلانعلى متابعة بضلتها 

ويساعده على اجراء  هحصااءات عن الدنتج في أي وقت يريدلؽكن للمستخدم )الدستهلك( الحصاول على الدعلومات والا
 نتجات الدتشابهة براحة وسرعة كاملتتُ.بتُ الد الدقارنات

 :تمامات الجمهور المستهدفمتابعة اه -ت/

فقد تطورت بسرعة كبتَة قدرة الشركات الدعلنة على الوصول الذ قطاعات السوق الدستهدف جغرافيا 
الالكتًوني بتتبع مدى اىتمام الدستهلك بالداركة حيث  الإعلانكما يسمح   ،البيانات الدقيقةا اعتمادا على ودلؽوغرافي

السرعة الدتصالة  أور الاكسسوا أوالدستخدمتُ الاكثر اىتماما بدعلومات الامان يستطيع صانعوا السيارات التعرف على 
 .الإعلانعلى  الضغطدد الدرات التي يتم من خلال ع للإعلانكما يستطيعون قياس استجابة الدتلقي   ،بدوديل معتُ

 :تكامل الوسائط المتعددة-ث/

الالكتًوني فرصة استخدام النصاوص والصاور والدرئيات ولؽكن تصاوير السلعة اثناء  الإعلانحيث يتيح 
 أونهم الحصاول على عينات مثل الكتب الاستخدام وابرازىا من كافة جوانبها واستخدام الابعاد الثلاثية كما لؽك

C.D يديوالفلقطات  أو. 
                                                           

 .118، ص 2005، الطبعة الأولذ، مؤسسة الوراق، عمان ،-مدخل تحليلي تطبيقي  –، الاتصالات التسويقية الالكترونية بشتَ عباس العلاق - 1
  www.knowledgeoman.comالإعلان عبر الإنتًنت   - 2

http://www.knowledgeoman.com/
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 :التكلفة انخفاض-ج/

لتوفر البنية الاساسية وذلك  %25الالكتًوني عن الوسائل التقليدية بدا لا يقل عن  الإعلانتقل تكلفة 
كما ان توفتَ   ،زىيدة بأسعارات بها الإعلانعرض  ووجود مواقع عديدة لؽكن ،وتطور برامج الدعلومات ،للاتصاالات

ية وخاصة في الإعلانالتكلفة  ضوسائل التقليدية تساعد على الطفانفقات العمالة والطباعة والبريد وغتَىا من نفقات ال
 1.اشركات التكنولوجي

 الخصوصية:-د/

حيث لؽكن الحصاول على ، توفتَهالتلفزيوني  أوالدباشر  الالكتًوني ما لا يستطيع البيع الإعلانحيث يوفر 
 ضغوط أوحرج  لأيالدعلومات التفصايلية والاستفسار عن نقاط عديدة وابزاذ قرار الشراء الدناسب دون التعرض 

 البائعتُ.

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

                                                           
 .414-412، ص ص 2006جامعة بنها، مصار،  –، كلية التجارة بحوث التسويق والإعلان من منظور عولمة التصرفات والكترونية البياناتلزمد رمضان زىو،  - 1
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 (: يوضح خصاائ  الإعلان على مواقع التواصل الاجتماعي02-01الشكل رقم )

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
 

 
 
 

 الطالبة من إعداد المصدر:
 

 ه على سلوك المستهلك أثر و عبر مواقع التواصل الاجتماعي  الإعلان: المطلب الثاني
سوف نتطرق من خلال ىذا الدطلب إلذ التعرف على سلوك الدستهلك، النموذج العام لسلوك الدستهلك عبر 

 .الإعلان عبر مواقع التواصل الاجتماعي على سلوك الدستهلك النهائي تأثتَالإنتًنت وكذا 

 :سلوك المستهلك تعريف: لو الأ الفرع

 :، نذكر من بينهاىناك عدة تعاريف لسلوك الدستهلك

الإعلان على 
مواقع التواصل 

 الاجتماعي

متابعة اهتمامات 
الجمهور 
 المستهدف

تكامل الوسائط 
 المتعددة

انخفاض 
 التكلفة

 الخصوصية

السرعة والمرونة 
في الوصول إلى 

 الجمهور

 التفاعلية
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التي  استعمالذاالخدمات بعد يشتًي ويستعمل ويتخل  من السلع و السلوك الذي يقوم بو الدستهلك عندما يبحث و "
 1".يتوقع ان تشبع حاجاتو

 الانترنتالنموذج العام لسلوك المستهلك عبر  الثاني: الفرع

، التقليدية الاتصاالعبر وسائل  ك عبر الانتًنت عن سلوك الدستهلكلا لؼتلف النموذج العام لسلوك الدستهل
 2:ألف ىذا النموذج من ثلاث مراحل ىيتحيث ي

 stage input  لا: مرحلة الددخلاتأو 

 Stage Process الدعالجةمرحلة  ثانيا:

 stage put Out الدخرجاتمرحلة  ثالثا:

  :لا: مرحلة المدخلاتأو 

 The web Site Marketing : :مصادرين أساسيتُ للمعلومات و لعا تتألف ىذه الدرحلة من
Efforts   الاجتماعيةالدؤثرات الثقافية و  دقع التسويقية الجهو اللمو influences cultural-Socio  إن
حيث يتعرف الدستهلك على  اقتناعوومشاىدتو للإعلانات الدقدمة من خلالذا لا يعتٍ  للإنتًنتالدستهلك  استخدام
، فالجهود التسويقية للموقع الإلكتًوني تؤثر صاول عليو. بالشراء عبر الانتًنتمن أين يتحصال عليو وتكلفة الحالدنتج و 
في الدواقع الأخرى. وتعرف الشركات الدستهلكتُ على  الإعلان أوالتلفاز الشراء عبر الانتًنت كالدذياع و  على قرار

الاجتماعية تأثتَ على سلوك فية و كذلك للمؤثرات الثقا  .ية التقليديةالإعلانات في الوسائل الإعلانموقعها عن طريق 
الأسرة سيحذون حذو أصدقائهم في حال و  بالأصدقاءالانتًنت. لدرجة كبتَة ون أثر الدستهلك فالأشخاص الذين يت

 .على التسوق عبر الانتًنت عتمادىمإ

 :المعالجةثانيا: مرحلة 

تغيتَ سلوكو للشراء عبر الانتًنت(، )ى كيفية تغيتَ الدستهلك لسلوكو تركز ىذه الدرحلة في ىذا النموذج عل 
ىل انا فعلا بحاجة الذ شراء الدنتج؟ ىل لغب أن أبحث  :حيث أن الدستهلك يسأل نفسو قبل القيام بالشراء عدة أسئلة

مل النفسية للمستهلك عن أسعار أفضل؟ ىل من الأفضل الشراء عن طريق الانتًنت أم الوسائل التقليدية؟ كما أن العوا
الخارجية  قرار الشراء. الدستهلك بالددخلات وابزاذ أثر، الابذاىات ( تؤثر على كيفية تالشخصاية، التعلم ) الادراك،

 .تقييم البدائلجاتو وعلى مرحلة بصع الدعلومات و وعلى إدراكو لحا
                                                           

 .17، ص 2007، الدار الجامعية، الإسكندرية، حماية المستهلك في المعاملات الإلكترونيةخالد لشدوح إبراىيم،  - 1
2

 - Pierre Smith & jonathan Taylor:Marketing communications ،3ed edition kagane page limited 

،London،2003،p 420 
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 :ثالثا: مرحلة المخرجات
 قرارين لعا: ابزاذو ه الدرحلة تغيتَ سلوك الدستهلك تتضمن ىذو   

 ءقرار الشرا  Purchase شرائو  أوالدنتج : إن قرار الشراء الذي يتخذه الدستهلك قد يكون عبارة عن بذريب
  .عن طريق الانتًنت

 قرار ما بعد الشراء Purchase – Post:  ثانيا عدم شرائو أووالذي سيكون إما إعادة الشراء. 
 قرار الشراء عبر الانتًنت.  ابزاذو ك الدستهلك عبر الانتًنت لظوذج لسلو  الشكل التالرويوضح 

 :نتًنتوذج لسلوك الدستهلك عبر الإلظيوضح : (03-01)شكل
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Source : Alan D.Smith and William T.Rupp :Strategic online custom Decisier on Making online 

information Review ،mbc university Press v27 ،N6 ،USA،2003،p 420 

 ذ قرار الشراءإتخا

 سلوك ما بعد الشراء

 الجهود التسويقية للموقع الإلكتروني:
الإنتًنت المجاني  الإنتًنت +موقع الشراء عبر 
 أوعن موقع في التلفاز  الإعلان+ التًويج، ك
في الدواقع الأخرى + الأشياء التي  أوالدذياع 

 مباشرة. الانتًنتلؽكن شراؤىا عبر 

 والثقافية: الاجتماعيةالبيئة 
 الأسرة..1
 الأصدقاء..2
 العمر )السن(..3
 .الاجتماعيةالطبقة .4
 الثقافة..5
 الدستوى الدادي..6

 العوامل النفسية:
 الدوافع..1
 الإدراك..2
 التعلم..3
 الشخصاية..4
 الإبذاىات..5

 يسأل المستهلكون أنفسهم:
 ىل أنا فعلا بحاجة إلذ شراء الدنتج..1
 أفضل.ىل لغب البحث عن أسعار .2
إذا لد أشتًي عن طريق الإنتًنت كيف .3

 أستطيع الحصاول على الدنتج.

 الخبرة

 الشراء
 التجريب..1
 إعادة الشراء عن طريق الإنتًنت..2

 تقييم عملية الشراء

تخا
لاتإ

دخ
الم

إ
جة

معال
ال

ات
خرج

الم
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 1عبر مواقع التواصل الاجتماعي على سلوك المستهلك النهائي  الإعلان تأثيرالثالث:  الفرع

لؽر الدستهلك حسب ىذا النموذج  ،AIDA ذلك حسب لظوذجات على سلوك الدستهلك و الإعلان أثرت  
 .قرار الشراء بزاذاثم الرغبة ثم  ىتمامالا، ثم بالانتباهعند تغيتَ السلوك تبدأ خلال مراحل متتابعة 

 Attention:الانتباه  .1

تباع وما  ىي الدنتوجات التي ماالدوجودة على الشبكة و لكتًونية ماىي الدواقع الا ،قد لا يدرك الجمهور الدستهدف
 الأعمال التي بسارس على الشبكة.

استخدام لك اما عن طريق ور الذ ىذه الوسيلة الاتصاالية وذهمولتحقيق ىذا الادراك لابد من جذب انتباه الج
اقات طلاتصاال الاخرى كبوني في وسائل احيث تقوم الشركات بوضع عنوانها الالكتً  ،وسائل الاتصاال التقليدية

تًوني وغتَىا من وسائل كعن طريق البريد الال أو ،علانات في مواقع الشركات الاخرىعن طريق وضع ا أو ،الاعمال
  .الاتصاال

 : interestالاهتمام   .2

الدنتج  أوبالشركة مام تاى أولديو مشاعر الغابية  عل لغب ان تكونف أويقوم الزائر للموقع باي تصارف قبل ان 
لدوقع وأن يراعى في تصاميم الدوقع، في ا ن تقدم للزائر أسباب مقنعة ليبقىأ ة، كذلك على الدواقع الإلكتًونيالدقدم

 ار.زو ال مستوى التكنولوجيا التي يستخدمها، و أىداف الدوقع وطبيعة الزوار

شركات لذ من الزيارة. لذا على الو الدوقع خلال الثواني الأ اكتشافالدستخدم الدوقع فإنو يتخذ قرار  فعندما يزور 
يتفاعل نو سينتظر لتحميل صفحات الدوقع و واذا كان الزائر مهتم بالشركة ومنتجاتها فا ،بالصافحة الرئيسية الاىتمام
 .معها

 :Desireالرغبة  .3

، يتَ السلوكغمن مراحل تالالكتًوني الانتقال بالدستهلك من مرحلة الذ اخرى  الإعلانقد يكون الذدف من 
، قوى البيع استخدام أوط الدبيعات ولتحقيق ذلك لغب أن لؼلق الدوقع الرغبة وىذا يتحقق عادة عن طريق وسائل تنشي

عن طريق إتباع  أوإما عن طريق الانتًنت فيتم خلق الرغبة عن طريق إرسال الرسائل الإلكتًونية إلذ الجمهور الدستهدف 
  ة.إعلانات الدواجه ستخدامكاالدفع   استًاتيجية

 
                                                           

1
 - Alan Brad kleindl :Strategic Electronic Marketing Mangaing E-Bussiness ،south western 

college Publishing ،usa،2000،p60. 



 الفصل الأول                                                     الأدبيات النظرية

14 
 

 : Actionالفعل  .4

، فقد يكون التصارف لررد زيارة للموقع الإلكتًوني النموذج لا يعتٍ بالضرورة الشراءإن مرحلة القيام بالفعل في ىذا 
، وقد يكون التصارف عبارة الدعلومات من أجل الشراء مستقبلاالحصاول على  أو، تقدنً الدعلومات لقاعدة البيانات أو

 عن الشراء عبر الإنتًنت. 

 (: يوضح الاستراتيجيات المتبعة للتأثير على سلوك المستهلك عبر الإنترنت. 01-01الجدول رقم ) 

 ستراتيجيات المتبعة عبر الإنترنتالإ AIDA نموذج المواقف

 الانتباه الجانب الدعرفي
 الانتباه إلذ الدوقع الإلكتًوني.استخدام وسائل الإعلام التقليدية لجذب 

 استخدام لزركات البحث.
 استخدام الدواقع الإلكتًونية الأخرى كوسيلة للإعلان عن الدوقع.

 الاىتمام الجانب الانفعالر
 استخدام التقنيات الدناسبة لإشباع الحاجيات.

 إرسال الرسائل الإلكتًونية للقطاع السوقي الدناسب.
 الدفع لإرسال الدعلومات إلذ الدستهلكتُ.استخدام استًاتيجيات 

 الرغبة الجانب السلوكي
تصاميم الدواقع الإلكتًونية بشكل يناسب أذواق وحاجات الجمهور 

 الدستهدف.
 استخدام وسائل تنشيط الدبيعات لتنشيط الدستهلكتُ على الشراء. الفعل 

Bussiness. South -: strategie Electronic Marketing Managing E Alan Brad Kleindl : Source

western college Publishing, USA, 2000,p60. 

 لمتغيرات الدراسة : الدراسات السابقة المبحث الثاني
الإعلان على مواقع سنقوم في ىذا الدبحث بتحليل الدراسات السابقة العربية والأجنبية التي تناولت كلا من 

 التواصل الإجتماعي وكذلك القرار الشرائي للمستهلك، والتي تم الإطلاع عليها ومقارنتها بالدراسة الحالية.
 العربية الدراسات  :لو المطلب الأ

 (  2013محيي )  ييدراسة مروة مح .1
 يالفيسبوك والسلوك الاستهلاكرية الدقدمة عبر موقع ات التجاالإعلانالعلاقة بتُ  ىلضو التعرف عل فقد سعت
عينة من اعلانات موقع الفيسبوك قوامها  ىدراسة برليلية اجرتها الباحثة عل ، وعبرطلاب الجامعةلدستخدميو من 

من طلبة الجامعة وباستخدام منهج  400لدراسة ميدانية اجريت بالتطبيق علي عينة قوامها  ضافةبالإ( اعلانا 134)
، ثم الحاجو إلذ الدنتج واقتناعهم بو الإعلان بان إعجاب الدبحوثتُ دد من النتائج ابرزىا :الدسح، توصلت الدراسة لع

، وكشفت النتائج ان أن نتجات الدعلن عنها عبر الفيسبوك، لعا اكثر دوافع  شراء الدرةجو الدأالاسواق  فيوعدم وجوده 



 الفصل الأول                                                     الأدبيات النظرية

15 
 

بشكل  الانتباه، وفي الدقابل فان عدم الدراسة بنسبة عاليةاء على عينة قرار الشر  ابزاذ فيالفيسبوك يؤثر  عبر الإعلان
 في، تلاىا سبب عدم وقوع الدنتجات قدمة الاسباب لعدم شراء الدنتجاتم في لانات الدقدمة على الدوقع  تأتيجيد للإع
  .بوكإعلانات  الفيس  ، ثم جاء عدم الثقة فيالدبحوثتُ اىتماملرال 

 (2013دراسة داليا عبد الله )  .2
يسبوك والنوايا استهدفت العوامل الدؤثرة علي قيام الفرد باتصاالات الكلمة الدنطوقة الالكتًونية عبر موقع الفو 
الدراسة عن عدد مفردة كشفت  437الفيسبوك بلغت  يعلي عينة عمدية من مستخدمبالتطبيق و  ،للأفرادالشرائية 

دام ، كما ان كثافة استخلدنتجات الدختلفة مقارنو بالذكورعن ا آرائهن: الاناث اكثر ميلا الر تقدنً من النتائج العها
، كما اتضح من نتائج عضوية صفحة الشركات علي الفيسبوك فيميلهم للاشتًاك  ىالافراد للفيسبوك لا تؤثر عل

ية صفحة بتُ رغبتو في الاشتًاك في عضو لاقات الاجتماعية عبر الفيسبوك و الدراسة وجود علاقة بتُ ادراك الافراد للع
 .تؤثر ايضا في الدتغتَ الاختَ رينبالأخ أثر، كما ان قابلية الفرد للتسبوكاحد الشركات علي الفي أواحد 

 2009مرعوش  دراسة إكرام .3
بزصا   على سلوك الدستهلك "مذكرة مقدمة لنيل شهادة الداجستتَ في العلوم التجارية، الإعلان"مدى تأثتَ 

 "في سلوك الدستهلك الإعلانتتمثل اشكاليتها في "مدى تأثتَ و  2009 باتنة، جامعة الحاج لخضر، تسويق،
ات كمصادر الإعلانتقييم دور ات على الدستهلك الجزائري و الإعلان أثرىذه الباحثة دراسة برديد  لتاو ح 

، اتالإعلانستهلك الجزائري بخصاائ  الد أثرمعلومات مفيد عن السلع كما سعت من خلال ىذه الدراسة على مدى ت
رات طبيعة القراالعوامل الدؤثرة فيو و و  لدستهلك،مفاىيم عامة حول سلوك او  الإعلانمفاىيم عامة حول  لتاو تنحيث 
 .استبانة 150 بدراسة ميدانية عن طريق  ، ودعمت ىذه الدراسةالشرائية

 الدراسات الاجنبية  :المطلب الثاني 
  :نعرضهم باختصااروسوف  

( من خلال دراسة بذريبية تم تطبيقها على 2013)  Hyejin Bang & Wei – Na Leeتوصلا  .1
لفيسبوك  علي عبر ا الإعلانموقع و مسار  تأثتَسنة ( للتعرف علي  24-18من طلبة الجامعة )  294
كل كبتَ علي الدسار الذى يصال من خلالو الذ الدستخدمتُ يؤثر بشو  الإعلانان موقع  ،الافراد لو استجابة

 التي للإعلاناتشرائهم للمنتج الدعلن عنو حيث يزداد استجابتهم  ةارية ونيالعلامة التجو  الإعلانموقفهم من 
 .تصال اليهم عبر مسار غتَ مباشر التيكثر من تلك أيتم ارسالذا من الدعلن مباشرة 

من الجمهور  100ينة قوامها اجراىا علي ع التيلدسحية اChandra et al   (2012 )وتوصلت دراسة  .2
حيث  يستخدمتُ علي ابزاذ القرار الشرائتساعد الد الاجتماعيات عبر مواقع التواصل الإعلان، ان العام

 . للإلغابيةوبسيل ابذاىاتهم لضوىا ، قل، و تزداد ثقتهم بهاأ لأسعار تساعدىم علي الوصول
ية الإعلان( حول العوامل الدؤثرة علي القيام بالنقر علي الروابط 2010)Yoojung Kimواشارت دراسة  .3

كات في عدد الاشتًا ابية بتُ كثافة استخدام الفيسبوك، و الدقدمة عبر الفيسبوك ان ىناك علاقة ارتباطية الغ
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بالنقر قيام الدستخدم من ناحية و  للإعلانعة التثقيفية الددركات حول الطبي، و الصافحات الخاصة بالدنتجات
 .الفيسبوك عبر الإعلانيعلي الرابط 

الشبكات الاجتماعية لضو  مستخدمي( الر ان ابذاىات 2010) Shirley A.Coxوتوصلت دراسة  .4
بية لضو الابذاىات الالغا دتزدا، حيث يةالإعلانف الاشكال والتصاميمات ات عبر الدوقع بزتلف باختلاالإعلان

ية لديهم ، وفي الدقابل تتكون ابذاىات سلبعلي الصافحات الرئيسيةات الإعلان، و صفحات الداركات الدعروفة
 .expandableات الدنتشرة الإعلانو  ،Floatingالدتجولة ، و  Pop-upات الدنبثقةالإعلانلضو 

 Investigating the impact ofبرت عنوان "  2018أقيمت سنة  ,Ali Abdallah Alalwanدراسة لـ :  .5
social media advertising features on customer purchase intention " 

حيث تناولت الدراسة ألعية استخدام وسائل التواصل الاجتماعي و تزايدىا  كمنصاة لإجراء أنشطة التسويق والإعلان بحيث  .6
مًا بردٍ أنفقت الدنظمات الكثتَ من الوقت والدال والدوارد على إعلانات عبروسائل التواصل الاجتماعي. ومع ذلك ، ىناك دائ

في كيفية تصاميم الدؤسسات للإعلان على وسائل التواصل الاجتماعي لجذب العملاء بنجاح وبرفيزىم على شراء علاماتهم 
التجارية. وبالتالر ، تهدف ىذه الدراسة إلذ برديد واختبار العوامل الرئيسية الدتعلقة بالإعلان على وسائل التواصل الاجتماعي 

ة الشراء. تم اقتًاح النموذج الدفاىيمي بناءً على ثلاثة عوامل من النظرية الدوحدة الدوسعة لقبول واستخدام التي لؽكن أن تتنبأ بني  
( )توقع الأداء ، ودافع الدتعة ، والعادة( جنبًا إلذ جنب مع التفاعل والدعلومات والألعية UTAUT2التكنولوجيا )

مشاركا. دعمت النتائج الرئيسية صحة النموذج الحالر والتأثتَ  437من  الدتصاورة.و تم بصع البيانات باستخدام استبيان تكون
 الكبتَ لتوقعات الأداء ، ودوافع الدتعة ، والتفاعل ، والدعلوماتية ، والألعية الدتصاورة بشأن نوايا الشراء.

 : محل الدراسة الحالية من الدراسات السابقة الثالثالمطلب 
 :2013دراسة مروة محي محي  .1

 الدراسة السابقة الدراسة الحالية الفروقات
 لإعلان عبر الفيسبوك.- خصاائ  الإعلان عبر صفحة الفيسبوك- المتغيرات

 قرار الشراء-
 الدنهج الوصفي التحليلي الدنهج الوصفي التحليلي المنهج
رصد العلاقة بتُ خصاائ  الإعلان على صفحة  الهدف

 الدستهلكالفيسبوك والقرار الشرائي لدى 
التعرف على العلاقة بتُ الإعلانات الدقدمة عبر موقع 

 الفيسبوك والسلوك الإستهلاكي لدستخدميو
أن إعجاب الدبحوثتُ بالإعلان وإقناعهم بو ثم الحاجة إلذ   النتيجة

الدنتج لعا أكثر دوافع شراء الدنتجات الدعلن عنها عبر 
 الفيسبوك

 استبيان استبيان أداة الدراسة

 2013دالية عبد الله  .2
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 الدراسة السابقة الدراسة الحالية الفروقات
العوامل الدؤثرة على قيام الفرد باتصاالات الكلمة الدنطوقة - خصاائ  الإعلان عبر صفحة الفيسبوك- المتغيرات

 الالكتًونية عبر صفحة الفيسبوك.
 النوايا الشرائية للأفراد.-

 الدنهج الوصفي التحليل الدنهج الوصفي التحليلي المنهج
رصد العلاقة بتُ خصاائ  الإعلان على صفحة  الهدف

 الفيسبوك والقرار الشرائي لدى الدستهلك
الكشف عن لستلف العوامل الدؤثرة على قيام الفرد 

باتصاالات الكلمة الدنطوقة الإلكتًونية عبر موقع الفيسبوك 
 والنوايا الشرائية لو.

إلذ تقدنً آلائهم على الدنتجات  الإناث أكثر ميلا-  النتيجة
 الدختلفة مقارنة بالذكور

كثافة استخدام الأفراد للفيسبوك لا نؤثر على ميولذم -
 للإشتًاك في عضوية صفحة الشركات على الفيسبوك

وجود علاقة بتُ إدراك الأفراد للعلاقات الإجتماعية عبر -
الفيسبوك وبتُ رغبتهم في الإشتًاك في عضوية صفحة 

 و إحدى الشركات على الفيسبوكأحد أ
 استبيان استبيان أداة الدراسة

 :2009إكرام مرعوش  .3

 الدراسة السابقة الدراسة الحالية الفروقات
 الإعلان- خصاائ  الإعلان عبر صفحة الفيسبوك- المتغيرات

 سلوك الدستهلك-
 الدنهج الوصفي التحليل الدنهج الوصفي التحليلي المنهج
العلاقة بتُ خصاائ  الإعلان على صفحة رصد  الهدف

 الفيسبوك والقرار الشرائي لدى الدستهلك
برديد أثر الإعلانات على الدستهلك الجزائري وتقييم 
دورىا كمصادر معلومات مفيد عن السلع ومدى تأثر 
الدستهلك الجزائري بخصاائ  الإعلانات التي تؤثر في 

 طبيعة القرارات الشرائية.
 ر للإعلانات على سلوك الدستهلك الجزائريىناك أث  النتيجة

 استبيان استبيان أداة الدراسة

 

 

 

1. Hyejin Bang & Wei – Na Lee (3112:) 

 الدراسة السابقة الدراسة الحالية الفروقات
 موقع ومسار الإعلان عبر الفيسبوك- خصاائ  الإعلان عبر صفحة الفيسبوك- المتغيرات
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  استجابة الأفراد للإعلان-
 الدنهج الوصفي التحليل الدنهج الوصفي التحليلي المنهج
رصد العلاقة بتُ خصاائ  الإعلان على صفحة  الهدف

 الفيسبوك والقرار الشرائي لدى الدستهلك
التعرف على تأثتَ موقع ومسار الإعلان عبر الفيسبوك 

 على إستجابة الأفراد لو.
خلالو إلذ إن موقع الإعلان والدسار الذي يصال من   النتيجة

الدستخدمتُ يؤثر بشكل كبتَ على موقفهم من الإعلان 
والعلامة التجارية ونية شرائهم للمنتج الدعلن عنو، حيث 
تزداد استجابتهم للإعلانات التي يتم إرسالذا من الدعلن 
مباشرة أكثر من تلك التي تصال إليهم عبر مسار غتَ 

 مباشر.
 استبيان استبيان أداة الدراسة

3. Chandra et al   (3113:) 

 الدراسة السابقة الدراسة الحالية الفروقات
 الإعلانات عبر مواقع التواصل الإجتماعي- خصاائ  الإعلان عبر صفحة الفيسبوك- المتغيرات

 القرار الشرائي-
 الدنهج الوصفي التحليل الدنهج الوصفي التحليلي المنهج
على صفحة رصد العلاقة بتُ خصاائ  الإعلان  الهدف

 الفيسبوك والقرار الشرائي لدى الدستهلك
رصد العلاقة بتُ الإعلانات عبر مواقع التواصل 

 الإجتماعي وابزاذ القرار الشرائي
إن الإعلانات عبر مواقع التواصل الإجتماعي تساعد   النتيجة

الدستخدمتُ على إبزاذ القرار الشرائي حيث بسكنهم من 
ثقتهم بها وبسيل إبذاىاتهم  الوصول لأسعار أقل وتزيد من

 لضوىا للإلغابية.
 استبيان استبيان أداة الدراسة

2. Yoojung Kim(3111:) 

 الدراسة السابقة الدراسة الحالية الفروقات
العوامل الدثرة على القيار بالنقر على الروابط الإعلانية  خصاائ  الإعلان عبر صفحة الفيسبوك- المتغيرات

 الدقدمة عبر الفيسبوك
 

 الدنهج الوصفي التحليل الدنهج الوصفي التحليلي المنهج
رصد العلاقة بتُ خصاائ  الإعلان على صفحة  الهدف

 الفيسبوك والقرار الشرائي لدى الدستهلك
الكشف عن العوامل الدؤثرة على القيام بالنقر على الروابط 

 الإعلانية الدقدمة عبر الفيسبوك
ىناك علاقة إرتباطية إلغابية بتُ كثافة إستخدام الفيسبوك   النتيجة
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كات في الصافحات الخاصة بالدنتجات، وعدد الإشتًا 
والددركات حول الطبيعة التثقيفية للإعلان من ناحية وقيام 
الدستخدم بالقر على الرابط الإعلاني عبر الفيسبوك من 

 ناحية أخرى.
 استبيان استبيان أداة الدراسة

4. Shirley A.Cox (3111:) 

 الدراسة السابقة الدراسة الحالية الفروقات
 ابذاىات مستخدمي الشبكات الإجتماعية- خصاائ  الإعلان عبر صفحة الفيسبوك- المتغيرات

 الإعلانات عبر الدواقع الاجتماعية-
 الدنهج الوصفي التحليل الدنهج الوصفي التحليلي المنهج
خصاائ  الإعلان على صفحة رصد العلاقة بتُ  الهدف

 الفيسبوك والقرار الشرائي لدى الدستهلك
برديد تأثتَ إبذاىات مستخدمي الشبكات الاجتماعية 

 لضو الإعلانات عبر الدواقع الإجتماعية
إبذاىات مستخدمي الشبكات الاجتماعية لضو   النتيجة

الاعلانات عبر الدوقع بزتلف بالختلاف الأشكال 
ية حيث تزداد الإبذاىات الإلغابية والتصاميمات الإعلان

لضو صفحات الداركات الدعروفة والإعلانات على 
الصافحات الرئيسية في الدقابل تكون إبذاىات لبية لديهم 
 لضو الإعلانات الدتبقية والدتجولة والإعلانات الدنتشرة. 

 استبيان استبيان أداة الدراسة
 الدراسات السابقة وعلاقتها بمتغيرات الدراسة 

 التفاعل: -1
يعد التفاعل أحد الجوانب الأكثر ألعية و الدرتبطة بدجال الإنتًنت ومنصاات الوسائط الاجتماعية. لذلك، كان ىذا الدفهوم 

تم الاىتمام بالتفاعل كواحد من أىم العوامل الدذكورة في  حيث لغلب اىتمامًا كبتَاً من قبل الباحثتُ فيما يتعلق بالمجال ذي الصالة
لؽكن أيضًا الدسالعة بتجربة العملاء من خلال استخدام منصاات الوسائط  1ذات الصالة بوسائل التواصل الاجتماعيالأدبيات 

الاجتماعية التي لؽكن أن تساعد الدؤسسات على تقدنً عرض جيد لعلاماتها التجارية من خلال التواصل والتفاعل مع عملائها بشكل 
تعلقة بدرجة عالية من التفاعل والتخصاي  في بذربة العملاء التي لػتاجها العملاء في قرارات أكبر. علاوة على ذلك، سالعت الأبعاد الد

 2الشراء الخاصة
بهذا يلعب التفاعل أيضًا دوراً مهمًا في تشكيل سلوك الشراء للعملاء عبر الإنتًنت. علاوة على ذلك ، من غتَ الدرجح أن يثق 

ا كان موقع الويب الدستهدف أقل تفاعلية. ووفقًا للمناقشة الدذكورة أعلاه ، لؽكن القول أن العملاء بأمان مشتًياتهم عبر الإنتًنت إذ

                                                           
1
 Ali Abdallah Alalwan, Investigating the impact of social media advertising features on customer purchase intention, 

International Journal of Information Management 42 (2018) , p86. 
2
 Alalwan, A. A., Rana, N. P., Dwivedi, Y. K., & Algharabat, R. (2017). Social media in marketing: A review and 

analysis of the existing literature. Telematics and Informatics, 34(7), 1177–1190. P 1183 
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مستوى التفاعل الدوجود في إعلانات شبكات التواصل الاجتماعية لؽكن أن يشكل نية شراء العملاء للمنتجات الدعروضة في إعلانات 
لوحظ أن من  20182سنة   Ali Abdallah Alalwanدراسة لـ   . و من خلال النتائج التي توصلت لذا1الوسائط الاجتماعية

 الفرضية التالية:ضع نا نبتُ عدة عوامل يوجد للتفاعل لو تأثتَ كبتَ على نية الشراء لدى العميل. من خلال ىذا، فإن
H2-1 التواصل الاجتماعي.: يؤثر التفاعل بشكل إيجابي على نية العملاء في شراء المنتجات المعروضة في إعلانات وسائل 

 التكلفة: -2
اليومية وصورىم على مواقع  يعتبر معظم الأشخاص أن وسائل التواصل الاجتماعي لررد منصاة متاحة لدشاركة برديثاتهم

و لكن أثبتت وسائل التواصل الاجتماعي أنها منصاة تبادل معلومات   Twitter و Facebook التواصل الاجتماعي مثل
للجميع ، سواء كانوا مستهلكتُ أومؤسسات أو حكومات أو أي كيان آخر ، للتعلم والتثقيف والدشاركة والبناء منخفضة التكلفة متاحة 

من خلال التسويق عبر وسائل  و أفادت عدة مؤسسات أن الإعلانات.3والتسويق والإعلان وبرستُ الفكرة الأساسية التي يتم تداولذا 
ت فعالة من حيث التكلفة وساعدت في إحداث تأثتَ فتَوسي في التًويج و لوصول الخاصة بهم كان (SMM)التواصل الاجتماعية 

 4الرسالة إلذ لرموعة واسعة  في النهاية
بأكملو.  التسويق عبر وسائل التواصل الاجتماعية التي تعتمد على  ’buzz mechanism‘يظهر ىنا "آلية الطنتُ" 

والتي من الدتوقع أن تنتقل بسرعة، وتبتُ أنها فعالة من حيث التكلفة مقارنة بإعلان باىظ يصافونها بأنها عملية تكرار لرسالة تم إصدارىا 
من خلال ىذا، فإننا نضع الفرضية ما يشجع على عملية الشراء .ىذا و  5 الثمن في الصاحف أو التلفزيون ، أو بيان صحفي ترولغي

 التالية:
H2-2 :بشكل إيجابي على نية العملاء في شراء المنتجات المعروضة في إعلانات وسائل التواصل الاجتماعي. كلفةؤثر التت 

 الخصوصية: -3
 والعديد من الدراسة الاخرى أشار الذ أنو ىناك  2018في دراسة قام بها سنة  Ali Abdallah Alalwanحسب وآخرون 
 توقع اىتمام العملاء بالإعلانات الدستهدفة أو بذنبها. و جادل باحثون كيف لؽكن للملاءمة الدتصاورة اولتتنالعديد من الدراسات 

 بذريبيًا أنو إذا أدرك العملاء مدى صلة الإعلان الدستهدف فمن الدرجح أن يهتموا كثتَاً بدثل ىذا الإعلان. ولكن من الدرجح أن يتجاىل
عدة دراسات أعطت أدلة مقنعة   ، حسبق بشأن الخصاوصيةكوا درجة من القلالعملاء إعلانات وسائل التواصل الاجتماعي إذا أدر 

، ، وسهولة الاستخدام الدتصاورة6تدعم التأثتَ السلبي القوي لكل من التطفل والدخاوف الدتعلقة بالخصاوصية على الفائدة الدتصاورة 
 من خلال ىذا، فإننا نضع الفرضية التالية: .والدواقف بذاه إعلانات وسائل التواصل الاجتماعي

H2-3 يؤثر الخصوصية بشكل سلبي على نية العملاء في شراء المنتجات المعروضة في إعلانات وسائل التواصل :
 الاجتماعي.

 

 

                                                           
1
 Ali Abdallah Alalwan, op cit, P68 

2
 ibid.P74. 

3 Yogesh K. Dwivedi, Kawaljeet Kaur Kapoor, Hsin Chen,Social media marketing and advertising, The Marketing 

Review, 2015, Vol. 15, No. 3, P 290 
4
 Ibid, P291 

5
 Ibid, P 300 

6
Ali Abdallah Alalwan, opcit, P 66 
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 خلاصة الفصل:

جتماعي، من أىم إلصازات العصار التي أثبتت جدارتها في لرالات متعددة، وىي في عتبر مواقع التواصل الات
أصبحت بدثابة الواقع الحتمي لكثتَ من الشركات والدؤسسات الدختلفة، وذلك  لرال إدارة الأعمال والتسويق ، لذا فقد

   .والتواصل مع الجمهور ) الزبائن( بسبب الدور الذام الذي تلعبو في برستُ عملية الاتصاال

علان عبر شبكات التواصل بأشكالو الدختلفة يعد من أىم الأساليب الحديثة للتسويق، كما أنو في لظو إن الإ
ارع كبتَ، نظرا للدور الفاعل الذي يقوم بو في التأثتَ على القرار الشرائي للمستهلك، وىو ما سنحاول دراستو في وتس

 .الفصال الثاني

 

 

 

 

 



 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

التطبيقية لأثر  الدراسة: الثانيالفصل 
الإعلان على صفحة الفيسبوك على القرار 

 الشرائي لدى المستهلك



 

 

 

 

 

 

 

 خطة الفصل الثاني
 تمهيد

 المبحث الأول: طريقة وأدوات الدراسة
 طرق جمع البيانات المطلب الأول:

 الفرع الأول: مجتمع الدراسة واختيار العينة
 الفرع الثاني: متغيرات الدراسة

 الفرع الثالث: تلخيص معطيات الدراسة
 المطلب الثاني: الأدوات والأساليب المستخدمة في الدراسة

 الفرع الأول: أداة الدراسة
 الفرع الثاني: الأساليب الإحصائية المستخدمة

 الثالث: ثبات وصدق أداة الدراسةالفرع 
 المبحث الثاني: تحليل ومناقشة نتائج الدراسة

 المطلب الأول: تحليل نتائج الدراسة
 الفرع الأول: تحليل نتائج البيانات الشخصية

 الفرع الثاني: دراسة وتحليل النتائج الخاصة بإتجاه آراء أفراد العينة
 راسةالمطلب الثاني: إختبار وتفسير فرضيات الد

 الفرع الأول: إختبار الفرضيات
 الفرع الثاني: تفسير فرضيات الدراسة

 خلاصة الفصل
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 تمهيد:

يعد موضوعا بحثيا جديرا رأسها الفيسبوك  ىسيما مواقع التواصل الاجتماعى وعلعلان الحديثة لاوسائل الإن إ
استخدام ىذه الدواقع، وفي ظل ندرة الدراسات العربية  ىقبال الجماىتَى علالإ بالبحث والدراسة خاصة في ظل تزايد

ملحوظ في عدد الدراسات الدعنية برصد  يوالدتابع للدراسات الاجنبية، يلاحظ ىناك تنام، ىذا الدوضوع ىركزت عل التي
من ثم و  .مل الدختلفة الدؤثرة فى ذلكالعواثتَ أعلانية، والكشف عن تإكوسيلة   ياستخدام مواقع التواصل الاجتماع فعالية
 .الحالية ابزذت منو موضوعا للبحث ن الدراسةإف
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 طريقة وأدوات الدراسةالمبحث الأول: 

خلال ىذه الدراسة سيتم الإستعانة بدجموعة من الأدوات والأساليب الإحصاائية الدناسبة لخصاائ  ولرتمع 
 وسيتم التطرق إليها كما يلي:عينة الدراسة، بغرض معالجة وبرليل الدعطيات 

 المطلب الأول: طرق جمع البيانات

 الفرع الأول: مجتمع الدراسة واختيار العينة

يشمل لرتمع الدراسة بصيع مستخدمي موقع التواصل الإجتماعي فيسبوك في الجزائر، ونظرا لعدم إمكانية 
ورقي وكذلك ئية، فتم توزيع الإستبيان بشكل التقدير الإحصاائي لعدد أفراد المجتمع الكلي، قمنا بأخذ عينة عشوا
حيث تم إستبيان ورقي  150إستبيان منها  200بشكل إلكتًوني على العينة وقد قدر عدد الاستبيانات الدوزعة بـ 

حيث تم إستبيان إلكتًوني  50إستبيان صالح للمعالجة الإحصاائية، بينما تم توزيع  119إستبانة منها  142إستًجاع 
 إستبيان طبقت عليو الدراسة. 132إستبيان صالح للمعالجة الإحصاائية، فكان المجموع  13إستبانة منها  16إستًجاع 

 (: عدد الإستبيانات الموزعة والمسترجعة01-02الجدول رقم )

 عدد الإستبيانات الغير مسترجعة عدد الإستبيانات الغير صالحة عدد الإستبيانات الصالحة عدد الإستبيانات الموزعة
200 132 26 42 
100 % 66 % 13 % 21 % 

 عداد الطالبة إستنادا للنتائج الدتحصال عليها من الدراسةمن إ المصدر:

 الفرع الثاني: متغيرات الدراسة

 وتتمثل متغتَات الدراسة فيما يلي:

 :ويتمثل في خصاائ  الإعلان على صفحة الفيسبوك والدتمثلة في )التفاعلية، الطفاض  المتغير المستقل
 التكلفة، الخصاوصية(.

 :والدتمثل في القرار الشرائي لدى الدستهلك. المتغير التابع 
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 الفرع الثالث: تلخيص معطيات الدراسة:

ليكارت الثلاثي تم إعتماد التكرارات بغرض برليل البيانات والدعطيات التي تم بذميعها بالاعتماد على مقياس 
 النسبية، النسب الدؤوية وكذا الدتوسطات الحسابية الدرجحة والإلضرافات الدعيارية.

ولذذا الغرض تم إعتماد مقياس ليكارت الثلاثي والذي يعبر عن الخيارات التالية: )موافق، لزايد، غتَ موافق( 
 التالر:وىو مقياس ترتيبي، يتم توضيحو في الجدول 

 (Likert Scale(: يوضح درجات الموافقة حسب مقياس ليكارت الثلاثي )02-02الجدول رقم )

 غير موافق محايد موافق البيانات
 01 02 03 التًميز

 من إعداد الطالبة المصدر:

موضحة في الجدول أعلاه، حيث تم ربط   SPSS 22درجات الدقياس التي تم إعتمادىا وإدخالذا في برنامج 
 كل إجابة بدرجة مناسبة لذا.

 Likert(: يوضح طريقة توزيع المتوسطات حسب جدول ليكارت الثلاثي  )03-02الجدول رقم )
Scale) 

 3إلى  2.34 2.33إلى  1.67 1.66إلى  1 المتوسط المرجح
 موافق لزايد غتَ موافق الرأي
 مرتفع متوسط ضعيف الدرجة

 من إعداد الطالبة المصدر:

، الطريقة التي تم حساب طول الفتًة بها على أساس أن 0.67أي حوالر  2/3الفتًة الدستخدمة ىنا ىي 
 قد حصارت فيما بينها بدسافتتُ. 1،2،3الأرقام الثلاث 

 المطلب الثاني: الأدوات والأساليب المستخدمة في الدراسة

 الفرع الأول: أداة الدراسة
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تم الإعتماد على الإستبيان كأداة لجمع البيانات الاولية، معتمدين على بعض الإستبيانات الدتعلقة بالدراسات 
السابقة، استخدمنا مقياس ليكارت الثلاثي، وتم بركيم الإستبيان من طرف لرموعة من الأساتذة في كلية العلوم 

، وبعد (01)الملحق رقم م وبغية الإستفادة من آرائهم التجارية، وذلك قصاد الحصاول على تقييم للإستبيان من قبله
)الملحق أن بست عملية التحكيم، والقيام بإجراء التعديلات اللازمة على فقرات الإستبيان ظهر في شكلو النهائي أنظر 

 وقد تم تقسيمو إلذ أربعة لزاور كما يلي: (02رقم 

 المحور الأول: الإعلان على صفحة الفيسبوك 
وذلك من خلال  قياس مدى إىتمام متصافحي صفحة الفيسبوك بالإعلانات الدعلن عنهالجزء بيتعلق ىذا ا
 عدد النقرات.

 المحور الثاني: خصائص الإعلان على صفحة الفيسبوك 
يتعلق ىذا الجزء بدراسة خصاائ  الإعلان ومعرفة مدى تأثتَىا على الدستهلك، حيث تم تقسيمها إلذ 

 ليكارت وىي كالآتي:أحد عشر سؤال حسب مقياس 
وتتكون من أربعة عبارات حيث تقيس مدى تفاعل الدستهلك مع الإعلانات على صفحة  التفاعلية: .1

 الفيسبوك؛
عة عبارات حيث تقيس مدى التخفيضات التي يتلقاىا الدستهلك من بوتتكون من أر  إنخفاض التكلفة: .2

 الإعلانات على صفحة الفيسبوك؛
بارات حيث تقيس مدى الخصاوصية التي بسنحها الإعلانات على صفحة وتتكون من ثلاثة ع الخصوصية: .3

 الفيسبوك.
 المحور الثالث: تأثير الإعلان عبر الفيسبوك على قرار الشراء لدى المستهلك 

تعلق بددى تأثتَ الإعلان عبر صفحة الفيسبوك على القرار الشرائي لدى الدستهلك، حيث ضم وىو م
بردد مدى تأثتَ الإعلان على صفحة الفيسبوك على القرار الشرائي لدى  والتيىذا الجزء بشانية عبارات 

 الدستهلك.
 المحور الرابع: الخاص بالمعلومات الشخصية 

يتعلق لزتوى ىذا الجزء بالدعلومات الدلؽغرافية للمستهلك والدتمثلة في )الجنس، العمر، الوظيفة، 
 الدخل، مدة تصافح صفحة الفيسبوك في اليوم(.
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 : الأساليب الإحصائية المستخدمةالثانيالفرع 

وبواسطة ىذا البرنامج تم استخدام  SPSS 22لدعالجة معطيات الدراسة بست الإستعانة ببرنامج الحزمة الإحصاائية 
 بعض الأساليب الإحصاائية التي تتناسب مع فرضيت الدراسة ومتغتَاتها منها:

 معامل الثبات ألفا كرونباخ لقياس ثبت وصدق الأداة؛ .1
 النسب الدؤية والتكرارات من أجل معرفة نسب الإجابات ومفردات عينة الدراسة؛ .2
 الدتوسطات الحسابية والإلضرافات الدعيارية من أجل الكشف عن إبذاه أفراد العينة؛ .3
 .معامل الإرتباط بتَسون لقياس العلاقة بتُ متغتَات الظاىرة الددروسة .4

 الفرع الثالث: ثبات وصدق أداة الدراسة

إستخدام معامل الثبات ألفا كرونباخ لقياس درجة مصاداقية الإستبيان وقد كانت النتائج الدتحصال عليها  تم 
 كما ىو موضح في الجدول التالر:

 (: نتائج إختبار ألفا كرونباخ04-02الجدول رقم )

𝛂 عدد الأسئلة 
0.83 24 

 SPSSمن غعداد الطالبة بناء على لسرجات برنامج  المصدر:

ينة يعيدون نفس من الع % 83أي نسبة  0.83 الجدول أعلاه يتبتُ لنا أن قيمة ألفا كرونباخ ىيمن خلال 
ستجوابهم من جديد وىي نسبة تعبر عن مدى مصاداقية الدستجوبتُ وبالتالر تعميم النتائج على الإجابة في حالة إ
 مستوى الدراسة.
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 المبحث الثاني: تحميل ومناقشة نتائج الدراسة

في ىذا الدبحث على التطرق إلذ نتائج الدراسة وتفستَ النتائج وفقا للفرضيات الدسطرة، حيث بست سنعمل 
دراسة الخصاائ  الدلؽغرافية للعينة، بجانب الدراسة الدفصالة للأجوبة التي طرحها أفراد العينة على كل أسئلة الإستبيان، 

 للتوصل إلذ إختبار الفرضيات.

 الدراسةالمطلب الأول: تحليل نتائج 

 الفرع الأول: تحليل نتائج البيانات الشخصية

 :تويع عينة الدراسة حسب الجنسأولا: 

 SPSSمن إعداد الطالبة بناء على لسرجات برنامج  المصدر:

ذكور بدعدل  % 50إلذ  بالتساوي يوضح الجدول والشكل أعلاه جنس أفراد العينة حيث إنقسمت العينة التعليق:
مفردة، وىذا يوضح أن نسبة مستخدمي  66بدعدل تكرارات بلغ من الإناث  % 50 ومفردة،  66تكرارات بلغ 

وىذا راجع إلذ الإنتشار الواسع لدوقع التواصل الإجتماعي فيسبوك بفضل رواج نسبة الإناث،  نفسفيسبوك من الذكور 
 الذواتف الذكية.

 النسبة المؤية التكرارات الجنس

 % 50 66 ذكر

 % 50 66 أنثى

 % 100 132 المجموع

 (: يوضح التكرارات حسب متغتَ الجنس01-02رقم ) الشكل (: يوضح التكرارات حسب متغتَ الجنس05-02الجدول رقم )

50% 50% 

 الجنس

 ذكر

 أنثى
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 :ثانيا: تويع عينة الدراسة حسب العمر
 (: يوضح التكرارات حسب متغير العمر06-02الجدول رقم )

 
 

 

 

 

 

 

 SPSSمن إعداد الطالبة بناء على لسرجات برنامج  المصدر:

يشكلون الفئة الأكثر  % 45.5سنة بنسبة  25إلذ  19يوضح الجدول والشكل أعلاه أن الأفراد بتُ عمر  التعليق:
سنة فما فوق بنسبة  31مفردة، أما الفئة التالية من  60تعرضا للإعلان عبر صفحة الفيسبوك بدعدل تكرار بلغ 

ما يدل أن أفراد العينة أقل تعرضا  % 15.2مفردة تشكل الفئة الثانية بفارق بلغ  40كرار بلغ وبت % 30.3
 % 24.2بنسبة سنة  30-26للإعلان عبر صفحة الفيسبوك، بينما الفئة الأقل تعرضا للإعلان عبر الفيسبوك 

 سنة ىي الفئة الأكثر تصافحا للفيسبوك. 25-19مفردة، وىذا يدل على أن فئة الأفراد بتُ  32وتكرار بلغ 
 

 

 

 النسبة المئوية التكرارات العمر
 % 45.5 60 سنة 19-25
 % 24.2 32 سنة 26-30
 % 30.3 40 فما فوق 31من 

 % 100 132 المجموع
46% 

24% 

30% 

 العمر

 سنة 19-20

 سنة 26-30

 فما فوق  31من 

(: يوضح التكرارات حسب متغتَ 06-02الجدول رقم )
 العمر

(: يوضح التكرارات حسب متغتَ 02-02رقم ) الشكل
 العمر
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  ظيفة:ثالثا: تحليل متغير الو 

 

 

 

 

 

 SPSSمن إعداد الطالبة بناء على لسرجات برنامج  المصدر:

من خلال الجدول والشكل أعلاه لصد أن نسبة الدوظفتُ من مستخدمي الفيسبوك الدعرضتُ للإعلان تبلغ  التعليق:
 % 28ي الفيسبوك فقد بلغت م، أما نسبة الطلاب الجامعيتُ من مستخدوىي أكبر فئة مفردة 55بتكرار  % 41.7
مفردة،  40تكرار ب % 30.3مفردة، في حتُ بلغت نسبة العاطلتُ عن العمل أو ذوي الأعمال الحرة  37بتكرار 

فيسبوك وىذا على الأرجح يعود إلذ  إستخداما للوتفسر ىذه النسب بأن الدوظفتُ من مستخدمي فيسبوك ىم الأكثر 
 كثرة إستخدام الفيسبوك في الإطار الوظيفي.

  :رابعا: تحليل متغير الدخل

 

 

 

 

 

 

 النسبة المؤية التكرارات الوظيفة
 % 41.7 55 موظف
 % 28 37 طالب
 % 30.3 40 أخرى

 % 100 132 المجموع

 النسبة المؤية التكرارات الدخل
 % 34.1 45 ضعيف
 % 58.3 77 متوسط
 % 7.6 10 مرتفع

 % 100 132 المجموع

42% 

28% 

30% 

 الوظيفة

 موظف

 طالب

 أخرى

 (: يوضح التكرارات حسب متغتَ الوظيفة03-02رقم ) الشكل (: يوضح التكرارات حسب متغتَ الوظيفة07-02لجدول رقم )ا

34% 

58% 

8% 

 الدخل

 ضعيف

 متوسط

 مرتفع

(: يوضح التكرارات حسب متغتَ 04-02لجدول رقم )ا
 الدخل

 الدخل(: يوضح التكرارات حسب متغتَ 07-02لجدول رقم )ا
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 SPSSمن إعداد الطالبة بناء على لسرجات برنامج  المصدر:

يوضح الجدول والشكل أعلاه أن الأفراد الذين دخلهم متوسط يشكلون أكبر فئة حيث بلغت نسبة التعليق: 
 45وبتكرار بلغ  % 34.1مفردة، أما الفئة التالية فهي فئة ذوي الدخل الضعيف بنسبة  77بدعدل تكرار  58.3%
وىذا يعود إلذ أن مفردات،  10وتكرار بلغ  %7.6، بينما الفئة الأقل ىي فئة ذوي الدخل الدرتفع بنسبة مفردة

 تبيان فيها كان متوسط.الدستوى الدعيشي لأغلب الدستجوبتُ في الدنطقة التي تم توزيع الإس

 :خامسا: تحليل متغير مدة تصفح صفحة الفيسبوك في اليوم

 

 

 

 

 

 

 SPSSمن إعداد الطالبة بناء على لسرجات برنامج  المصدر:

سا وىي  5-1من خلال الجدول والشكل أعلاه لصد أن أكبر نسبة لفتًة استعمال تصافح موقع الفيسبوك  التعليق:
مفردة، أما النسبة  36سا بتكرار  10إلذ  5من  % 27.3مفردة، تليها نسبة  89بتكرار بلغ  % 67.4تقدر بـ 
على الأرجح إلذ أن أغلب وىذا يعود مفردات،  7ساعات بتكرار  10لفتًة استخدام تفوق  % 5.3التالية 

 الدستجوبتُ كانو موظفتُ.
 
 
 
 
 

مدة تصفح صفحة 
 في اليومالفيسبوك 

 النسبة المؤية التكرارات

 % 67.4 89 سا 5إلذ  1
 % 27.3 36 سا 10إلذ  5
 % 5.3 7 سا فما فوق 10من 

 % 100 132 المجموع

68% 

27% 

5% 

مدة تصفح صفحة الفيسبوك في 
 اليوم

 سا 5إلى  1

 سا 10إلى  5

سا فما  10من 
 فوق

(: يوضح التكرارات حسب 05-02رقم ) الشكل
 ح صفحة الفيسبوك في اليومفمتغتَ مدة تصا

(: يوضح التكرارات حسب 09-02لجدول رقم )ا
 ح صفحة الفيسبوك في اليومفمتغتَ مدة تصا
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 الفرع الثاني: دراسة وتحليل النتائج الخاصة بإتجاه آراء أفراد العينة
 :أولا: تحليل إتجاه أفراد العينة لعبارات المحور الأول الإعلان على صفحة الفيسبوك

 الإعلان على صفحة الفيسبوك(: يوضح تحليل إتجاه أفراد العينة لمحور 10-02الجدول رقم )
 الإتجاه الترتيب المتوسط الحسابي الإنحراف المعياري العبارات الرقم

01 
قوم  بالنقر على الإعلانات الدعروضة على فيسبوك من الوىلة أ

 متوسط 4 1.75 0.804 الأولذ

02 
الدنتجات  لىع الاطلاعجل أستخدم صفحة الفيسبوك من أ

 متوسط 3 2.12 0.847 السوقلذ إالدعروضة بدل الذىاب 

03 
توفر لر الإعلانات الدعروضة على صفحة الفيسبوك بدائل 

 متوسط 2 2.22 0.806 لستلفة من الدنتجات التي تشبع حاجاتي

 متوسط 5 1.65 0.729 لدي ثقة بالدنتجات الدعروضة على صفحة الفيسبوك 04

05 
نطاق لؽكنتٍ الإعلان على صفحة الفيسبوك من الحصاول على 

 متوسط 1 2.40 0.740 واسع من الدنتجات الدعروضة

 متوسط 2.02 0.785 المجموع
 SPSSمن إعداد الطالبة بناء على لسرجات برنامج  المصدر:

نلاحظ من خلال الجدول أعلاه الدتعلق بإجابة عينة الدراسة فيما لؼ  لزور الإعلان على صفحة التعليق:  
(، 0.785( والضراف معياري )2.02) أن الإبذاه العام لو كان لضو الإبذاه الدتوسط بدتوسط حسابي قدر بـ الفيسبوك، 

( وىذا راجع 0.740( والضراف معياري )2.40( الدرتبة الأولذ بدتوسط حسابي قدر بـ )05حيث احتلت العبارة رقم )
بينما  على صفحة الفيسبوك، الدنتجات الدعروضةمن الحصاول على نطاق واسع من أن أغلب الدستجوبتُ يتمكنون إلذ 

( وىذا راجع إلذ 0.729( والضراف معياري )1.65( الدرتبة الأختَة بدتوسط حسابي قدر بـ )04احتلت العبارة رقم )
 أغلب الدستجوبتُ ليس لديهم ثقة بالدنتجات الدعروضة على صفحة الفيسبوك.أن 

 المحور الثاني خصائص الإعلان على صفحة الفيسبوك ثانيا: تحليل إتجاه أفراد العينة لعبارات
 (: يوضح تحليل إتجاه أفراد العينة لبعد التفاعلية11-02الجدول رقم )

 الإتجاه الترتيب المتوسط الحسابي الإنحراف المعياري العبارات الرقم
 مرتفع 1 2.62 0.658 قوم بدشاىدة الإعلانات عبر صفحة الفيسبوكأ 01

02 
علانات الفيسبوك على صفحتي الخاصة مع إقوم بدشاركة أ

 متوسط 4 1.86 0.835 صدقاءالعائلة والأ

 متوسط 3 2.14 0.742 حول الدنتج استفسارفورية لأي   استجابةىناك  03

04 
بسكن من معرفة خصاائ  الدنتج ومزاياه بشكل مفصال من أ

)صور وفيديوىات بذريبية  خلال الوسائط الدتعددة
 ...(للاستخدام.

 متوسط 2 2.59 0.709
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 متوسط 2.30 0.736 المجموع
 SPSSمن إعداد الطالبة بناء على لسرجات برنامج  المصدر:

نلاحظ من خلال الجدول أعلاه الدتعلق بإجابة عينة الدراسة فيما لؼ  بعد التفاعلية، أن الإبذاه العام لو    التعليق:
(، حيث احتلت العبارة رقم 0.736( والضراف معياري )2.30حسابي قدر بـ )كان لضو الإبذاه الدتوسط بدتوسط 

أن الإعلانات على ( وىذا يعود إلذ 0.658معياري ) ( والضراف2.62( الدرتبة الأولذ بدتوسط حسابي قدر بـ )01)
عبارة رقم ، بينما احتلت الصفحة الفيسبوك منشرة على نطاق واسع لتصال إلذ أكبر شرلػة من مستخدمي الفيسبوك

أن أغلب الدهتمتُ إلذ  يعود( وىذا 0.742( والضراف معياري )2.14( الدرتبة الأختَة بدتوسط حسابي قدر بـ )03)
 بالإعلان من مستخدمي الفيسبوك لا يلقون إستجابة فورية عن استفساراتهم حول الدتجات الدعلن عنها.

 لبعد انخفاض التكلفة(: يوضح تحليل إتجاه أفراد العينة 12-02الجدول رقم )

 الإتجاه الترتيب المتوسط الحسابي الإنحراف المعياري العبارات الرقم

01 
قل أعلانات الفيسبوك فرصة الحصاول على الدنتجات بإتوفر لر 
 متوسط 4 2.15 0.824 سعارالأ

02 
وك بدائل متعددة وبأسعار تنافسية في بيوفر الإعلان في الفيس

 متوسط 2 2.46 0.724 ن واحدآ

 مرتفع 1 2.68 0.540 ثناء تصافحي للفيسبوكأبزفيضات تصاادفتٍ بضلات ترولغية و  03

04 
توفر لر مشاىدة الإعلانات على الفيسبوك فرصة الحصاول 

 متوسط 3 2.43 0.744 على خدمات توصيل لرانية

 متوسط 2.43 0.708 المجموع
 SPSSمن إعداد الطالبة بناء على لسرجات برنامج  المصدر:

نلاحظ من خلال الجدول أعلاه الدتعلق بإجابة عينة الدراسة فيما لؼ  بعد الطفاض التكلفة، أن الإبذاه   التعليق:
(، حيث احتلت 0.708( والضراف معياري )2.43العام لو كان لضو الإبذاه الدتوسط كذلك بدتوسط حسابي قدر بـ  )

أن جل ( وىذا راجع إلذ 0.540( والضراف معياري )2.68ـ )( الدرتبة الأولذ بدتوسط حسابي قدر ب03العبارة رقم )
( الدرتبة 01بينما احتلت العبارة رقم ) الدستجوبتُ يصاادفون بضلات ترولغية وبزفيضات أثناء تصافحهم للفيسبوك،

أن أغلب مستخدمي صفحة ( وىذا راجع إلذ 0.824( والضراف معياري )2.15الأختَة بدتوسط حسابي قدر بـ )
 لا يتمكنون من الحصاول على بزفيضات للمنتجات الدعروضة.الفيسبوك 
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 (: يوضح تحليل إتجاه أفراد العينة لبعد الخصوصية13-02الجدول رقم )

 الإتجاه الترتيب المتوسط الحسابي الإنحراف المعياري العبارات الرقم

01 
الاستفسار عن الدنتجات الدعروضة دون الشعور من بسكن أ

 مرتفع 1 2.78 0.543 بالحرج

02 
بسكنتٍ مشاىدة الإعلان عبر الفيسبوك من الدفاوضة بخصاوص 

 متوسط 3 2.45 0.745 السعر دون الكشف عن ىويتي

03 
أبسكن من الاستفسار عن عدة منتجات دون الشعور بالحرج 

 مرتفع 2 2.71 0.559 لعدم شرائها

 مرتفع 2.64 0.615 المجموع
 SPSSمن إعداد الطالبة بناء على لسرجات برنامج  المصدر:

نلاحظ من خلال الجدول أعلاه الدتعلق بإجابة عينة الدراسة فيما لؼ  بعد الخصاوصية، أن الإبذاه العام لو    التعليق:
(، حيث احتلت العبارة رقم 0.615( والضراف معياري )2.64كان لضو الإبذاه الدرتفع بدتوسط حسابي قدر بـ  )

أن أغلب الدهتمتُ ( وىذا راجع إلذ 0.543ي )( والضراف معيار 2.78( الدرتبة الأولذ بدتوسط حسابي قدر بـ )01)
بينما احتلت  بالإعلانات على صفحة الفيسبوك لا يشعرون بالحرج أثناء الإستفسار عن أسعار الدنتجات الدعروضة،

معظم أن ( وىذا راجع إلذ 0.745( والضراف معياري )2.45( الدرتبة الأختَة بدتوسط حسابي قدر بـ )02العبارة رقم )
  بالإعلان على صفحة فيسبوك يتمكنون من الدفاوضة بخصاوص السعر دون الكشف عن ىويتهم. الدهتمتُ

ثالثا: تحليل إتجاه أفراد العينة لعبارات المحور الثالث تأثير الإعلان عبر الفيسبوك على قرار الشراء لدى 
 المستهلك

لان عبر الفيسبوك على قرار الشراء (: يوضح تحليل إتجاه أفراد العينة لمحور تأثير الإع14-02الجدول رقم )
 لدى المستهلك

 الإتجاه الترتيب المتوسط الحسابي الإنحراف المعياري العبارات الرقم

01 
قرار  ابزاذيوفر الإعلان عبر الفيسبوك معلومات تساعدني في  

 متوسط 3 2.56 0.667 الشراء

 متوسط 7 2.18 0.808 تي الشرائيةاعلانات ترولغية تؤثر على قرار إتصاادفتٍ  02
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03 
يتوقف ابزاذ قرار الشراء  لدي عند مشاىدة الإعلان على 

 متوسط 5 2.49 0.756 مكانيات الدتاحة لديمدى الإ

04 
كثر تأثتَا على قراراتي أكثر ثقة بالنسبة لر تكون الإعلانات الأ
 متوسط 4 2.50 0.736 الشرائية

05 
 عند القيام بعملية الشراء ىاماتلعب العلامة التجارية دورا 

 مرتفع 1 2.65 0.640

06 
يسمح لر البحث عبر صفحة الفيسبوك بتوفتَ كم كبتَ من 

 مرتفع 2 2.64 0.631 الدعلومات قبل ابزاذ قرار الشراء

07 
أنا على استعداد للاعتماد على الدعلومات التي يقدمها 

 متوسط 8 2.03 0.800 الإعلان عند ابزاذ قرار الشراء 

08 
مشاىدة الإعلان على الفيسبوك تساعدني كثتَا على ابزاذ 

 متوسط 6 2.40 0.770 قرار الشراء الأفضل

 متوسط 2.43 0.726 المجموع
 SPSSمن إعداد الطالبة بناء على لسرجات برنامج  المصدر:

نلاحظ من خلال الجدول أعلاه الدتعلق بإجابة عينة الدراسة فيما لؼ  لزور تأثتَ الإعلان عبر الفيسبوك   التعليق:
( 2.43على قرار الشراء لدى الدستهلك، أن الإبذاه العام لو كان لضو الإبذاه الدتوسط بدتوسط حسابي قدر بـ  )

( والضراف 2.65الأولذ بدتوسط حسابي قدر بـ ) ( الدرتبة05(، حيث احتلت العبارة رقم )0.726والضراف معياري )
بينما احتلت العبارة رقم  أن أغلب مستخدمي الفيسبوك يهتمون بالداركات الدعروفة،إلذ  يعود( وىذا 0.640معياري )

أن أغلب مستخدمي إلذ  يعود( وىذا 0.800( والضراف معياري )2.03( الدرتبة الأختَة بدتوسط حسابي قدر بـ )07)
 ليس لديهم ثقة بالدعلومات بخصاوص الدنتجات التي يقدمها الإعلان على صفحة الفيسبوك.فيسبوك 

 

 المطلب الثاني: إختبار وتفسير فرضيات الدراسة
 الفرع الأول: إختبار الفرضيات

 لاختبار فرضيات الدراسة تم اعتماد قاعدة القرار التالية:

 .0.05المحسوبة أقل من مستوى الدلالة الدعتمدة  SIGإذا كان مستوى الدلالة : H0تقبل 

 .0.05المحسوبة أكبر من مستوى الدلالة الدعتمدة  SIGإذا كان مستوى الدلالة : H0ترفض 



 صفحة الفيسبوك عمى القرار الشرائي لدى المستهمكالإعلان عمى خصائص الدراسة التطبيقية لأثر             الفصل الثاني 

37 
 

 إختبار الفرضية الأولى H1 :صفحة الفيسبوك والقرار  الإعلان علىدلالة إحصاائية بتُ  ذات علاقةوجد ت
 (.  α 0.01)عند مستوى دلالة معنوية  الشرائي للمستهلك

لإختبار العلاقة بتُ لإختبار  معامل الإرتباط بتَسونللتأكد من صحة أو خطأ ىذه الفرضية قمنا باستخدام 
الإعلان على صفحة الفيسبوك والقرار الشرائي للمستهلك وقياس قوة وإبذاه ىاتو العلاقة إن وجدت، ويوضح الجدول 

 التحليل:التالر نتائج ىذا 

 (: نتائج معامل الإرتباط بين الإعلان على صفحة الفيسبوك والقرار الشرائي للمستهلك15-02الجدول رقم )

خصائص الإعلان على  
 صفحة الفيسبوك

تأثير الإعلان عبر الفيسبوك على 
 قرار الشراء لدى المستهلك

خصائص الإعلان على صفحة 
 الفيسبوك

 R 1 0.473معامل الإرتباط 
 SIG - 0.000 مستوى المعنوية

تأثير الإعلان عبر الفيسبوك على 
 قرار الشراء لدى المستهلك

 R 0.473 1 معامل الإرتباط
 - SIG 0.000 مستوى المعنوية

 SPSSمن إعداد الطالبة بناء على لسرجات برنامج  المصدر:

الخاص بدعامل الإرتباط بتَسون بتُ الإعلان على صفحة الفيسبوك وقرار الشراء السابق من خلال الجدول  التعليق:
لدى الدستهلك، نستنتج وجود علاقة بينهما وذلك من خلال القيمة الدتحصال عليها في برليل العلاقة بدعامل بتَسون 

طية طردية والتي تدل على وجود علاقة خ SIG= 0.000عند مستوى معنوية  R= 0.473الذي كانت نتيجتو 
 بتُ الإعلان على صفحة الفيسبوك وقرار الشراء لدى الدستهلك. ضعيفة

 إختبار الفرضية الثالثة  H2 ىناك تأثتَ لخصاائ  الإعلان على صفحة الفيسبوك  :وفرضياتها الفرعية
 )التفاعلية، الطفاض التكلفة، الخصاوصية( على القرار الشرائي للمستهلك.

 ختبار الفرضية الفرعية الأولى إH2-1 :على صفحة الفيسبوك على القرار الشرائي  ةىناك تأثتَ للتفاعلي
 لدستهلك.لدى ا

 ( للفرضية الفرعية الأولىANOVA(: يوضح نتائج إختبار )16-02الجدول رقم )
مجموع مربعات  

 الإنحدار
درجة حرية الإنحدار 

df 
معدل مربعات 

 الإنحدار
F مستوى الدلالة  المحسوبةSIG 

 0.000 22.356 3.626 1 3.626 التفاعلية

 SPSSمن إعداد الطالبة بناء على لسرجات برنامج  المصدر:
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 0.05أقل من القيمة الدعتمدة  SIG = 0.000نلاحظ من خلال الجدول السابق أن مستوى الدلالة  التعليق:
أي أن ىناك تأثتَ للتفاعلية على صفحة  H1ونرفض الفرضية البديلة  H0وبالتالر نقبل الفرضية الصافرية 

 الفيسبوك على القرار الشرائي لدى الدستهلك.

 ختبار الفرضية الفرعية الأولى إH2-2 : ىناك تأثتَ لإلطفاض تكلفة الإعلان على صفحة الفيسبوك على
 القرار الشرائي للمستهلك.

 ( للفرضية الفرعية الثانيةANOVAإختبار )(: يوضح نتائج 17-02الجدول رقم )
مجموع مربعات  

 الإنحدار
درجة حرية الإنحدار 

df 
معدل مربعات 

 الإنحدار
F مستوى الدلالة  المحسوبةSIG 

إنخفاض 
 التكلفة

4.354 1 4.354 27.799 0.000 

 SPSSمن إعداد الطالبة بناء على لسرجات برنامج  المصدر:

 0.05أقل من القيمة الدعتمدة  SIG = 0.000نلاحظ من خلال الجدول السابق أن مستوى الدلالة  التعليق:
على  لإلطفاض تكلفة الإعلانأي أن ىناك تأثتَ  H1ونرفض الفرضية البديلة  H0وبالتالر نقبل الفرضية الصافرية 

 صفحة الفيسبوك على القرار الشرائي لدى الدستهلك.

 الأولى ختبار الفرضية الفرعية إH2-3 : َعلى صفحة الفيسبوك على القرار الشرائي  للخصاوصيةىناك تأثت
 للمستهلك.

 ( للفرضية الفرعية الثالثةANOVA(: يوضح نتائج إختبار )18-02الجدول رقم )
مجموع مربعات  

 الإنحدار
درجة حرية الإنحدار 

df 
معدل مربعات 

 الإنحدار
F مستوى الدلالة  المحسوبةSIG 

 0.000 17.739 2.967 1 2.967 الخصوصية

 SPSSمن إعداد الطالبة بناء على لسرجات برنامج  المصدر:

 0.05أقل من القيمة الدعتمدة  SIG = 0.000نلاحظ من خلال الجدول السابق أن مستوى الدلالة  التعليق:
على صفحة  للخصاوصيةأي أن ىناك تأثتَ  H1ونرفض الفرضية البديلة  H0وبالتالر نقبل الفرضية الصافرية 

 الفيسبوك على القرار الشرائي لدى الدستهلك.

 H2(: ملخص تحليل الانحدار المتعدد للفرضيات الفرعية للفرضية الثانية 19-02الجدول رقم )
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 الترتيب (SIGمستوى الدلالة ) (Fقيمة ) (R²معامل التفسير ) (Rمعامل الإرتباط العام )  

ئي 
شرا

ر ال
لقرا

ا
لك

سته
للم

 

 02 0.000 22.356 0.147 0.383 التفاعلية
إنخفاض 
 التكلفة

0.420 0.176 27.799 0.000 01 

 03 0.000 17.739 0.120 0.347 الخصوصية
 SPSSمن إعداد الطالبة بناء على لسرجات برنامج  المصدر:

 من خلال الجدول السابق نجد أن:

   وجدنا أن معامل الإرتباط بتُ الدتغتَ التابع والدتمثل في القرار الشرائي لدى الدستهلك والتفاعلية كان
R=0.383   ن افي الإعلان على القرار الشرائي لدى لدستهلك، وقد كوىو يشتَ إلذ ضعف تأثتَ التفاعلية
من التغتَ في القرار الشرائي لدى الدستهلك لؽكن إرجاع  % 15أي أن حوالر  R²=0.147معامل التفستَ 

وىي ذات مستوى دلالة  Fسببو إلذ التفاعلية في الإعلان على صفحة الفيسبوك. وما يؤكد ذلك ىو قيمة 
لد يتم فتعزى لعوامل أخرى  % 85، أي دالة إحصاائيا. أما النسبة الدتبقية والتي قدرت بـ 0.05أقل من 

 تقبل الفرضية الفرعية الأولى للفرضية الثانية؛ تالروبالالتطرق إليها 
  معامل الإرتباطR=0.420  َلإلطفاض التكلفة على القرار الشرائي  متوسطوىو يشتَ إلذ أن ىناك تأثت

من التغتَ في القرار الشرائي  % 18أي أن حوالر  R²=0.176لدى الدستهلك، وقد كان معامل التفستَ 
لدى الدستهلك لؽكن تفستَه أو إرجاع سببو إلذ تأثتَ إلطفاض التكلفة على القرار الشرائي لدى الدستهلك، 

فتعزى لعوامل  %82، أما النسبة الدتبقية 0.05وىي ذات دلالة إحصاائية أقل من  Fوما يؤكد ذلك ىو قيمة 
 قبل الفرضية الفرعية الثانية للفرضية الثانية؛ت وبالتالر لد يتم التطرق إليها أخرى
  وجدنا معامل الإرتباطR=0.347  وىو يشتَ إلذ ضعف تأثتَ خصاوصية الإعلان على صفحة الفيسبوك

من التغتَ  %12أي أن حوالر  R²=0.120على القرار الشرائي لدى الدستهلك، وقد كان معامل التفستَ 
في القرا الشرائي لدى الدستهلك لؽكن تفستَه أو إرجاع سببو إلذ تأثتَ الخصاوصية التي لؽنحها الإعلان على 

وىي ذات دلالة إحصاائية أقل  Fقيمة صفحة الفيسبوك على القرار الشرائي لدى الدستهلك، وما يؤكد ذلك 
تقبل الفرضية الفرعية  وبالتالريتم التطرق إليها  لدفتعزى لعوامل أخرى  %88 ، أما النسبة الدتبقية0.05من 

 الثالثة للفرضية الثانية.
 الفرع الثاني: تفسير فرضيات الدراسة
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إلذ مناقشة البيانات الخاصة بأفراد العينة وكذلك مناقشة ابذاىات آراءئهم حول  الفرعسنتطرق في ىذا 
 متغتَات الدراسة وأختَا مناقشة اختبار الفرضيات.

 

 

 :نتائج تحليل البيانات الشخصية أولا:

  ،وىذا راجع إلذ الإنتشار الواسع لدوقع نسبة الإناث الذين يتصافحون صفحة الفيسبوك تعادل نسبة الذكور
 فيسبوك بفضل رواج الذواتف الذكية؛التواصل الإجتماعي 

  ُىذه الفئة سنة وىذا يعود على الأغلب إلذ أن  25و  19أغلب متصافحي صفحة الفيسبوك تتًاوح أعمارىم بت
 كثر إىتماما بتصافح صفحة الفيسبوك؛العمرية وىي فئة الشباب ىي الأ

 خدام الدوظفتُ من مستخدمي فيسبوك ىم الأكثر إستخداما للفيسبوك وىذا على الأرجح يعود إلذ كثرة إست
 وك في الإطار الوظيفي؛الفيسب

  ُفي الدنطقة التي تم توزيع الذين يستخدمون موقع التواصل الإجتماعي فيسبوك الدستوى الدعيشي لأغلب الدستجوبت
 الإستبيان فيها كان متوسط.

ساعات في اليوم وىذا على الأغلب يعود إلذ كونهم من فئة  05إلذ  01أغلب الدستجوبتُ يستخدمون الفيسبوك من 
 الدوظفتُ.

 :ثانيا: نتائج الإجابات الخاصة بعبارات الاستبيان

 تجات الدعروضة على صفحة الفيسبوك؛أغلب الدستجوبتُ ليس لديهم ثقة بالدن 
 ساراتهم حول الدتجات الدعلن أغلب الدهتمتُ بالإعلان من مستخدمي الفيسبوك لا يلقون إستجابة فورية عن استف

 عنها؛
  ساراتهم حول الدتجات الدعلن من مستخدمي الفيسبوك لا يلقون إستجابة فورية عن استفأغلب الدهتمتُ بالإعلان

 عنها؛
  ل على بزفيضات للمنتجات الدعروضة؛أن أغلب مستخدمي صفحة الفيسبوك لا يتمكنون من الحصاو 
  عن ىويتهم؛معظم الدهتمتُ بالإعلان على صفحة فيسبوك يتمكنون من الدفاوضة بخصاوص السعر دون الكشف 
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  أغلب مستخدمي فيسبوك ليس لديهم ثقة بالدعلومات بخصاوص الدنتجات التي يقدمها الإعلان على صفحة
 الفيسبوك.

 

 

 :ثالثا: نتائج إختبار الفرضيات

 بعد اختبار فرضيات الدراسة الديدانية، وصلنا إلذ العديد من الاستنتاجات، ألعها:

  ُالعلان على صفحة الفيسبوك وقرار الشراء لدى الدستهلك؛توصلنا إلذ أنو توجد علاقة خطية طردية ضعيفة بت 
  وجدنا أنو يوجد تاثتَ لخصاائ  الإعلان على صفحة الفيسبوك )التفاعلية، إلطفاض التكلفة، الخصاوصية( على

 قرار الشراء لدى الدستهلك.
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 :خلاصة الفصل

تم من خلال ىذا الفصال عرض نتائج الدراسة الديدانية التي أجريت على عينة من مستخدمي صفحة الفيسبوك 
حيث تم استخدام  ،هلك النهائيصفحة الفيسبوك على القرار الشر ائي للمستوالدتعلقة بأثر الاعلانات الدعروضة على 

كالاستعانة ببرنامج   ،ومن ثم استخدام الأساليب الإحصاائية ،الاحصاائيصالحة للتحليل  132استبانو  منها  200
SPSS 22  دف الوصول بغرض اختبار فرضيات الدراسة وىذا من خلال بصع البيانات الخاصة بالدراسة وبرليلها به

 .وقبول الفرضيات الخاصة بالدراسة إلذ النتائج التي من خلالذا بسكنا من وضع استنتاج

 : على افراد العينة كما نعرض بعض النتائج التي تم الوصول اليها من خلال الدراسة التي أجريت

  بتُ الإعلان على صفحة تم إثبات صحة الفرضية الرئيسية الأولذ وعليو فإنو توجد علاقة ذات دلالة إحصاائية
 الفيسبوك والقرار الشرائي لدى الدستهلك؛

  تم إثبات صحة الفرضية الفرعية الثانية أي أنو يوجد تأثتَ لخصاائ  الإعلان على صفحة الفيسبوك على قرار
 الشراء لدى الدستهلك. وقد تم إثبات ما يلي بالنسبة لفرضياتها الفرعية:

 على قرار الشراء لدى الدستهلك؛ يوجد تأثتَ للتفاعلية في الإعلان 
 يوجد تأثتَ لإلطفاض تكلفة إعلانات الفيسبوك على قرار الشراء لدى الدستهلك؛ 
 .يوجد تأثتَ لخصاوصية إعلانات الفيسبوك على قرار الشراء لدى الدستهلك 
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 خاتمة:

لزاولة إبراز من خلال صفحات الفيسبوك و  بتسليط الضوء على  الإعلانات امن خلال ىذه الدراسة قمن
مدى تأثتَىا على القرار الشرائي للمستهلك ومن اجل الإلدام أكثر بالجوانب الأساسية للموضوع قمنا بدراسة ميدانية  

 لك من اجل الإجابة عن الإشكاليةوذ ،عينة من مستخدمي صفحة الفيسبوك بسثلت في توزيع استبيانات علىوالتي 
 ؟ائي للمستهلك: ما ىو اثر إعلانات صفحة الفيسبوك على القرار الشر التالية

 نتائج اختبار الفرضيات: . أ

 حيث تم التوصل إلذ النتائج التالية: 

  الأولذ وعليو فإنو توجد علاقة ذات دلالة إحصاائية بتُ الإعلان على صفحة تم إثبات صحة الفرضية الرئيسية
 الفيسبوك والقرار الشرائي لدى الدستهلك؛

  تم إثبات صحة الفرضية الفرعية الثانية أي أنو يوجد تأثتَ لخصاائ  الإعلان على صفحة الفيسبوك على قرار
 ضياتها الفرعية:الشراء لدى الدستهلك. وقد تم إثبات ما يلي بالنسبة لفر 

 يوجد تأثتَ للتفاعلية في الإعلان على قرار الشراء لدى الدستهلك؛ 
 يوجد تأثتَ لإلطفاض تكلفة إعلانات الفيسبوك على قرار الشراء لدى الدستهلك؛ 
 .يوجد تأثتَ لخصاوصية إعلانات الفيسبوك على قرار الشراء لدى الدستهلك 

 توصيات الدراسة: . ب

 :لؽكن استخلاص التوصيات التاليةة ومن خلال ىذه الدراس

 ىناك ضرورة ملحة بالنسبة للمؤسسات للاىتمام أكثر بصافحاتها على مواقع التواصل الاجتماعي؛ 
 الاىتمام أكثر والإصغاء إلذ شكاوي واىتمامات الدستهلكتُ؛ 
 العمل على تصاميم إعلانات فعالة باعتبارىا ركيزة أساسية في توجيو سلوك الدستهلك؛ 
 لورة اىتمامات وانشغالات الدستهلكتُ في منتجات تلبي وتشبع حاجاتهم الدختلفة؛لزاولة ب 
 .استمالة الدستهلك لضو منتجات لد يكن ليتوجو إليها وذلك من خلال الإعلان 
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 أفاق الدراسة: . ت

اسة الحالية بذدر الإشارة إلذ أنو توجد كثتَ من النقاط التي يستلزم أن تدرس والتي من شأنها أن بسنح إضافة إلذ الدر 
 والتي بدورىا تبقى لرالا للبحث ومن أبرزىا ما يلي:

 دور الإعلانات على مواقع التواصل الاجتماعي في زيادة حجم الدبيعات؛ 
 أثر استخدام صفحات التواصل الاجتماعي كوسيلة ترولغية؛ 
  الاجتماعي؛أثر ابذاىات الدستهلكتُ على القرار الشرائي من خلال التسوق عبر صفحات التواصل 
 إدارة الزبائن كاستثمارات طويلة الأمد من خلال مواقع التواصل الاجتماعي؛ 
 .أثر الكلمة الدنطوقة الإلكتًونية على القرار الشرائي للمستهلك 
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 قائمة المراجع والمصادر 

 أولا: مراجع باللغة العربية

I-:الكتب 

، الطبعة الأولذ، مؤسسة -مدخل برليلي تطبيقي  –بشتَ عباس العلاق، الاتصاالات التسويقية الالكتًونية  .1
 .2005عمان، الوراق، 

 .2007لجامعية، الإسكندرية، خالد لشدوح إبراىيم، بضاية الدستهلك في الدعاملات الإلكتًونية، الدار ا .2
التحديات والفرص، مداخلة ضمن الدؤبسر العالدي الثاني  سعود صالح كاتب، الإعلام الجديد وقضايا المجتمع: .3

 .2011لك عبد العزيز، جدة، للإعلام الإسلامي، جامعة الد
سلطان مسفر مبارك الصاعيدي، الشبكات الاجتماعية خطر أم فرصة، شبكة الأولكة، الددينة الدنورة، الدملكة  .4

 .ىـ 1432 .العربية السعودية، 
 .2007لجامعة، الإسكندرية، بالإنتًنت والتجارة الإلكتًونية، دار اطارق طو، التسويق  .5
قرار الشراء على الدستهلكتُ من مستخدمي مواقع  ابزاذلزمد ثابت، التسويق الفتَوسي وأثره على  ىدى .6

، مقدمة لنيل شهادة الداجستتَ في إدارة -لشرلػة الطلبة الجامعة الإسلامية في قاع غزة-الاجتماعيالتواصل 
 .2017امعة الإسلامية، غزة، عمال، كلية التجارة، الجالأ
 

II- :الرسائل الجامعية 
ربيعة فندوشي، الإعلان عبر الإنتًنت، رسالة لنيل شهادة الداجستتَ في علوم الإعلام والإتصاال، رسالة   .1

 .2005علام، جامعة بن يوسف بن خدة، تصاال، كلية العلوم السياسية والإماجستتَ في علوم الإعلام والا
 –لزمد رمضان زىو، بحوث التسويق والإعلان من منظور عولدة التصارفات والكتًونية البيانات، كلية التجارة  .2

 .2006جامعة بنها، مصار، 
 

III- :المواقع الإلكترونية 
 www.knowledgeoman.comالإعلان عبر الإنتًنت   .1

2. http://forrester.typepad.com/groundswell/2007/12/the-post-method.html; (site consulté le 

03/05/2014 à 15h10) 

3. http://forrester.typepad.com/groundswell/2007/12the-post-method-html 

http://www.knowledgeoman.com/
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 (: اسماء الأساتذة المحكمين02الملحق رقم )

 الدرجة العلمية اسم الأستاذ
 جامعة ورقلة -أ–أستاذ لزاضر رتبة  نعيمة فرحي

 جامعة ورقلة -أ–أستاذ لزاضر رتبة  عبد الحق بن تفات
 

 : الاستبيان(01الملحق رقم )

 الاستبيان
 بوكعلى صفحة الفيس الإعلانل: و المحور الأ

على صفحة الفيسبوك، فالرجاء قراءة ىذه العبارات ثم وضع  الإعلانإليك لرموعة من العبارات التي تعبر عن 
 ( في الخانة الدناسبة.xعلامة )

 غير موافق محايد موافق العبارة الرقم
    ات الدعروضة على فيسبوك من الوىلة الأولذالإعلانقوم  بالنقر على أ 01

02 
الدنتجات الدعروضة  لىع الاطلاعجل أستخدم صفحة الفيسبوك من أ

 لذ السوق إبدل الذىاب 
   

03 
ات الدعروضة على صفحة الفيسبوك بدائل لستلفة من الإعلانتوفر لر 

 الدنتجات التي تشبع حاجاتي
   

    لدي ثقة بالدنتجات الدعروضة على صفحة الفيسبوك 04

05 
على صفحة الفيسبوك من الحصاول على نطاق واسع  الإعلانلؽكنتٍ 

 من الدنتجات الدعروضة
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 بوك على صفحة الفيس الإعلان: خصائص المحور الثاني

، فالرجاء قراءة ىذه على صفحة الفيسبوك الإعلانخصاائ  إليك لرموعة من العبارات التي تعبر عن 
 الدناسبة.( في الخانة xالعبارات ثم وضع علامة )

 غير موافق محايد موافق العبارة الرقم
I- التفاعلية 
    ات عبر صفحة الفيسبوك الإعلانقوم بدشاىدة أ 01

02 
علانات الفيسبوك على صفحتي الخاصة مع العائلة إقوم بدشاركة أ
 صدقاء والأ

   

    حول الدنتج  استفسارفورية لأي   استجابةىناك  03

04 
خصاائ  الدنتج ومزاياه بشكل مفصال من خلال بسكن من معرفة أ

 ...(للاستخدام.)صور وفيديوىات بذريبية  الوسائط الدتعددة
   

II- انخفاض التكلفة 

01 
قل أعلانات الفيسبوك فرصة الحصاول على الدنتجات بإتوفر لر 
 سعار الأ

   

02 
ن آوك بدائل متعددة وبأسعار تنافسية في بفي الفيس الإعلانيوفر 
 واحد 

   

    ثناء تصافحي للفيسبوكأتصاادفتٍ بضلات ترولغية و بزفيضات  03
ات على الفيسبوك فرصة الحصاول على الإعلانتوفر لر مشاىدة  04

 خدمات توصيل لرانية
   

III- الخصوصية 
    الاستفسار عن الدنتجات الدعروضة دون الشعور بالحرجمن بسكن أ 01
عبر الفيسبوك من الدفاوضة بخصاوص السعر  الإعلانبسكنتٍ مشاىدة  02

 دون الكشف عن ىويتي
   

أبسكن من الاستفسار عن عدة منتجات دون الشعور بالحرج لعدم  03
 شرائها

   

 بوك على قرار الشراء لدى المستهلك عبر الفيس الإعلان تأثير: المحور الثالث

، فالرجاء عبر الفيسبوك على قرار الشراء لدى الدستهلك الإعلانتأثتَ إليك لرموعة من العبارات التي تعبر عن 
 ( في الخانة الدناسبة.xقراءة ىذه العبارات ثم وضع علامة )

 غير موافق محايد موافق العبارة الرقم
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    قرار الشراء ابزاذعبر الفيسبوك معلومات تساعدني في   الإعلانيوفر  01
    تي الشرائيةاعلانات ترولغية تؤثر على قرار إتصاادفتٍ  02

03 
على مدى  الإعلانيتوقف ابزاذ قرار الشراء  لدي عند مشاىدة 

 مكانيات الدتاحة لديالإ
   

04 
كثر تأثتَا على قراراتي أكثر ثقة بالنسبة لر تكون ات الأالإعلان
 الشرائية

   

    عند القيام بعملية الشراء ىاماتلعب العلامة التجارية دورا  05

06 
البحث عبر صفحة الفيسبوك بتوفتَ كم كبتَ من الدعلومات يسمح لر 

 قبل ابزاذ قرار الشراء
   

07 
عند  الإعلانأنا على استعداد للاعتماد على الدعلومات التي يقدمها 

 ابزاذ قرار الشراء 
   

08 
على الفيسبوك تساعدني كثتَا على ابزاذ قرار الشراء  الإعلانمشاىدة 
 الأفضل

   

 

 spss(: مخرجات برنامج 03الملحق رقم )

 الجداول التكرارية للأسئلة
 1س

 Frequency Percent Valid Percent 

Cumulative 

Percent 

Valid 1,00 63 35,0 47,7 47,7 

2,00 39 21,7 29,5 77,3 

3,00 30 16,7 22,7 100,0 

Total 132 73,3 100,0  

Missing System 48 26,7   

Total 180 100,0   

 2س

 Frequency Percent Valid Percent 

Cumulative 

Percent 

Valid 1,00 40 22,2 30,3 30,3 

2,00 36 20,0 27,3 57,6 

3,00 56 31,1 42,4 100,0 

Total 132 73,3 100,0  

Missing System 48 26,7   

Total 180 100,0   
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 3س

 Frequency Percent Valid Percent 

Cumulative 

Percent 

Valid 1,00 31 17,2 23,5 23,5 

2,00 40 22,2 30,3 53,8 

3,00 61 33,9 46,2 100,0 

Total 132 73,3 100,0  

Missing System 48 26,7   

Total 180 100,0   

 4س

 Frequency Percent Valid Percent 

Cumulative 

Percent 

Valid 1,00 65 36,1 49,2 49,2 

2,00 47 26,1 35,6 84,8 

3,00 20 11,1 15,2 100,0 

Total 132 73,3 100,0  

Missing System 48 26,7   

Total 180 100,0   

 5س

 Frequency Percent Valid Percent 

Cumulative 

Percent 

Valid 1,00 20 11,1 15,2 15,2 

2,00 38 21,1 28,8 43,9 

3,00 74 41,1 56,1 100,0 

Total 132 73,3 100,0  

Missing System 48 26,7   

Total 180 100,0   

 6س

 Frequency Percent Valid Percent 

Cumulative 

Percent 

Valid 1,00 13 7,2 9,8 9,8 

2,00 23 12,8 17,4 27,3 

3,00 96 53,3 72,7 100,0 

Total 132 73,3 100,0  

Missing System 48 26,7   

Total 180 100,0   

 7س

 Frequency Percent Valid Percent 

Cumulative 

Percent 

Valid 1,00 56 31,1 42,4 42,4 
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2,00 38 21,1 28,8 71,2 

3,00 38 21,1 28,8 100,0 

Total 132 73,3 100,0  

Missing System 48 26,7   

Total 180 100,0   

 8س

 Frequency Percent Valid Percent 

Cumulative 

Percent 

Valid 1,00 28 15,6 21,2 21,2 

2,00 57 31,7 43,2 64,4 

3,00 47 26,1 35,6 100,0 

Total 132 73,3 100,0  

Missing System 48 26,7   

Total 180 100,0   

 

 9س

 Frequency Percent Valid Percent 

Cumulative 

Percent 

Valid 1,00 17 9,4 12,9 12,9 

2,00 20 11,1 15,2 28,0 

3,00 95 52,8 72,0 100,0 

Total 132 73,3 100,0  

Missing System 48 26,7   

Total 180 100,0   

 10س

 Frequency Percent Valid Percent 

Cumulative 

Percent 

Valid 1,00 36 20,0 27,3 27,3 

2,00 40 22,2 30,3 57,6 

3,00 56 31,1 42,4 100,0 

Total 132 73,3 100,0  

Missing System 48 26,7   

Total 180 100,0   

 11س

 Frequency Percent Valid Percent 

Cumulative 

Percent 

Valid 1,00 18 10,0 13,6 13,6 

2,00 35 19,4 26,5 40,2 

3,00 79 43,9 59,8 100,0 

Total 132 73,3 100,0  
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Missing System 48 26,7   

Total 180 100,0   

 12س

 Frequency Percent Valid Percent 

Cumulative 

Percent 

Valid 1,00 5 2,8 3,8 3,8 

2,00 31 17,2 23,5 27,3 

3,00 96 53,3 72,7 100,0 

Total 132 73,3 100,0  

Missing System 48 26,7   

Total 180 100,0   

 

 13س

 Frequency Percent Valid Percent 

Cumulative 

Percent 

Valid 1,00 20 11,1 15,2 15,2 

2,00 34 18,9 25,8 40,9 

3,00 78 43,3 59,1 100,0 

Total 132 73,3 100,0  

Missing System 48 26,7   

Total 180 100,0   

 14س

 Frequency Percent Valid Percent 

Cumulative 

Percent 

Valid 1,00 8 4,4 6,1 6,1 

2,00 13 7,2 9,8 15,9 

3,00 111 61,7 84,1 100,0 

Total 132 73,3 100,0  

Missing System 48 26,7   

Total 180 100,0   

 15س

 Frequency Percent Valid Percent 

Cumulative 

Percent 

Valid 1,00 20 11,1 15,2 15,2 

2,00 32 17,8 24,2 39,4 

3,00 80 44,4 60,6 100,0 

Total 132 73,3 100,0  

Missing System 48 26,7   

Total 180 100,0   

 16س
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 Frequency Percent Valid Percent 

Cumulative 

Percent 

Valid 1,00 7 3,9 5,3 5,3 

2,00 24 13,3 18,2 23,5 

3,00 101 56,1 76,5 100,0 

Total 132 73,3 100,0  

Missing System 48 26,7   

Total 180 100,0   

 

 17س

 Frequency Percent Valid Percent 

Cumulative 

Percent 

Valid 1,00 13 7,2 9,8 9,8 

2,00 31 17,2 23,5 33,3 

3,00 88 48,9 66,7 100,0 

Total 132 73,3 100,0  

Missing System 48 26,7   

Total 180 100,0   

 18س

 Frequency Percent Valid Percent 

Cumulative 

Percent 

Valid 1,00 33 18,3 25,0 25,0 

2,00 42 23,3 31,8 56,8 

3,00 57 31,7 43,2 100,0 

Total 132 73,3 100,0  

Missing System 48 26,7   

Total 180 100,0   

 19س

 Frequency Percent Valid Percent 

Cumulative 

Percent 

Valid 1,00 21 11,7 15,9 15,9 

2,00 25 13,9 18,9 34,8 

3,00 86 47,8 65,2 100,0 

Total 132 73,3 100,0  

Missing System 48 26,7   

Total 180 100,0   

 20س

 Frequency Percent Valid Percent 

Cumulative 

Percent 

Valid 1,00 19 10,6 14,4 14,4 
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2,00 28 15,6 21,2 35,6 

3,00 85 47,2 64,4 100,0 

Total 132 73,3 100,0  

Missing System 48 26,7   

Total 180 100,0   

 21س

 Frequency Percent Valid Percent 

Cumulative 

Percent 

Valid 1,00 12 6,7 9,1 9,1 

2,00 21 11,7 15,9 25,0 

3,00 99 55,0 75,0 100,0 

Total 132 73,3 100,0  

Missing System 48 26,7   

Total 180 100,0   

 22س

 Frequency Percent Valid Percent 

Cumulative 

Percent 

Valid 1,00 11 6,1 8,3 8,3 

2,00 25 13,9 18,9 27,3 

3,00 96 53,3 72,7 100,0 

Total 132 73,3 100,0  

Missing System 48 26,7   

Total 180 100,0   

 23س

 Frequency Percent Valid Percent 

Cumulative 

Percent 

Valid 1,00 40 22,2 30,3 30,3 

2,00 48 26,7 36,4 66,7 

3,00 44 24,4 33,3 100,0 

Total 132 73,3 100,0  

Missing System 48 26,7   

Total 180 100,0   

 24س

 Frequency Percent Valid Percent 

Cumulative 

Percent 

Valid 1,00 23 12,8 17,4 17,4 

2,00 33 18,3 25,0 42,4 

3,00 76 42,2 57,6 100,0 

Total 132 73,3 100,0  

Missing System 48 26,7   
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Total 180 100,0   

 تحليل المتغيرات الشخصية

 الجنس

 Frequency Percent Valid Percent 

Cumulative 

Percent 

Valid 50,0 50,0 36,7 66 ذكر 

 100,0 50,0 36,7 66 أنثى

Total 132 73,3 100,0  

Missing System 48 26,7   

Total 180 100,0   

 العمر

 Frequency Percent Valid Percent 

Cumulative 

Percent 

Valid 45,5 45,5 33,3 60 25 إلى 19 من 

 69,7 24,2 17,8 32 30 الى 26 من

 100,0 30,3 22,2 40 فوق فما 31 من

Total 132 73,3 100,0  

Missing System 48 26,7   

Total 180 100,0   

 الوظيفة

 Frequency Percent Valid Percent 

Cumulative 

Percent 

Valid 41,7 41,7 30,6 55 موظف 

 69,7 28,0 20,6 37 طالب

 100,0 30,3 22,2 40 أخرى

Total 132 73,3 100,0  

Missing System 48 26,7   

Total 180 100,0   

 الدخل

 Frequency Percent Valid Percent 

Cumulative 

Percent 

Valid 34,1 34,1 25,0 45 ضعيف 

 92,4 58,3 42,8 77 متوسط

 100,0 7,6 5,6 10 مرتفع

Total 132 73,3 100,0  

Missing System 48 26,7   

Total 180 100,0   
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 الفيسبوك_تصفح_مدة

 

 Frequency Percent Valid Percent 

Cumulative 

Percent 

Valid 67,4 67,4 49,4 89 سا 5 الى 1 من 

 94,7 27,3 20,0 36 سا 10 الى 5 من

 100,0 5,3 3,9 7 اكثر فما سا 10 من

Total 132 73,3 100,0  

Missing System 48 26,7   

Total 180 100,0   

 المتوسطات الحسابية والإنحرافات المعيارية للعبارات

Descriptive Statistics 

 N Mean Std. Deviation 

 80433, 1,7500 132 1س

 84736, 2,1212 132 2س

 80638, 2,2273 132 3س

 72921, 1,6591 132 4س

 74089, 2,4091 132 5س

 65854, 2,6288 132 6س

 83595, 1,8636 132 7س

 74273, 2,1439 132 8س

 70931, 2,5909 132 9س

 82411, 2,1515 132 10س

 72476, 2,4621 132 11س

 54046, 2,6894 132 12س

 74401, 2,4394 132 13س

 54303, 2,7803 132 14س

 74510, 2,4545 132 15س

 55986, 2,7121 132 16س

 66761, 2,5682 132 17س

 80853, 2,1818 132 18س

 75661, 2,4924 132 19س

 73620, 2,5000 132 20س

 64001, 2,6591 132 21س

 63164, 2,6439 132 22س

 80019, 2,0303 132 23س

 77025, 2,4015 132 24س

Valid N (listwise) 132   

 



  

60 
 

 لخصائص الإعلان ANOVAاختبار 

ANOVA
a
 

Model Sum of Squares df Mean Square F Sig. 

1 Regression 3,626 1 3,626 22,356 ,000
b
 

Residual 21,086 130 ,162   

Total 24,712 131    

a. Dependent Variable: المستهلك_لدى_الشراء_قرار_على_الفيسبوك_عبر_الاعلان_تأثير 

b. Predictors: (Constant), التفاعلية 

ANOVA
a
 

Model Sum of Squares df Mean Square F Sig. 

1 Regression 4,354 1 4,354 27,799 ,000
b
 

Residual 20,359 130 ,157   

Total 24,712 131    

a. Dependent Variable: المستهلك_لدى_الشراء_قرار_على_الفيسبوك_عبر_الاعلان_تأثير 

b. Predictors: (Constant), التكلفة انخفاض 

ANOVA
a
 

Model Sum of Squares df Mean Square F Sig. 

1 Regression 2,967 1 2,967 17,739 ,000
b
 

Residual 21,745 130 ,167   

Total 24,712 131    

a. Dependent Variable: المستهلك_لدى_الشراء_قرار_على_الفيسبوك_عبر_الاعلان_تأثير 

b. Predictors: (Constant), الخصوصية 

 عامل ألفا كرونباخ

Reliability Statistics 

Cronbach's 

Alpha N of Items 

,839 24 

 معامل الإرتباط بيرسون

Correlations 

 

_عبر_الاعلان_تأثير

_قرار_على_الفيسبوك

 المستهلك_لدى_الشراء

 على_الاعلان

 الفيسبوك_صفحة_

_على_الفيسبوك_عبر_الاعلان_تأثير

 المستهلك_لدى_الشراء_قرار

Pearson Correlation 1 ,473
**
 

Sig. (2-tailed)  ,000 

N 132 132 

Pearson Correlation ,473 الفيسبوك_صفحة_ على_الاعلان
**
 1 
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Sig. (2-tailed) ,000  

N 132 132 

**. Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed). 

 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 الفهرس



  

63 
 

 الفهرس
 الصافحة العنوان

 IV الاىداء
 V الشكر
 VI الدلخ 

 VII قائمة المحتويات
  قائمة الجداول
  قائمة الأشكال
  قائمة الدلاحق

 ه-ب الدقدمة
 الفصل الأول: الأدبيات النظرية

 03 بسهيد
الدبحث الأول: الدسح النظري للإعلان على مواقع التواصل الاجتماعي والسلوك الشرائي 

 04 للمستهلك النهائي

 04 الدطلب الأول: الإعلان من خلال مواقع التواصل الاجتماعي
 04  الفرع الأول: تعريف مواقع التواصل الاجتماعي

 05 الفرع الثاني: التسويق من خلال مواقع التواصل الاجتماع
 05 أولا: تعريف التسويق عبر مواقع التواصل الاجتماعي

 05 ثانيا: استًاتيجية التسويق عبر مواقع التواصل الاجتماعي
 07  الفرع الثالث: الإعلان التسويقي على مواقع التواصل الاجتماعي

 07 على مواقع التواصل الاجتماعيأولا: مفهوم الإعلان 
 08 ثانيا: خصاائ  الإعلان على مواقع التواصل الاجتماعي

 10 الدطلب الثاني: الإعلان عبر مواقع التواصل الاجتماعي وأثره على سلوك الدستهلك 
 10 الفرع الأول: تعريف سلوك الدستهلك

 11 الانتًنتالفرع الثاني: النموذج العام لسلوك الدستهلك عبر 
 11 أولا: مرحلة الددخلات
 11 ثانيا: مرحلة الدعالجة
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 12 ثالثا: مرحلة الدخرجات:
 13 الفرع الثالث: تأثتَ الإعلان عبر مواقع التواصل الاجتماعي على سلوك الدستهلك النهائي

 14 الدبحث الثاني: الدراسات السابقة لدتغتَات الدراسة 
 14 العربيةالدطلب الأول: الدراسات 

 15 الدطلب الثاني: الدراسات الاجنبية 
 16 الدطلب الثالث: لزل الدراسة الحالية من الدراسات السابقة

 21 خلاصة الفصال
الدراسة التطبيقية لأثر الإعلان على صفحة الفيسبوك على القرار الشرائي لدى  الفصل الثاني:

 المستهلك                                   
 24 بسهيد

 25 الدبحث الأول: طريقة وأدوات الدراسة
 25 الدطلب الأول: طرق بصع البيانات

 25 الفرع الأول: لرتمع الدراسة واختيار العينة
 25 الفرع الثاني: متغتَات الدراسة

 26 رع الثالث: تلخي  معطيات الدراسةالف
 26 الدطلب الثاني: الأدوات والأساليب الدستخدمة في الدراسة

 26 الفرع الأول: أداة الدراسة
 28 الفرع الثاني: الأساليب الإحصاائية الدستخدمة
 28 الفرع الثالث: ثبات وصدق أداة الدراسة

 29 ني: برليل ومناقشة نتائج الدراسةالدبحث الثا
 29 الدطلب الأول: برليل نتائج الدراسة

 29 الفرع الأول: برليل نتائج البيانات الشخصاية
 29 أولا: تويع عينة الدراسة حسب الجنس
 30 ثانيا: تويع عينة الدراسة حسب العمر

 31 ثالثا: برليل متغتَ الوظيفة
 31 رابعا: برليل متغتَ الدخل

 32 خامسا: برليل متغتَ مدة تصافح صفحة الفيسبوك في اليوم
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 33 العينةالفرع الثاني: دراسة وبرليل النتائج الخاصة بإبذاه آراء أفراد 
 33 أولا: برليل إبذاه أفراد العينة لعبارات المحور الأول الإعلان على صفحة الفيسبوك

 33 ثانيا: برليل إبذاه أفراد العينة لعبارات المحور الثاني خصاائ  الإعلان على صفحة الفيسبوك
الفيسبوك على قرار الشراء ثالثا: برليل إبذاه أفراد العينة لعبارات المحور الثالث تأثتَ الإعلان عبر 

 35 لدى الدستهلك

 36 الدطلب الثاني: إختبار وتفستَ فرضيات الدراسة
 36 الفرع الأول: إختبار الفرضيات

 39 الفرع الثاني: تفستَ فرضيات الدراسة
 40 أولا: نتائج برليل البيانات الشخصاية

 40 ثانيا: نتائج الإجابات الخاصة بعبارات الاستبيان
 41 ثالثا: نتائج إختبار الفرضيات

 42 خلاصة الفصال
 44 خابسة

 47 قائمة الدراجع والدصاادر
 50 الدلاحق
 63 الفهرس

 
 

 

 

 

  

 


