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 المقدمة

ن و  الإجتماعي في عدد مواقع التواصل التزايد السريع  عالم،  مس توى الفي المجتمعات علىتشارها السريع اإ

لنظر عن غض ابلمس تخدمين يجعل من المصامين المختلفة التي تنشرها تلك المواقع ذات تأ ثير كبير على ا

شارة واقعاهتماماتهم أ و لونهم أ و جنسهم أ و عمرهم، و ال عداد الضخمة لمس تخدمي تلك المميولهم و   اإ

لىواضحة  لمعرفية اجاته االتي تتمتع بها توفر للكل فرصة لإش باع حقوتها في جذب ال فراد و الخصائص  اإ

ن لوجدوا  السلوكیة.یة و اإ

علان فيمن هذا المنطلق، تم اختیار موضوع  مدى تأ ثيره على اتجاهات و الإجتماعي  مواقع التواصل الإ

قليمالمس تهلكين في  ت من العناصر خاصة في تلك المواقع باو  الإلكترونيالإعلان ف، كوردس تان اإ

الرئيس یة للمحتوى المنشور في وسائل ال علام الجديد عموما واصبح يس تهوي عدد كبير من 

لیه، ال مر الذي يدفع الشركات و المس تخدمين  لىالمعلنين اإ عبر مواقع الإعلان لترويج لمنجاتهم من ا اإ

 .الإجتماعي التواصل 

 

 

 

 

 

  يةالتجار  مةعلى اتجاهات المس تهلكين نحو العلاالإجتماعي في مواقع التواصل الإعلان تأ ثير 

 

شركات  - تجاريةالمس تهلكين نحو العلامة ال على اتجاهات  الإجتماعي في مواقع التواصل  ن الإعلاتأ ثير ) نابعنو  رسالة ماجس تيربحث مس تل من مشروع 

قليمفي  التصالت   (عبدالخالق ابراهيم مصطفى( باشراف )الاس تاذ المساعد الدكتور طلعت سعید نش یلا( للباحثة )ناكوردس ت  اإ

 

 ٢طلعت سعید نش یلا   ١عبدالخالق ابراهيم مصطفى ا.م.د. 

 

 

 قسم تقنیات الاعلام،الكلیة التقنیة الادارية أ ربیل، جامعة أ ربیل التقنیة، أ ربیل، العراق ١
 ، جامعة أ ربیل التقنیة، أ ربیل، العراقیلالمعهد التقني الاداري أ رب  قسم تقنیات الاعلام، 2

 

______________________________________________________________________________________ 

 المس تخلص

قليمالإلكتروني على اتجاهات المس تهلكين في الإعلان  تحدثها ات التيتحديد اهم التأ ثير  اإلىتهدف الدراسة  ج  اس تخدام منهتمصفية واسات الو تعتبر الدراسة من الدر ، كوردس تان اإ

قليمفي  التصالتعلامي، يشمل مجتمع الدراسة جمیع المس تهلكين لخدمات شركات المسح الإ  ختیار اتم وزين(، و شركات )اس یاس یل، كورك تیلیكوم وتتمثل في  كوردس تان اإ

ع تم توزيومات ویة لجمع المعلداة رئيس  ك   اإنرة ال س تبياعتمدت الباحثة على اس تماالإلكتروني، و  نلاعات المحتملّ للاإ ير سة لقياس التأ ثكعینة قصدية للدرا قليمفي الإ  اساتذة الجامعات

 .الكتروني( على عینة الدراسة)ورقي و  اإن( اس تمارة اس تبي380)

ليهو من أ هم النتائج التي توصلت  ن  الدراسة ا اإ ثارةتؤثر بشكل كبير على  الإلكترونيالإعلان  اإ ن  اإ ت التصالشركات  اء لديهم لخدماتتعزيز نیة الشر اهتمام المبحوثين و تباه و اإ

 العلامة التجارية المفضلّ لديهم. و 

 

 ، المس تهلك، العلامة التجاريةالاتجاهات، الإجتماعي ، مواقع التواصل  الإعلان الكلمات المفتاحية: 

______________________________________________________________________________________ 
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 المبحث ال ول

 ال طار المنهجي للدراسة

 أ همیة البحث: 1-1

 تنبع اهمیة الدراسة من الآتي:

على اتجاهات أ ساتذة  الإعلاندرة الدراسات الكوردية في مجال تاثير ن -1

قليمالجامعات في   .  كوردس تان اإ

لى ع الإجتماعي  في مواقع التواصل الإعلاناتبحـث التأ ثيرات التي تحدثها  ان -2

تجاهات المس تهلكين.ا  خطط وضعفيما يتعق ب الإعلانيمثـل أ هميـة للمعلنيـن وصناعـة  اإ

ة؛ لتحقيـق بفعاليـ الإجتماعي مواقع التواصل  یة علـىالإعلان لاتهم لحم علمیة و مدروسة

 .  علان الإ ال هـداف المرجـوة مـن 

حول موضوع  قبلیةمس ت لدراسات  منطلقاتكون هذه الدراسة  اإنيمكن   -3 

، س تهلكينالم وتأ ثيره على أ تجاهات ال فراد و  الإجتماعي في مواقع التواصل  ت الإعلانا

قليمبالشكل الكافي في  ا  وهو موضوع جديد وغير متناول علمی  .كوردس تان  اإ

 مشكلة البحث: 1-2

  عبرالإعلانيتخصص الشركات موازنات ضخمة في عملیة أ نتاج و نشر المحتوى 

لى عوسائل ال علام الجديد بشكل عام و مواقع التواصل ال جتماعي خصوصا للتأ ثير 

و يتم  يهم،اتجاهات المس تهلكين ازاء علاماتهم التجارية بهدف تعزيز الدافع الشرائي لد

 لعلامات التجارية للمس تهلكين على مواقععرض مجموعة واسعة من المنتجات أ و ا

یع  جم التواصل الاجتماعیة. ومع ذلك، قد ل يتوفر للمس تهلكين الوقت الكافي لتقييم

س تخدم المس تهلكون الموجهات النفس یة أ و ي  الخیارات المتاحة لهم. لذلك، قد

 لتيا الاختصارات لتقصير وقت التسوق، وتعتبر العلامة التجارية والجودة المتصورة

ة ن عملیعبر مواقع التواصل ال جتماعي هي اختصارات مهمة تقصر م ت الإعلاناتتضمنها 

 صنع القرار لدى المس تهلك. 

بناءا على ما س بق، ومع ازدياد عدد المس تخدمين لهذه المواقع في العراق و اقليم 

فبحسب مركز ال علام العراقي* الجديد المتخصص في نشر  كوردس تان

ال حصاءات يبلغ عدد المس تخدمين الفاعلين لمواقع التواصل ال جتماعي في العراق 

عتماد على 25أ كثر من ) ( ملیون مس تخدم، و مع تزايد توجه الشركات لل 

راسة ال لكتروني من خلال مواقع التواصل ال جتماعي تتمثل مشكلة الد الإعلان 

في مواقع التواصل الإجتماعي على  ت الإعلانافي محاولة التعرف على تأ ثير 

نحو العلامة التجارية الخاصة  كوردس تانأ تجاهات أ ساتذة الجامعات في اقليم 

 بشركات ال تصالت العاملّ في ال قليم.

 راسةف الداهدا 1-3

لىتهدف هذه الدراسة    :اإ

   مواقع التواصل الإجتماعي. علانات تحديد كثافة تعرض المبحوثين لإ  -1

  عي. عبر مواقع التواصل الإجتما علاناتتحديد دوافع تعرض المبحوثين للاإ   -2

لتي دمة اتحديد ال سس التي يعتمدها المبحوثون اثناء أ ختیار المنتج أ و الخ -3

 يحتاجونها.

ية تجار بیان ال سس و ال عتبارات التي تدفع المبحوثين ل ختیار علامة  -4

 نغيرها.أ و  لشركات ال تصالت معینة

علاناتتحديد تأ ثير   -5 عي  شركات التصالت عبر مواقع التواصل الإجتما اإ

نتباه قليم تؤثر على درجة الإ  المبحوثين نحو خدمات تلك شركات في اإ

 .كوردس تان

عي   مواقع التواصل الإجتماشركات التصالت عبر اإعلاناتتحديد تأ ثير  -6

قليم المبحوثين على درجة اهتمام  .كوردس تان بخدمات تلك شركات في اإ

عي شركات التصالت عبر مواقع التواصل الإجتما اإعلاناتتحديد تأ ثير  -7

المبحوثين فيما يتعلق بخدمات شركات  على اإثارة رغبة الشراء لدى

قليم   .كوردس تانالتصالت في اإ

علانات بیان تأ ثير  -8 ي شركات التصالت عبر مواقع التواصل الإجتماعاإ

ت تصالجة ثقة المبحوثين بالعلامة التجارية المفضلّ لديهم لشركات الدر 

قليم   و شعورهم بالرضا تجاهها. كوردس تانفي اإ

 ة قرارشركات التصالت عبر مواقع التواصل الإجتماعي درجاإعلانات بیان تأ ثير  -9

كات لشر  شراء لدى المبحوثين فيما يتعق بخدمات العلامة التجارية المفضلّ لديهم

قليم ا  .كوردس تانلتصالت في اإ

 

 تساؤلت الدراسة 1-4
 : ةطرح التساؤلت الآتی قيتتمثل أ شكالیة البحث 

 
   ؟مواقع التواصل الإجتماعي علاناتتعرض المبحوثين لإ  ما مدى .1

   ؟عيعبر مواقع التواصل الإجتماعلانات دوافع تعرض المبحوثين للاإ  ما هي  .2

تي ة الال سس التي يعتمدها المبحوثون اثناء أ ختیار المنتج أ و الخدم ماهي .3

 ؟يحتاجونها

ية ال سس و ال عتبارات التي تدفع المبحوثين ل ختیار علامة تجار  ماهي .4

 ؟غيرها وندمعینة لشركات ال تصالت 

علاناتر ؤثت هل  .5  على مواقع التواصل الإجتماعي شركات التصالت عبر اإ

قليم الم  درجة الإنتباه  ؟كوردس تانبحوثين نحو خدمات تلك شركات في اإ

علاناتر ؤثت هل .6 ؤثر شركات التصالت عبر مواقع التواصل الإجتماعي  ت اإ

قليم  على درجة اهتمام  ؟كوردس تانالمبحوثين بخدمات تلك شركات في اإ

علانات ر ؤثت هل .7  شركات التصالت عبر مواقع التواصل الإجتماعي علىاإ

ثارة رغبة الشراء لت المبحوثين فيما يتعلق بخدمات شركات التصا لدى اإ

قليم   ؟كوردس تانفي اإ

علانات ر ؤثت هل .8  علىشركات التصالت عبر مواقع التواصل الإجتماعي اإ

ت في صالدرجة ثقة المبحوثين بالعلامة التجارية المفضلّ لديهم لشركات الت

قليم   ؟و شعورهم بالرضا تجاهها كوردس تاناإ

علانار ؤثت هل .9  فيشركات التصالت عبر مواقع التواصل الإجتماعي ت اإ

يهم لدضلّ قرار شراء لدى المبحوثين فيما يتعق بخدمات العلامة التجارية المف

قليم   ؟كوردس تانلشركات التصالت في اإ
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 نوع الدراسة و منهجها   1-5
رة لظاهلالحالي تقع هذه الدراسة ضمن الدراسات الوصفية، التي تتم فيها دراسة الوضع 

أ و  ت مرتبطة بحالة معینة، أ و مجموعة أ شخاص،نأ و الظواهر قيد الدراسة، سواء كاإ 

نة أ حداث معینة، أ و مواقف مختلفة، دراسة تصويرية دقيقة من حيث العناصر المكو 

 وال خير ل ولاالهدف  اإنلها. وطبیعة العلاقات السائدة فيها ونوع فئاتها المختلفة ... أ ي 

 الوصفي هو الحصول على معلومات كافية ودقيقة عن موضوع الدراسة كمامن البحث 

 هي في مساحة حقيقية. 

غیير بشكل عام وخاصة في تعزيز أ و ت  الإجتماعي في مواقع التواصل  الإعلانتأ ثير 

قليمال تجاه الاس تهلاكي ل ساتذة الجامعات في  عتمد ي  صفيا  يعتبر الدراسة و ، كوردس تان اإ

ريق ه الطنفي أ ي بحث علمي، لإ  عتبر المنهج ضروريا  وي  .نةبالعی  أ سلوب المسحعلى 

لىالذي يس تعين به الباحث، ويتبعه في كل مراحل دراس ته بغیة الوصول   لمیةع نتائج  اإ

  .ةعیجتماالإ یة و ن اسن وموضوعیة يمكن تعمیمها في المس تقبل في البحوث والدراسات الإ 

 

 مجتمع الدراسة و عینتها 1-6

   
یة، دية، بمختلف التخصصات العلم ورالدراسة من أ ساتذة الجامعات الك مجتمعيتكون 

اتذة لى أ ستقتصر الدراسة ع اإنونظرا لكبر حجم المجتمع وتنوع مفرداته، أ رتأ ت الباحثة 

یة لدراس  اأ ربیل، لجمیع ال قسام منهم للس نة التقنیة و جامعة صلاح الدين في  الجامعة

ثلّ في المتم المجتمع مبنیا على مجموعة من الاعتبارات و  ال ختیار لهذا نوكاإ ، 2021/2022

لىیة الوصول ن امكاإ  ن دعه ميمالمجتمع المتناول بالدراسة، ومنه القدرة على التعامل  اإ كما  ،یا  اإ

 ونه فئةكع، يمتاز اساتذة الجامعات بصفات تعلیمیة تجعلهم یختلفون عن باقي شرائح المجتم

مون اختیارهم ل ي مض اإننها ال كاديمي ومنه فتزودت بمعارف ومعلومات أ ثناء تكوي

صل لتوااهذه الفئة اهتماماتهم متنوعة على مواقع رجع لمخزونهم الثقافي والعلمي، و ي

 .الإجتماعي 

 صلاح وفي جامعتي التقني ونظرا لصعوبة تطبیق الدراسة على جمیع أ ساتذة الجامعیين 

في  قامت الباحثة باختیار عینة عمدية من أ ساتذة الجامعتیين، بحیث يدخلالدين، 

نة  ة على عی اإنوتم تطبیق الاستب، الإجتماعيالعینة كل من يتعرض لمواقع التواصل 

ل في مواقع التواص علانات( من كلا الجنسين من الذين يتعرضون للاإ 400قوامها )

 .الإجتماعي 

 

 حدود الدراسة  1-7
 ثة في أ جراء هذه الدراسة ضمن الحدود التالیة:تلتزم الباح 

 ربیل.أ  تقتصر عینة الدراسة على كلیة التقنیة و كلیة ال داب في یة: ن الحدود المكاإ 

ن الحدود الزم -1لغاية  2021-11-1: طبقت هذه الدراسة خلال الفترة الممتدة من یةاإ

11-2022. 

 

نااداة جمع البی 1-8  تاإ

 
، أ داة لجمع المعلومات، و الذي يعتبر من اكثر الوسائل اإناعتمدت الدراسة على الاس تبي

في المنهج المسحي وهو "أ داة بحث علمي تس تخدم  ت وأ س تخداما  اإناو أ دوات جمعا للبی

ت والمعلومات المتعلقة بحالة أ و معتقدات أ و اإناعلى نطاق واسع للحصول على البی

تم تسجیلها في السجلات مواقف أ و دوافع ال شخاص الذين تمت مقابلتهم والتي لم ي

ني)المشهد والإحصاءات الرسمیة".   (139، ص 2020، اإ

لىهو مجموعة من ال س ئلّ ترسل أ و تسلم  اإنفالس تبي ارهم ال فراد الذين تم اختی اإ

  .لموضوع البحث لیقوموا بتسجیل اجاباتهم على ال س ئلّ الواردة من الباحثة

 

 الدراسات السابقة 1-9
التواصل  ش بكات في الإعلان الإلكتروني(، بعنوان" 2022صابر )أ طروحة دكتوراه  -1

 وردية "" باللغة الك ئي لدى الطالب الجامعيالشراالسلوك الاجتماعي ودوره في تشجیع 

 انییتاب قو نيهللە نڕيهاندانی ک لە لىڕۆو  كانييهت يههڵامۆ ک ەرۆ ت لە نیۆکتر یل هئ یکلامير 

 ۆزانک

ي جتماعأ ثر الإعلانات الإلكترونیة في وسائل التواصل الإ  للتعرف علىتهدف الدراسة 

قليم كوردس تان العراق.   معرفة تأ ثير الإعلاناإلى جانب على طلاب جامعات في اإ

ن م ینةعلى ع المسحي  أ س تخدم الباحث المنهج. وقد الإلكتروني على اإتخاذ قرار الشراء

دة بأ س تخدام اداة الإستبانة، توصلت الدراسة على ع ة( مفرد300تكونت من )ب طلا

 نتائج، أ برزها: 

وجود علاقة قوية و فعالة مباشرة بين الإعلان ال لكتروني و مواقع  -

 .الإجتماعيالتواصل 

اذ أ تخ وني و عملیةالة و مباشرة بين الإعلان الإلكتر هناك علاقة قوية و فع -

 القرار. 

وني في تشكيل الصورة ور الإعلان الإلكتر (، بعنوان" د2021محمود) دراسة  -2

 الذهنیة للمصارف الخاصة لدى الجمهور العراقي"

لى دراسة الإعلانات الإلكترونیة للمصارف الخاصة و دورها   فيتهدف البحث اإ

ن ها مل تشكيل الصورة الذهنیة لدى الجمهور العراقي و الكشف عن الواقع الفعلي 

لمسحي، ج البحثیة للدراسة، بالإعتماد على المنهوهو العینة ا قبل الجمهور العراقي

 ا:برزهأ  والاس تعانة بأ داتي الإس تبيان والمقياس، توصلت الدراسة على عدة نتائج 

علان ال لكتروني في تشكيل الصورة الذهنیة للمصارف  - وجود دور للاإ

 الخاصة لدى الجمهور العراقي.

ن جمهور عینة الدراسة يفضل الإعلانات الإلكترونیة  - تواصل عبر ش بكات ال اإ

 (. %66.5الإجتماعي بنس بة) 
ن(، بعنو 2017دراسة الیاسين)  -3  عي الإجتما" أ ثر أ س تخدام مواقع التواصل اإ

ية ة: دراسة تطبیق الإلكترونیعلى السلوك الشرائي من خلال الكلمة المنطوقة 

 ".لقطاع الملابس في ال ردن

لىتهدف الدراسة للتعرف  السلوك  على الإجتماعيأ ثر أ س تخدام مواقع التواصل  اإ

 لیلي،بأ س تخدام منهج الوصفي التح ة،الإلكترونیالشرائي من خلال الكلمة المنطوقة 

ن( مفردا، بأ س تخدام أ داة الإستب396على عینة تكونت من ) لى عة، توصلت الدراسة اإ

 عدة نتائج، أ برزها:

 )الإجتماعي م مواقع تواصل وجود أ ثر ذي دللة أ حصائیة لإبعاد أ س تخدا -

 صل، والتفاعل مع مواقع التواالإجتماعي الوعي بخصائص مواقع التواصل 

ة یالإلكترون على السلوك الشرائي من خلال الكلمة المنطوقة  الإجتماعي 

 .ردنببعديها من قبل المشاهير و من قبل ال صدقاء( لقطاع الملابس في ال  
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ن( بعنو 2019)  اإ

 ين: دورعلى ولء العلامة التجارية للمس تهلك الإجتماعي تأ ثير وسائل التواصل " 

 ترنتنوس یط لمجتمع العلامات التجارية عبر الإ 

The impact of social media on consumer-brand loyalty: 

A mediating role of online based-brand community   

 ة عبرتحقيق دور الوساطة لمجتمع العلامات التجاري اإلىهدفت هذا الدراسة 

ين بنظرا للتفاعل   الإجتماعي من خلال منصات وسائل التواصل  ترنتنالإ 

آثار المجتمموقف المس تهلكين  ع الشرائي في الفضاء الافتراضي. وخاصة، أ

اه  تجترنت على موقف شراء المس تهلكنالقائم على العلامة التجارية على الإ 

ي لمسحولء العلامة التجارية للقيام بذلك ، تم اس تخدام المنهج الوصفي ا

آراء المس تهلكين من أ جل تأ سيس نمن خلال المسح عبر الإ  ترنت لقياس أ

جارية وولء العلامة الت الإجتماعي بين اس تخدام وسائل التواصل العلاقة 

م ترنت. أ س تخدنعبر مجتمع العلامة التجارية القائمة على الإ  للمس تهلك

عتبرا أ خذ عینة كرات الثلج من اإنالباحث لهذه  اس باالعینة غير الإحتمالیة و اإ

من مس تخدمي وسائل  122الدراسة وشارك في الاس تطلاع مجموعه 

لىالمنتس بين  الإجتماعي اصل التو   ل قل عبرمجتمع علامة تجارية واحد على ا اإ

ليهترنت. أ هم النتائج التي توصلت نالإ   الدراسة: ا اإ

ن  -1 على منصة وسائل  ترنت خاصةنالعلامات التجارية عبر الإ  اإ

يجابي على موقف المس تهلك  الإجتماعي التواصل  تبدأ  بشكل اإ

 الشرائیة .

لى عة كعامل معتدل لديها ميل للتأ ثير عیالإجتماوسائل الإعلام   -2

 .التصور والموقف فيما يتعلق بقرارات ونوايا الشراء للمس تهلك

 

( "تأ ثير مواقف 2020) İsmail YAPRAK. أ طروحة دكتوراه باللغة التركیة 

المس تهلكين على وسائل التواصل الاجتماعي و الإعلان عن سلوك شراء الاندفاع: 

 TÜKETİCİLERİNالوساطة و أ دوار الجودة المثقبة وولء العلامة التجارية"    

SOSYAL MEDYA REKLAMLARINA YÖNELİK 

TUTUMLARININ PLANSIZ SATIN ALMA DAVRANIŞI 

ÜZERİNDEKİ ETKİSİ: ALGILANAN KALİTE VE MARKA 

SADAKATİNİN ARACILIK ROLÜ 

علانات المنتجا  ت أ وهدفت هذه الدراسة الى معرفة تأ ثير مواقف المس تهلكين تجاه اإ

تواصل ت ال العلامة التجارية، التي يواجهونها خلال فترات زمنیة عبر الإنترنت في ش بكا

لامة الع یطة للجودة المتصورة وولءالاجتماعي، على سلوك شراء الدافع وال دوار الوس  

طار مضمون الدراسة، تم الحصول على  انات بی 1103التجارية في هذا التأ ثير. وفي اإ

یل لتحل  SPSS مسح بطريقة أ خذ العینات المريحة. في الدراسة، تم اس تخدام برنامج

تم الانحدار الخطي البس یط والمتعددة من أ جل تحديد العلاقات بين المتغيرات، و

لى ذلك، تم ال   SPSS اس تخدام ماكرو عملیة تحلیل لتحلیل متغير الوس یط. بالإضافة اإ

ذا كانت الخصائص الديموغرافية تختلف من حيث موقف  و التطبیق لتحديد ما اإ

علانات وسائل التواصل الاجتماعي والجودة المتصورة وولء لامة الع المس تهلكين تجاه اإ

لى  لە. وفقا لنتائج التحلیل توصلت الدراسةالتجارية وسلوك الشراء غير المخطط  لنتائج ااإ

  التالیة:

 أ ثيرتفاإن مواقف المس تهلكين تجاه اإعلانات وسائل التواصل الاجتماعي لها  -1

اء تنبؤي كبير على الجودة المتصورة وولء العلامة التجارية وسلوك شر 

 الاندفاع.

 

في  وس یطة جزئیةأ ن الجودة المتصورة وولء العلامة التجارية لها أ دوار  -2

علانات وسائل التواصل الاجتما عي العلاقة بين موقف المس تهلكين تجاه اإ

 والدافع لسلوك الشرائي.

 

 

 

 اإنيالمبحث الث

 الإجتماعي في مواقع التواصل الإعلان 

 

 الإلكتروني  الإعلان تعريف  1-2
ل من خلا تأ مينهاه " عبارة عن حملات دعائیة، يتم نباإ  الإلكترونيالإعلان يمكن تعريف 

یب ، وهي متنوع ال سال الإجتماعي خاصة عبر مواقع التواصل و  الش بكة العنكبوتیة

(، والتي تتبعها شركات ال عمال و المؤسسات 187، ص2015)قنديلجى، الطرق و 

لىالتي تهدف  ة موعلك ال فراد بغرض تقديم الخدمات والسلع وال فكار لمجالربح وكذ اإ

قناعهم بها من المس تهلكين و    (. 160،ص 2016الزغبي، (اإ

( على عنصر الوعي في تحفيز ال شخاص لصالح العلامة Robin landaكما يؤكد )   

علاإ   Advertisingفي كتابه ) الإلكتروني نالتجارية و يتضح هذا من خلال تعريفه للاإ

by Design قناع أ و لتحفيز الناس لن( " باإ علام او للاإ صالح ه رسالة محددة مصوغة للاإ

علامة تجارية، او مجموعة من الجهات التجارية و المنظمات الغير هادفة للربح". 

(Landa, 2017,p.32) 

 :الإجتماعي تعريف مواقع التواصل   1-2

نها منظومة من الش بكات ال لكترونیة التي تسمح  لى هذه المواقع على اإ ك لمشتر ل ينظر اإ

نشاء حساب خاص به، ومن ثم ربطه عن  جتماعي أ لكتروني مع فيها باإ طريق نظام اإ

جتماعیة ل نها أ تت  آخرين لديهم نفس الهوايات و الاهتمامات، وسمیت اإ ن مأ شخاص أ

  (59، ص2019) فاضل،  مفهوم بناء المجتمعات.

، حيث بدأ  الإجتماعي أ و التواصل   Social  Media ل يوجد تعريف محدد لكلمة

 عي الإجتماالتواصل. مواقع التواصل  اس تخدام هذا المصطلح لیعبر عن نوع جديد من

ن هي أ سلوب تواصل اجتماعي يسهل عملیة   شاء وتبادل المعلومات والمحتويات بيناإ

ات لملفال فراد والمجموعات من ال فراد والمنظمات وتسمح بتبادل الصور والفيديو وا

 (167، ص 2019)خالد بن الولید نهار، فطوم لحول، ال خرى.

لكترونیة تتم صناعتها نعلى الإ  الإجتماعيش بكات التواصل  ترنت هي تركیبة اجتماعیة اإ

من أ فراد أ و جماعات أ و مؤسسات، وهي ش بكات اجتماعیة تفاعلیة تتيح التواصل 
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)مجموعة من ال كاديمیين في من العالم.  نلمس تخدميها في أ ي وقت يشاءون وفي أ ي مكاإ 

ن مجال العلوم الإس  (30، ص2019یة، اإ

ا نتجهي ديمیين يعتبرونها وس یلّ اإعلام بما تنشره من أ خبار ومعلومات أ ما بعض ال كا

 ها )أ عضاء ل حداث وقعت في محیطهم وكثيرا  ما تجمع بين خصائص وسائل الإعلام كل 

نيالصورة والصوت والنص(. ) المشهد  (86،ص2020 والعبیدي، اإ

ن يمك المتقدمة ة و التكنولوجياالإلكترونیه من خلال ال جهزة نويرى عاصم الس ید باإ 

نالتواصل والمشاركة و  لىيتبادل المعلومات بين المس تخدمين  اإ  و لعالمافي  نأ بعد مكاإ  اإ

ذ يعرفها نهعلى ليوجد حدود بينها وبين مس تخدميها، اإ تي قع الا: كل ال جهزة والموااإ

زالة الم  ات سافتسمح لمس تخدميها بمشاركة المعلومات عالمیا ، وتس تخدم المواقع في اإ

يي اضیة بين المشاركين للتجمع وطرح ومشاركة المعلومات، أ ما ال جهزة فه الافتر 

 (5ص ،2017)عبدالفتاح، التكنولوجيا التي ُتس تخدم للدخول لتلك المواقع. 

 

 تعريف الإتجاه 1-2

 من أ وائل علماء النفس الذين  Spencerالمفكر الإنجليزي هربرت س بنسر  يعتبر

لى  ال حكام الصحیحة  ن الوصول اإ  فياس تخدموا مصطلح الاتجاهات. فهو الذي قال اإ

لى  حد كبير على الاتجاه الذهني للفرد الذي ي اإلى  يصغ المسائل المثيرة للجدل يعتمد اإ

 (17، ص2014)العبدالله وشن، هذا الجدل أ و يشارك فيه. 

تجاهات الش باب فيتعرف نرمين السطالي في ك   تابها" أ ثر ش بكات الإنترنت على اإ

شاعر : هي العوامل أ لتي تؤثر على مشاعر الفرد العاطفية أ ي الم 2019عصر العولمة" 

ا، المتعلقة بمشاعر الفرد و السلوك المصاحب و ال س تعداد للبيئة التي يعيش فيه

  (17،ص2019لمواجهتها، و توجيه سلوكه بطريقة محددة. ) السطالي،

قنا كما تنظر لى  ال تجاهات في كتابها " الدعاية و أ سالیب الإ :  2006ع"، مي عبدالله اإ

عين، موضوع الحالة الوجدانیة القائمة وراء رأ ي الشخص أ و اعتقاده فيما يتعلق بمبأ نها 

 )عبدالله،من حيث رفضه لهذا الموضوع أ و قبولە و درجة هذا الرفض أ و القبول. 

 ( 119،ص2006

 : Social Media Webs Advertising  الإجتماعي مواقع التواصل   اإعلانات  1-3

لىترنت، يسهل وصول الشركات نت عبر الإ الإعلاناهو نوع مختلف من  . المس تهلكين اإ

عمر ت، التي تصنف المس تهلكين باس تخدام معلومات شخصیة مهمة مثل الالإعلاناهذه 

تهدف. الجمهور المس  اإلىوالجنس والمهنة والاهتمام والموقع الجغرافي، تصل بسرعة  

لى الإعلان وبالتالي، يصل  الشخص المناسب في الوقت المناسب.  اإ

(EFENDİOĞLU, 2020,p72)  

ن أ كثر الوسائل من  الإجتماعي تعتبر مواقع التواصل  تشارا  و أ س تخداما  من قبل اإ

ليهترنت، وتتميز بسهولة أ س تخدامها و قدرة المس تخدمين للوصول نمتصفحي الإ  خلال  ا اإ

نهوقت قصير. كما  لىا تتميز بقدرتها اإ نالوصول لملايين ال شخاص خلال ثو  اإ محدودة،  اإ

حصائیات موقع  آخر اإ في )  Hoot suite & We are Socialوحسب أ

jan.2022 ( وصل عدد المس تخدمين لهذه المواقع عموما  في العالم ما يقارب )4.62 )

 ملیار مس تخدم.

 
 في العالم الإجتماعي : عدد مس تخدمي مواقع التواصل 2رسم توضیحي 

 ( 25.5.2022 (تاريخ الوصول

 اإلى يتيح هذه الش بكات التواصل و التفاعل بين مس تخدمين، وبشكل كبير جدا . نظرا  

ن نم نهبأ مكاإ ه اإ  أ ي ، أ ومقاطع الفيديو اإلىيقوموا بنشر أ فكارهم و صورهم بال ضافة  اإ

نهشيء أ خر يرغبون بنشره، كما  عجا تتبع المتلقين مع هذه المنشورات بالتعبير اإ ابهم عن اإ

ستياءهم و  لىتعلیقهم عليها بالإضافة  یة ن اإمكاإ  أ و اإ تح، ا. ) شري أ عادة نشره یة ن اإمكاإ   اإ

 (.33، ص2017

ن قت الحالي تصل في الو  لىالرقمي  الإعلانشطة اإ یة. المس تخدمين بشكل أ كثر فعال  اإ

نجبالتالي تعتبر هذه الش بكات من أ فضل و  ي و العالم تشارهان نظرا  لإ  الإعلان ح مواقع اإ

 ت التيلإعلانااا من نههذه المواقع باإ  اإعلاناتتطورها المس تمر وخدماتها الممتازة، وتتميز 

ة نطقتس تهدف العملاء بشكل مباشر، حسب العمر و الجنس و ال هتمام و التعليم و الم 

لىالجغرافية. بالإضافة  مكاإ   اإ ول راءهم حأ  التواصل و التفاعل مع العملاء لمعرفة  یة ن اإ

 أ عمال الشركة و منتجاتها. 

 : YouTube Advertisingالیوتیوب  اإعلانات  1-4

دة ة جييعد يوتیوب من أ كثر المواقع أ س تخداما  عبر الش بكة العنكبوتیة، ويعتبر منص

 (Kennepy, 2015,P42)يمكن أ س تخدامها لترويج الخدمات و المنتجات. 

نوالتسويق عبر الفيديو يتغير  الإعلان نكا  اإلىطرقا جديدة للوصول  اإنويس تكشف اإ

 و. ال شخاص وزيادة ظهور العلامة التجارية وال عمال التجارية باس تخدام الفيدي

نأ ول فيديو على يوتیوب بعنو  نوكاإ  ن في حديقة الحیو اإنا" اإ ب وتیو ي" تم تحمیله على اإ

، قررت شركة "نايكي" اس تخدام أ سطورة  2005 اإنيين الث. في تشر 2005 -3-23في 

نكرة القدم  ون ملی اإلىأ ول الفيديو وصل  نعن منتجها. كاإ  نعلاإ ذاك ، رونالدينيو، للاإ اإ

 (Christopher, 2020,chapter1) .مشاهدة

، واحدة من أ كبر قواعد المس تخدمين، حيث Googleيمتلك الیوتیوب المملوك لشركة 

،  Sprout Socialيزور أ كثر من ملیار مس تخدم مسجل الدخول كل شهر.وفقا  ل

% 38ت المتحدة ال مريكية الیوتیوب، و بلغ % من البالغين في الوليا73يس تخدم 

 Michelle Krasniak , Jan)منهم عن تسجیل الدخول عدة مرات في الیوم. 

Zimmerman, 2021, chapter5) 

نوفقا لتقرير بحثي بعنو  ، حسب  COVID-19سوق برامج بث الفيديو مع تأ ثير  اإ

المكون )توزيع الفيديو وتحلیلات الفيديو والخدمات( ، ونوع البث )البث المباشر 

" التي 2026التوقعات العالمیة حتى عام  -وتدفق الفيديو عند الطلب(، والمنطقة 

، )وهي منصة معلومات تنافس یة و توفر أ بحاث MarketsandMarketsنشرتها 

نمن المتوقع في انحاء العالم(،بأ نه عمیل  10000كمیة و محددة  لل كثر من  ينمو حجم  اإ



جتماعیة كیتكن ی ل ۆ پمجلّة   480            للعلوم الإنسانیة والإ

 

Original article  |  Volume 4  |  Number 1  |  2023 

٪ خلال فترة 18.5سوق برامج بث الفيديو العالمي بمعدل نمو س نوي مركب بنس بة 

لىالتوقعات ،  لتصل  ملیار دولر  7.5من  2026ملیار دولر أ مريكي في عام  17.5 اإ

ن. والعوامل الرئيس یة التي من المتوقع 2021أ مريكي في عام  و السوق هي تدفع نم اإ

ن زيادة  ترنت، والتقدم التكنولوجي في صناعة نتشار ال جهزة المحمولة ومس تخدمي الإ اإ

لىالوسائط الرقمیة، والحاجة المتزايدة  لىتحويل الترميز لتقديم مقاطع الفيديو  اإ أ كبر  اإ

 Video Streaming Software Market worth $17.5 billion byعدد ممكن من المس تخدمين. 

™Report by MarketsandMarkets – 2026 

خص الفيديو بأ هتمام كبيرعلى الش بكة العنكبوتیة عموما  وبال   اإعلانات تحظى    

علانات نالیوتیوب معروفة بشعبيتها الكبيرة، و يحتوي هذا الموقع على  اإ من  تلفةمخ واع اإ

 ت فيما يلي أ همها :الإعلانا

-Non-skippable inضمن البث المباشر غير القابلّ للتخطي  اإعلانات الفيديو -1

stream ads نثو  20-15بين  الإعلانات: يتراوح هذه لىقلیلّ، ويضطر المشاهد  اإ  اإ

مشاهدتها. يظهر في بداية الفيديو أ و أ ثناء التشغیل أ و في نهاية الفيديو، وتسمى أ يضا  

(Pre-roll أ ي ) علانات  ,Schaffner.2019.chpter10ما قبل التشغیل. )   اإ

95) 

ن، ولكن يمكن  YouTubeليس فقط في مقاطع فيديو   ا على تطبیقات  اإ تظهر أ يض 

یة. تعتمد طريقة الدفع هنا على مرات الظهور، الإعلان  Googleومواقع شركاء ش بكة 

ت غير القابلّ للتخطي عرض تسعير الكلفة لكل أ لف ظهور،  لذلك الإعلاناوتس تخدم 

علاإ  1000تدفع كل   / https://advertizer.sa.comك. نمرة يظهر فيها اإ

(Anon., 2022)    

 True Viewأ و  Skippable in-stream adsفيديو القابلّ للتخطي   اإعلانات  -2

: 

قطع أ و قبل بداية الم لإعلانالفيديو الخاص بات بظهور الإعلانايتيح هذا النوع من 

نأ ثناء تشغیلها أ و بعد  نو ثبعد خمس الإعلان تهائها، ويتيح للمشاهد خيار تخطي اإ  من اإ

فع الد عرضه. في هذا النوع يتم الدفع بناءا  على مرات الظهور لكل أ لف ظهور، ويتم

  (Jason McDonald, 2022,P361)یة من الفيديو. ن ثاإ  30عندما يرى المشاهد 

 كالتالي: True Viewمن  اإنرئيس ی اإنيوجد نوع 

 أ ثناء البث: True View اإعلان -أ  

ن ضمن البث قبل نااإعلاإ  True Viewتشغل  يش تمل الفيديو الذي حدده المشاهد  اإ

علاناتعلى  ا على عد تنازلي مؤقت صغير ورابط  اإ لىأ ثناء البث أ يض    الإعلان موقع  اإ

ت الإعلاناذلك، تعرض هذه  اإلىفي الزاوية اليسرى السفلیة من الشاشة. بالإضافة 

نأ ثناء البث لفتة مصاحبة في الشريط الج بي ال يسر أ على قائمة مقاطع الفيديو المقترحة اإ

أ ثناء البث مع دعوة للعمل وتتبع ارتباط  الإعلانحيث يمكن للمعلنين تخصیص هذا 

  Youtube, 2020( types-ads-https://nologytv.com/youtube(الشركة. 

   :Discovery View Trueاإعلانات  -ب

علانات تُعرف سابق ا باسم نكاإ   تظهر مقاطع فيديو ،ت ضمن العرضالإ

 Discovery Videoعلى YouTube على صفحة YouTube  الرئيس یة

لىت الاس تكشافية الإعلانايؤدي النقر فوق وصفحات نتائج البحث، و  نقل  اإ

لىالمس تخدمين  أ و صفحة القناة ذات  YouTube على  الإعلان صفحة مشاهدة  اإ

   https://e3arabi.com/%D8%A7%( 2020, اإن)بی .الصلّ بعرض الفيديو

 (:Bumpersالملصقات الصغيرة ) اإعلانات  -3

نيطلق على أ قصر  سم الملصقات الصغيرة. الإعلاناواع اإ نهت على الیوتیوب اإ  صيرة وا قاإ

لىغير قابلّ للتخطي تصل مدتها  ني( ثو 6) اإ  اح و البحث عن طريقةنج فقط، ولإ اإ

علاإ  نعن منتج قد تكون ذات قیمة كبيرة، يجب  نسريعة ل طلاق اإ تس تخدم هذه  اإ

نالثو  ون شاهديتذكرها الم  اإنالقلیلّ بحكمة و التأ كد من تضمين العناصر التي يراد  اإ

 (Clyne, 2019,p63)بالفعل. 

 Out stream Advertisingخارج البث   اإعلانات  -4

علاناتخارج البث هي  ت الإعلانا    لويب للجوال فقط ول تظهر اإل على مواقع ا اإ

. يمكن YouTubeس على ولي - Googleوالتطبیقات التي تعمل على شركاء فيديو 

ن لرأ سي افي مواضع الجوال المختلفة، مثل اللافتات والوضع  الإعلان ات تظهر هذه  اإ

 (Smietana, 2022)  وأ وضاع ملء الشاشة.

ليها أ يضا باسم "الفيديو  اإعلانات وحدة     الفيديو "خارج البث"، والتي يشار اإ

علاإ  یة فيديو جديدة يتم تشغیلها ن المقروء" أ و "الفيديو المدمج مع المحتوى"، هي وحدة اإ

ن تلقائیا في مشغل بتنس یق كبير كلما  ليها ضمن محتوى نصي )عادة ما اإ تقل المس تخدم اإ

ذا لم يكن لدى الناشر مح  توى فيديو خاص به. يطلق علیه اسم يكون مقال(، حتى اإ

 -ترنت نالفيديو موجود خارج محتوى الفيديو عبر الإ  ناإعلا ن"خارج البث" لإ 

 الإعلان حيث يتم تشغیل  -المعروف أ يضا باسم محتوى الفيديو ضمن البث المباشر 

ما قبل التشغیل( أ و )أ ثناء التشغیل( أ و)بعد التشغیل( محتوى فيديو الناشر.  اإ

(Vrountas, 17-May-2022) 
 

 الإجتماعي في مواقع التواصل  الإعلانمزايا و عیوب   1-5

 ترنت و من اهم هذه المزايا و العیوب: نعبر الإ الإعلان تتعدد مزايا 

 الإجتماعي  مواقع التواصل في الإعلانمزايا  1-1-5

 .تصل الرسائل في الوقت المناسب لإجراء تغیيرات سهلّ على المحتوى .1

ت، ومن خلال تفاعل الإعلانايمكن للجمهور التفاعل مع هذه  .2

الجمهور يمكن تحديد مس توى رضا العمیل أ و عدم رضاه من 

 .المنتج

مكاإ   .3 ناء ا أ ث تاج السلع والخدمات المعلن عنهن قيام الشركة باإ  یة ن اإ

 .الرد على أ ي أ س ئلّ أ و اس تفسارات من العملاء

هوره رات التي تريد ظ بناء  على عدد الم الإعلاناحتمالیة ظهور  .4

ا ميزة مهمة للاإ   .ا متاحة بسهولةنهترنت لإ نفيها ، وهي أ يض 

 حيث يمكن للمشاهد، الإعلانالتفاعل الفوري مع  یة ن اإمكاإ    .5

لىالوصول   .عن المنتج  ا اإليهجمیع المعلومات التي يحتاج  اإ

مكاإ   .6 لىتوجيهها  یة ن اإ  الشريحة المس تهدفة بطرق أ كثر دقة. اإ

مكاإ   .7 لمتحركة و أ س تخدام الوسائط المتعددة كالصور ا یة ن اإ

ع  (230، ص2020)معراوي,  .نلاال صوات المصاحبة للاإ

 

 لإجتماعي امواقع التواصل  في  الإعلان عیوب  1-2-5

، يتعرض المس تخدمون لخطر القرصنة أ و الإلكترونيعبر البريد  الإعلانفي حالة  -1

صابة ال جهزة  برامج التجسس والفيروسات والتخريب ، مما يزيد من فرص اإ

https://advertizer.sa.com/
https://nologytv.com/youtube-ads-types
https://e3arabi.com/%D8%A7%25
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نا يمكن نهبالفيروسات لإ  لىتؤدي  اإ تلف القرص الصلب ، فضلا  عن احتمال مواجهة  اإ

لكترونیة الإلكترونيأ صحاب البريد    (101-100، ص 2014)شقرة،  عملیات احتیالیة اإ

زعاجا للمس تالإلكترونیت الإعلاناقد تسبب  -2  خدم لعدم وجود أ ية خيارات ة اإ

مكاإ  و لإغلاقه،  على صور مزعجة. الإلكتروني الإعلاناحتواء  یة ن اإ

م السوق وبالتالي صعوبة تقدير أ مور هامة، مثل الاختراق حجصعوبة قياس  -3

 والسعر والتكرار

قياس  مما قد ينقص من مصداقية، نالإعلادرجة تكرار ضغط المس تخدم على  - 4 

 (277، ص 2014)المحمدي، .  الإعلان 

 

 

 

 

 ثالثالمبحث ال 
نيالمید انبالج   للدراسةاإ

 

 وصف عینة الدراسة: -1

 وصف محور المعلومات الشخصیة: 1-1

 : توزيع ال فراد المبحوثين وفق الجنس: 1-1-1
ذ ا( والذي يوضح توزيع افراد العینة حسب الجنس، 1يتبين من خلال الجدول رقم )

نتبين  %( وهذا 63.16ت من الذكور وذلك بنس بة )ناعلى نس بة من الافراد كاإ  اإ

نيعني  وكما   لذكورمن ا كانواالاكثرية من الاساتذة الذين تم توزيع الاس تمارات عليهم  اإ

 (.1في الشكل رقم )

 
 عمر:يع الافراد المبحوثين وفق ال: توز 1-1-2

 ناإ ( والذي يبين توزيع المبحوثين حسب العمر، حيث تبين 2من خلال الجدول رقم )

%( 46.84 بلغت نسبتهم )( س نة والتي40-30ضمن الفئة العمرية ) كانواالاغلبیة 

ن ( س نة حيث جاءت بالمرتبة الث50-41وتليها الفئة العمرية ) %( 30یة وذلك بنس بة )اإ

%( وجاءت 12.37ة )( س نة بنس ب60-51ثم جاءت بالمرتبة الثالثة الفئة العمرية )

ذلك و س نة فما فوق(  61( س نة و )30بالمرتبة الاخيرة الفئتين العمريتين )اقل من 

ن اإلى%( على التوالي .وهذا يؤدي 3.95%( و )6.84بنس بة ) الاغلبیة من  اإ

قة  عمريا  وهذا ينعكس على دقة الاجابات وبالتالي دالمبحوثين هم من الناضجين

 (.2، وكما هو مبين في الشكل رقم )النتائج

 
 

 ق الدخل الشهري:: توزيع الافراد المبحوثين على وف 1-1-3
  منالجدول ادناه يمثل توزيع افراد عینة المبحوثين حسب الدخل الشهري، حيث تبين

نخلال الجدول  لى 1000000رواتبهم الشهرية تقع ضمن الفئة ) كانواالاكثرية  اإ  اإ

ن %( وتأ تي بالمرتبة الث54.47( دينار وذلك بنس بة )2000000 ين یة الاساتذة الذاإ

لىدينار  2000000ت رواتبهم تبلغ نكاإ   %(28.42دينار وذلك بنس بة  ) 3000000 اإ

 3000000 دخلهم الشهري تتراوح بين كانواوجاءت بالمرتبة الثالثة المبحوثين الذين 

لىدينار  بة %( اما بالمرتبة الاخيرة فقد جاء بنس  9.21دينار بنس بة ) 4000000 اإ

دينار شهريا  ،  4000000ت دخولهم اكثر من ن%( من المبحوثين الذين كاإ 7.89)

نحيث يدل ذلك على  ش یة اغلبیة افراد العینة مس توياتهم جيدة من الناحية المعي  اإ

 رقم لشكلاوكما في بالتالي يعكس ذلك على دقة النتائج.ويمكن الاعتماد على اجاباتهم  و

(3.) 

 
 ق التحصیل الدراسي:: توزيع الافراد المبحوثين على وف 1-1-4

ناذ تبين ( توزيع المبحوثين على وفق التحصیل الدراسي، 4يوضح الجدول رقم ) اعلى  اإ

ما وك%( 69.47من حملّ شهادة الماجس تير  وذلك بنس بة ) كانوانس بة من الاساتذة  

 (.4في الشكل رقم )

 

 
جتماعیالة : توزيع الافراد المبحوثين على وفق الح1-1-5  ة:الإ

( والذي يمثل توزيع افراد المبحوثين حسب الحالة 5يتضح من خلال الجدول رقم )

متزوجين حيث جاءوا بالمرتبة  كانوااغلبیة الاساتذة  اإنة، حيث تبين الإجتماعي 

ن %( ويلها بالمرتبة الث75.79الاولى من الاهمیة وذلك بنس بة ) یة العزاب حيث بلغت اإ

ت نسبتهم نضمن فئة المطلقين وكاإ  كانوا%( اما بالمرتبة الاخيرة فقد 22.37نسبتهم )

نس به  المئويةالتكرارالحالةالمتغير ال

%24063.16ذكر

%14036.84انثى

%380100المجموع

وزيع المبحوثين حسب الجنس جدول رقم )1(: ت

الجنس

تحليل الاحصائي باحثة استناداً على نتائج ال عداد ال المصدر : من ا 

نس به  المئويةالتكرارالحالةالمتغير ال

ن 30 س نة %266.84اقل م

ن 30 الى 40 س نة %17846.84م

ن 41 الى 50 س نة %11430.00م

ن 51- الى 60 %4712.37م

ن 61 فما فوق %153.95م

%380100المجموع

رية عم وزيع المبحوثين حسب الفئات ال جدول رقم )2(: ت

الفئة العمرية

تحليل الاحصائي باحثة استناداً على نتائج ال عداد ال المصدر : من ا 

نس به  المئويةالتكرارالحالةالمتغير ال

ن 1000000 الى 2000000 %20754.47م

ن 2000000 الى 3000000 %10828.42م

ن 3000000 الى 4000000 %359.21م

%4000000307.89 فأ كثر

%380100المجموع

سرة ل الشهري لل  وزيع المبحوثين حسب الدخ جدول رقم )3(: ت

 الدخل الشهري 

سرة لل 

تحليل الاحصائي باحثة استناداً على نتائج ال عداد ال المصدر : من ا 

نس به  المئويةالتكرارالحالةالمتغير ال

اجس تير %26469.47م

%11630.53دكتوراه

%380100المجموع

التحصيل الدراسي

تحليل الاحصائي باحثة استناداً على نتائج ال عداد ال المصدر : من ا 

تحصيل الدراسي وزيع المبحوثين حسب ال جدول رقم )4(: ت
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ن%( حيث يمكن 1.84ضئیلّ حيث بلغت ) ننس تدل نسبيا  على  اإ الاغلبیة يتمتعون  اإ

لس تقرار العائلي والنفسي كونهم من فئة المتزوجين ويعكس ذلك على دقة اجاباتهم با

نعلى فقرات الاستب  بهاة وبالتالیة يؤثر على جودة ودقة النتائج ويكن الاعتماد والوثوق اإ

 (.5نوعا  ما . وكا مبين في الشكل رقم )

 
الإجتماعي مواقع التواصل   علانات وصف محور كثافة التعرض لإ  -2

: 

ل من خلا تعلانا: توزيع الافراد المبحوثين على وفق )المتابعة للاإ 1-2

 (:الإجتماعي مواقع التواصل 
( والذي يوضح توزيع أ فراد عینة البحث حسب 6من خلال الجدول رقم )

،حيث من عدمها الإجتماعي على مواقع التواصل   علانات حالة المتابعة للاإ 

نتبين من خلالها   الإعلان %( من الاساتذة يتابعون 84.42نس بة ) اإ

%( من الغير المتبعين 16.58ات على المواقع التواصل مقابل نس بة )

 الاغلبیة اإن(. وهذ يدل على 6وكما مبين في الشكل رقم )  علانات للاإ 

يدة ج ولها دراية ومعرفة   علانات من أ فراد عینة البحث هي المتابعة للاإ 

ات على  الإعلان ث والتي تتمحور حول تأ ثير نوعا  ما بموضوع البح

 ناإ لبديهيي ن اه مناتجاهات الاساتذة الجامعیين مقارنة  بالفئة الغير المتابعة لإ 

كل ر بشالمتابعين لديهم معلومات اكثر مقارنة  بالغير المتابعين وهذا يؤث

بطة س تن ت المأ خوذة منهم وبالتالي على دقة القرارات الم اإناايجابي على البی

 من نتائج البحث المعني.

 
 

م لمفضلّ لديها الإجتماعي : توزيع افراد المبحوثين حسب المواقع التواصل 2-2

 :الإعلاناتمن اجل متابعة 
من خلال الجدول ادناه والذي يمثل المواقع المفضلّ من قبل أ فراد المبحوثين 

الاغلبیة يتابعون موقع التواصل  اإنحيث تبين  الإجتماعيممن يتابعون وسائل التواصل 

%( من الاجابات المتعددة 34.95وذلك بنس بة ) الإعلانات)فيس بوك( كموقع لمتابعة 

ن حيث جاءت بالمرتبة الاولى من الاهمیة ويلها بالمرتبة الث رام كوس یلّ لمتابعة غس تن یة الإ اإ

(. وبال عتماد 7%( وهكذا... وكما هو موضح في الشكل رقم )21.68بنس بة ) الإعلانات

نعلى النتائج يمكن القول   نت باإ الإعلاناتس تفاد اكثر من  التصالتشركات  اإ

نم  عندما تريد تغراس  ن تس تخدم موقعين المتمثلين بالفيس بوك والإ  تعلن عن خدماتها  اإ

ذين الاسلوبين من بين اسالیب التواصل ال غلبیة من المبحوثين يفضلون متابعة ه نلإ 

 المقترحة من قبل البحث. الإجتماعي 

 
تظهر  التي علانات: توزيع افراد المبحوثين حسب درجة التعرض للاإ 3-2

 :الإجتماعي على مواقع التواصل 
( والذي يعبر عن توزيع أ فراد المبحوثين حسب درجة 8من خلال الجدول رقم ) 

 لمتابعينوذلك لل فراد ا الإجتماعي التي تظهر على مواقع التواصل  علاناتتعرضهم للاإ 

 متوسطة كانتالإعلانات اعلى درجة التعرض لهذه  اإنللمواقع التواصل حيث تبين 

ن %( حيث تأ تي بالمرتبة الاولى ويليها بالمرتبة الث64.41وذلك بنس بة )  بحوثينیة الم اإ

موضح  %( وهكذا وكما هو20.50بتهم )ت نس ندرجة تعرضهم كثيرة جدا  وكاإ  كانواالذين 

 (.8في الشكل رقم )

 
  ت علانا: توزيع افراد المبحوثين حسب الدوافع التي تعرض للاإ 4-2

 :الإجتماعي على مواقع التواصل  التصالتشركات 
نت اإناحيث تبين من خلال تحلیل البی الإجتماعي على مواقع التواصل  التصالتات لشركات  الإعلان وذلك من اجل معرفة أ هم الدوافع التي تحفزهم او تجعلهم يتابعون  الإجتماعي على مواقع التواصل  التصالتشركات   علانات للاإ ( والذي يبين توزيع أ فراد المبحوثين من الاساتذة حسب الدوافع التي تعرضهم 9يتضح من خلال جدول رقم ) %( من الاجابات المتعددة 9.88والتي جاءت بالمرتبة الاولى من حيث الاهمیة وذلك بنس بة ) التصالتمن اهم الدوافع هو دافع معرف الاسعار ونوعیة وجودة الخدمات التي تقدمها شركات  اإ

ن للمبحوثين، وجاءت بالمرتبة الث ن عفية یة من الاهمیة دافع معرفة المعلومات الكااإ

ت  يحتاجها المس تهلك حول الخدمات او المنتجات التي تقدمها شركاالخدمات التي

 (  والذي9وكما موضح في الشكل )%( وهكذا... 8.36بنس بة مشاركة ) التصالت

 يوضح ترتيب الدوافع حسب الاهمیة او نس بة مشاركة المبحوثين حول كل دافع من

 الدوافع.

 

نس به  المئويةالتكرارالحالةالمتغير ال

%8522.37اعزب

ج %28875.79متزو

%71.84مطلق

%380100المجموع

تحليل الاحصائي باحثة استناداً على نتائج ال عداد ال المصدر : من ا 

الة ال جتماعية  وزيع المبحوثين حسب الح ت جدول رقم )5(: 

الحالة ال جتماعية

نس به  المئويةالتكرارالحالة المتابعة ال

%6316.58ل

%31783.42نعم

%380100المجموع

تواصل الاجتماعي( ع ال عة للاعلانات من خلال مواق المتاب وزيع المبحوثين حسب ) جدول رقم )6(: ت

تحليل الاحصائي باحثة استناداً على نتائج ال عداد ال المصدر : من ا 

نس بة المئويةالتكرار ال

1%26634.95الفيس بوك

تغرام  2%16521.68ل نس 

3%12716.69اليوتيوب                 

4%749.72س ناب شات        

5%567.36تيليجرام    

6%314.07تويتر                      

ن 7%303.94لينكد ا 

8%121.58تيك توك

%761100المجموع

توزيع افراد المبحوثين حسب المواقع المفضلة لديهم جدول رقم )7(: 

المواقع
ابات المتعددة الاج

الترتيب

صائي عداد الباحثة اأ ستناداً على نتائج التحليل الاح ن ا  المصدر : م

نس بة المئويةالتكرار ال

توسط 1%20163.41م

2%6520.50كثير جدا

ليل 3%299.15ق

ليل جدا 4%226.94ق

%317100المجموع

جدول رقم )8(: توزيع افراد المبحوثين حسب درجة التعرض للاعلانات

درجة التعرض
ابات المتعددة الاج

الترتيب

صائي عداد الباحثة اأ ستناداً على نتائج التحليل الاح ن ا  المصدر : م
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  علانات لتعرض للاإ : توزيع افراد المبحوثين حسب أ س باب عدم ا2.5

 :الإجتماعي في مواقع التواصل  التصالتشركات 
( والذي يبين توزيع أ فراد المبحوثين حسب اس باب 10يتضح من خلال جدول رقم )

فة أ هم ولمعر  الإجتماعي على مواقع التواصل  التصالتشركات علانات عدم تعرضهم للاإ 

لىالاس باب التي تؤدي  على مواقع  التصالتشركات  علاناتعدم متابعتهم للاإ  اإ

نت تبين اإناومن خلال تحلیل البی الإجتماعي التواصل  تؤدي  من اهم الاس باب التي اإ

لى  لتالتصات والخدمات عن شركات الإعلاناهو تقديم الاستبعاد وعدم المتابعة  اإ

ليهبحیث ل يحتاج   ة وذلكالمس تهلك والتي جاءت بالمرتبة الاولى من حيث الاهمی ا اإ

ن %( من الاجابات المتعددة للمبحوثين، وجاءت بالمرتبة الث12.02س بة )بن  ن یة ماإ

من  ت  وهذا يعتبر سبب اخرالإعلاناالاهمیة سبب عد وجود الوقت الكافي لمشاهدة 

ت وذلك بنس بة مشاركة الإعلانااس باب تنافر المس تهلك وعدم متابعتهم لهذه 

والذي يبين ترتيب الاس باب (  10%( وهكذا... وكما موضح في الشكل )11.83)

 حسب الاهمیة او نس بة مشاركة المبحوثين حول كل سبب من الاس باب.

 

 

اءا  : توزيع افراد المبحوثين حسب الاعتبارات والُسس والتي يتم بن2.6

 عليها اختیار المنتج في حالة وجود أ كثر من علامة تجارية:
نعلامات تجارية متعدد ومن خلال النتائج المبينة في الجدول تبين  من خلال الجدول أ دناه والذي يبين توزيع أ فراد المبحوثين حسب الاعتبارت والُسس والتي يتم بناءا  عليها اختیار المنتج في حالة وجود             ن %( من الاجابات المتعددة للمبحوثين، وجاءت بالمرتبة الث22.22من حيث الاهمیة بنس بة مشاركة ) لىة تعتبر من اهم الاعتبارات وجاءت بالمرتبة الإ جودة الخدمة اي بمعنى اختیار أ فضل خدمة بغض النظر عن العلامات التجاري اإ یة من الاهمیة سمعة العلامة التجارية وشهرتها وهذا يعتبر اساس اختیار المنتج من بين علامات اإ

%( وهكذا... وكما موضح في الشكل 21.52تجارية متعدد وذلك بنس بة مشاركة )

ن(  ونس تنتج من كل ما س بق 11) اهم  ال فضلیة وسمعة الجیدة اي الشهرة تعتبر من اإ

ج منت الاسس التي يتم الاعتماد عليها في حال وجود علامات تجارية متعددة لختیار

 معين.

 
ر : توزيع افراد المبحوثين حسب اعتمادهم اختیار المنتج في اختیا2.7

 :التصالتالخدمات في شركات 
 في ( والذي يمثل توزيع أ فراد المبحوثين حسب اعتمادهم 12من خلال الجدول رقم )

 ناإ ومن خلال النتائج المبينة في الجدول تبين  التصالتاختیار خدمات  شركات 

 شركاتهو اهم عامل التي يؤخذ في الاعتبار عن اختیار الخدمات ل العلامة التجارية 

 %( من24.57من حيث الاهمیة بنس بة مشاركة ) لىوجاءت بالمرتبة الإ  التصالت

ن الاجابات المتعددة للمبحوثين، وجاءت بالمرتبة الث  العائلّ فرادایة من الاهمیة توصیات اإ

كذا... وكما موضح في الشكل %( وه20.02بجودة الخدمة وذلك بنس بة مشاركة )

ن(  ونس تنتج من كل ما س بق 12) ؤخذ العلامة التجارية  وجودة الخدمة هي التي ت اإ

وذلك حسب اراء عینة  التصالتاكثر في الاعتبار عن اختیار خدمات شركات 

 البحث  .

 
 وصف متغيرات الدراسة: -3

يتناول هذا المبحث وصف متغيرات الدراسة من خلال تحلیل اراء المبحوثين من افراد 

لىالعینة،حيث تم توزيع متغيرات البحث  محورين:  المحور الاول يمثل تأ ثير  اإ

ن على اتجاه المس تهلك نحو العلامة التجارية )العوامل المؤثرة على درجة  تالإعلانا تباه اإ

،العوامل المؤثرة  الإجتماعي في مواقع التواصل  تصالتالشركات علانات لإ بالنس بة 

الإجتماعي في مواقع التواصل  التصالتت شركات الإعلاناعلى درجة الاهتمام بمتابعة 

ثارة، العوامل المؤثرة على  الرغبة للقيام بشراءالخدمات التي تعلن عنها شركات  اإ

 فیمثل الاتجاه نحو العلامة اإنيالثاما المحور ، الإجتماعيفي مواقع التواصل  التصالت

نس بة المئويةالتكرار ال

رفة ال سعار و الجودة 1%2549.88لمع

ا كافیة عن الخدمات التي أ حتاجھ رفة المعلومات ال 2%2158.36لمع

سرعة في الحصول على الخدمات 3%2118.21ال

4%2098.13لسھولة المفاضلة لدي بين الخدمات

شركة والمس تهلكين 5%2098.13يقرب المسافة بين تلك ال

تواصل ال جتماعي الخدمات التي   ع ال عض ال علانات في مواق تقدم ب

ا أ حتاجھ
1947.55%6

ركز على الشكل لجذب انتباه المس تخدمين 7%1877.27ي

8%1837.12للتعرف على ردود ال شخاص الذين اشتروا الخدمات من قبل

علان شركات  نت مهتماً به أ ثناء مشاهدة ا  حصولي على شيء ك

تواصل الاجتماعي ع ال ال تصالت على مواق
1726.69%9

زيد عن الخدمات رفة الم لى أ جواء واقعية ومع 10%1676.50ل نه ينقلني ا 

11%1666.46للتسلية والترفیه

ع بشكل كاف علانات شركا ال تصالت في تلك المواق عة ا  12%1435.56اعتد على متاب

شراء عبر ال نترنت عملية ال 13%1375.33أ ثق ب

ت كافي لدي لمشاھدة ال علانا 14%1244.82وجود الوقت ال

وع م %2571100المج

الدوافع
ابات المتعددة الاج

الترتيب

صائي عداد الباحثة اأ ستناداً على نتائج التحليل الاح ن ا  المصدر : م

لانات على مواقع التواصل الاجتماعي ع توزيع افراد المبحوثين حسب الدوافع التعرض للا  جدول رقم )9(: 

نس بة المئويةالتكرار ال

ا اجھ ت ات ل أ ح دم لانات خ ض ال ع ع قدم ب 1%24612.02ي

ت لانا دة ال ع اھ ش كافي لم ت ال وق ود ال دم وج 2%24211.83ع

ل ا تي ن الاح وف م 3%23311.39الخ

ة زعج قة م طري صفحه ب ع الذي أ ت وق لى الم ا ع رض نفسھ ف ا ت ھ 4%21710.61أ ن

بي و س ا لى ح ر ع ؤث ات ت س يرو لانات ف ذه ال ع ون ھ شى أ ن تك 5%20710.12أ خ

ت ترن بر ال ن شراء ع عملية ال ق ب 6%2039.92ل أ ث

ل  ص وا ت ع ال واق الت في م ص لانات شركات الت ع عة ا  اب ت لى م تد ع لم اع

ف كل كا ش ي ب تماع ال ج
1929.38%7

مي تما ثير اھ ا ي د م 8%1859.04لم أ ج

ا ھمھ نبية ل اف غة أ ج تخدم ل لانات یس  ض ال ع ع 9%1627.92ب

رى الت ال خ ص ل الت ائ س رض في و ع تي ت لانات ال ل ال ع ض 10%1597.77أ ف

وع م %2046100المج

صائي عداد الباحثة اأ ستناداً على نتائج التحليل الاح ن ا  المصدر : م

لانات على مواقع التواصل الاجتماعي ع توزيع افراد المبحوثين حسب عدم التعرض للا  جدول رقم )10(: 

اس باب عدم التعرض
ابات المتعددة الاج

الترتيب

نس بة المئويةالتكرار ال

ة اري تج ة ال علام ن ال ر ع نظ ض ال غ ات ب دم ل الخ ض ين أ ف ار ب تي 1%25222.22اخ

ة اري تج ات ال علام ر ال شه ين أ  ار ب تي 2%24421.52الاخ

ا  اته دم ن خ ة ع ی رف ع ة م لفی ود خ ع وج داف دة ب دي ة ج اري ة تج ار علام تي خ ا 

ا اته او منتج
23020.28%3

ة عين ة م اري ة تج علام تي ل ق 4%22720.02ث

تغيير ع ال داف دة ب دي ة ج اري ة تج ار علام تي 5%18115.96اخ

وع م %1134100المج

ن علامة تجارية الة وجود أ كثر م ليها اختيار المنتج في ح تبارات والُسس والتي تتم بناءاً ع جدول رقم )11(: توزيع افراد المبحوثين حسب الاع

تبارات سس والاع الا
ابات المتعددة الاج

الترتيب

صائي عداد الباحثة اأ ستناداً على نتائج التحليل الاح ن ا  المصدر : م

نس بة المئويةالتكرار ال

ة اري تج ة ال علام 1%28624.57ال

ة دم ودة الخ لة بج ائ ع راد ال ات أ ف وصي 2%23320.02ت

ة دم لى الخ ز ع رك تي ت لانات ال 3%23119.85ال ع

ي تماع ل ال ج ص وا ت ع ال واق ت و م ترن لى ال ن ورة ع نش ين الم تهلك 4%21318.30أ راء المس 

ت لانا رض ال ع ة ع يفی يم و ك صم 5%20117.27ت

وع م %1164100المج

ات  شركات التصالت جدول رقم )12(: توزيع افراد المبحوثين حسب اعتمادهم  في اختيار خدم

تبارات سس والاع الا
ابات المتعددة الاج

الترتيب

صائي عداد الباحثة اأ ستناداً على نتائج التحليل الاح ن ا  المصدر : م
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س تخدام  التجارية )الثقة، التعاطف، نیة الشراء( حيث تم وصف المتغيرات باإ

الاسالیب الاحصائیة مثل: التوزيع التكراري، والنسب المئوية،والاوساط الحسابیة، 

لىرافات المعیارية، ونس بة التفاق ، حيث تم توزيع المبحث نحوالإ  محورين : المحور  اإ

ت على اتجاه المس تهلك نحو العلامة الإعلاناالاول يتضمن وصف ابعاد محور تأ ثير 

 فيتضمن الاهمیة النسبية اإنيالتجارية ومحور الاتجاه نحو العلامة التجارية اما المحور الث

 لمتغيرات الدراسة وكا يأ تي:

 

 

لعلامة ت على اتجاه المس تهلك نحو اناالإعلاوصف متغير تأ ثير  1-3

 التجارية:
ن وصف بعد العوامل المؤثرة على درجة  3-1-1 شركات  علاناتلإ تباه بالنس بة اإ

 :الإجتماعي في مواقع التواصل  التصالت

لى( 13تشير نتائج الجدول رقم ) یة التوزيعات التكرارية والاوساط الحساب  اإ

جابات تجاه العبارات )نحوالإ  آراء x1.1-x1.10رافات المعیارية للاإ ( والخاصة بوصف أ

ن العوامل المؤثرة على درجة المبحوثين تجاه بعد  ت شركا علاناتلإ تباه بالنس بة اإ

لىوالتي تمیل  الإجتماعي في مواقع التواصل  التصالت النسب  التفاق ، اإذ تشير اإ

لىوبحسب المؤشر الكلي  ن اإ ( من المبحوثين متفقون على ما تتضمنه هذه %66) اإ

غت ( غير متفقين مع مضمون عبارات هذا البعد، وبل%12.53نس بة )العبارات مقابل 

( 3.71(، وجاء ذلك بوسط حسابي )%74.14نس بة التفاق على البعد المذكور )

نحو  مل العوا(، وهذا يمثل نتيجة أ ولیة على توافر مؤشرات بعد 0.62راف معیاري )اإ

ن المؤثرة على درجة  واصل في مواقع الت التصالتشركات  علاناتتباه بالنس بة للاإ اإ

ور لدى عینة المبحوثين وبمس تويات جيدة، وبحسب عبارات البعد المذك الإجتماعي 

( %78.32( والتي بلغت )x1.4كمؤشر جزئي فنجد أ على نس بة اتفاق هي للعبارة )

نحوبوسط حسابي و  ير ( على التوالي  والتي تش0.91( و)3.92راف معیاري قدرهما )اإ

لى ة تباه بالنس بن تعتبر من اكثر العوامل المؤثرة على جذب الإ  الإعلانصیاغة  اإ

أ قل نس بة اتفاق على مس توى عبارات  اإن.في حين التصالتشركات   علانات للاإ 

نح( وبوسط حسابي و %68.26( والتي بلغت )x1.8هي للعبارة )  راف معیاري قدرهمااإ

لى( على التوالي  والتي تشير 1.08( و)3.41) مقارنة   يؤثر بشكل اقلعلان الإ تصميم  اإ

مل لعوامع بقية العوامل الاخرى وكما هو موضح في الشكل رقم )( والذي يمثل ترتيب ا

 حسب نس بة التفاق وحسب اراء المبحوثين.

 
  

ت شركات الإعلاناهتمام بمتابعة وصف بعد العوامل المؤثرة على درجة الا 1-2-3

 :الإجتماعي في مواقع التواصل  التصالت

لى( 14تشير نتائج الجدول رقم )   التوزيعات التكرارية والاوساط  اإ

جابات تجاه العبارات )نحالحسابیة والإ  ( x2.1-x2.18رافات المعیارية للاإ

آراء المبحوثين تجاه بعد العوامل المؤثرة على درجة الاهتمام  والخاصة بوصف أ

والتي  الإجتماعي في مواقع التواصل  التصالتت شركات الإعلانابمتابعة 

لىتمیل   اإن اإلىالتفاق ، اإذ تشير النسب وبحسب المؤشر الكلي  اإ

( من المبحوثين متفقون على ما تتضمنه هذه العبارات مقابل 72.16%)

( غير متفقين مع مضمون عبارات هذا البعد، وبلغت %9.15نس بة )

(، وجاء ذلك بوسط حسابي %77.59نس بة التفاق على البعد المذكور )

نح( و 3.88) (، وهذا يمثل نتيجة أ ولیة على توافر 0.51راف معیاري )اإ

ت شركات الإعلانامؤشرات بعد العوامل المؤثرة على درجة الاهتمام بمتابعة 

لدى عینة المبحوثين وبمس تويات  الإجتماعي في مواقع التواصل  التصالت

 جيدة، وبحسب عبارات البعد المذكور كمؤشر جزئي فنجد أ على نس بة

( وبوسط حسابي %88.32( والتي بلغت )x2.1اتفاق هي للعبارة )

نحو  لى( على التوالي  والتي تشير 0.79( و)4.42راف معیاري قدرهما )اإ  اإ

ن تعتبر من اكثر العوامل المؤثرة على درجة   الإعلان الابداع في فكرة  اإ

ن.في حين التصالتشركات  علاناتاهتمام بمتابعة للاإ  أ قل نس بة اتفاق  اإ

( %69.68( والتي بلغت )x2.18على مس توى عبارات هي للعبارة )

نحوبوسط حسابي و  ( على التوالي  1.18( و)3.48راف معیاري قدرهما )اإ

لىوالتي تشير  على شكل اغنیة او موال يؤثر بشكل اقل على  الإعلان اإ

لعوامل مقارنة  مع بقية ا علاناتاهتمام افرادالمبحوثين عن متابعة للاإ 

شدة شدةموافقمحايدغير موافقغير موافق ب موافق ب

12345

162769154114التكرار

%4.21%7.11%18.16%40.53%30.00%

9196820183التكرار

%2.37%5.00%17.89%52.89%21.84%

4328619662التكرار

%1.05%8.42%22.63%51.58%16.32%

10186119695التكرار

%2.63%4.74%16.05%51.58%25.00%

28567715762التكرار

%7.37%14.74%20.26%41.32%16.32%

20218316195التكرار

%5.26%5.53%21.84%42.37%25.00%

12446916689التكرار

%3.16%11.58%18.16%43.68%23.42%

264211713956التكرار

%6.84%11.05%30.79%36.58%14.74%

13296518291التكرار

%3.42%7.63%17.11%47.89%23.95%

212912114267التكرار

%5.53%7.63%31.84%37.37%17.63%

1593178161694814التكرار

%4.18%8.34%44.58%21.42%

12.53%66.00%

ستناداً على نتائج التحليل الاحصائي عداد الباحثة أ  صدر : من ا  الم

x1.103.541.0470.79%

X1
3.710.6274.14%

21.47%
`المعدل

x1.83.411.0868.26%

x1.93.81176.26%

x1.63.761.0575.26%

x1.73.731.0474.53%

x1.43.920.9178.32%

x1.53.441.1568.89%

x1.23.870.8977.37%

x1.33.740.8774.74%

الوسط الحسابي#العبارات
الانحراف 

المعياري
نس بة التفاق

x1.13.851.0677.00%

صل الاجتماعي نس بة للاعلانات شركات التصالت في مواقع التوا تباه بال ؤثرة على درجة ان الجدول رقم )13( : وصف بعد العوامل الم
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( والذي يمثل ترتيب العوامل 14الاخرى وكما هو موضح في الشكل رقم )

 حسب نس بة التفاق وحسب اراء المبحوثين.

 
لتي الرغبة للقيام بشراءالخدمات ا اإثارةوصف بعد العوامل المؤثرة على  3-3-1

 :الإجتماعي في مواقع التواصل  التصالتتعلن عنها شركات 

لى( 15تشير نتائج الجدول رقم ) التوزيعات التكرارية  اإ

جابات تجاه العبارات نحوالاوساط الحسابیة والإ  رافات المعیارية للاإ

(x3.1-x3.16 آراء المبحوثين تجاه بعد العوامل المؤثرة ( والخاصة بوصف أ

ثارةعلى   التصالتالرغبة للقيام بشراءالخدمات التي تعلن عنها شركات  اإ

لىوالتي تمیل  الإجتماعي في مواقع التواصل  التفاق ، اإذ تشير النسب  اإ

لىوبحسب المؤشر الكلي  ن اإ ( من المبحوثين متفقون على ما %73.37) اإ

( غير متفقين مع مضمون %6.78تتضمنه هذه العبارات مقابل نس بة )

(، %78.19عبارات هذا البعد، وبلغت نس بة التفاق على البعد المذكور )

نح( و 3.91اء ذلك بوسط حسابي )وج (، وهذا يمثل 0.51راف معیاري )اإ

الرغبة للقيام  اإثارةالعوامل المؤثرة على نتيجة أ ولیة على توافر مؤشرات بعد 

في مواقع التواصل  التصالتالخدمات التي تعلن عنها شركات  بشراء

لدى عینة المبحوثين وبمس تويات جيدة، وبحسب عبارات  الإجتماعي 

( x3.1د المذكور كمؤشر جزئي فنجد أ على نس بة اتفاق هي للعبارة )البع

نح( وبوسط حسابي و %86.00والتي بلغت ) راف معیاري قدرهما اإ

لى( على التوالي  والتي تشير 0.72( و)4.30) معرفة العروض   اإن اإ

ثارة اإلىوالتنزيلات تؤدي  الرغبة لدئ المس تهلك لشرائه الخدمات المعلنة  اإ

 اإن.في حين الإجتماعي على مواقع التواصل  التصالتمن قبل شركات 

( والتي بلغت x3.7أ قل نس بة اتفاق على مس توى عبارات هي للعبارة )

نح( وبوسط حسابي و 73.68%) ( 1.00( و)3.68راف معیاري قدرهما )اإ

لىعلى التوالي  والتي تشير    الإعلان نصیحة من قبل خبراء ل ال عام اإ

افراد المبحوثين عن رغباتهم  اإثارةاقل على لشراء الخدمات يؤثر بشكل 

مقارنة  مع بقية العوامل  التصالتلشراء الخدمات التي تعلن عنها شركات 

( والذي يمثل ترتيب العوامل 15الاخرى وكما هو موضح في الشكل رقم )

ثارة  الرغبة حسب نس بة التفاق وحسب اراء المبحوثين. اإ

 
 

 

 

 

 

 

 

 

 المس تهلك نحو العلامة التجارية:وصف متغير اتجاهات  3-2
 وصف بعد الثقة: 1-2-3

لى( 16تشير نتائج الجدول رقم ) التوزيعات التكرارية  اإ

جابات تجاه العبارات نحوالاوساط الحسابیة والإ  رافات المعیارية للاإ

(y1.1-y1.6 آراء المبحوثين تجاه بعد والتي تمیل  الثقة( والخاصة بوصف أ

شدة شدةموافقمحايدغير موافقغير موافق ب موافق ب

12345

4823136209التكرار

%1.05%2.11%6.05%35.79%55.00%

31752182126التكرار

%0.79%4.47%13.68%47.89%33.16%

52046184125التكرار

%1.32%5.26%12.11%48.42%32.89%

9165821186التكرار

%2.37%4.21%15.26%55.53%22.63%

14861193104التكرار

%3.68%2.11%16.05%50.79%27.37%

9369715979التكرار

%2.37%9.47%25.53%41.84%20.79%

193313013266التكرار

%5.00%8.68%34.21%34.74%17.37%

41661169130التكرار

%1.05%4.21%16.05%44.47%34.21%

4157419691التكرار

%1.05%3.95%19.47%51.58%23.95%

101447189120التكرار

%2.63%3.68%12.37%49.74%31.58%

111359168129التكرار

%2.89%3.42%15.53%44.21%33.95%

141875165108التكرار

%3.68%4.74%19.74%43.42%28.42%

13338316784التكرار

%3.42%8.68%21.84%43.95%22.11%

142475166101التكرار

%3.68%6.32%19.74%43.68%26.58%

15268716092التكرار

%3.95%6.84%22.89%42.11%24.21%

19237416698التكرار

%5.00%6.05%19.47%43.68%25.79%

254184123107التكرار

%6.58%10.79%22.11%32.37%28.16%

34399213976التكرار

%8.95%10.26%24.21%36.58%20.00%

226400127830051931التكرار

%3.30%5.85%43.93%28.23%

ستناداً على نتائج التحليل الاحصائي عداد الباحثة أ  صدر : من ا  الم

X2
3.880.5177.59%

18.68%
%72.16%9.15المعدل

x2.173.651.1972.95%

x2.183.481.1869.68%

x2.153.761.0275.16%

x2.163.791.0575.84%

x2.133.731.0174.53%

x2.143.831.0176.63%

x2.114.030.9580.58%

x2.123.88177.63%

x2.93.930.8378.68%

x2.104.040.9180.79%

x2.73.511.0470.16%

x2.84.070.8781.32%

x2.53.960.9279.21%

x2.63.690.9873.84%

x2.34.060.8881.26%

x2.43.920.8778.37%

x2.14.420.7988.32%

x2.24.080.8481.63%

صل الاجتماعي ؤثرة على درجة الاهتمام بمتابعة ال علانات شركات التصالت في مواقع التوا الجدول رقم )14( : وصف بعد العوامل الم

ت عبارا الوسط الحسابي#ال
الانحراف 

المعياري
بة التفاق نس 

شدة شدةموافقمحايدغير موافقغير موافق ب موافق ب

12345

0738169166التكرار

%0.00%1.84%10.00%44.47%43.68%

0117319997التكرار

%0.00%2.89%19.21%52.37%25.53%

0569171135التكرار

%0.00%1.32%18.16%45.00%35.53%

21052187129التكرار

%0.53%2.63%13.68%49.21%33.95%

21660195107التكرار

%0.53%4.21%15.79%51.32%28.16%

10198017596التكرار

%2.63%5.00%21.05%46.05%25.26%

162310216376التكرار

%4.21%6.05%26.84%42.89%20.00%

4319617079التكرار

%1.05%8.16%25.26%44.74%20.79%

8167918988التكرار

%2.11%4.21%20.79%49.74%23.16%

11784177101التكرار

%0.26%4.47%22.11%46.58%26.58%

10367816591التكرار

%2.63%9.47%20.53%43.42%23.95%

9298018280التكرار

%2.37%7.63%21.05%47.89%21.05%

9237817694التكرار

%2.37%6.05%20.53%46.32%24.74%

12187418888التكرار

%3.16%4.74%19.47%49.47%23.16%

13288618271التكرار

%3.42%7.37%22.63%47.89%18.68%

9187818788التكرار

%2.37%4.74%20.53%49.21%23.16%

105307120728751586التكرار

%1.73%5.05%47.29%26.09%

6.78%73.37%

صائي عداد الباحثة أ ستناداً على نتائج التحليل الاح ن ا  المصدر : م

x3.163.860.9177.21%

X3
3.910.5178.19%

19.85%
المعدل

x3.143.850.9476.95%

x3.153.710.9774.21%

x3.123.780.9475.53%

x3.133.850.9477.00%

x3.103.950.8378.95%

x3.113.77175.32%

x3.83.760.9175.21%

x3.93.880.8977.53%

x3.63.860.9477.26%

x3.73.68173.68%

x3.44.130.7882.68%

x3.54.020.8180.47%

0.7580.11%

x3.34.150.7582.95%

ات التي تعلن عنها شركات التصالت في مواقع التواصل الاجتماعي وصف بعد العوامل المؤثرة على اثارة الرغبة للقیام بشراءالخدم الجدول رقم )15( : 

الوسط الحسابي#العبارات
الانحراف 

المعياري
نس بة التفاق

x3.14.30.7286.00%

x3.24.01
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لى ذ تشير النسب وبحسب المؤشر الكلي  اإ لىالتفاق ، اإ  اإن اإ

( من المبحوثين متفقون على ما تتضمنه هذه العبارات مقابل 71.58%)

( غير متفقين مع مضمون عبارات هذا البعد، وبلغت %7.11نس بة )

(، وجاء ذلك بوسط %77.75نس بة التفاق على البعد المذكور )

نح( و 3.89حسابي ) (، وهذا يمثل نتيجة أ ولیة على 0.71راف معیاري )اإ

وما لها من تأ ثيرات على اتجاهاتهم وميولهم نحو  الثقةتوافر مؤشرات بعد 

العلامة التجارية لدى عینة المبحوثين وبمس تويات جيدة، وبحسب 

عبارات البعد المذكور كمؤشر جزئي فنجد أ على نس بة اتفاق هي للعبارة 

(y1.1( والتي بلغت )وبوسط حس%81.53 ) نحابي و راف معیاري اإ

العلامة  اإن اإلى( على التوالي  والتي تشير 0.82( و)4.08قدرهما )

التجارية المفضلّ تلبيي الاحتیاجات وبالتالي تتجه ميول واتجاهات 

نالمس تهلك نحو العلامة التجارية.في حين  أ قل نس بة اتفاق على  اإ

ط ( وبوس%75.00( والتي بلغت )y1.5مس توى عبارات هي للعبارة )

نححسابي و  ( على التوالي  والتي 0.96( و)3.75راف معیاري قدرهما )اإ

لىتشير  ن اإ الاعتماد على العلامة التجارية بشكل كامل لجراء خدمات  اإ

التصال لها تأ ثير اقل على خلق الثقة وجعل المس تهلك يس تخدم العلامة 

 مقارنة  مع بقية العوامل الاخرى التصالتالتجارية لخدمات شركات 

( 16التي تؤثر على ثقة المس تهلك  وكما هو موضح في الشكل رقم )

والذي يمثل ترتيب العوامل خلق الثقة نحو اس تخدام العلامة التجارية 

 حسب نس بة التفاق وحسب اراء المبحوثين.

 
 
 وصف بعد التعاطف: 3-2-2

لى( 17تشير نتائج الجدول رقم ) التوزيعات التكرارية والاوساط  اإ

جابات تجاه العبارات )نحالحسابیة والإ  ( والخاصة y2.1-y2.3رافات المعیارية للاإ

آراء المبحوثين تجاه بعد  لىوالتي تمیل  التعاطف بوصف أ ذ تشير  اإ التفاق ، اإ

لىالنسب وبحسب المؤشر الكلي  ن اإ ( من المبحوثين متفقون على %69.65) اإ

مضمون ( غير متفقين مع %7.63ما تتضمنه هذه العبارات مقابل نس بة )

(، %76.95عبارات هذا البعد، وبلغت نس بة التفاق على البعد المذكور )

نح( و 3.85وجاء ذلك بوسط حسابي ) (، وهذا يمثل 0.82راف معیاري )اإ

 التعاطف تجاه العلامة التجاريةنتيجة أ ولیة على توافر مؤشرات بعد 

 وبمس تويات جيدة، وبحسب عبارات البعد المذكور كمؤشر جزئي فنجد أ على

( وبوسط حسابي %78.58( والتي بلغت )y2.1نس بة اتفاق هي للعبارة )

نحو  لى( على التوالي  والتي تشير 0.91( و)3.93راف معیاري قدرهما )اإ  اإن اإ

 اإن.في حين التصالتالمس تهلك يشعر بالرضا عند شرائه لخدمات شركات 

( والتي بلغت y2.3أ قل نس بة اتفاق على مس توى عبارات هي للعبارة )

نح( وبوسط حسابي و 75.74%) ( على 0.94( و)3.79راف معیاري قدرهما )اإ

لىالتوالي  والتي تشير  ن اإ العلامة التجارية المس تخدمة من قبل المس تهلك  اإ

تزوده بالمتعة ولها تأ ثير اقل على خلق التعاطف مقارنة  مع بقية العوامل 

شكل رقم الاخرى التي تؤثر على تعاطف المس تهلك  وكما هو موضح في ال 

( والذي يمثل ترتيب العوامل خلق التعاطف نحو اس تخدام العلامة 17)

 التجارية حسب نس بة التفاق وحسب اراء المبحوثين.

 

 
 
 وصف بعد نیة الشراء: 3-2-3

لى( 18تشير نتائج الجدول رقم ) التوزيعات التكرارية والاوساط  اإ

جابات تجاه العبارات )نحالحسابیة والإ  ( والخاصة y3.1-y3.4رافات المعیارية للاإ

آراء المبحوثين تجاه بعد  ذ  اإلىوالتي تمیل  نیة شراء الخدمة بوصف أ التفاق ، اإ

( من المبحوثين %69.61) اإن اإلىتشير النسب وبحسب المؤشر الكلي 

( غير متفقين مع %7.89متفقون على ما تتضمنه هذه العبارات مقابل نس بة )

التفاق على البعد المذكور مضمون عبارات هذا البعد، وبلغت نس بة 

نح( و 3.83(، وجاء ذلك بوسط حسابي )76.95%) (، 0.70راف معیاري )اإ

نیة الشراء لدى المس تهلك  وهذا يمثل نتيجة أ ولیة على توافر مؤشرات بعد 

وبمس تويات جيدة، وبحسب عبارات البعد المذكور  تجاه العلامة التجارية

( والتي بلغت y3.1عبارة )كمؤشر جزئي فنجد أ على نس بة اتفاق هي لل 

نح( وبوسط حسابي و 77.79%) ( على 0.83( و)3.89راف معیاري قدرهما )اإ

لىالتوالي  والتي تشير  اس تخدام الخدمات والمنتجات العلامة التجارية المفضلّ  اإ

لىوذلك عندما يحتاج المس تهلك  أ قل  اإناس تخدام تلك الخدمات .في حين  اإ

( والتي بلغت y3.4للعبارة ) نس بة اتفاق على مس توى عبارات هي

نح( وبوسط حسابي و 75.53%) ( على 0.93( و)3.73راف معیاري قدرهما )اإ

ن اإلىالتوالي  والتي تشير  اس تخدام خدمات  اإلىالمس تهلك عندما يحتاج  اإ

شدة شدةموافقمحايدغير موافقغير موافق ب موافق ب

12345

3969174125التكرار

%0.79%2.37%18.16%45.79%32.89%

61558182119التكرار

%1.58%3.95%15.26%47.89%31.32%

4277917793التكرار

%1.05%7.11%20.79%46.58%24.47%

6229516889التكرار

%1.58%5.79%25.00%44.21%23.42%

8329116584التكرار

%2.11%8.42%23.95%43.42%22.11%

7239417977التكرار

%1.84%6.05%24.74%47.11%20.26%

341284861045587التكرار

%1.49%5.61%45.83%25.75%

y1.14.080.8281.53%

y1.24.030.8880.68%

ثقة الجدول رقم )16( : وصف بعد اال

الوسط الحسابي#العبارات
الانحراف 

المعياري
نس بة التفاق

y1.53.750.9675.00%

y1.63.780.975.58%

y1.33.860.977.26%

y1.43.820.9176.42%

ستناداً على نتائج التحليل الاحصائي عداد الباحثة أ  صدر : من ا  الم

Y1
3.890.7177.75%

21.32%
%71.58%7.11المعدل

شدة شدةموافقمحايدغير موافقغير موافق ب موافق ب

12345

81771182102التكرار

%2.11%4.47%18.68%47.89%26.84%

9229415699التكرار

%2.37%5.79%24.74%41.05%26.05%

10219417085التكرار

%2.63%5.53%24.74%44.74%22.37%

2760259508286التكرار

%2.37%5.26%44.56%25.09%

ستناداً على نتائج التحليل الاحصائي عداد الباحثة أ  المصدر : من ا 

y2.23.830.9676.53%

y2.33.790.9475.74%

Y2
3.850.8276.95%

22.72%
%69.65%7.63المعدل

الجدول رقم )17( : وصف بعد التعاطف

الوسط الحسابي#العبارات
الانحراف 

المعياري
نس بة التفاق

y2.13.930.9178.58%
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فلن يس تخدم علامة تجارية اخرى ولها تأ ثير اقل على خلق نیة  التصالت

امل الاخرى التي تؤثر على نيية الشراء الشراء للخدمات مقارنة  مع بقية العو 

( والذي يمثل 17لدى المس تهلك المس تهلك  وكما هو موضح في الشكل رقم )

ترتيب العوامل خلق نیة الشراء نحو اس تخدام العلامة التجارية حسب نس بة 

 التفاق وحسب اراء المبحوثين.

 
 

 

 ال س تنتاجات
لىتوصلت الدراسة   عدة اس تنتاجات، و من اهم هذه ال س تنتاجات: اإ

ن .1 و  عي الإجتماعبر مواقع التواصل ت الإعلاناغالبیة المبحوثين يتابعون  اإ

ن خاصة من خلال مواقع الفيس بوك و الیوتیوب و   س تاجرام.اإ

تمثل ت  الإجتماعي عبر مواقع التواصل علانات دوافع تعرض المبحوثين للاإ   .2

ات في معرفة الآسعار و الجودة و الحصول على المعلومات الوفية للخدم

لىالتي يحتاجونها، اضافة   سرعة الحصول على تلك الخدمات.  اإ

 ومدى غالبیة المبحوثين یختارون المنتج الذي يحتاجونه على اساس الجودة .3

ة تجاري ختیار علامةبأ  يقومون شهرة العلامة التجارية،  و نس بة كبيرة منهم 

او بدافع  جديدة بدافع وجود خلفية معرفية عن خدماتها او منتجاتها

  التغیير.

مة على العلا بناءا   التصالتغالبیة المبحوثين یختارون خدمات شركات  .4

صیات نس بة كبيرة منهم يعتمدون على تو  اإن، كما التجارية التي يفضلونها

 التي تروج لتلك الخدمات. ت الإعلاناافراد العائلّ او 

علانات   .5  تؤثر بشكل الإجتماعي عبر مواقع التواصل  التصالتشركات اإ

 لتالتصانحو خدمات شركات غالبیة المبحوثين تباه ن واضح على درجة الإ 

قليمفي   . كوردس تان اإ

علانات  .6  تؤثر بشكل الإجتماعي عبر مواقع التواصل  التصالتشركات اإ

 تالتصالغالبیة المبحوثين نحو خدمات شركات واضح على درجة اهتمام 

قليمفي   . كوردس تان اإ

علانات   .7  تؤثر بشكل الإجتماعي عبر مواقع التواصل  التصالتشركات اإ

دمات غالبیة المبحوثين فيما يتعلق بخرغبة الشراء لدى  اإثارةواضح على 

قليمفي  التصالتشركات   . كوردس تان اإ

ن .8 ت شركالعلامة التجارية المفضلّ لديهم ل با غالبیة المبحوثين يثقون اإ

قليمفي  التصالت  . كوردس تان اإ

ن  .9 علامة ال هتجا رضا و السعادة و المتعة ليشعرون باغالبیة المبحوثين  اإ

قليمفي  التصالتشركات ل  التجارية المفضلّ لديهم  . كوردس تان اإ

ن  .10 فضلّ ية المقرار الشراء لدى غالبیة المبحوثين يعتمد على العلامة التجار  اإ

قليمفي  التصالتلديهم لشركات   . كوردس تان اإ

 

Abstract:  

Thise study aims to identify the most important effects of socila  

media advertising on consumers attitudes in Kurdistan region, 

the study is considered a descriptive study and the media 

survey method was used, the study community includes all 

consumers of telecommunications company services in the 

Kurdistan region consisting of companies (Asiasel, Cork 

Telecom and Zain), and university professors in the region 

were selected as the intended sample of the study to measure 

the potential impacts of electronic advertising, and the 

researcher relied on the questionnaire form as a key tool for 

collecting information and distributed ( 380) questionnaire 

form (paper and electronic) on the sample of the study. 

One of the most important findings of the study is that social 

media advertising greatly affects the attention and interest of 

the buyers and enhances their purchase intention for the 

services of their preferred telecommunications companies and 

brand.  

 

Keywords: Advertising, Social Media, Attitudes, Consumer, 

Brand 
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