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  ABSTRACT    

This research aims to study the effect of electronic advertising via social networks on the 

purchasing behavior of the Syrian consumer. To achieve this purpose, a field study was 

conducted that relied on directing a questionnaire to a random sample of Tishreen 

University students in Lattakia governorate from various faculties and those who use 

Facebook and Instagram, where (200) questionnaires were distributed to them, of which 

(188) were valid for statistical analysis. The descriptive analytical method was followed in 

this research; Through a group of previous studies related to the axes of the study and 

analysis of the data collected through the S.P.S.S. 25, where a set of tests and statistical 

methods were used (test for stability and validity of scales, research hypotheses test, 

Student test for one sample, arithmetic means and standard deviations method, linear 

regression analysis method, ANOVA method). The study reached a set of results, the most 

important of which is the existence of a significant relationship between electronic 

advertising through social networks in its three dimensions (advertising credibility, 

advertising design, advertising content) on the one hand and the purchasing behavior of the 

Syrian consumer on the other hand. The results also showed that the credibility of 

electronic advertising has the greatest influence on the purchasing behavior of the Syrian 

consumer, followed by the content of the advertising and then the design of the advertising. 

In addition to the above, the study found that the effect of electronic advertising via social 

networks on the purchasing behavior of the Syrian consumer is still weak, as this effect 

was limited to reading and recommending the advertising, while the majority neglected the 

advertising and avoided clicking on it and considered it unhelpful in making her 

purchasing decision.  
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عي في السلوك الشرائي للمستهلك تأثير أبعاد الإعلان الإلكتروني عبر شبكات التواصل الاجتما
 السوري

 )دراسة ميدانية على طلاب جامعة تشرين في محافظة اللاذقية(
 

 
 *الدكتور أحمد السكري

 
 

 (1211 / 6 / 9 ل للنشر في ب  ق   . 1211/  4/  12تاريخ الإيداع )

 

  ملخّص 
 

في السلوك الشرائي للمستهلك  صل الاجتماعيعبر شبكات التواتأثير الإعلان الإلكتروني  يهدف هذا البحث إلى دراسة
طلاب جامعة  إجراء دراسة ميدانية اعتمدت على توجيه استبانة لعينة عشوائية من ، ولتحقيق هذا الغرض تمالسوري

نستغرام،تشرين في محافظة اللاذقية من مختلف الكليات وممن يستخدمون   (022)حيث تم توزيع  موقعي فيس بوك وا 
( استبانة صالحة للتحليل الإحصائي. تم اتباع المنهج الوصفي التحليلي في هذا البحث؛ 811)كان منها  استبانة عليهم

وتحليل البيانات التي تم جمعها عبر برنامج حزمة عبر مجموعة من الدراسات السابقة ذات الصلة بمحاور الدراسة 
تم استخدام مجموعة من الاختبارات والأساليب ، حيث S.P.S.S. 25البرامج الإحصائية الجاهزة للعلوم الاجتماعية 

الإحصائية )اختبار ثبات وصدق المقاييس، اختبار فرضيات البحث، اختبار ستودنت للعينة الواحدة، أسلوب 
(. ANOVAأسلوب تحليل التباين  أسلوب تحليل الانحدار الخطي، المتوسطات الحسابية والانحرافات المعيارية،

وعة من النتائج من أهمها هو وجود علاقة ذات دلالة معنوية بين الإعلان الإلكتروني عبر توصلت الدراسة إلى مجم
شبكات التواصل الاجتماعي بأبعاده الثلاثة )مصداقية الإعلان، تصميم الإعلان، مضمون الإعلان( من جهة والسلوك 

علان الإلكتروني تمتلك التأثير الأكبر أن مصداقية الإأظهرت النتائج  ا  من جهة أخرى. أيض الشرائي للمستهلك السوري
في السلوك الشرائي للمستهلك السوري يليها مضمون الإعلان ثم تصميم الإعلان. بالإضافة لما سبق فقد توصلت 

تأثير الإعلان الإلكتروني عبر شبكات التواصل الاجتماعي في السلوك الشرائي للمستهلك السوري مازال الدراسة إلى أن 
ا ، حيث اقتصر هذا التأثير على قراءة الإعلان والتوصية به، في حين أن الغالبية قد أهملت الإعلان تأثيرا  ضعيف

                                            .وتجنبت النقر عليه واعتبرته غير مساعد لها في اتخاذ قرارها الشرائي.                         
.          .                                                                                      

 الإعلان الإلكتروني، شبكات التواصل الاجتماعي، السلوك الشرائي. :المفتاحية الكلمات
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 مقدمة:
 التي ر من الدولفي نمط حياة الكثيرات يالكثير من التغي أحدث سريعا   العالم في العقدين الأخيرين تطورا تكنولوجيا   شهد

في جميع مجالات  حقيقي نهوضتحقيق رقيها و و  هانهوض مجتمعاتلضرورة ملحة ورأت فيه  واكبت هذا التطور
في شتى  (Digital Revolutionالرقمية )الثورة  التي عرفتها المجتمعات المتقدمة كانت ومن أهم التطورات نشاطها،

 Internet) الإنترنتشبكة  الكبير في ورتطال ملامحها هو أبرزكان من التي و مجالات التكنولوجيا والاتصالات 
Network) من بين التطورات الهامة  ... الخ.وما تبعها من ظهور مواقع الويب ومحركات البحث والبريد الإلكتروني

( التي فرضت نفسها Social Networksالتواصل الاجتماعي ) شبكات التي شهدتها شبكة الإنترنت كان ظهور
فيما  التواصلالعالم من  المستخدمين حول تلك الشبكات مكنت، حيث التي شهدتها الشبكة العنكبوتية لتطوراتلمية كحت

من هنا بدأت المنظمات التجارية التفكير في إمكانية  .بسرعة وسهولة وفعالية الآراء والأفكار والمعلومات وتبادلبينهم 
وبالفعل بدأت باستخدام ما يسمى الإعلان  ،قي ضمن البيئة الإلكترونيةاستخدام تلك الشبكات في تسهيل نشاطها التسوي

الأساس الذي هي حيث لم تعد الإعلانات التقليدية عبر شبكات التواصل الاجتماعي،  (e-advertisingالإلكتروني )
 لإعلانض اعر وتقنيات  وسائلفي ظل تطور خصوصا  لسلعها وخدماتها وأفكارها في الترويج المنظماتتعتمد عليه 

شبكات عبر  الإلكتروني الإعلاناستخدام  لمنظمات ضرورةفرض على اقد الذي الأمر  ،ضمن البيئة الإلكترونية
من مستخدمي  واسعةشريحة ل يمكن أن يصل الإعلانهذا  وأن لاسيما ،متعددة بأشكال وأنماط التواصل الاجتماعي

استخدامهما زاد  اللذين (Instagramنستغرام )إ ( وFacebookفيس بوك ) يموقع ن يستخدمونلم ا  خصوصالإنترنت 
الإعلانات الإلكترونية المنتشرة  أدتبحيث  ،أو المستخدم ضمن البيئة الإلكترونية المستهلكسلوك  في ا  ا مؤخر متأثيرهو 

بداعية مبتكرة وبقناعه بأساليب فنإإلى  و بكفاءة عالية المستهلك استهدافإلى عبر هذين الموقعين   طريقة ذكيةية وا 
مما سبق، جاء هذا البحث للتعرف على تأثير الإعلان  .ميوله ورغباتهحاجاته و معرفة من  مكنت المنظمات الناشرة لها

 سلوكال في -المشار لهما خصوصا والموقعين السابقين ا  المنتشر عبر شبكات التواصل الاجتماعي عموم-الإلكتروني 
الطلبة الجامعيين كأكبر الشرائح المستخدمة لشبكات التواصل الاجتماعي، والتي مستهلكين السوريين ممثلين بلل الشرائي

من الزمن، حيث وجدت فيها كامل على مدى عقد  سوريازادت من استخدامها لتلك الشبكات خلال الأزمة التي عاشتها 
له في ظل ما تتعرض  ، لاسيماملاذا للتعبير عن نفسها وأفكارها وأداة هامة للتواصل مع الغير ضمن البيئة الافتراضية
منه  ا  كبير  ا  بين الأفراد ونقلت جزءالبلاد من ضغوط اقتصادية وسياسية أرخت بظلالها على التواصل الاجتماعي المادي 

 للبيئة الافتراضية وشبكات التواصل الاجتماعي. 
  دراسات السابقة: المراجعة الأدبية لل

 . الدراسات العربية:1
( بعنوان: تأثير الإعلان عبر شبكات التواصل الاجتماعي على القرار الشرائي للمستهلك 2020 ،دراسة )عروس 

 ."دراسة ميدانية"
)محتوى  تحديد تأثير خصائص الإعلان عبر مواقع التواصل الاجتماعيهدفت هذه الدراسة إلى  سة:اف الدر اهدأ

 ك في مدينة اللاذقية. رائي للمستهلعلى القرار الش الرسالة الإعلانية وتصميم الإعلان(
من  تم جمعهابيانات ثانوية عبر الاعتماد على  على المنهج الوصفي التحليلي الدراسةاعتمدت  سة:امنهجية الدر 

حصول عليها من خلال تم ال تم الاعتماد على بيانات أولية أيضا ،بمتغيرات الدراسة المتعلقةالمراجع العربية والأجنبية 
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 ا على المستهلكين محل الدراسة،توزيعهالتي تم البحث و  بمتغيراتموعة من الأسئلة المتعلقة تضمن مجت تصميم استبانة
 .(SPSS) الإحصائي برنامجال عبر البحث ختبار فرضياتتم ا كما
على القرار الشرائي  إيجابا توصلت الدراسة إلى أن الإعلان عبر مواقع التواصل الاجتماعي يؤثر نتائج الدراسة: 

الإعلان تأثيرا  على القرار الشرائي يليه  خصائصكثر أبحيث كان تصميم الإعلان هو  ،ي مدينة اللاذقيةف للمستهلك
 . محتوى الرسالة الإعلانية

( بعنوان: إعلان الإنترنت وتأثيره على سلوك المستهلك الشرائي "دراسة 2020عساسي و رحماني، دراسة ) 
 .وصفية"

وذلك عبر  ،الشرائي المستهلك التعرف على أثر إعلانات الإنترنت على سلوكهدفت الدراسة إلى  ف الدراسة:اأهد
، كما وخصائصه وأشكاله تلك الشبكةالتعرف على مفهوم الإعلان عبر و  الإنترنت كوسيلة إعلانيةبروز شبكة  تناول

 .رنتالإنتشبكة عبر  ئيقرار الشراال لاتخاذتسليط الضوء على المراحل المختلفة  هدفت الدراسة إلى
 .فيهالعوامل المؤثرة ح يتوضلسلوك الاستهلاكي للفرد و ار يفستل متعددة على نماذجاعتمدت الدراسة  سة:امنهجية الدر 

وذلك الإنترنت يهدف إلى إحداث تغييرات سلوكية معينة شبكة ن الإعلان عبر توصلت الدراسة إلى أ نتائج الدراسة:
أو أن الاستجابة الشرائية أوضحت الدراسة كما  ،صولا  إلى مرحلة الشراءو متقدمة خرى أنقل العميل من مرحلة إلى  عبر

 عبر عرض إعلاناتهم.وصول إليها للالخطوة الأخيرة التي يهدف المعلنون  هو للعميل السلوك الشرائي
( بعنوان: تأثير الإعلان عبر مواقع التواصل الاجتماعي في رضا المستهلك على 2017حماد، نصور و دراسة ) 

 . (ل في محافظة اللاذقيةيتالعلامة التجارية )دراسة مسحية على عملاء شركة سير 
، مفهوم الإعلان عبر مواقع التواصل الاجتماعي وخصائصه وأشكالهعلى الإضاءة  إلىالبحث  هدف أهداف الدراسة:

لىو   رية محل الدراسة. عن العلامة التجا العملاءرضا  فيالتواصل الاجتماعي الإعلان عبر مواقع تأثير فحص  ا 
في المراجع العربية والأجنبية  جاءما أهم  تناولو ، التحليلي على المنهج الوصفي البحثاعتمد  منهجية الدراسة:

 أيضا ، كما اعتمدللبحث والأصالة العلمية الإطار النظريحول متغيرات الدراسة بما يخدم والأبحاث والرسائل العلمية 
 .في محافظة اللاذقية عملاء شركة سيريتلإلى  موجهةستبانة ا استخدمتدراسة ميدانية  على

الإعلان عبر مواقع  خصائصو  شكالأ دلالة إحصائية بين علاقة ذاتإلى وجود  البحثل صتو  نتائج الدراسة:
   .لشركة سيريتل من جهة أخرى علامة التجاريةعن ال العملاءرضا و  من جهة التواصل الاجتماعي

  . الدراسات الأجنبية:2
 ( بعنوان:Murtaza et al., 2020دراسة ) 

A study on the effects of social media advertisement on consumer’s attitude and 

customer response.                                                                                                           

 .الزبونالمستهلك واستجابة  موقفآثار الإعلان عبر وسائل التواصل الاجتماعي على حول دراسة 
وسائل  علىالمنشورة علانات الإتجاه  وطريقة استجابته موقف المستهلك تحديدالدراسة إلى  هدفت أهداف الدراسة:

  .التواصل الاجتماعي
 الدراسة، وتم استخدامفحص العلاقة بين متغيرات  في تم استخدام المنهج الوصفي التحليلي للمساعدة منهجية الدراسة:

 (.SPSSباستخدام البرنامج الإحصائي ) وزعت على أفراد العينة ليصار إلى تحليلها استبانة
التي يحملها مصداقية والحوافز الو  أبعاد التسليةإلى وجود تأثير إيجابي لكل من  ت الدراسةتوصل نتائج الدراسة: 

كما  منتجات المعلن عنها،ونية شرائهم لللمستهلكين تصور وموقف اعلى  لتواصل الاجتماعيالإعلان عبر وسائل ا
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واستجابتهم  المستهلكينموقف على  لبعد الإزعاج الذي قد يحمله هذا الإعلانسلبي  وجدت الدراسة أيضا تأثير
 .السلوكية

 ( بعنوان: Alalwan, 2018دراسة ) 
Investigating the impact of social media advertising features on customer purchase 

intention. 

 .الزبونوسائل التواصل الاجتماعي على نية شراء عبر علان الإ في تأثير خصائص البحث
 وسائل التواصل الاجتماعي عبر اتالإعلان تأثير أبعاد وخصائصهذه الدراسة إلى تحديد  تهدف أهداف الدراسة:

بناء موديل مفاهيمي ، وذلك عبر على النية الشرائية للزبون المحتمل المعلومات، الأهمية المدركة( )التسلية، التفاعل،
للبحث يعتمد على أبعاد تخص الإعلان الإلكتروني والمأخوذة من النظرية الموحدة الموسعة لقبول واستخدام التكنولوجيا 

(UTAUT2 .)  
 734في التحليلي وتم جمع البيانات باستخدام استبانة موزعة على الاعتماد على المنهج الوصتم  منهجية الدراسة:

 .لاختبار صحة الموديل المفاهيمي للدراسة (SEMنمذجة المعادلات البنيوية ) أسلوب استخدام ، كما تممستجوبا
ناؤه، كما الذي تم ب الموديلإلى حد كبير صحة  التي توصلت إليها هذه الدراسة قد دعمت إن النتائج نتائج الدراسة:

يجابيا أظهرت النتائج أيضا المدركة للإعلان على النية والأهمية  لعوامل التسلية، التفاعل، المعلومات، تأثيرا واضحا وا 
     .الشرائية للزبون

  ( بعنوان:Dehghani, 2015دراسة ) 
A research on effectiveness of Facebook advertising on enhancing purchase intention 

of consumers    .  

  . لدى المستهلكين ئيةنية الشراالتعزيز في ودوره الإعلان على فيس بوك  البحث في فعالية
( Facebookتشرة على موقع فيس بوك )نالإلكترونية الملية الإعلانات اعفحص ف هدفت الدراسة إلى أهداف الدراسة:

  . مستهلكينتعزيز النية الشرائية لل ودورها في
تضم العديد من الأسئلة المتعلقة  استبانة أيضا استخدمت ،المنهج الوصفي التحليلي تم استخدام :جية الدراسةمنه

   .محل الدراسة فعالية الإعلانات لتحليل والتي استخدمها الباحث البحثبمتغيرات 
أثرت ( قد Facebookس بوك )الإعلانات الإلكترونية المنتشرة على موقع فيأظهرت نتائج الدراسة أن  نتائج الدراسة:
 .لمستهلكينل ئيةنية الشراالفي إيجابي  بشكلبدورهما اللتين أثرتا  العلامة التجاريةوقيمة صورة  فيبشكل كبير 

 مساهمة الدراسة الحالية:
الذي  السوري تتميز الدراسة الحالية عن الدراسات السابقة في كونها قد دخلت في تفاصيل جزئية لسلوك المستهلك

تعرض للإعلانات التجارية عبر شبكات التواصل الاجتماعي، فتناولت ضمن الدراسة العملية سلوك النقر على ي
، بينما نجد أن معظم الدراسات المشابهة قد وتقرير الشراء التوصية بالإعلان، تجاهل الإعلان،الإعلان، قراءة الإعلان، 

الدراسة الحالية  تناولت ا  أيض بشكل عام. تواصل الاجتماعيضمن شبكات ال تطرقت للسلوك الشرائي الخاص بالمستخدم
بشيء من التفصيل أبعاد الإعلان الإلكتروني التالية: مصداقية الإعلان، تصميم و  الخاص بها ضمن القسم النظري

قسم ضمن الو الدراسات السابقة بالتعرض لتلك الأبعاد باختصار شديد معظم ، بينما اكتفت الإعلان، ومضمون الإعلان
          ختبار الأبعاد المذكورة.بغية افقط  العملي
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 مشكلة البحث:
في  تشرينمن جامعة وطالبة ( طالبا  72) حجمها عينة عشوائيةلمن خلال الدراسة الاستطلاعية التي قام بها الباحث 

  -إعلاني إلكترونيسبق لهم مشاهدة محتوى  ممن قدممن يستخدمون شبكات التواصل الاجتماعي و - محافظة اللاذقية
عبر شبكات  الإلكترونية تجاه الإعلانات همسلوكطبيعة لتقييم لهم  المغلقة أحادية الإجابة الأسئلة العديد منتم توجيه 

 ، وقد كانت الأسئلة على الشكل التالي:العوامل المؤثرة في هذا السلوكماهي معرفة لو  التواصل الاجتماعي
 ؟الإعلان الإلكتروني هو أكثر ما يهمك الواردة ضمنهل صدق المعلومات  -
  ؟الإعلان الإلكتروني هو أكثر ما يلفت انتباهكهل تصميم  -
  ؟هل المعلومات الواردة ضمن الإعلان الإلكتروني هي أكثر ما تركز عليه -
  ؟عندما تواجه إعلان إلكتروني عبر شبكات التواصل الاجتماعي، هل تقوم بالنقر عليه -
 ؟بمشاهدة محتواه إعلان إلكتروني عبر شبكات التواصل الاجتماعي، هل تقومعندما تواجه  -
  ؟عندما تواجه إعلان إلكتروني عبر شبكات التواصل الاجتماعي، هل توصي به للآخرين -
  ؟عندما تواجه إعلان إلكتروني عبر شبكات التواصل الاجتماعي، هل تقوم بتجاهله -
  ؟ شبكات التواصل الاجتماعيالموجود على  على الإعلان الإلكتروني ا  اءباتخاذ قرارك الشرائي بن هل تقوم -
 تجاه الإعلانات المستجوبين آراء الطلاب في واضح تبين للباحث وجود تباين تحليل أجوبة العينة،لنتيجة وك 

 ناتعلى الإعلا ينقرون من هؤلاء %30ك نسبة لهنا تحيث كان ،الإلكترونية عبر شبكات التواصل الاجتماعي
بإهمال تلك  تقوممنهم  %54ونسبة  ،حقيقية لشراء المنتجات المعلن عنهانية  دون الإلكترونية لمشاهدة محتواها فقط

تعتمد على تلك الإعلانات  %82 مقدارها من المستجوبيننسبة بسيطة  ت، بينما وجداهتمامالإعلانات ولا تعيرها أي 
بين أجمعوا على أن مصداقية وصحة المعلومات الواردة ضمن الإعلانات أيضا  غالبية المستجو  .لتقرير عملية الشراء

% منهم يجذب انتباهها 02%، بينما وجدنا نسبة 02وكانت نسبتهم  الإلكترونية هي العامل الأكثر أهمية بالنسبة لهم
 ضمن الإعلان التصميم الجيد للإعلان الإلكتروني، بينما كانت النسبة التي تركز على كمية المعلومات الواردة

يحملها  بوجود مخاوف عديدة يمكن تفسير نتائج تلك الدراسة الاستطلاعيةفي الواقع،  %.47هي  الإلكتروني
 الكافيةالواضحة و  احتوائها المعلومات مدىو  ومرجعيتها حيث مصداقيتهامن  الإلكترونية تجاه الإعلانات المستجوبون

وبين يهملون تماما  تلك الإعلانات ونسبة لا بأس بها منهم ينقرون عليها ا  إن غالبية المستج، أيضوتصميمها المتواضع
سلوك في  ةالإلكتروني اتتأثير الإعلانولمعرفة المزيد عن  .بالشراء لمجرد الفضول ومشاهدة المحتوى دون نية حقيقية

صياغة مشكلة البحث عبر  قد تمفإنه  ،الاجتماعي المستخدمين السوريين ذوي التواجد المتزايد على شبكات التواصل
 التساؤل الرئيس الآتي: 

 ؟الإعلان الإلكتروني عبر شبكات التواصل الاجتماعي في السلوك الشرائي للمستهلك السوريأبعاد أثير ت ما هو
 الرئيس السابق مجموعة من الأسئلة الفرعية كما يلي:  تساؤلويتفرع عن ال

 الشرائي سلوكال فيعبر شبكات التواصل الاجتماعي  علان الإلكترونيالإ لمصداقية معنويةيوجد تأثير ذو دلالة  هل -
  ؟للمستهلك السوري

السلوك الشرائي  فيلتصميم الإعلان الإلكتروني عبر شبكات التواصل الاجتماعي  معنويةيوجد تأثير ذو دلالة  هل -
 ؟للمستهلك السوري
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السلوك الشرائي  فيوني عبر شبكات التواصل الاجتماعي لمضمون الإعلان الإلكتر  معنويةيوجد تأثير ذو دلالة  هل -
  ؟للمستهلك السوري

 
 : و أهدافه أهمية البحث

 الأهمية النظرية:
 الإعلان الإلكتروني عبر شبكات التواصل الاجتماعيب ية للبحث في تقديم إطار نظري خاصتتمثل الأهمية النظر 

الإعلان عبر تلك  وتقييم مدى تأثير ،بين فئات المستخدمين الواسع الانتشار ذات فيس بوك، إنستغرام، ويوتيوب التالية:
من كون أن غالبية  للبحث همية النظريةالأتأتي أيضا . للمستخدم ضمن البيئة الإلكترونيةفي السلوك الشرائي  الشبكات

عام دون الدخول في  بشكل أبعاد الإعلان الإلكتروني )المصداقية، التصميم، المضمون( تناولت قدالدراسات السابقة 
من النقاط الأخرى التي  السياق النظري لكل منها، بينما تناولت الدراسة الحالية تلك الأبعاد بشكل نظري موسع أكثر.

الأبعاد(، وشبكات ، المفهومالتعريف، ) جيد توضح الأهمية النظرية للبحث هي تناول الإعلان الإلكتروني بشكل
إضافة للإضاءة  المفهوم، أهم الشبكات، الإعلان الإلكتروني عبر تلك الشبكات(،التواصل الاجتماعي بشكل موسع )

   .  (أهمية دراسة هذا السلوكو )التعريف والمفهوم السلوك الشرائي للمستهلك ضمن البيئة الإلكترونية  النظرية الجيدة على
 الأهمية العملية: 

 عبر شبكات التواصل الاجتماعي أبعاد الإعلان الإلكترونيتسليط الضوء على أهم تتجلى الأهمية العملية للبحث في 
بغية فهم هذا السلوك أكثر وبالتالي  السوري سلوك المستهلك فير يأثتوما لها من  ،(المضمون -التصميم -)المصداقية

اولت التي تن -على حد علم الباحث- أيضا هذا البحث يعتبر من أوائل الدراسات .إمكانية التأثير فيه بشكل أكبر
لشبكات  التي تتصدر قائمة المستخدمينواسعة الالسلوك الشرائي الإلكتروني للطلبة الجامعيين في سوريا، تلك الشريحة 

 .ليات تعاطيهم مع الإعلانات الإلكترونيةآفرصة جيدة لفهم سلوكهم و  هذه الدراسة ، وبالتالي تعتبرالتواصل الاجتماعي
بحيث  ،موديل مفاهيمي خاص بمتغيرات الدراسةبناء واختبار  هيلبحث العملية التي توضح أهمية االأخرى من النقاط 

، المنافسةالأخرى  المنظمات مع إعلاناتبالمقارنة الإعلان الإلكتروني للمنظمة المعنية يمكن استخدامه كأداة لتمييز 
     ا ميزة تنافسية في ظل بيئة ديناميكية سريعة التطور والتغير. إعطائهبالتالي و 

 أهداف البحث: 
 بالآتي:  تتمثل أهداف البحث

 في السلوك الشرائي للمستهلك السوري ممثلا   تأثير أبعاد الإعلان الإلكتروني عبر شبكات التواصل الاجتماعيدراسة  -
                                                                                                  بالطالب الجامعي.

كأداة بغية استخدامه  ،بالسلوك الشرائي للمستهلك السوري ضمن البيئة الإلكترونيةموديل مفاهيمي خاص  تطوير -
  .وزيادة فعاليتها ة التي يتعرض لهاالإلكتروني اتالإعلان لتطوير

 متغيرات ونموذج البحث: 
لاجتماعي )مصداقية الإعلان، تصميم الإعلان، الإعلان الإلكتروني عبر شبكات التواصل االمتغير المستقل: أبعاد 

 . مضمون الإعلان(
 .المتغير التابع: السلوك الشرائي
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 مما سبق يمكننا صياغة نموذج البحث المقترح وفقا للشكل التالي: 
 المتغير التابع                                           المتغير المستقل        
    

  
 

               
 
 
 
 
 

                                           
 البحث نموذج (1الشكل )

 المصدر: من إعداد الباحث
 
 

 فرضيات البحث: 
 على الفرضية الرئيسة الآتية: البحثقوم ي
 ئيالشرا سلوكالو بين أبعاد الإعلان الإلكتروني عبر شبكات التواصل الاجتماعي  معنويةتوجد علاقة ذات دلالة  -
 السوري. مستهلك لل

 :الآتية الفرعية الفرضيات عنها ويتفرع
والسلوك الشرائي عبر شبكات التواصل الاجتماعي مصداقية الإعلان الإلكتروني  بين ذات دلالة معنوية توجد علاقة ●

 للمستهلك السوري.
والسلوك الشرائي الاجتماعي  عبر شبكات التواصلتصميم الإعلان الإلكتروني  بين معنويةتوجد علاقة ذات دلالة  ●

 للمستهلك السوري.
والسلوك الشرائي عبر شبكات التواصل الاجتماعي مضمون الإعلان الإلكتروني  بين معنويةتوجد علاقة ذات دلالة  ●

 للمستهلك السوري.
 

 منهجية البحث:
بنموذج البحث من خلال مجموعة  تم جمع البيانات الثانوية المتعلقة حيث التحليلي،حث على المنهج الوصفي اعتمد الب

ذات الصلة ، أما البيانات الأولية لهذه الدراسةمن المراجع والدراسات العربية والأجنبية التي تخدم الإطار النظري 
إجراء دراسة ميدانية اعتمدت على تصميم استبانة مؤلفة من مجموعة من  فرضيات البحث فقد تم جمعها عبراختبار ب

 

 

 

 السلوك الشرائي

 

  الإعلان الإلكترونيأبعاد 
                         

                  

مصداقية 

 الإعلان

مضمون 

 الإعلان

تصميم 

 الإعلان
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ومن  في محافظة اللاذقية، معة تشرينطلاب جا منعشوائية والتي تم توجيهها لعينة  ،بمتغيرات البحثالأسئلة المتعلقة 
  S.P.S.S. 25.مج الإحصائية الجاهزة للعلوم الاجتماعية اباستخدام برنامج حزمة البر  التي تم جمعها ثم تم تحليل البيانات

 مجتمع وعينة البحث: 
 مجتمع البحث:

  من جميع طلاب جامعة تشرين في محافظة اللاذقية. ن مجتمع البحث و يتك
 عينة البحث:

نستغرام  مونستخدي ممنمن كليات مختلفة و تشرين تم أخذ عينة عشوائية من طلاب جامعة   الذينو موقعي فيس بوك وا 
ن منها كا استبانة عليهم (022)تم توزيع حيث ، ضمن هذين الموقعين سبق لهم وتعاملوا مع محتوى إعلاني إلكتروني

  ( استبانة صالحة للتحليل الإحصائي.  811)
 حدود البحث: 

  .0200 النصف الأول من عامالبحث خلال  هذا تم إنجاز الحدود الزمانية:
 .اللاذقية محافظةضمن  جامعة تشرين الحدود المكانية:
     بحث. جنبية ذات الصلة بموضوع الالكتب والدوريات والأبحاث العربية والأ الحدود العلمية:

   الإطار النظري للبحث:
 :لكترونيمفهوم الإعلان الإ 
الذي جعل من بيئة الإنترنت فضاء  مميزا  لتقديم و الإعلان التقليدي  الشكل المطور منلكتروني يعتبر الإعلان الإ

اكتسب في  ، لكنههام كنشاط ترويجيحيث حافظ الإعلان ضمن البيئة الإلكترونية على مفهومه التقليدي ، المنتجات
، وزيادة فعاليته هأسهمت في تطوير التي  الحديثةالتقنيات عرف العديد من جملة من الخصائص الاتصالية و  نفسه الوقت
مميز إعلاني وفق نظرة جديدة بعيدة عن التخطيط التقليدي لتسمح بظهور محتوى  الإلكترونيةعلانات الإصممت  حيث

تقديم "      أنهب هتعريف فمثلا تمعلان الإلكتروني، للإريف المقدمة تعددت التعالقد . (0280)ربيعة،  وتفاعلي
المؤسسات رسائلها الترويجية بشكل متعمد إلى بيئات مستهدفة من خلال مواقع إلكترونية محددة يتوقعون أن تكون 

دراكها بسهولة" قادرة فيها جماهيرهم تلك  على أنه يالإعلان الإلكترون كما عرف. (0283)زواوي،  على تمييزها وا 
ف إلى دفع تهدوالخدمات، والتي  لسلعابالمعلومات الموضوعة تحت تصرف الجمهور عبر مواقع الإنترنت والمتعلقة 

وسيلة تربط  هو الإعلان الالكترونيأيضا  .(0284)طويل،  المنتجات المعلن عنهاإلى شراء المواقع تلك الذين يدخلون 
 بدوره يرى .(0282مغريس،  )علوش و وسيلة حوار أكثر منها وسيلة مطالبة والتي تعبر عنبين البائع والمشتري 

للمنظمة أو عبر  يتم عبر المواقع الإلكترونيةنشاط غير شخصي مدفوع الثمن  هو الإعلان الإلكتروني أنالباحث 
تكنولوجيا النشر من و  للبيئة الإلكترونية من المزايا التفاعلية والمعلوماتية بحيث يستفيد المعلن ،المواقع المضيفة

، التي يمكن أن تؤثر في سلوك المستخدم الصور والفيديوهاتالأشكال والنصوص و  المختلفة عبر قناعالإوأساليب 
  .وتدفعه باتجاه عملية الشراء

 لكتروني: الإعلان الإ  أبعاد
الأبعاد  ثلاثة منوفيما يلي نتناول  ضمن البيئة الإلكترونية، السلوكيةتأثيراتها  تنوعتتعددت أبعاد الإعلان الإلكتروني و 

السلوك  فيبأنها من أكثر الأبعاد تأثيرا الاستطلاعية  دراستهنتيجة  لباحثتبين لدب المتصل والتي التي جاء بها الأ
  السوري. الشرائي للمستهلك
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 مصداقية الإعلان:
تمتد لتشمل ، و ة المقدمةعة أو الخدمالمعلومات التي تحتويها الرسالة الإعلانية حول خصائص السلصحة مدى  تعنيو  

من نجوم تلك الرسالة ل الناقلأو حتى مصداقية  ،المرسلة لتلك الرسالة المعلنة أو كالمنظمةمصداقية المصدر أيضا 
معلومات صحيحة وصادقة بعيدة  ى ضرورة تضمين الإعلان الإلكترونيالتركيز علوهنا يجب  .ورياضيين ومشاهير

 بالضرورة ، لأن تعرض المستخدم لمحتوى غير صادق ضمن البيئة الإلكترونية سيخلقالتزويرو  عن المغالاة والكذب
التوصية و من نفس المصدر، الأخرى عدم تكرار الشراء، إهمال الإعلانات  تتمثل فيخسارة حقيقية للمنظمة المعنية 
     السلبية بالمنتجات المعلن عنها.

 تصميم الإعلان: 
التي يحتويها الإعلان الإلكتروني والتي قد تجعل منه  الألوان، الرسوم، الشعار، و الصورر يتناول هذا البعد عناص

م الإعلانية من الرموز تعد الصور والرسو حيث  إعلانا فريدا ومؤثرا في سلوك المستخدم ضمن البيئة الإلكترونية.
في  أكثر كفاءةمن الكلمات و  حيان أبلغفي أغلب الأ، وهي الإلكتروني في نجاح الإعلان والحاسمة الهامة الاتصالية

، كما أنها تسهل التعبير عن والرسوخ في ذاكرته لمدة اطول جذب انتباه الجمهور نظرا لما تحققه منإيصال رسالة ما 
يستخدم كمثير مرئي لإعطاء اتصالي هام رمز  هوفيما يتعلق بالشعار،  .عليهاالرسالة الإعلانية وتضفي الواقعية 

من أهمها ، وتقسم الرموز في الإعلانات إلى عدة أنواع المنظمةمتفردة للمنتج أو  يحاءات عن شخصيةا  انطباعات و 
الحروف مع  على ةز المعتمدو الرمفقط، و  على الصور والرسوم ةز المعتمدو الرم فقط، على الحروف ةز المعتمدو لرما

تعد من الرسوم الأساسية و  علان الإلكترونيمن العناصر الهامة في تصميم الإ الألوانالصور والرسوم. أيضا تعتبر 
والتأثير  المستخدممن المعروف أن الألوان لها تأثير كبير في جذب انتباه فالتصميمات الإعلانية،  ضمنغير اللفظية 
 .(0220 )عيسى، المعلن عنه للمنتجتأثره بالرسالة الإعلانية وتقبله إمكانية مما يزيد من  النفسي عليه،

 ن:  مضمون الإعلا 
أساسية أهمها العنوان الرئيسي، العنوان الفرعي، النص الإعلاني، والخاتمة عناصر عدة في  هذا البعديتمثل و 

يعمل بالاشتراك مع الرسم أو الصورة و  يعتبر عنصرا  هاما  من عناصر الرسالة الإعلانية العنوان الرئيسيف. الإعلانية
يمثل  فهو ،العنوان الفرعيعبر إعطائه لمحة سريعة عنه. أما  علانمحتوى الإ على لفت نظر المعلن إليه إلى بقية

الوصل بين العنوان الرئيسي والنص الإعلاني ويستخدم بهدف تأكيد ما جاء في العنوان الرئيسي وتقديم فكرة  صلة
لمعلن في يدور حول الفكرة الرئيسية التي يرغب ا فهو ،لنص الإعلانيبالنسبة ل مختصرة عن الرسالة الإعلانية.

ويعبر عنه بالكلمات أو الجمل التي تساعد على تحفيز المعلن إليه وتدفعه للتصرف بشكل  إلى المعلن إليه، إيصالها
 وبالنسبة .المعلن عنها أو الخدمة السلعة شرائهعليها مقابل  الحصول يمكن المزايا التيالفوائد و  عبر ذكر إيجابي

إليه بشكل مباشر باتجاه عملية  لكلمات والجمل التي تهدف إلى دفع المعلنتضمن ا، فهو يالخاتمة الإعلانيةعنصر ل
 .(0288)نعيمة،  الشراء

 مفهوم شبكات التواصل الاجتماعي:
ضرورة تعظيم دور المستخدم و  تركزت في معظمها حول قدتعددت تعاريف ومفاهيم شبكات التواصل الاجتماعي و 

غناء تلك الشبكاتإشراكه في  توكول يعتمد و القول بأن شبكات التواصل الاجتماعي هي عبارة عن بر  يمكن .تطوير وا 
وتخزينها في مجموعة وثائق متشعبة،  هاتعلى تجميع المعلومات سواء  كانت نصوصا  أو أصوات أو صور أو فيديو 

لشبكة يمكن للمتصفح الحصول على المعلومات التي يريدها حسب الطلب مستخدما  الروابط أو محركات البحث على او 
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 بعضهم ببعض وتستفيد من تبادل خبراتهم وأفكارهم الأفرادتطبيقات تربط  أيضا هي .(0223الاجتماعية )الهزاني، 
 وعلى أنها خدمة تركز على التواصل الاجتماعي بين الأفراد( بدوره قد عرفها ب0280) أبو زيد. (0221)الخليفة، 

الأشخاص الذين لديهم ميول  بين عهم ميول واهتمامات واحدة أوتبادل الاتصال والمعلومات بين الأشخاص الذين تجم
عبارة عن مجموعة بأن شبكات التواصل الاجتماعي هي يرى الباحث . أشخاص آخرينلمعرفة نشاطات واهتمامات 

والتي  ،بغرض تسهيل المحادثات والتفاعلات بين مجموعات الأفراد من المنصات والأدوات الموجودة على الويب
  . وجهات النظرتوى والآراء والأفكار والخبرات و لمشاركة المح الأشخاصها يستخدم

 أهم شبكات التواصل الاجتماعي:  
 ( موقع فيس بوكFacebook) 

وهو واحدة من أهم شبكات التواصل  ،حول العالم شهرةو يعد الفيس بوك من البيئات الافتراضية الأكثر تداولا  
قاعدة تكنولوجية مبسطة باستطاعة أي شخص أن يفعل  تاجتماعيا  فقط بل أصبح ايمثل منتدت عدتلم  التي الاجتماعي
تتألف من أعضاء، التي مجموعة من الشبكات  بأنهفيس بوك يمكن تعريف  .(0287المدني، ) ما يريدضمنها 

رك الجديد المشت حيث بإمكان، ...الخ على أساس الإقليم ومكان العمل والجامعة والمدرسةضمنه وتصنف المجموعات 
موقع هو أيضا . (0221،)الدليمي للانضمام لهاحدى تلك التصنيفات ثم يبدأ بالتصفح واختيار مجموعة إأن يختار 

أنشئ بغرض تدعيم العلاقات الاجتماعية وتبادل الصور ومقاطع الفيديو وغيرها، وأصبح يضم الملايين من الأشخاص 
صة إلى لعب دور سياسي في تعبئة الشعوب في مواجهة مختلف العالم وتحول بعدها من أداة اجتماعية خال حول

  .(0288)غنيم،  القضايا الراهنة
 ( موقع يوتيوبYouTube) 
 ثاني أكبر محرك بحث في العالم بعد غوغلو  ،على شبكة الإنترنت هتحميله و أكبر موقع لمشاهدة الفيديو وعرضهو 

(Google)طلق أ .ةوالطويل ةالقصير  هاتالفيديو ما يريد من مشاهدة  لأي فرد تحميل أو عرض أو . يتيح هذا الموقع
لا التي تبادل لقطات الفيديو، و ب إلكتروني خاص موقعتقوم على وجود وكانت فكرة تأسيسه  ،0227 عام رسميا الموقع
 ،لاقهسنوات من انط بعد عدة .قنوات خاصة بهعليه  ئأن ينشلفرد لوالتحميل، كما يمكن  الاستخدام ةكون سهلتبد أن 
 معدل النمو للمواقع الاجتماعية احدة من أكبر مستوياتبلغ و و  ،زيارة الإلكترونية قعامو الالمركز الخامس كأكثر  حقق

 .(0287)هامل، 
 ( موقع إنستغرامInstagram)  
دة الولايات المتحكتوبر في أفي  0282نستغرام تطبيق مجاني لتبادل الصور، وهو شبكة اجتماعية أطلق في سنة إيعد 

 همالتقاط الصور والتعديل عليها بوساطة فلتر رقمي، وبعدها تتم مشاركتها من قبل هلمستخدميالتطبيق  يتيح .الأمريكية
بعدما وجد  نستغرامإ تطبيق دء العمل على تصميم مشاركة الصور فيأعيد ب 0282في سنة . الصفحة العامة لهم على

لية صعبة على عمهي و فليكر أو المواقع الأخرى أموقع فيس بوك أن تحميل الصور ومشاركتها عبر  عليهالقائمون 
نستغرام في إأعلن تطبيق بعدها  ،شهرين فقط طلاق هذه الفكرةلإ . استغرق العمل(0287)الزبيدي،  الهواتف المحمولة

 لىإ بسرعة قياسية ووصل عدد مستخدميه Foursquareالدعم الكامل للصور والمشاركة على شبكة  0282ديسمبر 
    .مليون صورة 872برفع  0288 أغسطس في وا، حيث قاممليون مستخدم
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 : عبر شبكات التواصل الاجتماعي الإلكتروني الإعلان
التي و  ،الإعلان عبر شبكات التواصل الاجتماعي هو مصطلح يستخدم لوصف أحد أشكال الدعاية عبر الإنترنتإن 
إحدى القواعد الرئيسة للإعلان عبر شبكات التواصل  .ومستخدميها عيةأن تركز على مواقع الشبكات الاجتما شأنهامن 

مكانية أمن تكمن في الاجتماعي  هو الإعلان هذا من خصائص و  .الديموغرافية همالاستفادة من معلوماتالمستخدمين وا 
افة لانخفاض ، بالإضقصير وقتفي  المستخدمينمن  ممكن إلى أكبر عدد هالانتشار وسهولة إيصال عةسر و التفاعلية 

مكانيته و  تكلفته موجود على  الإلكتروني الإعلانإن نحاء العالم. أوالوصول إلى جميع  الحدود الجغرافية لبلد ما هاختراقا 
 ،عدد من المستخدميناستهداف أكبر  على مقدرةوهذا ما يجعله أكثر  ساعة، 07الموقع الإلكتروني للمنظمة على مدار 

كالترجمة والدمج بين الصوت والصورة والنص  التي توفرها شبكة الإنترنتالخصائص  يستفيد منأيضا هذا الإعلان 
يرى الباحث أن أكثر ما يميز الإعلان  .بسرعة وسهولة في أي وقت عليه المكتوب إضافة إلى إمكانية التعديل

 للقائمين يمكنحيث  ،والتغذية العكسية المستمرة النتائج الفورية الإلكتروني عبر شبكات التواصل الاجتماعي هي
وعدد مرات مشاهدته  على الإعلان النقراتعدد  عندها سيظهر لهمو  ،نشرهب يقوموا مشاهدة النتائج بمجرد أنعليه 

 في أي وقت ومن أي مكان.و 
 مفهوم سلوك المستهلك الشرائي: 

ئي الأبعاد السلوك الشر  الجيدق على فهم رجال التسوي ضمن البيئة الإلكترونية تيجيات التسويقية الناجحةاتعتمد الاستر 
في الواقع إن نجاح المنظمات ضمن البيئة الإلكترونية وقدرتها  .البيئة الديناميكية سريعة التغير هذهضمن  للمستهلكين

رتبط بشكل مباشر بالمستهلك الذي يعتبر نقطة البداية والنهاية لأعمالها الإنتاجية والتسويقية، يعلى الاستمرار والتطور 
بدوره . حتى تتمكن من التأثير فيه بالشكل الذي يحقق مصالحها وفهمه بشكل جيد سلوكهأصبح لزاما  عليها دراسة  لذا

لكن سة للسلوك الإنساني اماهي إلا در  عبر البيئة الإلكترونية ئي للمستهلكاسة السلوك الشر ادر أن  يرى الباحث
 المستهلكينللتباين الموجود بين  را   الية من التعقيد نظيتسم بدرجة عهذا السلوك الذي ، ةالإلكتروني السوق ضمن

كان من وقت لآخر، لذلك  سهفن المستهلك حتى لدىتتغير قد التي ، و والاتجاهات ياتوالسلوك المعتقداتفي التفكير و 
 ،سويقيةتال سواء  الاقتصادية، الاجتماعية، السلوك هذا فيت اتحليل المؤثر  عبرئي اسلوكه الشر  وفهم سةالابد من در 

للمستخدم ضمن البيئة  ئياالشر  السلوكالتأثير في  للمنظمة وذلك بهدف معرفة إلى أي مدى يمكن ،النفسية حتى أو
     التسويقية. هااستراتيجياتمن خلال  الإلكترونية

 تعريف سلوك المستهلك الشرائي: 
حالة هي سة سلوك المستهلك اتعددت التعاريف التي تناولت سلوك المستهلك، إلا أن الشيء المتفق عليه هو أن در 

سة بالأنشطة والتصرفات التي يقدم عليها ادر تلك السة السلوك البشري العام، بحيث تهتم امن در  أخاصة وجزء لا يتجز 
مجموعة التصرفات بأنه  سلوك المستهلك لقد عرف الأدب المتصلالمستهلك والمرتبطة مباشرة بإشباع حاجاته ورغباته. 

 ت التي تسبق وتحدد هذه التصرفات )الميناوي،ار اء واستخدام السلع والخدمات، وتشمل أيضا  القر االتي تتضمن شر 
ذ قرار د للحصول على السلعة أو الخدمة والتي تتضمن اتخااهو تلك الأفعال والتصرفات المباشرة للأفر أيضا (. 8000

ء ا"السلوك الذي يبرزه المستهلك في البحث والشر فقد عرفه بأنه  (8001أما عبيدات )(. 8013الشراء )الفتاح، 
ضمن . "ئية المتاحةاواستخدام السلع والخدمات والأفكار التي يتوقع أن تشبع حاجاته ورغباته حسب الإمكانات الشر 

يشير في عمومه إلى جميع الأفعال والتصرفات  الشرائي هلكسلوك المستيمكن القول بأن  ،البيئة الإلكترونية
لمنبه داخلي أو خارجي، وذلك من أجل إشباع  هما عند تعرض مستخدمالتي يقوم بها  وغير المباشرة المباشرة
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باتخاذ  المستخدمء، كما أنه يرتبط بالكيفية التي يقوم بها ار الشر اءات اتخاذ قر احاجات ورغبات معينة تتضمن إجر 
نفاق الموارد المتاحة لديه ارار ق    .عينةم للحصول على سلعة أو خدمة وجهد وقتو مال من ته المتعلقة بتوزيع وا 

 الشرائي: أهمية دراسة سلوك المستهلك 
على سلوكيات الأفراد ية وتأثيرها رات الداخلية والخارجيثتعني فهم العلاقة بين الم الشرائي مستهلكإن دراسة سلوك ال

فهم ودراسة أي مظهر ب الاهتمامتقتصر الحاجة لمثل هذه الدراسات على المستهلكين فقط، بل تتسع لتشمل  ولاالشرائية، 
تمثل  الشرائي دراسة سلوك المستهلك أيضا إن من مظاهر السلوك الإنساني بصفة عامة والاستهلاكي بصفة خاصة.

مستهلك الفرد تمتد الأبحاث لتتناول الأسرة كوحدة بداية دراسة سلوك ال مع، و بحوث التسويق لإجراء الجيدة البداية
عامة  الصناعية والتجارية وبعدها تصبح الأبحاث والنتائجستهلاك أساسية، ثم تعمم لتتناول المشروعات والمنظمات ا

 يةضمن البيئة الإلكترون الشرائي سلوك المستهلك إن، برأي الباحث .(0284)قعيد،  ملهأكلتتناول الحكومة والمجتمع ب
هذا أن نجاح  حيث، إلكتروني برنامج تسويقيأي و الذي يحدد نجاح أو فشل وهجوهر العملية التسويقية، هو 

الشرائية  التصرفاتخاصة  ،ودراسة خصائصهالبيئة  هذه ضمن التعرف على السلوك الشرائي البرنامج يتطلب
الشرائي  دراسة سلوك المستهلك أيضا إن، الإلكتروني اتخاد قرار الشراء عندوالمراحل التي يمر بها المستهلك 

المتغيرة باستمرار ضمن هذه البيئة  تعتبر من الموضوعات الهامة لمعرفة حاجات ورغبات المستهلكين الإلكتروني
يجعل المنظمة قادرة على التحرك بسرعة لتلبية تلك الاحتياجات والرغبات وبالتالي بقائها الذي الديناميكية، الأمر 

   .ضمن السوق الإلكترونية واستمرارها
                                                                                                                         اسة العملية:ر الد

 أداة الدراسة:
بمتغيرات البحث لمتعلقة الأسئلة ا تضمنت العديد من استبانةعبر دراسة كمية باستخدام تم اختبار نموذج البحث 

خماسي، الاستخدم في استبانة البحث مقياس ليكرت (. الشرائي سلوكال)والتابعة  (الإعلان الإلكترونيأبعاد )المستقلة 
 استبانة 022، حيث تم توزيع عشوائية من طلاب جامعة تشرين من مختلف الكلياتالاستبانة على عينة  هذه ووزعت

ت ااستخدم في التحليل المؤشر . الإحصائي صالحة للتحليل منها استبانة 811رجاع ، وتم استالطلابعلى هؤلاء 
الصدق لتحديد مدى الثبات و تطبيق اختبار مستوى  م، وتالأولية التي تم جمعهاالإحصائية الملائمة لطبيعة البيانات 

المتعلقة باختبار صحة  لمختلفةا الإحصائية تاختبار الامجموعة من البحث، إضافة إلى  لغرضملائمة أسئلة الاستبيان 
          .                                                          .                       .           ت البحثفرضيا

.                                 
   النتائج والمناقشة:

 :اختبار ثبات وصدق المقياس
 :اختبار الثبات 

جميع ثبات  لاختبار درجة المعامل هذا حساب تمحيث  ،سيياعامل ألفا كرونباخ لحساب ثبات المقم تم استخدام
 2.21لجميع عبارات الاستبانة معا هي  قيمة معامل ألفا كرونباخ نأ (8)رقم ظهر الجدول يو ، معا الاستبانة عبارات

 جيدجميع عبارات الاستبانة تتمتع بثبات وبالتالي يدل على أن  مقبولهذا يظهر معامل ثبات و ، 2.22وهي أكبر من 
  .(0223)العلي،  منها ولا داعي لحذف أية عبارة
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 ( قيمة معامل ألفا كرونباخ لجميع عبارات الاستبانة1الجدول )
N of Items Cronbach's Alpha 

24 2.282 

 . 22إصدار  SPSSالمصدر: نتائج التحليل الإحصائي باستخدام برنامج  
 :صدقاختبار ال 

 هو مبين فيله كما  الذي تتبعبين كل عبارة والدرجة الكلية لعبارات المحور  (بيرسون)رتباط لاا معامل تم حساب
  :التاليةالجداول 

 
 التواصل الاجتماعي والدرجة الكلية للمحور شبكاتعبر  الإلكتروني بين عبارات مصداقية الإعلان الارتباط قيمة معامل (2الجدول )

 . 22إصدار  SPSSصدر: نتائج التحليل الإحصائي باستخدام برنامج الم     
 

يتضح من الجدول السابق أن جميع العبارات ترتبط مع الدرجة الكلية للمجال الذي تنتمي إليه ارتباطا ذو دلالة 
صدق ولا تعبر عن هذا المتغير ب (، مما يدل على أن جميع عبارات قياس الاستجابة5%إحصائية عند مستوى دلالة )
 داعي لحذف أية عبارة منها.

 
 ( قيمة معامل الارتباط بين عبارات تصميم الإعلان الإلكتروني عبر شبكات التواصل الاجتماعي والدرجة الكلية للمحور3الجدول)

 
 العبارة

معامل 
 الارتباط

احتمال 
 الدلالة

 0.000 **0.672 للانتباه. ملفته( Instagramأو Facebook ) أرى أن الألوان المستخدمة في إعلانات
 0.000 **0.736 مثيرة للإنتباه. (Instagramأو (Facebook  أرى أن الاغاني والموسيقى المرافقة لإعلانات
 0.000 **0.752 مثيرة للإهتمام.( Instagramأو Facebook ) أرى أن الشخصيات المستخدمة في إعلانات
 0.000 **0.672 جذابة وملهمة. (Instagramأو (Facebook  أرى أن طريقة عرض واخراج إعلانات

 .22إصدار  SPSSالمصدر: نتائج التحليل الإحصائي باستخدام برنامج 

 العبارة
 

عامل م
 الارتباط

احتمال 
 الدلالة

  أعتمد على الإعلانات المرسلة إلى صفحتي الاجتماعية على
Facebook) أوInstagram)  من أجل الحصول على معلومات متنوعة

 عن المنتجات المعلن عنها.
0.329** 0.000 

أو (Facebook  أستخدم الإعلانات المرسلة إلى صفحتي الاجتماعية على
Instagram) رجع للشراء.كم 

0.815** 0.000 

أو (Facebook  إن الإعلانات المرسلة إلى صفحتي الاجتماعية  على
Instagram) .جديرة بالثقة 

0.488** 0.000 

أو (Facebook  تتصف الإعلانات المرسلة إلى صفحتي الاجتماعية  على
Instagram) .بالصدق والابتعاد عن الغش والكذب 

0.839** 0.000 
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يتضح من الجدول السابق أن جميع العبارات ترتبط مع الدرجة الكلية للمجال الذي تنتمي إليه ارتباطا ذو دلالة 
تعبر عن هذا المتغير بصدق ولا  يع عبارات قياس الاستجابة(، مما يدل على أن جم5%إحصائية عند مستوى دلالة )

 عبارة منها. ةداعي لحذف أي
 

 التواصل الاجتماعي والدرجة الكلية للمحور شبكاتعبر  الإلكتروني الإعلان مضمونمعامل الارتباط بين عبارات  قيمة (4الجدول )
 
 العبارة

معامل 
 الارتباط

احتمال 
 الدلالة

  توفر لي المعلومات( Instagramأو Facebook علانية على )أجد أن الرسالة الإ
 الكافية عن المنتج أو الخدمة.

0.463** 0.000 

( يتميز بالجاذبية Instagramأو Facebook ) أجد أن محتوى الرسالة الإعلانية على
 والإثارة.

0.774** 0.000 

  أكثر اقناعا  من (Instagramأو  (Facebookأجد أن محتوى الرسالة الإعلانية على 
 0.000 **0.721 الاساليب الاخرى.

( Instagramأو (Facebook  أجد أن المعلومات المتوافرة في الرسالة الإعلانية على
 .واضحة ومفهومة

0.370** 0.000 

 . 22إصدار  SPSSالمصدر: نتائج التحليل الإحصائي باستخدام برنامج      
 

لعبارات ترتبط مع الدرجة الكلية للمجال الذي تنتمي إليه ارتباطا ذو دلالة يتضح من الجدول السابق أن جميع ا
تعبر عن هذا المتغير بصدق ولا  (، مما يدل على أن جميع عبارات قياس الاستجابة5%إحصائية عند مستوى دلالة )
 داعي لحذف أية عبارة منها.

 
 مستهلك والدرجة الكلية للمحورلل الشرائي سلوكال( قيمة معامل الارتباط بين عبارات 2الجدول )

 
 العبارة

معامل 
 الارتباط

احتمال 
 الدلالة

( تساعدني  في التعرف على حاجاتي Instagramأو Facebook أجد أن إعلانات )
 غير المشبعة.

0.687** 0.000 

( معلومات عن المنتجات التي تشبع Instagramأو  (Facebook توفر لي إعلانات
 هذه الحاجات.

0.355** 0.000 

( تثير رغبتي في شراء المنتجات Instagramأو Facebook أجد أن إعلانات )
 المعروضة.

0.292** 0.000 

مرجع  معلوماتي مفيد لرغبتي في ( Instagramأو (Facebook ارى ان إعلانات 
 شراء سلعة ما.

0.555* 0.000 

 0.000 **0.531 اهدتها.( من أجل مشInstagramأو  (Facebook على إعلانات بالنقرأقوم 
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أو (Facebook  تجنب النقر من أجل مشاهدة الإعلانات طويلة المدة علىأ
Instagram.) 

0.379** 0.000 

 ( Instagramأو Facebook ) أقرأ الإعلانات المرسلة إلى صفحتي الاجتماعية على
 0.000 **0.456 بتركيز وتمعن.

أو Facebook ) تماعية علىأتجاهل الإعلانات المرسلة إلى صفحتي الاج
Instagram). 

0.525** 0.000 

أو (Facebook  ت رر شراء المنتجات والخدمات مباشرة بعد التعرض لإعلاناأق
Instagram.) 

0.629** 0.000 

( أشعر بحالة من الرضا بعد شراء Instagramأو (Facebook تجعلني إعلانات 
 0.000 **0.546 خدمات ومنتجات معينة.

في تقييم قراري الشرائي لمنتجات  (Instagramأو Facebook ني إعلانات )تساعد
 وخدمات معينة بعد اقتنائها.

0.464** 0.000 

 أوصي أصدقائي ومعارفي بشراء المنتجات والخدمات المعلن عنها على )
Facebook أوInstagram.) 

0.526** 0.000 

 .22إصدار  SPSSنامج المصدر: نتائج التحليل الإحصائي باستخدام بر      
 

يتضح من الجدول السابق أن جميع العبارات ترتبط مع الدرجة الكلية للمجال الذي تنتمي إليه ارتباطا ذو دلالة 
تعبر عن هذا المتغير بصدق ولا  (، مما يدل على أن جميع عبارات قياس الاستجابة5%إحصائية عند مستوى دلالة )
 داعي لحذف أية عبارة منها.

  :   انةالتحليل الإحصائي لمحاور الاستبنتائج 
 عبر شبكات التواصل الاجتماعي(: الإلكتروني الإعلانأبعاد تحليل آراء العينة نحو المتغير المستقل ) -
 : عبر شبكات التواصل الاجتماعيالإلكتروني استجابة أفراد العينة نحو مصداقية الإعلان • 

 شبكات التواصل الاجتماعي بالنسبة للعينة محل الدراسة،  عبركتروني لوصف مستوى أهمية مصداقية الإعلان الإل
 (.6لمعرفة أهمية الفقرات، كما هو موضح بالجدول رقم ) المعيارية والانحرافاتتم استخدام المتوسطات الحسابية 
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 الإلكترونياقية الإعلان المعيارية لإجابات أفراد العينة حول مصد والانحرافات( المتوسطات الحسابية 6الجدول )

 
 .    22إصدار  SPSSالمصدر: نتائج التحليل الإحصائي باستخدام برنامج 

 
التواصل  شبكات عبر الإلكتروني عد المتعلق بمصداقية الإعلانبيظهر من الجدول أعلاه أن المتوسط العام لفقرات ال

المرتبة الأولى بمتوسط حسابي  88لت الفقرة رقم وقد احت ،(2.22( والانحراف المعياري )3.70الاجتماعي قد بلغ )
عد بفي المرتبة الأخيرة بين فقرات هذا ال 20في حين جاءت الفقرة رقم  ،(8.21)( وانحراف معياري بلغ 3.42)قدره 

كما يبين الجدول أيضا  التشتت المنخفض في إجابات  ،( 2.18)( وانحراف معياري بلغ 3.70)قدره بمتوسط حسابي 
ظر أفراد عينة وهو ما يعكس التقارب في وجهات ن المختلفة، بفقراته الإلكترونيعد مصداقية الإعلان بلعينة حول أفراد ا

ن درجة حيث يتضح أالتقارب في قيم المتوسطات الحسابية  إلىيشير الجدول أيضا  كما  ،البعدهذا  الدراسة حول أهمية
    كانت عالية. قد وجهة نظر عينة الدراسةمن الإلكتروني الإعلان  عد مصداقيةب على الموافقة

 :عبر شبكات التواصل الاجتماعيالإلكتروني استجابة أفراد العينة نحو تصميم الإعلان • 
عبر شبكات التواصل الاجتماعي بالنسبة للعينة محل الدراسة، تم الإلكتروني لوصف مستوى أهمية تصميم الإعلان 

 (. 4لمعرفة أهمية الفقرات، كما هو موضح بالجدول رقم ) المعيارية افاتوالانحر استخدام المتوسطات الحسابية 
 

 الإلكتروني أفراد العينة حول تصميم الإعلان المعيارية لإجابات والانحرافات( المتوسطات الحسابية 7) الجدول

 
 .   22إصدار  SPSSالمصدر: نتائج التحليل الإحصائي باستخدام برنامج 
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التواصل  شبكات عبر الإلكتروني عد المتعلق بتصميم الإعلانالمتوسط العام لفقرات البن الجدول أعلاه أ يبين
 المرتبة الأولى بمتوسط حسابي 27وقد احتلت الفقرة رقم  ،(2.44( والانحراف المعياري )3.30الاجتماعي قد بلغ )

عد بتبة الأخيرة بين فقرات هذا الفي المر  21في حين جاءت الفقرة رقم  ،(2.00( وانحراف معياري بلغ )3.73) قدره
كما يبين الجدول أيضا  التشتت المنخفض في إجابات  ،(8.84( وانحراف معياري بلغ )3.82) قدره بمتوسط حسابي

وهو ما يعكس التقارب في وجهات نظر أفراد عينة  المختلفة، بفقراته الإلكترونيعد تصميم الإعلان بأفراد العينة حول 
يتبين أن درجة  حيثالتقارب في قيم المتوسطات الحسابية  إلىويشير الجدول أيضا   البعد،هذا  الدراسة حول أهمية

    كانت عالية.قد من وجهة نظر عينة الدراسة  الإلكترونيعد تصميم الإعلان ب ة علىموافقال
 :عبر شبكات التواصل الاجتماعيالإلكتروني استجابة أفراد العينة نحو مضمون الإعلان • 

تم  ، فقدللعينة محل الدراسةعبر شبكات التواصل الاجتماعي الإلكتروني مضمون الإعلان ف مستوى أهمية لوص
 (.1كما هو موضح بالجدول رقم ) ،لمعرفة أهمية الفقرات المعيارية والانحرافاتاستخدام المتوسطات الحسابية 

 
 الإلكتروني فراد العينة حول مضمون الإعلان( المتوسطات الحسابية والانحرافات المعيارية لإجابات أ8الجدول )

 
 . 22إصدار  SPSSالمصدر: نتائج التحليل الإحصائي باستخدام برنامج 

    
 شبكات عبر الإلكتروني الإعلان بمضمونيظهر من خلال الجدول أعلاه أن المتوسط العام لفقرات البعد المتعلق 

المرتبة الأولى بمتوسط  28وقد احتلت الفقرة رقم ،(2.22ياري )( والانحراف المع3.78التواصل الاجتماعي قد بلغ )
ت هذا في المرتبة الأخيرة بين فقرا 27في حين جاءت الفقرة رقم  ،(2.07( وانحراف معياري بلغ )3.27) قدره حسابي

في  كما يبين الجدول أيضا  التشتت المنخفض ،(8.23( وانحراف معياري بلغ )3.30) قدره عد بمتوسط حسابيبال
وهو ما يعكس التقارب في وجهات نظر  المتعددة، بفقراته الإلكترونيالإعلان  مضمونعد بإجابات أفراد العينة حول 

 التقارب في قيم المتوسطات الحسابية إلىالسابق يشير الجدول  أيضا البعد،أفراد عينة الدراسة حول موافقتهم على هذا 
 .ةمرتفع تكان قد من وجهة نظر عينة الدراسة الإلكترونيالإعلان  نحيث يتبين أن درجة الموافقة على بعد مضمو 
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 (:الشرائيسلوك التحليل آراء العينة نحو المتغير التابع ) -
 مستهلكالشرائي للسلوك ال( المتوسطات الحسابية والانحرافات المعيارية لإجابات أفراد العينة حول 9الجدول )

 
 . 22إصدار  SPSSباستخدام برنامج المصدر: نتائج التحليل الإحصائي 

 
( 3.00)قد بلغ  مستهلكالشرائي للسلوك بالعد المتعلق ( أن المتوسط العام لفقرات الب0يظهر من خلال الجدول رقم )

( وانحراف معياري 3.40) قدره المرتبة الأولى بمتوسط حسابي 80(، وقد احتلت الفقرة رقم 2.30والانحراف المعياري )
( 0.17) قدره عد بمتوسط حسابيبفي المرتبة الأخيرة بين فقرات هذا ال 02في حين جاءت الفقرة رقم  ،(8.24بلغ )

عد بأيضا  التشتت المنخفض في إجابات أفراد العينة حول  السابق كما يبين الجدول ،(8.87وانحراف معياري بلغ )
قارب في وجهات نظر أفراد عينة الدراسة حول وهو ما يعكس التالمختلفة، بفقراته  السوري مستهلكالشرائي للسلوك ال

حيث يتبين أن درجة الموافقة  التقارب في قيم المتوسطات الحسابية إلىيشير الجدول  أيضا ،البعدموافقتهم على هذا 
  على أهمية بعد السلوك الشرائي من وجهة نظر عينة الدراسة قد كانت مرتفعة.

  :الدراسة اختبار فرضيات
 العلاقة بين المتغير المستقلطبيعة البحث، تم استخدام أسلوب تحليل الانحدار الخطي للتعرف على  لاختبار فرضيات
  .والمتغير التابع

 يقوم البحث على الفرضية الرئيسة الآتية:
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 الشرائي سلوكالو بين أبعاد الإعلان الإلكتروني عبر شبكات التواصل الاجتماعي  معنويةتوجد علاقة ذات دلالة  -
  السوري.  هلكمستلل
 

 معامل الارتباط للفرضية الرئيسة( 11الجدول )

 
 .22إصدار  SPSSالمصدر: نتائج التحليل الإحصائي باستخدام برنامج 

 
يتضح من الجدول السابق وجود علاقة معنوية بين أبعاد الإعلان الإلكتروني عبر شبكات التواصل الاجتماعي 

)النقر على  السوري مستهلكالشرائي للسلوك الون الإعلان( من جهة و )مصداقية الإعلان، تصميم الإعلان، مضم
بلغت قيمة معامل حيث من جهة أخرى،  تقرير الشراء( التوصية بالإعلان، تجاهل الإعلان،الإعلان، قراءة الإعلان، 

ن أأي  ،0.31ديد معامل التح ت قيمةبلغكما  ،جيدوهو ارتباط  2.72الارتباط بين المتغير المستقل والمتغير التابع 
% من التغير 38تفسر ما مقداره  )أبعاد الإعلان الإلكتروني عبر شبكات التواصل الاجتماعي( المتغيرات المستقلة

تم فقد إذا كان معامل الارتباط معنوي ولمعرفة فيما  ،(السوري مستهلكالشرائي للسلوك ال)الحاصل في المتغير التابع 
  ( أدناه: 88الجدول )الموضح في  ANOVAإجراء اختبار 

 
 للفرضية الرئيسة ANOVA( اختبار 11الجدول )

 
 .22إصدار  SPSSالمصدر: نتائج التحليل الإحصائي باستخدام برنامج  
 

، وبالتالي نستنتج أن 2.27وهي أقل من مستوى الدلالة البالغ  0.00تساوي  Sigمن الجدول السابق نجد أن قيمة 
أبعاد الإعلان  وجود علاقة ذات دلالة معنوية بينالتي تدعم  الرئيسةم فإننا نقبل الفرضية معامل الارتباط معنوي ومن ث

الإلكتروني عبر شبكات التواصل الاجتماعي )مصداقية الإعلان، تصميم الإعلان، مضمون الإعلان( من جهة 
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تقرير  لإعلان، تجاهل الإعلان،التوصية با)النقر على الإعلان، قراءة الإعلان، السوري  مستهلكلل الشرائي سلوكالو 
 .  من جهة أخرىالشراء( 

  :الفرعية الفرضياتسيتم اختبار  بعد اختبار الفرضية الرئيسة السابقة
للكشف عن  ، وذلكOne Sample t-test))للعينة الواحدة  Tاختبارتم استخدام  الفرضيات الفرعيةلإثبات صحة 

القيمة المتوسطة  التي تمثل( و 3لعينة الدراسة عن القيمة الثابتة ) تقلةات المسمتغير ال اتوجود اختلاف معنوي لمتوسط
  .الذي تم استخدامهلمقياس ليكرت الخماسي 

عبر شبكات التواصل الإلكتروني مصداقية الإعلان  بين ذات دلالة معنوية توجد علاقة الأولى: الفرعية الفرضية
  .والسلوك الشرائي للمستهلك السوريالاجتماعي 

 
 الأولىللفرضية الفرعية  One-Sample Statistics ( نتائج اختبار12) لجدولا

T-Test 

One-Sample Statistics 

 N Mean Std. Deviation Std. Error Mean 

 04895. 66765. 3.5228 186 الإعلان_مصداقية

 .22إصدار  SPSSالمصدر: نتائج التحليل الإحصائي باستخدام برنامج 
 
 

 للفرضية الفرعية الأولى One-Sample Test نتائج اختبار (13الجدول )
One-Sample Test 

 

Test Value = 3 

t Df Sig. (2-tailed) 
Mean 

Difference 

95% Confidence Interval 

of the Difference 

Lower Upper 

 6194. 4263. 52285. 000. 185 10.680 الإعلان_مصداقية

 .22إصدار  SPSSليل الإحصائي باستخدام برنامج المصدر: نتائج التح
 

عبر شبكات التواصل  الإلكتروني مصداقية الإعلان بعدالمتوسط الحسابي ل قيمة ( أن80نلاحظ من الجدول )
نجد أن متوسط الاجابات على محور مصداقية  ،(3)الحيادي ( وبالمقارنة مع المتوسط 3.70ساوي )تالاجتماعي 

عند درجة  tن قيمة أ( 83يبين الجدول )أيضا  ،%22ون ايجابية نحو الموافقة بوزن نسبي قدره الإعلان تميل لأن تك
 مستوى الدلالة المعتمد في هذه الدراسة ( وهي أقل من2.22تساوي ) Sig ( والقيمة الاحتمالية82.21هي ) 817حرية 

مصداقية الإعلان  بين ذات دلالة معنوية ةتوجد علاق الفرعية الأولى القائلة بأنهالفرضية  نقبلوبالتالي  ،(2.27)
 والسلوك الشرائي للمستهلك السوري.الإلكتروني عبر شبكات التواصل الاجتماعي 

عبر شبكات التواصل تصميم الإعلان الإلكتروني  بين معنويةتوجد علاقة ذات دلالة  الثانية:الفرعية الفرضية  
 والسلوك الشرائي للمستهلك السوري.الاجتماعي 
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 للفرضية الفرعية الثانية One-Sample Statistics ( نتائج اختبار14الجدول )
T-Test 

One-Sample Statistics 

 N Mean Std. Deviation Std. Error Mean 

 05668. 77306. 3.3978 186 الإعلان_تصميم

 .22إصدار  SPSSالمصدر: نتائج التحليل الإحصائي باستخدام برنامج 
 

 للفرضية الفرعية الثانية One-Sample Test ( نتائج اختبار12الجدول )
One-Sample Test 

 

Test Value = 3 

t Df Sig. (2-tailed) 
Mean 

Difference 

95% Confidence 

Interval of the 

Difference 

Lower Upper 

الإعلا_تصميم

 ن
7.019 185 .000 .39785 .2860 .5097 

 .22إصدار  SPSSيل الإحصائي باستخدام برنامج المصدر: نتائج التحل
 

عبر شبكات التواصل الاجتماعي  الإلكتروني تصميم الإعلان بعدالمتوسط الحسابي لقيمة ( أن 87نلاحظ من الجدول )
جابات على محور تصميم الإعلان نجد أن متوسط الإ ،(3الحيادي المفترض)وبالمقارنة مع المتوسط  ،(3.30ساوي )ت

 817عند درجة حرية  tن قيمة أ( 87يبين الجدول )كما  ،%44بوزن نسبي قدره و يجابية نحو الموافقة إتكون  تميل لأن
، (2.27( وهي أقل من مستوى الدلالة المعتمد في هذه الدراسة )2.22تساوي ) Sigوالقيمة الاحتمالية ( 4.28هي )

تصميم الإعلان الإلكتروني عبر  بين ذات دلالة معنوية لاقةتوجد ع وبالتالي نقبل الفرضية الفرعية الثانية القائلة بأنه
  والسلوك الشرائي للمستهلك السوري.شبكات التواصل الاجتماعي 

عبر شبكات التواصل مضمون الإعلان الإلكتروني  بين معنويةتوجد علاقة ذات دلالة  الثالثة:الفرعية الفرضية  
 .والسلوك الشرائي للمستهلك السوريالاجتماعي 

 
 الثالثةللفرضية الفرعية  One-Sample Statistics ( نتائج اختبار16الجدول )

T-Test 

One-Sample Statistics 

 N Mean Std. Deviation Std. Error Mean 

 04887. 66644. 3.4194 186 الإعلان_مضمون

 .22إصدار  SPSSالمصدر: نتائج التحليل الإحصائي باستخدام برنامج 
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 للفرضية الفرعية الثالثة One-Sample Test ( نتائج اختبار17ل )الجدو
One-Sample Test 

 

Test Value = 3 

t Df Sig. (2-tailed) 
Mean 

Difference 

95% Confidence Interval 

of the Difference 

Lower Upper 

 5158. 3229. 41935. 000. 185 8.582 لإعلانا- مضمون

 .22إصدار  SPSSالتحليل الإحصائي باستخدام برنامج  المصدر: نتائج
 

عبر شبكات التواصل  الإلكتروني الإعلان مضمون بعدالمتوسط الحسابي لقيمة ( أن 82نلاحظ من الجدول )
 مضمونجابات على محور ( نجد أن متوسط الإ3)الحيادي وبالمقارنة مع المتوسط  ،(3.78ساوي )تالاجتماعي 

عند درجة  tن قيمة أ( 84يبين الجدول )كما %، 22بوزن نسبي قدره و يجابية نحو الموافقة إكون الإعلان تميل لأن ت
( وهي أقل من مستوى الدلالة المعتمد في هذه الدراسة 2.22تساوي ) Sigوالقيمة الاحتمالية ( 1.71هي )817حرية 

الإعلان  مضمون بين ذات دلالة معنوية ةتوجد علاق القائلة بأنه الثالثةوبالتالي نقبل الفرضية الفرعية ، (2.27)
 والسلوك الشرائي للمستهلك السوري. الإلكتروني عبر شبكات التواصل الاجتماعي 

 
 الاستنتاجات والتوصيات:

  :من خلال الدراسة النظرية والعملية واختبار فرضيات البحث، تم التوصل إلى مجموعة من الاستنتاجات والتوصيات
 الاستنتاجات:  
مصداقية الإعلان، التواصل الاجتماعي ) شبكاتعبر  الإلكتروني بين أبعاد الإعلان معنويةتوجد علاقة ذات دلالة  -8

)النقر على الإعلان، قراءة الإعلان،  السلوك الشرائي للمستهلك السوري( وبين تصميم الإعلان، مضمون الإعلان
  .تقرير الشراء( التوصية بالإعلان، تجاهل الإعلان،

 الشرائي سلوكالكبر على التأثير الأ تمتلك التواصل الاجتماعي شبكاتعبر  الإلكتروني إن مصداقية الإعلان -2
كانت صادقة وموثوقة كلما الإلكترونية الإعلانات التي تتضمنها نه كلما كانت المعلومات أ بحيث ،طلاب الجامعيينلل

  .ا إيجابية أكثرله هؤلاء الطلاب ةاستجاب
 الطلاب الجامعيين قل على سلوكله التأثير الأ عبر شبكات التواصل الاجتماعيالإعلان الإلكتروني إن تصميم  -3

خراج الإعرض و الطريقة حيث من  رباهتمام أك يتطلب فإن هذا البعد وبالتالي ،الأبعاد المدروسة بالمقارنة مع بقية
   السلوك الشرائي. في  والألوان بغية تحقيق التأثير المنشود

، خجولللطلاب الجامعيين  الشرائي سلوكالمازال تأثير الإعلان الإلكتروني عبر شبكات التواصل الاجتماعي على  -4
واعتبرته غير  الإعلان قراءة الإعلان والتوصية به، في حين وجدنا أن الغالبية قد أهملتعلى  هذا التأثير حيث اقتصر

    .مساعد لها في تقييم قرارها الشرائي
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  صيات:التو  
المعلومات الكافية والواضحة  عبر شبكات التواصل الاجتماعي وتضمينه مضمون الإعلان الإلكترونيالاهتمام ب -8

 .السلع والخدمات المعروضةعن 
على أسس علمية خاصة بالإعداد والإخراج الإعلان الإلكتروني عبر شبكات التواصل الاجتماعي ضرورة تصميم  -0

                                                                          .التي يعرضها بشكل أسرعمنتجات الشراء ل همجذبيو  ين بشكل أفضلالمستهلك اهتمامانتباه و  ث يثيرواستخدام الألوان، بحي
خاطرة وتقليل درجة الم الإعلان الإلكتروني عبر شبكات التواصل الاجتماعيفي السوري تعزيز ثقة المستهلك  -3

 والتيوالابتعاد عن المعلومات الكاذبة أو المبالغ فيها  الإعلان الإلكتروني مصداقية تعزيز عبروذلك  ،المدركة لديه
   وتجعله يهمل أو يقاطع مثل هذه الإعلانات.  مستهلكلل الشرائي سلوكالستؤثر بشكل مباشر وسلبي على 

وعدم الاعتماد فقط على الإعلان الإلكتروني،  اصل الاجتماعيالتو  عبر شبكاتالجهود الترويجية  تطوير وتنويع -7
البيع الشخصي  ،كالدعاية الإلكترونية الإلكتروني فمثلا يمكن للمعلن استخدام جملة من عناصر المزيج الترويجي

من  وتزيد السوريين المستهلكينالوصول إلى  التي تعزز من إمكانيةو  ، وتنشيط المبيعات الإلكتروني،الإلكتروني
  .المنتج لشراء احتمالية دفعهم
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